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บทคััดย่่อ
การศึึกษานี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา

และศึึกษารููปแบบการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ ประชากร

และกลุ่่�มตััวอย่างคืือ นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�เดิินทางมาร่่วมกิิจกรรมโมโตจีพีี 2019 (Moto GP 

2019) งานวิิจััยนี้้�ต่่างจากงานวิิจััยพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�ผ่่านมา  

โดยมีีการค้้นหารููปแบบและเส้้นทางการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาไปยัังสถาน

ที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ โดยมีีการประยุุกต์ใช้้การวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคม (Social Network 

Analysis)  เพื่่�อแสดงให้้เห็็นถึึงโครงข่่ายการเดิินทางท่่องเที่่�ยว ผลการศึึกษา พบว่่า สถานที่่� 

ที่่�เป็็นศููนย์์กลางของการท่่องเที่่�ยว คืือ สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต (Chang  

International Circuit) และนัักท่่องเที่่�ยวจะมีีการเดิินทางไปยัง สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า 

(Chang Arena) วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดง ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�น และวััดป่าเขาน้้อย  

ตามลำำ�ดับ ซึ่่�งผลการค้้นพบเชิิงประจัักษ์นี้้� สามารถใช้้เป็็นข้้อมููลเบ้ื้�องต้้นสำำ�หรัับภาครััฐและเอกชน 

เพื่่�อวางแผนเชิิงนโยบายในด้้านอุุปทานการท่่องเที่่�ยวหรืือยุทธศาสตร์จัังหวััด ในการจััดการ 

เส้้นทางการเดิินทางท่่องเที่่�ยว โปรแกรมการท่่องเที่่�ยว การพััฒนาระบบการเดิินทางขนส่่ง  

สิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกตามสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่างๆ ให้้เพีียงพอต่อความต้้องการของนัักท่่องเที่่�ยว 

เพื่่�อการพััฒนาจัังหวััดบุรีีรััมย์์ให้้มีศัักยภาพในการเป็็นเมืืองท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาต่่อไป

คำำ�สำำ�คัญ:	ก ารท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา พฤติิกรรมนัักท่่องเที่่�ยว การวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคม  

	 โมโตจีพีี 2019 จัังหวััดบุรีีรััมย์์
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Abstract
The purposes of this study were to find out sport tourism tourists’  

behaviors and travel itinerary in Buriram. The sample includes the sport tourism 

tourists who visit Moto GP 2019 in Buriram, Thailand.

This research is different from previous research on sports tourism  

behavior.  By collecting and searching for travel patterns and travel routes of 

sports tourists to various tourist destinations, Social Network Analysis was applied 

to demonstrate the network of tourism travel results. The outcomes of this study 

revealed that the main attraction of the tourism was Chang International Circuit. 

And, the tourists would also have a trip to Chang Arena, Khao Kradong National 

Forest Park, local mall and Wat Pa Khao Noi, respectively. The results from this 

empirical finding can be used as basic information for both public and private 

sectors in terms of planning policies and strategies by managing travel routes; 

travel program; develop transportation; facilities in various tourist attractions, to 

satisfy the needs of tourists and to enhance the potential and development of 

Buriram Province as a sports tourism city.

Keywords: 	Sport Tourist  Tourist Behavior Social Network Analysis  Moto GP 2019  

	 Buriram Thailand

บทนำำ�
การท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาเป็็นรููปแบบหนึ่่�งของการท่่องเที่่�ยวในความสนใจพิิเศษที่่�ได้้รับ

ความนิิยมมากขึ้้�นในปััจจุุบััน แนวโน้้มของการท่่องเที่่�ยวในสมััยใหม่่ เน้้นการเชื่่�อมโยงกัันของ 

การท่่องเที่่�ยว (Tourism) การพัักผ่อน (Leisure) การกีีฬา (Sport) และความบัันเทิิง  

(Entertainment) เข้้าด้้วยกััน ทำำ�ให้้เห็็นได้้ว่าการท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬามีีความต้้องการที่่�หลากหลาย  

นอกเหนืือจากการเล่่นกีีฬา ซึ่่�งการได้้สััมผััสธรรมชาติิ วิิถีีชีีวิิต วััฒนธรรมท้้องถิ่่�นนั้้�น ๆ  

จะทำำ�ให้้สามารถดึึงดููดความสนใจจากนักท่่องเที่่�ยวได้้ ดัังนั้้�น การนำำ�เอาจุุดเด่่นทางธรรมชาติิ 

และวััฒนธรรมท้้องถิ่่�นมาผนวกเข้้ากัับการจััดกิิจกรรมทางกีีฬา จึึงเป็็นรููปแบบที่่�แตกต่าง 

จากการท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาทั่่�วไป และสามารถสร้้างความทรงจำำ� ประสบการณ์์ใหม่่ ๆ ให้้กับ 

การท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาได้้เป็็นอย่่างดีี (Ministry of Tourism and Sports, 2017)
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จัังหวััดบุรีีรััมย์์เป็็นจัังหวััดหนึ่่�งที่่�มีีการพััฒนาการท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�เด่่นชััดและสร้้าง 

ชื่่�อเสีียงจนเป็็นที่่�ประจัักษ์ต่่อทั่่�วโลก ซึ่่�งปรากฏข้้อมููลทางสถิิติิการเติิบโตของจำำ�นวนนัักท่่องเที่่�ยว 

นัับตั้้�งแต่่ ปีี พ.ศ. 2558 ไว้้จำำ�นวน 1.4 ล้้านคน และเพิ่่�มขึ้้�นร้้อยละ 8.16 ต่่อปีีโดยประมาณ 

และสร้้างเม็็ดเงิินสะพััดจากอุตสาหกรรมการท่่องเที่่�ยวประมาณ 2 พัันล้้านบาทต่อปีี  

โดยในปีี 2561 พบว่่าช่่วง สามวัันของการจัดัการแข่่งขัันรถจัักรยานยนต์์โมโตจีพีี มีีผู้้�เข้้าร่่วมงาน 

ประมาณ 205,000 คน เป็็นชาวไทยประมาณ 153,750 คน คิิดเป็็นสััดส่วนร้้อยละ 75 ของ 

ผู้้�เข้้าร่่วมงานทั้้�งหมด สามารถสร้้างรายได้้รวมประมาณ 3,100 ล้้านบาท ทำำ�ให้้จังหวััดบุรีีรััมย์์ 

มีีรายได้้ 2,470 ล้้านบาท และจังัหวััดใกล้้เคีียง เช่่น สุุริินทร์ นครราชสีมีา รวมจำำ�นวน 630 ล้้านบาท  

(Post Today, 2018) นอกจากนั้้�นจัังหวััดบุรีีรััมย์์ยัังมีีสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�มีีชื่่�อเสีียง ได้้แก่่  

เมืืองปราสาทหิน ภููเขาไฟ ผ้้าไหม ซึ่่�งสามารถดึึงดููดให้้นักท่่องเที่่�ยวมาท่่องเที่่�ยวมากขึ้้�น

จากการเติิบโตของจัังหวััดขนาดเล็็กอย่่างก้้าวกระโดดนี้้�เอง ส่่งผลให้้โครงสร้้างพ้ื้�นฐาน

และระบบการอำำ�นวยความสะดวกแก่่นัักท่่องเที่่�ยวยัังไม่่ครอบคลุุมเพีียงพอ โดยเฉพาะอย่างยิ่่�ง

ในช่่วงฤดููกาลท่่องเที่่�ยว (High Season) จากการประเมิินศัักยภาพของจัังหวััดบุรีีรััมย์์ ด้้วยวิิธีี

การวิิเคราะห์์สภาพแวดล้้อมและศัักยภาพ (SWOT Analysis) พบว่่า จัังหวััดบุรีีรััมย์์ ยัังคงขาด

การบริิหารจััดการการท่่องเที่่�ยวที่่�ครอบคลุุมแก่่นัักท่่องเที่่�ยว โครงสร้้างพ้ื้�นฐานที่่�จำำ�เป็็นแก่่ 

การเป็็นเมืืองท่่องเที่่�ยว และการเชื่่�อมโยงสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว ซึ่่�งยัังคงเป็็นปััญหาหลัักต่อการพััฒนา

ยุุทธศาสตร์การท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ (Buriram Province Office, 2018)

ดัังที่่�ได้้กล่าวมาข้้างต้้นนี้้� ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจศึึกษาถึึงลัักษณะของพฤติิกรรม 

การท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา และรููปแบบเส้้นทางการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยว 

เชิิงกีีฬาไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ โดยกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�  

คืือ นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�เดิินทางมาท่่องเที่่�ยวหรืือเข้้าชมการจััดการแข่่งขัันโมโตจีพีี 2019  

(Moto GP) ที่่�สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า (Chang Arena) และสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์ 

เนชัันแนลเซอร์กิิต (Chang International Circuit) ว่่านอกเหนืือจากการเข้้าร่่วมและเข้้าชม

การแข่่งขัันกีีฬาแล้้วนักท่่องเที่่�ยวมีการเดิินทางไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวใดบ้้าง เป็็นลำำ�ดับโครงข่่าย

อย่า่งไร แม้้ว่าโดยข้้อสมมติิฐานเบ้ื้�องต้้น ผลการศึึกษาที่่�ได้้นั้้�น สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า (Chang 

Arena) และสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต (Chang International Circuit)  

อาจจะเป็็นศููนย์์กลางการท่่องเที่่�ยว เนื่่�องจากกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้เป็็นนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทาง 

มาร่่วมงานแข่่งขัันโมโตจีพีี 2019 แต่่ผู้้�วิิจััยก็็ต้้องการทราบเพิ่่�มเติิมว่่านัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา 

จะมีีการเดิินทางไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวใดต่อไปบ้้าง โดยงานวิิจััยนี้้�ได้้นำำ�เอาวิิธีีการวิิเคราะห์์ 

เครืือข่ายทางสัังคม (Social Network Analysis) มาใช้้ในการวิิเคราะห์์รููปแบบการเดิินทาง 



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

4

ท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา เพื่่�อแสดงให้้เห็็นถึึงโครงข่่ายการเดิินทางท่่องเที่่�ยว  
ซึ่่�งต่่างจากงานวิิจััยที่่�ผ่่านมาที่่�มีีวััตถุประสงค์์การศึึกษาเพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของ 
นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา จัังหวััดบุรีีรััมย์์เพีียงอย่่างเดีียว (Chiengkul & Choibamroong, 2017)  
ซึ่่�งการวิิเคราะห์์เครืือข่่ายทางสัังคมเป็็นการวิิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์์ในสัังคมมนุุษย์ ์
ในหลากหลายระดัับ มีีรููปแบบทั้้�งที่่�เป็็นทางการและไม่่เป็็นทางการ มีีการแลกเปลี่่�ยนทรัพยากร
ซึ่่�งกัันและกััน มีีปฏิสััมพัันธ์์กัันผ่่านกระบวนการและกิิจกรรมทางสัังคม (Cook & Rice, 2003) 
นั้้�นได้้ถููกนำำ�มาประยุกุต์ใช้้ในงานวิิจััยด้้านการท่่องเที่่�ยวเพื่่�อแสดงให้้เห็็นถึึงโครงข่่ายการเดิินทาง
ท่่องเที่่�ยว ดัังตััวอย่างงานวิิจััยของ Worakham & Wongkhae (2017) ได้้นำำ�เอาวิิธีีการวิิเคราะห์์
เครืือข่ายทางสัังคมมาประยุุกต์ใช้้ในการศึึกษาการท่่องเที่่�ยวชายหาดและการเป็็นศููนย์์กลาง 
เครืือข่ายทางการท่่องเที่่�ยว และ Unkaw (2016) ได้้วิเคราะห์์เครืือข่ายการท่่องเที่่�ยวของ 
กลุ่่�มจัังหวััดภาคกลางในประเทศไทย เป็็นต้้น 

ผลที่่�ได้้จากการศึึกษาครั้้�งนี้้�สามารถใช้้เป็็นข้้อมููลเบ้ื้�องต้้น สำำ�หรัับหน่่วยงานภาครััฐ
และเอกชนในการวางแผนนโยบาย ในการจััดการเส้้นทางการเดิินทางท่่องเที่่�ยวเพื่่�อเชื่่�อมโยง
สถานที่่�ท่่องเที่่�ยว การจััดโปรแกรมการท่่องเที่่�ยว การพััฒนาระบบการเดิินทางขนส่่ง สิ่่�งอำำ�นวย 
ความสะดวกตามสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่างๆ เพื่่�อการพััฒนาจัังหวััดบุรีีรััมย์์ให้้มีศัักยภาพในการ 
เป็็นเมืืองท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาในจัังหวััดบุรีีรััมย์์
2. 	 เพื่่�อศึึกษารููปแบบการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาในจัังหวััดบุรีีรััมย์์

ขอบเขตการวิิจััย
ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� ได้้แก่่ นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�เดิินทาง 

มาท่่องเที่่�ยวหรืือเข้้าชมการจััดการแข่่งขัันโมโตจีพีี 2019 ที่่�สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า และ 
สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ โดยเดิินทางมาจากต่่างอำำ�เภอ
และต่่างจัังหวััด โดยทำำ�การเก็็บรวบรวมข้้อมููลในช่่วงการจััดการแข่่งขัันในเดืือน ตุุลาคม 2562

ทบทวนวรรณกรรม
ผู้้�วิิจััยจึึงได้้แบ่่งงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเป็็น 2 ประเด็็น คืือ งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับพฤติิกรรม

การท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการวิิเคราะห์์เครืือข่่ายทางสัังคมในด้้าน 
การท่่องเที่่�ยว
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พฤติิกรรรมการท่่องเท่ี่�ยวเชิิงกีีฬา: จากการวิิจััยของ Soonsan, Saelee &  

Wiriyacosol (2016) พบว่่า พฤติิกรรมของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาส่่วนใหญ่่มีีจำำ�นวนการพัักเฉลี่่�ย 

2-3 วััน การเดิินทางส่่วนใหญ่่ใช้้รถยนต์์ส่่วนตััว และเดิินทางกัับบุุคคลจำำ�นวนน้้อยกว่า 5 คน  

มีีค่่าใช้้จ่ายในการซ้ื้�อสินค้้าและของที่่�ระลึึกอยู่่�ในระหว่่าง 501-1,000 บาท และรัับทราบข้้อมููล

ข่่าวสารการจััดกิิจกรรมจากอิินเทอร์เน็็ต ส่่วนงานวิิจััยของ Chiengkul & Choibamroong 

(2017)ได้้ศึึกษาพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา จัังหวััดบุรีีรััมย์์ พบว่่า 

นัักท่่องเที่่�ยวส่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง อายุุ 24 ปีี ประกอบอาชีีพพนัักงานเอกชน และรายได้้เฉลี่่�ย

อยู่่�ที่่� 15,000 บาทต่อเดืือน ในด้้านพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยว พบว่่า ส่่วนใหญ่่ใช้้สื่่�อสังคมออนไลน์์

เพื่่�อรับรู้้�ข่่าวสาร วััตถุประสงค์์การท่่องเที่่�ยวเพื่่�อชมการแข่่งขัันกีีฬา โดยมีีผู้้�ร่่วมเดิินทางรวม 

ผู้้�ตอบแล้้วจำำ�นวน 2 คน ส่่วนใหญ่ใ่ช้้รถส่ว่นบุคุคล มีีระยะเวลาการท่่องเที่่�ยว 2 วััน ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ย 

ในการท่่องเที่่�ยวแต่่ละครั้้�ง 10,000 บาท และมีีความถี่่�ในการท่่องเที่่�ยวอยู่่�ที่่� 2 ครั้้�งต่่อปีี

การวิิเคราะห์์เครืือข่่ายทางสัังคมกัับการท่่องเท่ี่�ยว: Cook & Rice (2003) ได้้ให้้ 

ความหมายของเครืือข่ายทางสัังคม (Social Network) หมายถึึง ความสััมพัันธ์์ในสัังคมมนุุษย์์

ในหลากหลายระดัับ มีีการแลกเปลี่่�ยนทรัพยากรซึ่่�งกัันและกััน มีีปฏิสััมพัันธ์์กัันผ่่านกระบวนการ

และกิิจกรรมทางสัังคม ได้้มีการนำำ�แนวคิดเครืือข่ายทางสัังคมมาประยุุกต์ใช้้ในงานวิิจััย 

ทางด้้านการท่่องเที่่�ยว เพื่่�อทำำ�การศึึกษาถึึงเครืือข่ายของการเชื่่�อมโยงการท่่องเที่่�ยว ตััวอย่า่งเช่่น 

Worakham & Wongkhae (2017) ได้้นำำ�เอาวิิธีีการวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคมมาประยุุกต์ใช้้ 

ในการศึึกษา การท่่องเที่่�ยวชายหาดและการเป็็นศููนย์ก์ลางเครืือข่ายทางการท่่องเที่่�ยว โดยสนใจ 

ศึึกษาว่่าจำำ�นวนชายหาดที่่�ติิดอันดัับโลกนั้้�นส่่งผลต่่อความเป็็นศููนย์์กลางของการท่่องเที่่�ยว 

ได้้อย่างไร จากการศึึกษาพบว่่า ประเทศที่่�เป็็นศููนย์์กลางการท่่องเที่่�ยว ได้้แก่่ สหรััฐอเมริิกา 

อิินเดีีย และกััมพููชา ในขณะที่่� Unkaw (2016) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง การวิิเคราะห์์เครืือข่ายการท่่องเที่่�ยว

ของกลุ่่�มจัังหวััดภาคกลางในประเทศไทย พบว่่า จัังหวััดพระนครศรีอยุธุยาและจัังหวััดนครสวรรค์์ 

มีีอิิทธิพลกัับจัังหวััดที่่�อยู่่�ใกล้้เคีียงมากที่่�สุุด เนื่่�องจากมีเีส้้นทางที่่�เชื่่�อมโยงไปยังัสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว

อื่่�น ๆ Chung, Chung & Nam (2017) ใช้้ข้้อมููลทุุติิภููมิจากสื่่�อสังคมออนไลน์์มาแปลงให้้อยู่่�ใน

รููปเมทริกซ์เพื่่�อวิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคมและวิิเคราะห์์ความเป็็นศููนย์์กลางของนัักท่่องเที่่�ยว

เกาหลีีแบบสะพายเป้้ในยุุโรป ผลการศึึกษาพบว่่า นัักท่่องเที่่�ยวเกาหลีีในยุุโรปมีการเดิินทาง 

เข้้ายุุโรปผ่านทางลอนดอนและปารีีส โดยเมืืองหลัักของการท่่องเที่่�ยวคืือ เวเนเซีียและฟิิเรนเซ 

ซึ่่�งข้้อมููลนี้้�จะเป็็นประโยชน์ต่่อด้้านการตลาดการท่่องเที่่�ยว
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ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาที่่�เดิินทางมาท่่องเที่่�ยวหรืือเข้้าชมการจัดัการแข่่งขัันโมโตจีพีีี 2019 

ที่่�สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า และสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์  

โดยเดิินทางมาจากต่างอำำ�เภอและต่่างจัังหวััด จำำ�นวน 323 ตััวอย่่าง จากการคำำ�นวณขนาด

ตััวอย่่างแบบไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน ด้้วยวิิธีี W.G. Cochran (Vanichbuncha, 

2006) ซึ่่�งสููตรในการคำำ�นวณที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้� คืือ

					สููต     ร n = 

 

ข่าวสาร วัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือชมการแข่งขันกีฬา โดยมีผู้ร่วมเดินทางรวมผู้ตอบแล้วจ านวน 2 คน 
ส่วนใหญ่ใช้รถส่วนบุคคล มีระยะเวลาการท่องเที่ยว 2 วัน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 10,000 
บาท และมีความถ่ีในการท่องเที่ยวอยู่ที่ 2 ครั้งต่อปี 
 การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคมกับการท่องเที่ยว: Cook & Rice (2003) ได้ให้ความหมายของ
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) หมายถึง ความสัมพันธ์ในสังคมมนุษย์ในหลากหลายระดับ มีการ
แลกเปลี่ยนทรัพยากรซึ่งกันและกัน มีปฏิสัมพันธ์กันผ่านกระบวนการและกิจกรรมทางสังคม ได้มีการน าแนวคิด
เครือข่ายทางสังคมมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยทางด้านการท่องเที่ยว เพ่ือท าการศึกษาถึงเครือข่ายของการ
เชื่อมโยงการท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น Worakham & Wongkhae (2017) ได้น าเอาวิธีการวิเคราะห์เครือข่าย
ทางสังคมมาประยุกต์ใช้ในการศึกษา การท่องเที่ยวชายหาดและการเป็นศูนย์กลางเครือข่ายทางการท่องเที่ยว 
โดยสนใจศึกษาว่าจ านวนชายหาดที่ติดอันดับโลกนั้นส่งผลต่อความเป็นศูนย์กลางของการท่องเที่ยวได้อย่างไร 
จากการศึกษาพบว่า ประเทศท่ีเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยว ได้แก่ สหรัฐอเมริกา อินเดีย และกัมพูชา ในขณะที่ 
Unkaw (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์เครือข่ายการท่องเที่ยวของกลุ่มจังหวัดภาคกลางในประเทศไทย 
พบว่า จังหวัดพระนครศรีอยุธยาและจังหวัดนครสวรรค์ มีอิทธิพลกับจังหวัดที่อยู่ใกล้เคียงมากที่สุด เนื่องจากมี
เส้นทางที่เชื่อมโยงไปยังสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ Chung, Chung & Nam (2017) ใช้ข้อมูลทุติภูมิจากสื่อสังคม
ออนไลน์มาแปลงให้อยู่ในรูปเมทริกซ์เพ่ือวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคมและวิเคราะห์ความเป็นศูนย์กลาง ของ
นักท่องเที่ยวเกาหลีแบบสะพายเป้ในยุโรป ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวเกาหลีในยุโรปมีการเดินทางเข้า
ยุโรปผ่านทางลอนดอนและปารีส โดยเมืองหลักของการท่องเที่ยวคือ เวเนเซียและฟิเรนเซ ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อด้านการตลาดการท่องเที่ยว 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือเข้าชมการจัดการแข่งขันโมโตจีพี 2019 ที่สนาม
ฟุตบอลช้างอารีน่า และสนามแข่งรถช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต ในจังหวัดบุรีรัมย์ โดยเดินทางมาจากต่าง
อ าเภอและต่างจังหวัด จ านวน 323 ตัวอย่าง จากการค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ด้วยวิธี W.G. Cochran (Vanichbuncha, 2006) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

              สูตร n = 𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)𝑍𝑍
2

𝑑𝑑2     
  เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.30 (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 30% หรือ 
0.30) 
  Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ (Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อย
ละ95 (ระดับ 0.05)) 
  d แทน สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 = 0.05 

     แทนค่า n = (0.3)(1−0.30)(1.96)
2

(0.05)2  
        = 323 คน 
  ใช้ขนาดตัวอย่าง 323 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อย
ละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ  95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล  
   เครื่องมือวิจัย 

เมื่่�อ n แทน ขนาดตัวอย่่าง

P แทน สััดส่วนของประชากรที่่�ผู้้�วิิจััยกำำ�ลังสุ่่�ม 0.30 (โดยทั่่�วไปนิยมใช้้สัดส่วน 30% 

หรืือ 0.30)

Z แทน ระดัับความเชื่่�อมันที่่�ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดไว้้ (Z มีีค่่าเท่่ากัับ 1.96 ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 

ร้้อยละ95 (ระดัับ 0.05))

d แทน สััดส่วนความคลาดเคลื่่�อนที่่�ยอมให้้เกิิดขึ้้�นได้้ ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 

= 0.05

					     แทนค่่า n  = 

 

ข่าวสาร วัตถุประสงค์การท่องเที่ยวเพ่ือชมการแข่งขันกีฬา โดยมีผู้ร่วมเดินทางรวมผู้ตอบแล้วจ านวน 2 คน 
ส่วนใหญ่ใช้รถส่วนบุคคล มีระยะเวลาการท่องเที่ยว 2 วัน ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยในการท่องเที่ยวแต่ละครั้ง 10,000 
บาท และมีความถ่ีในการท่องเที่ยวอยู่ที่ 2 ครั้งต่อปี 
 การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคมกับการท่องเที่ยว: Cook & Rice (2003) ได้ให้ความหมายของ
เครือข่ายทางสังคม (Social Network) หมายถึง ความสัมพันธ์ในสังคมมนุษย์ในหลากหลายระดับ มีการ
แลกเปลี่ยนทรัพยากรซึ่งกันและกัน มีปฏิสัมพันธ์กันผ่านกระบวนการและกิจกรรมทางสังคม ได้มีการน าแนวคิด
เครือข่ายทางสังคมมาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยทางด้านการท่องเที่ยว เพ่ือท าการศึกษาถึงเครือข่ายของการ
เชื่อมโยงการท่องเที่ยว ตัวอย่างเช่น Worakham & Wongkhae (2017) ได้น าเอาวิธีการวิเคราะห์เครือข่าย
ทางสังคมมาประยุกต์ใช้ในการศึกษา การท่องเที่ยวชายหาดและการเป็นศูนย์กลางเครือข่ายทางการท่องเที่ยว 
โดยสนใจศึกษาว่าจ านวนชายหาดที่ติดอันดับโลกนั้นส่งผลต่อความเป็นศูนย์กลางของการท่องเที่ยวได้อย่างไร 
จากการศึกษาพบว่า ประเทศท่ีเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยว ได้แก่ สหรัฐอเมริกา อินเดีย และกัมพูชา ในขณะที่ 
Unkaw (2016) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์เครือข่ายการท่องเที่ยวของกลุ่มจังหวัดภาคกลางในประเทศไทย 
พบว่า จังหวัดพระนครศรีอยุธยาและจังหวัดนครสวรรค์ มีอิทธิพลกับจังหวัดที่อยู่ใกล้เคียงมากที่สุด เนื่องจากมี
เส้นทางที่เชื่อมโยงไปยังสถานที่ท่องเที่ยวอ่ืน ๆ Chung, Chung & Nam (2017) ใช้ข้อมูลทุติภูมิจากสื่อสังคม
ออนไลน์มาแปลงให้อยู่ในรูปเมทริกซ์เพ่ือวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคมและวิเคราะห์ความเป็นศูนย์กลาง ของ
นักท่องเที่ยวเกาหลีแบบสะพายเป้ในยุโรป ผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวเกาหลีในยุโรปมีการเดินทางเข้า
ยุโรปผ่านทางลอนดอนและปารีส โดยเมืองหลักของการท่องเที่ยวคือ เวเนเซียและฟิเรนเซ ซึ่งข้อมูลนี้จะเป็น
ประโยชน์ต่อด้านการตลาดการท่องเที่ยว 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือเข้าชมการจัดการแข่งขันโมโตจีพี 2019 ที่สนาม
ฟุตบอลช้างอารีน่า และสนามแข่งรถช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต ในจังหวัดบุรีรัมย์ โดยเดินทางมาจากต่าง
อ าเภอและต่างจังหวัด จ านวน 323 ตัวอย่าง จากการค านวณขนาดตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากรที่
แน่นอน ด้วยวิธี W.G. Cochran (Vanichbuncha, 2006) ซึ่งสูตรในการค านวณที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ 

              สูตร n = 𝑃𝑃(1−𝑃𝑃)𝑍𝑍
2

𝑑𝑑2     
  เมื่อ n แทน ขนาดตัวอย่าง 
  P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยก าลังสุ่ม 0.30 (โดยทั่วไปนิยมใช้สัดส่วน 30% หรือ 
0.30) 
  Z แทน ระดับความเชื่อมันที่ผู้วิจัยก าหนดไว้ (Z มีค่าเท่ากับ 1.96 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อย
ละ95 (ระดับ 0.05)) 
  d แทน สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 = 0.05 

     แทนค่า n = (0.3)(1−0.30)(1.96)
2

(0.05)2  
        = 323 คน 
  ใช้ขนาดตัวอย่าง 323 คน จึงจะสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อย
ละ 5 ที่ระดับความเชื่อม่ันร้อยละ  95 เพื่อความสะดวกในการประเมินผล และการวิเคราะห์ข้อมูล  
   เครื่องมือวิจัย 

						          = 323 คน

ใช้้ขนาดตัวอย่าง 323 คน จึึงจะสามารถประมาณค่่าร้้อยละ โดยมีีความผิิดพลาด 

ไม่่เกิินร้้อยละ 5 ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นร้้อยละ 95 เพื่่�อความสะดวกในการประเมิินผล และ 

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

เครื่่�องมืือวิิจััย

แบบสอบถามเกี่่�ยวกับข้้อมููลทั่่�วไปและพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยว 

เชิิงกีีฬา และเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ใน การวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคม (Social Network Analysis) 

ใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููป UCI net

การเก็็บรวบรวมข้้อมููล 

เก็็บรวบรวมข้้อมููลปฐมภููมิ จากแบบสอบถามข้้อมููลทั่่�วไปได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับ 

การศึึกษา อาชีีพ รายได้้และข้้อมููลพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา 
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ที่่�เดิินทางมาท่่องเที่่�ยวหรืือเข้้าชมการจััดการแข่่งขัันโมโตจีพีี 2019 ที่่�สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า  

และสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต และคำำ�ถามเกี่่�ยวกับรููปแบบการเดิินทาง 

ท่่องเที่่�ยวตลอดทริิป ของการเดิินทางท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ จากนั้้�นนำำ�ข้้อมููลรููปแบบ 

การเดิินทาง มาแปลงเป็็นข้้อมููลในรููปเมทริกซ์เพื่่�อใช้้วิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคมด้้วยโปรแกรม 

UCI net ดัังแสดงในตารางที่่� 1

ตารางท่ี่� 1	ตั วอย่างบางส่่วนของเมทริกซ์ (Matrix) ที่่�ใช้้ในการคำำ�นวณในโปแกรม UCI net

ID
สถานที่ท่องเที่ยว

สนามแข่่งรถ

ช้้างฯ
สนามฟุตบอลฯ

วนอุทยานฯ

เขากระโดง

ห้างสรรพสินค้า

ท้องถิ่น
วััดป่่าเขาน้้อย

ID1 1 0 1 0 0

ID2 1 1 0 0 0

ID3 1 1 1 0 0

ID4 1 1 0 0 0

: : : : : :

ID323 0 0 0 0 0

การวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

1. 	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปและพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยว โดยใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา 

ได้้แก่่ ค่่าร้้อยละ (Percentage) ค่่าความถี่่� (Frequency) ค่่าเฉลี่่�ย (Average) และค่่าส่่วนเบี่่�ยง

เบนมาตรฐาน (Standard Deviation)

2. 	ก ารวิิเคราะห์์รููปแบบการเดิินทางท่่องเที่่�ยวไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว ด้้วยวิิธีีวิิเคราะห์์

เครืือข่ายทางสัังคม(Social Network Analysis) โดยจะหาลัักษณะของความเป็็นศููนย์์กลาง 

(Centrality) เพื่่�อค้้นหาว่่าศููนย์์รวมกิิจกรรมใดมีความสำำ�คัญในเครืือข่าย โดยศููนย์์รวมกิิจกรรม 

ที่่�ว่่าสำำ�คัญนี้้�จะวางตััวอยู่่�ในตำำ�แหน่่งอย่่างมีีนััยยะเชิิงยุุทธศาสตร์ของเครืือข่าย ซึ่่�งการวััดค่า 

ความเป็็นศููนย์์กลางมีีสามประเภท Worakham & Wongkhae (2017) ดัังนี้้� 

	 2.1	 Degree centrality (DC) คืือ การวััดความเป็็นศููนย์์รวมกิิจกรรมโดยส่่วน

ใหญ่่ที่่�มีีความเชื่่�อมโยงกัับศููนย์์รวมกิิจกรรมอื่่�นๆ สามารถวััดได้้จากจำำ�นวนรวมของทิิศทาง

ของเส้้นเชื่่�อมโยงที่่�เข้้ามาสู่่�ศููนย์์รวมกิิจกรรมนั้้�นๆจากศููนย์์รวมกิิจกรรมอื่่�นทั้้�งหมดในเครืือข่าย  
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ถ้้าค่่าความเป็็นศููนย์์กลาง (DC) ที่่�ได้้มีค่่าสููงแสดงว่่าสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวนั้้�นเป็็นศููนย์์รวมกิิจกรรม

ที่่�มีีระดัับของกิิจกรรมในเครืือข่ายมาก โดยมีีสมการทางคณิิตศาสตร์ ดัังนี้้�

					   

 

      แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา และ
เครื่องมือที่ใช้ใน การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social Network Analysis) ใช้โปรแกรมส าเร็จรูป UCI net 
  การเก็บรวบรวมข้อมูล  
       เก็บรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิ จากแบบสอบถามข้อมูลทั่วไปได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้และข้อมูลพฤติกรรมพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา ที่เดินทางมาท่องเที่ยวหรือเข้าชม
การจัดการแข่งขันโมโตจีพี 2019  ที่สนามฟุตบอลช้างอารีน่า และสนามแข่งรถช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต 
และค าถามเกี่ยวกับรูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวตลอดทริป ของการเดินทางท่องเที่ยวในจังหวัดบุรีรัมย์  
จากนั้นน าข้อมูลรูปแบบการเดินทาง มาแปลงเป็นข้อมูลในรูปเมทริกซ์เพ่ือใช้วิเคราะห์เครือข่ายทางสังคมด้วย
โปรแกรม UCI net ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ตัวอย่างบางส่วนของเมทริกซ์ (Matrix) ที่ใช้ในการค านวณในโปแกรม UCI net 
ID สถานที่ท่องเที่ยว 

สนามแข่งรถ
ช้างฯ 

สนามฟุตบอลฯ วนอุทยานฯ 
เขากระโดง 

ห้างสรรพสินค้า
ท้องถิ่น 

วัดป่าเขาน้อย 

ID1 1 0 1 0 0 
ID2 1 1 0 0 0 
ID3 1 1 1 0 0 
ID4 1 1 0 0 0 
: : : : : : 
ID323 0 0 0 0 0 

 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
      1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปและพฤติกรรมการท่องเที่ยว โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าเฉลี่ย (Average) และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
      2. การวิเคราะห์รูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวไปยังสถานที่ท่องเที่ยว ด้วยวิธีวิเคราะห์เครือข่าย
ทางสังคม(Social Network Analysis) โดยจะหาลักษณะของความเป็นศูนย์กลาง (Centrality) เพ่ือค้นหาว่า
ศูนย์รวมกิจกรรมใดมีความส าคัญในเครือข่าย โดยศูนย์รวมกิจกรรมที่ว่าส าคัญนี้จะวางตัวอยู่ในต าแหน่งอย่างมี
นัยยะเชิงยุทธศาสตร์ของเครือข่าย ซึ่งการวัดค่าความเป็นศูนย์กลางมีสามประเภท Worakham & Wongkhae 
(2017) ดังนี้  

1) Degree centrality (𝐷𝐷𝐶𝐶 ) คือ การวัดความเป็นศูนย์รวมกิจกรรมโดยส่วนใหญ่ที่มีความ
เชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ สามารถวัดได้จากจ านวนรวมของทิศทางของเส้นเชื่อโยงที่เข้ามาสู่ศูนย์รวม
กิจกรรมนั้นๆจากศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนทั้งหมดในเครือข่าย ถ้าค่าความเป็นศูนย์กลาง (𝐷𝐷𝐶𝐶 ) ที่ได้มีค่าสูงแสดงว่า
สถานที่ท่องเที่ยวนั้นเป็นศูนย์รวมกิจกรรมที่มีระดับของกิจกรรมในเครือข่ายมาก โดยมีสมการทางคณิตศาสตร์ 
ดังนี้ 

𝐷𝐷𝑐𝑐 =  ∑ 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖
𝑛𝑛
𝑗𝑗=1            (1) 

         โดย  𝑖𝑖  คือ สถานที่ท่องเที่ยวหลักหรือจุดหมายปลายทางหลักที่นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาเดินทาง
ไป, 𝑗𝑗  คือ สถานที่ท่องเที่ยวรองที่นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาเดินทางต่อจากสถานที่เป้ าหมายหรือสถานที่ท่องเที่ยว

   		  (1)

       	 โดย  i  คืือ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวหลัักหรืือจุดหมายปลายทางหลัักที่่�นัักท่่องเที่่�ยว

เชิิงกีีฬาเดิินทางไป, j คืือ สถานที่่�ท่่องเที่่�ยวรองที่่�นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาเดิินทางต่่อจากสถานที่่� 

เป้้าหมายหรืือสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวหลััก, wij  =1 หมายถึึง มีีการเดิินทางเชื่่�อมโยงระหว่่าง 

สถานที่่�ท่่องเที่่�ยว i และสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว j ถ้้าไม่่มีีการเชื่่�อมโยงจะมีีค่่าเท่่ากัับ 0

	 2.1	 Closeness centrality (Cc(nj)) คืือ การวััดความใกล้้ชิิดหรืือความไว 

ของศููนย์์รวมกิิจกรรมหนึ่่�งที่่�สามารถเชื่่�อมโยงไปยัังศููนย์์รวมกิิจกรรมอื่่�น ๆ ที่่�อยู่่�ในเครืือข่ายได้้  

โดยจะวััดจากระยะทางที่่�สั้้�นที่่�สุุดที่่�ศููนย์ร์วมกิิจกรรมนั้้�นมีีความเชื่่�อมโยงต่่อศููนย์ร์วมกิิจกรรมอื่่�น ๆ   

ในเครืือข่าย ค่่าความใกล้้ชิดสููงย่่อมแสดงถึึงความสามารถในการเชื่่�อมโยงกัับศููนย์์รวมกิิจกรรม

อื่่�นเป็็นไปอย่างรวดเร็็ว มีีสมการทางคณิิตศาสตร์ ดัังนี้้�

				  

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ

    	 (2)

		  เมื่่�อ 

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ

                 คืือ จํํานวนเส้้นเชื่่�อมโยงที่่�สั้้�นที่่�สุุดจากสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวหนึ่่�ง 

i ไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวหนึ่่�ง j โดยผ่่านสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�น ๆ ในเครืือข่ายด้้วยระยะทาง 

ที่่�สั้้�นที่่�สุุด

	 2.3 	 Betweenness centrality (Bc) คืือ การวััดศููนย์ร์วมกิิจกรรมที่่�อยู่่�ระหว่า่ง

กลางของการเชื่่�อมโยงของศููนย์์กิิจกรรมอื่่�น ซึ่่�งแสดงถึึงความสามารถในการควบคุุมการมีี

ปฏิสััมพัันธ์์ของศููนย์กิ์ิจกรรมอื่่�นๆ ที่่�มาเชื่่�อมโยงผ่่านตััวเองได้้ เนื่่�องจากเป็็นตำำ�แหน่่งที่่�อยู่่�ระหว่่าง

กลาง โดยแสดงสมการทางคณิิตศาสตร์ดัังนี้้�

 				  

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ

    	     		  (3)

    

		  เมื่่�อ 

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ

       คืือ จำำ�นวนเส้้นทางที่่�สั้้�นที่่�สุุดจากสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว j ไปยังสถาน

ที่่�ท่่องเที่่�ยว k โดยที่่�ต้้องผ่่านสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว i, 

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซ่ึงแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ

    คืือ จำำ�นวนเส้้นทางที่่�สั้้�นที่่�สุุดจากสถาน

ที่่�ท่่องเที่่�ยว j ไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว k และ 

 

หลัก, 𝑤𝑤𝑖𝑖𝑖𝑖 = 1 หมายถึง มีการเดินทางเชื่อมโยงระหว่างสถานที่ท่องเที่ยว  𝑖𝑖  และสถานที่ท่องเที่ยว  𝑗𝑗 ถ้า
ไม่มีการเชื่อมโยงจะมีค่าเท่ากับ 0 

2) Closeness centrality (𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗))  คือ การวัดความใกล้ชิดหรือความไวของศูนย์รวม
กิจกรรมหนึ่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนๆ ที่อยู่ในเครือข่ายได้ โดยจะวัดจากระยะทางที่สั้น
ที่สุดทีศู่นย์รวมกิจกรรมนั้นมีความเชื่อมโยงต่อศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืน ๆ ในเครือข่าย ค่าความใกล้ชิดสูงย่อมแสดง
ถึงความสามารถในการเชื่อมโยงกับศูนย์รวมกิจกรรมอ่ืนเป็นไปอย่างรวดเร็ว มีสมการทางคณิตศาสตร์ ดังนี้ 

𝐶𝐶𝑐𝑐(𝑛𝑛𝑗𝑗)= ∑ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗)𝑔𝑔
𝑗𝑗=1         (2) 

 
เมื่อ 𝑑𝑑(𝑛𝑛𝑖𝑖𝑛𝑛𝑗𝑗) คือ จ านวนเส้นเชื่อมโยงที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑖𝑖 ไปยังสถานที่

ท่องเที่ยวหนึ่ง 𝑗𝑗 โดยผ่านสถานที่ท่องเที่ยวอื่นๆในเครือข่ายด้วยระยะทางที่สั้นที่สุด 
3) Betweenness centrality (𝐵𝐵𝑐𝑐) คือ การวัดศูนย์รวมกิจกรรมที่อยู่ระหว่างกลางของ

การเชื่อมโยงของศูนย์กิจกรรมอ่ืน ซึ่งแสดงถึงความสามารถในการควบคุมการมีปฏิสัมพันธ์ของศูนย์กิจกรรม
อ่ืนๆ ที่มาเชื่อมโยงผ่านตัวเองได้ เนื่องจากเป็นต าแหน่งที่อยู่ระหว่างกลาง โดยแสดงสมการทางคณิตศาสตร์
ดังนี้ 

𝐵𝐵𝑐𝑐  =  ∑ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗
𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗,𝑘𝑘         (3) 

     
เมื่อ 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 

โดยที่ต้องผ่านสถานที่ท่องเที่ยว 𝑖𝑖, 𝑔𝑔𝑗𝑗𝑗𝑗  คือ จ านวนเส้นทางที่สั้นที่สุดจากสถานที่ท่องเที่ยว 𝑗𝑗 ไปยังสถานที่
ท่องเที่ยว 𝑘𝑘 และ 𝑗𝑗, 𝑘𝑘 ≠ 𝑖𝑖  
 
ผลการวิจัย 
       พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬา : ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างใน
การศึกษาครั้งนี้ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุระหว่าง  20 –39 ปี อาชีพนักเรียน/นักศึกษา 
รองลงมาคือประกอบธุรกิจส่วนตัว มีรายได้เฉล่ียต่อเดือนต่ ากว่า 15 ,000 บาท ส่วนใหญ่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรี นักท่องเที่ยวเชิงกีฬาส่วนใหญ่เดินทางมายังจังหวัดบุรีรัมย์ด้วยวัตถุประสงค์เพ่ือเข้าร่วมงานโมโตจีพี 
2019 (ร้อยละ 65.4) รองลงมาคือเพ่ือพักผ่อน (ร้อยละ 12.4) และเพ่ือท่องเที่ยวกิจกรรมกีฬาอ่ืน ๆ (ร้อยละ 
11.5) ตามล าดับ โดยเดินทางมาจากต่างจังหวัดเป็นส่วนใหญ่ (ร้อยละ 70.4) เดินทางมาร่วมงานโดยรถยนต์
ส่วนตัวมากที่สุด (ร้อยละ 88.5) โดยส่วนใหญ่มีผู้ร่วมเดินทางด้วยจ านวน 2 คน (ร้อยละ 29.9) โดยมีจ านวน
ครั้งของการเดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดบุรีรัมย์ 5 ครั้งขึ้นไป (ร้อยละ 33.8) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีระยะเวลา
พักค้าง  1 - 2 วัน (ร้อยละ 48.0) รองลงมาคือเดินทางไปกลับ (ร้อยละ 45.2) มีค่าใช้จ่ายระหว่างพ านักอยู่
ระหว่าง 500 – 1,000 บาท นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่รับทราบข้อมูลข่าวสารการท่องเที่ยวผ่านทางสื่อออนไลน์ 
(ร้อยละ 63.7)  
       ผลการศึกษารูปแบบการเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงกีฬาในจังหวัดบุรีรัมย์: จากผล
การวิเคราะห์เครือข่ายทางสังคม (Social network analysis) ในภาพที่ 1 และในตารางที่ 2 พบว่า เมื่อ
พิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์ที่ (1) สนามช้างอินเตอร์เนชันแนลเซอร์กิต มีค่า Degree of 
Centrality มากที่สุด คือ 0.929 รองลงมาคือสนามฟุตบอลช้างอารีน่า มีค่าเท่ากับ 0.913 วนอุทยานแห่งชาติ
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ผลการวิิจััย
พฤติิกรรมการท่่องเท่ี่�ยวของนัักท่่องเท่ี่�ยวเชิิงกีีฬา: ผลการศึึกษาพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่่าง 

ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชาย ส่่วนใหญ่่อยู่่�ในช่่วงอายุุระหว่่าง  20 –39 ปีี อาชีีพ

นัักเรีียน/นัักศึึกษา รองลงมาคืือประกอบธุุรกิิจส่่วนตััว มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนต่ำำ��กว่า 15,000 บาท  

ส่่วนใหญ่่จบการศึึกษาระดัับปริญญาตรี นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาส่่วนใหญ่่เดิินทางมายััง 

จัังหวััดบุุรีีรััมย์์ด้้วยวััตถุุประสงค์์เพื่่�อเข้้าร่่วมงานโมโตจีพีี 2019 (ร้้อยละ 65.4) รองลงมาคืือ 

เพื่่�อพักผ่อน (ร้้อยละ 12.4) และเพื่่�อท่่องเที่่�ยวกิิจกรรมกีีฬาอื่่�น ๆ (ร้้อยละ 11.5) ตามลำำ�ดับ  

โดยเดิินทางมาจากต่า่งจัังหวััดเป็็นส่่วนใหญ่ ่(ร้้อยละ 70.4) เดินิทางมาร่ว่มงานโดยรถยนต์ส่์่วนตััว 

มากที่่�สุุด (ร้้อยละ 88.5) โดยส่่วนใหญ่่มีีผู้้�ร่่วมเดิินทางด้้วยจำำ�นวน 2 คน (ร้้อยละ 29.9) โดยมีี

จำำ�นวนครั้้�งของการเดิินทางมาท่่องเที่่�ยวจังหวััดบุรีีรััมย์์ 5 ครั้้�งขึ้้�นไป (ร้้อยละ 33.8) นัักท่่องเที่่�ยว

ส่่วนใหญ่่มีีระยะเวลาพัักค้้าง  1 - 2 วััน (ร้้อยละ 48.0) รองลงมาคืือเดิินทางไปกลับ (ร้้อยละ 

45.2) มีีค่่าใช้้จ่ายระหว่่างพำำ�นักอยู่่�ระหว่่าง 500 – 1,000 บาท นัักท่่องเที่่�ยวส่วนใหญ่่รัับทราบ

ข้้อมููลข่่าวสารการท่่องเที่่�ยวผ่านทางสื่่�อออนไลน์์ (ร้้อยละ 63.7) 

ผลการศึึกษารููปแบบการเดินิทางท่่องเท่ี่�ยวของนัักท่่องเท่ี่�ยวเชิิงกีีฬาในจัังหวัดบุุรีีรัมย์์:  

จากผลการวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคม (Social Network Analysis) ในภาพที่่� 1 และ 

ในตารางที่่� 2 พบว่่า เมื่่�อพิจารณาจาก Degree of Centrality ในคอลัมน์์ที่่� (1) สนามช้้าง 

อิินเตอร์์เนชัันแนลเซอร์์กิิต มีีค่่า Degree of Centrality มากที่่�สุุด คืือ 0.929 รองลงมาคืือ 

สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า มีีค่่าเท่่ากัับ 0.913 วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดงมีีเท่่ากัับ 0.307  

ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�นมีีค่่าเท่่ากัับ 0.207 และวััดป่าเขาน้้อยมีีค่่าเท่่ากัับ 0.127 ตามลำำ�ดับ  

แสดงว่่านัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬามีีเป้้าหมายในการเดิินทางไปท่่องเที่่�ยวและให้้ความสำำ�คัญ 

ต่่อสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ เหล่่านี้้�ตามลำำ�ดับค่่า Degree of Centrality ที่่�กล่าวมา
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ภาพท่ี่� 1	 เครืือข่ายการเชื่่�อมโยงของการเดิินทางไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว

	 จากค่า Degree of Centrality 

	 (หมายเหตุุ: จุุดขนาดเล็็กในภาพ คืือสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�นๆ ที่่�มีีค่่า Degree of  

	 Centrality เพีียงเล็็กน้้อย)

ตารางท่ี่� 2	 แสดงผลการวิิเคราะห์์โครงข่่ายทางสัังคมของการเดิินทางไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว

สถานที่�ท่่องเท่ี่�ยว
(1)

Degree of centrality

(2)

Closeness

(3)

Betweenness
สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์ฯ 0.929 0.881 0.475
สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า 0.913 0.859 0.445
วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดง 0.307 0.431 0.042
ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�น 0.207 0.392 0.016
วััดป่่าเขาน้้อย 0.127 0.375 0.005
ห้้างสรรพสิินค้้าโรบิินสััน 0.099 0.369 0.004
ปราสาทเขาพนมรุ้้�ง 0.074 0.356 0.003
สถานบัันเทิิง 0.059 0.358 0.010
ร้้านกาแฟเดอะ ทาวเวอร์ 0.053 0.356 0.041
หาดเย้้ยปราสาท 0.025 0.348 0.005

ท่ี่�มา: จากการคำำ�นวณโดยโปรแกรม UCI net
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ต่่อมาพิิจารณาค่่า Closeness Centrality ในคอลัมน์์ที่่� (2) เป็็นการวััดความใกล้้ชิด

ของสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�สนใจกัับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�นในเครืือข่าย โดยค่่าของเส้้นทางที่่�มีีค่่า 

ใกล้้เคีียง 1 มากที่่�สุุด เป็็นสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�มีีความใกล้้ชิดกับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�นในเครืือข่าย

มากที่่�สุุด พบว่่าอัันดัับแรกคืือ สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต มีีค่่าเท่่ากัับ 0.881  

รองลงมาคืือ สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า มีีค่่าเท่่ากัับ 0.859 วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดงมีีค่่าเท่่ากัับ 

0.431 ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�นมีีค่่าเท่่ากัับ 0.392 และวััดป่าเขาน้้อยมีีค่่าเท่่ากัับ 0.375 ตามลำำ�ดับ  

แสดงให้้เห็็นว่่าสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิตและสนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า  

เป็็นสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�มีีความใกล้้ชิดกับสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�นมากที่่�สุุด และนัักท่่องเที่่�ยว 

มีีการเดิินทางจากสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวแห่่งนี้้�ไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอีกแห่่งหนึ่่�งตามลำำ�ดับ เช่่น  

จากสนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต ไปยังสนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า ไปยังวนอุุทยาน

แห่่งชาติิเขากระโดง และไปยังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�นๆ เป็็นต้้น

เมื่่�อพิจารณาค่่า Betweenness Centrality ในคอลัมน์์ที่่� (3) เป็็นการวััดศููนย์์

รวมกิิจกรรมที่่�อยู่่�ระหว่่างกลางของการเชื่่�อมโยง ค่่าการวััดที่่�สููงที่่�สุุดจะมีีความสำำ�คัญมาก 

ในการเป็็นตััวเชื่่�อมโยงระหว่่างสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว พบว่่าอัันดัับแรกคืือ สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์ 

เนชัันแนลเซอร์กิิต มีีค่่าเท่่ากัับ 0.475 รองลงมาคืือ สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า มีีค่่าเท่่ากัับ 

0.445 วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดงเท่่ากัับ 0.042 ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�นเท่่ากัับ 0.016 และ 

วััดป่าเขาน้้อยมีีค่่าเท่่ากัับ 0.005 ตามลำำ�ดับ

จากผลการศึึกษาเครืือข่ายทางสัังคม แสดงให้้เห็็นรููปแบบการเดิินทางของนัักท่่องเที่่�ยว

เชิิงกีีฬา ว่่านัักท่่องเที่่�ยวจะเดิินทางจากสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวที่่�สำำ�คัญที่่�เป็็นเป้้าหมาย คืือ สนามแข่่ง

รถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์กิิต เนื่่�องจากเป็็นสถานที่่�หลัักในการจััดการแข่่งขัันโมโตจีพีี 2019 

ไปยััง สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดง ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�น และ 

วััดป่าเขาน้้อย ตามลำำ�ดับ นอกจากนี้้�ยัังพบว่่านัักท่่องเที่่�ยวมีการเดิินทางไปยังสถานที่่�อื่่�นอีีก  

เช่่น ห้้างสรรพสิินค้้าโรบิินสััน ปราสาทเขาพนมรุ้้�ง สถานบัันเทิิง ร้้านกาแฟเดอะ ทาวเวอร์ และ

หาดเย้้ยปราสาท ตามลำำ�ดับค่่าความเป็็นศููนย์์กลาง

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย 
จากผลการศึึกษาที่่�ได้้ทำำ�ให้้ทราบพฤติิกรรมการท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา 

นัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาส่่วนใหญ่่เดิินทางมายัังจัังหวััดบุรีีรััมย์์ด้้วยวััตถุประสงค์์เพื่่�อเข้้าร่่วมงาน 

โมโตจีพีี 2019 (Post Today, 2018) รองลงมาคืือเพื่่�อพักผ่อน โดยเดิินทางมาจากต่างจัังหวััด

เป็็นส่่วนใหญ่่ เดิินทางมาร่่วมงานโดยรถยนต์์ส่่วนตััวมากที่่�สุุด โดยส่่วนใหญ่่มีีผู้้�ร่่วมเดิินทาง
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ด้้วยจำำ�นวน 2 คน นัักท่่องเที่่�ยวส่วนใหญ่่มีีระยะเวลาพัักค้้าง 1 - 2 วััน ซึ่่�งจะเห็็นว่่าระยะเวลา

พัักเป็็นไปตามจำำ�นวนวัันจััดงานโมโตจีพีี 2019 ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Chiengkul & 

Choibamroong (2017) โดยมีีจำำ�นวนครั้้�งของการเดิินทางมาท่่องเที่่�ยวจังหวััดบุรีีรััมย์์ 5 ครั้้�ง

ขึ้้�นไป มีีค่่าใช้้จ่ายระหว่่างพำำ�นักอยู่่�ระหว่่าง 500 - 1,000 บาท นัักท่่องเที่่�ยวส่วนใหญ่่รัับทราบ

ข้้อมููลข่่าวสารการท่่องเที่่�ยวผ่านทางสื่่�อออนไลน์์ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Soonsan,  

Saelee & Wiriyacosol (2012) ที่่�พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่างนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา มีีค่่าใช้้จ่าย 

ในการท่่องเที่่�ยวอยู่่�ระหว่่าง 501 - 1,000 บาท 

จากผลการศึึกษา รููปแบบการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา  

ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ แสดงให้้เห็็นถึึงโครงข่่ายการเชื่่�อมโยงของสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ ซึ่่�งเป็็นไป 

ตามข้้อสมมติิฐานเบื้้�องต้้นว่่าศููนย์์กลางการท่่องเที่่�ยวที่่�สำำ�คัญของนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา คืือ  

สนามแข่่งรถช้้างอิินเตอร์เนชัันแนลเซอร์์กิิต เนื่่�องจากเป็็นสถานที่่�หลัักในการจััดการแข่่งขััน 

โมโตจีพีี 2019 และนัักท่่องเที่่�ยวมีการเดิินทางท่่องเที่่�ยวต่อไปยัง สนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า 

วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดง ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�น และวััดป่าเขาน้้อย ตามลำำ�ดับ นอกจากนี้้� 

ยัังพบว่่านัักท่่องเที่่�ยวมีการเดิินทางไปยัังสถานที่่�อื่่�นอีีก เช่่น ห้้างสรรพสิินค้้าโรบิินสััน  

ปราสาทเขาพนมรุ้้�ง สถานบัันเทิิง ร้้านกาแฟเดอะ ทาวเวอร์ และหาดเย้้ยปราสาท ตามลำำ�ดับ

ค่่าความเป็็นศููนย์์กลาง ซึ่่�งจากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเหล่่านี้้� ทำำ�ให้้สามารถเห็็นถึึงโครงข่่าย 

เส้้นทางการเดิินทางท่่องเที่่�ยวหลััก ๆ และแหล่่งท่่องเที่่�ยวรองจากการเดิินทางเข้้าร่่วมงาน 

โมโตจีพีี 2019 ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้�สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาที่่�ผ่่านมาที่่�ได้้ 

มีีการประยุุกต์ใช้้การวิิเคราะห์์เครืือข่ายทางสัังคม (Social Network Analysis) กัับการท่่องเที่่�ยว  

แล้้วพบว่่ามีีความเชื่่�อมโยงของเครืือข่ายการท่่องเที่่�ยวไม่่ว่่าจะเป็็นการเชื่่�อมโยงกัันระหว่่าง 

จุุดหมายปลายทางการท่่องเที่่�ยว Worakham & Wongkhae (2017); Chung, Chung & Nam, 

2017) ระหว่า่งจัังหวััดหรืือเมืือง การเชื่่�อมโยงกัันระหว่่างสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ  ภายในจังัหวััด

หรืือภายในพื้้�นที่่�ท้้องถิ่่�นนั้้�น ตััวอย่า่งเช่่น Unkaw (2016) ศึึกษาวิเิคราะห์์เครืือข่ายการท่่องเที่่�ยว

ของกลุ่่�มจัังหวััดภาคกลางในประเทศไทย แล้้วพบว่า่มีีการเชื่่�อมโยงกันัของจังัหวััดต่าง ๆ  โดยพบว่า่ 

จัังหวััดพระนครศรีอยุุธยาและจัังหวััดนครสวรรค์์ มีีอิิทธิพลกัับจัังหวััดที่่�อยู่่�ใกล้้เคีียงมากที่่�สุุด  

เนื่่�องจากมีเส้้นทางที่่�เชื่่�อมโยงไปยัังสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวอื่่�น ๆ ได้้หลายจัังหวััด เช่่นเดีียวกับ 

ผลการศึึกษาของ Baggio (2008) พบว่่า จุุดหมายปลายทางของการท่่องเที่่�ยวต่อนักท่่องเที่่�ยว 

มีีการเชื่่�อมโยงกัันเป็็นเครืือข่าย รวมไปถึงผลการศึึกษาของ Leung et al. (2011) พบว่่า  

การเดิินทางของนัักท่่องเที่่�ยวที่่�เดิินทางข้้ามทะเลมาเพื่่�อเข้้าชมและร่่วมงานการแข่่งขัันกีีฬา

โอลิมปิิกนั้้�น มีีจุุดศููนย์ก์ลางการท่่องเที่่�ยวคืือ กรุงปัักกิ่่�ง และพบการกระจายตััวของนักัท่่องเที่่�ยว 
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อยู่่�โดยรอบสถานที่่�จััดงาน ซึ่่�งผลการศึึกษาที่่�ได้้จากรููปแบบการเดิินทางท่่องเที่่�ยวของนัักท่่องเที่่�ยว 

เชิิงกีีฬาครั้้�งนี้้�สามารถใช้้เป็็นข้้อมููลพ้ื้�นฐานเบ้ื้�องต้้นในการพััฒนาเส้้นทางการท่่องเที่่�ยว 

ได้้แก่่ การเชื่่�อมโยงเส้้นทางการท่่องเที่่�ยวกลุ่่�มท่่องเที่่�ยวเฉพาะ การเชื่่�อมโยงโปรแกรม 

การท่่องเที่่�ยวเชิิงวััฒนธรรม กีีฬา และนัันทนาการ Pimklat & Loatong (2018) และใช้้

วางแผนนโยบายการลงทุุนด้้านการท่่องเที่่�ยว เช่่น การสร้้างเส้้นทางเชื่่�อมโยงสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว  

การจััดระบบการขนส่่งสาธารณะ การสร้้างจุุดแวะพัักชมวิิว เป็็นต้้น ตามสถานที่่�ท่่องเที่่�ยว 

ต่่าง ๆ ต่่อไป

ข้้อเสนอแนะ

1.  	ข้อเสนอแนะสำำ�หรับการนำำ�ผลวิิจััยไปใช้้

  	 1.1 	 ควรมีีการสร้้างนโยบายการคมนาคมหรืือการลงทุุนด้้านการคมนาคม  

ควรจััดส่งเสริิมให้้มีรถโดยสารประจำำ�ทางเพิ่่�มขึ้้�นในจุุดศููนย์์กลางการท่่องเที่่�ยว คืือ สนามช้้าง 

อิินเตอร์เนชัันแนล กระจายต่่อไปยังสนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า วนอุุทยานแห่่งชาติิเขากระโดง  

ห้้างสรรพสิินค้้าท้้องถิ่่�น วััดป่าเขาน้้อย ห้้างสรรพสิินค้้าโรบิินสััน ปราสาทเขาพนมรุ้้�ง  

สถานบัันเทิิง ร้้านกาแฟเดอะ ทาวเวอร์ และหาดเย้้ยปราสาท ตามผลการศึึกษา รวมถึึง 

จุุดท่่องเที่่�ยวอื่่�น ๆ ที่่�เป็็นสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ ตามผลการศึึกษา เพื่่�อเพิ่่�ม 

ความสะดวกในการเดิินทางให้้ดีียิ่่�งขึ้้�น 

	 1.2 	จั ดโปรแกรมการท่่องเที่่�ยวให้้กับนัักท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬาให้้มีความเชื่่�อมโยง 

ของสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวต่าง ๆ ในจัังหวััดบุรีีรััมย์์ ทั้้�งสถานที่่�ท่่องเที่่�ยวเชิิงวััฒนธรรม กีีฬา และ

นัันทนาการ เช่่น จากสนามช้้างอิินเตอร์เนชัันแนล และสนามฟุุตบอลช้้างอารีีน่่า ไปยังัวนอุุทยาน

แห่่งชาติิเขากระโดง ปราสาทเขาพนมรุ้้�ง และอื่่�นๆ เป็็นต้้น

2. 	ข้ อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป 

	 2.1 	 ควรเพิ่่�มกิิจกรรมทางกีีฬาที่่�มีีรููปแบบการจััดงานต่่างจากงานโมโตจีีพีี  

โดยทำำ�การศึึกษาสภาพปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการท่่องเที่่�ยวเชิิงกีีฬา อีีกทั้้�งการพััฒนาเครื่่�องมืือ 

ในการทดสอบกลุ่่�มตััวอย่่าง เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับสถานการณ์์ปััจจุุบััน
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ความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิิดเกี่่�ยวกัับตััวเองกัับความหลงใหล 

ในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซื้้�อ : สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ 

ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์)

Congruences between Consumer’s Self-Concept  

and Brand Passion on Purchase Intention :  

Publicly Consumed Product (Car)
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บทคััดย่่อ
งานวิิจััยนี้้�มีีศึึกษาเกี่่�ยวกับความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองกัับความหลงใหล 

ในตราสินิค้้าที่่�มีีผลต่อ่การตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (Publicly Consumed 

Product) : (รถยนต์์) งานวิิจััยนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริมาณ ผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถามผ่่านสื่่�อสังคม

ออนไลน์์ (Google Form) เป็็นเครื่่�องมืือในการรวบรวมข้้อมููลและกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ศึึกษาในครั้้�งนี้้�

คืือ ประชากรในประเทศไทยที่่�มีีอายุตุั้้�งแต่่ 21- 45 ปีี จำำ�นวน 400 คน และวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้ 

การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างแบบ SEM (Structural Equation Modeling: SEM)  

โดยตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ประกอบด้้วยตััวแปรความสอดคล้้องในตนเอง (Self- 

Congruence) ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 

Congruence) และ 2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)  

จากการวิิจััยพบว่่า (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อ (BPPP)  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ตรงกัันข้้ามกัับ (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ 

ที่่�ไม่่มีีอิิทธิพลต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า และ (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อมีอิิทธิพลเชิิงบวก

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า

คำำ�สำำ�คัญ:   สอดคล้้องในตนเอง ความหลงใหลในตราสิินค้้า การตั้้�งใจซ้ื้�อ
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Abstract
The research is based on the consistency between self-concept and brand 

passion that affects publicly consumed product: (car). The online questionnaire 

(Google Form) as a tool was used to collect data towards 400 Thai consumer 

and aged 21-45 year old and using sem to analyzed data (Structural Equation 

Modeling: SEM) This research consists of variables (Self-congruence) which is 

divided into 2 dimensions which are 1) Actual-self congruence and 2) Ideal-self 

congruence and Brand Passion and Purchase intention variables. The research 

found that (ASCC) Actual-self congruence has a positive influence on (BPPP) Brand 

passion, contrast to (ISCC) Ideal-self congruence, non-influence (BPPP) Brand 

passion, and (PCII) Purchase intentions positive influence on (BPPP) Brand passion.

Keywords: 	Self-Congruence  Brand Passion Purchase Intention

บทนำำ�
การทำำ�ธุุรกิิจรถยนต์์ในปััจจุุบัันถืือว่ามีีความเสี่่�ยงสููงมากเนื่่�องจากการแข่่งขััน 

ทางเศรษฐกิิจที่่�มากขึ้้�นเนื่่�องจากเศรษฐกิิจที่่�ชะลอตัวและอีีกปัจจััยคืือธนาคารมีีความเข้้มงวด 

ในการปล่อยสิินเชื่่�อทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคบางกลุ่่�มไม่่มั่่�นใจในเศรษฐกิิจในวัันข้้างหน้้าและเก็็บเงิินสด 

ไว้้ใช้้จ่ายยามจำำ�เป็็น ทำำ�ให้้ยอดจำำ�หน่่ายรถยนต์์ในประเทศไทยสองเดืือนแรกของปีีพ.ศ. 2563 นี้้� 

มีียอดจำำ�หน่่ายเพีียง 139,959 คััน ลดลง 12.8% เมื่่�อเทีียบกัับช่่วงเวลาเดีียวกันัของปีีพ.ศ. 2562  

(1,007,552 คััน) ที่่�ผ่่านมา การลดลงของยอดจำำ�หน่่ายรถยนต์์ในประเทศไทยนั้้�นยัังลดลง 

อย่่างต่่อเนื่่�อง ทำำ�ให้้ส่งผลกระทบกัับการผลิตรถยนต์์ในประเทศไทย หลาย ๆ ค่่ายรถยนต์์ 

เกืือบทุุกแบรนด์์หลัักในประเทศไทยต้้องมองหาทางรอดให้้ธุุรกิิจเพื่่�อดึงดููดใจให้้ผู้้�บริิโภค 

เข้้ามาซ้ื้�อสินค้้าและใช้้บริิการ ซึ่่�งการทำำ�ให้้ธุุรกิิจนั้้�นโดดเด่่น ดึึงดููดใจลููกค้้า และตอบสนอง 

ต่่อความต้้องการของลููกค้้านั้้�นเป็็นเรื่่�องยาก จากเหตุุการณ์์ตรงนี้้�ทำำ�ให้้เจ้้าของธุุรกิิจเริ่่�มตื่่�นตััว  

ซึ่่�งเจ้้าของธุุรกิิจบางเจ้้าเริ่่�มที่่�จะสร้้างความแตกต่างให้้กับธุุรกิิจของตััวเอง ซึ่่�งกลยุุทธ์ 

การสร้้างความแตกต่า่งเป็็นหนึ่่�งในกลยุทุธ์ที่่�ถููกนำำ�มาใช้้มากที่่�สุุดไม่ว่่่าจะเป็น็การสร้้างสินิค้้าหรืือ

แบรนด์์ ซึ่่�งกลยุุทธ์การสร้้างความแตกต่างนั้้�นนัักการตลาดส่วนมากนิยมที่่�จะนำำ�มาสร้้างสิินค้้า 

ให้้แตกต่างจากคู่่�แข่่งโดยคำำ�นึงถึึงคุุณประโยชน์ที่่�ผู้้�บริิโภคจะได้้รับ 3 ด้้าน คืือ 1) ด้้านประโยชน์

ใช้้สอย (Functional Brand Benefits) ซึ่่�งเป็็นความสามารถของตราสิินค้้าในการช่่วยแก้้ไข

ปััญหา 2) ด้้านการใช้้ประสบการณ์์ร่่วมกััน (Experiential Brand Benefits) ซึ่่�งเป็็นประโยชน์
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ที่่�เกิิดขึ้้�นจากการใช้้ประสาทสัมผััสที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดความพึึงพอใจ 3) ด้้านความหมาย 

เชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic Brand Benefits) ซึ่่�งเกี่่�ยวข้้องกัับความต้้องการของผู้้�บริิโภค 

ในการใช้้ตราสิินค้้าหรืือสินค้้านั้้�นเพื่่�อให้้สะท้้อนภาพลัักษณ์์ของตนเอง (Self-Expressive) 

(Solomon, 2011) และแน่่นอนว่่าหลายๆ ธุุรกิิจมุ่่�งเน้้นสร้้างความแตกต่างจากประโยชน์ 

ด้้านการใช้้สอย เนื่่�องจากทำำ�ได้้ง่าย และเลืือกที่่�จะไม่่มุ่่�งเม้้นการทำำ�คุณประโยชน์ด้้านความหมาย 

เชิิงสััญลัักษณ์์เนื่่�องจากเป็็นสิ่่�งที่่�ทำำ�ได้้ยากและอาจไม่่เพีียงพอสำำ�หรัับผู้้�บริิโภค (Dumaine, 

1991; Khan, 2010) การซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการแต่่ละครั้้�งนั้้�นผู้้�บริิโภคไม่่ได้้พิจารณาถึึงคุุณสมบััติิ

ด้้านประโยชน์การใช้้สอยเพีียงอย่างเดีียวแต่่อาจพิิจารณาความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic 

Meanings) ที่่�อยู่่�ในสิินค้้าด้้วย (Veryzer, 1995) จึึงเห็็นได้้ว่าการตลาดในปััจจุุบัันนั้้�นควรเลืือก

ใช้้คุณประโยชน์ด้้านความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ซึ่่�งมีีความสำำ�คัญอย่่างมาก 

ดัังนั้้�นธุุรกิิจประเภทรถยนต์์ต่่างๆจึึงควรนำำ�แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นนำำ�มาประยุุกต์ใช้้ 

กัับกลยุุทธ์ทางการตลาดเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดพฤติิกรรมที่่�ดีีซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ความพึึงพอใจในตนเอง 

ที่่�มีีภาพลัักษณ์์ที่่�สอดคล้้องกัับสิินค้้าและแบรนด์์นั้้�น และบริิบทที่่�ผู้้�บริิโภคจะแสดงออกมานี้้� 

เรีียกว่าความหลงใหลในตราสิินค้้าโดย (Bauer,  Heinrich & Martin, 2007; Hatfield, Amp & 

Walster, 1978 ; Keh, Pang & Peng, 2007) กล่าวว่า ความหลงใหลในตราสินิค้้าเป็น็ความรู้้�สึึก 

ที่่�เข้้มข้้นที่่�มีีต่่อตราสิินค้้าความรู้้�สึึกนี้้�แสดงถึึงความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคในการสร้้างความ

สััมพัันธ์์ที่่�ใกล้้ชิดกับตราสิินค้้าและความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยาจากการครอบครองหรืือบริิโภคนั้้�น  

ความหลงใหลในตราสิินค้้าประกอบด้้วยสององค์์ประกอบคืือการมีีตราสิินค้้าในใจของผู้้�บริิโภค

และความสมบููรณ์์แบบของตราสิินค้้า (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013)  

เมื่่�อผู้้�บริิโภคเห็็นตััวตนของสิินค้้าหรืือตราสิินค้้าที่่�สะท้้อนออกมาและมีคีวามสอดคล้้องกัับตนเอง

นั้้�นเป็็นเรื่่�องง่่ายที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการนั้้�นและหากสินค้้าหรืือ 

ตราสิินค้้าสะท้้อนความเป็็นตััวตนให้้ผู้้�บริิโภคได้้มากเท่่าไรก็็เป็็นเรื่่�องง่่ายที่่�จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคนึึกถึง

สิินค้้าและตราสิินค้้าของเราเป็็นอัับดัับแรก เนื่่�องจากสินค้้าและตราสิินค้้าที่่�สะท้้อนตััวตนนั้้�น 

จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคเกิิดตราสิินค้้าในใจและง่่ายต่่อการตััดสินใจและตั้้�งใจที่่�จะซ้ื้�อสินค้้าและ 

ง่่ายต่่อการกัับมาซ้ื้�อสินค้้าซ้ำำ��ในอนาคต ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงสนใจที่่�จะศึึกษาความสอดคล้้องในตนเอง

ใน 2 มิิติิกัับความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�จะตอบสนองต่่อการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�

สาธารณะ (รถยนต์์)
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ซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย
จากงานวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาค้้นคว้้างานวิิจััยในอดีีตพบว่่ามีีงานวิิจััยจำำ�นวน

มากที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัตััวแปรในงานวิจัิัยนี้้� งานวิจัิัยนี้้�ศึึกษาเกี่่�ยวกับ ความสอดคล้้องระหว่า่งแนวคิดิ

เกี่่�ยวกับตััวเองกัับความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ : สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ 

ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) และมุ่่�งเน้้นที่่�จะศึึกษาในตััวแปร สอดคล้้องในตนเอง 2 มิิติิ 

(Self-Congruence) คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence) และ 

2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence) ความหลงใหลในตราสิินค้้า 

(Brand Passion) และความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) โดยมีีการทบทวนวรรณกรรมดังันี้้�

แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับตนเอง (Self-Concept)

การศึึกษาครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษาเกี่่�ยวกับทฤษฎีีทางบุุคลิิกภาพ 4 ทฤษฎีี เพื่่�อที่่�

จะใช้้อธิบายลัักษณะของผู้้�บริิโภคได้้แก่่ 1) ทฤษฎีีเกี่่�ยวกับตนเอง (Self-Concept Theory)  

2) ทฤษฎีีจิิตวิเคราะห์์ (Psychoanalytic Theory) 3)  ทฤษฎีีทางสัังคมและทางวััฒนธรรม  

(Social/Cultural Theory) และ 4) ทฤษฎีีลัักษณะเฉพาะทางบุุคลิิกภาพ (Trait Theory) 

แนวคิดิและทฤษฎีีที่่�นัักการตลาดให้้ความสำำ�คัญมากที่่�สุุดคืือ ทฤษฎีีเกี่่�ยวกับตนเองซึ่่�งเป็็นแนวคิด

ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงภาพลัักษณ์์ของแต่่ละบุุคคลที่่�ล้้วนส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อโดยคนเราจะเลืือก

ซ้ื้�อสินค้้าหรืือบริิการนั้้�นจะสะท้้อนถึึงภาพลัักษณ์์ของตนเอง (Assael, 2004) 

ความหมายของแนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับตนเอง (Self-Concept)

Todd (2001) เป็็นผู้้�ริิเริ่่�มทฤษฎีีแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองได้้อธิบายว่่า แนวคิดเกี่่�ยวกับ

ตนเองนั้้�น หมายถึึง ผลรวมของทุุกสิ่่�งทุุกอย่่างที่่�บุุคคลใช้้สื่่�อสารถึึงความเป็็นตนเอง ไม่่ใช่่แค่่

เพีียงร่่างกายหรืือจิตใจเท่่านั้้�นแต่่ยัังรวมถึึงสิ่่�งของทุุกอย่่างที่่�บุุคคลนั้้�นเป็็นเจ้้าของ เช่่น รถ บ้้าน 

ชื่่�อเสีียง 
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Assael (2004) กล่าวว่า แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นเป็็นแนวความคิิดที่่�บุุคคล 

มีีต่่อตนเอง โดยอยู่่�บนพ้ื้�นฐานที่่�ตนนั้้�นมีีมุุมมองว่่าตนเองนั้้�นเป็็นคนอย่างไร (Actual Self) และ

มุุมมองที่่�ตนนั้้�นอยากที่่�จะเป็็น (Ideal Self) การจะรัับรู้้�เกี่่�ยวกับตนเองนั้้�นจะมีีทฤษฎีีจิิตวิเคราะห์์

มาเกี่่�ยวข้้องด้้วย ในเรื่่�องของ Ego และ Superego ซึ่่�ง Ego นั้้�นหมายถึึง ภาพที่่�สะท้้อนตััวตน

ที่่�แท้้จริิงของแต่่ละคน และ Superego นั้้�นหมายถึึง แนวคิดที่่�ควรจะเป็็น จึึงกล่าวได้้ว่าทั้้�ง Ego 

และ Superego นั้้�น เกี่่�ยวข้้องกัับแนวความคิิดที่่�บุุคคลมีีต่่อตนเอง (Actual Self) และแนวคิด

ตนนั้้�นอยากที่่�จะเป็็น (Ideal Self)

จากแนวคิดและทฤษฎีีข้้างต้้นสรุุปได้้ว่าแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองนั้้�น หมายถึึง คุุณสมบััติิ

ตััวเอง ภาพรวมทางความคิิดของบุุคคล ความรู้้�สึึก ความเชื่่�อและทััศนคติิที่่�มีีต่่อตนเอง และ

คุุณสมบััติิที่่�ตนเองมีเีหล่่านี้้�จะถููกทำำ�การประเมินิด้้วยตนเองหรืือถููกประเมินิด้้วยบุุคคลอื่่�นสุุดท้้าย

ก็็จะถููกหล่่อหลอมให้้เกิิดแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองได้้โดยเกิิดบนพ้ื้�นฐานความเป็็นจริิงและอยู่่�บน 

พ้ื้�นฐานที่่�บุุคคลอื่่�นจะมองว่่าตนเองนั้้�นมีีลัักษณะเป็็นอย่างไร

มิิติิแนวคิิดเก่ี่�ยวกัับตนเอง

จากงานวิิจััยในอดีีตจะเห็็นได้้ว่ามีีการศึึกษาถึึงแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองทั้้�งที่่�เป็็นแบบ 

มิิติิเดีียว (Single Construct) และที่่�เป็็นแบบหลายมิิติิ (Multiple Construct) ซึ่่�งก็็มีีนัักวิชาการ

หรืือนักวิจััยหลายท่่านที่่�พยายามที่่�จะปรับเปลี่่�ยนแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเอง ที่่�ไม่่ควรจะมีีแบบมิิติิ

เดีียวเนื่่�องจากคนเรามีีหลายบทบาทในสังัคมและแต่่ละคนจึึงมีีพฤติิกรรมและการเลืือกใช้้สินค้้า

หรืือบริิการที่่�แตกต่างกัันไปขึ้้�นอยู่่�กับสถานการณ์์และเวลา 

Sirgy, Grewal & Mangleburg (2000) ได้้แบ่่งแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองเป็็น 4 มิิติิ คืือ 

1) ภาพลัักษณ์์ที่่�แท้้จริิงเกี่่�ยวกับตนเอง (Actual Self-Image) 2) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเอง 

ในอุุดมคติิ (Ideal Self-Image) 3) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเองทางสัังคม (Actual Social 

Self-Image) และ 4) ภาพลัักษณ์์เกี่่�ยวกับตนเองทางสัังคมในอุุดมคติิ (Ideal Social self-image) 

เพื่่�อใช้้ในการอธิบายพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค (Berkman, Lindquist & Sirgy, 1997) 

จากที่่�กล่าวมาทั้้�งหมดจะเห็็นได้้ว่าแนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองสามารถแบ่่งออกได้้เป็็นหลาย

มิิติิและแต่่ละมิิติิก็็มีีความแตกต่่างกัันไปซึ่่�งนัักวิชาการส่่วนมากเลืือกใช้้แนวคิิดเกี่่�ยวกับตนเอง  

2 มิิติิ ซึ่่�งส่่วนตััวผู้้�วิิจััยเองก็็เลืือกที่่�จะศึึกษา 2 มิิติิ ตามนัักวิชาการส่่วนมากเนื่่�องจากการศึึกษา

แนวคิดเกี่่�ยวกับตนเองในหลายมิิติินั้้�นจะต้้องทำำ�การแบ่่งแนวคิดเป็็นหลายมิิติิและจะทำำ�ให้้ 

คำำ�จำำ�กัดความเปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างมาก และงานงานวิิจััยที่่�ศึึกษาถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคใน

อดีีตก็มัักจะศึึกษาเรื่่�องแนวคิิดเกี่่�ยวกับตนเองใน 2 มิิติินี้้�เป็็นส่่วนใหญ่่ (Hosany & Martin, 

2011) และนัักการตลาดควรศึึกษาเกี่่�ยวกับ ความสอดคล้้องในตนเอง (Self-Congruence) นั้้�น  
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มีีความสำำ�คัญและมีีลัักษณะหรืือความหมายเป็็นอย่่างไรและส่่งผลต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค
ของผู้้�บริิโภคได้้อย่างไร

ความสอดคล้้องในตนเอง (Self-Congruence)
งานวิิจััยในอดีีตที่่�ผ่่านมามีีการศึึกษาเกี่่�ยวกับเรื่่�องความสอดคล้้องในตนเองและ 

ผลการวิิจััยชี้้�ให้้เห็็นว่่า ความสอดคล้้องกัันระหว่่างภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคและสิินค้้านั้้�น 
ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ซึ่่�งความสอดคล้้องในตนเองนั้้�น หมายถึึงกระบวนการเปรียบเทีียบ 
ทางจิิตวิทยาซึ่่�งหมายถึึง การสอดคล้้องทางความคิิด (Cognitive) ระหว่่างภาพลัักษณ์์ของ
ผู้้�บริิโภคในมิิติิต่่างๆ (Actual self, ideal self, social self, ideal social self) และ 
ภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้า (Brand image) ภาพลัักษณ์์ร้้านค้้า (Store image) ภาพลัักษณ์์ 
ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand-user image) (Sirgy et al., 1997) 

Berkman, Lindquist & Sirgy (1997); Chon & Olsen (1991); Sirgy (1982)  
ได้้แบ่่งแนวคิดเกี่่�ยวกับความสอดคล้้องในตนเองออกได้้เป็็น 4 มิิติิ มีีดัังนี้้�

1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)
2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)
3) ความสอดคล้้องในตนเองทางสัังคม (Social-Self Congruence)
4) ความสอดคล้้องในตนเองทางสัังคมในอุุดมคติิ (Ideal Social-Self Congruence)
Solomon (2011) ได้้อธิิบายเพิ่่�มเติิมว่่า เพราะการบริิโภคของคนเรานั้้�นมีีความ

เกี่่�ยวข้้องกัับการให้้ความหมายตนเองเป็็นอย่างมาก ดัังนั้้�นผู้้�บริิโภคจึึงมัักแสดงความสอดคล้้อง
ระหว่่างตััวตนของเขาและสิ่่�งที่่�เขาซ้ื้�อ ซึ่่�งจากแบบจำำ�ลองเรื่่�องความสอดคล้้องในตนเอง 
(Self-Congruence Model) จะเห็น็ว่่า กระบวนการนี้้�เกิิดขึ้้�นจากความสอดคล้้องทางความคิดิ  
(Cognitive) ระหว่่างคุุณลัักษณะของสิินค้้า (Product Attributes) และภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภค 
(Consumer’s Self-Image)

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิดด้้านที่่�กล่าวมาคืือความสอดคล้้องในตนเอง หมายถึึง การเปรียบ
เทีียบกัันระหว่่างภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภค (Consumer Self-Image) และภาพลัักษณ์์ของ 
ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand User-Image) หากภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคและภาพลัักษณ์์ของผู้้�ใช้้ 
ตราสิินค้้านั้้�นมีีความสอดคล้้องกัันจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคนั้้�นเกิิดแรงจููงใจ เกิิดทัศนคติิที่่�ดีีและ 
เกิิดพฤติิกรรมและส่่งผลต่่อการซ้ื้�อสินค้้าเป็็นต้้น 

แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับความหลงใหลในตราสิินค้า (Brand Passion)
Hatfield & Walster (1978) นิิยามความหลงใหลไว้้ว่า “สถานะของความปรารถนา 

อัันแรงกล้้าที่่�จะรวมเป็็นหนึ่่�งกัับอีีกสิ่่�งหนึ่่�ง” ซึ่่�งเป็็นความรัักแบบตอบแทน (บุุคคลอื่่�น) หรืือ คืือ

ความสััมพัันธ์์กัับความสมหวัังและความปีีติิยิินดีี Baumeister & Bratslavsky (1999)
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Hatfield (1988) กล่าวว่า ความหลงใหลนั้้�นคืือ “ความรู้้�สึึกที่่�แข็็งแกร่งต่่ออีกคน 

โดยทั่่�วไปแล้้วความรู้้�สึึกเหล่่านี้้�จะถููกกระตุ้้�นโดยความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยาและความปรารถนา

กัับบุุคคลอื่่�นในประสาทสัมผััสที่่�หลากหลาย” ดัังนั้้�นความหลงใหลหมายถึึง ความสััมพัันธ์์

ระหว่่างบุุคคลกัับการปรากฏตััวของคู่่�ค้้าในความคิิดของบุุคคลอุุดมคติิของทั้้�งคู่่�และความสััมพัันธ์์ 

การดึึงดููดทางเพศและความปรารถนาที่่�จะแลกเปลี่่�ยน ซึ่่�งคุุณลัักษณะเหล่่านี้้�บางอย่าง 

ไม่่เกี่่�ยวข้้องในบริิบทการบริิโภค ผู้้�บริิโภคอาจไม่่คาดหวัังว่่าจะได้้รัับผลตอบแทนเต็็มที่่� 

จากแบรนด์์ (Ahuvia, 2005) แม้้ว่าลููกค้้าที่่�ภัักดีีและมุ่่�งมั่่�นอาจคาดหวัังผลตอบแทนที่่�ดีีกว่า 

จากพันธมิตรแบรนด์์ของพวกเขา (Palmatier et al., 2006)

 Bauer, Heinrich & Martin (2007) ในบริิบทของการบริิโภคความหลงใหลในแบรนด์์

เป็็น “ทััศนคติิเชิิงบวกและเชิิงบวกอย่่างมากต่อแบรนด์์ที่่�นำำ�ไปสู่่�ความผููกพันทางอารมณ์์และ

มีีอิิทธิพลต่่อปัจจััยพฤติิกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง” ซึ่่�งอธิบายคุุณสมบััติิของความกระตืือรืือร้้นและ

ความกระตืือรืือร้้นของความสััมพัันธ์์ระหว่่างแบรนด์์กัับผู้้�บริิโภค (Keh, Pang & Peng, 2007) 

และ“สะท้้อนถึึงความรู้้�สึึกในเชิิงบวกที่่�รุุนแรงและกระตุ้้�นให้้แบรนด์์สร้้างแบรนด์์” ซึ่่�งผู้้�บริิโภค

ที่่�หลงใหลจะมีีส่่วนร่่วมในความสััมพัันธ์์ทางอารมณ์์กัับแบรนด์์และจะคิิดถึงแบรนด์์เสมอ 

แม้้แบรนด์์ยัังไม่่พร้้อมดำำ�เนิินงาน 

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิิดกล่่าวได้้ว่าความหลงใหลในแบรนด์์เป็็นความรู้้�สึึกที่่�เข้้มข้้นของ

แบรนด์์ที่่�มีีต่่อ แบรนด์์ (Bauer, Heinrich & Martin, 2007; Hatfield & Walster, 1978; Keh,  

Pang & Peng, 2007; Thomson, MacInnis & Park, 2005) ความรู้้�สึึกนี้้�แสดงถึึงความเต็็มใจ

ของผู้้�บริิโภคในการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ใกล้้ชิดกับแบรนด์์และมีีความตื่่�นตััวทางสรีีรวิิทยา 

จากการครอบครองหรืือบริิโภคแบรนด์์นั้้�น (Baumeister & Bratslavsky, 1999; Hatfield & 

Walster, 1978) ความหลงใหลในแบรนด์์ประกอบด้้วยสององค์์ประกอบ: การมีีแบรนด์์ในใจของ

ผู้้�บริิโภคและความสมบููรณ์์แบบของแบรนด์์ (Albert, Merunka & Valette-Florence, 2008) 

และทางด้้านของ (Bauer, Heinrich & Martin, 2007) ก็็ศึึกษาปััจจััยที่่�กำำ�หนดความหลงใหล 

ในแบรนด์์และค้้นหาอิิทธิพลของคุุณลัักษณะของแบรนด์์ทั้้�งสี่่�คืือ เอกลักษณ์์, ความสามารถ 

ในการแสดงออก, ชื่่�อเสีียงและคุุณลัักษณะทางความชอบ (Ahuvia, 1993; Albert, Dwight & 

Pierre, 2008) และความหลงใหลในแบรนด์์ยัังสะท้้อนถึึงปััจจััยต่่าง ๆ เช่่น การแสดงตััวหรืือ

ปััจจััยอื่่�นๆ เช่่นความน่่าเชื่่�อถืือของแบรนด์์และอิิทธิพลต่่อความรู้้�สึึกของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อแบรนด์์ 

(Albert, Merunka & Valette-Florence, 2013)
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แนวคิิดและทฤษฎีีเก่ี่�ยวกัับการตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)

Zeithaml, Parasuraman & Berry (1990) กล่าวว่า ความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นการแสดง

การกระทำำ�ในการใช้้สินค้้าหรืือบริิการนั้้�นเป็็นตััวเลืือกแรก และกล่าวว่าความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นมิิติิหนึ่่�ง 

ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงความจงรัักภักดีี ซึ่่�งจะประกอบด้้วย 4 มิิติิ คืือ

1) 	 ความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคเลืือกใช้้บริิการนั้้�น  

เป็็นตััวเลืือกแรก ซึ่่�งสิ่่�งนี้้�สามารถสะท้้อนถึึงพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคได้้

2) 	 พฤติิกรรมการบอกต่อ (Word of Mouth Communications) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภค

พููดถึงแต่่เรื่่�องที่่�ดีี เกี่่�ยวกับผู้้�ให้้บริิการและการบริิการ รวมถึึงแนะนำำ�และกระตุ้้�นให้้บุคคลอื่่�นสนใจ

และมาใช้้บริิการนั้้�น ซึ่่�งสามารถนำำ�มาวิิเคราะห์์ความจงรัักภักดีีของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อผู้้�ให้้บริิการ

3) 	 ความอ่่อนไหวต่อ่ปัจจััยด้้านราคา (Price Sensitivity) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคไม่มี่ีปััญหา

เมื่่�อผู้้�ให้้บริิการขึ้้�นราคา และผู้้�บริโิภคยอมจ่า่ยในราคาที่่�สููงกว่า่ที่่�อื่่�น หากการบริกิารนั้้�นสามารถ

ตอบสนองความพึึงพอใจได้้

4) 	 พฤติิกรรมการร้้องเรีียน (Complaining Behavior) คืือ การที่่�ผู้้�บริิโภคร้้องเรีียน

เมื่่�อเกิิดปัญหา อาจจะร้้องเรีียนกัับผู้้�ให้้บริิการ บอกต่อคนอื่่�น หรืือส่งเรื่่�องไปยังหนัังสืือพิมพ์์  

ซึ่่�งเป็็นการวััดถึงการตอบสนองต่่อปัญหาของผู้้�บริิโภค

Ajzen (1991) กล่าวไว้้ว่า ความตั้้�งใจ คืือ ความเต็็มใจของบุุคคลในการกระทำำ�พฤติิกรรม

เป็็นสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนการกระทำำ�โดยใช้้ทฤษฎีีแนวคิดพฤติิกรรมตามแผน (Theory of Planned 

Behavior) ในการอธิบายสิ่่�งที่่�เกิิดขึ้้�นก่่อนทััศนคติิ (Attitudes) การคล้้อยตาม (Subjective 

Norm) และ การรัับรู้้�ความสามารถในการควบคุุมพฤติิกรรม (Perceived Behavioral Control) 

ทั้้�งสามอย่างนี้้�ถููกใช้้ในการอธิบายความตั้้�งใจได้้โดยตรง

Engel, Blackwell & Miniard (1995) ได้้เสนอแนวคิดเกี่่�ยวกับการตััดสินใจเลืือกซ้ื้�อ

ของผู้้�บริิโภคที่่�เป็็นที่่�จดจำำ�ได้้มากที่่�สุุดแนวคิดนี้้�แบ่่งขั้้�นตอนการตััดสินใจซ้ื้�อของผู้้�บริิโภคออกเป็็น 

5 ระยะ 1) รัับรู้้�ปััญหา 2) หาข้้อมููล 3) ประเมิินทางเลืือก 4) ตััดสินใจซ้ื้�อ และ 5) พฤติิกรรม

หลัังซ้ื้�อ โดยเสนอเพิ่่�มเติิมว่่าการซ้ื้�อสามารถแบ่่งออกได้้เป็็นการซ้ื้�อโดยไม่่ได้้วางแผน การซ้ื้�อ 

โดยวางแผนบางส่่วน และการซ้ื้�อโดยวางแผนสมบููรณ์์ 

Kotler (2003) เสนอว่าทััศนคติิของแต่่ละบุุคคลและสถานการณ์์ที่่�คาดเดาไม่่ได้้มี

อิิทธิพลต่่อเจตนาการซ้ื้�อ ทััศนคติิของส่่วนบุุคคลที่่�ประกอบไปด้้วยความพึึงพอใจต่่อผู้้�อื่่�นและ

การเชื่่�อความคาดหมายของผู้้�อื่่�นและสถานการณ์์ที่่�คาดเดาไม่่ได้้แสดงว่่าผู้้�บริิโภคเปลี่่�ยนเจตนา

การซ้ื้�อ เพราะว่่ามีีสถานการณ์์บางอย่างกำำ�ลังเกิิดตัวอย่่างเช่่น ราคาสิินค้้าสููงกว่าที่่�คาดหวััง 
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กระบวนการตััดสินใจซ้ื้�อ (Kotler & Keller, 2016) ประกอบด้้วย 5 ขั้้�นตอน ดัังต่่อไปนี้้�

1) การตระหนัักถึงปััญหา (Problem Recognition) กระบวนการตััดสินใจซ้ื้�อเริ่่�มต้้น

เมื่่�อผู้้�บริิโภคตระหนัักถึงปััญหาหรืือความต้้องการที่่�เกิิดจากสิ่่�งกระตุ้้�นทั้้�งภายในและภายนอก

2) การค้้นหาข้้อมููล (Information Search) เมื่่�อผู้้�บริิโภคตระหนัักถึงปััญหาและ 

ความต้้องการผู้้�บริิโภคจะเริ่่�มค้้นหาข้้อมููลเพิ่่�มเติิม โดยแหล่่งที่่�มาของข้้อมููลสามารถแบ่่งเป็็น  

4 กลุ่่�ม ประกอบด้้วย 

	 2.1) 	ตัวบุคคล เช่่น เพื่่�อน ครอบครััว 

	 2.2) 	ข้้อมููลทางการค้้า เช่่น การโฆษณา พนัักงานขาย บรรจุุภััณฑ์์ 

	 2.3) 	ข้้อมููลสาธารณะ เช่่น องค์์กรคุ้้�มครองผู้้�บริิโภค สื่่�อมวลชน 

	 2.4) 	ประสบการณ์์ของผู้้�บริิโภค เช่่น การสััมผััส การทดลองใช้้ผลิตภัณฑ์์

3) 	ก ารประเมิินทางเลืือก (Evaluation of Alternatives) ผู้้�บริิโภคจะนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้

รัับมาประเมิิน เปรีียบเทีียบ ซึ่่�งกระบวนการประเมิินทางเลืือกนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กัับผู้้�บริิโภคแต่่ละคน 

และขึ้้�นอยู่่�กับสถานการณ์์ที่่�แตกต่างกััน จากประสบการณ์์และการเรีียนรู้้�ของผู้้�บริิโภคทำำ�ให้้เกิิด

ความเชื่่�อและทััศนคติิที่่�ส่่งผลต่่อพฤติิกรรมการซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค

4)	ก ารตััดสินใจซ้ื้�อ (Purchase Decision) เมื่่�อผู้้�บริิโภคประเมิินทางเลืือกจนได้้

ผลิตภัณฑ์์ที่่�พอใจมากที่่�สุุด สิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคจะพิิจารณาต่่อมาเมื่่�อเกิิดความตั้้�งใจซ้ื้�อคืือ รายละเอีียด

ในการซ้ื้�อ เช่่น จำำ�นวน ตราผลิตภัณฑ์์ วิิธีีการชำำ�ระเงิิน เป็็นต้้น ซึ่่�งในช่่วงที่่�ผู้้�บริิโภคมีีความตั้้�งใจ

ซ้ื้�อ อาจมีีปััจจััยที่่�เข้้ามาเกี่่�ยวข้้องก่่อนการตัดัสินใจซ้ื้�อ คืือ ทััศนคติิของบุุคคลอื่่�น และสถานการณ์์

ที่่�ไม่่ได้้คาดการณ์์ไว้้ล่วงหน้้า

5) 	 พฤติิกรรมหลัังการซ้ื้�อ (Post Purchase Behavior) หลัังการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ผู้้�บริิโภค

จะเกิิดความพึึงพอใจในผลิิตภัณฑ์์เมื่่�อสิ่่�งที่่�ได้้รับจากผลิิตภัณฑ์์มากกว่่าสิ่่�งที่่�ผู้้�บริิโภคคาดหวััง  

ตรงกัันข้้ามหากสิ่่�งที่่�ได้้รับน้้อยกว่าสิ่่�งที่่�คาดหวััง ผู้้�บริิโภคจะเกิิดความไม่่พึึงพอใจ เมื่่�อผู้้�บริิโภค

เกิิดความรู้้�สึึกก็จะแสดงออกผ่่านการกระทำำ�เช่่น กรณีีผู้้�บริิโภคพอใจในผลิตภัณฑ์์ก็็จะบอกต่อ

ข้้อดีีของผลิตภัณฑ์์ให้้กับผู้้�อื่่�นหรืือมีการกลับมาซ้ื้�อใหม่่ หรืือกรณีีที่่�ผู้้�บริิโภคไม่่พอใจในผลิตภัณฑ์์

ก็็อาจจะเพิิกเฉยหรืือตำำ�หนิิผลิตภัณฑ์์ต่่อสาธารณชนได้้

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้้�งใจซ้ื้�อเป็็นความพยายามในการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการของ 

ผู้้�บริิโภค โดยจะขึ้้�นอยู่่�กับปััจจััยหลายประการรวมกัับการมีีประสบการณ์์ที่่�เพลิิดเพลิิน  

ความตั้้�งใจซ้ื้�อจึงมีีผลโดยตรงต่่อปริมาณการซ้ื้�อสินค้้าและบริิการจากผู้้�จััดจำำ�หน่่าย 

ดัังนั้้�นสรุุปจากแนวคิิดจึงกล่าวได้้ว่าการตั้้�งใจซ้ื้�อนั้้�นคืือการกระทำำ�ที่่�แสดงพฤติิกรรม

ความเต็็มใจ และการตั้้�งใจซ้ื้�อนั้้�นขึ้้�นอยู่่�กับความเชื่่�อ ทััศนคติิของส่่วนบุุคคล ประสบการการณ์์

ของผู้้�บริิโภคด้้วย
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ผลิตภัณฑ์ วิธีการช าระเงิน เป็นต้น ซึ่งในช่วงที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจซื้อ อาจมีปัจจัยที่เข้ามาเกี่ยวข้องก่อนการ
ตัดสินใจซื้อ คือ ทัศนคติของบุคคลอื่น และสถานการณ์ที่ไม่ได้คาดการณ์ไว้ล่วงหน้า 

5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) หลังการซื้อผลิตภัณฑ์ผู้บริโภคจะเกิดความพึง
พอใจในผลิตภัณฑ์เมื่อสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์มากกว่าสิ่งที่ผู้บริโภคคาดหวัง ตรงกันข้ามหากสิ่งที่ได้รับน้อย
กว่าสิ่งที่คาดหวัง ผู้บริโภคจะเกิดความไม่พึงพอใจ เมื่อผู้บริโภคเกิดความรู้สึกก็จะแสดงออกผ่านการกระท า
เช่น กรณีผู้บริโภคพอใจในผลิตภัณฑ์ก็จะบอกต่อข้อดีของผลิตภัณฑ์ให้กับผู้อ่ืนหรือมีการกลับมาซื้อใหม่ หรือ
กรณีท่ีผู้บริโภคไม่พอใจในผลิตภัณฑ์ก็อาจจะเพิกเฉยหรือต าหนิผลิตภัณฑ์ต่อสาธารณชนได้ 

Das (2014) กล่าวว่า ความตั้งใจซื้อเป็นความพยายามในการซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค โดยจะ
ขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายประการรวมกับการมีประสบการณ์ที่เพลิดเพลิน ความตั้งใจซื้อจึงมีผลโดยตรงต่อปริมาณ
การซื้อสินค้าและบริการจากผู้จัดจ าหน่าย  

ดังนั้นสรุปจากแนวคิดจึงกล่าวได้ว่าการตั้งใจซื้อนั้นคือการกระท าที่แสดงพฤติกรรมความเต็มใจ และ
การตั้งใจซื้อนั้นขึ้นอยู่ความเชื่อ ทัศนคติของส่วนบุคคล  ประสบการการณ์ของผู้บริโภคด้วย 

กรอบแนวคิดสมมติฐานงานวิจัย 

H1 : ความสอดคล้องในตนเองท่ีแท้จริงความสัมพันธ์ทางบวกกับความหลงใหลในตราสินค้า 
H2 : ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติความสัมพันธ์ทางบวกกับความหลงใหลในตราสินค้า 
H3 : ความหลงใหลในตราสินค้าความสัมพันธ์ทางบวกกับการตั้งใจซื้อสินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่

สาธารณะ 
งานวิจัยชิ้นนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็นงานวิจัยแบบส ารวจ 

(Survey Research) และท าเก็บรวบรวมข้อมูลบนแบบสอบถามผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Google Form) โดย
ใช้แบบสอบถามออนไลน์ท่ีกรอกด้วยตนเอง (Self – Administered Online Survey Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลและให้กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ตอบแบบสอบถามด้วยตนเองโดยมีกลุ่มตัวอย่าง
จ านวน จ านวน 400 คน และมีช่วงอายุระหว่าง 21-45 ปี เพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เป็นคนท างานและเป็น
กลุ่มเป้าหมายของสินค้าที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ รถยนต์ และใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างเพ่ือเลือกผู้ตอบ
แบบสอบถามแบบสะดวก (Convenience Sampling) และจากงานวิจัยในอดีตมีเกณฑ์ในการพิจารณาเพ่ือ
เลือกสินค้าเพ่ือใช้ในการศึกษาดังนี้  

ความสอดคล้องในตนเองที่
แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การตั้งใจซื้อ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

H1 : ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงความสััมพัันธ์์ทางบวกกับความหลงใหลใน

ตราสิินค้้า

H2 : ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิความสััมพัันธ์์ทางบวกกับความหลงใหลใน

ตราสิินค้้า

H3 : ความหลงใหลในตราสิินค้้าความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภท

ที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ

งานวิิจััยชิ้้�นนี้้�เป็็นงานวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) และเป็น็งานวิิจััยแบบ

สำำ�รวจ (Survey Research) และทำำ�เก็็บรวบรวมข้้อมููลบนแบบสอบถามผ่่านสื่่�อสังคมออนไลน์์ 

(Google Form) โดยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ที่่�กรอกด้้วยตนเอง (Self – Administered 

Online Survey Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลและให้้กลุ่่�มตััวอย่่าง

เป็็นผู้้�ตอบแบบสอบถามด้้วยตนเองโดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน จำำ�นวน 400 คน และมีีช่่วงอายุุ

ระหว่่าง 21-45 ปีี เพื่่�อให้้ได้้กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็็นคนทำำ�งานและเป็็นกลุ่่�มเป้้าหมายของสิินค้้าที่่�ใช้้

ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ รถยนต์์ และใช้้วิธีีการสุ่่�มกลุ่่�มตััวอย่่างเพื่่�อเลืือกผู้้�ตอบแบบสอบถามแบบ

สะดวก (Convenience Sampling) และจากงานวิิจััยในอดีีตมีเกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือก

สิินค้้าเพื่่�อใช้้ในการศึึกษาดัังนี้้� 

1) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้าของ Dolich (1969) ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 

	 1.1) 	สินค้้าทุุกประเภทที่่�เลืือกมานั้้�นต้้องเป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างเคยบริิโภค 

	 1.2) 	สินค้้าเหล่่านั้้�นต้้อง เป็็นสิินค้้าที่่�มีีจำำ�หน่่ายตามห้้างร้้านทั่่�วไป 

	 1.3)	ก ารเลืือกตราสิินค้้าในแต่่ละประเภท (Product Category) ต้้องมีีรููปแบบ 

ขนาด รููปร่าง ส่่วนประกอบและราคาที่่�คล้้ายกััน 

	 1.4) 	ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มที่่�จะเกิิดพฤติิกรรมการซ้ื้�อสินค้้าเหล่่านั้้�นบ่่อยครั้้�ง 

ความสอดคล้้องในตนเองท่ี่�แท้้จริิง

 (Actual-Self Congruence)

ความหลงใหลในตราสิินค้า (Brand Pas-
sion)

การตั้้�งใจซ้ื้�อ 

(Purchase Intention)

ความสอดคล้้องในตนเอง

ในอุดมคติิ 

(Ideal-Self Congruence)
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	 1.5)	สิ นค้้านั้้�นต้้องมีีการโฆษณาโดยใช้้จุดดึงดููดใจเพื่่�อก่อให้้เกิิดความชื่่�นชอบต่่อ
ตราสิินค้้า (Brand Preference) 

2) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้าของ Hong & Zinkhan (1995) ซึ่่�งประกอบ
ไปด้้วย 

	 2.1) 	ต้้องเป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคุ้้�นเคยและใช้้บ่อย 
	 2.2) 	เป็็นสิินค้้าที่่�สามารถ ใช้้จุดุดึงดููดใจเชิิงสััญลัักษณ์์ได้้ (Symbolic Advertising 

Appeals) 
3) 	 เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกตราสิินค้้าของ Parker (2009) ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 
	 3.1)	กลุ่่� มตััวอย่่างมองว่่าตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นต้้องมีีความหมายกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง 
	 3.2) 	ตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นมีีภาพลัักษณ์์ตราสิินค้้าที่่�เป็็นเอกลักษณ์์ 
	 3.3) 	ตราสิินค้้าเหล่่านั้้�นต้้องสามารถบริิโภคได้้ทั้้�งเพศหญิิงและเพศชาย 

ซึ่่�งในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยจึึงใช้้เกณฑ์์ในการพิิจารณาเพื่่�อเลืือกสินค้้า คืือ
1) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีการแข่่งขัันสููงในปััจจุุบััน 
2) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีการสื่่�อสารทางการตลาดสููงและต่่อเนื่่�อง 
3) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�บริิโภคได้้ทั้้�งเพศชายและเพศหญิิง (Parker, 2009)
4) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�มีีทั้้�งความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ (Symbolic Brand Benefits) 
5) 	 เป็็นสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างมีีความคุ้้�นเคยและใช้้บ่อย (Hong & Zinkhan, 1995) 
เมื่่�อพิจารณาจากหลัักเกณฑ์์และสิินค้้าที่่�นัักวิชาการเคยศึึกษามาแล้้วนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงเลืือก 

รถยนต์์ เป็็นตััวแทนของสิินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly Consumed Product) เนื่่�องจาก 
สิินค้้านี้้�เป็็นสิินค้้าที่่�มีีลัักษณะทางบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าหรืือภาพลัักษณ์์โดยทั่่�วไปของผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า 
ชััดเจน รวมทั้้�งเป็็นสิินค้้าที่่�มีีการใช้้กันอย่่างแพร่่หลาย

เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยมีี มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 
Congruence) มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self Congruence)  
มาตรวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และมาตรวััดความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase 
Intention) โดยเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลครั้้�งนี้้�ได้้แก่่ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
โดยได้้แบ่่งโครงสร้้างของคำำ�ถามออกเป็็น 5 ส่่วนดัังนี้้�

ส่่วนที่่� 1 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับลัักษณะทางประชากรของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ได้้แก่่ เพศ อายุุ 
การศึึกษา รายได้้ อาชีีพ และสถานภาพครอบครััว 

ส่่วนที่่� 2 และ 3 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับการวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและ 
ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิของสิินค้้าประเภทสินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly  

Consumed Product) คืือ รถยนต์์ จำำ�นวน 10 ข้้อ
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ส่่วนที่่� 4 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับการวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) จำำ�นวน 4 ข้้อ

ส่่วนที่่� 5 คำำ�ถามเกี่่�ยวกับความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention) จำำ�นวน 4 ข้้อ

ตารางท่ี่� 1 	มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความสอดคล้้อง 

ในตนเองที่่�แท้้จริิง

(Actual-Self 

Congruence)

ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้ตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับภาพ

ลักษณ์ของฉัน

The brand image is consistent with my 

self-image.
Sirgy et al. 

(1997)
ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้สินค้้าสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดงถึึง

ตััวตนที่่�ฉัันเป็็น

The brand image reflects who I am.
คนที่มีลักษณะคล้ายกันกับฉันก็ใช้สินค้าตราสินค้านี้

People similar to me use such a brand.

ภาพลกัษณ์ของผู้ทีใ่ช้สนิค้าตราสินค้าทีฉั่นใช้เหมือนกบั

ภาพลักษณ์ของฉันอย่างมาก

The brand image is very much like me. Malar et al. 

(2011)ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้เหมือน

กระจกสะท้อนตัวตนฉัน

The brand image is a mirror image of me.
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ตารางท่ี่� 2 	มาตรวััดความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self Congruence)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความสอดคล้องใน

ตนเองในอุดมคติ

(Ideal-Self 

Congruence)

ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับ

ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

The brand image is consistent with how I 

would like to be.
Sirgy et al. 

(1997)

ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้สินค้้าตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดงถึึง

ตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

The brand image reflects who I would like to be.
คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้สินค้้า

ตราสิินค้้านี้้�

People I would like to be use such a brand.
ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้ตรงกับ

ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น 

The brand image is consistent with how I 

would like to be. Malar et al. 

(2011)ภาพลักษณ์ของผู้ที่ใช้สินค้าตราสินค้าที่ฉันใช้เหมือน

กระจกสะท้อนตัวตนที่ฉันอยากจะเป็น

The brand image is a mirror image of the 

person I would like to be.
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ตารางท่ี่� 3 	มาตรวััดความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความหลงใหล
ในตราสิินค้้า
(Brand 
Passion)

ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าแบรนด์์อื่่�นที่่�ทำำ�ให้้
ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�
I cannot imagine another brand making 
me as happy as Brand does.

Batra, Ahuvia, & 
Bagozzi (2012);

Albert, Merunka & 
Valette-Florence 

(2008)
Albert, Merunka & 
Valette-Florence 

(2013)
Vallerand et al.  

(2003)

ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉััน
กัับตราสิินค้้านี้้�
There is nothing more important to 
me than my relationship with Brand.
ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้�
My relationship with Brand A is very 
romantic.
ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�
ตลอดเวลา
I adore Brand, I find myself thinking about 
Brand  frequently from time to time.

ตารางท่ี่� 4 มาตรวััดความตั้้�งใจซ้ื้�อ (Purchase Intention)

ตััวแปร คำำ�ถามภาษาไทย-English ต้้นฉบัับ

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ 
(Purchase 
Intention)

ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า
I can imagine buying from this brand.

Holzwarth,  
Janiszewski &  

Neumann (2006).

ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอฉันจะพิิจารณา
ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก
The next time I buying, I will take this 
brand into consideration and have them 
make me an offer.
ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้�
I am very interested in buying from this brand.
ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต
It is very likely that I will buy (brand).

Coyle & Esther 
(2001)
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โดยมาตรวััดข้้างต้้นในแบบสอบถามนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ทำำ�การศึึกษามาจากงานวิิจััยในอดีีต
และนำำ�มาปรับเพื่่�อให้้เข้้ากัับงานวิิจััยที่่�ผู้้�วิิจััยจะทำำ�การศึึกษา เนื่่�องจากมาตรวััดเหล่่านั้้�นได้้ผ่าน 
การทดสอบค่่าความน่่าเชื่่�อถืือ (Reliability) และค่่าความตรง (Validity) มาแล้้ว 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลจะเก็็บโดยใช้้สื่่�อสังคมออนไลน์์ (Google Form) โดยใช้้ 
แบบสอบถามออนไลน์์ที่่�กรอกด้้วยตนเอง (Self – Administered Online Survey  
Questionnaire) ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจะทำำ�การเก็็บข้้อมููลในเดืือนกุุมภาพัันธ์์ถึึงเดืือน
มีีนาคม พ.ศ. 2563

ผู้้�วิิจััยจะทำำ�การประมวลผลข้้อมููลด้้วยเครื่่�องคอมพิิวเตอร์โดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููป 
SPSS เพื่่�อการวิิเคราะห์์และใช้้การคำำ�นวณผลทางสถิิติิดัังต่่อไปนี้้�

1) 	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลเบ้ื้�องต้้นจะใช้้สถิิติิวิิเคราะห์์เชิิงบรรยาย (Descriptive  
Statistics) เพื่่�อแจกแจงความถี่่� (Frequency) แสดงตารางแบบร้้อยละ (Percentage)  
หาค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2) 	 เพื่่�อวิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์์ของความสอดคล้้องในตนเองทั้้�ง 2 มิิติิ กัับสิินค้้า
ประเภทที่่�ใช้้ใช้้ในที่่�สาธารณะ (Publicly consumed product) ผู้้�วิิจััยจึึงเลืือกใช้้การวิิเคราะห์์

ข้้อมููลด้้วย SEM

ผลการวิิจััย 
ข้้อมููลด้้านลัักษณะประชากรของกลุ่่�มตััวอย่า่งที่่�ทำำ�การศึึกษาประกอบไปด้้วย เพศ อายุุ 

ระดัับการศึึกษาสููงสุุด รายได้้ อาชีีพ และสถานภาพ ซึ่่�งมีีรายละเอีียดดังนี้้�

ตารางท่ี่� 5 	แสดงจำำ�นวนและร้้อยละของประชากรของกลุ่่�มตััวอย่่าง

เพศ
จำำ�นวน 

(400 คน)
ร้้อยละ 
(100.0)

ชาย
หญิิง

191
209

47.8
52.3

อายุุ
21-25 ปีี
26-30 ปีี
31-35 ปีี
36-40 ปีี
41-45 ปีี

158
110
56
47
29

39.5
27.5
14.0
11.8
  7.2
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ตารางท่ี่� 5	 แสดงจำำ�นวนและร้้อยละของประชากรของกลุ่่�มตััวอย่่าง (ต่่อ)

จำำ�นวน 
(400 คน)

ร้้อยละ 
(100.0)

ระดัับการศึึกษาสููงสุุด
มััธยมต้้นหรืือเทีียบเท่่า
มััธยมปลายหรืือเทีียบเท่่า
อนุปริญญาหรืือเทีียบเท่่า
ปริญญาตรี
สููงกว่าปริญญาตรี

1
13
53
281
52

 0.3
 3.3
13.3
70.3
13.0

รายได้้
ต่ำำ��กว่า 10,000 บาท
10,000-15,000 บาท
15,001-20,000 บาท	    
20,001-30,000 บาท
สููงกว่า 30,001 บาท

34
89
97
100
80

  8.5
22.3
24.3
25.0
20.0

อาชีีพ
รัับราชการ/ รััฐวิิสาหกิิจ  
บริิษััทเอกชน
ธุุรกิิจส่่วนตััว
รัับจ้้าง
นิิสิิต/นัักศึึกษา  
อื่่�นๆโปรดระบุุ…

88
96
81
39
92
4

22.0
24.0
20.3
9.8
23.0
1.0

สถานภาพ
สมรส
โสด
หย่่าร้้าง/แยกกันอยู่่�/หม้้าย    

114
274
12

28.5
68.5
3.0

ตราสิินค้า
TOYOTA
ISUZU
HONDA
MITSUBISHI
NISSAN
อื่่�นๆโปรดระบุุ…

104
32
109
42
57
56

26.0
8.0
27.3
10.5
14.2
14.0
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ตารางท่ี่� 6	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ  

	 (รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN

รวมทั้้�งหมด 

ทุุกตราสิินค้า
Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD

ความสอดคล้้อง

ในตนเองที่่�แท้้จริิง
3.62 .571 3.67 .694 3.67 .655 3.62 .623

ความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ
3.52 .606 3.52 .733 3.54 .691 3.51 .659

	

จากค่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) 

(ตารางที่่� 6) แบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 2) ความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ พบว่่าตััวแปรความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีค่่าสููงกว่าความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิ ซึ่่�งมีีค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่� 

3.62 และมีีค่่าเฉลี่่�ยความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิทั้้�งหมดที่่� 3.51 และตราสิินค้้ารถยนต์์

ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมากที่่�สุุดคืือ HONDA และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.67 

รองลงมาคืือตราสิินค้้า TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.62 ตามลำำ�ดับ และตราสิินค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่า 

ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิมากที่่�สุุด คืือ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.54 รองลงมาคืือ  

HONDA และ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.52 ตามลำำ�ดับ

ตารางท่ี่� 7	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ  

	 (รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN Total

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความหลงใหล 

ในตราสิินค้้า
3.07 .699 3.21 .820 2.92 .779 3.07 .770
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จากค่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ 

(รถยนต์์) พบว่่าความหลงใหลในตราสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมด

ทุุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ระดัับ 3.07 และ 

เมื่่�อพิจารณาความหลงใหลในตราสิินค้้าแล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหล

ในตราสิินค้้ามากที่่�สุุด ที่่� 3.21 รองลงมาคืือ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 

3.07 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 2.92 ตามลำำ�ดับ ตารางที่่� 7

ตารางท่ี่� 8	  แสดงค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ(รถยนต์์)

ตััวแปร
TOYOTA HONDA NISSAN Total

Mean SD Mean SD Mean SD Mean SD
ความตั้งใจซื้อ 3.61 .786 3.67 .808 3.55 .821 3.64 .768

	

จากค่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) พบว่่า

ความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�ม

ตััวอย่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าที่่�ระดัับ 3.64 และเมื่่�อพิจารณาความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้า

แล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ยความความตั้้�งใจซ้ื้�อมากที่่�สุุด ที่่� 3.67 รองลงมาคืือ  

TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อที่่�  3.61 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อที่่� 3.55  

ตามลำำ�ดับ (ตารางที่่� 8)

ตารางท่ี่� 9	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปรสัังเกตได้้

ตััวแปร Mean S.D. แปลผล
ASCC ความสอดคล้้องในตนเองท่ี่�แท้้จริง
ASC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

           ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน
3.95 .759 มาก

ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

           แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น
3.86 .728 มาก

ASC03: คนที่่�มีีลัักษณะคล้้ายกัับฉัันก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� 3.24 .992 ปานกลาง
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ตารางท่ี่� 9	 แสดงค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของตััวแปรสัังเกตได้้ (ต่่อ)

ตััวแปร Mean. S.D. แปลผล
ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้

           เหมืือนกัับภาพลัักษณ์์ของฉัันอย่างมาก

3.45 .930 มาก

ASC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้

           เหมืือนกระจกสะท้้อนตััวตนฉััน

3.63 .816 มาก

รวม 3.62 .623 มาก
ISCC ความสอดคล้้องในตนเองในอุดมคติิ
ISC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ 

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.69 .823 มาก

ISC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้ 

          แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.65 .824 มาก

ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์

          ตราสิินค้้านี้้�

3.21 .961 ปานกลาง

ISC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้ 

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.53 .846 มาก

ISC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

          เหมืือนกัับกระจกสะท้้อนตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

3.49 .832 มาก

รวม 3.51 .659 มาก
BPPP ความหลงใหลในตราสิินค้า
 BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้

         ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�

2.83 1.047 ปานกลาง

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับ

         ตราสิินค้้านี้้�

3.32 .963 ปานกลาง

BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� 3.25 .929 ปานกลาง

BP04: ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�

         ตลอดเวลา 

2.98 .981 ปานกลาง

รวม 3.07 .770 ปานกลาง
PCII ความตั้้�งใจซ้ื้�อ
PI01: ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า 3.63 .911 มาก
PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณา

        ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก

3.93 .920 มาก

PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� 3.62 .887 มาก

PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต 3.40 .974 ปานกลาง
รวม 3.64 .768 มาก
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จากตารางที่่� 9 ประกอบไปด้้วยตััวแปร 4 ตััวแปร คืือ (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเอง

ที่่�แท้้จริิง (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า (PCII) 

ความตั้้�งใจซ้ื้�อ จากตัวแปร  (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ตััวแปรสัังเกต ASC01: 

ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉันัใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน มีีค่า่เฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.95  

ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับมาก และ (ASCC) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ตััวแปรสัังเกต ASC03:  

คนที่่�มีีลัักษณะคล้้ายกัับฉัันก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.24 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับ 

ปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดคืือ 

ISC01: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น มีีค่่า 

เฉลี่่�ยที่่� 3.69 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับมาก และตััวแปรสัังเกต (ISCC) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ

ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุดคืือ ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้�  

มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.21 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (BPPP) ความหลงใหลในตราสินิค้้า  

คืือ BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.32 

ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง ตััวแปรสัังเกต (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุด

คืือ BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�  

มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 2.83 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับปานกลาง และตััวแปรสัังเกต (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อ  

คืือ PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณาตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก  

มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุดที่่� 3.93 ซึ่่�งอยู่่�ในระดับัมาก ตััวแปรสังัเกต (PCII) ความตั้้�งใจซ้ื้�อ ที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุด

คืือ PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��ที่่�สุุดที่่� 3.40 ซึ่่�งอยู่่�ในระดัับ

ปานกลาง

การวิิเคราะห์์โมเดลการวััด

เม่ื่�อพิจารณาองค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันผ่่านโปรแกรม AMOS พบว่่าค่่าไค-สแควร์์ พบว่่า 

χ2 = 346.809 df = 124 χ2/df = 2.797 และค่่าดััชนีวััดระดัับความสอดคล้อง (GFI) เท่่ากัับ 

.912 ค่่าดััชนีระดัับความสอดคล้้องเปรีียบเทีียบ (CFI) เท่่ากัับ .934 ค่่าความคลาดเคลื่่�อน 

ในการประเมิินค่่าพารามิิเตอร์ (RMSEA) เท่่ากัับ .067 ค่่าดััชนีที่่�วััดค่่าเฉลี่่�ยส่่วนที่่�เหลืือ 

จากการเปรียบเทีียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวนร่่วมระหว่างตััวแปร 

ของประชากร (SRMR) เท่่ากัับ .0526 (ตาราง 4.3.1) นอกจากนี้้�แล้้วค่่าน้ำำ��หนักองค์์ประกอบ 

(Factor Loading) ของทุุกตััวแปรสัังเกตได้้มีีค่่าสููง (> .05) และมีีค่่า t-value สููง (> 1.96)  

ซ่ึ่�งทุุกค่่าผ่่านเกณฑ์์ที่่�กำำ�หนด ดัังนั้้�นโมเดลการวัั ดความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

ความสอดคล้องในตนเองในอุดุมคติ ความหลงใหลในตราสินิค้้า ความตั้้�งใจซื้้�อ จึึงมีีความเหมาะสม  

(ภาพที่่� 1) 
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ตารางท่ี่� 10	 แสดงวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

	  ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ 

ดััชนีีความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าดััชนีีที่�วััดได้้ ผลการพิิจารณา

χ2/df < 5.00 2.797 ผ่่านเกณฑ์์

GFI > .90 .912 ผ่่านเกณฑ์์

CFI > .90 .934 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA < .08 .067 ผ่่านเกณฑ์์

SRMR < .08 .0526 ผ่่านเกณฑ์์

ภาพท่ี่� 1	ก ารวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงยืืนยัันของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 

	 ความสอดคล้้องในตนเอง ในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ
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ตารางท่ี่� 11  ผลการวิิเคราะห์์ X , S.D. Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)

ตััวแปร
Factor

 Loading
C.R. AVE α

ASCC (X = 3.62 , S.D. = .623) 

ASC01: ภาพลกัษณ์ของผู้ทใช้รถยนต์ตราสนิค้าท่ีฉนัใช้ตรงกับ

          ภาพลักษณ์ของฉัน

0.625 0.768 0.400 0.785

ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้แสดง

           ถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น

0.695

ASC03: คนที่มีลักษณะคล้ายกับฉันก็ใช้รถยนต์ตราสินค้านี้ 0.608

ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือน 

          กัับภาพลัักษณ์์ของฉัันอย่างมาก
0.590

ASC05: ภาพลกัษณ์ของผู้ทีใ่ช้รถยนต์ตราสนิค้าทีฉั่นใช้เหมือน

          กระจกสะท้อนตัวตนฉัน
0.638

ISCC (X = 3.51, S.D. = .659)

ISC01: ภาพลกัษณ์ของผูท้ีใ่ช้รถยนต์ตราสนิค้าทีฉ่นัใช้ตรงกบั

         ภาพลักษณ์ที่ฉันอยากจะเป็น

0.716 0.828 0.492 0.825

ISC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉััน

         ใช้้แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น

0.755

ISC03: คนที่่�มีีลัักษณะแบบที่่�ฉัันอยากจะเป็็นก็็ใช้้รถยนต์์

         ตราสิินค้้านี้้�

0.605

ISC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

          ตรงกัับภาพลัักษณ์์ที่่�ฉัันอยากจะเป็็น
0.749

ISC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้ายี่่�ห้้อที่่�ฉัันใช้้

         เหมืือนกัับกระจกสะท้้อนตััวตนที่่�ฉัันอยากจะเป็็น
0.672

BPPP (X = 3.07, S.D. =.770 )

BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึงตราสิินค้้าอื่่�นที่่�ทำำ�ให้้ 

         ฉัันมีีความสุุขได้้ เช่่นเดีียวกับตราสิินค้้านี้้�

0.705 0.790 0.486 0.793

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับ

         ตราสิินค้้านี้้�
0.646

BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� 0.664

BP04: ฉัันชื่่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�

         ตลอดเวลา 
0.767
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ตารางท่ี่� 11	 ผลการวิิเคราะห์์ X , S.D. Factor Loading, CR, AVE และ Cronbach’s Alpha (α)  

	 (ต่่อ)

ตััวแปร
Factor

Loading
C.R. AVE α

PCII (X = 3.64, S.D. =.768 )

PI01: ฉัันจะนึึกถึงตราสิินค้้านี้้�หากฉันจะซ้ื้�อสินค้้า 0.758 0.842 0.572 0.852

PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉันได้้รับข้้อเสนอฉันจะพิิจารณา

ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก

0.668

PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� 0.792

PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซ้ื้�อตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต 0.800

การวิเิคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นรวมของตัวัแปรแฝง (Composite Reliability: CR) และ

ค่่าเฉล่ี่�ยความแปรปรวนที่�สกัดได้้ (Average Variance Extracted: AVE)

ผลการวิิเคราะห์์ความเชื่่�อมั่่�นรวมของตััวแปรแฝง (CR) พบว่่ามีีค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .842 

และมีีค่่าน้้อยสุุดเท่่ากัับ .768 ส่่วนค่่าเฉลี่่�ยความแปรปรวนสกััดได้้ด้้วยองค์์ประกอบ (AVE)   

มีีค่่าต่ำำ��สุดเท่่ากัับ .400 และค่่าสููงสุุดเท่่ากัับ .572 ซึ่่�ง (CR) มีีค่่ามากกว่่า .70 และ (AVE)  

มีีต่ำำ��กว่า .50 ตาม Forrell & Lacker (1981) แสดงว่่าตััวแปรแฝงแต่่ละตััวสามารถอธิบาย 

ความแปรปรวนของตััวแปรสัังเกตได้้
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การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้าง

ภาพท่ี่� 2  การวิิเคราะห์์โมเดลสมการโครงสร้้างของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง 

	 ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ตารางท่ี่� 12  การวิิเคราะห์์ดััชนีความสอดคล้้องกลมกลืืนของโมเดล

ดััชนีีความกลมกลืืน เกณฑ์์ ค่่าดััชนีีท่ี่�วััดได้้ ผลการพิิจารณา

χ2/df < 5.00 2.790 ผ่่านเกณฑ์์

GFI > .90 .911 ผ่่านเกณฑ์์

CFI > .90 .933 ผ่่านเกณฑ์์

RMSEA < .08 .067 ผ่่านเกณฑ์์

RMR < .08 0.553 ผ่่านเกณฑ์์

เม่ื่�อพิจารณาดััชนีความสอดคล้องกลมกลืืนของโมเดลผ่่านโปรแกรม AMOS พบว่่า 

ค่่าไค-สแควร์์ พบว่่า χ2 = 346.809 df = 124 χ2 /df = 2.790 และค่่าดััชนีวััดระดัับ 

ความสอดคล้อง (GFI) เท่่ากัับ .911 ค่่าดััชนีระดัับความสอดคล้องเปรียบเทีียบ (CFI) เท่่ากัับ 
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.933 ค่่าความคลาดเคลื่�อนในการประเมิินค่่าพารามิิเตอร์ (RMSEA) เท่่ากัับ .067 ค่่าดััชนีที่่�วััด 

ค่่าเฉลี่่�ยส่่วนที่่�เหลืือจากการเปรียบเทีียบขนาดของความแปรปรวนและความแปรปรวน 

ร่่วมระหว่างตััวแปรของประชากร (SRMR) เท่่ากัับ 0.553 (ตารางที่่� 12) แสดงว่่าโมเดล 

มีีความสอดคล้้องกลมกลืืนกัับข้้อมูลเชิิงประจัักษ์์ เน่ื่�องจากมีีค่่าน้้อยกว่่า .08 ดัังนั้้�นโมเดล

สมการโครงสร้้างของความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ความสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติ  

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซื้้�อ จึึงมีีความเหมาะสม (ภาพที่่� 2)

ตารางท่ี่� 13 ค่่าเบต้้า (β) ของลัักษณะความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปร

ความสััมพัันธ์์ระหว่่าง β t-value
ASCC ---> BPPP .282 .017**
ISCC ---> BPPP .255 .352
PCII ---> BPPP .067 .001***

หมายเหตุุ  	 R2 BPPP = .41, R2 PCII = .57

	 **p < .01, ***p < .001

จากตารางที่่� 13 เม่ื่�อพิจารณาจากค่่าเบต้้า (β) ที่่�มีีค่่ามากที่่�สุุดไปยังค่่าเบต้้า (β) น้้อยที่่�สุุด  

พบว่่า ค่่าเบต้้า (β) สููงสุุดมีีค่่าเท่่ากัับ .282 คืือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีอิิทธิิพล 

ในเชิิงบวกต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้า อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01  

รองลงมามีี ค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .255 คืือ (ISCC) ความสอดคล้อ้งในตนเองในอุดุมคติไม่่มีีอิิทธิิพล

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินิค้้า และ (PCII) ความตั้้�งใจซื้้�อมีอิิทธิิพลในเชิิงบวกต่่อ (BPPP) 

ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .067อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

หากพิิจารณาค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้้างพบว่่า  

ต่่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสิินค้้าและ (PCII) ความตั้้�งใจซื้้�อมีค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ 

(R2) เท่่ากัับ .41 และ .57 ตามลำำ�ดับ หมายความว่่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

ความสอดคล้อ้งในตนเองในอุดุมคติ ความหลงใหลในตราสินิค้้าต่่อความตั้้�งใจซื้้�อสามารถอธิิบาย

ความสััมพัันธ์์ความหลงใหลร้้อยละ 41 และความตั้้�งใจซื้้�อร้อยละ 57

การวิิเคราะห์์สมมติิฐานการวิิจััย

จากการทดสอบโครงสร้้างความสอดคล้้องระหว่่างแนวคิดเกี่่�ยวกับตััวเองกัับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ: สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ 

(รถยนต์์)
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โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

     * p < .05 ,  **p < .01, ***p < .001 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

หมายเหตุุ	 ยอมรัับ 

 

 

โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

     * p < .05 ,  **p < .01, ***p < .001 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

	 ไม่่ยอมรัับ 

 

 

โครงสร้างของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ ความหลงใหลในตรา
สินค้า ความตั้งใจซื้อ จึงมีความเหมาะสม (ภาพที ่2) 

 
ตารางท่ี 13 ค่าเบต้า (𝛃𝛃) ของลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 

ความสัมพันธ์ระหว่าง 𝛃𝛃 t-value 
ASCC ---> BPPP .282 .017** 
ISCC ---> BPPP .255 .352 

        PCII ---> BPPP .067 .001*** 
      หมายเหตุ  R2 BPPP = .41 , R2 PCII = .57 

         **p < .01, ***p < .001 
 
จากตารางที่ 13 เมื่อพิจารณาจากค่าเบต้า (𝛃𝛃) ที่มีค่ามากที่สุดไปยังค่าเบต้า (𝛃𝛃) น้อยที่สุด พบว่า ค่า

เบต้า (𝛃𝛃) สูงสุดมีค่าเท่ากับ .282 คือ (ASCC) ความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริงมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ 
(BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .01 รองลงมามี ค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ 
.255 คือ (ISCC) ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติไม่มีอิทธิพลต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้า และ 
(PCII) ความตั้งใจซื้อมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อ (BPPP) ความหลงใหลในตราสินค้ามีค่าเบต้า (𝛃𝛃) เท่ากับ .067
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 

หากพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ของโมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ต่อ (BPPP) ความ
หลงใหลในตราสินค้าและ (PCII) ความตั้งใจซื้อมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) เท่ากับ .41 และ .57 
ตามล าดับ หมายความว่าโมเดลของความสอดคล้องในตนเองที่แท้จริง ความสอดคล้องในตนเองในอุดมคติ 
ความหลงใหลในตราสินค้าต่อความต้ังใจซื้อสามารถอธิบายความสัมพันธ์ความหลงใหลร้อยละ 41 และความ
ตั้งใจซื้อร้อยละ 57 

 
การวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย 

 จากการทดสอบโครงสร้างความสอดคล้องระหว่างแนวคิดเก่ียวกับตัวเองกับความหลงใหลในตรา 
สินค้าท่ีตอบสนองความตั้งใจซื้อ: สินค้าประเภทที่ใช้ในพ้ืนที่สาธารณะ (รถยนต์) 
 

 
 
 
 
                                                  
 
 หมายเหตุ    ยอมรับ 
      ไม่ยอมรับ 

     * p < .05 ,  **p < .01, ***p < .001 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ที่แท้จริง 

 (Actual-Self Congruence) 

 
.067*** 

 

.282** 

 
H3 

H2 

H1 

ความหลงใหลในตราสินค้า 
(Brand Passion) 

การต้ังใจซ้ือ  
(Purchase Intention) 

ความสอดคล้องในตนเอง 
ในอุดมคติ  

(Ideal-Self Congruence) 

     	 * p < .05 ,  **p < .01, ***p < .001

ภาพท่ี่� 3 	 โมเดลสมการโครงสร้้างของความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ความสอดคล้้อง

	 ในตนเองในอุุดมคติิ ความหลงใหลในตราสิินค้้า ความตั้้�งใจซ้ื้�อ

สมมติิฐานที่่� 1 H1 : ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้า พบว่่า ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับ

ความหลงใหล อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� .01 ซ่ึ่�งมีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .282 และเป็็นอิิทธิิพล

ทางตรง จึึงสามารถอธิิบายได้้ว่่า ความสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิง ได้้แก่่ ASC01: ภาพลัักษณ์์

ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ ตรงกัับภาพลัักษณ์์ของฉััน ASC02: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้ 

รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้ แสดงถึึงตััวตนที่่�ฉัันเป็็น ASC03: คนที่่�มีีลัักษณะคล้ายกัับฉัันก็็ใช้้

รถยนต์์ตราสิินค้้านี้้� ASC04: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือนกัับภาพลัักษณ์์ 

ของฉัันอย่างมาก และ ASC05: ภาพลัักษณ์์ของผู้้�ที่่�ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้าที่่�ฉัันใช้้เหมืือนกระจก

สะท้้อนตััวตนฉััน มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า ได้้แก่่ BP01:  

ฉัันไม่่สามารถนึึกถึึงตราสิินค้้าอ่ื่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกัับตราสิินค้้านี้้� BP02:  

ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ลึึกซึ้้�ง 

กัับตราสิินค้้านี้้� และ BP04: ฉัันช่ื่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�ตลอดเวลา

สมมติิฐานที่่� 2 H2 : ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติมีีความสััมพัันธ์์ทางบวก

กัับความหลงใหลในตราสิินค้้า พบว่่า ความสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติไม่่มีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า 

สมมติิฐานที่่� 3 H3 : ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกัับการตั้้�งใจ

ซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ พบว่่า ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกัับการตั้้�งใจซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� .001  
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ซ่ึ่�งมีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ .067 และเป็็นอิิทธิิพลทางตรง จึึงสามารถอธิิบายได้้ว่่า ความหลงใหล 

ในตราสิินค้้า BP01: ฉัันไม่่สามารถนึึกถึึงตราสินิค้้าอ่ื่�นที่่�ทำำ�ให้้ ฉัันมีีความสุุขได้้เช่่นเดีียวกัับตราสิินค้้านี้้�  

BP02: ไม่่มีีอะไรสำำ�คัญไปกว่่าความสััมพัันธ์์ของฉัันกัับตราสิินค้้านี้้� BP03: ฉัันมีีความสััมพัันธ์์ 

ที่่�ลึึกซึ้้�งกัับตราสิินค้้านี้้� และ BP04: ฉัันช่ื่�นชอบในตราสิินค้้านี้้�และนึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�ตลอดเวลา 

มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกการตั้้�งใจซื้้�อสินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพื้้�นที่่�สาธารณะ ได้้แก่่ PI01: ฉัันจะ

นึึกถึึงตราสิินค้้านี้้�หากฉัันจะซื้้�อสินค้้า PI02: ในครั้้�งต่่อไปหากฉัันได้้รัับข้้อเสนอ ฉัันจะพิิจารณา

ตราสิินค้้านี้้�ก่่อนเป็็นอัันดัับแรก PI03: ฉัันสนใจในตราสิินค้้านี้้� และ PI04: ฉัันมีีแนวโน้้มที่่�จะซื้้�อ

ตราสิินค้้านี้้�ในอนาคต

ตารางท่ี่� 14  สรุุปการทดสอบสมมติิฐาน

สััญลัักษณ์์ สมมติิฐาน ผลการทดสอบ
H1 ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์

ทางบวกกับความหลงใหลในตราสิินค้้า

ยอมรัับสมมติิฐาน

H2 ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิมีีความสััมพัันธ์์

ทางบวกกับความหลงใหลในตราสิินค้้า

ไม่่ยอมรัับ

สมมติิฐาน
H3 ความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ทางบวก

กัับการตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้า

ยอมรัับสมมติิฐาน

อภิิปรายผล สรุปผล และข้้อเสนอแนะ
เมื่่�อจำำ�แนกกลุ่่�มตััวอย่างจำำ�นวน 400 คน แล้้วพบว่่า กลุ่่�มตััวอย่างที่่�ทำำ�การศึึกษา 

ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 209 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.3 มีีอายุุ 21-25 ปีี จำำ�นวน 158 คน 

คิิดเป็็นร้้อยละ 39.5 มีีระดัับการศึึกษาสููงสุุดคืือ ปริญญาตรี ีจำำ�นวน 281 คน คิิดเป็น็ร้้อยละ 70.3 

มีีรายได้้ต่อเดืือน 20,001-30,000 บาท จำำ�นวน 100 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 25.0 มีีอาชีีพพนัักงาน

บริิษััทเอกชน จำำ�นวน 96 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 24.0 มีีสถานภาพโสด จำำ�นวน 274 คน คิิดเป็็น

ร้้อยละ 68.5 และส่่วนใหญ่่ใช้้รถยนต์์ตราสิินค้้า HONDA จำำ�นวน 109 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 27.3 

โดยตััวแปรที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�ประกอบด้้วยตััวแปรความสอดคล้้องในตนเอง 

(Self-Congruence) ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 2 มิิติิ คืือ 1) ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง  

(Actual-Self Congruence) และ 2) ความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ (Ideal-Self  

Congruence) ความหลงใหลในตราสิินค้้า (Brand Passion) และตััวแปรความตั้้�งใจซ้ื้�อ  

(Purchase Intention) จากผลการวิิเคราะห์์สามารถสรุุปได้้ว่า
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สิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) Publicly Consumed Product (Car) 

ตราสินิค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่า่งใช้้มากที่่�สุุดคืือ HONDA จำำ�นวน 109 คน คิิดเป็น็ร้้อยละ 27.3 รองลงมา

คืือ TOYOTA จำำ�นวน 104 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 26.0 และ NISSAN 57 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 14.2 

ตามลำำ�ดับและตราสิินค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมากที่่�สุุดคืือ HONDA 

และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.67 รองลงมาคืือตราสิินค้้า TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.62 ตามลำำ�ดับ 

และตราสินิค้้ารถยนต์์ที่่�มีีค่่าความสอดคล้้องในตนเองในอุดุมคติิมากที่่�สุุด คืือ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ย

ที่่� 3.54 รองลงมาคืือ HONDA และ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.52 ตามลำำ�ดับ และพบว่่าตััวแปร

ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีค่่าสููงกว่าความสอดคล้้องในตนเองในอุุดมคติิ ซึ่่�งมีีค่่าเฉลี่่�ย

ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่� 3.62 และมีีค่า่เฉลี่่�ยความสอดคล้้อง

ในตนเองในอุุดมคติิทั้้�งหมดที่่� 3.51

เมื่่�อพิจารณาความหลงใหลในตราสิินค้้าแล้้วนั้้�นพบว่่าตราสิินค้้า HONDA มีีค่่าเฉลี่่�ย

ความหลงใหลในตราสิินค้้ามากที่่�สุุดที่่� 3.21 รองลงมาคืือ TOYOTA มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหล 

ในตราสิินค้้าที่่� 3.07 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 2.92 ตามลำำ�ดับ  

และพบว่่าความหลงใหลในตราสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) รวมทั้้�งหมด 

ทุุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่�ระดัับ 3.07

จากค่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อของสิินค้้าประเภทที่่�ใช้้ในพ้ื้�นที่่�สาธารณะ (รถยนต์์) พบว่่า 

มีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อมากที่่�สุุดคืือ ตราสิินค้้า HONDA ที่่� 3.67 รองลงมาคืือ TOYOTA  

มีีค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.61 และ NISSAN มีีค่่าเฉลี่่�ยความหลงใหลในตราสิินค้้าที่่� 3.55 ตามลำำ�ดับ  

เมื่่�อรวมทั้้�งหมดทุกตราสิินค้้าที่่�กลุ่่�มตััวอย่่างใช้้นั้้�นมีีค่่าเฉลี่่�ยความตั้้�งใจซ้ื้�อสินค้้าที่่�ระดัับ 3.64

โดยในส่่วนของความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องระหว่า่งแนวคิดเกี่่�ยวกับตััวเองกัับ

ความหลงใหลในตรา สิินค้้าที่่�ตอบสนองความตั้้�งใจซ้ื้�อ สามารถสรุุปผลได้้ดังนี้้�

1) 	ค วามสอดคล้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์มีีอิิทธิิพลทางบวกกัับความ

หลงใหลในตราสิินค้้า มีีค่่าเบต้้า (β) .282 อย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01

2) 	ค วามสอดคล้องในตนเองในอุุดมคติไม่่มีีอิิทธิิพลกัับความหลงใหลในตราสิินค้้า

3) 	ค วามตั้้�งใจซื้้�ออิิทธิิพลทางบวกความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีค่่าเบต้้า (β) เท่่ากัับ 

.067 อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .001

การวิิเคราะห์์และอภิิปรายผล

สามารถวิิเคราะห์์และอภิปรายผลโดยแบ่่งออกเป็็น 2 ส่่วน คืือ

ส่่วนที่� 1 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและความหลงใหล

ในตราสิินค้้า



45

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

ส่่วนที่� 2 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้าและความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ส่่วนที่� 1 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงและความหลงใหล

ในตราสิินค้้า

ผลการศึึกษาพบว่่า ความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิงมีีความสััมพัันธ์์ทางบวกกับ 

ความหลงใหลในตราสิินค้้า ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Berkman, Lindquist & Sirgy (1997); 

Hawkins Best & Coney (2004) ที่่�อธิบายว่่าความสอดคล้้องในตนเองที่่�แท้้จริิง (Actual-Self 

Congruence) จะส่่งผลดีีต่่อพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�กล่าวว่า ผู้้�บริิโภคจะมีีความพึึงพอใจและ

ซ้ื้�อสินค้้ามีีภาพลัักษณ์์เหมืือนหรืือสอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ของตนเอง โดยเฉพาะกัับสิินค้้าที่่�ใช้้

เพื่่�อโชว์ (Conspicuous Product) และ Astakhova, Swimberghe & Wooldridge (2017) 

ที่่�อธิบายไว้้ว่าความสอดคล้้องในตนเองมีีผลต่่อความบุุคลิิกภาพตราสิินค้้าและความสอดคล้้อง

ในตนเองที่่�จะนำำ�ไปสู่่�ความหลงใหลในตราสิินค้้าทั้้�งนี้้�สิินค้้าที่่�ใช้้เป็็นตััวแปรในการศึึกษาครั้้�งนี้้� 

คืือ รถยนต์์ กลุ่่�มตััวอย่างของงานวิิจััยนี้้�ส่่วนใหญ่่เป็็นพนัักงานเอกชน และมีเีงิินเดืือนจึึงมีีอำำ�นาจ 

ในการซ้ื้�อรวมไปถึงในปััจจุุบัันไม่่ได้้มีข้้อจำำ�กัดในการซ้ื้�อรถยนต์์เหมืือนในอดีีต

ส่่วนที่� 2 ความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้าและความตั้้�งใจซ้ื้�อ

ผลการศึึกษาพบว่่าความสััมพัันธ์์ระหว่่างความหลงใหลในตราสิินค้้ามีีความสััมพัันธ์์ 

ทางบวกกับความตั้้�งใจซ้ื้�อ Phillippe, Vallerand & Lavigne, (2009) ได้้อธิบายไว้้ว่า ผู้้�บริิโภค

ที่่�มีีความหลงใหลในตราสิินค้้าจะเสพติิดตราสิินค้้านั้้�นแม้้ว่าจะไม่่ได้้รับผลตอบแทนจากตราสิินค้้า 

และจะไม่่สามารถหลีีกเลี่่�ยงกิิจกรรมได้้ (การซ้ื้�อสินค้้า) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับแนวคิดของ Albert, 

Merunka & Valette-Florence (2013) ที่่�อธิบายไว้้ว่า ความหลงใหลในตราสิินค้้าจะส่่งผล 

ต่่อความเต็็มใจที่่�จะจ่่าย เช่่นเดีียวกับแนวคิดของ D’lima (2018) ที่่�อธิบายไว้้ว่าความหลงใหล

ในตราสิินค้้านั้้�นเป็็นส่่วนหนึ่่�งของพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคดัังนั้้�นความหลงใหลในแบรนด์์ก็็เท่่ากัับ 

ความกระตืือรืือร้้นของผู้้�บริิโภคและนำำ�ไปสู่่�ความตั้้�งใจซ้ื้�อ นอกจากนี้้� Mukherjee (2019)  

ยัังกล่าวเพิ่่�มเติิมไว้้ว่า ความหลงใหลในตราสิินค้้าสามารถสร้้างความตั้้�งใจในการซ้ื้�อสินค้้าได้้

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรับการวิิจััยในอนาคต

ในงานวิิจััยนี้้�ควรขยายผลการศึึกษานอกเหนืือไปจากที่่�ได้้ศึึกษามาแล้้ว ในประเด็็น

ต่่างๆ ดัังนี้้� 

1)	 ควรศึึกษาความสอดคล้้องในตนเองในมิิติิอื่่�นๆ เช่่น ความสอดคล้้องในตนเอง 

ทางสัังคม (Actual Social Self-Image) หรืือ ความสอดคล้้องในตนเองตามความคาดหวััง 

(Expect Self)
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2) 	 ควรทำำ�การศึึกษาเพิ่่�มเติิมในส่ว่นสินิค้้าทั้้�งที่่�ใช้้ในที่่�ส่่วนตัวั (Privately Consumed 

Product) 

3) 	 ควรศึึกษาตามประเภทของความหลงใหลในตราสิินค้้าเพื่่�อเปรีียบเทีียบว่่า 

ความหลงใหลประเภทใดมีความสััมพัันธ์์กัับความตั้้�งใจซ้ื้�อ และความหลงใหลประเภทใด 

มีีความสอดคล้้องในตนเองในมิิติิต่่างๆ และส่่งผลถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคหรืือไม่่ ?

ข้้อเสนอแนะในการนำำ�ผลการวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้

งานวิจัิัยชิ้้�นนี้้�จะเป็็นประโยชน์ต่่อเจ้้าของตราสินิค้้า นัักการตลาด ว่่าการจะสร้้างตราสินิค้้า 

ให้้ประสบความสำำ�เร็็จนั้้�น สิินค้้าต้้องมีีตราสิินค้้าแบบใด และควรคำำ�นึงถึึงภาพลัักษณ์์ของ 

ผู้้�ใช้้ตราสิินค้้า (Brand User-Image) และบุุคลิิกภาพตราสิินค้้า (Brand Personality) ว่่ามีี 

ความสอดคล้้องกัับผู้้�บริิโภคหรืือไม่่ โดยเฉพาะสิินค้้าที่่�ใช้้ในที่่�สาธารณะนั้้�นผู้้�บริิโภคจะยิ่่�ง 

ให้้ความสำำ�คัญเป็็นอย่่างมาก เนื่่�องจากเป็็นสิินค้้าที่่�ผู้้�อื่่�นมองเห็็นได้้ซึ่่�งบ่่งบอกถึงสถานะ 

ตััวผู้้�บริิโภค สะท้้อนให้้เห็็นภาพลัักษณ์์ของผู้้�บริิโภคได้้อย่างชััดเจน ดัังนั้้�นผู้้�บริิโภคจะชื่่�นชอบ

และที่่�จะเลืือกซ้ื้�อตราสิินค้้าที่่�มีีความสอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์หรืือบุคลิิกภาพของตนเอง  

ดัังนั้้�นเจ้้าของตราสิินค้้าหรืือนักการตลาดควรที่่�จะสร้้างสิินค้้าที่่�มีีความหมายเชิิงสััญลัักษณ์์ 

(Symbolism Product) เพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับภาพลัักษณ์์ผู้้�บริิโภคเองซึ่่�งจะส่่งผลดีีต่่อตราสิินค้้า 

และนำำ�ไปสู่่�การซ้ื้�อสินค้้าหรืือการมาเป็็นลููกค้้าในอนาคต และเป็็นแนวทางในการทำำ�โฆษณา 

(Advertising) เช่่นการเลืือกพรีีเซนเตอร์ให้้มีภาพลัักษณ์์ความสอดคล้้องกัับตราสิินค้้านั้้�นหรืือ

การทำำ� “Flash Sale” เพื่่�อเป็็นการดึึงความสนใจของลููกค้้าและกระตุ้้�นยอดขาย
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รููปแบบธุุรกิิจและความสามารถการทำำ�กำำ�ไร 

ของธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศไทย

Business Model and Profitability of  

Commercial Banking in Thailand
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บทคััดย่่อ
การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบธุุรกิิจด้้านการจััดหาเงิินทุุน ด้้านการ 

หารายได้้และความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศไทย 2 กลุ่่�มคืือ  

กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศ และกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ  

ใช้้ข้้อมููลอนุกรมเวลา รายไตรมาส ตั้้�งแต่่ไตรมาสที่่� 3 ปีี 2542 จนถึึงไตรมาสที่่� 1 ปีี 2563  

รวม 83 ชุุด และทำำ�การวิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสมการเชิิงถดถอย (Multiple Linear Regressions)  

วิิธีี Ordinary Least Squares: OLS ผลการศึึกษาพบว่า่ ธนาคารพาณิชิย์จ์ดทะเบียีนในประเทศ

มีีรููปแบบธุุรกิิจแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) ที่่�มีีการจััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากและหา

รายได้้จากสิินเชื่่�อเป็็นหลััก แตกต่างกัับสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจ 

แบบไม่่ดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking) ที่่�มีีการจััดหาเงิินทุุนจากการกู้้�ยืืม การออก 

ตราสารหนี้้� และมีีการหารายได้้จากเงิินลงทุุนและบริิการทางการเงิินอื่่�น ส่่วนความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์์ พบว่่า ธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งสองกลุ่่�มมีีความสามารถการกำำ�ไร 

อยู่่�ในระดัับต่ำำ�� นอกจากนั้้�นยัังพบว่่า การจััดหาเงิินทุุนโดยการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้�มีีผลทำำ�ให้้

ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารลดลง แต่่การหารายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์ส่์่งผล

ต่่อความสามารถการทำำ�กำำ�ไรในทิิศทางเดีียวกัน
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Abstract
The purpose of this research is to study the banking business model inside 

of funding, income, and profitability of commercial banks in Thailand 2 groups, 

which are commercial banks registered in Thailand and foreign commercial bank 

branches. This study using quarterly time-series data from the 3rd quarter of 

the year 1999 to the first quarter of 2020, a total of 83 sets, and analyzed the 

data using multiple linear regressions by Ordinary least squares method. results 

found commercial banks registered in the country have a traditional business 

model that mainly have funds deposits and having income from loans Unlike 

foreign bank commercial branches have a non-traditional banking business that 

provides financing another, and find income from investments and other financial 

services as for the profitability of the commercial banks, it is found that both 

groups of commercial banks have level low profitability. In addition, it was found 

that financing by borrowing and issuing debt instruments has reduced the bank’s 

profitability. But finding income from investment in securities affects the ability 

to make a profit in the same direction.	

Keywords: 	Banking Business Model  Profitability

บทนำำ�
ธนาคารพาณิิชย์์ถืือได้้ว่าเป็็นแหล่่งเงิินทุุนที่่�สำำ�คัญของธุุรกิิจ และเป็็นตััวขับเคลื่่�อน 

ทางเศรษฐกิิจของประเทศ อัันเนื่่�องมาจากรููปแบบการดำำ�เนิินธุุรกิิจของธนาคารพาณิชิย์ท์ี่่�ให้้สิน

เชื่่�อแก่่ภาคธุุรกิิจและภาคครััวเรืือนเพื่่�อใช้้เป็็นเงิินทุุนสำำ�หรัับการประกอบธุุรกิิจและการอุุปโภค 

บริิโภคส่่งผลทำำ�ให้้เศรษฐกิิจของประเทศมีการขยายตััว ดัังนั้้�น รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์์

จึึงมีีความสำำ�คัญต่่อธุุรกิิจ ครััวเรืือน และประเทศเป็็นอย่างมาก ที่่�ผ่่านมาธนาคารพาณิิชย์ ์

มีีการดำำ�เนิินธุุรกิิจแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) ที่่�ให้้บริิการทางการเงิินด้้านรัับฝากเงิิน

และให้้สินเชื่่�อเป็็นหลััก และรายได้้ส่วนใหญ่่มาจากดอกเบี้้�ยรับัจากสินเชื่่�อ แต่่เมื่่�อภาวะเศรษฐกิิจ 

สัังคม พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค และความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างเช่่น 

ในปััจจุุบััน ส่่งผลทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์์มีีการปรัับตััวเพื่่�อความอยู่่�รอดทางธุุรกิิจทำำ�ให้้ธนาคาร 

มีีการเปลี่่�ยนแปลงรููปแบบการดำำ�เนิินธุุรกิิจจากดั้้�งเดิิมมาเป็็นธุุรกิิจที่่�ให้้บริิการทางการเงิิน 

ในรููปแบบที่่�หลากหลายเพิ่่�มขึ้้�นนอกเหนืือจากการรัับฝากเงิินและให้้สินเชื่่�อ (Singhon, 2016) 
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โดยรููปแบบใหม่่นี้้�ทำำ�ให้้โครงสร้้างรายได้้ของธนาคารพาณิิชย์์เปลี่่�ยนแปลงไป โดยมีีสััดส่วน 

รายได้้จากดอกเบี้้�ยลดลงและถููกทดแทนด้้วยรายได้้จากค่าธรรมเนีียมและบริิการในสััดส่วน 

ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งลัักษณะการดำำ�เนิินธุุรกิิจแบบนี้้�เรีียกว่า ธนาคารพาณิิชย์์แบบไม่่ดั้้�งเดิิม (Non- 

Traditional Banking) การดำำ�เนิินธุุรกิิจในลัักษณะนี้้�อาจส่่งผลกระทบต่่อธนาคารในด้้านของ  

รายได้้ การบริิการ และส่่งผลต่่อธุุรกิิจและครััวเรืือนในด้้านของแหล่่งเงิินทุุนและส่่งผลต่่อ

เศรษฐกิิจของประเทศในอนาคต

ธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศไทยมีีหลายประเภท เช่่น ธนาคารพาณิิชย์์เอกชน ธนาคาร

พาณิิชย์์เฉพาะกิิจ และธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ โดยธนาคารพาณิิชย์์เหล่่านี้้�มีีการดำำ�เนิิน

ธุุรกิิจที่่�แตกต่างกัันไปตามบริิบทของแต่่ละแห่่งภายใต้้ระเบีียบ กฎเกณฑ์์ และกฎหมาย 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องที่่�แตกต่างกััน แต่่ธนาคารทั้้�งหมดมีจุุดมุ่่�งหมายเดีียวกันคืือ การแสวงหากำำ�ไรสููงสุุด

จากการดำำ�เนิินงาน โดยที่่�ธนาคารพาณิิชย์์แต่่ละแห่่งมีีการกำำ�หนดนโยบาย กลยุุทธ์ที่่�แตกต่าง

กัันไป โดยมุ่่�งหวัังให้้ได้้เปรียบในการแข่่งขััน ประกอบกัับสถานการณ์์แข่่งขัันในธุุรกิิจธนาคาร

พาณิิชย์์ในปััจจุุบัันมิิได้้เกิิดเฉพาะธนาคารภายในประเทศเท่่านั้้�นยัังมีีการแข่่งขัันจากธนาคาร 

ต่่างชาติิที่่�เข้้ามาดำำ�เนิินธุุรกิิจในประเทศเพิ่่�มขึ้้�นจากการเปิิดเสรีีทางการเงิิน (Dechanube, 2016) 

ซึ่่�งทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์์มีีการปรับตััวเพื่่�อรองรัับสถานการณ์์และสภาวะแวดล้้อมทางธุุรกิิจ 

ที่่�เปลี่่�ยนแปลง ส่่งผลทำำ�ให้้รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารเกิิดการเปลี่่�ยนแปลง (Trairatvorakul 

& Watcharachaisurapon, 2006) และส่่งผลต่่อโครงสร้้างรายได้้ของธนาคารพาณิิชย์์และ 

ความมั่่�นคงทางฐานะทางการเงิินของธนาคารในอนาคต โดยผลที่่�เกิิดขึ้้�นจากการเปลี่่�ยนแปลง

รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารจะส่่งต่่อภาคธุุรกิิจและครััวเรืือนที่่�มีีความจำำ�เป็็นต้้องใช้้เงิินทุุน 

จากธนาคารพาณิิชย์์ในการดำำ�เนิินงาน ซึ่่�งเป็็นประเด็็นที่่�สำำ�คัญที่่�ผู้้�กำำ�หนดนโยบายและผู้้�ที่่�มีี 

ส่่วนเกี่่�ยวข้้องต้้องให้้ความสนใจ เนื่่�องจากการเข้้าถึึงแหล่่งเงิินทุุนของภาคธุุรกิิจและครััวเรืือน 

ในตลาดทุนของประเทศนั้้�นยัังมีีข้้อจำำ�กัดที่่�เป็็นอุุปสรรค ซึ่่�งอาจส่่งผลต่่อระบบเศรษฐกิิจของ

ประเทศและการแข่่งขัันของประเทศในอนาคต

ดัังนั้้�น การศึึกษาครั้้�งนี้้�จึึงได้้ทำำ�การศึึกษารููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์ ์โดยแบ่่งออกเป็็น  

2 มิิติิคืือ มิิติิด้้านการจัดัหาเงินิทุุน และมิติิิด้้านการหารายได้้ และศึึกษาความสามารถการทำำ�กำำ�ไร 

ของธนาคารพาณิิชย์์ โดยหวัังให้้ผลการศึึกษานี้้�เป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริิหารธนาคารพาณิิชย์์  

เพื่่�อนำำ�ผลการศึึกษาไปเป็็นแนวทางการกำำ�หนดกลยุุทธ์และนโยบายการดำำ�เนิินธุุรกิิจเพื่่�อให้้

ธนาคารสามารถบรรลุุเป้้าหมายกำำ�ไรสููงสุุด ความมั่่�งคั่่�งสููงสุุดและสามารถแข่่งขัันได้้
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วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. เพื่่�อศึึกษารููปแบบธุุรกิิจและความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์ ์

ในประเทศไทย

2. เพื่่�อศึึกษาเปรียบเทีียบรููปแบบธุุรกิิจและความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคาร

พาณิิชย์จ์ำำ�แนกตามประเภทของธนาคารพาณิชิย์ ์2 กลุ่่�มได้้แก่่ กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียน

ในประเทศและกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ 

3. เพื่่�อศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสามารถการทำำ�กำำ�ไรกัับรููปแบบธุุรกิิจของ

ธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม

รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์ 

รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ หมายถึึง ลัักษณะการดำำ�เนิินธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์์

ที่่�เกี่่�ยวกับการหารายได้้และการจััดหาเงิินทุุนเพื่่�อใช้้ในการดำำ�เนิินงานว่่ามีีการจััดหาเงิินทุุน 

จากที่่�ใดและมีีการหารายได้้จากกิิจกรรมการให้้บริิการประเภทใด ดัังเช่่นงานศึึกษาของ  

Roengpitya, Tatashev & Tsatsaronis (2014) ได้้แบ่่งรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ 

ตามลัักษณะการหารายได้้และการจััดหาเงิินทุุนออกเป็็น 3 กลุ่่�ม ได้้แก่่ 1) Retail-Funded  

หมายถึึง ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจการหารายได้้จากการให้้สิินเชื่่�อในสััดส่วนที่่�สููง 

โดยเฉพาะรายย่่อย และมีีการพึ่่�งพาแหล่่งเงิินทุุนที่่�มั่่�นคงจากเงิินฝากเป็็นหลััก 2) Whole-

sale-Funded หมายถึึง ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจการหารายได้้จากการให้้สินเชื่่�อ 

โดยเฉพาะสิินเชื่่�อธุุรกิิจ และมีีการพึ่่�งพิิงแหล่่งเงิินทุุนแบบผสมผสานระหว่่างเงิินฝากและ 

การกู้้�ยืืม และ 3) Trading หมายถึึง ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจการหารายได้้จากตลาด

ทุุนมากกว่่าการให้้สิินเชื่่�อ และมีีการพึ่่�งพิิงแหล่่งเงิินทุุนแบบผสมผสานระหว่่างเงิินฝากและ

การกู้้�ยืืม ส่่วนในงานศึึกษาของ Singhon (2016) กำำ�หนดรููปแบบการดำำ�เนิินธุุรกิิจของธนาคาร

พาณิิชย์์โดยใช้้การหารายได้้เป็็นเกณฑ์์ได้้ 3 แบบคืือ 1) ธนาคารพาณิิชย์์ประกอบธุุรกิิจดั้้�งเดิิม 

(Traditional Banking Business) คืือ การมุ่่�งเน้้นหารายได้้ดอกเบี้้�ยรัับจากสิินเชื่่�อเป็็นหลััก  

2) ธนาคารพาณิิชย์์ประกอบธุุรกิิจไม่่ใช่่ดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking Business) คืือ  

การหารายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ยเพิ่่�มขึ้้�น และ 3) ธนาคารพาณิิชย์์ประกอบธุุรกิิจที่่�หลากหลาย  

(Universal Banking) คืือ การหารายได้้ที่่�มีีความหลากหลายมากขึ้้�นทั้้�งด้้านธุุรกิิจหลัักทรัพย์์ 

ธุุรกิิจประกันัภััย มีีการนำำ�เสนอผลิติภัณฑ์์ทางการเงินิแบบใหม่่ๆ  ที่่�มีีความซับัซ้้อนและเฉพาะกลุ่่�ม  

เพื่่�อหารายได้้ค่าธรรมเนีียมต่่างๆ (Fee Income Base) เพิ่่�มขึ้้�น จากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้น  
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ผู้้�วิิจััยประยุุกต์แนวคิดของ Singhon (2016) และ Roengpitya, Tatashev & Tsatsaronis 

(2014) มานิิยามรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ (Banking Business Model: BBM) สำำ�หรัับ

การศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้ 2 แบบคืือ

1. 	 ธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์แบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) หมายถึึง ธนาคาร 

ที่่�หารายได้้จากสินเชื่่�อมากกว่ารายได้้ค่าธรรมเนีียมและบริิการ และมีีการจััดหาเงิินทุุน 

จากการรัับฝากเงิินเป็็นหลััก

2. 	 ธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ที่่�ไม่่ใช่่แบบดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking) หมายถึึง 

ธนาคารที่่�หารายได้้จากค่าธรรมเนีียมและบริิการมากกว่าสิินเชื่่�อ และมีีการจััดหาเงิินทุุน 

จากการกู้้�ยืืมตราสารทางการเงิินผสมกัับการรัับฝากเงิิน

รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ถืือได้้ว่ามีีความสำำ�คัญต่่อการกำำ�หนดนโยบายและ 

การบริิหารจััดการธนาคารพาณิิชย์์ให้้เกิิดประสิิทธิภาพ ดัังพิิจารณาได้้จากผลการศึึกษาต่่อไปนี้้�

ที่่�พบว่่า ก่่อนวิิกฤตเศรษฐกิิจการเงิินปีี 2540 ส่่วนใหญ่่ธนาคารพาณิิชย์์มีีรููปแบบธุุรกิิจที่่�มุ่่�งเน้้น

การหารายได้้จากสิินเชื่่�อเป็็นหลััก ซึ่่�งไม่่แตกต่างจากการดำำ�เนิินธุุรกิิจหลัังจากวิิกฤตปีี 2540  

แต่่ธนาคารพาณิิชย์์เริ่่�มให้้ความสำำ�คัญกัับสิินเชื่่�อรายย่่อยเพิ่่�มขึ้้�น Trairatvorakul &  

Watcharachaisurapon (2006) ซึ่่�งสาเหตุุของการเปลี่่�ยนแปลงรููปแบบธุุรกิิจของธนาคาร

พาณิิชย์ส่์่วนหนึ่่�งมาจากกระแสโลกาภิิวััตน์ทางการเงิินและการเปิิดประชาคมเศรษฐกิิจอาเซีียน 

(AEC) จนนำำ�ไปสู่่�สภาวะการแข่่งขัันอย่างสููงของระบบธนาคารพาณิิชย์์ ส่่งผลทำำ�ให้้ธนาคาร

พาณิิชย์์มีีการเปลี่่�ยนแปลงรููปแบบการประกอบธุุรกิิจจากการแสวงหารายได้้จากดอกเบี้้�ย  

(Interest Income Base) จากสินิเชื่่�อมาเป็็นรายได้้จากค่า่ธรรมเนียีมต่่างๆ (Fee Income Base) 

เพิ่่�มขึ้้�นและมีีลัักษณะของ Universal Banking มากขึ้้�น Singhon (2016) การเปลี่่�ยนแปลง 

รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิชิย์ไ์ม่่ได้้เกิิดขึ้้�นเฉพาะธนาคารพาณิชิย์ข์องไทยเท่่านั้้�น แต่เ่กิิดขึ้้�น 

กัับสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศด้้วยเช่่นกััน ดัังผลการศึึกษาของ Ananchotikul & 

Ratanavararak (2018) ที่่�พบว่่า ความแตกต่างกัันของพััฒนาการของสิินเชื่่�อระหว่่างธนาคาร

พาณิิชย์ไทยกัับสาขาธนาคารพาณิิชย์ต่่างประเทศ โดยช่่วงวิิกฤตเศรษฐกิิจโลกที่่�ผ่่านมาธนาคารไทย 

ยังัคงมีีการปล่อ่ยสิินเชื่่�ออย่า่งต่่อเนื่่�องทำำ�ให้้สินเชื่่�อโดยรวมของประเทศยังัคงขยายตััว แต่่สำำ�หรัับ

สาขาธนาคารต่า่งประเทศกลับปรับลดการปล่อยสิินเชื่่�อลงอย่า่งชััดเจนซึ่่�งอาจสะท้้อนโครงสร้้าง

เงิินทุุนที่่�แตกต่างกััน ความแตกต่างระหว่่างรููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์์มีีผลต่่อการตอบ

สนองต่่อนโยบายทางการเงิินที่่�แตกต่างกััน ดัังเช่่นผลการศึึกษาของ Ananchotikul (2016) 

ที่่�พบว่่า การตอบสนองของสิินเชื่่�อต่อนโยบายการเงิินขึ้้�นอยู่่�กัับรููปแบบการทำำ�ธุุรกิิจของแต่่ละ

ธนาคารว่่าดำำ�เนิินธุุรกิิจธนาคารแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) คืือพึ่่�งพิิงฐานเงิินฝากเป็็น



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

56

หลัักในการระดมเงิินทุุนและมีีธุุรกิิจหลัักคืือ การปล่่อยสิินเชื่่�อ หรืือเป็็น ธุุรกิิจธนาคารแบบไม่่

ดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking) คืือพึ่่�งพิิงแหล่่งเงิินทุุนอื่่�นๆ เช่่น การกู้้�ยืืมจากตลาดเงิิน

หรืือตลาดทุน (Interbank or Wholesale Funding) และทำำ�ธุุรกิิจอื่่�นๆ เช่่น การซ้ื้�อขายหลััก

ทรัพย์ห์รืืออัตราแลกเปลี่่�ยนในอัตัราที่่�มากกว่า่ธนาคารแบบดั้้�งเดิิมทั่่�วไป และนอกจากนั้้�นพบว่่า 

ธนาคารกลุ่่�มที่่�เป็็น Traditional Banking ตอบสนองต่่อนโยบายการเงิินมากกว่าแบบอื่่�นๆ และ

ไม่่มีีความแตกต่างมากนักระหว่่างธนาคารในประเทศและธนาคารต่่างประเทศ และที่่�น่่าสนใจ

คืือ ธนาคารที่่�มีีลัักษณะค่่อนไปทาง Non-Traditional Banking มากกว่า โดยเฉพาะธนาคาร 

ต่่างชาติิมีีพฤติิกรรมการปล่่อยสิินเชื่่�อที่่�อ่่อนไหวต่่อนโยบายการเงิินน้้อยกว่า Traditional 

Banking สาเหตุุเนื่่�องมาจากเป็็นเพราะธุุรกิิจธนาคารแบบดั้้�งเดิิม คืือ การระดมเงิินฝากภายใน

ประเทศเพื่่�อปล่อยกู้้�ภายในประเทศ มีีความสััมพัันธ์์โดยเฉพาะในด้้านต้้นทุุนที่่�ผููกพันกัับภาวะ 

การเงิินภายในประเทศมากกว่า ในขณะที่่� Non-Traditional Banking อาจมีีธุุรกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง

กัับตลาดการเงิินต่่างประเทศมากกว่าโดยเปรียบเทีียบ จึึงได้้รับอิิทธิพลจากภาวะการเงิิน 

ในประเทศน้้อยกว่า แตกต่างจาก Aneta & Kozlowski (2014) ที่่�พบว่่า ธนาคารที่่�มีีรููปแบบ

ธุุรกิิจเป็็น Non-Traditional Banking ที่่�เน้้นการลงทุุนในหลัักทรัพย์์เป็็นหลัักได้้รับผลกระทบ 

จากวิกฤตมากกว่าธนาคารแบบ Traditional Banking เนื่่�องมาจากราคาหลัักทรัพย์์ที่่�ลงทุุน 

มีีมููลค่่าลดลงส่่งผลทำำ�ให้้ผลตอบแทนลดลง ดัังนั้้�น รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์จึึงมีี 

ความสำำ�คัญต่่อผู้้�กำำ�กับดููแลและผู้้�บริิหารธนาคารพาณิิชย์์โดยเฉพาะในเรื่่�องความมั่่�นคงและ 

ผลกำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์์ซึ่่�ง Roengpitya, Tatashev & Tsatsaronis (2014) ศึึกษาพบว่่า  

ธนาคารแบบดั้้�งเดิิมมีีต้้นทุุนที่่�ต่ำำ��กว่าและมีผีลกำำ�ไรที่่�มั่่�นคงกว่า่ธนาคารที่่�หารายได้้จากการลงทุนุ 

สอดคล้้องกัับ Kohler (2014) ที่่�พบว่่า ผลกระทบของรายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ยต่่อความเสี่่�ยงนั้้�นขึ้้�น

อยู่่�กับรููปแบบธุุรกิิจของธนาคาร โดยธนาคารที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจที่่�รัับฝากเงิินและให้้สินเชื่่�อ (ดั้้�งเดิิม) 

และธนาคารที่่�มุ่่�งเน้้นการลงทุุน (ไม่่ดั้้�งเดิิม) จะมีีความเสถีียรมากขึ้้�นหากมีการเพิ่่�มส่่วนแบ่่ง

ของรายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ย นอกจากนั้้�น พบว่่า การหารายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ยของธนาคารที่่�มุ่่�งเน้้น 

การลงทุุนกัับธนาคารที่่�เน้้นการรัับฝากเงิินและให้้สินเชื่่�อมีความแตกต่างกััน แต่่รููปแบบธุุรกิิจ

ธนาคารพาณิชิย์มิ์ิใช่่ปััจจััยเดีียวที่่�มีีผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานและความมั่่�นคงของธนาคารพาณิชิย์์  

ยัังมีีปััจจััยอื่่�น ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้อง เช่่นเดีียวกับผลการศึึกษาของ Thiangtong, Visavakosol & 

Chancharat (2018) ที่่�พบว่่าปััจจััยสำำ�คัญที่่�ส่่งผลกระทบต่่อความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร 

อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิของธนาคารพาณิิชย์์คืือ ค่่าใช้้จ่ายดอกเบี้้�ย อััตราการให้้สิินเชื่่�อรวม 

อััตราส่่วนสิินทรัพย์์ ขนาดของธนาคาร และผลิตภัณฑ์์มวลรวมภายในประเทศ
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รายได้้ของธนาคารพาณิิชย์

ธนาคารพาณิิชย์เ์หมืือนกัับธุุรกิิจอื่่�นทั่่�วไปที่่�ต้้องการแสวงหารายได้้ รายได้้ของธนาคาร

มาจากกิิจกรรมการให้้บริิการด้้านต่่างๆ กัับธุุรกิิจและบุุคคลทั่่�วไป โดยรายได้้ของธนาคารนั้้�น

หมายถึึง ผลประโยชน์หรืือค่าตอบแทนซึ่่�งเรีียกเก็็บจากลููกค้้าที่่�ใช้้บริิการ ประกอบด้้วยรายได้้ 

ที่่�สำำ�คัญ 2 ประเภท คืือ 1) รายได้้ดอกเบี้้�ยและส่่วนลดรับ (Interest and Discount Received) 

และ 2) รายได้้ค่าธรรมเนีียมรัับ (Commission Received) โดยมีีรายละเอีียด ดัังต่่อไปนี้้�

1. 	 รายได้้ดอกเบี้้�ยและส่ว่นลดรับั (Interest and Discount Received) ประกอบด้้วย 

ดอกเบี้้�ยรัับที่่�สำำ�คัญ คืือ ดอกเบี้้�ยเงิินกู้้�เบิิกเกิินบััญชีี ดอกเบี้้�ยเงิินให้้กู้� ดอกเบี้้�ยและส่่วนลดตั๋๋�วเงิิน 

ดอกเบี้้�ยเงิินฝากธนาคารอื่่�น และดอกเบี้้�ยเงิินลงทุุนในหลัักทรัพย์์ เป็็นต้้น

2. 	 รายได้้ค่าธรรมเนีียมรัับ (Commission Received) ในการให้้บริิการแก่่ลููกค้้าใน

ด้้านต่่างๆ ธนาคารจะคิิดค่าตอบแทนเรีียกว่า่ ค่่าธรรมเนีียม ประกอบค่่าธรรมเนีียม ค่่าธรรมเนีียม

จากการโอนเงิิน  ค่่าธรรมเนีียมจากการออกหนัังสืือค้ำำ��ประกััน ค่่าธรรมเนีียมจากการรัับรองตั๋๋�ว

แลกเงิิน ค่่าธรรมเนีียมเรีียกเก็็บเงิินตามตั๋๋�ว ค่่าธรรมเนีียมในการเปิิดเลตเตอร์ออฟเครดิิต และ

ค่่าธรรมเนีียมอื่่�นๆ เช่่น ค่่าปรับเช็็คคืืน และค่่ารัับรองเช็็ค เป็็นต้้น 

ความสามารถการหารายได้้ของธนาคารพาณิิชย์

รายได้้ดอกเบี้้�ยของธนาคารพาณิิชย์น์ั้้�นมีีความสำำ�คัญต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธนาคาร

พาณิิชย์์ ซึ่่�งดอกเบี้้�ยรัับและกำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์์มัักอยู่่�ในความสนใจของสาธารณชนและ 

มีีการนำำ�ตัวเลขดัังกล่าวไปเปรีียบเทีียบกัันอยู่่�เสมอ โดยที่่�ดอกเบี้้�ยรัับนั้้�นมีีความเชื่่�อมโยงไปยััง 

ผลกำำ�ไร รวมถึึงการกำำ�หนดอัตราดอกเบี้้�ยของธนาคารพาณิิชย์์ในการให้้สินเชื่่�อประเภทต่างๆ  

โดยผลตอบแทนจากดอกเบี้้�ยรัับจะมากหรืือน้้อยขึ้้�นอยู่่�กัับปริมาณสิินเชื่่�อและอััตราดอกเบี้้�ย

ของเงิินให้้สินเชื่่�อที่่�ธนาคารพาณิิชย์์กำำ�หนด สอดคล้้องกัับ Thiangtong, Visavakosol & 

Chancharat (2018) ที่่�พบว่่า อััตราการให้้สินเชื่่�อรวมมีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางบวกกับ 

ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไร ซึ่่�งผลการศึึกษานี้้�สอดคล้้องกัับ Abreu & Mendes (2002)  

ซึ่่�งอธิบายว่่าความสััมพัันธ์์ที่่�เป็็นบวกดังกล่าวแสดงให้้เห็็นว่่า หากธนาคารมีีการปล่อยสิินเชื่่�อ 

เพิ่่�มขึ้้�นจะทำำ�ให้้ความสามารถในการหารายได้้และการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารก็็จะมากขึ้้�น เนื่่�องจาก

พ้ื้�นฐานของธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์คืือ การทำำ�หน้้าที่่�เป็็นตััวกลางทางการเงิินระหว่่างผู้้�ที่่�มีี

สิินทรัพย์์เหลืือและต้้องการลงทุุนกัับผู้้�ที่่�มีีสิินทรัพย์์ไม่่เพีียงพอและต้้องการสิินทรัพย์์เพื่่�อใช้้จ่าย 

ดัังนั้้�น ผลการดำำ�เนิินงานที่่�ดีีของธนาคาร นอกจากจะเป็็นสิ่่�งที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงประสิิทธิภาพและ 

ความสามารถของผู้้�บริิหารแล้้ว ยังัเป็็นเครื่่�องชี้้�ที่่�แสดงให้้เห็็นถึึงความเติิบโตก้้าวหน้้าของธนาคาร

นั้้�นอีีกด้้วย 
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การบริิหารงานเพื่่�อให้้ธนาคารพาณิิชย์์ได้้รับกำำ�ไรสููงสุุดนั้้�นสามารถวััดได้้จากผล 

ประกอบการในหลายๆ ด้้าน ไม่่ว่่าจะเป็็นอััตราการเติิบโตของสิินทรัพย์์ (ROA) อััตราผลตอบแทน

ของส่ว่นของเจ้้าของ (ROE) (Thiangtong, Visavakosol & Chancharat, 2018) สอดคล้้องกับั  

Ananchotikul & Ratanavararak (2018) ที่่�ได้้อธิบายว่่า ความสามารถในการหารายได้้และ

การทำำ�กำำ�ไรของธนาคารพาณิิชย์น์ั้้�นสามารวััดได้้จากอัตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์ ์(Return on 

Assets: ROA) และอััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (Return on Equity: ROE) เช่่นกััน

กรอบแนวคิิด

รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์

การจััดหาเงิินทุน

- อััตราส่่วนเงิินฝากต่อสินทรัพย์์

- อััตราส่่วนเงิินกู้้�ยืืมและตราสารต่่อสินทรัพย์์รวม

การหารายได้้

- อััตราส่่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์

- อััตราส่่วนเงิินลงทุุนหลัักทรัพย์์ต่่อสินทรัพย์์รวม

- อััตราส่่วนรายได้้ดอกเบี้้�ยสิินเชื่่�อต่อรายได้้รวม

- อััตราส่่วนรายได้้ค่าธรรมเนีียมบริิการต่่อรายได้้รวม

- อััตราส่่วนรายได้้ดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อและการดำำ�เนิินงานอื่่�นต่่อรายได้้รวม

ความสามารถการทำำ�กำำ�ไร

- อััตราส่่วนผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์รวม

- อััตราส่่วนผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

ประชากร 

ประชากร คืือ ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�ดำำ�เนิินธุุรกิิจในประเทศไทย ที่่�ประกอบด้้วยธนาคาร

พาณิิชย์์ 4 ประเภทคืือ 1) ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�จดทะเบีียนในประเทศไทย จำำ�นวน 14 แห่่ง  

2) ธนาคารพาณิิชย์์เพื่่�อรายย่่อย 1 แห่่ง 3) ธนาคารพาณิิชย์์ที่่�เป็็นบริิษััทลููกของธนาคารต่่าง

ประเทศ 4 แห่่ง และ 4) สาขาธนาคารต่่างประเทศ 11 แห่่ง รวมทั้้�งหมด 30 แห่่ง (Bank of 

Thailand, 2020)

ตััวแปรและข้้อมููล 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�กำำ�หนดตัวแปรอิิสระ คืือ รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ ซึ่่�งได้้ประยุุกต์

มาจากแนวคิดของ Aneta & Kozlowski (2014) ที่่�ทำำ�การศึึกษารููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์

โดยกำำ�หนดปัจจััยที่่�ใช้้จัดรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ ได้้แก่่ ด้้านสิินทรัพย์์ คืือ โครงสร้้างของ

สิินทรัพย์์ เช่่น สััดส่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม และด้้านหนี้้�สิิน คืือ โครงสร้้างของเงิินทุุน เช่่น 

สััดส่วนเงิินฝากต่อหนี้้�สิินรวม และแนวคิดของ Ayadi (2016) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษารููปแบบธุุรกิิจ

ธนาคารพาณิิชย์์ และกำำ�หนดเกณฑ์์ปััจจััยการแบ่่งออกเป็็น 2 ด้้านคืือ ด้้านสิินทรัพย์์ ได้้แก่่  

1) เงิินให้้กู้�ยืืมและสิินเชื่่�อ หมายถึึง สิินเชื่่�อธุุรกิิจ สิินเชื่่�อส่วนบุุคคล และเงิินให้้กู้�ยืืมระหว่่าง

ธนาคาร โดยใช้้อัตราส่่วนเงิินให้้สินเชื่่�อรวมต่่อสินทรัพย์์รวม 2) เงิินให้้สินเชื่่�อลููกค้้า หมายถึึง  

สิินเชื่่�อที่่�ให้้กับธุุรกิิจและบุุคคล โดยใช้้อัตราส่่วนเงิินให้้สินเชื่่�อลููกค้้าต่่อสินทรัพย์์รวม และ  

3) เงิินลงทุุนในตลาดการเงินิ หมายถึึง สิินทรัพย์ท์ี่่�ไม่่ใช่่เงิินสดและสินิทรัพย์น์อกเหนืือจากสินิเชื่่�อ 

โดยใช้้อัตราส่่วนเงิินลงทุุนในตลาดการเงิินต่่อสินทรัพย์์รวม ส่่วนด้้านหนี้้�สิิน ได้้แก่่ 1) หนี้้�สิินที่่�

ไม่่ใช่่เงิินฝาก หมายถึึง หนี้้�สิินที่่�ไม่่ใช่่ส่่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น นอกเหนืือจากเงิินฝากและตราสารอนุพัุันธ์์ 

โดยใช้้อัตราส่่วนหนี้้�สิินที่่�ไม่่ใช่่เงิินฝากต่อสินทรัพย์์รวม และ 2) หนี้้�สิินจากตราสารอนุุพัันธ์์  

หมายถึึง หนี้้�ที่่�มาจากการออกตราสารอนุพัันธ์์ในตลาดการเงิิน โดยใช้้อัตราส่่วนหนี้้�สิิน 

จากตราสารอนุพัันธ์์ต่่อสินทรัพย์ร์วม ส่่วนตััวแปรตาม คืือ ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคาร

พาณิิชย์์ ที่่�ได้้ประยุุกต์จากแนวคิดของ (Thiangtong, Visavakosol & Chancharat, 2018 

ที่่�อธิบายว่่า การบริิหารงานเพื่่�อให้้ธนาคารพาณิิชย์์ได้้รับกำำ�ไรสููงสุุดนั้้�นสามารถวััดได้้จากผล

ประกอบการในหลายๆ ด้้าน ไม่่ว่่าจะเป็็นอััตราการเติิบโตของสิินทรัพย์์ (ROA) อััตราผลตอบแทน

ของส่่วนของเจ้้าของ (ROE) และกำำ�ไรสุุทธิต่่อหุ้้�น (EPS) เป็็นต้้น สอดคล้้องกัับ Ananchotikul & 

Ratanavararak (2018) ได้้อธิบิายว่่าความสามารถในการหารายได้้และการทำำ�กำำ�ไรของธนาคาร

พาณิิชย์์นั้้�นสามารวััดได้้จากอัตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์ (Return on Assets: ROA) และ

อััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (Return on Equity: ROE)
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สำำ�หรัับการศึึกษาครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยกำำ�หนดให้้ ตััวแปรอิิสระ คืือ รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ 

(Banking Business Model: BBM) กำำ�หนดการวััดเป็น็ 2 มิิติิ 7 อััตราส่ว่น ได้้แก่่ มิิติิด้้านการหา

รายได้้ คืือ 1) อััตราส่่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม (Loan on Total Assets: LTA) 2) อััตราส่่วน

รายได้้ดอกเบี้้�ยรัับจากสินเชื่่�อต่อรายได้้รวม (Interest Income on Total Revenue: IITR)  

3) อััตราส่่วนเงิินลงทุุนหลัักทรัพย์์ต่่อสินทรัพย์์รวม (Security on Total Assets: STA)  

4) อััตราส่่วนรายได้้ค่าธรรมเนีียมและบริิการต่่อรายได้้รวม (Service Income on Total  

Revenue: SITR) 5) อััตราส่่วนรายได้้ดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อและการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ ต่่อรายได้้รวม  

(Other Revenue on Total Revenue: RTR) และมิิติิด้้านการจััดหาเงิินทุุน คืือ 6) อััตราส่่วน

เงิินฝากต่อสินทรัพย์์รวม (Deposit on Total Assets: DTA) และ 7) อััตราส่่วนเงิินกู้้�ยืืม 

และตราสารต่่อสินทรัพย์์รวม (Loan Borrow on Total Assets: LBTA) ส่่วนตััวแปรตาม 

คืือ ความสามารถการทำำ�กำำ�ไร (Profitability: ProA) กำำ�หนดการวััดจาก 2 อััตราส่่วน คืือ  

1) อััตราส่่วนผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์รวม (Return on Assets: ROA) และ 2) อััตราส่่วนผล

ตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (Return on Equity: ROE) การศึึกษาครั้้�งนี้้�ใช้้ข้้อมููลอนุกรมเวลา  

(Time Series Data) รายไตรมาสตั้้�งแต่่ ไตรมาสที่่� 3 ปีี พ.ศ. 2542 จนถึึง ไตรมาสที่่� 1  

ปีี พ.ศ. 2563 รวม 83 ชุุดข้้อมููล เนื่่�องมาจากช่่วงเวลาดัังกล่าวเป็็นช่่วงหลัังเกิิดวิกฤต 

ทางการเงิินในปีี 2540-41 ซึ่่�งถืือเป็็นจุุดเปลี่่�ยนครั้้�งใหญ่่ของไทยที่่�ผลักดันให้้เกิิดการปฏิิรููป 

เพื่่�อวางโครงสร้้างเชิิงสถาบััน (Institutional Reform) การเปลี่่�ยนแปลงการกำำ�กับดููแลสถาบััน

การเงิิน การปฏิริููปสถาบัันการเงินิตามแผนพัฒันาระบบสถาบันัการเงินิ การจัดัตั้้�งหน่่วยงานใหม่่

ด้้านดููแลความมั่่�นคงของระบบการเงินิ เช่่น สถาบัันคุ้้�มครองเงินิฝาก เครดิติบููโร (Chantaphong 

& Phongpiyapaiboon, 2017) ซึ่่�งวิิกฤติิครั้้�งนี้้�ทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์์เกิิดการเปลี่่�ยนแปลง 

รููปแบบการดำำ�เนิินธุุรกิิจที่่�ต่่างไปจากเดิิม จึึงเป็็นเหตุุทำำ�ให้้การศึึกษานี้้�มุ่่�งศึึกษาในช่่วงระยะ

เวลาดัังกล่าว ประกอบกัับข้้อมููลที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้รับมาจากธนาคารแห่่งประเทศไทย

ที่่�ได้้มีการบัันทึึกข้้อมููลของธนาคารพาณิิชย์์และสถาบัันการเงิินและทำำ�การเผยแพร่่เริ่่�มตั้้�งแต่่ 

ไตรมาสที่่� 3 ของปีี 2542 จนถึึงปััจจุุบััน (Bank of Thailand, 2020b) นอกจากนั้้�นผู้้�วิิจััยได้้

กำำ�หนดให้้ธนาคารพาณิิชย์ใ์นประเทศไทยแบ่่งออกเป็็น 2 กลุ่่�มตามการศึึกษาของ Ananchotikul 

& Limjaroenrat (2018) ที่่�พบว่่า ความแตกต่างกัันของพััฒนาการของสิินเชื่่�อระหว่่างธนาคาร

พาณิิชย์์ไทยกัับสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ เพื่่�อศึึกษาเปรีียบเทีียบรููปแบบธุุรกิิจและ 

ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรระหว่่างธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งสองกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะแตกต่างกัันหรืือไม่่
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การวิิเคราะห์์ 

1. 	ก ารวิิเคราะห์์ รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิชิย์ ์(BBM) และความสามารถการทำำ�กำำ�ไร 

(PorA) โดยใช้้สถิิติิ ได้้แก่่ ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน

2. 	ก ารวิิเคราะห์์ เปรียบเทีียบความแตกต่างค่่าเฉลี่่�ยของรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ 

(BBM) และความสามารถการทำำ�กำำ�ไร (ProA) จำำ�แนกตามกลุ่่�มธนาคาร 2 กลุ่่�มคืือ กลุ่่�มธนาคาร

พาณิชิย์จ์ดทะเบียีนในประเทศ กัับกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิชิย์ต่์่างประเทศ ทั้้�งสองกลุ่่�มเป็น็อิิสระ

ต่่อกัน โดยใช้้สถิิติิ t-test

3. 	ก ารวิิเคราะห์์ ความสััมพัันธ์์ระหว่่างรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์กั์ับความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไร ด้้วยสมการเชิิงถดถอย (Multiple Linear Regressions) เลืือกใช้้วิธีี  

Ordinary Least Squares: OLS เพื่่�อประเมิินค่่าสััมประสิิทธิ์์�จากสมการ และเพื่่�อมิให้้เกิิดปัญหา 

ผลการวิิเคราะห์์ที่่�ผิิดพลาดเกิิดความสััมพัันธ์์ที่่�ไม่่แท้้จริิง (Spurious Problem) จึึงได้้ทำำ� 

การทดสอบก่่อนนำำ�ข้้อมููลไปวิเคราะห์์ ดัังต่่อไปนี้้� 

 	 3.1 	ก ารทดสอบความนิ่่�งของข้้อมููล (Stationary) โดย Unit Root Test วิิธีี  

Augmented Dickey-Fuller ที่่�ระดัับ (Level) และที่่�ผลต่่าง (Difference) ผลการทดสอบ 

ตััวแปรมีีความนิ่่�งที่่�ระดัับ (Level) และที่่�ผลต่่างอัันดัับ 1 (1st Difference)

	 3.2 	ก ารทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอธิบาย (Multicollinearity)  

โดยวิิธีี Covariance Analysis ผลการทดสอบ ไม่่พบความสััมพัันธ์์เชิิงเส้้นอย่่างสมบููรณ์์  

(Perfectly Collinear) ระหว่่างตััวแปรอธิบาย

	 3.3 	ก ารทดสอบความผัันผวนของ Error Terms (Heteroscedasticity) โดยวิิธีี 

Heteroscedasticity Test ผลการทดสอบ พบปััญหาความผัันผวนของ Error Terms มีีความ

ผัันผวนมาก	

	 3.4 	ก ารทดสอบความสััมพัันธ์์ระหว่่าง Error Terms ด้้วยกััน (Autocorrelation) 

โดยวิิธีี BG Test ผลการทดสอบ ไม่่พบปััญหาความสััมพัันธ์์ระหว่่าง Error Terms 

จากผลการทดสอบข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยทำำ�การแก้้ไขปััญหา Heteroscedasticity โดยการ 

Weights Least Square: WLS 

ผลการวิิจััย
1.	ก ารวิิเคราะห์์รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์และความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของ

ธนาคารพาณิิชย์์ 3 กลุ่่�ม ได้้แก่่ กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบ กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียน

ในประเทศ และกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ 



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

62

ตารางท่ี่� 1	 แสดงค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของรููปแบบธุุรกิิจและความสามารถ 

	ก ารทำำ�กำำ�ไร

ตัวแปร

ธนาคารพาณิชย์

ทั้งระบบ

ธนาคารพาณิชย์

จดทะเบียนในประเทศ

สาขา

ธนาคารพาณิิชย์ 

ต่่างประเทศ
X SD X SD X SD

การจัดหาเงินทุน
DTA 71.56% 0.0526 75.96% 0.0580 38.92% 0.0825
LBTA 5.88% 0.0319 5.75% 0.0267 6.27% 0.0837
การหารายได้
LTA 64.64% 0.0395 70.21% 0.0347 47.44% 0.1213
STA 14.63% 0.0193 13.30% 0.0195 25.41% 0.0548
IITR 58.67% 0.0255 60.28% 0.0266 40.81% 0.3481
SITR 15.68% 0.0419 15.98% 0.0361 21.86% 0.7310
RTR 25.64% 0.0395 23.73% 0.0343 37.32% 0.4010
ความสามารถการท�ำก�ำไร
ROA 0.21% 0.0034 0.21% 0.0038 0.25% 0.0022
ROE 2.53% 0.0704 2.11% 0.0694 0.86% 0.0069

ที่่�มา: การคำำ�นวณ (ผู้้�วิิจััย, 2563)

ผลการวิิเคราะห์์รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ ด้้านการจััดหาเงิินทุุน พบว่่า ธนาคาร

พาณิิชย์์ทั้้�งระบบมีีการจััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากเป็็นแหล่่งเงิินทุุนหลััก โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินฝาก

ร้้อยละ 71.56 ของสิินทรัพย์์รวม เมื่่�อพิจารณาตามกลุ่่�มธนาคาร พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์ ์

ที่่�จดทะเบีียนในประเทศไทยมีีการจััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากเป็็นหลััก โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินฝาก 

สููงถึึงร้้อยละ 75.96 ของสิินทรัพย์์รวม แตกต่่างจากกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ 

ที่่�มีีการจััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากไม่่มากนัก โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินฝากเพีียงร้้อยละ 38.92 ของ

สิินทรัพย์์รวม 

นอกจากนั้้�น ธนาคารพาณิิชย์ท์ั้้�งระบบมีีการจััดหาเงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมและออกตราสาร

ทางการเงิินบางส่่วน โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินกู้้�ยืืมร้้อยละ 5.88 ของสิินทรัพย์ร์วม เมื่่�อพิจารณาแยกตาม

กลุ่่�มธนาคาร พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียนในประเทศและกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์

ต่่างประเทศมีการจััดหาเงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมไม่่แตกต่างกััน โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินกู้้�ยืืมร้้อยละ 5.75 

และ 6.27 ของสิินทรัพย์์รวม ตามลำำ�ดับ
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 ผลการวิิเคราะห์์รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ ด้้านการหารายได้้ พบว่่า ธนาคาร
พาณิิชย์์ทั้้�งระบบมีีการหารายได้้จากการให้้สินเชื่่�อเป็็นหลััก โดยธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบมีีค่่า
เฉลี่่�ยสิินเชื่่�อร้้อยละ 64.64 ของสิินทรัพย์ร์วม เมื่่�อพิจารณาแยกกลุ่่�ม พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์
ที่่�จดทะเบีียนในประเทศไทยมีีการหารายได้้จากสิินเชื่่�ออยู่่�ในระดัับสููงมากถึึงร้้อยละ 70.21 
ของสิินทรัพย์์รวม แตกต่่างจากกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�มีีการหารายได้้จาก
สิินเชื่่�อเพีียงร้้อยละ 47.44 ของสิินทรัพย์์รวม แต่่กลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศกลับมีี 
การหารายได้้จากเงิินลงทุุนในหลัักทรัพย์์สููงกว่ากลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ที่่�จดทะเบีียนในประเทศ  
โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยเงิินลงทุุนในหลัักทรัพย์ร์้้อยละ 25.41 ของสิินทรัพย์ร์วมสำำ�หรัับกลุ่่�มสาขาธนาคาร
พาณิิชย์์ต่่างประเทศ และร้้อยละ 13.30 ของสิินทรัพย์์รวมสำำ�หรัับกลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ที่่�จด
ทะเบีียนในประเทศ โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยของธนาคารพาณิชิย์ท์ั้้�งระบบร้้อยละ 14.63 ของสินิทรัพย์์รวม

ผลการวิิเคราะห์์รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ ด้้านรายได้้ พบว่่า ธนาคารพาณิิชย์์ 
ทั้้�งระบบมีีรายได้้หลัักจากดอกเบี้้�ยสิินเชื่่�อเป็็นหลััก โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยร้้อยละ 58.67 ของรายได้้รวม 
รองลงมาเป็็นรายได้้จากดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อกับรายได้้จากการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ มีีค่่าเฉลี่่�ยร้้อยละ  
25.64 ของรายได้้รวม และมีีรายได้้จากค่าธรรมเนีียมและบริิการในสััดส่วนน้้อยที่่�สุุดร้้อยละ 
15.68 ของรายได้้รวม เมื่่�อพิจารณาตามกลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ 
ที่่�จดทะเบีียนในประเทศมีการหารายได้้จากดอกเบี้้�ยสิินเชื่่�อมากที่่�สุุดร้้อยละ 60.28 ของรายได้้รวม  
รองลงมาเป็็นรายได้้ดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อและรายได้้จากการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ มีีค่่าเฉลี่่�ยร้้อยละ 
23.73 ของรายได้้รวม และรายได้้ค่าธรรมเนีียมและบริิการมีีสััดส่วนน้้อยที่่�สุุดร้้อยละ 15.98 
ของรายได้้รวม ซึ่่�งแตกต่างจากลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�มีีรายได้้จากดอกเบี้้�ยสิิน
เชื่่�อและรายได้้จากดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อกับรายได้้จากการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ ในสััดส่วนใกล้้เคีียงกััน 
โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยรายได้้ดอกเบี้้�ยสิินเชื่่�อร้้อยละ 47.44 ของรายได้้รวม และมีค่ี่าเฉลี่่�ยรายได้้ดอกเบี้้�ย
ที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อกับรายได้้จากการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ ร้้อยละ 37.32 ของรายได้้รวม และมีีรายได้้ 
จากค่าธรรมเนีียมและบริิการร้้อยละ 21.86 ของรายได้้รวม

ผลการวิิเคราะห์์ความสามารถการทำำ�กำำ�ไร พบว่่า ธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบ 
มีีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรอยู่่�ในระดัับต่ำำ�� โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยอััตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์ร้้อยละ 
0.21 เมื่่�อพิจารณากลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์ที่่�จดทะเบีียนในประเทศ 
และกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศมีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรในระดัับต่ำำ��เช่่นกััน  
โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยอััตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์ร้้อยละ 0.21 และ 0.25 ตามลำำ�ดับ และเมื่่�อพิจารณา
ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรจากอัตราผลตอบแทนต่อ่ส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิชิย์์
จดทะเบีียนในประเทศมีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรสููงกว่ากลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิชิย์ต่์่างประเทศ 

โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยอััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�นร้้อยละ 2.11 และ 0.86 ตามลำำ�ดับ
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2. 	ก ารวิิเคราะห์์เปรียบเทีียบความแตกต่างค่่าเฉลี่่�ยรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์แ์ละ
ความสามารถการทำำ�กำำ�ไร จำำ�แนกตามกลุ่่�มธนาคาร 2 กลุ่่�มคืือ กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียน

ในประเทศ กัับกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ 

ตารางท่ี่� 2	 แสดงค่่าสถิิติิ t-test และ P-value 

การเปรีียบเทีียบ t-test P-value ผลการเปรีียบเทีียบค่่าเฉล่ี่�ย
DTA 32.8751 .000*** แตกต่างกััน
LBTA -0.5330 .594 ไม่่แตกต่างกััน
LTA 16.4385 .000*** แตกต่างกััน
STA -18.9429 .000*** แตกต่างกััน
IITR 5.0837 .000*** แตกต่างกััน
SITR -0.7315 .465 ไม่่แตกต่างกััน
RTR -3.0789 .002*** แตกต่างกััน
ROA -0.9723 .332 ไม่่แตกต่างกััน
ROE 1.6269 .105 ไม่่แตกต่างกััน

ที่่�มา: จากการคำำ�นวณ (ผู้้�วิิจััย, 2563)

หมายเหตุุ: *** ระดัับนััยสำำ�คัญ 1% ** ระดัับนััยสำำ�คัญ 5% และ * ระดัับนััยสำำ�คัญ 10%

ผลการวิิเคราะห์์ความแตกต่างค่่าเฉลี่่�ยรููปแบบธุุรกิิจ ด้้านการจััดหาเงิินทุุน พบว่่า  
กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียนในประเทศมีการจััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากเป็็นหลััก แตกต่างกัับ 
กลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�ไม่่ได้้จัดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากเป็็นหลััก โดยมีี 
ความแตกต่่างกัันอย่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .01 ส่่วนด้้านการหารายได้้ พบว่่า  
กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศมีการหารายได้้จากสินเชื่่�อ (LTA) และดอกเบี้้�ย 
รัับจากสินเชื่่�อ (IITA) เป็็นหลััก แตกต่างกัับกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์ต์่า่งประเทศที่่�ไม่่ได้้หารายได้้
จากสินเชื่่�อและดอกเบี้้�ยรัับจากสินเชื่่�อเป็็นหลััก โดยมีีความแตกต่างกัันอย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ .01  นอกจากนั้้�นยัังพบว่่า กลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิชิย์ต่์่างประเทศมีการหารายได้้จากเงินิ
ลงทุุนในหลัักทรัพย์์ (STA) และรายได้้จากดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อและการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ (RTR) 
แตกต่า่งกัับกลุ่่�มธนาคารพาณิชิย์ท์ี่่�จดทะเบียีนในประเทศ อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิติิิที่่�ระดัับ .01

3. การวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างรููปแบบธุุรกิิจกัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร
ของธนาคารพาณิิชย์์จำำ�แนกตามกลุ่่�ม ธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบ ธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียน 

ในประเทศ และสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ ได้้ผลการวิิเคราะห์์ตามตารางต่่อไปนี้้�
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ตารางท่ี่� 3 	แสดงค่่าสถิิติิความสััมพัันธ์์ระหว่่าง ROA กัับรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์จำำ�แนก 

	ต ามกลุ่่�ม

ตััวแปร
ธนาคารทั้้�งระบบ

ธนาคารจดทะเบีียน 

ในประเทศ
สาขาธนาคารต่่างประเทศ

Coefficient Prob. Coefficient Prob. Coefficient Prob.
C -6.1278 .274 -14.4939 .043** 6.7872 .219
DTA -0.0140 .265 -0.0227 .229 0.0002 .957
LBTA -0.0444 .012** -0.0264 .301 -0.0003 .927
LTA -0.0590 .000*** -0.0681 .000*** 0.0041 .182
STA 0.0178 .289 0.0509 .006*** 0.0052 .518
IITR 6.1707 .271 14.5519 .043** -6.7909 .219
SITR 6.1850 .270 14.5729 .042** -6.7877 .219
RTR 6.1910 .270 14.5540 .043** -6.7853 .219
R-squared .5332 .5302 .0776
Ad.R-squared .4896 .4864 -.0083
F-test 12.2404 12.0964 0.9024
Prob. F-test .000*** .000*** .509

ที่่�มา: จากการคำำ�นวณ (ผู้้�วิิจััย, 2563)

หมายเหตุุ: *** นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 1% ** นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 5% * นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 10%

ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์ (ROA) ของ

ธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบ พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์์ด้้านการจััดหาเงิินทุุน 

ที่่�พิิจารณาจากอัตราส่่วนเงิินกู้้�ยืืมและตราสารต่่อสินทรัพย์์รวม (LBTA) และด้้านการหารายได้้ 

ที่่�พิิจารณาจากอััตราส่่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม (LTA) มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไรที่่�พิิจารณาจากอัตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์รวม (ROA) อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 

โดย LBTA มีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางตรงกัันข้้ามกัับ ROA หมายความว่่าเมื่่�อธนาคารพาณิิชย์์

ทั้้�งระบบมีีการจััดหาเงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้� (LBTA) เพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วยจะมีีผล

ทำำ�ให้้อัตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์รวม (ROA) ลดลงเท่่ากัับ 0.0444 หน่่วย และส่่วน LTA  

มีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางตรงข้้ามกัับ ROA เช่่นเดีียวกัน หมายความว่่าเมื่่�อธนาคารพาณิิชย์ ์

ทั้้�งระบบมีีการหารายได้้จากสินเชื่่�อเพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วยจะส่่งผลทำำ�ให้้อัตราผลตอบแทนต่่อ 

สิินทรัพย์์รวม (ROA) ลดลงเท่่ากัับ .0590 หน่่วย ส่่วนตััวแปรอื่่�นๆ ไม่่มีีความสััมพัันธ์์ทางสถิิติิ

กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร และเมื่่�อพิจารณาโดยรวม พบว่า่ ตััวแปรรููปแบบธุุรกิิจของธนาคาร
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พาณิิชย์ใ์นสมการสามารถอธิบายตัวัแปรความสามารถการทำำ�กำำ�ไรได้้ร้้อยละ 53.32 ส่่วนที่่�เหลืือ

เป็็นผลจากตัวแปรที่่�ไม่่ได้้นำำ�มาศึึกษาในครั้้�งนี้้�

ผลการวิิเคราะห์ค์วามสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตราผลตอบแทนต่อ่สินทรัพย์ ์(ROA) ของธนาคาร

พาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศไทย พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์ด้้านการหารายได้้ 

ที่่�พิิจารณาจาก อััตราส่่วนเงิินลงทุุนในหลัักทรัพย์์ต่่อสินทรัพย์์รวม (STA) อััตราส่่วนรายได้้ 

ค่่าธรรมเนีียมและบริิการต่่อรายได้้รวม (SITR) อััตราส่่วนรายได้้ดอกเบี้้�ยที่่�มิิใช่่สิินเชื่่�อและ 

การดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ ต่่อรายได้้รวม (RTR) และอััตราส่่วนรายได้้ดอกเบี้้�ยรัับจากสินเชื่่�อต่อ 

รายได้้รวม (IITR) มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร (ROA) อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 

ในทิิศทางเดีียวกัน หมายความว่่า เมื่่�อ STA เพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ ความสามารถ 

การกำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น .0509 หน่่วย และเมื่่�อเพิ่่�ม SITR 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น 14.5729 หน่่วย และเมื่่�อเพิ่่�ม IITR 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น 14.5519 หน่่วย และเมื่่�อเพิ่่�ม RTR 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถ 

การทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น 14.5540 หน่่วย แต่่ความสามารถการทำำ�กำำ�ไร (ROA) มีีความสััมพัันธ์์

กัับอััตราส่่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม (LTA) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิในทิิศทางตรงกัันข้้าม 

หมายความว่่า เมื่่�อเพิ่่�ม LTA 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรลดลง 0.0681 

หน่่วย ส่่วนตััวแปรอื่่�นในสมการไม่่มีีความสััมพัันธ์์ทางสถิิติิกัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร และ

เมื่่�อพิจารณาโดยรวม พบว่่า ตััวแปรรููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์ใ์นสมการสามารถอธิบาย

ตััวแปรความสามารถการทำำ�กำำ�ไรได้้ร้้อยละ 53.02 ส่่วนที่่�เหลืือเป็็นผลจากตัวแปรที่่�ไม่่ได้้นำำ�มา

ศึึกษาในครั้้�งนี้้�

ผลการวิเิคราะห์ค์วามสัมัพัันธ์์ระหว่า่งอััตราผลตอบแทนต่อ่สินทรัพย์ ์(ROA) ของสาขา

ธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจด้้านการจััดหาเงิินทุุนและด้้านการหารายได้้

ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร
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ตารางท่ี่� 4 	แสดงค่่าสถิิติิความสััมพัันธ์์ระหว่่าง ROE กัับรููปแบบธุุรกิิจธนาคารพาณิิชย์์จำำ�แนก 

	ต ามกลุ่่�ม

ตััวแปร
ธ.ทั้งระบบ ธ.จดทะเบียนในประเทศ สาขา ธ.ต่างประเทศ

Coefficient Prob. Coefficient Prob. Coefficient Prob.
C -106.2184 .404 -217.2518 .114 20.8091 .202
DTA 0.0138 .961 -0.2297 .526 0.0368 .012**
LBTA -0.5635 .156 -0.3018 .538 0.0156 .218
LTA -1.2017 .000*** -1.2865 .000*** 0.0030 .738
STA 0.0626 .871 0.7063 .048** -0.0288 .231
IITR 106.8958 .401 218.2533 .112 -20.8211 .202
SITR 107.1067 .400 218.4398 .112 -20.8090 .202
RTR 107.3086 .399 218.2094 .112 -20.7993 .203
R-squared .4288 .4566 .1585
Ad.R-squared .3755 .4059 .0800
F-test 8.0448 9.0058 2.019
Prob. F-test .000*** .000*** .063*

ที่่�มา: จากการคำำ�นวณ (ผู้้�วิิจััย, 2563)

หมายเหตุุ: *** นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 1% ** นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 5% * นััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 10%

ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE)  

ของธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบ พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจด้้านการหารายได้้ที่่�พิิจารณาจาก อััตราส่่วน

สิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม (LTA) มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไรมิิติิด้้านอััตรา 

ผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE) อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ ในทิิศทางตรงกัันข้้าม 

หมายความว่า่เมื่่�อธนาคารมีกีารหารายได้้จากสินิเชื่่�อเพิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถ

การทำำ�กำำ�ไรของธนาคารลดลง 1.2017 หน่่วย ส่่วนตััวแปรอื่่�นในสมการไม่่มีีความสััมพัันธ์์ทางสถิิติิ

กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารที่่�พิิจารณาจาก ROE และตััวแปรอิิสระในแบบจำำ�ลองนี้้� 

สามารถอธิิบายการเปลี่่�ยนแปลงในตััวแปรตามความสามารถการทำำ�กำำ�ไรได้้ร้้อยละ 42.88  

ส่่วนที่่�เหลืือเป็็นผลจากตัวแปรอื่่�นที่่�ไม่่ได้้นำำ�มาศึึกษา 

ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE)  

ของธนาคารพาณิชิย์จ์ดทะเบียีนในประเทศไทย พบว่า่ รููปแบบธุุรกิิจด้้านการหารายได้้พิจิารณา

จากอัตราส่่วนสิินเชื่่�อต่อสินทรัพย์์รวม (LTA) มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไรอย่่าง

มีีนััยสำำ�คัญทางสถิิติิในทิิศทางตรงกัันข้้าม หมายความว่่า เมื่่�อธนาคารเพิ่่�มการหารายได้้จาก 
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สิินเชื่่�อ 1 หน่่วยจะมีีผลทำำ�ให้้ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารลดลง 1.2865 หน่่วย และ

นอกจากนั้้�น พบว่่า การหารายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์มีีความสััมพัันธ์์อย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

ทางสถิิติิกัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไรในทิิศทางเดีียวกัน หมายความว่่า เมื่่�อธนาคารมีีการหา

รายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์ห์รืือเงิินลงทุุนในหลัักทรัพย์เ์พิ่่�มขึ้้�น 1 หน่่วยจะทำำ�ให้้ธนาคาร

มีีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น 0.7063 หน่่วย ส่่วนตััวแปรอื่่�นในสมการไม่่มีีความสััมพัันธ์์

ทางสถิิติิกัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร และนอกจากนั้้�นตััวแปรอิิสระในสมการสามารถอธิิบาย

ตััวแปรตามความสามารถการทำำ�กำำ�ไรได้้ร้้อยละ 45.66 ที่่�เหลืือเป็็นผลมาจากปัจจััยอื่่�นที่่�ไม่่ได้้

นำำ�มาใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�

ผลการวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์ระหว่่างอััตราผลตอบแทนต่่อส่วนของผู้้�ถืือหุ้้�น (ROE)  

ของสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจด้้านการจััดหาเงิินทุุนและด้้าน 

การหารายได้้ไม่่มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร

สรุปผลการวิิจััย
ธนาคารพาณิชิย์ท์ั้้�งระบบมีีรููปแบบธุุรกิิจแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) โดยมีีจััดหา

เงิินทุุนจากการรัับฝากเงิินและหารายได้้จากเงิินให้้สินเชื่่�อ รายได้้ส่วนใหญ่่มาจากดอกเบี้้�ยรัับจาก
สิินเชื่่�อเป็็นหลััก เมื่่�อพิจารณาตามกลุ่่�มธนาคาร พบว่่า กลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ 
มีีรููปแบบธุุรกิิจไม่่ใช่่แบบดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking) คืือมีการจััดหาเงิินทุุนที่่�ไม่่พึ่่�งพิิง
เงิินฝาก ส่่วนการหารายได้้มีการกระจายการหารายได้้ทั้้�งจากสินเชื่่�อ การลงทุุนในหลัักทรัพย์์ 
รายได้้ค่าธรรมเนีียมการบริิการ และรายได้้จากการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ แตกต่างจากกลุ่่�มธนาคาร
พาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) โดยมีี 
การจััดหาเงิินทุุนจากเงิินรัับฝากและหารายได้้จากสินเชื่่�อเป็็นหลััก นอกจากนั้้�นยัังพบว่่า  
ธนาคารพาณิิชย์์ทั้้�งระบบมีีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรอยู่่�ในระดัับต่ำำ�� และเมื่่�อพิจารณาแยกตาม
กลุ่่�มธนาคาร พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียนในประเทศและกลุ่่�มสาขาธนาคารพาณิิชย์์
ต่่างประเทศมีีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรไม่่แตกต่างกััน โดยทั้้�งสองกลุ่่�มมีีความสามารถการทำำ�
กำำ�ไรอยู่่�ในเกณฑ์์ต่ำำ��เช่่นเดีียวกัน 

รููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์ท์ั้้�งระบบและธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียนในประเทศ
มีีความสัมัพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร พิิจารณารายด้้านพบว่า่ รููปแบบธุุรกิิจที่่�มีีการจัดัหา
เงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้�มีีความสััมพัันธ์์กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไรในทิิศทาง
ตรงกัันข้้าม และนอกจากนั้้�นยัังพบว่่า การหารายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์มีีความสััมพัันธ์์
กัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร ในทิศิทางเดีียวกัน แตกต่า่งกัับสาขาธนาคารพาณิชิย์ต่์่างประเทศ

ที่่�รููปแบบธุุรกิิจไม่่มีีความสััมพัันธ์์ทางสถิิติิกัับความสามารถการทำำ�กำำ�ไร
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อภิิปรายผลการวิิจััย 
1.	ผ ลการศึึกษาที่่�พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศกับกลุ่่�มสาขา

ธนาคารพาณิิชย์ต่์่างประเทศมีรููปแบบธุุรกิิจที่่�แตกต่างกััน สอดคล้้องกัับ Kohler (2014) ที่่�พบว่่า  

การหารายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ยของธนาคารที่่�มุ่่�งเน้้นการลงทุุนกัับธนาคารที่่�เน้้นการรัับฝากเงิิน 

และให้้สินเชื่่�อมีความแตกต่างกััน เช่่นเดีียวกันกัับ Ananchotikul (2016) ที่่�พบว่่า ธนาคารต่่างชาติิ 

มีีลัักษณะค่่อนไปทาง Non-Traditional Banking แตกต่างกัับธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศ 

ที่่�มีีลัักษณะเป็็นธนาคารแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking) ที่่�มีีการจััดหาเงิินทุุนจากการ 

รัับฝากเงิินและหารายได้้ดอกเบี้้�ยจากสินเชื่่�อเป็็นหลัักโดยเฉพาะสิินเชื่่�อธุุรกิิจ เนื่่�องมาจากธุุรกิิจ 

ในประเทศไทยมีีข้้อจำำ�กัดในการเข้้าถึึงแหล่่งเงิินทุุนจากตลาดทุน เช่่น การออกหุ้้�นกู้้�  

ออกพันธบัตร ออกหุ้้�นสามััญ เพื่่�อระดมเงิินทุุน ธุุรกิิจส่่วนใหญ่่ต้้องอาศััยเงิินทุุนจากตลาดเงิิน 

โดยเฉพาะการกู้้�ยืืมจากธนาคารพาณิิชย์ ์นั้้�นจึึงเป็็นเหตุุผลที่่�ทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์มี์ีการหารายได้้

จากการให้้สินิเชื่่�อเป็น็หลัักเพื่่�อสร้้างรายได้้จากดอกเบี้้�ยรัับและเพื่่�อส่งเสริิมเศรษฐกิิจของประเทศ

ให้้ขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�น ซึ่่�งถืือได้้ว่าธนาคารพาณิิชย์เ์ป็็นกลไกในการขัับเคลื่่�อนเศรษฐกิิจของประเทศ 

ที่่�สำำ�คัญ ส่่วนการจััดหาเงิินทุุนจากการรัับฝากเงิินนั้้�นถืือได้้ว่าเป็็นแหล่่งเงิินทุุนที่่�สำำ�คัญเนื่่�องมาจาก 

มีีต้้นทุุนของเงิินทุุนต่ำำ��กว่าต้้นทุุนของเงิินทุุนจากแหล่่งอื่่�น เช่่น การออกตราสารหนี้้�เพื่่�อระดม 

เงิินทุุน เนื่่�องจากธนาคารพาณิิชย์์ไทยมีีข้้อจำำ�กัดในเรื่่�องอัันดัับความน่่าเชื่่�อถืือ (Credit Rating) 

ที่่�อยู่่�ในระดัับซึ่่�งส่่งผลทำำ�ให้้ต้้นทุุนในการจััดหาเงิินทุุนอยู่่�ในระดัับที่่�สููง ธนาคารจึึงเลืือกการ

จััดหาเงิินทุุนจากเงิินฝากเป็็นส่่วนใหญ่่เพราะมีีต้้นทุุนของเงิินทุุนต่ำำ��กว่า ทำำ�ให้้ธนาคารมีีโอกาส 

ในการทำำ�กำำ�ไรที่่�ดีีกว่า แต่่การจััดหาเงิินทุุนจากการรัับฝากเงิินและการหารายได้้จากสินเชื่่�อ

มิิได้้เกิิดขึ้้�นกัับทุุกธนาคารแต่่เป็็นเพีียงธนาคารบางกลุ่่�มเท่่านั้้�นขึ้้�นอยู่่�กับลัักษณะเฉพาะของ 

แต่่ละธนาคารที่่�แตกต่างกััน (Vo, 2018) โดยเฉพาะธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศไทย 

ที่่�มีีความได้้เปรียบทางการแข่่งขัันทำำ�ให้้มีการระดมเงิินทุุนจากเงิินฝากและหารายได้้จากสินเชื่่�อ

ได้้มากกว่าสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ ด้้วยเหตุุผลหลายประการดัังนี้้�

	 -	ด้้ านจำำ�นวนสาขาของธนาคารพาณิิชย์ท์ี่่�จดทะเบีียนในประเทศที่่�มีีมากกว่าและ

ครอบคลุุมพ้ื้�นที่่�ส่่วนใหญ่่ทำำ�ให้้เข้้าถึึงลููกค้้าได้้ดีีกว่าส่่งผลต่่อการตััดสินใจการใช้้บริิการทางการเงิิน 

ของลููกค้้า ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Nathaphan & Kunapatarawong (2016) ที่่�พบว่่า กลยุุทธ์ 

เพื่่�อสร้้างความได้้เปรียบทางการแข่่งขัันของธนาคารพาณิิชย์์คืือการมีีเครืือข่ายที่่�ครอบคลุุม 

เพื่่�อความสะดวกต่อการเข้้าถึึงผลิตภัณฑ์์และบริิการทางการเงิินของลููกค้้า โดยเครืือข่าย 

ที่่�ครอบคลุมุเป็็นกลไกในการกีดีกันทางการค้้าสำำ�หรับัธนาคารอื่่�นๆ เช่่นเดีียวกันกัับ Kaewjumpa,  

Jarernnsiripornkul & Rittirod (2016) ที่่�พบว่่า การมีีสาขาให้้บริิการจำำ�นวนมากเป็็น
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ปััจจััยสำำ�คัญของการเลืือกใช้้บริิการกัับธนาคาร และนอกจากนั้้�นงานศึึกษาของ Yakean &  

Homboonma (2016) ยัังพบว่่า ธนาคารที่่�ตั้้�งอยู่่�ใกล้้แหล่่งชุุมชนและมีีช่่องทางการให้้บริิการ

ที่่�หลากหลายมีีผลต่่อการตััดสินใจเลืือกใช้้บริิการกัับธนาคารเช่่นกััน

	 - 	ด้้ านชื่่�อเสีียงและการยอมรัับของลููกค้้าที่่�มีีต่่อธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียน

ในประเทศที่่�ดีีกว่า เนื่่�องมาจากลููกค้้าต้้องการความมั่่�นคงและความปลอดภัยในการใช้้บริิการ

ทางการเงิินทำำ�ให้้ต้้องเลืือกใช้้บริิการกัับธนาคารที่่�มีีชื่่�อเสีียง เชื่่�อถืือได้้ เพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจ 

ทั้้�งก่่อนใช้้และหลัังการใช้้บริิการจึึงเลืือกใช้้บริิการกัับธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศ

มากกว่่าสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ สอดคล้้องกัับ Sophaphon (2015) พบว่่า  

เหตุุผลที่่�เลืือกใช้้บริิการทางการเงิินเพราะธนาคารมีีชื่่�อเสีียงและเป็็นที่่�ยอมรัับ เช่่นเดีียวกับ 

Thanomwong (2019) ที่่�พบว่่า การตััดสินใจใช้้บริิการทางการเงิินมาจากชื่่�อเสีียงของธนาคาร

และความเชื่่�อมั่่�นที่่�มีีต่่อธนาคาร 

	 - 	ด้้ านความสััมพัันธ์์ระหว่่างลููกค้้ากัับธนาคารพาณิิชย์จ์ดทะเบีียนในประเทศที่่�มีี

ความสััมพัันธ์์และเป็็นที่่�รู้้�จัักคุ้้�นเคยของลููกค้้ามากกว่าสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศ ทำำ�ให้้

ลููกค้้าเลืือกใช้้บริิการกับัธนาคารพาณิชิย์จ์ดทะเบียีนในประเทศเป็น็หลััก และจากประสบการณ์์

การใช้้บริิการที่่�ผ่่านมา การบอกต่อและการประชาสััมพัันธ์์ ทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีความคุ้้�นเคยสนิิทสนม

กัับธนาคารและพนัักงาน ซึ่่�งมีีผลทำำ�ให้้ตัดสินใจใช้้บริิการทางการเงิินกัับธนาคารอยู่่�เป็็นประจำำ� 

สอดคล้้องกัับ Deekhao (2016) ที่่�พบว่่า การรู้้�จัักสนิิทสนม การมีีความคุ้้�นเคยกัับพนัักงาน 

มีีผลต่่อการตััดสินใจเลืือกใช้้บริิการสิินเชื่่�อกับธนาคาร

	ซึ่่ �งจากเหตุุผลที่่�กล่าวมามีีผลต่่อสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�ต้้องหารายได้้

ลัักษณะอื่่�นเพื่่�อทดแทนรายได้้จากสินเชื่่�อ เช่่น การลงทุุนในหลัักทรัพย์์ และรายได้้อื่่�นๆ เป็็นต้้น 

และนอกจากนั้้�นยังัทำำ�ให้้สาขาธนาคารพาณิิชย์ต่์่างประเทศต้้องมีีจััดหาเงิินทุุนจากแหล่่งเงิินทุุน

อื่่�นนอกเหนืือจากเงิินฝาก เช่่น การกู้้�ยืืม และการออกตราสารในตลาดทุน รวมไปถึงเงิินทุุนจาก

บริิษััทและหรืือธนาคารแม่่ในต่่างประเทศ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Singhon (2016) ที่่�พบว่่า การแข่่งขััน

อย่่างสููงและข้้อจำำ�กัดทางกฎระเบีียบของระบบธนาคารพาณิิชย์์และธุุรกิิจการเงิินอื่่�นๆ ทั้้�งที่่�อยู่่�

ภายใต้้การกำำ�กับดููแลและไม่่อยู่่�ภายใต้้การกำำ�กับดููแลของทางการ ส่่งผลทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์์

มีีการเปลี่่�ยนแปลงรููปแบบการประกอบธุุรกิิจจากการแสวงหารายได้้จากดอกเบี้้�ย (Interest 

Income Base) มาเป็น็รายได้้จากค่าธรรมเนีียมต่่างๆ (Fee Income Base) เพิ่่�มขึ้้�น และนั้้�นเป็็น

เหตุุผลที่่�ทำำ�ให้้ธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศมีรููปแบบธุุรกิิจแตกต่างกัับสาขาธนาคาร

พาณิิชย์์ต่่างประเทศซึ่่�งรููปแบบธุุรกิิจของสาขาธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศที่่�เป็็นรููปแบบธุุรกิิจ 

แบบไม่่ใช่่ดั้้�งเดิิม (Non-Traditional Banking) แตกต่างจากธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียน 
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ในประเทศดังกล่าว สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Ananchotikul & Limjaroenrat (2018) 

ความแตกต่า่งกัันของพััฒนาการของสิินเชื่่�อระหว่่างธนาคารพาณิิชย์ไ์ทยกัับสาขาธนาคารพาณิชิย์์

ต่่างประเทศ ซึ่่�งอาจสะท้้อนโครงสร้้างเงิินทุุนที่่�แตกต่างกััน และสะท้้อนผลกระทบที่่�สาขาธนาคาร

พาณิิชย์์ต่่างประเทศได้้รับจากธนาคารของบริิษััทแม่่ในต่่างประเทศ

2. 	ผ ลการศึึกษาที่่�พบว่่า กลุ่่�มธนาคารพาณิิชย์์จดทะเบีียนในประเทศกับกลุ่่�มสาขา

ธนาคารพาณิิชย์์ต่่างประเทศมีีความสามารถการทำำ�กำำ�ไรไม่่แตกต่างและอยู่่�ในระดัับต่ำำ��ทั้้�งสอง

กลุ่่�ม เนื่่�องมาจากรููปแบบธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์แ์ละขนาดของสิินทรัพย์์ที่่�มีีความแตกต่างกััน 

ทำำ�ให้้มีโครงสร้้างรายได้้ที่่�แตกต่างกััน กล่าวคืือ ธนาคารที่่�หารายได้้ดอกเบี้้�ยรัับจากสินเชื่่�อและ 

ใช้้แหล่่งเงิินทุุนจากเงิินรัับฝากเป็็นหลััก ต้้องลงทุุนใช้้จ่ายด้้านพนัักงาน ช่่องทางการให้้บริิการ

และสาขาที่่�มากขึ้้�นเพื่่�อสร้้างความสััมพัันธ์์และการเข้้าถึึงลููกค้้าได้้ดีีกว่า โดยส่่วนใหญ่่จะเป็็น

ธนาคารขนาดใหญ่่ที่่�มีีสิินทรัพย์ม์าก ทำำ�ให้้ธนาคารกลุ่่�มนี้้�มีีต้้นทุุนค่่าใช้้จ่ายเพื่่�อการดำำ�เนิินงานสููง

กว่าธนาคารที่่�มีีรููปแบบธุุรกิิจแตกต่างกััน และรวมไปถึงค่่าใช้้จ่ายที่่�เกิิดจากสินเชื่่�อด้้อยคุุณภาพ 

ที่่�ส่่งผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธนาคารแตกต่างกัันไป โดยธนาคารที่่�มีีกำำ�ไรมากแต่่มีีต้้นทุุน

ดำำ�เนิินงานสููง และมีีสิินทรัพย์์ขนาดใหญ่่จะมีีอััตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์ต่ำำ��กว่่า แตกต่่าง

จากธนาคารที่่�มีีกำำ�ไรน้้อยแต่่มีีต้้นทุุนการดำำ�เนิินงานต่ำำ�� และมีีสิินทรัพย์์ขนาดเล็็กกว่าจะมีี

อััตราผลตอบแทนต่่อสินทรัพย์์สููง สอดคล้้องกัับ Lerk-Somboondee & Tanawitchabool 

(2017) ที่่�อธิบายว่่า การเปรียีบเทีียบผลการดำำ�เนินิงานของธนาคารพาณิชิย์ค์วรคำำ�นึงถึึงรููปแบบ

ธุุรกิิจของธนาคารพาณิิชย์์ประกอบด้้วย เช่่น ธนาคารที่่�ทำำ�ธุุรกิิจกัับลููกค้้าขนาดใหญ่่เป็็นหลััก 

ทำำ�ให้้มีโครงสร้้างต้้นทุุนและรายได้้ที่่�แตกต่างจากธนาคารพาณิิชย์์ที่่�เน้้นการให้้บริิการกัับธุุรกิิจ

ขนาดกลางและเล็็กรวมถึึงรายย่อ่ย ซึ่่�งทำำ�ให้้มีต้้นทุุนจากการเปิิดสาขาและการให้้บริิการตลอดจน

ความเสี่่�ยงจากสินเชื่่�อที่่�สููงกว่า นอกจากนั้้�น เหตุุผลที่่�ทำำ�ให้้ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคาร

พาณิิชย์์ทั้้�งสองกลุ่่�มอยู่่�ในเกณฑ์์ต่ำำ�� เนื่่�องมาจากภาวะวิิกฤติิเศรษฐกิิจที่่�เกิิดขึ้้�นตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึง

ปััจจุุบััน ไม่่ว่่าจะเป็็น วิิกฤติิภาวะเงิินฝืืดของญี่่�ปุ่่�นซึ่่�งเกิิดขึ้้�นมากกว่า 20 ปีี วิิกฤติิการณ์์ทางการ

เงิินในประเทศไทยในปีี 2540 วิิกฤตสินเชื่่�อซับไพรม์์หรืือวิกฤติิแฮมเบอร์เกอร์ในปีี 2551 วิิกฤติิ

หนี้้�สาธารณะของกรีีซในปีี 2554 วิิกฤติิเศรษฐกิิจของตลาดหุ้้�นของจีีนในปีี 2557 และวิิกฤติิ

ภาวะค่่าเงิินรููเบิิลของรััสเซีียในปีี 2557 รวมถึึงวิิกฤติิทางเศรษฐกิิจที่่�เกิิดขึ้้�นในปััจจุุบัันอัันเกิิด

จากภาวการณ์์หดตัวของกำำ�ลังซ้ื้�อของผู้้�บริิโภค Pattarabanjird (2016) ส่่งผลทำำ�ให้้ธุุรกิิจได้้รับ

ผลกระทบและส่่งผลต่่อมายัังธนาคารพาณิิชย์์ ประกอบกัับสถานการณ์์อััตราดอกเบี้้�ยที่่�ต่ำำ��ส่ง

ผลกระทบต่่อความสามารถการหารายได้้ของธนาคารที่่�ลดลง สอดคล้้องกัับ Ananchotikul & 

Ratanavararak (2018) ที่่�อธิบายว่่า ดอกเบี้้�ยนโยบายที่่�ต่ำำ��เป็็นเวลานานอาจจะมีีผลข้้างเคีียง 
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ต่่อภาคสถาบัันการเงิิน ทั้้�งในมิิติิของความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรที่่�ลดลงและพฤติิกรรม 

การปล่อยสิินเชื่่�อที่่�อาจมีีความเสี่่�ยงเพิ่่�มขึ้้�นเพื่่�อแสวงหาผลตอบแทนที่่�สููงขึ้้�น เช่่นเดีียวกับ 

Lerk-Somboondee & Tanawitchabool (2017) ที่่�พบว่่า ธนาคารพาณิิชย์์ปรับลด Profit  

Margin จากการปล่่อยสิินเชื่่�อลงแทนที่่�จะปรับลดเพิ่่�มอััตราดอกเบี้้�ยสิินเชื่่�อที่่�จะทำำ�ให้้ 

ส่่วนต่่างรายได้้ดอกเบี้้�ยสุุทธิ (Net Interest Margin: NIM) เพิ่่�มขึ้้�นเพื่่�อชดเชยต้้นทุุนความเสี่่�ยง 

จากการให้้สินิเชื่่�อและต้้นทุุนการดำำ�เนิินงานที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งการปรับลด Profit Margin จากการปล่อ่ย

สิินเชื่่�อนี้้�ส่่งผลให้้อัตรากำำ�ไรโดยรวมของธนาคารพาณิิชย์์ลดลงหรืืออัตราผลตอบแทนต่่อส่วน 

ของผู้้�ถืือหุ้้�นของระบบธนาคารพาณิิชย์์ปรับลดลง

3. 	ผ ลการศึึกษาที่่�พบว่่า รููปแบบธุุรกิิจที่่�มีีการจััดหาเงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมและ 

ออกตราสารหนี้้�ทำำ�ให้้ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารลดลง เนื่่�องมาจากการจััดหาเงิินทุุน

จากการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้�มีีต้้นทุุนทางการเงิินสููงกว่าการจััดหาเงิินทุุนจากการรัับฝากเงิิน 

เนื่่�องมาจากการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้�ต้้องพึ่่�งพิิงอัันดัับความน่่าเชื่่�อถืือ (Credit Rating) ของ

ธนาคาร ซึ่่�งธนาคารพาณิิชย์์ในประเทศมีีอัันดัับความน่่าเชื่่�อถืืออยู่่�ในเกณฑ์์ที่่�มีีผลทำำ�ให้้ต้้นทุุน

ดอกเบี้้�ยการกู้้�ยืืมและการออกตราสารหนี้้�อยู่่�ในระดับัที่่�สููงซึ่่�งท้้ายที่่�สุุดมีผลทำำ�ให้้กำำ�ไรของธนาคาร

ลดลง สอดคล้้องกัับ Mensah et al. (2017) ที่่�พบว่่า อัันดัับความน่่าเชื่่�อถืือมีความสััมพัันธ์์

แบบผกผันกัับต้้นทุุนทางการเงิินของธนาคารพาณิิชย์์ กล่าวได้้ว่าเมื่่�ออันดัับความน่่าเชื่่�อถืือ 

สููงขึ้้�นต้้นทุุนทางการเงิินของธนาคารพาณิิชย์์จะลดลง ในทิิศทางกลับกัันเมื่่�ออันดัับความน่่าเชื่่�อ

ถืืออยู่่�ในระดัับต่ำำ��ต้้นทุุนทางการเงิินของธนาคารพาณิิชย์์จะเพิ่่�มสููงขึ้้�น นอกจากนั้้�น การหาราย

ได้้จากสินเชื่่�อของธนาคารพาณิิชย์์ซึ่่�งส่่วนใหญ่่เป็็นการให้้สินเชื่่�อกับธุุรกิิจภายในประเทศ ซึ่่�งถืือ

ได้้ว่าเป็็นสิินเชื่่�อประเภทที่่�มีีความอ่่อนไหวต่อการเปลี่่�ยนแปลงทางเศรษฐกิิจ เช่่น เมื่่�อเศรษฐกิิจ

ตกต่ำำ��ธุุรกิิจมีีรายได้้ลดลงส่่งผลต่่อความสามารถการชำำ�ระหนี้้�ของลููกหนี้้�ต่่อธนาคารผู้้�เป็็นเจ้้าหนี้้�

และส่่งผลต่่อมายัังค่่าใช้้จ่ายเกี่่�ยวกับหนี้้�ด้้อยคุุณภาพของธนาคารที่่�เกิิดขึ้้�น และทำำ�ให้้ธนาคาร 

มีีผลกำำ�ไรที่่�ลดลงในที่่�สุุด สอดคล้้องกัับ Bongini et al. (2019) ที่่� พบว่่า วิิกฤตความสามารถ 

ในการทำำ�กำำ�ไรมีีรากฐานมาจากกิิจกรรมการปล่่อยสิินเชื่่�อและการเสื่่�อมสภาพของสิินเชื่่�อที่่�เกิิด

จากยอมรัับความเสี่่�ยงที่่�เพิ่่�มขึ้้�นของธนาคาร เช่่นเดีียวกับ Djalilov & Piesse (2016) ที่่�พบว่่า  

ผลกระทบของความเสี่่�ยงด้้านเครดิิตต่อความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารนั้้�นเป็็นไป 

ในเชิิงบวก ซึ่่�งแตกต่างจาก Abreu & Mendes (2002) ที่่�พบว่่า หากธนาคารมีีการปล่อยสิินเชื่่�อ

เพิ่่�มขึ้้�นจะทำำ�ให้้ความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคารเพิ่่�มขึ้้�น

4. 	 จากผลการศึึกษาที่่�พบว่่า การหารายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ส่่งผลทำำ�ให้้

ธนาคารมีคีวามสามารถการทำำ�กำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�น เนื่่�องมาจากการหารายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ 
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มีีต้้นทุุนค่่าใช้้จ่ายการดำำ�เนิินงานที่่�ต่ำำ��กว่าการหารายได้้จากสินเชื่่�อที่่�มีีต้้นทุุนการดำำ�เนิินงาน 

ที่่�สููงเกี่่�ยวกับ ค่่าใช้้จ่ายพนัักงาน ค่่าใช้้จ่ายอาคาร สถานที่่�และอุุปกรณ์์ นอกจากนั้้�น การลงทุุน 

ในหลัักทรัพย์์เป็็นการหารายได้้ที่่�ให้้ผลตอบแทนสุุทธิที่่�สููงกว่าการหารายได้้จากสินเชื่่�อในภาวะ

ที่่�อััตราดอกเบี้้�ยมีีแนวโน้้มลดต่ำำ��ลงเป็็นผลมาจากภาวะเศรษฐกิิจที่่�ถดถอยมาอย่างยาวนาน 

สอดคล้้องกัับ Ahamed (2017) พบว่่า ส่่วนแบ่่งที่่�สููงขึ้้�นของรายได้้ที่่�มิิใช่่ดอกเบี้้�ยมีีผล 

ทำำ�ให้้กำำ�ไรสููงขึ้้�น โดยเฉพาะรายได้้จากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ (Trading Activities) และ 

การกระจายรายได้้ของธนาคารจะเป็็นประโยชน์ต่่อธนาคารที่่�มีีคุุณภาพของสิินทรัพย์์ต่ำำ��  

แต่่ไม่่สอดคล้้องกัับ Maudos (2017) ที่่�พบว่่า การเพิ่่�มขึ้้�นของส่่วนแบ่่งรายได้้ที่่�ไม่่ใช่่ดอกเบี้้�ย 

มีีผลกระทบเชิิงลบต่่อการความสามารถการทำำ�กำำ�ไรของธนาคาร

ข้้อเสนอแนะ

การนำำ�ผลวิิจััยไปประยุุกต์์ใช้้ 

ธนาคารพาณิิชย์์ควรเปลี่่�ยนรููปแบบธุุรกิิจจากแบบดั้้�งเดิิม (Traditional Banking)  

ที่่�หารายได้้จากสินเชื่่�อเป็็นหลัักมาเป็็นรููปแบบธุุรกิิจที่่�ไม่่ใช่่แบบดั้้�งเดิิม (Non-Traditional  

Banking) โดยการหารายได้้การให้้บริิการทางการเงิินอื่่�นนอกเหนืือจากการให้้กู้้�ยืืม เช่่น  

การบริิการที่่�ปรึกษาทางการเงิิน การวางแผนทางการเงิิน และการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ที่่�มิิใช่่

เพื่่�อการค้้า ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ธนาคารมีีรายได้้จากค่าธรรมเนีียมและการบริิการรวมไปถึึงรายได้้จาก

ดอกเบี้้�ยจากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์และตราสารทางการเงิินที่่�เพิ่่�มขึ้้�น และควรลดการขยาย 

สิินเชื่่�อที่่�มีีความเสี่่�ยงต่่อการเกิิดหนี้้�ด้้อยคุุณภาพ ซึ่่�งทำำ�ให้้ผลกำำ�ไรของธนาคารลดลง แต่ธ่นาคาร

ต้้องระมััดระวัังเรื่่�องความเสี่่�ยงที่่�เพิ่่�มขึ้้�นจากการลงทุุนในหลัักทรัพย์์ และควรสร้้างระบบ 

การบริหิารความเสี่่�ยงจากการลงทุนุที่่�เหมาะสม เนื่่�องจากการกระจายรููปแบบการหารายได้้อาจ

เป็็นการเพิ่่�มความเสี่่�ยงที่่�เรีียกว่า ความเสี่่�ยงการตลาด ที่่�จะมาแทนความเสี่่�ยงจากสินเชื่่�อที่่�เรีียกว่า 

ความเสี่่�ยงด้้านเครดิติ ที่่�อาจลดลงจากการขยายสิินเชื่่�อที่่�ลดลง และธนาคารพาณิชิย์ไ์ม่่ควรจััดหา

เงิินทุุนจากการกู้้�ยืืมและออกตราสารหนี้้� และควรเพิ่่�มทางเลืือกในการสร้้างรายได้้นอกเหนืือจาก

การหารายได้้จากการให้้สินเชื่่�อ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ธนาคารมีีกำำ�ไรและความสามารถการทำำ�กำำ�ไรที่่�เพิ่่�มขึ้้�น

การวิิจััยในอนาคต 

การศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้� มีีข้้อจำำ�กัดด้้านข้้อมููลที่่� เป็็นเพีียงข้้อมููลในภาพรวมเฉพาะ

กลุ่่�มธนาคาร อาจทำำ�ให้้ผลการวิิจััยไม่่ครอบคลุุมเนื่่�องมาจากลัักษณะของธนาคารพาณิิชย์์ 

ที่่�แตกต่างกัันรายธนาคาร ซึ่่�งอาจทำำ�ให้้ผลการวิิจััยที่่�ได้้ไม่่เพีียงพอต่อการตััดสินใจ จึึงเสนอ
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ว่่าในการศึึกษาวิิจััยในอนาคตควรขยายขอบเขตการศึึกษาในด้้านกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยการวิิจััย 

รายธนาคาร และ ขยายขอบเขตการศึึกษาด้้านตััวแปรที่่�มีีผลต่่อความสามารถการทำำ�กำำ�ไรอาทิิ

เช่่น โครงสร้้างต้้นทุุน โครงสร้้างรายได้้ เป็็นต้้น เพื่่�อให้้ได้้ผลวิิจััยที่่�สามารถส่่งเสริิมแนวทาง 

การบริิหารธนาคารพาณิิชย์ใ์ห้้สามารถแข่่งขัันได้้ระดัับและส่่งเสริิมการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจ

ของประเทศต่อไป
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﻿บทคััดย่่อ
งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) และเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรมของกลุ่่�ม 

ที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อย ทำำ�การสำำ�รวจโดยใช้้แบบสอบถามจากผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็ก

ชวลจำำ�นวน 200 ราย การคััดกรองกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลดำำ�เนิินการ 2 ขั้้�นตอน ใช้้การสัังเกตการณ์์

ลัักษณะตามแบบตรวจรายการจำำ�นวน 10 ข้้อ และการให้้กลุ่่�มตััวอย่างตอบแบบประเมินิตนเอง  

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่่อายุรุะหว่่าง 18-23 ปีี มีีสถานภาพโสด การศึึกษาระดัับปริญญาตรี  

อาชีีพนัักศึึกษา ส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป โดยมีีตราสิินค้้า Nivea for Men เป็็นยี่่�ห้้อหลััก  

นิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อ ใช้้แหล่่งข้้อมููลจากสื่่�อออนไลน์์ สาเหตุุหลัักที่่�เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะสามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าได้้อย่างเหมาะสม  

ส่่วนใหญ่่มีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเฉลี่่�ย 1 ครั้้�งต่่อเดืือน ตััดสินใจซ้ื้�อเอง และมัักจะซ้ื้�อเมื่่�อผลิตภัณฑ์์นั้้�น

หมด ซึ่่�งระดัับความพึงึพอใจในผลิติภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�นั้้�นอยู่่�ในระดับัมาก ตั้้�งใจจะซ้ื้�อซ้ำำ��เมื่่�อผลิตภัณฑ์์

ที่่�ใช้้หมด แต่่ไม่่แน่่ใจในการที่่�จะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น เมื่่�อเปรียบเทีียบกลุ่่�มที่่�มีี

ความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยพบว่่ามีีพฤติิกรรมแตกต่างกัันไม่่มากนัก 

คำำ�สำำ�คัญ:   พฤติิกรรมผู้้�ชาย เมโทรเซ็็กชวล เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย
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Abstract
This research aimed to study metrosexual’s purchasing behavior  

towards men’s facial skin care cosmetic product, and to compare differences in  

behaviors between the high and low dandies. The survey method was applied 

by using questionnaires to collect data from 200 metrosexuals.Metrosexual 

identification was composed of two procedures, i.e. observation of 10 features’ 

personal characters and self-assessment form. Most respondents were single  

undergraduate students, aged between 18 and 23 years old.  A majority of  

respondents bought or applied men’s facial skin care cosmetic products for 

normal nourishing facial skin.  Their main favorite brand was Nivea for Men. They 

usually bought the products from convenience stores. The source of product 

information they used was online media. The main reason of purchasing or 

applying men’s facial skin care cosmetic products was that the products could 

rectify their facial skin problems. Their purchase frequency was once a month. 

They usually decided to buy the products by themselves when they ran out of 

the products on hand. Though they re-purchased the run-out products, which 

were highly satisfied, they were reluctant to introduce the products to others. 

When comparing behaviors of the high dandy with low dandy groups, it was 

found that there were only few differences in their behaviors. 

Keywords:   Male Behavior Metrosexual Men’s Facial Skin Care Cosmetic Product

บทนำำ�
ธุุรกิิจเครื่่�องสำำ�อางเป็็นธุุรกิิจที่่�มีีอััตราการเจริิญเติิบโตเพิ่่�มขึ้้�นทุุกปีี และมีีแนวโน้้ม 

ที่่�จะขยายตััวเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง โดยปััจจุุบัันทั้้�งเพศชายและเพศหญิิง ต่่างให้้ความสนใจใส่่ใจ

เกี่่�ยวกับสุุขภาพ ความงาม ผิิวพรรณและการเสริิมสร้้างบุุคลิิกภาพให้้ดููดีี ศููนย์พ์ยากรณ์์เศรษฐกิิจ 

และธุุรกิิจ มหาวิิทยาลััยหอการค้้าได้้วิเคราะห์์และจััดให้้ธุุรกิิจนี้้�เป็็น ธุุรกิิจเด่่นอัันดัับ 3  

ในปีี 2562 (The Bangkok Insight Editorial Team, 2019) ตลาดความงามในไทยในปีี 2562  

มีีการเติิบโตจากปีีก่่อนหน้้านี้้� 6.7% คิิดเป็็นมููลค่่าตลาดรวม 2.18 แสนล้้านบาท โดยกลุ่่�ม

ผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวครองส่่วนแบ่่งการตลาดเป็็นอัันดัับ 1 ด้้วยสััดส่วน 42% และในกลุ่่�มนี้้� 

ในปีี 2562 เติิบโต 7.4% มีีมููลค่่ารวม 9.19 หมื่่�นล้้านบาท แบ่่งเป็็นผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า 
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81% (Lupang, 2020) ซึ่่�งกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเพศชายมีีส่ว่นทำำ�ให้้ตลาดผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางเติิบโต

อย่่างมาก 

ในช่่วงที่่�ผ่่านมาได้้เกิิดแนวโน้้มการเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างมากของผู้้�ชายยุุคใหม่่ที่่�เรีียกว่า  

เมโทรเซ็็กชวล ซึ่่�งคืือ ผู้้�ชายที่่�มีีพฤติิกรรมชอบผู้้�หญิิงเป็็นปกติิ แต่่ให้้ความสนใจเรื่่�องความสวย 

ความงามมากเป็็นพิิเศษ ใส่่ใจดููแลตััวเอง ไม่่ว่่าจะเป็็นเรื่่�องการแต่่งตััว รููปร่าง และผิิวพรรณ 

ต้้องการให้้ตนเองดููดีีตลอดเวลาเพื่่�อเสริิมสร้้างความมั่่�นใจให้้กับตััวเอง โดยพวกเขาใช้้เงิิน

และเวลาเพื่่�อความสวยความงามมากกว่าผู้้�ชายโดยทั่่�วไป ในการซ้ื้�อเส้ื้�อผ้้า เครื่่�องแต่่งตััว และ

ผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวพรรณ ไม่่สนใจว่่าใครจะคิิดไปในแง่่อื่่�น (Positioning, 2006) ส่่วนใหญ่่

มัักจะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวพื้�นฐาน เช่่น ผลิตภัณฑ์์ไวท์เทนนิ่่�ง โฟมล้้างหน้้า ครีีมกัันแดด  

อย่่างไรก็็ตามจากธรรมชาติิผู้้�ชายจะมีีผิิวที่่�หนาว่่าผู้้�หญิิงถึึง 20% รููขุมขนกว้้างกว่าส่่งผลให้้มีผิิว 

ที่่�มัันง่่ายกว่า และริ้้�วรอยร่่องลึกึกว่า่เมื่่�อผิวเริ่่�มมีีอายุ ุฉะนั้้�นธุุรกิิจผู้้�ผลิตผลิติภัณฑ์์สำำ�หรัับผิิวหน้้า

จึึงนำำ�เสนอผลิตภัณฑ์์ที่่�ออกแบบมาเพื่่�อผิวผู้้�ชายโดยเฉพาะ (Eucerin, 2017) ซึ่่�งแต่่เดิิมในอดีีต 

จะมีีแต่่ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางสำำ�หรัับผู้้�หญิิง นอกจากนี้้� Boutkaska (2019) พบว่่าความพยายาม

ทางการตลาดอย่า่งต่่อเนื่่�องของธุุรกิิจ ในการส่ง่เสริิมรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิตแบบเมโทรเซ็็กชวล 

และการยอมรัับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตดังกล่าวของกลุ่่�มอ้้างอิิง ทำำ�ให้้เกิิดการเปลี่่�ยนแปลง 

ในทััศนคติิต่่อสังคมวััฒนธรรม ซึ่่�งการเปลี่่�ยนทััศนคติิดัังกล่าวนำำ�ไปสู่่�การเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรม 

อัันทำำ�ให้้ส่วนของตลาดผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเติิบโตจนเป็็นตลาดของตนเอง  

แทนที่่�เดิิมรวมอยู่่�ในตลาดของผู้้�หญิิง จากการเติิบโตของตลาดอย่างต่่อเนื่่�องทำำ�ให้้ตลาดของ 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลเป็็นตลาดที่่�มีีศัักยภาพและมีีความน่่าสนใจสููงของผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าเฉพาะสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

ดัังนั้้�นผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) และเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรม

ของกลุ่่�มผู้้�ชายที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย อัันจะเป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�ที่่�สนใจในธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย นำำ�ไปปรัับใช้้ในการพััฒนากลยุุทธ์ทางการตลาดให้้สอดคล้้อง 

เหมาะสมกัับพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุง

ผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) 
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2.	 เพื่่�อเปรียบเทีียบความแตกต่างในพฤติิกรรมของกลุ่่�มผู้้�ชายที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อาง 

มากและน้้อยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) 

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคิิดพฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 

Sereerut (2009) กล่าวถึงการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคว่่าเป็็นการค้้นหาหรืือวิจััย 

ที่่�เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการซ้ื้�อหรืือการใช้้ของผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้ทราบถึึงลัักษณะความต้้องการและ

พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค คำำ�ตอบที่่�ได้้จะช่่วยให้้นักการตลาดกำำ�หนดกลยุุทธ์การตลาดที่่�สามารถ

ตอบสนองความพึึงพอใจของผู้้�บริิโภคได้้อย่า่งเหมาะสม คำำ�ถามที่่�ช่ว่ยในการวิิเคราะห์์พฤติิกรรม 

ผู้้�บริิโภค คืือ 6Ws 1H ซึ่่�งประกอบไปด้้วย 1. ใครอยู่่�ในตลาดเป้้าหมาย (Who)—ลัักษณะของ 

กลุ่่�มเป้้าหมาย เช่่น ด้้านประชากรศาสตร์ ภููมิศาสตร์ จิิตวิทยา พฤติิกรรมศาสตร์ 2. ผู้้�บริิโภค 

ซ้ื้�ออะไร (What)—สิ่่�งที่่� ผู้้�บริิโภคต้้องการซ้ื้�อ คุุณสมบััติิ องค์์ประกอบของผลิตภัณฑ์์  

3. ทำำ�ไมผู้้�บริิโภคจึึงซ้ื้�อ (Why)—วััตถุประสงค์์ในการซ้ื้�อ ปััจจััยภายใน ปััจจััยภายนอกที่่�มีีผล

ต่่อการซ้ื้�อ 4. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อเมื่่�อใด (When)--โอกาสในการซ้ื้�อ 5. ใครมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ 

(Whom)—บทบาทของกลุ่่�มต่่อการตััดสินใจ 6. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อที่่�ไหน (Where)—ช่่องทางหรืือ

แหล่่งที่่�ซ้ื้�อ และ 7. ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออย่่างไร (How)—ขั้้�นตอนในการตััดสินใจซ้ื้�อ

แนวคิิดส่่วนประสมทางการตลาด 

ผลิตภัณฑ์์ (Product) Navaratana Na Ayudhya (2019) ได้้กล่าวไว้้ว่า ผลิตภัณฑ์์ 

หมายถึึง “อะไรก็็ตาม” ที่่�สามารถนำำ�เสนอและตอบสนองความต้้องการของตลาดหรืือ 

กลุ่่�มเป้้าหมายได้้

ราคา (Price) Tantiprabha (2019) ได้้กล่าวไว้้ว่่า ราคา คืือ จำำ�นวนเงิินที่่�เรีียกเก็็บ 

เป็็นค่่าสิินค้้าหรืือบริิการ หรืือ ผลรวมของคุุณค่่าที่่�ลููกค้้ายอมจ่่ายเพื่่�อให้้ได้้ประโยชน์จากการ 

มีีหรืือใช้้สิินค้้าหรืือบริิการ หรืืออาจกล่าวได้้ว่าราคาเป็็นสิ่่�งต่่างๆ (เงิิน เวลา ความพยายาม)  

ที่่�ผู้้�ซ้ื้�อแลกเปลี่่�ยนกัับผู้้�ขายเพื่่�อให้้ได้้มาซึ่่�งสิินค้้า

ช่่องทางการตลาด (Marketing Channels of Distribution) Klunklin (2019)  

ได้้กล่าวไว้้ว่า ช่่องทางการตลาด หมายถึึง กลุ่่�มขององค์ก์ารที่่�ดำำ�เนินิการอิสิระจากกันัที่่�ช่่วยทำำ�ให้้

ผลิตภัณฑ์์ไม่่ว่่าจะเป็็น สิินค้้า บริิการ  องค์ก์ารสถานที่่� ความคิดิ เทคโนโลยี ีฯลฯ สามารถหาซ้ื้�อ

ได้้และสามารถนำำ�ไปใช้้หรืือบริิโภคโดยผู้้�บริิโภคหรืือผู้้�ซ้ื้�อที่่�เป็็นองค์์การโดยอำำ�นวยความสะดวก

ตามรููปแบบการดำำ�รงชีีวิิตของผู้้�บริิโภคหรืือความต้้องการใช้้ของผู้้�ซ้ื้�อที่่�เป็็นองค์์การ
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การสื่่�อสารการตลาด (Marketing Communication) Winij (2019) กล่าวว่าการสื่่�อสาร
การตลาดเป็็นวิิธีีการที่่�ธุุรกิิจหรืือองค์์การพยายามใช้้ในการบอกกล่าวจููงใจหรืือเตืือนความจำำ� 
ผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์และตราผลิตภัณฑ์์ทั้้�งทางตรงและทางอ้้อม โดยเครื่่�องมืือการสื่่�อสาร
การตลาด 5 ประเภท ประกอบด้้วยการโฆษณา การประชาสััมพัันธ์์ การส่่งเสริิมการขาย  
การขายโดยบุุคคล การประชาสััมพัันธ์์ และการตลาดทางตรงและการตลาดผ่านฐานข้้อมููล

ทบทวนวรรณกรรม 
เมโทรเซ็็กชวล (Metrosextual) คืือ ผู้้�ชายแท้้ที่่�ชื่่�นชมตััวเอง ให้้ความใส่่ใจในเรื่่�อง 

ความสวยงาม ชอบการชอปปิ้้�งและใช้้เงิินและเวลาเพื่่�อลักษณะภายนอกของตน (Bano & Sharif, 
2017)

งานวิิจััยเกี่่�ยวกัับพฤติิกรรมการซ้ื้�อเครื่่�องสำำ�อางและผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าของผู้้�ชาย
พบว่่า ส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อและใช้้ผลิตภัณฑ์์เพื่่�อการบำำ�รุง (Sai-Tang, 2010; Changprayoon, 
2014) เพื่่�อดููแลรัักษาผิิวพรรณและผิิวหน้้าทั่่�วไป (Lokdhamaruksa, 2012; Chantapukdee,  
Thitilertdacha & Thitipramot, 2012) และใช้้ผลิตภัณฑ์์สำำ�หรัับการทำำ�กิิจกรรมนอกบ้้าน  
(Sai-Tang, 2010) Chiu et al (2019) พบว่่าผลิตภัณฑ์์เพื่่�อการล้้างหน้้า อาฟเตอร์เชฟ  
ครีีมกัันแดด โทนเนอร์ผิิว และมอสเจอร์ไรเซอร์เป็็นสิินค้้าที่่�เป็็นบรรทััดฐานของชายหนุ่่�ม (young 
men) ชาวจีน

ตราสิินค้้าผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้าที่่�เลืือกซ้ื้�อบ่อย ที่่�สุุดคืือ Nivea for Men (Jantarut,  
2011; Lokdhamaruksa, 2012) ปััจจััยที่่�คำำ�นึงถึึงมากที่่�สุุดในการเลืือกใช้้ คืือคุณภาพ  
(Lokdhamaruksa, 2012; Sai-Tang, 2010; Jantarut, 2011) นิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่  
Hypermarket (Jantarut, 2011) ร้้านสะดวกซ้ื้�อ เช่่น เซเว่่นอีีเลฟเว่่น (Chantapukdee,  
Thitilertdacha & Thitipramot, 2012) ความถี่่�ในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ดููแลผิิวหน้้า 1 ครั้้�งต่่อเดืือน 
ราคาของผลิตภัณฑ์์ (ต่่อชิ้้�น) ที่่�ซ้ื้�อในแต่่ละครั้้�งระหว่่าง 101 – 300 บาท (Jantarut, 2011)  

การใช้้ผลิตภัณฑ์์ดัังกล่าวช่วยในการพััฒนาบุุคลิิก (Sai-Tang, 2010) ช่่วยเพิ่่�ม 
ความมั่่�นใจในตนเอง ทำำ�ให้้ตั้้�งใจจะซ้ื้�อครีีมบำำ�รุงผิิวสำำ�หรัับผู้้�ชายตราสิินค้้าเดิิมต่่อไป รวมถึึง
ต้้องการแนะนำำ�ให้้กับครอบครััว เพื่่�อน คนรู้้�จััก และตั้้�งใจจะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวชนิดอื่่�นๆ ของ
บริิษััทเจ้้าของตราสิินค้้าที่่�ใช้้อยู่่�ในอนาคต (Changprayoon, 2014)

Nutsakarn (2009) ใช้้การสัังเกตการณ์์ลัักษณะภายนอกของผู้้�ชายและใช้้การประเมิิน
โดยใช้้แบบสอบถามประเมิินตนเองและให้้คะแนนเพื่่�อคัดกรองผู้้�ชายเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีบุุคลิิกภาพ 
แบบเมโทรเซ็็กชวล สำำ�หรัับในงานวิิจััยนี้้�จะเรีียกผู้้�ที่่�มีีคะแนนการประเมิินตนเองมาก/น้้อย  
ว่่ากลุ่่�มผู้้�มีคีวามเจ้้าสำำ�อางมากและมีีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย (ดููเพิ่่�มเติิมในส่่วนการเก็็บรวมรวมข้้อมููล 
เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการศึึกษา และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล)
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ในอดีีตการศึึกษาเกี่่�ยวกับชายรัักชายพบว่่ากลุ่่�มนี้้�จะสนใจในภาพลัักษณ์์และลัักษณะ

ทางกายภาพที่่�ปรากฏ โดยจะกัังวลเกี่่�ยวกับรููปร่างหน้้าของตนเองมากกว่าผู้้�ชายปกติิทั่่�วไป  

จึึงทำำ�ให้้เกิิด ภาพลัักษณ์์ทั่่�วไปว่าเกย์ช์อบดููแลตััวเองและดููแลรัักษาตััวเองด้้วยผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิว  

มีีความทัันสมััยในแฟชั่่�นและเทรนด์์ล่่าสุุด อย่างไรก็็ตามเมื่่�อกระแสสัังคมเปลี่่�ยนไป ผู้้�ชาย 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลได้้รับการยอมรัับในสัังคม การตกแต่่งร่่างกายและแฟชั่่�นที่่�เป็็นเครื่่�องหมาย

ของเกย์ก็็ได้้เปลี่่�ยนไปสู่่�การเป็็นลัักษณะของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�เป็็นชายปกติิ การดููแลตััวเอง

และการตามแฟชั่่�น ซึ่่�งนำำ�สู่่�การซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงผิิวชายที่่�เพิ่่�มขึ้้�น นอกจากนี้้�ผู้้�ชายหลายคน

เชื่่�อว่าลัักษณะปรากฏภายนอกมีความสำำ�คัญมาก มีีอิิทธิพลต่่อการที่่�เขาจะได้้รับการเลื่่�อนขั้้�น

หรืือประสบความสำำ�เร็็จในอาชีีพ ทำำ�ให้้สามารถแข่่งขัันได้้ในสถานที่่�ทำำ�งาน (Boutkaska, 2019)

อย่่างไรก็็ตามจากการที่่�ลัักษณะการใช้้ชีีวิิต การแต่่งกายของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล 

มีีต้้นแบบมาจากกลุ่่�มเกย์ จึึงทำำ�ให้้กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�แสดงออกในด้้านการแต่่งกายและ 

การใช้้ชีีวิิต ถููกเคลืือบแคลงจากบุคคลทั่่�วไปเกี่่�ยวกับความชอบทางเพศ (Sexual Orientation) 

เช่่น กรณีีดาราชายชื่่�อดังของอิินเดีียเมื่่�อถ่ายโฆษณาสบู่่�อาบน้ำำ��หญิิง Ramakrishnam (2006); 

Hall (2012) พบว่่าผู้้�แนะนำำ�การใช้้เครื่่�องสำำ�อางทางวิิดีีโอในยููทููปจะพยายามหาทางป้้องกััน 

การถููกกล่าวหาว่่าเป็็นเกย์์ Sin & Omar (2020) กล่าวว่ามีีการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล 

จะพยายามแยกตนเองจากความเป็็นหญิิงและและการเป็็นชายรัักชาย (Queerness)  

ขณะเดีียวกัน Kurniawan (2018) พบว่่ามีีการประเมิินในด้้านลบ ว่่าผู้้�ที่่�มีีรููปแบบการดำำ�เนิิน

ชีีวิิตแบบเมโทรเซ็็กชวลเป็็นสิ่่�งเสีียเวลา และทำำ�เพื่่�อความสนุุกสนาน

Hall, Gough & Seymour-Smith (2013) ระบุุว่่าผู้้�ชายส่่วนใหญ่่ยัังคงใช้้ผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางตามความจำำ�เป็็น (Need to) มากกว่าจะเกิิดจากความต้้องการ (Want to) และ

ใช้้เพื่่�อแก้้ไขปััญหามากกว่าเพื่่�อเพิ่่�มความงาม 

ดัังนั้้�นเมื่่�อแบ่่งกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลออกเป็็นกลุ่่�มที่่� มีีลัักษณะมั่่�นใจพอใจมีีความ 

เจ้้าสำำ�อางมาก และกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะเจ้้าสำำ�อางน้้อย-ทำำ�ตามความจำำ�เป็็นและกระแสนิิยม  

จึึงน่่าจะมีีพฤติิกรรมการซ้ื้�อที่่� ต่่างกััน นำำ�ไปสู่่�การศึึกษาเปรียบเทีียบกลุ่่�มที่่� มีี ลัักษณะ 

ความเจ้้าสำำ�อางมากและความเจ้้าสำำ�อางน้้อยเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์ 

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men)
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ลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง

-มาก

-น้้อย
  

พฤติิกรรมการเลืือกซ้ื้�อ 

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

(6Ws1H)
			 

ภาพท่ี่� 1 กรอบแนวคิดการวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย

ขอบเขตเนื้้�อหา งานวิิจััยนี้้�ศึึกษาพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) โดยศึึกษาเพื่่�อตอบคำำ�ถาม 6Ws1H

ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ได้้แก่่ ผู้้�ชายที่่�มีีลัักษณะเป็็นเมโทรเซ็็กชวลและเคยซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย โดยรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 

200 ราย ในอำำ�เภอเมืืองจัังหวััดเชีียงใหม่่ (อ้้างอิิงจากตารางขนาดตัวอย่่างในการศึึกษาที่่�ใช้้ 

หน่่วยตััวอย่างเป็็นคนและอยู่่�ในระดับัท้้องถิ่่�นของ Wetchasarn (2006)) โดยใช้้การสุ่่�มตััวอย่า่ง

แบบตามสะดวก

การเก็็บรวมรวมข้้อมููล เครื่่�องมืือท่ี่�ใช้้ในการศึึกษา และการวิิเคราะห์์ข้้อมููล  การศึึกษา

นี้้�ใช้้การสังัเกตการณ์แ์ละแบบคำำ�ถามคัดักรองกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล ตามแนวทางของ Nutsakarn 

(2009) ประกอบด้้วย 1) การใช้้แบบตรวจสอบรายการ 10 ข้้อ เพื่่�อคัดกรองผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ที่่�มีีลัักษณะเป็็นผู้้�ชายเมโทรเซ็็กชวล ในส่่วนนี้้�นัักวิจััยเป็็นผู้้�ประเมิินโดยการสัังเกตการณ์์  

หากพบว่่าบุุคคลใดมีลัักษณะถึึงครึ่่�งหนึ่่�งของแบบตรวจรายการถืือว่าบุุคคลนั้้�นผ่่านเกณฑ์์ 

ความเป็็นเมโทรเซ็็กชวลในขั้้�นที่่�หนึ่่�ง (แบบตรวจสอบรายการ ได้้แก่่ มีีบุุคลิิกดีี, มีีรููปร่างสมส่่วน, 

มีีหน้้าตาผิิวพรรณที่่�สะอาดดููดีี, ทรงผมเรีียบร้้อย สะอาด เหมาะสมกัับบุุคลิิก หรืือทันสมััย,  

การแต่่งกายถููกกาลเทศะ เหมาะสมกัับบุุคลิิก หรืือทันสมััย ใช้้สินค้้าหรืือเครื่่�องประดัับที่่�ดูู 

มีีราคา เหมาะสมกัับบุุคลิิกหรืือทันสมััย, เส้ื้�อผ้้าเครื่่�องแต่่งกายดููสะอาดเรีียบร้้อย, มีีความโดดเด่่น 

ในสายตาบุุคคลรอบข้้าง, บุุคลิิกลักษณะและการแสดงออกดููเหมืือนผู้้�ชายแท้้, ภาพลัักษณ์์ 

ที่่�แสดงออกมีความเหมาะสมกัับอาชีีพ) 2) การใช้้ชุดคำำ�ถาม จำำ�นวน 40 ข้้อ ที่่�เป็็นแบบประเมิิน 

ให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถามทำำ�เอง คะแนนรวมทั้้�งหมดของแบบสอบถาม คืือ 80 คะแนน  

หากแบบสอบถามชุุดใดได้้คะแนนถึึงเกณฑ์์ 70% หรืือเท่่ากัับ 56 คะแนนขึ้้�นไปจะถููกจัดอยู่่�ในกลุ่่�ม

ที่่�มีีลัักษณะของความเป็็นเมโทรเซ็็กชวลหรืือมีความเจ้้าสำำ�อางมาก ส่่วนที่่�เหลืือซึ่่�งได้้คะแนนต่ำำ��

กว่า 70% จะถููกจัดอยู่่�ในกลุ่่�มที่่�มีีลัักษณะของความเป็น็เมโทรเซ็็กชวลหรืือมีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย  
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(ตััวอย่่างคำำ�ถามในชุุดคำำ�ถามประเมิินตนเอง: คุุณเป็็นผู้้�ชายแท้้หรืือไม่่, เพื่่�อนๆ ของคุุณคิิดว่า 

คุุณเป็็นหนุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง, คุุณคิิดว่าคุุณมีีบุุคลิิกดีีและเป็็นจุุดสนใจอยู่่�เสมอ, คุุณมัักจะเลืือก 

แต่่งตััวให้้เหมาะสมกัับบุุคลิิกของคุุณ, คุุณใช้้ผลิตภัณฑ์์ดููแลร่่างกายและผิิวพรรณสำำ�หรัับผู้้�ชาย, 

คุุณจะขาดความมั่่�นใจเมื่่�อมีคนทัักคุณว่่าดููโทรม, คุุณต้้องแต่่งผมก่่อนออกจากบ้้านเสมอ,  

คุุณมีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�อยู่่�ในเมืืองเป็็นส่่วนใหญ่่, คุุณชอบออกงานสัังคม, คุุณคิิดว่า 

ตััวคุณเป็็นหนึ่่�งในผู้้�ชายแบบเมโทรเซ็็กชวล เป็็นต้้น) ซึ่่�งการคััดกรอง โดยวิิธีีนี้้� Nutsakarn (2009)  

พบว่่ามีีความน่่าเชื่่�อถืือที่่�เพีียงพอ

นอกจากตอบคำำ�ถาม 40 ข้้อแล้้ว ผู้้�ตอบแบบสอบถามได้้ตอบแบบวััดพฤติิกรรม 

ในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ตามกรอบ 6Ws1H ข้้อมููลที่่�รวบรวม

ได้้จากแบบสอบถามจะถููกนำำ�มาตรวจสอบ โดยถ้้าคำำ�ตอบข้้อแรกในชุุดคำำ�ถามประเมิินตนเอง 

ที่่�ถามว่่า คุุณเป็็นผู้้�ชายแท้้หรืือไม่่ ไม่่ผ่่าน ข้้อมููลชุุดนั้้�นจะถููกคััดออกเนื่่�องจากตามนิิยาม  

เมโทรเซ็็กชวล หรืือที่่�เรีียกว่า หนุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง หมายถึึง ชายที่่�มีีพฤติิกรรมชอบผู้้�หญิิงเป็็นปกติิ 

ไม่่ใช่่ชายรัักชาย โดยจากจำำ�นวนผู้้�ตอบ 214 ราย ถููกคัดออกเหลืือเพีียง 200 ราย ผู้้�ตอบ 

มีีคะแนนซึ่่�งเป็็นผู้้�มีีลัักษณะตรงตามเกณฑ์์สำำ�หรัับผู้้�ชายแท้้ที่่� มีีลัักษณะเมโทรเซ็็กชวล  

จากนั้้�นนำำ�ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์โดยการใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้้วย  

ความถี่่� (Frequency) ร้้อยละ (Percentage) และค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และ ไคสแควร์์ใน 

การวิิเคราะห์์ความแตกต่างของพฤติิกรรมกลุ่่�มที่่�มีีความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อย

ผลการวิิจััย
ข้้อมููลทั่่�วไปเก่ี่�ยวกัับผู้้�ตอบแบบสอบถาม ผู้้�ตอบแบบสอบถาม 200 คน พบว่่า 

ส่่วนใหญ่่ มีีอายุุระหว่่าง 18-23 ปีี สถานภาพโสด การศึึกษาระดัับปริญญาตรี อาชีีพนัักศึึกษา 

รายได้้เฉลี่่�ย 5,001-10,000 บาท ส่่วนใหญ่่เป็็นผู้้�มีีความเจ้้าสำำ�อางมาก รายละเอีียดดังแสดง 

ในตารางที่่� 1
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ตารางท่ี่� 1 	ลักษณะทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

ข้้อมููลทั่่�วไป ร้้อยละ*
อายุุ 18-23 ปีี 51.5%, 24-29 ปีี 28.0%, 30-35 ปีี 13.0%
สถานภาพสมรส โสด 91.0%, สมรส 9.0%
ระดัับการศึึกษา ปริญญาตรี 62.5%, มััธยมศึึกษาตอนปลาย/ ประกาศนียบััตร

วิิชาชีีพ 26.5%, ปริญญาโท 6.0%
อาชีีพ นัักศึึกษา 51.0%, ธุุรกิิจส่่วนตััว 22.0%, พนัักงานบริิษััท

เอกชน 20.0%
รายได้้ต่่อเดืือน ไม่่เกิิน 10,000 บาท 46.0%, 10,001-20,000 บาท 29.5%, 

20,001-30,000 บาท 16.5%
ความเป็็นคนเจ้้าสำำ�อาง** มาก 77.5%, น้้อย 22.5%

*ความถี่่�สููงสุุด 2-3 ลำำ�ดับแรก

**วััดจากคะแนนการทำำ�แบบประเมิินรายงานตนเอง คะแนนรวม 80: ระดัับมาก = คะแนนสููง

กว่าหรืือเท่่ากัับ 56, ระดัับน้้อย = คะแนนต่ำำ��กว่า 56	

ข้้อมููลเก่ี่�ยวกัับพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลในการซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้าสำำ�หรับผู้้�ชาย

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ไม่่เจาะจงซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชาย โดยซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไปบ่อยที่่�สุุด สาเหตุุที่่�ซ้ื้�อคืือต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ 

ตราสิินค้้าหลัักที่่�ซ้ื้�อคืือ Nivea for Men สาเหตุทุี่่�เลืือกประเภทผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า 

สำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะแก้้ปัญหาผิิวหน้้าผู้้�ชายได้้อย่างเหมาะสม ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือกได้้แก่่ 

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือกคืือพิจารณาจากผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก โอกาส

การเลืือกซ้ื้�อคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด โดยตนเองเป็็นผู้้�ตััดสินใจซ้ื้�อ แหล่่งที่่�ซ้ื้�อมากที่่�สุุดได้้แก่่ 

ร้้านสะดวกซ้ื้�อ แหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์ได้้แก่่สื่่�อออนไลน์์ (เช่่น เว็็บไซต์ เฟสบุ๊๊�ก  

อิินสตาแกรม) โดยซ้ื้�อตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน มีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเดืือนละครั้้�ง ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยต่่อครั้้�ง

ต่ำำ��กว่า 300 บาท ความพึึงพอใจต่่อผลิตภัณฑ์์อยู่่�ในระดัับมาก หากผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ��  

แต่่ไม่่แน่่ใจว่่าจะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น ดัังแสดงในตารางที่่� 2

เมื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาวิิเคราะห์์ไคสแควร์เปรียบเทีียบตามการมีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง 

มากน้้อย พบความแตกต่าง ในประเด็็นต่่าง ๆ เกี่่�ยวกับพฤติิกรรม ดัังแสดงในตารางที่่� 3 
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พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ของกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อาง

มากและกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยมีีดัังนี้้�

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป เหตุุผลหลัักในการเลืือกซ้ื้�อคืือต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ โดยมีีตราสิินค้้า  

Nivea for Men เป็็นตราหลััก สื่่�อออนไลน์์คืือแหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย เนื่่�องจากผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายสามารถ 

แก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่า่งเหมาะสม จึึงเป็็นสาเหตุุหลัักที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือก/ซ้ื้�อ  

ซึ่่�งปััจจััยอัันดัับต้้น ๆ  ที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ 

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และราคาเหมาะสมกัับคุุณภาพ เกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจ 

เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ พิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์เป็็น

หลััก โดยมีตีนเองเป็็นผู้้�เลืือกใช้้/ซ้ื้�อ สำำ�หรัับโอกาสในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชายคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด และจะซ้ื้�อตราสิินค้้าเดิิมไม่่เปลี่่�ยน ความถี่่�ในการซ้ื้�อ

คืือ 1 ครั้้�งต่่อเดืือน โดยมีีร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อเป็็นช่่องทางการตลาดที่่�นิิยมซ้ื้�อมากที่่�สุุด ค่่าใช้้จ่าย

เฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�ง คืือ มากกว่า่ 600 บาท โดยส่่วนใหญ่ซ้่ื้�อเอง และพึงึพอใจผลิติภัณฑ์์เครื่่�อง

สำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ในระดัับมาก หากผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� และจะแนะนำำ�

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น

ตารางท่ี่� 2	 พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

คำำ�ถาม ลัักษณะ คำำ�ตอบท่ี่�มีีความถ่ี่�สููงสุุดลำำ�ดับ 1-2

ใคร ประชากรศาสตร์ อายุุ 18-23 ปีี, โสด, การศึึกษาปริญญาตรี,  

อาชีีพนัักเรีียน/นัักศึึกษา, รายได้้ไม่่เกิิน 

10,000 บาท

ซ้ื้�ออะไร การเจาะจงซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

ประเภทผลิตภัณฑ์์ที่่�ซ้ื้�อบ่อยที่่�สุุด 

ลักษณะผลิตภัณฑ์ที่เลือกซื้อ

ไม่่เจาะจงซ้ื้�อ (53%)

ผลิตภัณฑ์์บำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป (37%), 

ผลิตภัณฑ์์ป้้องกัันแสงแดด (21%)

ผลิตภัณฑ์์สำำ�หรัับผู้้�ชาย (69.5%), 

ผลิตภัณฑ์์ทั้้�งแบบสำำ�หรัับผู้้�ชาย

และผู้้�หญิิง (30.5%)
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ตารางท่ี่� 2	 พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย (ต่่อ)

ค�ำถาม ลัักษณะ คำำ�ตอบท่ี่�มีีความถ่ี่�สููงสุุดลำำ�ดับ 1-2

ท�ำไมจึงซื้อ สาเหตุุที่่�ซ้ื้�อ 

ตราสิินค้้าหลัักที่่�ซ้ื้�อ

สาเหตุุที่่�เลืือกประเภทผลิตภัณฑ์์เครื่่�อง

สำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย*

ปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือก*

เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือก

ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (68.5%), 

เสริิมบุุคลิิกภาพ (21.0%)

Nivea for Men (42%), Vaseline Men 

(16.5%), Ganier Men (16%)

แก้้ปัญหาผิิวหน้้าผู้้�ชายได้้อย่่างเหมาะสม 

(57%), คุุณสมบััติิต่่างจากของผู้้�หญิิง (39.5%)

ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี (77.5%), ราคาเหมาะสม

กัับคุุณภาพ (56.5%)

พิิจารณาผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก (79%), พิิจารณา

ราคาเป็็นหลััก (21%)

ซื้อเมื่อใด โอกาสในการเลืือกซ้ื้�อ* ผลิตภัณฑ์์หมด (85%), ลดราคาหรืือ

แถมสิินค้้า (19.5%)

ใครมีส่วนร่วม

ตดัสนิใจ

ผู้้�มีีส่่วนร่่วมในการเลืือก ตนเอง (72%), ครอบครััว (11.5%), 

แฟน (8.5%)

ซื้อทีไ่หน แหล่่งที่่�ซ้ื้�อมากที่่�สุุด ร้้านสะดวกซ้ื้�อ (34.5%), เคาท์์เตอร์ในห้้างสรรพ

สิินค้้า (20%), ร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่ (19%),

ซ้ื้�ออย่างไร แหล่่งข้้อมููล

ลัักษณะการซ้ื้�อ

ลัักษณะการเลืือกตราสิินค้้า

ความถี่่�ในการซ้ื้�อ

ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�ง

ผู้้�จ่่ายเงิินซ้ื้�อ

ความพึึงพอใจต่่อผลิตภัณฑ์์

การตั้้�งใจซ้ื้�อซ้ำำ��

การแนะนำำ�ผู้้�อื่่�นให้้ซ้ื้�อ

สื่่�อออนไลน์์ (58.5%), โทรทััศน์ (55%), 

ผู้้�ที่่�เคยใช้้แนะนำำ� (29%)

เมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด (76.5%), เมื่่�อมีโอกาส

ไปร้้านค้้า (13.5%)

ตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน (50%), มีีตราหลัักแต่่

ทดลองใช้้ตราที่่�น่่าสนใจ (30%)

1 ครั้้�งต่่อเดืือน (35.5%), 2 ครั้้�งต่่อเดืือน (30%)

ต่ำำ��กว่า 300 บาท (36.5%), 301-600 บาท 

(32.5%), มากกว่า 600 บาท (31.0%)

จ่่ายเอง (82.5%), แฟน (9%), ครอบครััว (8.5%)

มาก (51%), ปานกลาง (29%)   

ซ้ื้�อ (58%), ซ้ื้�ออย่่างแน่่นอน (21.5%)

ไม่่แน่่ใจ (47%), แนะนำำ� (36.5%)                        

*ผู้้�ตอบเลืือกตอบได้้มากกว่า 1 ข้้อ
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ตารางท่ี่� 3	 แสดงลัักษณะเกี่่�ยวกับพฤติิกรรมที่่�ผู้้�มีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อางมากแตกต่างกัับ 

	 ผู้้�มีีลัักษณะความเจ้้าสำำ�อางน้้อยอย่่างมีีนััยสำำ�คัญ

ลัักษณะ กลุ่่�มมีีความเจ้้าสำำ�อางมาก  

(จำำ�นวน, %)

กลุ่่�มมีีความเจ้้าสำำ�อางน้้อย

(จำำ�นวน, %)

ประเภทผลิตภััณฑ์์ที่่�ซื้้�อบ่อยที่่�สุุด

χ2 = 27.392, p-value < .001**

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้า

ทั่่�วไป (48, 31%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อป้องกัันแสงแดด 

(40, 25.8%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้า 

ทั่่�วไป (25, 55.6%)

- เครื่�องสำำ�อางเพ่ื่�อลดความมััน 

(12, 26.7%)

สาเหตุที่่�เลืือกซื้้�อ

χ2 = 10.701, p-value < .013**

- ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (112, 72.3%)

- ต้้องการเสริิมบุุคลิกภาพ  

(32, 20.6%)

- ต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ (25, 55.6%)

- ต้้องการเสริิมบุุคลิกภาพ 

(10, 22.2%)

ช่่องทางที่่�ซื้้�อบ่อยที่่�สุุด

χ2 = 15.386, p-value < .017**

-ร้้านสะดวกซื้้�อ (51, 32.9%)

-ร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่ (35, 22.6%)

- ร้้านสะดวกซื้้�อ (18, 40.0%)

- เคาน์์เตอร์ในห้้างสรรพสิินค้้า  

(11, 24.4%)

ค่่าใช้้จ่่ายเฉลี่่�ยในการซื้้�อต่อครั้้�ง

χ2 = 11.516, p-value < .003**

-มากกว่่า 600 บาท (57, 36.8%)

-ต่ำำ��กว่่า 300 บาท (54, 34.8%)

- 301-600 บาท (21, 46.7%)

- ต่ำำ��กว่่า 300 บาท (19, 42.2%)

ความพึึงพอใจ

χ2 = 8.310, p-value < .016**

- มาก (84, 54.2%)

- ปานกลางถึึงน้้อย (38, 24.5%)

- ปานกลางถึึงน้้อย (21, 46.7%)

- มาก (18, 40.0%)

การซื้้�อซ้ำำ��

χ2 = 11.713, p-value < .003**

- ซื้้�อ (98, 63.2%)

- ซื้้�ออย่างแน่่นอน (33, 21.3%)

- ซื้้�อ (18, 40.0%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่่ซื้้�อ (17, 37.8%)

การแนะนำำ�ให้้กัับผู้้�อื่�น

χ2 = 16.217, p-value < .001**

- แนะนำำ� (68, 43.9%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่่แนะนำำ� (68, 43.9%)

- ไม่่แน่่ใจและไม่แ่นะนำำ� (32, 71.1%)

- แนะนำำ�แน่่นอน (8, 17.8%)

*กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก n = 155, กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย n = 45 รวม 200 ราย

**มีีนััยสำำ�คัญ ณ ระดัับ α = .05

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป เหตุุผลหลัักเลืือกซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชายเพราะต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ โดยมีีตราสิินค้้า Nivea for Men เป็็นตราหลััก สื่่�อออนไลน์์

คืือแหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย เนื่่�องจากผลิตภัณฑ์์

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายสามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่างเหมาะสม

จึึงเป็็นสาเหตุุหลัักที่่�ผู้้�ตอบแบบสอบถามเลืือกใช้้/ซ้ื้�อ ซึ่่�งปััจจััยอัันดัับต้้นๆ ที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และราคาเหมาะสม
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กัับคุุณภาพ เกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ พิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก โดยมีีตนเองเป็็นผู้้�เลืือกใช้้/ซ้ื้�อ สำำ�หรัับ

โอกาสในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายคืือเมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด 

และจะซ้ื้�อแต่่ตราเดิิมไม่่เปลี่่�ยน ความถี่่�ในการซ้ื้�อคืือ 1 ครั้้�งต่่อเดืือน โดยมีีร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อเป็็น 

ช่่องทางการจััดจำำ�หน่่ายที่่�นิิยมซ้ื้�อมากที่่�สุุด ค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง 

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย คืือ 301-600 บาท โดยส่่วนใหญ่่ซ้ื้�อเอง และพึึงพอใจผลิตภัณฑ์์ 

เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายที่่�ใช้้อยู่่�ในระดัับปานกลาง หากผลิิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� 

แต่่ไม่่แน่่ใจว่่าจะแนะนำำ�ผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�ให้้กับผู้้�อื่่�น

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย
งานวิิจััยนี้้�ได้้ใช้้เกณฑ์์ในการคััดกรองผู้้�มีีลัักษณะเป็็นเมโทรเซ็็กชวลเพื่่�อศึึกษาถึึง

พฤติิกรรมการซ้ื้�อผลิิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายซึ่่�งเป็็นผลิตภัณฑ์์ที่่�มี ี

ส่่วนเกี่่�ยวข้้องในการส่่งเสริิมลัักษณะการเป็็นเมโทรเซ็็กชวล ซึ่่�งนัับเป็็นการใช้้เครื่่�องมืือที่่�ชััดเจน

ในการคััดกรองบุุคคลลัักษณะเมโทรเซ็็กชวลที่่�มีีการกล่่าวถึงว่่าเป็็นลัักษณะเด่่นหรืือเทรนของ

กลุ่่�มผู้้�ชายยุุคใหม่่ จากผลการศึึกษาสามารถสรุุปและอภิปรายผลการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชาย 

กลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลต่่อการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย ตามแนวคิด 

การวิิเคราะห์์พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค 6Ws 1H ได้้ดังต่่อไปนี้้�

ใครอยู่่�ในตลาดเป้้าหมาย

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่ มีีอายุุระหว่่าง 18-23 ปีี สถานภาพโสด การศึึกษาระดัับ

ปริญญาตรี อาชีีพนัักศึึกษา รายได้้เฉลี่่�ย 5,001-10,000 บาท 

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออะไร

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อ/ใช้้ ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชาย (For Men) ประเภทบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไป โดยมีีตราสิินค้้าหลััก คืือ Nivea for Men 

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ผลการศึึกษาของ Chantapukdee, Thitilertdacha & Thitipramot (2012); 

Lokdhamaruksa, (2012) และ Jantarut (2011)

ทำำ�ไมผู้้�บริิโภคจึึงซ้ื้�อ

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีเหตุุจููงใจในการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชาย (For Men) เพราะต้้องการบำำ�รุงผิิวพรรณ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ  

Sai-Tang (2010) และ Changprayoon (2014)
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ใครมีีส่วนร่วมในการตััดสิินใจซ้ื้�อ

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่ว่นใหญ่มี่ีผู้้�ที่่�มีีส่่วนร่ว่มหรืือมีอิีิทธิพลมากที่่�สุุดในการซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์ 

คืือ ตนเอง รองลงมาคืือ ครอบครััวซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut (2011)

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อเมื่่�อใด

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่จะซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) เมื่่�อผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้อยู่่�หมด โดยมีีความถี่่�ในการซ้ื้�อเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 1 ครั้้�งต่่อเดืือน  

ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut (2011)

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�อท่ี่�ไหน

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย  

(For Men) จากร้้านค้้าสะดวกซ้ื้�อซึ่่�งสอดคล้้องกัับ ผลการศึึกษาของ Chantapukdee,  

Thitilertdacha & Thitipramot (2012) แต่่ไม่่สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Jantarut 

(2011) ที่่�พบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามนิิยมซ้ื้�อจากร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่ (Hypermarket) ทั้้�งนี้้� 

ความไม่ส่อดคล้้องอาจเกิิดจากการที่่�กลุ่่�มตััวอย่า่งของการศึึกษาของ Jantarut (2011) ส่่วนใหญ่่ 

เป็็นพนัักงานบริิษััทเอกชน มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือนสููง และยัังมีีกิิจกรรมยามว่่างคืือเดิินซ้ื้�อของ/

ช้้อปปิ้้�งอยู่่�ในลำำ�ดับต้้นๆ ในขณะที่่�การศึึกษานี้้�กลุ่่�มตััวอย่างส่่วนใหญ่่เป็็นนัักศึึกษาซึ่่�งอาจมีี 

ข้้อจำำ�กัดในเรื่่�องการเดิินทางไปยังร้้านค้้าปลีกขนาดใหญ่่

ผู้้�บริิโภคซ้ื้�ออย่่างไร

ผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่มีีสาเหตุุในการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า 

สำำ�หรัับผู้้�ชายเพราะแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายได้้อย่า่งเหมาะสมและมีีคุุณสมบััติิต่่างจากของ

ผู้้�หญิิงโดยเน้้นปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการซ้ื้�อ คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี เกณฑ์์สำำ�คัญที่่�สุุดในการเลืือก

จะพิจิารณาจากตัวัผลิติภัณฑ์์เป็น็หลััก แหล่่งข้้อมููลเกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้า

สำำ�หรัับผู้้�ชายคืือสื่่�อออนไลน์์ ลัักษณะการซ้ื้�อคืือจะซ้ื้�อใช้้เมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมด และจะซ้ื้�อแต่่ยี่่�ห้้อเดิิม

ไม่่เปลี่่�ยน ค่่าเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายต่่อครั้้�ง คืือ ต่ำำ��กว่า่ 

300 บาท โดยจะซ้ื้�อเอง ความพึึงพอใจที่่�มีีต่่อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

อยู่่�ในระดัับมาก และเมื่่�อผลิตภัณฑ์์หมดจะซ้ื้�อซ้ำำ�� ซึ่่�งสอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Sai-Tang 

(2010); Jantarut (2011) และ Changprayoon (2014) 

เมื่่�อเปรียบเทีียบกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากและกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยพบว่่าทั้้�งสองกลุ่่�มซ้ื้�อ

ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวหน้้าทั่่�วไปเป็็นอัันดัับที่่� 1  

อย่่างไรก็็ตามกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากให้้ความสำำ�คัญในประเด็็นเพื่่�อป้องกัันแสงแดดเป็็นอัันดัับ 

รองลงมา ในขณะที่่�ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อยใช้้เพื่่�อลดความมัันเป็็นอัันดัับรองลงมา  
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ซึ่่�งสะท้้อนถึึงการที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากเน้้นการใช้้เพื่่�อป้องกััน ในขณะที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย 

ใช้้เพื่่�อการแก้้ปัญหา

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากจะมีีค่่าใช้้จ่ายเฉลี่่�ยในการซ้ื้�อต่อครั้้�งมากกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย  

ซึ่่�งก็็เป็็นสิ่่�งที่่�สอดคล้้องกัับลัักษณะการเจ้้าสำำ�อางที่่�แตกต่างกััน

กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมากมีระดัับความพึึงพอใจสููงกว่า และมีีแนวโน้้มที่่�จะแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�นใช้้

ผลิตภัณฑ์์มากกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย ซึ่่�งก็็สอดคล้้องในประเด็น็ที่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมีคีวามพึึงพอใจ

มากจึงมีีความมั่่�นใจมากกว่าในการที่่�จะแนะนำำ�ให้้ผู้้�อื่่�น

อย่า่งไรก็็ตามจากการวิิเคราะห์์โดยรวมสรุุปได้้ว่ากลุ่่�มที่่�มีีระดัับของความเจ้้าสำำ�อางมาก

และความเจ้้าสำำ�อางน้้อยมีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่างกัันไม่่มากนัก

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะด้้านธุรกิิจ

จากผลการศึึกษาพฤติิกรรมผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลต่่อการซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย มีีข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการในธุุรกิิจผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อาง

บำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเพื่่�อประโยชน์ในการพััฒนากลยุุทธ์ทางการตลาด ดัังนี้้�

1. 	ด้้ านผลิตภัณฑ์์

	 -	 ผู้้�ประกอบการจะต้้องมุ่่�งเน้้นให้้ผลิตภัณฑ์์สามารถแก้้ปัญหาผิิวหน้้าสำำ�หรัับ

ผู้้�ชายได้้อย่่างเหมาะสมและมีีประสิิทธิภาพเป็็นสำำ�คัญ เพราะคำำ�ตอบอัันดัับ 1 ที่่�ผู้้�ชายกลุ่่�ม 

เมโทรเซ็็กชวลเลืือก คืือ ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี และเกณฑ์์ที่่�สำำ�คัญที่่�สุุดที่่�ใช้้ในการตััดสินใจ 

เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายคืือ พิิจารณาจากผลิตภัณฑ์์เป็็นหลััก 

	 -	 ผู้้�ประกอบการต้้องคำำ�นึงถึึงส่่วนผสมที่่�มีีคุุณภาพและผ่่านมาตรฐานการควบคุุม

โดยหน่่วยงานรััฐหรืือองค์์การมาตรฐาน เพราะจากการศึึกษาพบว่่า ผลิตภัณฑ์์มีีคุุณภาพดีี, 

ผลิตภัณฑ์์มีีชื่่�อเสีียง และผลิตภัณฑ์์ที่่�มีีส่่วนผสมที่่�ควบคุุมโดยหน่่วยงานรััฐหรืือองค์์การมาตรฐาน 

คืือ คำำ�ตอบ 3 อัันดัับแรกเกี่่�ยวกับเรื่่�องผลิิตภัณฑ์์ที่่�ผู้้�ชายกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลใช้้เป็็นปััจจััย 

ในการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย

2. 	ด้้ านราคา

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรตั้้�งราคาให้้สอดคล้้องกัับคุุณภาพ เพราะจากผลการศึึกษา

พบว่่าปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการเลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายในอัันดัับ 2 

คืือ ราคาต้้องเหมาะสมกัับคุุณภาพ อีีกทั้้�งผู้้�บริิโภคยัังพิิจารณาจากราคาเป็็นหลัักรองลงมาจาก

การพิิจารณาจากตัวผลิตภัณฑ์์
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3. 	ด้้ านช่่องทางการตลาด
	 -	 ผู้้�ประกอบการต้้องคำำ�ถึงการกระจายสิินค้้าให้้ครอบคลุมุ สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภค 

และเน้้นความสะดวก เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามนิิยมซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์จากร้้าน
ค้้าสะดวกซ้ื้�อ (Convenience Store) เช่่น 7-11, Family Mart 

4. 	ด้้ านการสื่่�อสารการตลาด
	 -	 ผู้้�ประกอบการควรสื่่�อสารออกมาให้้ตรงจุุดและเพิ่่�มความมั่่�นใจให้้กัับผู้้�บริิโภค 

ที่่�ได้้ใช้้ผลิตภัณฑ์์นั้้�น เช่่น ควรหาพรีีเซ็็นเตอร์ที่่�ตอบโจทย์์และบ่่งบอกถึงความเป็็นผู้้�ชายแบบ
เมโทรเซ็็กชวลเพื่่�อเพิ่่�มมููลค่่าสิินค้้า และแสดงให้้เห็็นถึึงภาพลัักษณ์์ของผลิตภัณฑ์์ที่่�สอดคล้้อง
ความเป็็นตััวตนสำำ�หรัับผู้้�ชายแท้้ที่่�สนใจความสวยงาม เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบ
แบบสอบถามส่่วนใหญ่่นิิยมใช้้ผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายโดยเฉพาะ

	 -	ก ารเลืือกพรีเีซ็็นเตอร์ของผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวสำำ�หรัับผู้้�ชายควรเป็น็ 
ดารานัักร้้องนัักแสดงชายแท้้ที่่�เป็็นตััวแทนสำำ�หรัับผู้้�ชายลัักษณะเมโทรเซ็็กชวล ควรเป็็นบุุคคล 
ที่่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�รู้้�จัักและเป็็นบุุคคลที่่�ออกโทรทััศน์เป็็นประจำำ� เพื่่�อตอกย้ำำ��ภาพลัักษณ์์ของ
เมโทรเซ็็กชวล เพราะการศึึกษาพบว่่าโทรทััศน์คืือแหล่่งข้้อมููลอัันดัับ 2 ในการหาข้้อมููล 
เกี่่�ยวกับผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย และค่่อยพััฒนาให้้เป็็นการสื่่�อสาร
ผ่่านทางออนไลน์์ เนื่่�องจากแม้้ผลการศึึกษาจะระบุุแหล่่งข้้อมููลอัันดัับแรกคืือสื่่�อออนไลน์์ แต่่สื่่�อ
ออนไลน์์จะมีีความหลากหลายจึึงยากที่่�จะเจาะกลุ่่�มเป้้าหมายในระดัับ mass จึึงอาจเริ่่�มจากสื่่�อ
หลัักทางโทรทััศน์ก่่อน 

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรใช้้การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อจููงใจให้้เกิิดการซ้ื้�อทั้้�งส่่วนของ
ผู้้�นำำ�ตลาดและผู้้�ตาม เพราะผลการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบสอบถามส่่วนใหญ่่จะซ้ื้�อตราสิินค้้า
เดิิมไม่่เปลี่่�ยน และตั้้�งใจจะซ้ื้�อซ้ำำ�� แต่่ผู้้�ตอบแบบสอบถามอีีกร้้อยละ 30 ก็็มีีลัักษณะการซ้ื้�อ 
ที่่�มีีตราสิินค้้าหลัักแต่่ก็็ทดลองใช้้ตราอื่่�นที่่�น่่าสนใจ 

	 -	 ผู้้�ประกอบการควรจััดการส่่งเสริิมการขายโดยเน้้นการขายผลิตภัณฑ์์แบบ 
ซ้ื้�อครั้้�งเดีียวให้้พอใช้้ตลอดทั้้�งเดืือน เช่่น ขายเป็็นแพ็็คคู่่� หรืือ แบบ 1 แถม 1 เพราะจากการ
ศึึกษาพบว่า่ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีกีารซ้ื้�อผลิติภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชายเฉลี่่�ย 
1 ครั้้�ง ต่่อเดืือน

ข้้อเสนอแนะเพิ่่�มเติิมสำำ�หรับการทำำ�การตลาดสู่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก
นอกจากผู้้�ประกอบการจะออกผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าสำำ�หรัับผู้้�ชาย 

เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว ควรเพิ่่�มเติิมในเรื่่�องของการป้้องกัันแสงแดดเข้้าไปด้้วย  
เพราะจากการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มนี้้� เลืือกซ้ื้�อผลิตภัณฑ์์เครื่่�องสำำ�อางบำำ�รุงผิิวหน้้าของผู้้�ชาย 

เพื่่�อป้องกัันแสงแดดเป็็นคำำ�ตอบอัันดัับที่่� 2
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การสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสร้้างการบอกต่่อ ควรเน้้นมุ่่�งตรงไปยัังกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก 

เนื่่�องจากผลการศึึกษาพบว่่ากลุ่่�มนี้้�มีีความพึึงพอใจมาก ตั้้�งใจที่่�จะซ้ื้�อซ้ำำ�� และมีีการแนะนำำ�

ผลิตภัณฑ์์ให้้แก่่ผู้้�อื่่�น

ข้้อเสนอแนะเพิ่่�มเติิมสำำ�หรับการทำำ�การตลาดสู่่�กลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย

นอกจากผู้้�ประกอบการจะเสนอผลิตภัณฑ์์เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว ควรเสนอ

ผลิตภัณฑ์์ที่่�ช่่วยในแก้้ไขปััญหาเช่่น การลดความมััน เพราะจากผลการศึึกษาพบว่่านอกจากกลุ่่�มนี้้� 

จะใช้้เพื่่�อบำำ�รุงรัักษาผิิวพรรณทั่่�วไปแล้้ว รองลงมายัังใช้้เพื่่�อลดความมัันของผิิวเป็็นคำำ�ตอบ 

อัันดัับที่่� 2 ซึ่่�งเป็็นลัักษณะของการใช้้ผลิตภัณฑ์์เพื่่�อแก้้ไขปััญหา

ผู้้�ประกอบการจะต้้องให้้ความสำำ�คัญในเรื่่�องของราคาจำำ�หน่่ายสิินค้้าที่่�ไม่่แพง เป็็นลำำ�ดับ

ถััดมาจากเรื่่�องผลิตภัณฑ์์ เพราะจากการศึึกษาพบว่่าผู้้�ตอบแบบกลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางน้้อย จะซ้ื้�อสินค้้า

ในระดัับ 301-600 บาท และ ต่ำำ��กว่า 300 บาท และมีีผู้้�ใช้้จ่ายมากกว่า 600 บาท ในปริมาณ 

ที่่�น้้อยมากซึ่่�งสะท้้อนถึึงความเต็็มใจทุ่่�มเทเงิินเพื่่�อความดููดีีน้้อยกว่ากลุ่่�มเจ้้าสำำ�อางมาก

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ

1. งานวิิจััยนี้้�เป็็นการเก็็บข้้อมููลเชิิงประจัักษ์ที่่�ช่่วยสนัับสนุุนความสามารถในการสร้้าง

บทสรุุปทั่่�วไป (Generalization) เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวล จากการเก็็บข้้อมููล

จากกลุ่่�มตััวอย่่างในเมืืองใหญ่่ที่่�ไม่่ใช่่เมืืองหลวงของประเทศ ซึ่่�งงานวิิจััยส่่วนใหญ่่ในไทยมัักเก็็บ

จากกลุ่่�มตััวอย่่างในเมืืองหลวง ทั้้�งนี้้� Souiden & Diagne (2009) กล่าวว่าผู้้�ที่่�อยู่่�ในเมืืองใหญ่่ 

มีีแนวโน้้มที่่�จะบริิโภคผลิตภัณฑ์์เกี่่�ยวกับความงามมากกว่าผู้้�ที่่�อยู่่�ในเมืืองเล็็กกว่า

2. งานวิิจััยนี้้�ช่่วยเพิ่่�มองค์์ความรู้้�เกี่่�ยวกับพฤติิกรรมของกลุ่่�มเมโทรเซ็็กชวลที่่�มีีระดัับ

ความเจ้้าสำำ�อางมากและน้้อยต่่างกััน แม้้ว่าจะพบความแตกต่างในพฤติิกรรมไม่่มากนัก แต่่ส่่วน

ที่่�แตกต่างก็็พบผลที่่�สนัับสนุุนและสอดคล้้องกัับลัักษณะความเจ้้าสำำ�อาง 
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บทคััดย่่อ
การวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาองค์์ประกอบของทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงาน

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจ

พิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ และเปรียบเทีียบความแตกต่างระหว่่างระดัับทัักษะที่่�มีีในปััจจุุบััน 

ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงและระดัับทัักษะที่่�อุุตสาหกรรม

ยานยนต์์ต้้องการ โดยผู้้�วิิจััยใช้้วิธีีการวิิจััยแบบประสานวิิธีีผ่่านกระบวนการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ

ด้้วยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกจากผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงานฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์ ์

ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก ได้้แก่่ จัังหวััดชลบุุรีี ระยอง และ

ฉะเชิิงเทรา จำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 12 ราย และการวิิจััยเชิิงปริมาณจากการเก็็บข้้อมููลด้้วยการสำำ�รวจ

แบบสอบถามจากกลุ่่�มตััวอย่่างนัักศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง  

สาขาช่่างยนต์์ ช่่างเครื่่�องกล ช่่างไฟฟ้้า ช่่างอิิเล็็กทรอนิกส์ และช่่างเชื่่�อม ที่่�กำำ�ลังศึึกษา 

ในชั้้�นปีีที่่� 2 ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก จำำ�นวน 400 ชุุด และกลุ่่�มผู้้�ที่่�ปฏิบััติิงาน 

ฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์ใ์นอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก 

จำำ�นวน 400 ชุุด ผลการศึึกษาพบว่่า ทัักษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตร

วิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ สามารถ 

1นิิสิิตระดัับปริญญาเอก สาขาการพััฒนาองค์์การและการจััดการสมรรถนะของมนุุษย์์ มหาวิิทยาลััยบููรพา
2อาจารย์์ประจำำ�วิทยาลััยพาณิิชศาสตร์ มหาวิิทยาลััยบููรพา
3ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์วิิทยาลััยพาณิิชศาสตร์ มหาวิิทยาลััยบููรพา
*Corresponding Author e-mail:  sarayuth.chok@gmail.com

  Received: October 1, 2020
  Revised: December 3, 2020
  Accepted: March 9, 2021



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

98

แบ่่งออกเป็็น 2 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ 1) ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) มีีจำำ�นวน  

27 ทัักษะย่่อย และ 2) ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) มีีจำำ�นวน 3 ทัักษะย่่อย และ 

ระดัับทัักษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�มีีในปััจจุุบััน 

ทั้้�งสององค์์ประกอบอยู่่�ในระดัับที่่�น้้อยกว่าระดัับที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ

ภาคตะวัันออกต้้องการ 

คำำ�สำำ�คัญ: 	ทั กษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม แรงงานช่่างอุุตสาหกรรมในเขต EEC  

	อุ ตสาหกรรมยานยนต์์ในเขต EEC 

Abstract
This research aimed to study the factors in various aspects of industrial 

workers with high vocational level to meet the needs of automotive industry 

in Eastern Economic Corridor (EEC). And compare the differences between the 

current skill level of industrial workers with high vocational level and skill-based 

workforce required by the automotive industry. Mixed method research was used 

by the researcher. For a qualitative research process, in-depth interviews were 

conducted to the total of 12 experts operating in the Production and Human 

Resources Department of the automotive industry. For a quantitative research, 

the data were collected not only from industrial technician students with high 

vocational certificate program with 400 sets of survey questionnaires but also 

from industrial staffs in the Production and Human Resources Department in 

the automotive industry in EEC region with 400 sets of survey questionnaires. 

The research results revealed that skills required for industrial workers with high 

vocational level of the automotive industry in the Eastern Economic Corridor 

could be divided into 2 areas: 1) Employability Skills which consisted of 27  

sub- skills and 2) Technical Skills which consisted of 3 sub-skills. And the current 

skill level of industrial workers with high vocational level at both areas were less 

than the level required by the automotive industry in the Eastern Economic 

Corridor.

Keywords:	 Industrial Worker Skills Industrial Worker in EEC Automotive  

	 Industrial in EEC



99

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

บทนำำ�
ในประเทศไทยนั้้�นถืือได้้ว่า “อุุตสาหกรรมยานยนต์์” มีีบทบาทสำำ�คัญต่่อการพััฒนา

เศรษฐกิิจของประเทศ เห็็นได้้จากการที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์สามารถสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มให้้กับ

ประเทศจากด้้านต่่างๆ เช่่น ภาคการผลิต การลงทุุน การส่่งออก การจ้้างงาน และยัังรวมไปถึง

อุุตสาหกรรมต่่อเนื่่�อง (Supply Chain) ต่่างๆ อีีกเป็็นจำำ�นวนมาก โดยอุุตสาหกรรมยานยนต์์ได้้

ถููกจัดให้้เป็็นหนึ่่�งในอุุตสาหกรรมนำำ�ร่องของประเทศไทย ทำำ�ให้้อุตสาหกรรมยานยนต์์ต้้องพััฒนา

กระบวนการผลิต การออกแบบ คิิดค้้นผลิตภัณฑ์์ที่่�ใช้้นวััตกรรมและเทคโนโลยีกีารผลิตที่่�ทัันสมััย

และมีีประสิิทธิภาพมากขึ้้�น เพื่่�อสร้้างมููลค่่าเพิ่่�มและสามารถคงความได้้เปรียบในการแข่่งขัันทั้้�ง

ตลาดในประเทศและต่่างประเทศ (Kasikorn Research Center, 2017)

จากนโยบายไทยแลนด์์ 4.0 ของรััฐบาลที่่�มุ่่�งเน้้นให้้นำำ�เอานวััตกรรมและเทคโนโลยีี 

ที่่�ทัันสมััยมาสนัับสนุุนการผลิตรถยนต์์ชิ้้�นส่่วน รััฐบาลได้้ออกมาตรการส่่งเสริิมการลงทุุน 

ที่่�เกี่่�ยวกับอุุตสาหกรรมยานยนต์์และชิ้้�นส่่วนมาแล้้ว ได้้แก่่ โครงการพััฒนาเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ

ภาคตะวัันออก (Eastern Economic Corridor: EEC) โดยมุ่่�งพััฒนาการลงทุุนใน 3 จัังหวััด คืือ 

ชลบุุรีี ระยอง และฉะเชิิงเทรา ซึ่่�งถืือว่าเป็็นคลััสเตอร์ของกลุ่่�มอุุตสาหกรรมยานยนต์แ์ละชิ้้�นส่่วน 

ที่่�มีีอยู่่�เดิิม Yongpisanphob (2017) จากนโยบายของ พล.อ.ประยุุทธ์ จัันทร์โอชา นายกรัฐมนตรี

และหััวหน้้าคณะรัักษาความสงบแห่่งชาติิ ที่่�มุ่่�งเน้้นให้้ความสำำ�คัญกัับการพััฒนานัักศึึกษาระดัับ

อาชีีวศึึกษาให้้มีการพััฒนาทัักษะฝีีมืืออย่างต่่อเนื่่�องและสามารถตอบสนองต่่อความต้้องการ

แรงงานของภาคอุุตสาหกรรมได้้ กระทรวงแรงงานได้้กำำ�หนดให้้มีการทดสอบมาตรฐานฝีีมืือ

แรงงาน ซึ่่�งจะเป็็นเครื่่�องมืือในการพััฒนาฝีีมืือแรงงานไปสู่่�มาตรฐานเป็็นที่่�ยอมรัับและนำำ�มา 

ซึ่่�งรายได้้ที่่�มากขึ้้�นด้้วย (Thairath News, 2017) พร้้อมกันันี้้�กระทรวงศึึกษาธิิการ สำำ�นักงานคณะ

กรรมการการอาชีีวศึึกษา ได้้ร่วมมืือกับกรมพััฒนาฝีีมืือแรงงาน กระทรวงแรงงาน ในการพััฒนา

ฝีีมืือแรงงานและทดสอบมาตรฐานฝีีมืือแรงงาน เพื่่�อเตรียมความพร้้อมของแรงงานก่่อนออกไป

สู่่�ตลาดภาคอุุตสาหกรรม เป็็นการสร้้างโอกาสให้้นักศึึกษาระดัับอาชีีวศึึกษา ทั้้�งประกาศนียบัตัร

วิิชาชีีพ (ปวช.) และประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง (ปวส.) ผ่่านการทดสอบมาตรฐานฝีีมืือแรงงาน

และได้้รับการจ้้างงานในตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ (Ministry of Education, 2017)  

ได้้มีการคาดการณ์์แรงงานใน 10 อุุตสาหกรรมเป้้าหมาย ซึ่่�งเป้้าหมายการผลิตกำำ�ลังคน 

ในสาขาวิิชา First S-Curve และ New S-Curve ปีี พ.ศ. 2560–2564 ดัังแสดงในตารางที่่� 1
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ตารางท่ี่� 1 	เป้้าหมายการผลิตกำำ�ลังคนอาชีีวศึึกษาสนัับสนุุนเขตพัฒนาเศรษฐกิิจพิิเศษ 

	 ภาคตะวัันออก 

รายการ หลักสููตร จำำ�นวน
1. การผลิตกำำ�ลังคนอาชีีวศึึกษาใน

สถานศึึกษาสนัับสนุุนเขตเศรษฐกิิจ

พิิเศษภาคตะวัันออก (EEC)

 ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพ (ปวช.) 21,080 คน
 ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง (ปวส.) 27,095 คน
 ปริญญาตรี 7,120 คน

2. การผลิตกำำ�ลังคนอาชีีวศึึกษาใน

ศููนย์์พััฒนาทัักษะหรืือศููนย์์ประเมิิน

รัับรองสมรรถนะเฉพาะทาง

 ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพ (ปวช.) 8,845 คน
 ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง (ปวส.) 12,155 คน
 ปริญญาตรี 1,780 คน

ที่่�มา: ศููนย์ป์ระสานงานการผลิตและพััฒนากำำ�ลังคนอาชีีวศึึกษา เขตพัฒนาพิิเศษภาคตะวัันออก 

(2560)

จากตารางที่่� 1 การคาดการณ์์ความต้้องการแรงงานระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

ในปริมาณมาก ทำำ�ให้้หน่่วยงานภาครััฐจำำ�เป็็นต้้องวางแผนในการผลิตแรงงานระดัับนี้้� 

เพื่่�อรองรัับความต้้องการแรงงานในอุุตสาหกรรมชิ้้�นส่่วนและอะไหล่่ยานยนต์์ในอีีก 5 ปีี  

จะเห็็นได้้ว่า มีีความต้้องการแรงงานระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงจำำ�นวนมาก ทำำ�ให้้ 

เป้้าหมายในการผลิตแรงงานระดัับนี้้�มากที่่�สุุดเป็็นอัันดัับที่่� 1 ถึึง 27,095 คน โดยเฉพาะกลุ่่�ม

ยานยนต์์และชิ้้�นส่่วนยานยนต์์สมััยใหม่่เป็็นกลุ่่�มที่่�มีีความต้้องการแรงงานระดับัประกาศนียีบััตร

วิิชาชีีพชั้้�นสููงมากที่่�สุุดเมื่่�อเทีียบกัับอุุตสาหกรรมกลุ่่�มอื่่�นๆ

ความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีี เช่่น ระบบอััตโนมััติิ (Automation) ที่่�มีีการนำำ�หุ่่�นยนต์์  

(Robotic) มาใช้้แทนแรงงานคน ปััญญาประดิิษฐ์์ (Artificial Intelligent: AI) ที่่�จะส่่งผล 

ต่่อซัพพลายเชนของอุุตสาหกรรมยานยนต์์ทั้้�งระบบ หรืือเทคโนโลยีีดิิจิิทััล (Digitalization)  

ที่่�จะช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิภาพการผลิตของอุุตสาหกรรมยานยนต์์และชิ้้�นส่่วน เป็็นต้้น อุุตสาหกรรม

ยานยนต์์ต้้องเตรียมความพร้้อมเพื่่�อรับมืือกับการเปลี่่�ยนแปลงเหล่่านี้้� ด้้วยการใช้้เทคโนโลยีี

ขั้้�นสููงพร้้อมทั้้�งการพััฒนานวััตกรรมสำำ�หรัับการผลิตและการพััฒนาฝีีมืือแรงงานให้้มีทัักษะ 

ความรู้้�ความสามารถที่่�มากขึ้้�นอย่างต่่อเนื่่�อง Leingchan (2018) แต่่ในปััจจุุบัันประเทศไทย

กำำ�ลังประสบปััญหาเรื่่�องความแตกต่่างระหว่่างทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�ไม่่ตรงกัับผู้้�ประกอบการหรืือนายจ้้างคาดหวัังและ 

มีีแนวโน้้มรุุนแรงขึ้้�น ซึ่่�งสถาบัันอาชีีวศึึกษาเป็็นสถาบัันการศึึกษาที่่�ผลิตและพััฒนากำำ�ลังคนใน

การเข้้าสู่่�ตลาดแรงงานเป็็นส่่วนใหญ่่ การจััดการเรีียนการสอนในปััจจุุบัันของสถาบัันอาชีีวศึึกษา
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สำำ�หรับันัักศึึกษาระดับัประกาศนียีบััตรวิชิาชีีพชั้้�นสููงก็็ยังัมีีช่่องว่า่งบางประการที่่�ไม่่ตรงกับัความ

ต้้องการของตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ จึึงทำำ�ให้้หน่่วยงานเอกชน บริิษััท โรงงาน

ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ต้้องมีีการอบรมเพิ่่�มให้้แก่่ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตร

วิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�จบใหม่่ เมื่่�อรับเข้้าทำำ�งานมาแล้้วอีกจำำ�นวนมาก ซึ่่�งเป็็นการสิ้้�นเปลืืองเวลา 

และงบประมาณของหน่่วยงานเอกชน บริิษััท โรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์เป็็นอย่างมาก  

การลดปัญหานี้้�จำำ�เป็็นต้้องศึึกษาช่่องว่่างทัักษะและเตรียมความพร้้อมให้้กับแรงงาน 

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�จะจบการศึึกษาและเข้้าสู่่�ตลาดแรงงาน

เป็็นครั้้�งแรก และพััฒนาแนวทางการเรีียนการสอนให้้สอดคล้้องความต้้องการของตลาดแรงงาน

ของอุุตสาหกรรมยานยนต์์ด้้วย

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาองค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจของทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์ใ์นเขตเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออก

ต้้องการ

2. 	 เพื่่�อเปรีียบเทีียบระดัับทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

ต้้องการ

ทบทวนวรรณกรรม
การให้้ความสำำ�คัญกัับคุุณภาพหรืือการเพิ่่�มมููลค่่า ความหลากหลายของสิินค้้าและ

บริิการ ระบบควบคุุมอััตโนมััติิที่่�เป็็นผลมาจากการพััฒนาทางเทคโนโลยีีที่่�ทัันสมััยในปััจจุุบััน 

ทำำ�ให้้ผู้้�ประกอบการอุุตสาหกรรมยานยนต์์ต้้องการผู้้�สำำ�เร็็จการศึึกษาที่่�พร้้อมสำำ�หรัับงานที่่�มีี 

ความสามารถเฉพาะและความรัับผิิดชอบงานที่่�ได้้รับมอบหมาย งานวิิจััยนี้้�ได้้ใช้้แนวคิิด 

ของ Olaitan & Ikeh (2015) ที่่�ได้้นำำ�เสนอแนวคิดเกี่่�ยวกับทัักษะที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับช่่างหรืือ

แรงงานที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวข้้องกัับยานยนต์์ โดยทัักษะดัังกล่าวสามารถแบ่่งออกเป็็น 2 ด้้าน ได้้แก่่ 

(1) ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) และ (2) ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) 

ซึ่่�งประกอบด้้วย

1. 	ทั กษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ซึ่่�งทัักษะขั้้�นพ้ื้�นฐานหรืือทัักษะ 

การทำำ�งานทั่่�วไปที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับการทำำ�งานได้้อย่างมีีประสิิทธิภาพ ประกอบด้้วย 25 ทัักษะย่อ่ย  

ได้้แก่่ 
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	 1.1 	ก ารมีีส่่วนร่่วมอย่่างมีีประสิิทธิภาพ และมีีความมุ่่�งมั่่�นในการทำำ�งาน 

	 1.2 	 ความสามารถในการนำำ�เสนอ 

	 1.3 	 ความรัับผิิดชอบ 

	 1.4 	ซื่่ �อตรง ซื่่�อสัตย์์ 

	 1.5 	ก ารเห็็นคุุณค่่าในตนเอง 

	 1.6 	 ความสามารถทำำ�งานเป็็นทีีม 

	 1.7 	 ความสามารถออกความคิิดเห็็น ตััดสินใจในประเด็็นที่่�สำำ�คัญได้้ 

	 1.8 	ก ารตรงต่่อเวลา

	 1.9 	ก ารมีีทััศนคติิที่่�ดีีต่่องาน 

	 1.10 	ความสามารถแก้้ปัญหาเฉพาะหน้้าได้้ 

	 1.11	 ความเคารพต่่อตนเองและเพื่่�อนร่่วมงานโดยไม่่คำำ�นึงถึึงความแตกต่่างของ 

		  แต่่ละบุุคคล

	 1.12 	ความเชื่่�อมั่่�นในตนเองและปฏิบััติิต่่อผู้้�อื่่�นอย่่างตรงไปตรงมาและเปิิดเผย 

	 1.13 	ความมั่่�นใจในตนเองและสามารถควบคุุมตนเอง 

	 1.14 	ทักษะทางสัังคม 

	 1.15 	ความสามารถตััดสินใจเกี่่�ยวกับประเด็็นที่่�ได้้รับการแจ้้งให้้ทราบล่่วงหน้้า 

	 1.16 	ความเต็็มใจที่่�จะรัับกัับความเสี่่�ยง งานที่่�ท้้าทายแม้้ว่างานนั้้�นอาจจะไม่่สำำ�เร็็จ 

		ก็  ตาม 

	 1.17 	ความสามารถมีีปฏิสััมพัันธ์์กัับบุุคคลอื่่�นทั้้�งแบบใช้้วาจาและไม่่ใช้้วาจา 

	 1.18 	ความสามารถรวบรวมและถ่่ายทอดข้้อมููลโดยใช้้สื่่�อที่่�แตกต่างกัันได้้ 

	 1.19 	ทักษะการฟัังที่่�ดีี

	 1.20	 ความสามารถตีีความและนำำ�เสนอความคิิดเห็็นโดยใช้้แผนภููมิิ กราฟ  

		  และตาราง 

	 1.21 	การเป็็นผู้้�ที่่�ใฝ่่หาความรู้้�ตลอดเวลา 

	 1.22	ก ารเป็็นผู้้�ที่่�พััฒนาความสามารถอย่่างต่่อเนื่่�องโดยผ่่านการเรีียนรู้้�ภายใน 

		อ  งค์์กร 

	 1.23 	ความเข้้าใจและสามารถใช้้เทคโนโลยีีต่่างๆ ที่่�มีีในองค์์กรได้้ 

	 1.24 	ความรู้้�ในการใช้้งานคอมพิวิเตอร์พ้์ื้�นฐาน เช่่น โปรแกรม Word  Excel  AutoCAD  

		  เพื่่�อการจััดการกระบวนการผลิต 
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	 1.25	 ความรู้้�ด้้านอาชีีวอนามััยและความปลอดภัย (OHS) เพื่่�อใช้้เทคโนโลยีไีด้้อย่า่ง 

		  เหมาะสม

2.	ทั กษะทางเทคนิคิ (Technical Skills) เป็น็ทัักษะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับงานเฉพาะที่่�จำำ�เป็น็

ต่่อการทำำ�งานที่่�เฉพาะด้้านเกี่่�ยวข้้องกัับความรู้้�เฉพาะทาง ความสามารถในการวิิเคราะห์์การใช้้

เครื่่�องมืือและเทคนิิคต่่างๆ ประกอบด้้วย 6 ทัักษะย่่อย ได้้แก่่

	 2.1 	ทั กษะทางเทคนิิคเกี่่�ยวกับเครื่่�องยนต์์และส่่วนประกอบของเครื่่�องยนต์์ 

	 2.2 	ทั กษะทางเทคนิิคเกี่่�ยวกับระบบหล่่อลื่่�น 

	 2.3 	ทั กษะทางเทคนิิคเกี่่�ยวกับระบบระบายความร้้อน 

	 2.4 	 ความชำำ�นาญด้้านเทคนิิคเกี่่�ยวกับระบบคลััทช์และระบบเบรก 

	 2.5 	ทั กษะทางเทคนิิคเกี่่�ยวกับระบบจุุดระเบิิด

	 2.6 	ทั กษะทางเทคนิิคเกี่่�ยวกับระบบบัังคัับเลี้้�ยวและระบบกัันสะเทืือน

งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง Human Resources and Skills Development Canada (2016) 

กล่าวว่า รััฐบาลของประเทศแคนาดาและหน่่วยงานอื่่�นๆ ทั้้�งในประเทศและระหว่่างประเทศได้้

กำำ�หนดทักษะที่่�จำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�งสำำ�หรัับช่่างเทคนิิคด้้านยานยนต์์ ประกอบด้้วย 

1. 	ทั กษะด้้านการอ่่าน สามารถอ่่านและทำำ�ความเข้้าใจกัับวััสดุุต่่างๆ รวมไปถึงคู่่�มืือ 

และเอกสารด้้านความปลอดภัย 

2. 	ทั กษะด้้านการใช้้เอกสารต่่างๆ สามารถเข้้าใจแบบและ Flowchart ทางเทคนิิค 

3. 	ทั กษะด้้านการเขีียน สามารถเขีียนรายงานการตรวจสอบ รายงานอุุบััติิเหตุุใน 

การปฏิบััติิงาน และใบสั่่�งงานได้้ 	

4. 	ทั กษะการสื่่�อสารด้้วยวาจา สามารถรวบรวมข้้อมููลจากแหล่่งข้้อมููลต่่างๆ อธิบาย

ผลการตรวจสอบ ตลอดจนการแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลทางเทคนิิค 

5. 	ทั กษะด้้านการคิิดคำำ�นวณ สามารถใช้้อุปกรณ์์เครื่่�องวััดดิจิิทััลและอนาล็็อกสำำ�หรัับ

ทำำ�การวััดได้้ 

6. 	ทั กษะด้้านการคิิด สามารถวิิเคราะห์์และแก้้ไขปััญหา 

7. 	ทั กษะด้้านการทำำ�งานร่่วมกับัผู้้�อื่่�น สามารถทำำ�งานอย่า่งอิิสระตามที่่�ได้้รับมอบหมาย 

หรืือช่วยงานผู้้�อื่่�นในด้้านที่่�ตััวเองมีีความเชี่่�ยวชาญ

8. 	ทั กษะด้้านเทคโนโลยีีดิิจิิทััล สามารถใช้้อุปกรณ์์คอมพิิวเตอร์์และเครื่่�องมืือต่่างๆ 

เทคโนโลยีีดิิจิิทััลเพื่่�อแลกเปลี่่�ยนข้้อมููล

9. 	ก ารเรีียนรู้้�อย่่างต่่อเนื่่�อง การเรีียนรู้้�อย่่างต่่อเนื่่�องช่่วยให้้ทันต่่อการเปลี่่�ยนแปลง

ของเทคโนโลยีีปััจจุุบััน
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งานวิิจััยของ The Economist Intelligence Unit (2014) พบว่่า ทัักษะ 

ด้้านคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคลที่่�นายจ้้างมีีความต้้องการ ประกอบด้้วย ทัักษะการคิิดและ 

การแก้้ปัญหา การทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นทีีม การสื่่�อสารที่่�มีีประสิิทธิภาพและทัันท่่วงทีี และ 

ในทุุกระดัับอาชีีพบุุคลากรจำำ�เป็็นต้้องบููรณาการความรู้้�จากหลายส่่วนงานและทำำ�งานร่่วมกััน 

เป็็นทีีมเพื่่�อหาแนวทางแก้้ไขปััญหาที่่�เป็็นนวััตกรรม

งานวิิจััยของ Blom & Saeki (2011) พบว่่า ผู้้�ประกอบการมีีความต้้องการแรงงาน 

ที่่�มีีทัักษะที่่�จำำ�เป็็น 3 ด้้าน ได้้แก่่ 

1. ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ประกอบด้้วย 9 ทัักษะย่่อย ได้้แก่่  

ความซื่่�อสัตย์์ ความมีีวิินััยในตนเอง ความน่่าเชื่่�อถืือ แรงจููงใจในตนเอง ทัักษะในการเป็็น 

ผู้้�ประกอบการ การทำำ�งานเป็็นทีีม ความเข้้าใจและสามารถกำำ�หนดแนวทางการทำำ�งานที่่�ได้้รัับ

มอบหมาย ความเต็็มใจที่่�จะเรีียนรู้้� ความยืืดหยุ่่�นและเอาใจใส่่ 

2. ทัักษะวิิชาชีีพ (Professional Skills) ประกอบด้้วย 6 ทัักษะย่่อย ได้้แก่่  

ความสามารถในการกำำ�หนดวิิธีีการแก้้ไขปััญหา การออกแบบระบบ ส่่วนประกอบหรืือ

กระบวนการตามที่่�ต้้องการ การใช้้เครื่่�องมืืออุปกรณ์์และเทคโนโลยีีที่่�ทัันสมััย ความสามารถ

ประยุุกต์ใช้้ความรู้้�ทางคณิิตศาสตร์ วิิทยาศาสตร์ และวิิศวกรรมศาสตร์ การบริิการลููกค้้า  

ความคิิดสร้้างสรรค์์

3. ทัักษะในการสื่่�อสาร (Communication Skills) ประกอบด้้วย 7 ทัักษะย่่อย ได้้แก่่ 

การสื่่�อสารเป็็นลายลัักษณ์์อัักษร การออกแบบและการดำำ�เนิินการทดลอง การวิิเคราะห์์และ

ตีีความข้้อมููล การอ่่าน การสื่่�อสารภาษาอัังกฤษ ทัักษะทางด้้านเทคนิิคการสื่่�อสารด้้วยวาจา 

และความรู้้�คอมพิิวเตอร์ขั้้�นพ้ื้�นฐานและขั้้�นสููง

จากปัญหาด้้านทัักษะของแรงงานที่่�มีีไม่่เพีียงพอตามที่่�นายจ้้างต้้องการ ทำำ�ให้้เกิิด 

ช่่องว่่างทัักษะ (Skill Gaps) ซึ่่�งเป็็นสถานการณ์์ที่่�เกิิดความแตกต่างระหว่่างระดัับของทัักษะ 

ของแรงงานมีีไม่่เพีียงพอที่่�จะตอบสนองความต้้องการของงานหรืือมีีคุุณสมบััติิไม่่ตรงตาม 

ที่่�นายจ้้างคาดหวััง ซึ่่�งเป็็นปััจจััยหลัักที่่�จููงใจให้้องค์์กรตััดสินใจในการลงทุุนที่่�เกี่่�ยวกับการฝึึก

อบรมให้้กับบุุคลากรขององค์์กร ทั้้�งนี้้�ช่่องว่่างทัักษะเป็็นอัันตรายต่่อกระบวนการผลิตของ

องค์์กรเนื่่�องจากผลผลิตโดยเฉลี่่�ยขององค์์กรจะมีีแนวโน้้มลดลงเมื่่�อมีช่่องว่่างทัักษะเพิ่่�มขึ้้�น และ 

ยังัทำำ�ให้้ต้้นทุุนขององค์์กรมีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นด้้วยเพราะต้้องมีีค่่าใช้้จ่ายด้้านแรงงานเพิ่่�มขึ้้�นอีีกด้้วย 

(McGuinness & Ortiz, 2016)



105

Vol. 5 No. 2 May - August 2021

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
การวิิจััยนี้้�ใช้้วิธีีการวิิจััยแบบประสานวิิธีี (Mixed Method Research Design) ระหว่่าง 

(1) การวิจัิัยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลมาพัฒันาแบบสอบถาม 

ด้้วยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) กัับผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงานในอุุตสาหกรรม

ยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก ที่่�ประกอบด้้วย 3 จัังหวััด คืือ ชลบุุรีี ระยอง  

และฉะเชิิงเทรา ซึ่่�งเป็็นคลััสเตอร์ของกลุ่่�มอุุตสาหกรรมยานยนต์์และชิ้้�นส่่วนที่่�มีีอยู่่�เดิิม และ 

(2) การวิิจััยเชิิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้้แบบสอบถามที่่�พััฒนาขึ้้�นการจาก 

การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก เพื่่�อสอบถามผู้้�บริิหาร/หััวหน้้างาน และนัักศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง เพื่่�อศึึกษาช่่องว่่างทัักษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

ต้้องการ 

ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง

จากการศึึกษาข้้อมููลเกี่่�ยวกับทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ผู้้�วิิจััยใช้้การสััมภาษณ์์ 

เชิิงลึึกในการศึึกษาทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพ

ชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก ได้้แก่่ ชลบุุรีี ระยอง และ

ฉะเชิิงเทรา มีีความต้้องการ โดยกลุ่่�มตััวอย่่างแบ่่งออกเป็็น 2 กลุ่่�ม ได้้แก่่

กลุ่่�มท่ี่� 1 การสััมภาษณ์์เชิิงลึึกผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงานฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์์

ที่่�ทำำ�งานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก ตั้้�งแต่่ระดัับหััวหน้้างาน

ขึ้้�นไป และมีีประสบการณ์์ในการปฏิบััติิงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ตั้้�งแต่่ 10 ปีี ขึ้้�นไป จำำ�นวน 

12 ราย (Guest, Bunce & Johnson, 2006) โดยการสุ่่�มตััวอย่า่งแบบเจาะจงเลืือก (Purposive 

Sampling)

กลุ่่�มท่ี่� 2 มีีการเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากผู้้�ที่่�มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องในการปฏิบััติิงานของแรงงาน

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง และแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง (ปวส.) ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ประกอบด้้วย

1. 	 ผู้้�ปฏิบััติิงานตั้้�งแต่่ระดัับหััวหน้้างานขึ้้�นไปที่่�ปฏิบััติิงานฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากร

มนุุษย์์ที่่�ทำำ�งานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก เพื่่�อสำำ�รวจ 

ระดัับทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

ที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ โดยใช้้สููตรการ

คำำ�นวณของ Cochran (1953) กำำ�หนดความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 ได้้ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง  



Vol. 5 No. 2 May - August 2021

106

จำำ�นวน 385 ชุุด แต่่เพื่่�อความสะดวกในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การเก็็บข้้อมููลเพิ่่�มเติิม

เป็็น 400 ชุุด ซึ่่�งแบ่่งตามปริมาณความต้้องการแรงงานอาชีีวศึึกษาของอุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

ที่่�อยู่่�ในเขตเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออก 3 จัังหวััด ได้้แก่่ จัังหวััดชลบุรีุี จัังหวััดฉะเชิิงเทรา และ

จัังหวััดระยอง (EEC TVET Career Center, 2017) โดยมีีรายละเอีียดการแบ่่งแบบโควตาและ

จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่าง ดัังแสดงในตารางที่่� 2

ตารางท่ี่� 2	 จำำ�นวนของกลุ่่�มตััวอย่า่งของผู้้�ปฏิบััติิงานตั้้�งแต่่ระดัับหััวหน้้างานขึ้้�นไปที่่�ปฏิบััติิงาน 

	ฝ่ ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์์ที่่�ทำำ�งานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขต 

	 เศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

จัังหวัด ความต้้องการแรงงานอาชีีวศึึกษา ร้้อยละ จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่าง
ชลบุุรีี 12,843 คน 37 148

ฉะเชิิงเทรา 11,350 คน 33 132
ระยอง 10,118 คน 30 120
รวม 34,311 คน 100 400

2.	นั กศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�ศึึกษาในชั้้�นปีีที่่� 2  

สาขาช่่างยนต์์ ช่่างเครื่่�องกล ช่่างไฟฟ้้า ช่่างอิิเล็็กทรอนิกส์ และช่่างเชื่่�อม เพื่่�อสำำ�รวจระดัับทัักษะ

ที่่�มีีอยู่่�ในตนเองก่่อนเข้้าสู่่�ตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ โดยใช้้สููตรการคำำ�นวณของ 

Cochran (1953) กำำ�หนดความเชื่่�อมั่่�นที่่�ร้้อยละ 95 ได้้ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่าง จำำ�นวน 385 คน  

แต่่เพื่่�อความสะดวกในการวิิเคราะห์์ข้้อมููลผู้้�วิิจััยจึึงทำำ�การเก็็บข้้อมููลเพิ่่�มเติิมเป็็น 400 ชุุด  

โดยแบ่่งตามจำำ�นวนของสถาบัันอาชีีวศึึกษาในสัังกััดสำำ�นักงานคณะกรรมการการอาชีีวศึึกษา 

(สอศ.) ซึ่่�งประกอบด้้วย สถานศึึกษาอาชีีวศึึกษารััฐบาล และสถานศึึกษาอาชีีวศึึกษาเอกชน  

ที่่�อยู่่�ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก 3 จัังหวััดได้้แก่่ จัังหวััดชลบุุรีี จัังหวััดฉะเชิิงเทรา และ

จัังหวััดระยอง (Office of Vocational Education Commission, 2017) โดยมีีรายละเอีียด

การแบ่่งแบบโควตาและจำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่าง ดัังแสดงในตารางที่่� 3
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ตารางท่ี่� 3	จำ ำ�นวนนัักศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง (ปวส.)  

	ต ามจัังหวััดที่่�อยู่่�ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

จัังหวัด จำำ�นวนสถาบัันอาชีีวศึึกษา ร้้อยละ จำำ�นวนกลุ่่�มตััวอย่่าง
ชลบุุรีี 32 โรง 55 220

ฉะเชิิงเทรา 15 โรง 26 104
ระยอง 11 โรง 19 76
รวม 58 โรง 100 400

การตรวจสอบคุุณภาพเครื่่�องมืือ
1. การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) จากผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิิบััติิงาน 

ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก การสร้้างคำำ�ถามในการสััมภาษณ์์ 
จากการสัังเคราะห์์ข้้อมูลการพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ ทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่าง
อุุตสาหกรรมที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวกัับอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ผู้้�วิิจััยได้้ตรวจสอบความน่่าเช่ื่�อถืือได้้ 
ของแบบสััมภาษณ์์ที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมูลเชิิงคุุณภาพที่่�สร้้างขึ้้�น โดยการตรวจสอบ 
ความตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 5 ท่่าน เพ่ื่�อพิจารณาเกี่่�ยวกัับ 
การใช้้ภาษาและความสอดคล้องของเนื้้�อหาและวััตถุุประสงค์์การวิิจััย ค่่าที่่�เหมาะจะอยู่่�ระหว่าง 
0.60-1.00 จากการวิิเคราะห์์ค่่าดััชนีความสอดคล้อง (IOC) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.93

2. 	 การสำำ�รวจแบบสอบถามที่่�พััฒนาข้้อคำำ�ถามจากข้้อมูลปฐมภููมิิที่่�ได้้จากการสััมภาษณ์์
เชิิงลึึก (In-depth Interview) ที่่�สรุุปประเด็น็สำำ�คัญ แล้้วนำำ�มาพััฒนาเพ่ื่�อสร้้างข้้อคำำ�ถามสำำ�หรับ
การวิิจััยเชิิงปริมาณโดยวิิธีีการสำำ�รวจให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถามตอบเอง (Self-Administered 
Questionnaire) ผู้้�วิจััยนำำ�แบบสอบถามที่่�ผ่่านการตรวจสอบความตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content  
Validity) จากผู้้�เชี่่�ยวชาญ 5 ท่่าน โดยค่่าดััชนีความสอดคล้อง (IOC) มีีค่่าเท่่ากัับ 0.95  
แล้้วไปทดลองเก็็บข้้อมูล (Try out) เพ่ื่�อตรวจสอบค่่าความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability) จำำ�นวน 30 ชุุด 
กัับกลุ่่�มตััวอย่างที่่�มีีคุุณสมบััติิใกล้้เคีียงกัับกลุ่่�มตััวอย่างที่่�ต้้องการจะศึึกษา โดยการหา 
ค่่าสััมประสิิทธิ์์� Cronbach’s Alpha ด้้วยการใช้้เกณฑ์์ค่า่สััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่า (Alpha Coefficient) 
ตามที่่� Nunnally (1978) ได้้นำำ�เสนอไว้้ คืือ ค่่าแอลฟ่่า (α) มากกว่่าหรืือเท่่ากัับ 0.7 ผู้้�วิจััย 
ได้้วิิเคราะห์์หาค่่าความเช่ื่�อมั่่�น (Reliability) ของแบบสอบถามทั้้�ง 2 ฉบัับ ได้้แก่่ แบบสอบถาม
สำำ�หรับผู้้�ปฏิิบััติิงานในฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรััพยากรมนุุษย์์ที่่�ทำำ�งานอยู่่�ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์
ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่า (Alpha Coefficient) เท่่ากัับ 
0.977 และแบบสอบถามสำำ�หรับนัักศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�แอลฟ่่า (Alpha Coefficient) เท่่ากัับ 0.947 
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การเก็็บรวบรวมข้้อมููล

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลปฐมภููมิ ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้จากรวบรวมจากการใช้้เครื่่�องมืือ

สััมภาษณ์์เชิิงลึึก จากกลุ่่�มตััวอย่างผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงานฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์์ 

ที่่�ทำำ�งานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกที่่�มีีประสบการณ์์ใน 

การปฏิบััติิงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลทุุติิยภููมิ ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิด บทความทางวิิชาการ หนัังสืือ 

สื่่�ออินเทอร์เน็็ต และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

โดยการเก็็บรวบรวมข้้อมููลเชิิงคุุณภาพและเชิิงปริมาณ มีีระยะเวลาในการดำำ�เนิินงาน  

ตั้้�งแต่่เดืือนมิิถุุนายน 2561 – เดืือนพฤศจิิกายน 2562 ซึ่่�งสภาวะเศรษฐกิิจในภาพรวม 

ของประเทศไทยปกติิ ไม่มี่ีผลกระทบจากการระบาดของโรคร้้ายแรง (COVID-19) ที่่�ส่่งผลทำำ�ให้้

เศรษฐกิิจของประเทศและทั่่�วโลกชะลอตัว และการเลิิกจ้้างแรงงานของสถานประกอบการ

จำำ�นวนมาก

การวิิเคราะห์์และประมวลผลข้้อมููล

1. 	ข้ อมููลเชิิงคุุณภาพ

	 ผู้้�วิิจััยใช้้การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview) ผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงาน 

ฝ่่ายผลิตและฝ่่ายทรัพยากรมนุุษย์์ที่่�ทำำ�งานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ

ภาคตะวัันออกที่่�มีีประสบการณ์์ในการปฏิิบััติิงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ตั้้�งแต่่ 10 ปีี ขึ้้�นไป  

จำำ�นวน 12 ราย (Guest, Bunce & Johnson, 2006) เพื่่�อเป็็นข้้อมููลในการหาทัักษะด้้านต่่างๆ  

ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ 

	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก โดยใช้้วิธีีการวิิเคราะห์์เน้ื้�อหา  

(Content Analysis) จากการถอดข้้อมููลผลการสััมภาษณ์์ของกลุ่่�มตััวอย่า่งและนำำ�มาสรุุปเน้ื้�อหา

ใจความสำำ�คัญ วิิเคราะห์์และประมวลผลแยกเป็็นประเด็็นสำำ�คัญเพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจภาพรวม

ของข้้อมููล แล้้วจึงตีีความและดึึงข้้อความหรืือประโยคที่่�สำำ�คัญและเกี่่�ยวข้้อง จััดข้้อความหรืือ

ประโยคที่่�มีีความหมายเหมืือนหรืือใกล้้เคีียงกัันไว้้ในกลุ่่�มเดีียวกัน 

2.	ข้ อมููลเชิิงปริิมาณ

	 ผู้้�วิิจััยเก็็บรวบรวมข้้อมููลเชิิงปริมาณโดยการสำำ�รวจแบบสอบถามที่่�พััฒนาข้้อ

คำำ�ถามจากการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกที่่�สรุุปประเด็็นสำำ�คัญเกี่่�ยวกับทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่าง

อุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ
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ภาคตะวัันออกต้้องการ โดยวิิธีีการสำำ�รวจให้้ผู้้�ตอบแบบสอบถามตอบเอง (Self-Administered 

Questionnaire) ใช้้วิธีีการสุ่่�มตััวอย่่างแบบสะดวก (Convenience Selection) 

	ก ารวิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็็จรููปทางสถิิติิที่่�สามารถวิิเคราะห์์ได้้อย่่าง 

ถููกต้้องแม่น่ยำำ� โดยใช้้การวิเิคราะห์อ์งค์ป์ระกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor Analysis, EFA) 

เพื่่�อสำำ�รวจและระบุุองค์์ประกอบร่่วมที่่�สามารถอธิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรสัังเกตได้้  

และสถิิติิอ้้างอิิง ใช้้การวิิเคราะห์์ t-test เพื่่�อการวิิเคราะห์์เปรียบเทีียบความแตกต่างระหว่่าง

ทัักษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรม 

ยานยนต์์ต้้องการและทัักษะด้้านช่่างอุุตสาหกรรมที่่�มีีในตััวเองของนัักศึึกษาช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

ผลการวิิจััย

1. 	 การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพ	

	ผ ลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงคุุณภาพด้้วยวิิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-depth Interview)  

จากผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�ปฏิบััติิงานฝ่า่ยผลิตและฝ่า่ยทรัพยากรมนุษุย์ท์ี่่�ทำำ�งานในอุตุสาหกรรมยานยนต์์

ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก เกี่่�ยวกับทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์ใ์นเขตเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออก

ต้้องการ สรุุปได้้ว่า อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการแรงงาน

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�มีีทัักษะ จำำ�นวน 30 ทัักษะ ได้้แก่่

	 1)	 ความกล้้าแสดงความคิิดเห็็น

	 2)	 ความสามารถในการนำำ�เสนอ (Presentation)

	 3)	ก ารปรับตััวให้้เข้้ากฎระเบีียบวิินััย ข้้อบังคัับต่่างๆ ที่่�องค์์กรกำำ�หนด

	 4)	 ความช่่างสัังเกตและเรีียนรู้้�งานได้้อย่่างรวดเร็็ว

	 5) 	ก ารยอมรัับและรัับฟัังความคิิดเห็็นของผู้้�อื่่�น

	 6)	ก ารตรงต่่อเวลาการทำำ�งาน

	 7)	 ความสามารถทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นทีีม

	 8)	 ความสามารถวิิเคราะห์์และแก้้ปัญหาเชิิงระบบ ด้้วยเครื่่�องมืือวิเคราะห์์ต่่างๆ 

เช่่น 7QC Tools, 6W1H, แผนผัังก้้างปลา, Cause & Effect เป็็นต้้น

	 9)	 ความสามารถใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลที่่�ทัันสมััย และการเข้้าถึึงฐานข้้อมููล

ต่่างๆ เครื่่�องมืืออิเล็็กทรอนิกส์และเครื่่�องจัักรที่่�ใช้้ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ เพื่่�อวิเคราะห์์และ 

ตรวจสอบปััญหา
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	 10)	ความสามารถสื่่�อสารภาษาอัังกฤษได้้

	 11)	ความสามารถใช้้คอมพิิวเตอร์โปรแกรมสำำ�เร็็จรููปพื้�นฐาน เช่่น MS office 

เป็็นต้้น

	 12)	ความเข้้าใจและตระหนัักถึงความปลอดภัยในการทำำ�งาน

	 13)	ความกระตืือรืือร้้นในการทำำ�งาน

	 14)	การปรับปรุงและพััฒนาวิิธีีการทำำ�งานอย่่างต่่อเนื่่�อง

	 15)	ความสามารถสื่่�อสารข้้อมููลกัับผู้้�ร่่วมงานได้้อย่า่งชััดเจน เข้้าใจง่่าย กระชัับ และ

ถููกต้้อง

	 16)	การมีีความคิิดสร้้างสรรค์์

	 17)	ความสามารถในการบููรณาการแบบองค์์รวม (ความรู้้�และประสบการณ์์ใน 

การทำำ�งาน) ที่่�สามารถต่่อยอดไปยัังงานอื่่�นๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้

	 18)	การมีีความเป็็นผู้้�นำำ�

	 19)	การมีีทััศนคติิเชิิงบวก

	 20)	ความสามารถปรับตััวเข้้ากัับเทคโนโลยีีการผลิตยานยนต์์และเครื่่�องมืือที่่� 

ทัันสมััยที่่�ใช้้ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์

	 21)	การเรีียนรู้้�และยอมรัับวััฒนธรรมองค์์กร

	 22)	ความรัับผิิดชอบต่่องานที่่�ได้้รับมอบหมาย

	 23)	ความกล้้าตััดสินใจ

	 24)	การมีีความเชื่่�อมั่่�นในตนเอง

	 25)	ความเข้้าใจและสามารถทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวกับมาตรฐานต่่างๆ ที่่�องค์์กรได้้รับ เช่่น 

ISO เป็็นต้้น

	 26)	การรู้้�จัักใช้้ทรัพยากรขององค์์กรอย่่างประหยััดและเกิิดประโยชน์สููงสุุด

	 27)	การเข้้าใจบริิบทเรื่่�องการบริหิารองค์ก์ร เช่่น การตั้้�งเป้้าหมายปริมาณการผลิติ 

เป็็นต้้น

	 28)	การมีีทัักษะด้้านเทคนิิคของช่่างตามสาขาที่่�เรีียน

	 29)	ความสามารถใช้้โปรแกรมที่่�เกี่่�ยวกับการควบคุุมเครื่่�องจัักร เช่่น PLC,  

Auto-CAD, CNC เป็็นต้้น

	 30)	การมีีทัักษะเชิิงเทคนิิคหลายด้้าน (Multi-Skill) เช่่น แมคคาโทรนิิกส์ เป็็นต้้น
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2. 	 การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบ

	ผ ลการวิิเคราะห์์ด้้วยการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (EFA) ของทัักษะ 

ด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง ที่่�อุุตสาหกรรม 

ยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ ผู้้�วิิจััยได้้วิเคราะห์์หาจำำ�นวนองค์์ประกอบ 

ค่่าร่่วมกััน ค่่าไอเกน ค่่าร้้อยละของความแปรปรวน และค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ โดยวิิเคราะห์์

เมทริกซ์สหสััมพัันธ์์ เพื่่�อสกััดหาตััวประกอบจากการวิิเคราะห์์ตััวประกอบสำำ�คัญ (Principle 

Component Analysis) และกำำ�หนดจำำ�นวนองค์์ประกอบจากค่าไอเกน (Eigen value) มากกว่า 

1 คััดเลืือกตัวแปรจากค่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบที่่�มีีค่่าตั้้�งแต่่ 0.5 ขึ้้�นไป ดัังรายละเอีียดต่อไปนี้้�

ตารางท่ี่� 4	 การทดสอบความเพีียงพอของความสััมพัันธ์์กัันของตััวแปร KMO (Kaiser- 

	 Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) และค่่านััยสำำ�คัญของ 

	 สถิิติิทดสอบ Bartlett’s Test of Sphericity 

สถิติิทดสอบ ค่่าสถิติิ
Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy (KMO) .964
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-square 19998.756

df 435
Sig. 0.000**

*P-value ≤ 0.05 ;   **P-value ≤ 0.01

จากตารางที่่� 4 พบว่่า KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy)  

มีีค่่าเท่่ากัับ .964 ซึ่่�งมากกว่า 0.5 และเข้้าใกล้้ 1  จึงแสดงให้เห็นว่า  มีความสัมพันธ์ระหว่าง

ตัวแปรมากและมีความเหมาะสมที่่�จะใช้วิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบ และค่า Bartlett’s Test 

of Sphericity เป็็นค่่าสถิิติิที่่�ใช้้ทดสอบสมมติิฐานของการวิิเคราะห์์ พบว่่า ค่่า sig. เท่่ากัับ 

.000 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่า .05 แสดงว่่า ตััวแปรมีีความสััมพัันธ์์กัันหรืือมีองค์์ประกอบร่่วมกััน และ 

มีีค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์เพีียร์์สัันของตััวแปรแต่่ละตััวมีความสััมพัันธ์์กัันที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ .05  

มีีความสััมพัันธ์์ทางบวกทุกคู่่� ตััวแปรต่่างๆ มีีความสััมพัันธ์์กัันมาก จึึงเหมาะสมที่่�จะนำำ�เมทริกซ์ 

สหสััมพัันธ์์นี้้�ไปวิเคราะห์์องค์์ประกอบต่่อไป (Hair et al., 2010) และเมื่่�อพิจารณาจาก 

ค่่าไอเกนขององค์์ประกอบที่่�มีีค่่ามากกว่า 1 พบว่่า มีี 2 องค์์ประกอบ และทั้้�ง 2 องค์์ประกอบนี้้�  

และอธิบายค่่าความแปรปรวนของข้้อมููลทั้้�งหมด ได้้ร้้อยละ 60.630 
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ตารางท่ี่� 5  การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ   

ทักษะ
องค์ประกอบ

1 2
12 .785 -
6 .767 -
13 .760 -
5 .759 -
3 .740 -
8 .733 -
7 .732 -
22 .717 -
21 .711 -
24 .703 -
2 .695 -
19 .686 -
10 .682 -
14 .672 -
27 .668 -
26 .653 -
15 .651 -
1 .646 -
20 .643 -
11 .630 -
18 .622 -
17 .621 -
25 .613 -
23 .612 -
4 .580 -
16 .564 -
9 .555 -
29 - .827
30 - .793
28 - .744
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 องค์์ประกอบที่่� 1 ประกอบด้้วยตััวแปรจำำ�นวน 27 ตััวแปร มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ

ตั้้�งแต่่ 0.785 ถึึง 0.555 องค์์ประกอบนี้้�จะเรีียกว่า ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills)

องค์์ประกอบที่่� 2 ประกอบด้้วยตัวัแปรจำำ�นวน 3 ตััวแปร มีีค่า่น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบตั้้�งแต่่ 

0.827 ถึึง 0.744 องค์์ประกอบนี้้�จะเรีียกว่า ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills)

3.	 การเปรีียบเทีียบความแตกต่่างของระดัับทัักษะของแรงงานช่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนีียบัตรวิิชาชีีพชั้้�นสูงท่ี่�อุุตสาหกรรมยานยนต์ในเขตเศรษฐกิิจพิเศษ 

ภาคตะวัันออกต้้องการ	

	ผ ลการวิิเคราะห์์ความแตกต่่างระหว่่างระดัับทัักษะของช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�มีีในปััจจุุบัันและระดัับทัักษะที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ ทั้้�ง 2 องค์์ประกอบ ได้้แก่่ ทัักษะการทำำ�งาน  

(Employability Skills) และทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) โดยเรีียงลำำ�ดับความสำำ�คัญ

จากมากที่่�สุุดไปหาน้้อยที่่�สุุด ดัังแสดงในตารางที่่� 6 และ 7 ตามลำำ�ดับ

ตารางท่ี่� 6	ผ ลการเปรียบเทีียบระดัับทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ของแรงงาน 

	ช่ างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

	 ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ

ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills)

ค่่าเฉล่ี่�ยระดัับทัักษะ
ความ 

แตกต่่าง
t P-valueทัักษะท่ี่�

ต้้องการ

ทัักษะท่ี่�มีี 

ในปัจจุบััน

1. ความเข้้าใจและตระหนัักถึงความปลอดภัย

    ในการทำำ�งาน

4.61 4.22 0.39 -8.250 .000**

2. ความรัับผิิดชอบต่่องานที่่�ได้้รับมอบหมาย 4.55 4.12 0.43 -9.206 .000**

3. ความสามารถทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นทีีม 4.52 4.06 0.46 -9.813 .000**

4. การตรงต่่อเวลาการทำำ�งาน 4.46 4.07 0.39 -7.825 .000**

5. ความช่่างสัังเกตและเรีียนรู้้�งานได้้อย่างรวดเร็็ว 4.43 3.84 0.59 -12.319 .000**

6. ความกระตืือรืือร้้นในการทำำ�งาน 4.41 4.08 0.33 -6.543 .000**

7. ความสามารถสื่่�อสารข้้อมููลกัับผู้้�ร่่วมงานได้้อย่าง

   ชััดเจน เข้้าใจง่่าย กระชัับ และถููกต้้อง

4.40 3.86 0.54 -10.911 .000**

8. การยอมรัับและรัับฟัังความคิิดเห็็นของผู้้�อื่่�น 4.39 4.16 0.23 -4.581 .000**

9. การมีีทััศนคติิเชิิงบวก 4.39 4.06 0.33 -6.727 .000**

10. การปรับตััวให้้เข้้ากฎระเบีียบวิินััย ข้้อบังคัับ

     ต่่างๆ ที่่�องค์์กรกำำ�หนด

4.38 4.10 0.28 -5.869 .000**
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ตารางท่ี่� 6	ผ ลการเปรียบเทีียบระดัับทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ของแรงงาน 

	ช่ างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

	 ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ (ต่่อ)

ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills)

ค่่าเฉล่ี่�ยระดัับทัักษะ
ความ 

แตกต่่าง
t P-valueทัักษะท่ี่�

ต้้องการ

ทัักษะท่ี่�มีี 

ในปัจจุบััน

11. การปรับปรุงและพััฒนาวิิธีีการทำำ�งานอย่าง

     ต่่อเนื่่�อง

4.35 3.93 0.42 -8.548 .000**

12. ความสามารถปรับตััวเข้้ากัับเทคโนโลยีีการผลิต

     ยานยนต์์และเครื่่�องมืือที่่�ทัันสมััยที่่�ใช้้ใน

     อุุตสาหกรรมยานยนต์์

4.34 3.92 0.42 -8.865 .000**

13. การรู้้�จัักใช้้ทรัพยากรขององค์์กรอย่างประหยััด

     และเกิิดประโยชน์สููงสุุด

4.33 3.92 0.41 -8.061 .000**

14. ความสามารถใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลที่่�ทัันสมััย 

     และการเข้้าถึึงฐานข้้อมููลต่่างๆ เครื่่�องมืือ

     อิิเล็็กทรอนิกส์และเครื่่�องจัักรที่่�ใช้้ใน

     อุุตสาหกรรมยานยนต์์ เพื่่�อวิเคราะห์์

     และตรวจสอบปััญหา

4.32 3.80 0.52 -10.652 .000**

15. การเรีียนรู้้�และยอมรัับวััฒนธรรมองค์์กร 4.31 4.04 0.27 -5.263 .000**

16.  ความสามารถวิิเคราะห์์และแก้้ปัญหาเชิิงระบบ 

      ด้้วยเครื่่�องมืือวิเคราะห์์ต่่างๆ เช่่น 7QC 

      Tools, 6W1H, แผนผัังก้้างปลา, Cause & 

      Effect เป็็นต้้น

4.28 4.04 0.24 -4.763 .000**

17. การเข้้าใจบริิบทเรื่่�องการบริิหารองค์์กร เช่่น 

     การตั้้�งเป้้าหมายปริมาณการผลิต เป็็นต้้น

4.26 3.94 0.32 -6.386 .000**

18. การมีีความเป็็นผู้้�นำำ� 4.26 3.83 0.43 -8.212 .000**

19. ความเข้้าใจและสามารถทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวกับ

     มาตรฐานต่่างๆ ที่่�องค์์กรได้้รับ เช่่น  

     ISO เป็็นต้้น

4.26 3.93 0.33 -6.478 .000**

20. ความกล้้าตััดสินใจ 4.26 3.89 0.37 -7.220 .000**

21. การมีีความคิิดสร้้างสรรค์์ 4.26 3.84 0.42 -8.575 .000**

22. การมีีความเชื่่�อมั่่�นในตนเอง 4.25 4.01 0.24 -4.520 .000**

23. ความสามารถในการบููรณาการแบบองค์์รวม 

     (ความรู้้�และประสบการณ์์ในการทำำ�งาน) 

     ที่่�สามารถต่่อยอดไปยัังงานอื่่�นๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้

4.24 3.92 0.32 -6.263 .000**
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ตารางท่ี่� 6	ผ ลการเปรียบเทีียบระดัับทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ของแรงงาน 

	ช่ างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

	 ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ (ต่่อ)

ทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills)

ค่่าเฉล่ี่�ยระดัับทัักษะ
ความ 

แตกต่่าง
t P-valueทัักษะท่ี่�

ต้้องการ

ทัักษะท่ี่�มีี 

ในปัจจุบััน

24. ความกล้้าแสดงความคิิดเห็็น 4.22 4.00 0.22 -4.251 .000**

25. ความสามารถใช้้คอมพิวิเตอร์โปรแกรมสำำ�เร็็จรููป

     พ้ื้�นฐาน เช่่น MS office เป็็นต้้น

4.21 3.78 0.43 -7.816 .000**

26. ความสามารถในการนำำ�เสนอ (Presentation) 4.18 4.08 0.1 -1.972 .049*

27. ความสามารถสื่่�อสารภาษาอัังกฤษได้้ 4.01 4.12 -0.11 2.026 .043*

รวม 4.33 3.98 0.35 -10.508 .000**

*. ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.05,  **. ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.01

ตารางท่ี่� 7	ผ ลการเปรีียบเทีียบระดัับทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) ของแรงงาน 

	ช่ างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

	 ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ

ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills)

ค่่าเฉล่ี่�ยระดัับทัักษะ
ความ

แตกต่่าง
t P-valueทัักษะท่ี่�

ต้้องการ

ทัักษะท่ี่�มีี 

ในปัจจุบััน

1. การมีีทัักษะด้้านเทคนิิคของช่่างตามสาขาที่่�เรีียน 4.35 3.88 0.47 -9.263 .000**

2. การมีีทัักษะเชิิงเทคนิิคหลายด้้าน (Multi-Skill)        

   เช่่น แมคคาโทรนิิกส์ เป็็นต้้น	

4.29 3.58 0.71 -12.298 .000**

3. ความสามารถใช้้โปรแกรมที่่�เกี่่�ยวกับการควบคุุม

   เครื่่�องจัักร เช่่น PLC, Auto-CAD, CNC เป็็นต้้น

4.26 3.60 0.66 -12.372 .000**

รวม 4.30 3.69 0.61 -13.644 .000**

**. ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.01

	

จากตารางที่่� 6 และ 7 ผลการวิิเคราะห์์เปรียบเทีียบความแตกต่่างของทัักษะทำำ�งาน 

(Employability Skills) และทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) ระหว่่างระดัับทัักษะการที่่�มีี 

ในปััจจุุบัันของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงและระดัับทัักษะ

ที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญ 0.05 

พบว่่า ทัักษะทำำ�งาน (Employability Skills) และทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills)  
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ทั้้�งสองมีีค่่า sig. เท่่ากัับ 0.000 หมายความว่่า ระดัับทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills)  

และทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) ที่่�มีีในปััจจุุบัันของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง มีีความแตกต่างกัับระดัับทัักษะที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ 

ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ เมื่่�อพิจารณาค่่าความแตกต่าง พบว่่า ระดัับทัักษะ 

มีีในปััจจุุบัันของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงทั้้�ง 2 ด้้าน  

มีีค่่าน้้อยกว่าระดัับทัักษะที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก 

ต้้องการ โดยมีีค่่าเท่่ากัับ 0.35 และ 0.61 ดัังแสดงในตารางที่่� 6 และ 7 ตามลำำ�ดับ

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย 
จากการศึึกษาพบว่่า องค์์ประกอบของทัักษะด้้านต่่างๆ ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรม 

ที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์ใ์นเขตเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออกต้้องการ ประกอบด้้วยทัักษะจำำ�นวน 

2 ด้้าน ได้้แก่่ 

1.	ทั กษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ซึ่่�งเป็็นความสามารถเฉพาะของบุุคคล 

ที่่�เพิ่่�มประสิิทธิภาพในการทำำ�งานและสามารถทำำ�งานได้้ตรงกัับความต้้องการของนายจ้้าง  

มีีจำำ�นวน 27 ทัักษะย่อ่ย โดยเรีียงจากค่าเฉลี่่�ยมากไปหาค่่าน้้อย ได้้แก่่ ความเข้้าใจและตระหนัักถึง 

ความปลอดภัยในการทำำ�งาน ความรัับผิิดชอบต่่องานที่่�ได้้รับมอบหมาย ความสามารถทำำ�งาน

ร่่วมกัันเป็็นทีีม การตรงต่่อเวลาการทำำ�งาน ความช่่างสัังเกตและเรีียนรู้้�งานได้้อย่างรวดเร็็ว  

ความกระตืือรืือร้้นในการทำำ�งาน ความสามารถสื่่�อสารข้้อมููลกัับผู้้�ร่่วมงานได้้อย่่างชััดเจน  

เข้้าใจง่่าย กระชับัและถููกต้้อง การยอมรับัและรับัฟัังความคิดิเห็น็ของผู้้�อื่่�น การมีทัีัศนคติิเชิิงบวก 

การปรับตััวให้้เข้้ากฎระเบีียบวิินััย ข้้อบังคัับต่่างๆ ที่่�องค์์กรกำำ�หนด การปรับปรุงและพััฒนาวิิธีี

การทำำ�งานอย่างต่่อเนื่่�อง ความสามารถปรับตััวเข้้ากัับเทคโนโลยีกีารผลิตยานยนต์์และเครื่่�องมืือ 

ที่่�ทัันสมััยที่่�ใช้้ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ การรู้้�จัักใช้้ทรัพยากรขององค์์กรอย่่างประหยััดและ 

เกิิดประโยชน์สููงสุุด ความสามารถใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััลที่่�ทัันสมััยและการเข้้าถึึงฐานข้้อมููลต่่างๆ 

เครื่่�องมืืออิเล็็กทรอนิกส์และเครื่่�องจัักรที่่�ใช้้ในอุุตสาหกรรมยานยนต์์เพื่่�อวิเคราะห์์และตรวจสอบ

ปััญหา การเรีียนรู้้�และยอมรัับวััฒนธรรมองค์์กร ความสามารถวิิเคราะห์์และแก้้ปัญหาเชิิงระบบ

ด้้วยเครื่่�องมืือวิเคราะห์์ต่่างๆ เช่่น 7QC Tools, 6W1H, แผนผังัก้้างปลา, Cause & Effect เป็น็ต้้น  

การเข้้าใจบริิบทเรื่่�องการบริิหารองค์์กร เช่่น การตั้้�งเป้้าหมายปริมาณการผลิต เป็็นต้้น  

การมีีความเป็็นผู้้�นำำ� ความเข้้าใจและสามารถทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวกับมาตรฐานต่่างๆ ที่่�องค์์กรได้้รัับ 

เช่่น ISO เป็็นต้้น ความกล้้าตััดสินใจ การมีีความคิิดสร้้างสรรค์์ การมีีความเชื่่�อมั่่�นในตนเอง 

ความสามารถในการบููรณาการแบบองค์์รวม (ความรู้้�และประสบการณ์์ในการทำำ�งาน) ที่่�สามารถ
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ต่่อยอดไปยังังานอื่่�นๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องได้้ ความกล้้าแสดงความคิดิเห็็น ความสามารถใช้้คอมพิิวเตอร์

โปรแกรมสำำ�เร็็จรููปพื้�นฐาน เช่่น MS office เป็็นต้้น และความสามารถในการนำำ�เสนอ  

(Presentation) ความสามารถสื่่�อสารภาษาอัังกฤษได้้

2.	ทั กษะทางเทคนิิค (Technical Skills) เป็็นความรู้้�ความชำำ�นาญในการทำำ�งาน

เฉพาะทางด้้านใดด้้านหนึ่่�งเป็็นอย่่างดีีมีีจำำ�นวน 3 ทัักษะย่่อย โดยเรีียงจากค่่าเฉลี่่�ยมาก 

ไปหาค่่าน้้อย ได้้แก่่ การมีีทัักษะด้้านเทคนิิคของช่่างตามสาขาที่่�เรีียน การมีีทัักษะเชิิงเทคนิิค

หลายด้้าน (Multi-Skill) เช่่น แมคคาโทรนิิกส์ เป็็นต้้น และความสามารถใช้้โปรแกรมที่่�เกี่่�ยวกับ

การควบคุุมเครื่่�องจัักร เช่่น PLC, Auto-CAD, CNC เป็็นต้้น สอดคล้้องกัับแนวคิดของ Olaitan 

& Ikeh (2015) ที่่�กล่าวว่า ทัักษะที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับช่่างหรืือแรงงานที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวข้้องกัับยานยนต์์ 

โดยทัักษะดัังกล่าวสามารถแบ่่งออกเป็็น 2 ด้้าน ได้้แก่่ (1) ทัักษะการทำำ�งาน (Employability 

Skills) ซึ่่�งทัักษะขั้้�นพ้ื้�นฐานหรืือทักษะการทำำ�งานทั่่�วไปที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับการทำำ�งานได้้อย่่าง 

มีีประสิิทธิภาพ ประกอบด้้วย 25 ทัักษะย่่อย และ (2) ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) 

เป็็นทัักษะที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับงานเฉพาะที่่�จำำ�เป็็นต่่อการทำำ�งานที่่�เฉพาะด้้านเกี่่�ยวข้้องกัับความรู้้� 

เฉพาะทาง ความสามารถในการวิิเคราะห์์การใช้้เครื่่�องมืือและเทคนิิคต่่างๆ ประกอบด้้วย  

6 ทัักษะย่่อย 

จากการเปรียบเทีียบระดัับทัักษะการทำำ�งาน (Employability Skills) ของแรงงาน

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจ

พิิเศษภาคตะวัันออกต้้องการ ทำำ�ให้้ทราบถึึงช่่องว่่างทัักษะ (Skill Gaps) ซึ่่�งเป็็นความแตกต่าง 

ระหว่่างระดัับทัักษะที่่�มีีในปััจจุุบัันของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

และระดับัทัักษะอุตุสาหกรรมยานยนต์ต์้้องการที่่�พบว่่าไม่่เพีียงพอที่่�จะตอบสนองความต้้องการ 

ของผู้้�ประกอบการและตลาดแรงงานสำำ�หรัับอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ 

ภาคตะวัันออก นอกจากนี้้�ยัังพบว่่า อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก 

มีีความต้้องการแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบัตัรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�มีทีักัษะการทำำ�งาน 

(Employability Skills) ซึ่่�งเป็็นทัักษะด้้านคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล (Soft Skills) มากกว่า

ทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) จากค่าเฉลี่่�ยรวมในตารางที่่� 6 และ 7 ที่่�ระดัับ 4.33 และ 

4.30 ตามลำำ�ดับ แสดงให้้เห็็นว่่า อุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก

ให้้ความสำำ�คัญกัับทัักษะด้้านคุุณลัักษณะส่่วนบุุคคล (Soft Skills) มากกว่่าทัักษะทางเทคนิิค 

(Technical Skills) และเมื่่�อพิจารณาจากค่าเฉลี่่�ยของทัักษะย่่อยในด้้านทัักษะการทำำ�งาน  

(Employability Skills) พบว่า่ ทัักษะที่่�อุุตสาหกรรมยานยนต์ใ์นเขตเศรษฐกิิจพิเิศษภาคตะวัันออก 

มีีความต้้องการมากที่่�สุุด 3 อัันดัับแรก คืือ ความเข้้าใจและตระหนัักถึงความปลอดภัย 
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ในการทำำ�งาน รองลงมา ได้้แก่่ ความรัับผิิดชอบต่่องานที่่�ได้้รับมอบหมาย และความสามารถ

ทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นทีีม ทั้้�งนี้้�จากความก้้าวหน้้าของเทคโนโลยีีการผลิิตยานยนต์์มีีอย่่างต่่อเนื่่�อง

ส่่งผลให้้ผู้้�ประกอบการอุุตสาหกรรมยานยนต์์ให้้ความสำำ�คัญกัับทัักษะด้้านความปลอดภัย 

มาเป็็นอัันดัับต้้นๆ เพราะเป็็นการสะท้้อนถึึงประสิิทธิภาพการทำำ�งานและการวางแผนการจััดการ 

ขององค์์กร สำำ�หรัับทัักษะทางเทคนิิค (Technical Skills) เมื่่�อพิจารณาจากค่าเฉลี่่�ยของ 

ทัักษะย่อ่ย พบว่่า ในปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมยานยนต์มี์ีขาดแคลนแรงงานที่่�มีีความรู้้�เฉพาะทางสาขา

อาชีีพ สัังเกตได้้จากความต้้องการแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง

ที่่�มีีทัักษะด้้านเทคนิิคของช่่างตามสาขาที่่�เรีียนมากที่่�สุุด รองลงมาคืือ แรงงานช่่างอุุตสาหกรรม

ระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�มีีทัักษะแบบ Multi-skill ที่่�ตลาดแรงงานต้้องการ 

เป็็นจำำ�นวนมาก แม้้ตลาดแรงงานมีีความต้้องการสููงแต่่ด้้วยข้้อจำำ�กัดของสถานศึึกษา 

ในด้้านงบประมาณ และความพร้้อมต่่างๆ ทำำ�ให้้ไม่่สามารถผลิตแรงงานสาขานี้้�มารองรัับ 

ความต้้องการของตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกได้้  

และจากการเก็็บข้้อมููลเชิิงลึึก ปััญหาที่่�องค์์กรในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษ 

ภาคตะวัันออกพบคืือ แรงงานช่่างอุุตสาหกรรมที่่�รัับเข้้ามาทำำ�งานจะมีีทัักษะการทำำ�งานต่ำำ��กว่า 

ที่่�คาดหวัังไว้้ ทำำ�ให้้องค์์กรต้้องใช้้เวลาในการฝึึกอบรมเป็็นเวลาหลายเดืือนจึึงสามารถทำำ�งาน

ได้้ตามที่่�ต้้องการ นอกจากนี้้�การปรับทััศนคติิ ค่่านิิยมของผู้้�ที่่�จบช่่างอุุตสาหกรรมระดัับ

ประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงให้้เข้้าสู่่�ตลาดแรงงานแทนการศึึกษาต่่อในระดัับปริญญาตรี  

เพราะส่ว่นใหญ่ย่ังัมีีความเชื่่�อว่าการจบระดัับปริญญาตรีจะมีีงานรองรัับมากกว่าและมีีรายได้้ที่่�ดีี

กว่าผู้้�ที่่�จบช่่างอุุตสาหกรรมระดับัประกาศนียีบััตรวิชิาชีีพชั้้�นสููง ซึ่่�งเป็็นสาเหตุขุองการขาดแคลน

แรงงานช่่างอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออกอีกด้้วย

ช่่องว่่างทัักษะที่่�เกิิดขึ้้�นนี้้�จะส่่งผลเสีียต่่อกระบวนการผลิตขององค์์กร จะทำำ�ให้้ผลผลิต

โดยเฉลี่่�ยมีีแนวโน้้มลดลงเมื่่�อช่องว่่างทัักษะเพิ่่�มมากขึ้้�น เป็็นสาเหตุุให้้ต้้นทุุนขององค์์กร 

มีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นเพราะต้้องลงทุุนค่่าใช้้จ่ายเพื่่�อพัฒนาบุุคลากรขององค์์กร การพััฒนาทัักษะ

ของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงจำำ�เป็็นต้้องบููรณาการความรู้้� 

จากส่วนงานต่่างๆ และต้้องทำำ�งานร่่วมกัันเป็็นทีีม จึึงจำำ�เป็็นต้้องดำำ�เนิินการร่่วมกัันทุุกฝ่าย  

ทั้้�งหน่่วยงานภาครััฐ สถานศึึกษา และองค์์กรเอกชน โดยเน้้นการทำำ�งานเชิิงรุุก ต่่อเนื่่�อง และ

ยั่่�งยืืนเพื่่�อให้้การพััฒนาทัักษะของแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

(ปวส.) ทัันต่่อการเปลี่่�ยนแปลงของสภาพแวดล้้อมทางเศรษฐกิิจและเทคโนโลยีี 
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หน่่วยงานภาครััฐมีีหน้้าที่่�ในการจััดทำำ�และควบคุุมคุุณภาพมาตรฐานการศึึกษาของ 

สถานศึึกษาแต่่ละแห่่งที่่�มีีไม่่เท่่ากััน ลดปัญหาการเหลื่่�อมล้ำำ��ของระบบการศึึกษามีีส่่วนสำำ�คัญ 

ที่่�ส่่งผลให้้แรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงที่่�สำำ�เร็็จการศึึกษา 

จากสถาบัันอาชีีวศึึกษา วิิทยาลััยเทคนิิคต่่างๆ มีีทัักษะที่่�ไม่่เพีียงพอและตรงตามที่่�อุุตสาหกรรม

ยานยนต์์ต้้องการ การจััดการเรีียนการสอนของสถาบัันอาชีีวศึึกษา วิิทยาลััยเทคนิิคต่่างๆ  

ที่่�ทำำ�หน้้าที่่�สำำ�คัญในการผลิิตแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนีียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููง 

ที่่�มีีประสิิทธิภาพ จำำ�เป็็นต้้องได้้รับการปรับปรุง หลัักสููตรการเรีียนการสอนต่่างๆ ให้้สอดคล้้อง

กัับความก้้าวหน้้าของเทคโนโลยีีการผลิตยานยนต์์ และที่่�สำำ�คัญหลัักสููตรที่่�จััดทำำ�ขึ้้�นจำำ�เป็็น

ต้้องสะท้้อนถึึงความต้้องการของอุุตสาหกรรมยานยนต์์ ครอบคลุุมไปถึงวิิธีีการจััดการสอน  

ครูู อาจารย์์ผู้้�สอน สิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกต่่างๆ เครื่่�องมืืออุปกรณ์์ การให้้นักศึึกษาลงมืือ

ปฏิบััติิงานอย่่างจริิงจัังตามที่่�กำำ�หนดในหลัักสููตร เพื่่�อสร้้างความมั่่�นใจให้้กับผู้้�ประกอบการ

และตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ในเขตเศรษฐกิิจพิิเศษภาคตะวัันออก และแรงงาน 

ช่่างอุุตสาหกรรมระดัับประกาศนียบััตรวิิชาชีีพชั้้�นสููงเองจำำ�เป็็นต้้องปรับตััวและพััฒนาทัักษะ 

ให้้ตรงกัับความต้้องการของผู้้�ประกอบการและตลาดแรงงานในอุุตสาหกรรมยานยนต์์ เพื่่�อลด

ความเสี่่�ยงจากการว่่างงาน และสร้้างโอกาสสำำ�หรัับการเติิบโตในสายอาชีีพ ทั้้�งนี้้�ทุุกภาคส่่วน 

ต้้องดำำ�เนิินงานร่่วมกัันอย่่างเร่่งด่่วนทัันต่่อเทคโนโลยีีที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว

ข้้อเสนอแนะ
ปััจจุุบัันอุุตสาหกรรมยานยนต์์โลกกำำ�ลังเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงครั้้�งใหญ่่ โดยเข้้าสู่่� 

ช่่วงการเปลี่่�ยนผ่่านเทคโนโลยีีการผลิต การพััฒนาเทคโนโลยีียานยนต์์โดยเปลี่่�ยนจากการ 

ใช้้เครื่่�องยนต์์สัันดาปภายในที่่�ใช้้พลัังงานเช้ื้�อเพลิิงฟอสซิิลเป็็นเครื่่�องยนต์์ขัับเคลื่่�อนด้้วยพลัังงาน

ไฟฟ้้าเต็็มรููปแบบ การใช้้ระบบปัญัญาประดิิษฐ์์ (AI) เข้้ามามีีส่่วนช่่วยในการผลิตของอุตุสาหกรรม

ยานยนต์์ การใช้้ระบบอััตโนมััติิ (Automation) ที่่�มีีการนำำ�หุ่่�นยนต์์ (Robot) เพื่่�อทดแทน 

การใช้้แรงงานคนและลดความผิดิพลาดในกระบวนการผลิติ รวมถึึงการพัฒันาโครงสร้้างพื้้�นฐาน 

เช่่น ระบบโครงข่่ายไฟฟ้้าอััจฉริิยะ หรืือพลัังงานหมุุนเวีียน ที่่�จะเป็็นตััวช่วยสนัับสนุุนให้้การใช้้

เทคโนโลยีีอย่า่งมีีประสิิทธิภาพ พฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคที่่�เปลี่่�ยนแปลง และนโยบาย ประเทศไทย 

4.0 ของรััฐบาลเป็็นสาเหตุุให้้แรงงานต้้องปรับตััวเพื่่�อลดความเสี่่�ยงต่่อสภาวะการว่่างงาน  

จึึงควรมีีการดำำ�เนิินการวิิจััยเกี่่�ยวกับการพััฒนาฝีีมืือแรงงานช่่างอุุตสาหกรรมสำำ�หรัับอุุตสาหกรรม

ยานยนต์์สมััยใหม่่ และอุุตสาหกรรมที่่�ใช้้เทคโนโลยีีขั้้�นสููงอื่่�นๆ ด้้วย
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รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต: กรณีีศึึกษา ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น

Lifestyle: The Case of Generation Y and  

Generation Z in Khon Kaen

อานัันท์์ วโรดมโสภณ
1*

Arnun Warodomsopon

บทคััดย่่อ
บทความวิิจััยนี้้� มีีวััตถุประสงค์์เพื่่�อศึึกษารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (lifestyle) ของ 

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด เพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจถึึงรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

ซึ่่�งมีีอิิทธิพลต่่อผู้้�บริิโภคในการเลืือกบริโิภคสิินค้้าและบริกิาร ผลการศึึกษาช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการ

หรืือนักการตลาดนำำ�ไปใช้้ประโยชน์ ในการนำำ�เสนอสินค้้าและบริิการให้้สอดคล้้องกัับรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภคได้้ กลุ่่�มตััวอย่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาได้้แก่่ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย

และเจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น กลุ่่�มละ 200 ตััวอย่่าง รวมทั้้�งหมด 400 ตััวอย่่าง  

เก็็บรวบรวมข้้อมููลโดยการใช้้แบบสอบถาม วิิเคราะห์์ข้้อมููลโดยการใช้้ค่าร้้อยละ ความถี่่�  

ค่่าเฉลี่่�ย ค่่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor  

Analysis) ผลการศึึกษาพบว่่าผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายมีีองค์์ประกอบของ รููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) 5 องค์์ประกอบ และผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซดมีองค์์ประกอบ 

ของ รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) 4 องค์์ประกอบ

คำำ�สำำ�คัญ: 	รููป แบบการดำำ�เนิินชีีวิิต เจนเนอเรชั่่�นวาย เจนเนอเรชั่่�นแซด

1นัักศึึกษาระดัับบััณฑิิตศึึกษา คณะบริิหารธุุรกิิจและการบััญชีี มหาวิิทยาลััยขอนแก่่น
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Abstract
This research article the objective of this study is to study the lifestyle of 

Generation Y and Generation Z consumers. In order to understand the lifestyle 

Which influences consumers in choosing to consume products and services. Study 

results help entrepreneurs or marketers take advantage. In presenting products 

and services in accordance with the lifestyle of consumers. The sample group 

used in this study was 200 samples of Generation Y and Generation Z consumers 

in Khon Kaen Province, a total of 400 samples. Data were collected by means of 

questionnaires. The data were analyzed by using percentage, frequency, mean, 

standard deviation and Exploratory Factor Analysis. The results of the study 

showed that Generation Y consumers had 5 component and the Generation Z 

consumers had 4 components.

Keywords: 	Lifestyle  Generation Y  Generation Z

บทนำำ�
รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ในทางการตลาดกล่าวถึงรููปแบบการใช้้ชีีวิิตของ

ผู้้�บริิโภค ที่่�กลายเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อการทำำ�กิิจกรรมทางการตลาด เช่่น การแบ่่งส่่วนแบ่่ง

ทางการตลาด เป็็นต้้น การทำำ�การวิิจััยการตลาด จะมีีส่่วนช่่วยให้้นักการตลาด สามารถเข้้าใจ

ความต้้องการของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายได้้ ดัังนั้้�นเมื่่�อผู้้�ผลิตนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้ มาใช้้เป็็นตััวกำำ�หนด

ความต้้องการของผู้้�บริิโภค รวมไปถึงการสร้้างสิินค้้า ออกแบบสิินค้้าและบริิการ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ 

ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมายมีีการตอบสนองต่่อสินค้้าและบริิการนั้้�นเป็็นอย่่างดีี (Pongwiritthon & 

Utama-ANG, 2013)

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของแต่่ละช่่วงอายุุหรืือแต่่ละเจนเนอเรชั่่�น

ย่่อมมีีความแตกต่างกััน ในการศึึกษาด้้านเจนเนอเรชั่่�น จะช่่วยให้้เข้้าใจถึึงการเปลี่่�ยนแปลง

พฤติิกรรมของสัังคม (TAKATOSHI, 2004) เข้้าใจถึึงความแตกต่างระหว่่างกลุ่่�มคนในแต่่ละรุ่่�น  

(GENERATION) และสามารถนำำ�ไปประยุุกต์ใช้้ในด้้านการบริิหารความแตกต่างของกลุ่่�มคน 

ในที่่�เดีียวกัน (HUMPHREY & STOKES, 2000) รวมทั้้�งการเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมในการเลืือกซ้ื้�อ

ตราสินิค้้าและความต้้องการของผู้้�บริโิภคแต่ล่ะกลุ่่�มอีีกด้้วย ซึ่่�งการตลาดในปัจัจุุบัันมีีการพััฒนา

โดยการนำำ�เทคโนโลยีีสารสนเทศต่าง ๆ เข้้ามาใช้้กันเป็็นจำำ�นวนมาก เพื่่�อช่วยให้้ผู้้�ผลิตและ 

ผู้้�บริิโภคสามารถใกล้้ชิดกันได้้มากยิ่่�งขึ้้�น ซึ่่�งกลุ่่�ม GENERATION Y และ GENERATION Z เป็็น 
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2 กลุ่่�มที่่�เกิิดมาในยุคุที่่�เทคโนโลยีมีีีความเจริิญก้้าวหน้้าเป็็นอย่างยิ่่�ง มีีรููปแบบทางสัังคม รููปแบบ

การดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�คล้้ายคลึึงกััน

จากความสำำ�คัญของความเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของ 

เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด ทำำ�ให้้นักการตลาดให้้ความสนใจศึึกษาคนกลุ่่�มนี้้�  

เพื่่�อให้้เข้้าใจอย่างถ่่องแท้้ถึงความรู้้�สึึกนึกคิด ความสนใจ พฤติิกรรมการบริิโภคสิินค้้าและ 

บริิการ ประเภทต่าง ๆ  เพื่่�อผู้้�ผลิตตราสิินค้้าและผู้้�ประกอบการสามารถสรรค์์สร้้างนวััตกรรมใหม่่

เพื่่�อตอบสนองความต้้องการตรงจุุดและแม่่นยำำ�

ดัังนั้้�น ความเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด จึึงยัังสามารถที่่�จะศึึกษาและขยายองค์์ความรู้้�ในด้้านต่่าง ๆ ได้้อีก  

ทำำ�ให้้ผู้้�วิิจััยทำำ�การศึึกษาประเด็็นดัังกล่าว โดยค้้นหารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของ

กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลดัังกล่าว

ไปเป็็นแนวทางในการผลิตสินค้้าและบริิการที่่�ตรงตามความต้้องการและลัักษณะการดำำ�เนิินชีีวิิต

ของผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
เพื่่�อศึึกษารููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น

ทบทวนวรรณกรรม

แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle)

การศึึกษาถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต เพ่ื่�อให้้เกิิดความเข้้าใจถึึงรููปแบบการใช้้ชีีวิิตของ

บุุคคลที่่�มีีความแตกต่่างกัันทางด้้านสิ่่�งแวดล้้อม สัังคม รวมถึึงวััฒนธรรม ซ่ึ่�งอาจกล่่าวได้้ว่่า 

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�นมีีอิิทธิิพลต่่อผู้้�บริิโภคในการเลืือกบริิโภคสิินค้้าและบริิการ หรืือ 

อีีกความหมายหนึ่�งคืือ สิินค้้าและบริิการที่่�ผู้้�บริิโภคเลืือกนั้้�น สามารถบ่่งบอกถึึงรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภคได้้ จึึงเป็็นสาเหตุที่่�ทำำ�ให้้นัักการตลาดต่่างให้้ความสนใจที่่�จะ 

ศึึกษาถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) มากขึ้้�น

Strid (1988) ได้้ให้้ความหมายของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตไว้้ว่่า เป็็นการกระทำำ�ที่่�เกิิดขึ้้�น 

โดยปกติิของบุคุคล โดยแต่ล่ะบุุคคลนั้้�นจะมีีพฤติิกรรมที่่�แตกต่่างกัันไปตามบุคุลิก ลัักษณะ หรืือ

ความต้้องการภายใน ที่่�จะส่่งผลให้้การกระทำำ�นั้้�นแตกต่่างกััน รวมไปถึึงความแตกต่่างในด้้านสัังคม  

วััฒนธรรม กลุ่่�มอิิทธิิพล รวมไปถึึงครอบครัว ก็็ส่่งผลให้้พฤติิกรรมนั้้�นแตกต่่างกัันด้้วย
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Solomon (1994) กล่่าวว่่า รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�น สามารถอธิิบายให้้เห็็นถึึง
รสนิิยม หรืือค่านิิยมในการดำำ�เนิินชีีวิิต แสดงออกผ่่านทางการบริิโภคสินค้้า ซ่ึ่�งผู้้�บริิโภคมักจะ
รวมกลุ่่�มกััน ชอบในสิ่่�งเดีียวกััน ทำำ�กิจกรรมที่่�คล้ายกััน และบริิโภคสินค้้าที่่�คล้ายกััน จึึงถืือเป็็น
โอกาสที่่�ดีีสำำ�หรับนัักการตลาดในการที่่�จะจััดทำำ�กลยุุทธ์์ทางการตลาด ให้้ตรงกัับลัักษณะและ
ความต้้องการให้้ผู้้�บริิโภค

Assael (1995) ได้้ให้้ความหมายเพิ่่�มเติิมไว้้ว่่า เป็็นการจััดสรรเวลาให้้ผู้้�บริิโภค  
ให้้กัับกิิจกรรมต่่างๆ ผู้้�บริิโภคให้้ความสนใจเร่ื่�องใดเป็็นพิิเศษก็็จะจััดสรรเวลาให้้กัับกิิจกรรมนั้้�น
มากกว่่ากิิจกรรมอ่ื่�น จึึงเป็็นสิ่่�งที่่�นัักการตลาดควรให้้ความสนใจ เพราะจะทำำ�ให้้นัักการตลาด
สามารถเข้้าใจถึึงพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภค มากกว่่าการศึึกษาจากลัักษณะทางด้้านประชากรศาสตร์์ 
เพีียงอย่างเดีียว

กล่่าวโดยสรุุปคืือ รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) คืือรูปแบบการใช้้ชีีวิิต ทำำ�กิจกรรม 
ความสนใจ รวมถึึงการบริิโภคสินค้้าของบุุคคลหรืือกลุ่่�มบุุคคล เป็็นการสะท้้อนถึึง กิิจกรรม  
(Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิิดเห็็น (Opinions) ได้้เป็็นอย่างดีี นอกจากนี้้� 
รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตยัังสามารถเปลี่่�ยนแปลงได้้อย่า่งรวดเร็็วตามการเปลี่่�ยนแปลงไปของสังัคม
แวดล้้อม ดัังนั้้�นผู้้�ที่่�ต้้องการจะศึึกษา ควรที่่�จะคอยติิดตามการเปลี่่�ยนแปลงนั้้�นอยู่่�ตลอดเวลา  
เพ่ื่�อที่่�จะสามารถเข้้าใจและรู้้�ทันการเปลี่่�ยนแปลงที่่�เกิิดขึ้้�น (Meesiri, 2012)

พฤติิกรรมท่ี่�บ่่งชี้้�ถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle)
ในการศึึกษาตััวบ่่งชี้้�ที่่�สะท้้อนการดำำ�เนิินชีีวิิตนั้้�น มีีการศึึกษาในอดีตเสนอให้้วััด 

ด้้วยการใช้้คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับการทำำ�กิจกรรม (Activities) ความสนใจ (Interests) และความคิิดเห็็น  
(Opinions) หรืือเรีียกว่่า AIO ซ่ึ่�งเป็็นวิิธีีที่่�ได้้รัับความนิิยมมากในการแบ่่งกลุ่่�มรููปแบบ 
การดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภค เป็็นการวิิเคราะห์์ผู้้�บริิโภคผ่่านทางการใช้้เวลาในการทำำ�กิจกรรม 
(Activities) ความสนใจที่่�ผู้้�บริิโภคมีให้้กัับสิ่่�งต่่าง ๆ รอบตััว (Interests) และความคิิดเห็็นที่่�มีี 
ต่่อตนเองและสิ่่�งรอบตััว (Opinions) ซ่ึ่�งเราสามารถวิิเคราะห์์ได้้ทั้้�งในลัักษณะของภาพรวมหรืือ
เฉพาะเจาะจงผลิตภััณฑ์์ โดยนัักวิิจััยจะวิิเคราะห์์ลัักษณะของจิิตวิิทยาสัังคม (Psychographics 
Analysis) โดยการตั้้�งคำำ�ถามเพื่่�อให้ผู้้้�บริิโภคตอบ เรีียกว่่า “AIO Statement” (Jaturungkakul,  
2550) ประกอบด้้วย กลุ่่�มคำำ�ถาม 3 กลุ่่�ม คืือ กลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับกิิจกรรม (Activities)  
เป็็นคำำ�ถามที่่�ให้้ผู้้�บริิโภคตอบเกี่่�ยวกัับสิ่่�งที่่�ทำำ� สิ่่�งที่่�ซื้้�อ และการใช้้เวลาทำำ�กิจกรรมต่่าง ๆ  
กลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความสนใจ (Interests) เป็็นคำำ�ถามที่่�จะมุ่่�งเน้้นด้้านการให้้ความสำำ�คัญ  
ความชอบ และกลุ่่�มคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับความคิิดเห็็น (Opinions) เป็็นคำำ�ถามที่่�มุ่่�งเน้้นด้้านความรู้้�สึึก  
ความคิิดเห็็น ทััศนคติต่่อสิ่่�งต่่าง ๆ รอบตััว ซ่ึ่�งในการศึึกษานี้้�ได้้นำำ�มาใช้้เป็็นแนวทางพััฒนา 
เครื่�องมืือวัดรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตต่่อไป
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แนวคิิดและคุุณลัักษณะเฉพาะเก่ี่�ยวกัับกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นต่าง ๆ (Generation)

การวิิเคราะห์์และวางแผนทางการตลาดเพ่ื่�อให้้ตราสิินค้้าได้้รัับความนิิยมและสร้้าง 

ผลกำำ�ไรแก่่ผู้้�ผลิตสิินค้้า การศึึกษาความแตกต่่างของกลุ่่�มคน หรืือที่่�เรีียกว่่า “เจนเนอเรชั่่�น”  

(Generation) เช่่น ค่่านิิยม, ประสบการณ์์, ทััศนคติ, และรููปแบบชีีวิิต ของผู้้�บริิโภคในแต่่ละกลุ่่�มนั้้�น  

เริ่่�มเป็็นแนวคิิดที่่�สำำ�คัญและเป็็นประโยชน์มากขึ้้�นในยุุคปัจจุุบััน เน่ื่�องจากการเข้้าใจถึึง 

ความแตกต่่างระหว่างกลุ่่�มคนในแต่่ละเจเนอเรชั่่�นนั้้�น สามารถประยุุกต์์ใช้้ในด้้านการบริิหาร 

ความแตกต่่างของคนที่่�อยู่่�รวมกััน (Humphrey & Stokes, 2000) ดัังนั้้�น การศึึกษากลุ่่�มคน 

(Generation) ในแต่่ละยุุคจะช่่วยให้้เข้้าใจถึึงพฤติิกรรม ความช่ื่�นชอบ กิิจกรรม และ ความสนใจ

ของผู้้�บริิโภคซ่ึ่�งมีีความหลากหลายในปััจจุุบััน

ตามเกณฑ์์แนวคิิดการแบ่่งกลุ่่�มคนแต่่ละยุุค ได้้รัับอิิทธิิพลมาจากเกณฑ์์การจััดกลุ่่�ม

ประชากรของประเทศสหรัฐอเมริิกา ตามแนวคิิดของ Mannheim (1952) สามารถแบ่่งกลุ่่�ม

ออกเป็็น 4 กลุ่่�มใหญ่ คืือ กลุ่่�มเกิิดก่่อนสงครามโลก หรืือกลุ่่�มเงีียบ, กลุ่่�มเกิิดหลังสงครามโลก 

(Baby Boomers), กลุ่่�มเอ็็กซ์์ และกลุ่่�มวาย ตามแผนผัังจำำ�ลอง ดัังต่่อไปนี้้� 

Global Generation Overview

ดังนั้น การศึกษากลุ่มคน (Generation) ในแต่ละยุคจะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรม ความชื่นชอบ กิจกรรม 
และ ความสนใจของผู้บริโภคซึ่งมีความหลากหลายในปัจจุบัน 
 ตามเกณฑ์แนวคิดการแบ่งกลุ่มคนแต่ละยุค ได้รับอิทธิพลมาจากเกณฑ์การจัดกลุ่มประชากรของ
ประเทศสหรัฐอเมริกา ตามแนวคิดของ Mannheim (1952) สามารถแบ่งกลุ่มออกเป็น 4 กลุ่มใหญ่ คือ 
กลุ่มเกิดก่อนสงครามโลก หรือกลุ่มเงียบ, กลุ่มเกิดหลังสงครามโลก (Baby Boomers), กลุ่มเอ็กซ์ และกลุ่ม
วาย ตามแผนผังจ าลอง ดังต่อไปนี้  
 

Global Generation Overview 
                               1950                            1960                                    1970                             1980                        
1990                          2000 
China Post 50s 

generation 
Post 60a generation Post 70s generation Post 80s 

generation 
Post 90s 
generation 

India                      Traditional generation Non- traditional 
generation 

Gen Y 

South Korea 475 generation 386 generation                                             Gen X and Gen Y 
Japan 1stbBoomer Danso generation Shinjinrui generation 2ndbBoomer          Post bubble Shinjinrui Junior Yutori 
Russia                             Baby boomers Gen X Gen Y (Gen “Pu”) 
Bulgaria                           Post war generation Communist generation Democracy generation 
Czech Republic                   Baby boomers Gen X - Husak’s children generation Gen Y 
South Africa                        Baby boomers    Gen X Gen Y 
Brazil                                   Baby boomers  Gen X Gen Y 
US                                       Baby boomers Gen X Gen Y 

แหล่งที่มา: Hole, Zhong & Schwartz. (2010). “Talking About Whose Generation, Why Western  
   Generation Models Can’t Account for a Global Workforce”. In On Talent, The  
   Talent Paradox: A 21st Century talent and leadership agenda.  

 
 ลักษณะของเจนเนอเรชั่นวาย และเจนเนอเรชั่นแซด 

เจนเนอเรชั่นวาย คือ กลุ่มผู้บริโภคที่มีช่วงอายุ 25-39 ปี (เกิดในช่วงปี พ.ศ 2524- 2538) จุดเด่น
ของคนกลุ่มนี้คือ มีความมั่นใจในตัวเองสูง ท างานหนักเพ่ือหวังผลตอบแทนรายได้สูง ทะเยอทะยานสูง 
มุ่งหวังความส าเร็จในชีวิต โดยเฉพาะอย่างยิ่ง ความส าเร็จทางด้านการเงิน รักความท้าทาย ชอบเสี่ยง และ
ชอบเรียนรู้นวัตกรรมเทคโนโลยีใหม่ๆ (Kamonsupajindha, 2014; Wilson & Field, 2007) ได้แบ่ง
พฤติกรรมของกลุ่มเจนเนอเรชั่นวายออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) Multi-tasking หมายถึง กลุ่มคนที่
สามารถท ากิจกรรมต่าง ๆ ในเวลาเดียวกัน เป็นกลุ่มที่มักจะท าตัววุ่นวายอยู่ตลอดเวลา ยอมรับข้อมูล
ข่าวสารอยู่เสมอ และไม่สนใจข้อมูลข่าวสารที่ไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับตนเอง 2) Creativity หมายถึง กลุ่มคนที่
มีความเป็นศิลปิน มีความคิดสร้างสรรค์ รักในการแสดงออกมา แสวงหาผลิตภัณฑ์ที่แสดงถึงความเป็นตัวเอง 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งสินค้าที่มีจ านวนจ ากัด (Limited) จะเป็นสินค้าที่สามารถสร้างความสนใจให้กับคนกลุ่มนี้
เป็นอย่างมาก และ 3) Immediacy หมายถึง กลุ่มคนที่ชอบกระแสสังคม มักจะต้องการที่จะปฏิบัติตัวตาม
กระแสสังคมอยู่เสมอ ต้องการที่จะครอบครองสินค้าได้ทันท่วงที  

ความเข้าใจในพฤติกรรมของเจนเนอเรชั่นวาย ถูกอธิบายให้เห็นได้ชัดขึ้น จากหนังสือ Gen Y จับให้
มั่นคั้นให้เวิร์ค (Withawat-Olan, 2007) ได้อธิบายถึง องค์ประกอบ 13 ประการ ที่แสดงลักษณะ 

ที่่�มา: Hole, Zhong & Schwartz. (2010). “Talking About Whose Generation, 

Why Western Generation Models Can’t Account for a Global Workforce”.  

In On Talent, The Talent Paradox: A 21st Century talent and leadership agenda. 
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ลัักษณะของเจนเนอเรชั่่�นวาย และเจนเนอเรชั่่�นแซด

เจนเนอเรชั่่�นวาย คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีช่่วงอายุ ุ25-39 ปีี (เกิิดในช่ว่งปีี พ.ศ. 2524- 2538)  

จุุดเด่่นของคนกลุ่่�มนี้้�คืือ มีีความมั่่�นใจในตััวเองสููง ทำำ�งานหนัักเพื่่�อหวัังผลตอบแทนรายได้้สููง 

ทะเยอทะยานสููง มุ่่�งหวัังความสำำ�เร็็จในชีีวิิต โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง ความสำำ�เร็็จทางด้้านการเงิิน 

รัักความท้้าทาย ชอบเสี่่�ยง และชอบเรีียนรู้้�นวััตกรรมเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ (Kamonsupajindha,  

2014; Wilson & Field, 2007) ได้้แบ่่งพฤติิกรรมของกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายออกเป็น็ 3 ลัักษณะ  

ได้้แก่่ 1) Multi-tasking หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�สามารถทำำ�กิิจกรรมต่่าง ๆ ในเวลาเดีียวกัน  

เป็็นกลุ่่�มที่่�มัักจะทำำ�ตัววุ่่�นวายอยู่่�ตลอดเวลา ยอมรัับข้้อมููลข่่าวสารอยู่่�เสมอ และไม่่สนใจข้้อมููล

ข่่าวสารที่่�ไม่่มีีส่่วนเกี่่�ยวข้้องกัับตนเอง 2) Creativity หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�มีีความเป็็นศิิลปิิน  

มีีความคิิดสร้้างสรรค์์ รัักในการแสดงออกมาก แสวงหาผลิตภัณฑ์์ที่่�แสดงถึึงความเป็็นตััวเอง  

โดยเฉพาะอย่างยิ่่�งสิินค้้าที่่�มีีจำำ�นวนจำำ�กัด (Limited) จะเป็็นสิินค้้าที่่�สามารถสร้้างความสนใจ

ให้้กับคนกลุ่่�มนี้้�เป็็นอย่างมาก และ 3) Immediacy หมายถึึง กลุ่่�มคนที่่�ชอบกระแสสัังคม  

มัักจะต้้องการที่่�จะปฏิบััติิตััวตามกระแสสัังคมอยู่่�เสมอ ต้้องการที่่�จะครอบครองสิินค้้าได้้ทันท่่วงทีี 

ความเข้้าใจในพฤติิกรรมของเจนเนอเรชั่่�นวาย ถููกอธิบายให้้เห็็นได้้ชัดขึ้้�น จากหนัังสืือ 

Gen Y จัับให้้มั่่�นคั้้�นให้้เวิิร์์ค (Withawat-Olan, 2007) ได้้อธิบายถึึง องค์์ประกอบ 13 ประการ  

ที่่�แสดงลัักษณะ บุุคลิิกภาพ ทััศนคติิ ของคนเจนเนอเรชั่่�นวาย ได้้แก่่ มีีความเป็็นตััวของตััวเอง  

ชอบที่่�จะแตกต่างจากคนอื่่�น พููดจาตรงไปตรงมา ไม่่ชอบถููกบังคัับ มีีการใช้้ชีีวิิตในรููปแบบ 

ของตััวเอง มีีความอดทนต่ำำ�� แสดงความไม่่พอใจออกมาอย่่างชััดเจน การที่่�ทำำ�ต้้องได้้รับ 

ผลตอบแทนสููง อยากรู้�อยากเห็็น มัักที่่�จะถามในสิ่่�งที่่�สงสััย และต้้องการคำำ�ตอบอยู่่�เสมอ  

ไม่่ชอบทำำ�ตามกฎระเบีียบ โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งกัับกฎเกณฑ์์ที่่�เข้้มงวด ความทะเยอทะยานสููง 

อยากที่่�จะเติิบโตในหน้้าที่่�การงานอย่างรวดเร็็ว สามารถใช้้เทคโนโลยีีต่่าง ๆ ได้้อย่่างคุ้้�นเคย 

คล่่องแคล่่ว ชอบการเปลี่่�ยนแปลง ไม่่ชอบความซ้ำำ��ซากจำำ�เจ คิิดเร็็ว ทำำ�เร็็ว มีีความกระตืือรืือร้้น 

เนื่่�องจากมีีประสบการณ์์น้้อย ทำำ�ให้้คนกลุ่่�มนี้้�มัักจะมองโลกในแง่่ดีี คิิดบวก มีีค่่านิิยมที่่�จะ 

ไม่่ยึึดติิดกับกรอบเดิิม ๆ เนื่่�องจากโตมาในครอบครััวสมััยใหม่่ มั่่�นใจในตััวเองสููงมาก จนบุุคคล

ภายนอกมองว่่าคนกลุ่่�มนี้้�เป็็นคนก้้าวร้้าว ไม่่เคารพผู้้�อาวุุโสหรืือคนที่่�มีีอายุมุากกว่า มีีความภัักดีี

ต่่อองค์์กร แต่่จะมองว่่าการทำำ�งานให้้กับองค์์กรนั้้�นเป็็นสะพานไปสู่่�เป้้าหมายที่่�ตนต้้องการ

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด คืือ กลุ่่�มผู้้�บริิโภคที่่�มีีช่่วงอายุุ 15-24 ปีี (เกิิดในช่่วงปีี 

พ.ศ. 2539-2548) ท่่ามกลางสภาวะความผัันผวนและถดถอยทางเศรษฐกิิจ, วิิกฤติิสิินเชื่่�อ 

ด้้อยคุุณภาพ หรืือวิกฤติิแฮมเบอร์เกอร์, ความรุุนแรงในสถานศึึกษา, และเหตุุการณ์์ก่่อการร้้าย

ในสัังคม ผู้้�บริิโภคกลุ่่�มนี้้�ให้้สำำ�คัญกัับความแก่่นแท้้และความถููกต้้อง, มีีแนวคิดอนุรัักษ์นิิยมใหม่่
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ซึ่่�งมาจากความเชื่่�อแบบดั้้�งเดิิม, ให้้คุณค่่าสถาบัันครอบครััว,  ควบคุุมตนเองได้้, มีีความรัับผิิดสููง,  

มั่่�นใจในตััวเองสููง, ทััศนคติิที่่�ดีี, พร้้อมปฏิบััติิภารกิิจที่่�ได้้รับมอบหมาย ร่่วมทั้้�งให้้ความสำำ�คัญ 

กัับความปลอดภัยมากกว่าสิ่่�งอื่่�นใด (Jayson, 2009; Wellner, 2000) มีีวิิถีีการดำำ�เนิินชีีวิิต 

ที่่�เป็็นผลมาจากความก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีี และสื่่�อ ซึ่่�ง Rosen (2010) ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกับอิิทธิพล 

ของเทคโนโลยีีสมััยใหม่่ ที่่�ส่่งผลต่่อการดำำ�เนิินชีีวิิตของคนในกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นต่่าง ๆ เกี่่�ยวกับ 

การบริิโภคสื่่�อ พบว่่ากลุ่่�มที่่�บริิโภคสื่่�อต่อวัันมากที่่�สุดุ คืือ กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นแซด โดยตััวแปรที่่�ใช้้ใน 

การศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ การเล่่นอิินเทอร์เน็็ต การฟัังเพลง การคุุยโทรศััพท์์ เล่่นเกม ผลการศึึกษา

ครั้้�งนี้้�ยัังแสดงให้้เห็็นอีีกว่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นแซดนั้้�น มีีการบริิโภคสื่่�อต่าง ๆ เป็็นลำำ�ดับแรก ๆ  

ต่่างจากกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ  ที่่�ชอบในการทำำ�กิิจกรรมอื่่�น ๆ  ไปพร้้อมกััน แต่่เจนเนอเรชั่่�นแซดนั้้�น 

เน้้นที่่�จะทำำ�กิิจกรรมเพีียงอย่างเดีียว

ดัังนั้้�น จะเห็็นได้้ว่า ลัักษณะของกลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายและแซดนั้้�น เป็็นผลมา 

จากการเติิบโตในช่่วงที่่�เทคโนโลยีีและวิิทยาศาสตร์มีีความเฟื่่�องฟูู เป็็นยุุคของเทคโนโลยีีและ

อิินเทอร์เน็็ต มีีการเข้้าถึึงข้้อมููลข่่าวสารที่่�สะดวกรวดเร็็ว ส่่งผลให้้มีรููปแบบ วััฒนธรรมการใช้้ชีีวิิต

ที่่�แตกต่างจากคนรุ่่�นก่่อน ซึ่่�งผู้้�บริิโภคทั้้�งสองกลุ่่�มถืือเป็็นคนรุ่่�นใหม่่ มีีลัักษณะของสิ่่�งแวดล้้อม

และใช้้ดำำ�รงชีีวิิตที่่�คล้้ายคลึึงกััน การเข้้าใจในรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของกลุ่่�มคนที่่�เกิิดมาพร้้อม

กัับความก้้าวหน้้าในด้้านเทคโนโลยีีกลุ่่�มนี้้� จึึงเป็็นเรื่่�องที่่�สำำ�คัญและควรหาคำำ�ตอบ 

วิิธีีการดำำ�เนิินการวิิจััย
ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�คืือ ผู้้�บริิโภคในจัังหวััดขอนแก่่น  

โดยแบ่่งเป็็น กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย (อายุ ุ25-39 ปีี) และกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด  

(อายุุ 15-24 ปีี) ซึ่่�งมีีจำำ�นวนทั้้�งสิ้้�น 628,290 (สำำ�นักงานสถิิติิแห่่งชาติิ, 2563) ใช้้วิธีีเลืือก 

กลุ่่�มตััวอย่า่ง โดยใช้้วิธีีการสุ่่�มตััวอย่า่งแบบโควตา (Quota Sampling) ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% 

ได้้ขนาดกลุ่่�มตััวอย่า่งทั้้�งหมด 400 ตััวอย่า่ง ตามสููตรคำำ�นวณ Taro Yamane (Silapajaru, 2017) 

โดยแบ่่งเป็็นผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 200 ตััวอย่าง และผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด 200 ตััวอย่าง

งานวิิจััยนี้้� เ ป็็นงานวิิจััยเชิิงสำำ�รวจ (Survey Research) ใช้้แบบสอบถาม  

(Questionnaire) เป็็นเครื่่�องมืือเก็็บรวบรวมข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่า่ง โดยแบบสอบถามแบ่่งออก

เป็็น 2 ส่่วน ได้้แก่่ ส่่วนที่่� 1 ข้้อมููลส่่วนบุุคคลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้้วย เพศ 

อายุ ุสถานภาพ อาชีีพ รายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน โดยคำำ�ถามทั้้�งหมดเป็็นคำำ�ถามปลายปิิด และส่่วนที่่� 2  

เป็็นข้้อคำำ�ถามเกี่่�ยวกับรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Life Style) โดยแบ่่งออกเป็็น 3 ด้้าน ประกอบด้้วย  

ด้้านกิิจกรรม (Activities) ด้้านความสนใจ (Interests) ด้้านความคิิดเห็็น (Opinions) ซึ่่�งคำำ�ถาม
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ทั้้�งหมดเป็็นคำำ�ถามประเภท Rating Scale ให้้ผู้้�ตอบแสดงความคิิดเห็็นในระดัับน้้อยไปมาก  

ค่่าคะแนนความเห็น็จาก 1 ถึึง 5  ข้้อคำำ�ถามในส่ว่นนี้้�พััฒนามาจากเครื่่�องมืือวััดของ Jaturungkakul  

(2007); Wanichphan (2013) ซึ่่�งคำำ�ถามทั้้�งหมดในแบบสอบถามนี้้� ได้้ผ่านการตรวจสอบ 

จากผู้้�เชี่่�ยวชาญก่่อนนำำ�ไปใช้้เก็็บรวบรวมข้้อมููล ซึ่่�งผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรง (Validity)  

ของแบบสอบถาม ได้้ค่าความสอดคล้้องระหว่่าง 0.66 - 1.00 ซึ่่�งเป็็นไปตามเกณฑ์์ที่่�ใช้้ 

ในการตััดสินความเที่่�ยงตรงว่่าค่่าที่่�ได้้ต้้องมีีค่่ามากกว่า 0.05 (Kanjanawasri, 2011)

สถิิติิที่่�ผู้้�วิิจััยใช้้ทำำ�การวิิเคราะห์์ข้้อมููลประกอบด้้วย ร้้อยละ (Percentage) ความถี่่� 

(Frequency) ค่่าเฉลี่่�ย (Mean) และค่่าเบี่่�ยงแบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

เพื่่�อนำำ�เสนอข้้อมููลด้้านประชากรศาสตร์์รวมถึึงรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

และใช้้วิธีีการจััดกลุ่่�มตััวแปรที่่�มีีลัักษณะสััมพัันธ์์กัันด้้วย ด้้วยการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ 

(Exploratory Factor Analysis) เพื่่�อให้้เห็็นรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตในด้้านต่่างๆ  

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย

ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม

จากจำำ�นวนผู้้�ตอบแบบสอบถามทั้้�งหมดจำำ�นวน 400 ตััวอย่าง พบว่่ากลุ่่�มตััวอย่าง 

ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิงโดยคิิดเป็็นร้้อยละ 81.5 ตามด้้วยเพศชายคิิดเป็็นร้้อยละ 18.5  

กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีสถานภาพโสด คิิดเป็็นร้้อยละ 87.8 รองลงมาคืือ สถานภาพสมรสและ

หย่่าร้้าง โดยคิิดเป็็นร้้อยละ 11.8 และ 5.0 ตามลำำ�ดับ กลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ประกอบอาชีีพ 

เป็็นพนัักงานเอกชนหรืือรััฐวิิสาหกิิจ ร้้อยละ 48.8 รองลงมาคืือ นัักเรีียนนัักศึึกษา ร้้อยละ 

44.0 โดยกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่มีีระดัับรายได้้ต่ำำ��กว่า 10,000 บาทต่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 32  

รองลงมาคืือมีระดัับรายได้้ 20,001 – 30,000 บาทต่อเดืือน คิิดเป็็นร้้อยละ 27

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซด

กลุ่่�มตััวอย่่างเห็็นด้้วยกัับการที่่�มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตโดยมีีกิิจกรรมการหาข้้อมููล 

บนอิินเทอร์เน็็ตมากที่่�สุุด (Mean = 4.50, S.D. = 0.74) รองลงมาคืือการอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อน 

เพื่่�อทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่่ายขึ้้�น (Mean = 4.07, S.D. = 0.89), เชื่่�อว่าการซ้ื้�อของออนไลน์์ 

สะดวกกว่าการไปซ้ื้�อของที่่�ร้้าน (Mean = 3.78, S.D. = 0.99) และมีีการใช้้เวลาว่่างไปกับ 

การทำำ�กิิจกรรมมากกว่าอยู่่�เฉย ๆ (Mean = 3.72, S.D. = 0.96) ตามลำำ�ดับ โดยรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�มีีค่่าเฉลี่่�ยน้้อยที่่�สุุดคืือการเลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของสัังคมและ 

คนรอบตััว (Mean = 2.93, S.D. = 1.02)
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วิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory Factor Analysis)

1) 	กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย (เกิิดในช่วงปีี พ.ศ. 2524- 2538)

	 ผู้้� วิิจััยได้้ทำำ�การจััดกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ที่่� มีีช่่วงอายุุ 25-39 ปีี  

(เกิิดในช่่วงปีี พ.ศ. 2524-2538)  โดยใช้้วิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ผลการวิิเคราะห์์ 12 ตััวแปร ปรากฏค่่าสถิิติิไคเซอร์ไมเยอร์ออคิน (KMO) 

เท่่ากัับ 0.583 และค่่าสถิิติิไคสแควร์ (Chi-Square) เท่่ากัับ 508.565 แสดงว่่าตััวแปรรููปแบบ 

การดำำ�เนิินชีีวิิตมีความเหมาะสมที่่�จะใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจดััง ตารางที่่� 1  

ตารางท่ี่� 1 	ดัชนีค่่า KMO ของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ ของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

	 (Lifestyle)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.583
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 508.565

Df 66
Sig. 0.000

ค่่า KMO ที่่�ได้้ มีีค่่ามากกว่่า 0.50

 

เมื่่�อทำำ�การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ โดยวิิธีีการสกััดปัจจััยแบบ Principal 

Component Analysis และใช้้เทคนิิค Varimax ในการหมุุนแกนปััจจััย ซึ่่�งได้้ค่า Eigenvalue 

มากกว่า 1 และสามารถจััดองค์์ประกอบได้้ จำำ�นวน 5 องค์์ประกอบ จากจำำ�นวน 12 ตััวแปร  

มีีร้้อยละของความแปรปรวนสะสมเท่่ากัับ 68.582 และพบว่่า มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ (Factor 

Loading) ตั้้�งแต่่ 0.60 ขึ้้�นไป สามารถอธิบายได้้ว่า องค์์ประกอบของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต 

(Lifestyle) มีีจำำ�นวน 5 องค์ป์ระกอบ และสามารถเป็น็องค์ป์ระกอบของรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

(Lifestyle) ของเจนเนเรชั่่�นวาย และเจนเนเรชั่่�นแซด ได้้ร้้อยละ 68.582 ดัังตารางที่่� 2  และ 3
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ตารางท่ี่� 2 	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

	 ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ในจัังหวััดขอนแก่่น

รายการ องค์ประกอบ
1 2 3 4 5

เลือกใช้สินค้าตามความนิยมของสังคมหรือคนรอบตัว 0.914
ความชอบที่เปลี่ยนแปลงไปตามสังคม 0.823
ติิดตามและอััปเดตสินค้้า   0.557
ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉย ๆ 0.755
เลืือกซ้ื้�อสินค้้าผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 0.650
หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต 0.598
สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพจากการซ้ื้�อสินค้้า

ออนไลน์์

0.841

การซื้อของออนไลน์มีความปลอดภัย 0.840
การอ่านรีวิวสินค้ามาก่อนท�ำให้ตัดสินใจได้ง่ายขึ้น 0.892
การซื้อของออนไลน์นั้นสะดวกกว่าการไปซื้อที่ร้าน 0.749
มักจะไปซื้อสินค้าเพียงตัวคนเดียว -0.794
มักจะให้ผู้อื่นมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 0.814

ตารางท่ี่� 3 	ค่่า Eigenvalue ร้้อยละความแปรปรวน น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบของรููปแบบ 

	ก ารดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย ในจัังหวััดขอนแก่่น

องค์์ประกอบ จำำ�นวนข้อ
น้ำำ��หนัก 

องค์์ประกอบ
ค่่า Eigenvalue

ร้้อยละของปริิมาณ

ความแปรปรวน
องค์์ประกอบที่่� 1  3 0.557-0.914 2.785 23.210
องค์์ประกอบที่่� 2  3 0.598-0.755 1.538 12.813
องค์์ประกอบที่่� 3 2 0.840-0.841 1.402 11.683
องค์์ประกอบที่่� 4 2 0.749-0.892 1.327 11.062
องค์์ประกอบที่่� 5 2 0.794-0.814 1.178 9.814
ความแปรปรวนสะสมทั้ง 5 องค์ประกอบเท่ากับร้อยละ  68.582

	

หลัังจากจัดัองค์ป์ระกอบแล้้วได้้กํําหนดชื่่�อองค์ป์ระกอบเพื่่�อสื่่�อความหมายให้้สอดคล้้อง

กัับตััวแปรของแต่่ละองค์์ประกอบ ทั้้�ง 5 องค์์ประกอบ ดัังนี้้�
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องค์์ประกอบที่่� 1 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย เลืือกใช้้สิินค้้าตามความนิิยมของสัังคม

หรืือคนรอบตััว, มีีความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามการเปลี่่�ยนแปลงของสัังคม และ ติิดตาม

และอััปเดตสิินค้้าต่่าง ๆ อยู่่�เสมอ โดยตั้้�งช่ื่�อองค์์ประกอบที่่� 1 ว่่า อิินเทรนด์์ ผลการวิิเคราะห์์

สอดคล้องกัับงานวิิจััยของ Tapscott (2009) ที่่�กล่่าวว่่า กลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�นวายและ 

เจนเนอเรชั่่�นแซดส่่วนใหญ่มัักจะมีีความต้้องการสิินค้้าและบริิการใหม่ ๆ อยู่่�ตลอดเวลา รวมถึึง 

มีีความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสภาพแวดล้้อมหรืือสัังคมที่่�ตนเองใช้้ชีีวิิตอยู่่� และงานวิิจััย 

ของ Wilson & Field (2007) ที่่�กล่่าวว่่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายมัักจะแสวงหาผลิิตภััณฑ์์ 

ที่่�แสดงออกถึึงความเป็็นตััวเองและจะปฏิิบััติิตััวตามกระแสสัังคมอยู่่�เสมอ

องค์์ประกอบที่่� 2 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิจกรรม 

มากกว่่าการอยู่่�เฉย ๆ  หาข้้อมูลต่่าง ๆ  บนอิินเทอร์เน็็ต และ เลืือกซื้้�อสินค้้าต่่าง ๆ  ผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 

โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 2 ว่่า ติิดโซเชีียล ผลการวิิเคราะห์์สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Siriwan 

(2012) ที่่�กล่าวว่า กลุ่่�มเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซดส่วนใหญ่่จะมีีลัักษณะสมาธิิสั้้�น 

ทัันโลกทันเหตุุการณ์์ เสพติิดการใช้้เทคโนโลยีใีนการอำำ�นวยความสะดวกในการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วััน

องค์์ประกอบที่่� 3 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ 

จากการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์ ์และ การซ้ื้�อของออนไลน์มี์ีความปลอดภัยั โดยตั้้�งชื่่�อองค์ป์ระกอบที่่� 3  

ว่่า กล้้าได้้กล้้าเสีีย สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Kopanicova & Klepochova (2016) ที่่�กล่าวว่า  

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซดส่วนมาก มีีความรู้้�สึึกปลอดภััยและมั่่�นใจ 

ในการซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ ซึ่่�งสะท้้อนถึึงความเชื่่�อมั่่�นของผู้้�บริิโภคที่่�มีีต่่อช่องทาง

ออนไลน์์

องค์์ประกอบที่่� 4 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจ 

ได้้ง่ายขึ้้�น และ การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่าการไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 4  

ว่่า ชอบความสะดวกสบาย สอดคล้้องกับังานวิจัิัยของ Intharawirath (2014) ที่่�กล่าวว่า ผู้้�บริิโภค

เจนเนอเรชั่่�นวายส่่วนใหญ่่จะทำำ�การซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เนื่่�องจากความสะดวกสบาย 

สามารถให้้บริิการได้้ 24 ชั่่�วโมง รวมถึึงมีีความสะดวกในการชำำ�ระค่่าสิินค้้า

องค์์ประกอบที่่� 5 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย ไม่่ชอบที่่�จะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว 

และ มัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตัดัสินใจ โดยตั้้�งชื่่�อองค์ก์ระกอบที่่� 5 ว่่า ตามเพื่่�อน สอดคล้้อง

กัับผลการสำำ�รวจของ Economic Intelligence Center (2017) ที่่�พบว่่า กลุ่่�มคนเจนเนอเรชั่่�นวาย 

ในประเทศไทยส่่วนใหญ่่มัักจะมีีการตััดสินใจในเรื่่�องต่่าง ๆ ตามบุุคคลที่่�มีีอิิทธิพลต่่อพวกเขา  

เช่่น ครอบครััว เพื่่�อน หรืือผู้้�เชี่่�ยวชาญในเรื่่�องนั้้�น ๆ
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2) 	กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด (เกิิดในช่วงปีีพ.ศ. 2539-2548)

	 ผู้้� วิิจััยได้้ทำำ�การจััดกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด ที่่� มีีช่่วงอายุุ 15-24 ปีี  

(เกิิดในช่่วงปีีพ.ศ. 2539-2548) โดยใช้้วิธีีการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ (Exploratory 

Factor Analysis) ผลการวิิเคราะห์์ 12 ตััวแปร ปรากฏค่่าสถิิติิไคเซอร์ไมเยอร์ออคิน (KMO) 

เท่่ากัับ 0.715 และค่่าสถิิติิไคสแควร์ (Chi-Square) เท่่ากัับ 578.642 แสดงว่่าตััวแปรรููปแบบ

การดำำ�เนิินชีีวิิตมีความเหมาะสมที่่�จะใช้้การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจดัังตารางที่่� 4  

ตารางท่ี่� 4	ดั ชนีค่่า KMO ของการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ ของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

	 (Lifestyle)

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy 0.715
Bartlett’s Test of Sphericity Approx. Chi-Square 578.642

Df 66
Sig. 0.000

ค่่า KMO ที่่�ได้้ มีีค่่ามากกว่่า 0.50 

เมื่่�อทำำ�การวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจ โดยวิิธีีการสกััดปัจจััยแบบ Principal 

Component Analysis และใช้้เทคนิิค Varimax  ในการหมุุนแกนปััจจััย ซึ่่�งได้้ค่า Eigenvalue 

มากกว่า 1 และสามารถจััดองค์์ประกอบได้้ จำำ�นวน 4 องค์์ประกอบ จากจำำ�นวน 12 ตััวแปร  

มีีร้้อยละของความแปรปรวนสะสมเท่่ากัับ 62.075 และพบว่่า มีีค่่าน้ำำ��หนัักองค์์ประกอบ  

(Factor loading) ตั้้�งแต่่ 0.60 ขึ้้�นไป สามารถอธิบายได้้ว่า องค์์ประกอบของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต  

(Lifestyle) มีีจำำ�นวน 4 องค์ป์ระกอบ และสามารถเป็น็องค์ป์ระกอบของรููปแบบการดำำ�เนินิชีีวิิต 

(Lifestyle) ของเจนเนเรชั่่�นวาย และเจนเนเรชั่่�นแซด ได้้ร้้อยละ 62.075 ดัังตารางที่่� 5  และ 6
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ตารางท่ี่� 5 	ผลการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบเชิิงสำำ�รวจของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

	 ของผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น

รายการ
องค์์ประกอบ

1 2 3 4 5
การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่าการไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน 0.794
การซ้ื้�อของออนไลน์์มีีความปลอดภัย 0.723
สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพจากการซ้ื้�อสินค้้า

ออนไลน์์ 

0.650

การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่ายขึ้้�น 0.588
เลืือกซ้ื้�อสินค้้าผ่่านอิินเทอร์เน็็ต 0.460
เลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของสัังคมหรืือคนรอบตััว 0.911
ความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสัังคม 0.845
ติิดตามและอััปเดตสินค้้า 0.642
มัักจะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว -0.828
มัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ 0.758
หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต 0.806
ใช้้เวลาว่่างไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉยๆ 0.750

ตารางท่ี่� 6 	ค่่า Eigenvalue ร้้อยละความแปรปรวน น้ำำ��หนัักองค์์ประกอบของรููปแบบ 

	ก ารดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภคเจนเนเรชั่่�นแซด ในจัังหวััดขอนแก่่น

องค์์ประกอบ จ�ำนวนข้อ
น้ำำ��หนักองค์์

ประกอบ
ค่่า Eigenvalue

ร้้อยละของปริิมาณ 

ความแปรปรวน
องค์์ประกอบที่่� 1  5 0.460-0.794 3.346 27.884
องค์์ประกอบที่่� 2  3 0.642-0.911 1.526 12.715
องค์์ประกอบที่่� 3 2 0.758-0.828 1.363 11.354
องค์์ประกอบที่่� 4 2 0.750-0.806 1.215 10.122
ความแปรปรวนสะสมทั้้�ง 4 องค์์ประกอบเท่่ากัับร้้อยละ  62.075

	

หลัังจากจัดองค์ป์ระกอบแล้้วได้้กำำ�หนดชื่่�อองค์ป์ระกอบเพื่่�อสื่่�อความหมายให้้สอดคล้้อง

กัับตััวแปรของแต่่ละองค์์ประกอบ ทั้้�ง 4 องค์์ประกอบ ดัังนี้้�
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องค์์ประกอบที่่� 1 มีี 5 ตััวแปร ประกอบด้้วย การซ้ื้�อของออนไลน์์นั้้�นสะดวกกว่า 

การไปซ้ื้�อที่่�ร้้าน การซ้ื้�อของออนไลน์์มีีความปลอดภััย สามารถรัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ 

จากการซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์ การอ่่านรีีวิิวสินค้้ามาก่่อนทำำ�ให้้ตัดสินใจได้้ง่ายขึ้้�น และเลืือกซ้ื้�อสินค้้า

ผ่่านอิินเตอร์เน็็ต โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 1 ว่่า เสพติิดการช้้อปออนไลน์์ ซึ่่�งมีีความสััมพัันธ์์ 

กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 3 และ 4 

โดยเป็็นกลุ่่�มที่่�ใช้้การซ้ื้�อสินค้้าออนไลน์์อยู่่�เป็็นประจำำ� เชื่่�อการรีีวิิว รัับความเสี่่�ยงด้้านคุุณภาพ

ของสิินค้้าได้้

องค์์ประกอบที่่� 2 มีี 3 ตััวแปร ประกอบด้้วย เลืือกใช้้สินค้้าตามความนิิยมของ 

สัังคมหรืือคนรอบตััว ความชอบที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปตามสัังคม และติิดตามและอััปเดตสินค้้า  

โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 2 ว่่าอิินเทรนด์์มีีความสััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของ 

กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 1

องค์์ประกอบที่่� 3 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย ไม่่ชอบที่่�จะไปซ้ื้�อสินค้้าเพีียงตััวคนเดีียว 

และมัักจะให้้ผู้้�อื่่�นมีีส่่วนร่่วมในการตััดสินใจ โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 3 ว่่า ตามเพื่่�อน มีีความ

สััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในองค์์ประกอบที่่� 5

องค์์ประกอบที่่� 4 มีี 2 ตััวแปร ประกอบด้้วย หาข้้อมููลบนอิินเทอร์เน็็ต และใช้้เวลาว่่าง 

ไปกับการทำำ�กิิจกรรมมากกว่าการอยู่่�เฉย ๆ โดยตั้้�งชื่่�อองค์์ประกอบที่่� 4 ว่่า สัังคมและหน้้าจอ  

มีีความสััมพัันธ์์กัับการวิิเคราะห์์องค์์ประกอบของกลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายใน 

องค์์ประกอบที่่� 2

สรุปผลการวิิจััย 
ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายในจัังหวััดขอนแก่่น มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึง 5 ลัักษณะ ประกอบด้้วย เป็น็กลุ่่�มที่่�มีีความอินิเทรนด์ ์ติิดโซเชีียล กล้้าได้้กล้้าเสีีย  

ชอบความสะดวกสบาย และทำำ�อะไรตามเพื่่�อน

ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นแซดในจัังหวััดขอนแก่่น มีีรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle)  

ที่่�สะท้้อนให้้เห็็นถึึง 4 ลัักษณะ ประกอบด้้วย เสพติิดการช้้อปออนไลน์์ มีีความอิินเทรนด์์  

ตามเพื่่�อน สัังคมและหน้้าจอ

ซึ่่�งโดยสรุุปแล้้ว กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด มีีลัักษณะของ 

รููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต (Lifestyle) ที่่�คล้้ายคลึึงกัันมาก ถึึงแม้้ว่าจะมีีเจนเนอเรชั่่�นที่่�แตกต่างกััน 

ก็็ตาม แต่่เนื่่�องด้้วยการที่่�ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�นเกิิดมาในยุุคที่่�ไล่่เลี่่�ยกััน เกิิดมาในช่่วง 

ที่่�มีีความก้้าวหน้้าทางด้้านเทคโนโลยีี สารสนเทศ คอมพิิวเตอร์ อิินเทอร์เน็็ต Digital  
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Social Network เป็็นต้้น ผู้้�บริิโภคทั้้�งสองกลุ่่�มจึึงมีีความก้้าวหน้้าทางด้้านเทคโนโลยีี และ

พึ่่�งพาเทคโนโลยีีเหล่่านั้้�นในชีีวิิตประจำำ�วัันเป็็นส่่วนใหญ่่ จึึงทำำ�ให้้มีลัักษณะนิิสััยการดำำ�เนิินชีีวิิต

ที่่�ติิดการใช้้โซเชีียลมีีเดีีย ติิดเทคโนโลยีี ใช้้เทคโนโลยีีต่่าง ๆ เพื่่�อเพิ่่�มความสะดวกสบายให้้กับ

ตนเอง มีีความกล้้าได้้กล้้าเสีียกล้้าลอง ทำำ�อะไรตามเพื่่�อนหรืือตามกระแสสัังคมเป็็นส่่วนใหญ่่ 

(Anuratpanich, 2016)

ข้้อเสนอแนะ

ข้้อเสนอแนะเชิิงวิิชาการ 

การวิิจััยครั้้�งนี้้� แสดงให้้เห็็นพฤติิกรรมในการดำำ�เนิินชีีวิิต ผู้้�บริิโภคเจนเนอเรชั่่�นวาย 

และเจนเนอเรชั่่�นแซด ดัังนั้้�น เพื่่�อขยายองค์์ความรู้้�ทางการตลาดให้้มากยิ่่�งขึ้้�น จึึงควรทำำ�การศึึกษา 

ถึึงความแตกต่างของรููปแบบการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ในเจนเนอเรชั่่�นอื่่�น ๆ หรืือทฤษฎีีอื่่�นที่่�มีี 

ความสอดคล้้อง สััมพัันธ์์ หรืือส่งผลต่่อรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิตของผู้้�บริิโภค ว่่ามีีประเด็็นใดบ้้าง

ที่่�เหมืือน แตกต่าง สอดคล้้องหรืือส่งผลต่่อกัน จะทำำ�ให้้ได้้ข้้อมููลที่่�มีีความหลากหลายและลึึกซึ้้�ง 

มากขึ้้�น อีีกทั้้�งยัังสามารถที่่�จะขยายขอบเขตพื้้�นที่่�การศึึกษาไปยัังพ้ื้�นที่่�อื่่�น เพื่่�อเปรีียบเทีียบ 

ผลการศึึกษา รวมไปถึงการทำำ�งานวิิจััยเชิิงคุุณภาพ เพื่่�อต่อยอดองค์์ความรู้้� เพื่่�อให้้เกิิดความเข้้าใจ 

ในพฤติิกรรมของผู้้�บริิโภคและความคิิดเห็็นเชิิงลึึกซึ่่�งจะเป็็นประโยชน์ทางวิิชาการการตลาด 

มากยิ่่�งขึ้้�น

ข้้อเสนอแนะเชิิงปฏิิบััติิ

ผลการวิิจััยนี้้�เป็็นข้้อมููลสำำ�คัญสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการหรืือนักการตลาดที่่�จะเข้้าใจผู้้�บริิโภค

กลุ่่�มนี้้�มากขึ้้�น จากผลการวิจัิัยที่่�พบว่่า การดำำ�รงชีีวิิตของทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�นที่่�มีีความใกล้้เคีียงกััน  

รวมถึึงเกิิดมาในช่่วงที่่�เทคโนโลยีีและอิินเทอร์เน็็ตมีความก้้าวหน้้าและทั่่�วถึงในสัังคม ทำำ�ให้้ 

การเข้้าถึึงสื่่�อออนไลน์์ต่่างๆ เกิิดขึ้้�นได้้ง่าย รููปแบบการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ของผู้้�บริิโภค  

(เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด) จะสนใจอััปเดตและติิดตามข่่าวสารต่่าง ๆ อยู่่�เสมอ  

รวมถึึงจะมีีความชอบ รสนิิยม และเลืือกใช้้สินค้้า เปลี่่�ยนแปลงไปตามบุุคคลรอบตััวหรืือ

เปลี่่�ยนแปลงไปตามการเปลี่่�ยนแปลงของสัังคม สิ่่�งเหล่่านี้้�จะช่่วยให้้ผู้้�ประกอบการหรืือนักการ

ตลาดเลืือกที่่�จะทำำ�การตลาดโดยใช้้บุคคลอ้้างอิิง (Influencer) ที่่�มีีอิิทธิพลในสัังคมหรืือมีอิีิทธิพล

ต่่อผู้้�บริิโภค (เจนเนอเรชั่่�นวายและเจนเนอเรชั่่�นแซด) ในการทำำ�โฆษณาหรืือชักจููงเพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภค

เกิิดความสนใจในสิินค้้า เช่่น การทำำ�การโฆษณาโดยใช้้ดารานัักแสดงที่่�เป็็นที่่�นิิยมในสัังคม หรืือ 

มีีลัักษณะของรููปแบบการดำำ�เนิินชีีวิิต หรืือช่วงวััยที่่�ใกล้้เคีียงกัับผู้้�บริิโภคกลุ่่�มเป้้าหมาย สิ่่�งสำำ�คัญ
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ที่่�พบคืือผู้้�บริิโภคทั้้�งสองเจนเนอเรชั่่�น ชอบความสะดวกสบายในการใช้้ชีีวิิต ยิินดีีรัับความเสี่่�ยง 

ที่่�จะเกิิดขึ้้�นจากการซ้ื้�อสินค้้าผ่่านช่่องทางออนไลน์์ได้้ ผู้้�ประกอบการหรืือนักการตลาดจึึงควร

ที่่�จะทำำ�การตลาดในรููปแบบออนไลน์์ให้้มากขึ้้�น โดยพััฒนาให้้มีระบบ E-commerce รวมถึึง

บริิการในรููปแบบ Delivery ที่่�เป็็นที่่�นิิยมในปััจจุุบััน เพื่่�อให้้ตรงกัับการใช้้ชีีวิิต (Lifestyle) ของเขา 
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การพััฒนากรอบแนวคิิดปััจจััยเชิิงสาเหตุุและผลลััพธ์์ 

ของความสามารถทางนวััตกรรม

ของธุุรกิิจสตาร์์ทอััพในประเทศไทย

The Development Concept of Antecedents  

and Consequences of Innovativeness  

of Startups Business in Thailand

ประสาน นัันทะเสน
1*

Prasarn Nuntasen

บทคััดย่่อ
การศึึกษาครั้้�งนี้้�มีีวััตถุประสงค์เ์พื่่�อพัฒนากรอบแนวคิดิของปัจัจััยเชิิงสาเหตุแุละผลลัพัธ์์

ของความสามารถทางนวััตกรรมของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพในประเทศไทย โดยใช้้การศึึกษาและทบทวน

วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องการวิิเคราะห์์เอกสารและพััฒนาเป็็นกรอบแนวคิด ซึ่่�งผลการศึึกษาพบว่่า  

ปััจจััยเชิิงสาเหตุุของความสามารถทางนวััตกรรม ได้้แก่่ 1) นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาล  

2) การวิิจััยและพััฒนา และ 3) ความเป็็นผู้้�ประกอบการ ขณะที่่�ตััวแปรซึ่่�งเป็็นผลลััพธ์์คืือ  

ผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ โดยผลการศึึกษานี้้�จะเป็็นประโยชน์ต่่อผู้้�บริิหารองค์์กร 

ที่่�จะได้้ทราบแนวทางในการพััฒนาความสามารถทางนวััตกรรมของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพต่่อไป

คำำ�สำำ�คัญ:   ความสามารถทางนวััตกรรม ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ

Abstract
The purpose of this paper is to construct conceptual framework of the 

antecedents and consequence of innovativeness on startups business in Thailand. 

The study conducted by using a literature review and then document analysis 

to construct a conceptual framework. The results indicated the antecedents  

of innovativeness are 1) governmental support and policy 2) research and  

1ผู้้�ช่่วยศาสตราจารย์์ คณะวิิทยาการจััดการ มหาวิิทยาลััยราชภัฏราชนคริินทร์
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development and 3) entrepreneurship. While the consequence is the startups 

performance. The finding from the study should therefore be used by administra-

tors as a guideline for develop innovativeness of startups business in the future.

Keywords: Innovativeness Startup Business

บทนำำ�
ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพเป็็นธุุรกิิจที่่�ให้้ความสำำ�คัญในการใช้้นวััตกรรมสำำ�หรัับการสร้้างสรรค์์

ผลิตภัณฑ์์และบริกิารใหม่ ่ๆ  ภายใต้้สภาวะเศรษฐกิิจที่่�มีีความไม่แ่น่่นอน (Ries, 2011) เป็น็ธุุรกิิจ 

ที่่�เต็็มไปด้้วยความคิิดริเริ่่�มสร้้างสรรค์์ มีีศัักยภาพและมีีอััตราการเติิบโตของธุุรกิิจในระดัับสููง 

เป็็นที่่�น่่าสนใจสำำ�หรัับนัักลงทุุน (Janakova, 2015) ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพเป็็นกลไกสำำ�คัญ 

ในการสร้้างงานมากที่่�สุุดหลัังจากเกิิดกระแสเศรษฐกิิจตกต่ำำ��ทั่่�วโลกมาตั้้�งแต่่ปีี 2009 โดยสามารถ

จ้้างแรงงานได้้มากถึง 60-70 % ของการจ้้างงานทั้้�งระบบ (Mayer et al., 2013) โดยจะเป็็น 

การจ้้างงานในภาคการบริิการมากกว่าภาคการผลิต และธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจะเปลี่่�ยนโครงสร้้าง

ระบบการจ้้างงานใหม่่ โดยจะเน้้นการจ้้างแรงงานที่่�มีีระดัับความรู้้�ทางเทคโนโลยีีสููงมากกว่า 

การจ้้างแรงงานที่่�จ้้างกัันทั่่�วไปในปััจจุุบััน (Lee, Lee & Kim, 2011) ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ 

ยังัเหมาะกับัประเทศที่่�กำำ�ลังพััฒนาที่่�มีีเป้้าหมายหลักัในการลดความยากจนและสร้้างความมั่่�งคั่่�ง 

อย่่างยั่่�งยืืน โดยประเทศเหล่่านี้้�ต้้องมีีการใช้้นวััตกรรมเป็็นเครื่่�องมืือในการแก้้ไขปััญหา 

โดยเฉพาะอย่า่งยิ่่�งในภาคอุุตสาหกรรมสำำ�หรัับประเทศไทยแล้้วกระแสการตื่่�นตััวของสตาร์์ทอัพ 

ในประเทศไทยทำำ�ให้้เกิิดภาพ Thailand Startup Universe ทำำ�ให้้กรุงเทพมหานครได้้รับ

การยกให้้เป็็นเมืืองที่่�ดีีที่่�สุุดสำำ�หรัับสตาร์์ทอัพอัันดัับ 1 ในเอเชีีย และเป็็นอัันดัับ 7 ของโลก 

(Wongsamran, 2019) ในปััจจุุบัันพบว่่าธุุรกิิจขนาดกลางและขนาดเล็็กสามารถพััฒนาขึ้้�นไป

เป็็นธุุรกิิจขนาดใหญ่่ได้้นั้้�นพบว่่าร้้อยละ 80 เป็็นธุุรกิิจสตาร์์ทอัพส่่วนอีีกร้้อยละ 20 เป็็นธุุรกิิจ

รููปแบบอื่่�น (Potjanajaruwit & Girdwichai, 2019) ดัังนั้้�นธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจึึงมีีความสำำ�คัญ 

ต่่อระบบเศรษฐกิิจในภาพรวมเป็็นอย่่างมาก

อย่า่งไรก็็ตามพบว่่าธุุรกิิจสตาร์์ทอัพมีีอััตราการล้้มเหลวที่่�สููงถึึงร้้อยละ 90 (Rukhamate,  

2018)  ซึ่่�ง Nanda & Rhodes-Kropf (2013) ได้้แสดงทรรศนะไว้้ว่า ธุุรกิิจเกิิดใหม่่โดยเฉพาะ

ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพในสหรััฐอเมริิกามากกว่าร้้อยละ 75 ไม่่สามารถอยู่่�รอดได้้ในตลาดแข่่งขััน 

เนื่่�องจากขาดการวางแผนทางด้้านกลยุทุธ์ ขาดความรู้้�เกี่่�ยวกับวััตถุดิิบ และที่่�สำำ�คัญขาดความคิิด 

สร้้างสรรค์์ทางด้้านนวััตกรรม นอกจากนั้้�นธุุรกิิจสตาร์์ทอัพยัังขาดการประยุุกต์ใช้้เทคโนโลยีี 

เพื่่�อนำำ�ไปสร้้างนวััตกรรมใหม่่ ๆ  สอดคล้้องกัับ Okrah & Nepp (2018) ที่่�ค้้นพบว่่าธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ 
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ส่่วนใหญ่่ที่่�ไม่่ประสบความสำำ�เร็็จเกิิดจากไม่่สามารถนำำ�นวััตกรรมมาประยุุกต์ใช้้ได้้ ในขณะที่่�  

Bogers (2012) ค้้นพบว่่า นวััตกรรมเป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีความสำำ�คัญเป็็นอย่างยิ่่�งสำำ�หรัับธุุรกิิจ

สตาร์์ทอัพที่่�จะเอาชนะความเสีียเปรียบของความใหม่่และความเล็็ก (Liability of Newness 

and Smallness) ดัังนั้้�นธุุรกิิจสตาร์ท์อัพที่่�ต้้องการประสบความสำำ�เร็็จ  จำำ�เป็น็อย่า่งยิ่่�งที่่�จะต้้อง

นำำ�แนวคิดความสามารถทางนวััตกรรมไปประยุุกต์ใช้้

ความสามารถทางนวััตกรรมเป็็นปััจจััยและเสาหลัักที่่�สำำ�คัญที่่�ทำำ�ให้้ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ

ประสบความสำำ�เร็็จ และเป็็นที่่�รู้้�จัักไปทั่่�วโลก ธุุรกิิจใดก็ตามที่่�ไม่่สามารถลงทุุนทางด้้านการวิิจััย

และพััฒนาเพื่่�อคิดค้้นนวััตกรรมใหม่่ ๆ ธุุรกิิจนั้้�นก็็ไม่่สามารถดำำ�รงอยู่่�ได้้ (Okrah & Agbozo, 

2018) ความสามารถทางนวััตกรรมจะเข้้ามาเป็็นส่่วนสำำ�คัญของธุุรกิิจทุุกขนาด โดยเฉพาะ 

อย่างยิ่่�งในธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ (Khorshid, 2019) ซึ่่�งที่่�ผ่่านมายัังไม่่มีีการศึึกษาถึึงอิิทธิพลของ 

ความสามารถทางนวััตกรรมที่่�มีีผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพอย่่างสมบููรณ์์  

แต่่มีีเพีียงบางส่่วนที่่�ศึึกษาถึึงอิิทธิพลของความสามารถทางนวััตกรรมต่่อความได้้เปรียบ 

ทางการแข่่งขัันขององค์์กร (Songsom, 2017) แต่่ไม่่ได้้ศึึกษาถึึงอิิทธิพลของความสามารถ 

ทางนวััตกรรมที่่�มีีต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ในขณะที่่� Okrah & Agbozo (2018) 

ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างการเงิิน (Financing) กัับผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ  

แต่่ไม่่ได้้ศึึกษาถึึงความสััมพัันธ์์ระหว่่างความสามารถทางนวััตกรรมกัับผลการดำำ�เนิินงานของ

ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ จากการทบทวนวรรณกรรมจะพบช่่องว่่างในการศึึกษา โดยผู้้�วิิจััยบางส่่วน 

ได้้ศึึกษาอิิทธิพลของความสามารถทางนวััตกรรมกัับผลลััพธ์์ที่่�ไม่่ใช่่ผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจ

สตาร์์ทอัพ ในขณะที่่�บางส่่วนได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างปััจจััยอื่่�นที่่�ไม่่ใช่่ความสามารถทาง

นวััตกรรมที่่�มีีต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์ท์อัพ แต่่ยังัขาดการศึึกษาความสัมัพัันธ์์ระหว่่าง

ความสามารถทางนวััตกรรมที่่�มีีผลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ

ดัังนั้้�นในการพััฒนากรอบแนวคิดในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้เชื่่�อมโยงทฤษฎีีความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขัันของ Porter (1990) และทฤษฎีีนวััตกรรมของ Schumpeter เพื่่�อใช้้เป็็นฐาน 

ในการวิิจััย ซึ่่�งผู้้�วิิจััยได้้ทบทวนวรรณกรรมพบว่่าปััจจััยเหตุุที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความสามารถ 

ทางนวััตกรรม ประกอบไปด้้วย นโยบายและการสนับัสนุุนจากรัฐบาล การวิจัิัยและพััฒนา และ

ความเป็็นผู้้�ประกอบการ (Akinyemi & Adejumo, 2018; Heij et al. (2019); Stoica, Roman 

& Rusu (2020) และความสามารถทางนวััตกรรมมีีอิิทธิพลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ท

อััพสููงขึ้้�น (Okrah & Nepp, 2018; Matyas, Lowy & Salgado, 2019)
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ในการพััฒนากรอบแนวคิดปัจจััยเชิิงสาเหตุุและผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรม

ของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพในประเทศไทยครั้้�งนี้้�ได้้ศึึกษาแนวคิด ทฤษฎีี และงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

เพื่่�อนำำ�มาสัังเคราะห์์กรอบแนวคิดดังนี้้�

ทฤษฎีีความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน

ทฤษฎีีความได้้เปรียบในการแข่่งขัันที่่�นำำ�มาใช้้ในการพััฒนากรอบแนวคิดครั้้�งนี้้� 

เป็็นทฤษฎีีของ  Porter (1990) ที่่�ได้้อธิบายว่่าองค์์กรธุุรกิิจจะเติิบโตได้้นั้้�นจะต้้องมีีความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขัันซึ่่�งจะทำำ�ให้้ธุุรกิิจเติิบโตได้้อย่างยั่่�งยืืน ความได้้เปรียบในการแข่่งขัันมีีความจำำ�เป็็น

ต่่อการสร้้างคุุณค่่า (Value) ให้้กัับผู้้�บริิโภคในหลายมิิติิ เช่่น ธุุรกิิจจะต้้องเป็็นผู้้�นำำ�ในเรื่่�อง 

การนำำ�เสนอราคาสิินค้้าและบริิการที่่�เหมาะสมให้้กัับผู้้�บริิโภค ธุุรกิิจจะต้้องตอบสนอง 

ความต้้องการของลููกค้้าที่่�มีีลัักษณะเจาะจง (Niche Market) ได้้ดีีกว่าคู่่�แข่่งขัันในธุุรกิิจเดีียวกัน 

การสร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขัันจะเป็็นเครื่่�องมืือที่่�สำำ�คัญที่่�จะทำำ�ให้้ความสามารถ 

ในการแข่่งขัันขององค์์กรเหนืือกว่าคู่่�แข่่งขัันรายอื่่�น นอกจากนั้้�นการสร้้างความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขัันยัังเป็็นพ้ื้�นฐานที่่�สำำ�คัญในการวางแผนกลยุุทธ์ขององค์์กรให้้เติิบโตอย่างยั่่�งยืืน 

(Potjanajaruwit, 2018) โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�งองค์์กรที่่�เป็็นธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ (Dong, 2016)  

โดย Porter (1990) ได้้แบ่่งองค์์ประกอบที่่�สำำ�คัญของความได้้เปรียีบในการแข่่งขัันซึ่่�งประกอบไป

ด้้วยกลยุุทธ์ที่่�สำำ�คัญ 3 ประการคืือ 1. การเป็็นผู้้�นำำ�ด้้านราคา (Cost leadership) 2. การสร้้าง

ความแตกต่าง (Differentiation) และ 3. การมุ่่�งจุุดสนใจ (Focus) นอกจากนั้้�นความได้้เปรียบ

ในการแข่่งขัันยัังเป็็นกลยุุทธ์ที่่�สามารถตอบสนองเป้้าหมายของธุุรกิิจได้้อย่างมีีประสิิทธิภาพ

ด้้วยเหตุุนี้้�การที่่�ผู้้�ประกอบการจะสร้้างความได้้เปรีียบในการแข่่งขััน ผู้้�ประกอบการ 

จะต้้องพิิจารณาว่่าจะส่่งมอบคุุณค่่า (Value) อะไรให้้กับผู้้�บริิโภคเป็็นอัันดัับแรก และผู้้�บริิโภค 

จะต้้องรัับรู้้�คุุณค่่าของสิินค้้าและบริิการของผู้้�ประกอบการว่่ามีีความแตกต่างจากคู่่�แข่่งขัันอย่า่งไร 

ในกรณีีของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพซึ่่�งจะต้้องเผชิญกัับการแข่่งขัันอย่างรุุนแรงนั้้�น จำำ�เป็็นจะต้้องมีี 

การสร้้างสรรค์์ความได้้เปรียบในการแข่่งขัันนั้้�นโดยต้้องให้้ความสำำ�คัญกัับสภาพแวดล้้อมของ

ธุุรกิิจ โดยทั่่�วไปแล้้วความได้้เปรียบในการแข่่งขัันจะประกอบไปด้้วย 3 องค์์ประกอบหลััก คืือ 

1. การนำำ�เสนอราคาสิินค้้าและบริิการที่่�ถููกที่่�สุุดในอุุตสาหกรรมนั้้�น ๆ 2. สิินค้้าและบริิการ 

ต้้องมีีความแตกต่างจากคู่่�แข่่งขััน และ 3. สิินค้้าและบริิการจะต้้องตอบสนองต่่อความต้้องการ

ของลููกค้้าเฉพาะกลุ่่�มได้้เป็็นอย่างดีี ในขณะเดีียวกันกลยุุทธ์ที่่�จะใช้้ในการสร้้างความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขัันนั้้�น ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจะต้้องคำำ�นึงถึึง ความยืืดหยุ่่�น อุุปสงค์์ของตลาด สิ่่�งแวดล้้อม

ทางธุุรกิิจ ปััจจััยภายในและปััจจััยภายนอก ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�ล้้วนแล้้วแต่่ที่่�จะทำำ�ให้้เกิิดการสร้้าง

ความได้้เปรียบในการแข่่งขััน (Gassman & Keupp, 2007) นอกจากนั้้�นธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจะต้้อง
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คำำ�นึงถึึงการให้้ความสำำ�คัญเกี่่�ยวกับพลัังงาน ทรัพยากร ความสามารถของธุุรกิิจ และเครืือข่าย

ความร่่วมมืือในระบบห่่วงโซ่่อุุปทาน (Pavik et al., 2007) ซึ่่�งปััจจััยเหล่่านี้้�จะเป็็นกลไกที่่�สำำ�คัญ

ที่่�จะทำำ�ให้้ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพสามารถสร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขัันได้้เป็็นอย่่างดีี

ทฤษฎีีนวัตกรรมของ Schumpeter  

การพััฒนากรอบแนวคิดครั้้�งนี้้�ใช้้ทฤษฎีีนวััตกรรมของ  Schumpeter ซึ่่�งได้้กล่าวถึง 

ผู้้�ประกอบการว่่าผู้้�ประกอบการทุุกคนต่่างก็็แสวงหาทางใช้้นวััตกรรม เทคโนโลยีีในกระบวนการ

ผลิตสินค้้าและบริิการ เพื่่�อสร้้างประโยชน์เชิิงธุุรกิิจให้้กับองค์์กร โดยเฉพาะอย่่างยิ่่�ง 

หากนวััตกรรมนั้้�นสามารถทำำ�ให้้องค์์กรมีีกำำ�ไรจากการเป็็นผู้้�ผููกขาด สร้้างความได้้เปรียบ 

ในการแข่่งขััน แต่่ก็็ยัังมีีนัักลงทุุนบางคนที่่�พยายามจะลอกเลีียนแบบเทคโนโลยีีของผู้้�อื่่�น หรืือ

ดััดแปลงพัฒันาต่่อยอดก็ท็ำำ�ให้้เกิิดนวััตกรรมใหม่ ่ๆ  ตลอดเวลาเช่่นกัันเกิิดเป็น็วงจรเช่่นนี้้�เรื่่�อยไป  

จนกระทั่่�งถึึงจุุดที่่�ความสามารถในการผููกขาดก็จะหมดไป ณ จุุดนี้้�สิ่่�งต่่าง ๆ จะวนกลับมาเป็็น

วััฏจัักรเพื่่�อหนีีการลอกเลีียนแบบ ผู้้�ประกอบการจะต้้องมองหานวััตกรรมใหม่่ ๆ จะทำำ�ให้้เกิิด 

รููปแบบการแข่่งขัันใหม่่ ๆ  จากการคิิดค้้นนวััตกรรมต่่าง ๆ  Schumpeter เรีียกว่าเป็็นการทำำ�ลาย

ที่่�สร้้างสรรค์์ (Creative destruction) เมื่่�อมีการคิิดสิ่่�งใหม่่ ๆ  ทำำ�ลายสิ่่�งที่่�มีีอยู่่�เดิิม โดยทั้้�งหมดนี้้� 

มีีเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างกำำ�ไรเพิ่่�มขึ้้�นให้้กับองค์์กร (Chertchom, 2015)

ทฤษฎีีนวััตกรรมของ Schumpeter ให้้ความสำำ�คัญต่่อการสร้้างนวััตกรรมองค์์กร  

และเห็็นว่่าผู้้�ประกอบการนั้้�น คืือ ผู้้�นำำ�เสนอสิ่่�งใหม่่ (Innovator) ที่่�ไม่่ใช่่นัักประดิิษฐ์์ (Inventor)  

ทำำ�การเปลี่่�ยนแปลง “ตลาด” ด้้วยการนำำ�เอาทรัพยากรที่่�มีีอยู่่�มาผสมรวมกััน (Resource  

Combination) โดยนวััตกรรมเป็็นสิ่่�งที่่�องค์์กรควรให้้ความสำำ�คัญใน 5 เรื่่�องคืือ 1. การปรับปรุง

ผลิตภัณฑ์์ใหม่่ โดยการแนะนำำ�ผลิิตภัณฑ์์ใหม่่ หรืือปรัับเปลี่่�ยนคุุณภาพผลิิตภัณฑ์์ที่่�มีีอยู่่�แล้้ว  

2. การสร้้างหรืือแนะนำำ�กระบวนการใหม่่ให้้เกิิดขึ้้�นในอุุตสาหกรรม 3. การสร้้างตลาดใหม่่หรืือ

การเปิดิตลาดใหม่ ่4. การพัฒันาอุุปทานของตลาดใหม่โ่ดยการดำำ�เนิินการด้้านการจััดหาวััตถุดิิบ

หรืือปัจจััยการผลิตอื่่�น ๆ  และ 5. การปรับโครงสร้้างหรืือการพััฒนาองค์์กร ทฤษฎีีนวััตกรรมของ 

Schumpeter ได้้รับความสนใจจากนักวิจััยหลายท่่านในการนำำ�มาประยุุกต์เพื่่�อใช้้ในการศึึกษา

ด้้านนวััตกรรม (Block, Fisch & Praag, 2016) รวมถึึงมีีผลการศึึกษาที่่�พบว่่านวััตกรรมว่่าเป็็น

สิ่่�งจำำ�เป็็นและมีีอิิทธิพลทางตรงต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ขณะเดีียวกันนวััตกรรม

มีีอิิทธิพลต่่อการอยู่่�รอดของธุุรกิิจ (Hyytinen, Pujarinen & Rouvinen, 2015) ด้้วยเช่่นกััน
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ปััจจััยเชิิงสาเหตุท่ี่�มีีอิทธิิพลต่่อความสามารถทางนวัตกรรม

จากทฤษฎีีความได้้เปรียบในการแข่่งขััน และทฤษฎีีนวััตกรรมของ Schumpeter  

สามารถสรุุปปัจจััยเชิิงสาเหตุุที่่�มีีอิิทธิพลต่่อความสามารถทางนวััตกรรมซึ่่�งประกอบด้้วยปััจจััย

ดัังนี้้� นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาล การวิิจััยและพััฒนา และความเป็็นผู้้�ประกอบการ 

โดยมีีรายละเอีียดดังนี้้�

1. 	น โยบายและการสนับสนุนจากรััฐบาล

	ปั จจััยสำำ�คัญที่่�จะเป็็นตััวขับเคลื่่�อนและก่่อให้้เกิิดกระบวนการนวััตกรรมที่่�มีี

ประสิิทธิภาพคืือ นโยบายและการสนัับสนุุนที่่�ดีีจากรัฐบาล การปรับเปลี่่�ยนกลยุุทธ์และการ

จััดสรรงบประมาณของรััฐบาลจะเป็็นตััวช่วยให้้เกิิดการพััฒนานวััตกรรม (Correa, 2013) 

นโยบายของรััฐบาลที่่�ดีีจะต้้องให้้ความสำำ�คัญในการชี้้�แนะแนวทางการสร้้างนวััตกรรม โดยรััฐบาล 

ต้้องให้้ทุนสนัับสนุุน (Grant Funding) โดยต้้องสามารถตรวจสอบได้้และโปร่ง่ใส มีีการประเมินิ

ผลและติิดตามผลอย่างมีีประสิิทธิภาพ ถ้้ารััฐบาลมีีเครื่่�องมืือในการประเมิินผลการสร้้างนวััตกรรม

ที่่�ดีีย่่อมจะเกิิดประโยชน์ต่่อสังคมและเศรษฐกิิจ นโยบายในการสนัับสนุุนการสร้้างนวััตกรรม

ที่่�ดีีต้้องเป็็นนโยบายจากรััฐบาล โดยนโยบายนั้้�นต้้องมีีการระบุุถึึง กลยุุทธ์ วััตถุประสงค์์ และ

กระบวนการนำำ�ไปสู่่�การปฏิิบััติิที่่�ชััดเจน โดยที่่�หน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้้องสามารถเข้้าใจได้้และ 

ตอบสนองนโยบายของรััฐบาลได้้เป็็นอย่่างดีี (Correa, 2013)

	 ในประเทศที่่�กำำ�ลังพััฒนาโดยเฉพาะบางประเทศที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงนโยบาย

จากการวางแผนจากส่วนกลาง (Central Planning) เป็็นนโยบายที่่�มุ่่�งเน้้นการตลาด (Market 

Oriented) นโยบายของรััฐบาลจะเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญ เพราะนโยบายของรััฐบาลจะช่่วยส่่งเสริิมหรืือ

กีีดกันความเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจของประเทศนั้้�น ๆ ได้้ บางประเทศใช้้นโยบายและวิิธีีการ 

ที่่�มีีประสิิทธิภาพก็็จะสามารถส่่งเสริิมและพััฒนาผู้้�ประกอบการให้้สามารถแข่่งขัันในระบบ

เศรษฐกิิจที่่�มุ่่�งเน้้นการตลาดได้้ (Nguyen & Wongsurawat, 2018) ในขณะที่่�ประเทศเศรษฐกิิจ

เกิิดใหม่่ (Emerging Economies) ในทวีปแอฟริิกา เช่่น ไนจีีเรีีย และแอฟริิกาใต้้จะพััฒนา 

ได้้นั้้�นจำำ�เป็็นอย่่างยิ่่�งที่่�ภาครััฐจะต้้องมีีนโยบายที่่�สนัับสนุุนและให้้การช่่วยเหลืือ จึึงจะทำำ�ให้้

วิิสาหกิิจในประเทศเหล่่านั้้�นสามารถพััฒนาเพื่่�อแข่่งขัันกัับประเทศอื่่�น ๆ ได้้  ( Akinyemi & 

Adejumo, 2018) นโยบายของรััฐบาลมีีส่่วนสำำ�คัญในการช่่วยเหลืือและสนัับสนุุนผู้้�ประกอบการ 

และสร้้างความเจริิญเติิบโตให้้กับเศรษฐกิิจ และมีีอิิทธิพลอย่างมีีนััยสำำ�คัญต่่อการเติิบโต 

ทางเศรษฐกิิจและการสร้้างธุุรกิิจใหม่่ ๆ ให้้เกิิดขึ้้�นในระบบ (Bryan, 2013)

	มี งานวิิจััยที่่�ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างนโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาล 

กัับความเป็็นผู้้�ประกอบการ ความสามารถทางนวััตกรรม และการวิิจััยและพััฒนา ดัังนี้้�
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	 งานวิิจััยของ Obaji & Olugu (2014) ได้้พััฒนากรอบแนวคิิดเพื่่�อศึึกษา 

ความสััมพัันธ์์ระหว่่างนโยบายของรััฐบาลกัับการพััฒนาผู้้�ประกอบการ จากการทบทวน

วรรณกรรมของนัักวิจััยพบว่่านโยบายของรััฐบาลมีีความสััมพัันธ์์กัับการพััฒนาผู้้�ประกอบการ 

ในขณะที่่�งานวิิจััยของ Oyelakin & Kandi (2017) ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ของตััวแปรอิิสระ 

ซึ่่�งประกอบไปด้้วยเทคโนโลยีี นวััตกรรม และการพััฒนาผู้้�ประกอบการที่่�มีีต่่อการพััฒนา 

ผู้้�ประกอบการขนาดกลางและขนาดย่่อม (SMEs) ในเมืือง Osun ประเทศไนจีีเรีีย โดยผ่่าน

ตััวแปรส่่งผ่่านคืือ นโยบายของรััฐบาล ผลการศึึกษาพบว่่า นวััตกรรมมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวก

ต่่อนโยบายของรััฐบาล ซึ่่�งสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Sopjani (2019) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาเรื่่�อง 

Challenges and Opportunities for Startup Innovation and Entrepreneurship as 

tools towards a knowledge-based economy: The Case of Kosovo ผลการศึึกษาพบว่่า  

นโยบายของรััฐบาลมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อความสามารถทางนวััตกรรมของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ 

ในประเทศ Kosovo ในขณะที่่�งานวิิจััยของ Seo & Cho (2020) ได้้ค้้นพบว่่า นโยบายของรััฐบาล

เกาหลีีใต้้ในการสนัับสนุุนและให้้การช่่วยเหลืือทางด้้านเทคโนโลยีีและนวััตกรรมในระดัับสููง 

มีีความสำำ�คัญต่่อการวิิจััยและพััฒนาองค์์ความรู้้�ใหม่่

	 จากผลการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่าว จึึงสามารถนำำ�มากำำ�หนดเป็็นสมมติิฐาน 

ในกรอบแนวคิดปัจจััยเชิิงสาเหตุุและผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรมได้้ดังนี้้�

	 Proposition 1 :	 นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาลมีีอิิทธิพลทางตรงต่่อ 

ความเป็็นผู้้�ประกอบการ

	 Proposition 2 : 	 นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาลมีีอิิทธิพลทางตรงต่่อ 

ความสามารถทางนวััตกรรม

	 Proposition 3 : 	 นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาลมีีอิิทธิพลต่่อการวิิจััย 

และพััฒนา

2. 	 การวิิจััยและพััฒนา (Research and Development)

	ก ารวิิจััยและพััฒนามัักจะเป็็นที่่�กล่าวถึงว่่าเป็็นสาเหตุุหลัักที่่�มีีอิิทธิพลเชิิงบวก 

ต่่อความสามารถทางนวััตกรรม การวิิจััยและพััฒนาเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นในการพััฒนาการดููดซับความรู้้�  

(Absorptive capacity) เพื่่�อให้้หน่่วยธุุรกิิจสามารถเชื่่�อมโยงความรู้้�ที่่�ได้้รับมาปรับใช้้ 

ซึ่่�งจะทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจมีีการพััฒนาเทคโนโลยีีและกระบวนการผลิตที่่�ซัับซ้้อน ทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจ

นั้้�นพััฒนากลายเป็น็คู่่�แข่่งขัันที่่�มีีศัักยภาพสููงในอุุตสาหกรรมนั้้�น ๆ  (Wang & Hsu, 2014) ถึึงแม้้ว่า 

การวิิจััยและพััฒนาจะถููกนำำ�ไปใช้้มากในอุุตสาหกรรมที่่�ใช้้เทคโนโลยีีสููง และมีีค่่าใช้้จ่ายสููง  

แต่่การวิิจััยและพััฒนาก็็จะสร้้างผลตอบแทนที่่�สููงมากให้้กับหน่่วยธุุรกิิจเช่่นเดีียวกัน  
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(Paula & Silva, 2017) ความสำำ�คัญของการวิิจััยและพััฒนาจะเป็็นเครื่่�องมืือที่่�ทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจ 

มีีส่่วนแบ่่งการตลาดและรายได้้ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น

	ก ารวิิจััยและพััฒนาเป็็นกิิจกรรมที่่�ก่่อให้้เกิิดเทคโนโลยีีนวััตกรรม ที่่�จะทำำ�ให้้

องค์์กรธุุรกิิจสามารถสร้้างสรรค์์สิินค้้าประเภทผููกขาด (Monopolistic) ที่่�จะทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจ 

มีีส่่วนแบ่ง่ทางการตลาดที่่�เพิ่่�มมากขึ้้�น การวิจัิัยและพัฒันาจะทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจสามารถตอบโจทย์์ 

ความต้้องการของตลาดในการที่่�จะนำำ�เสนอความคิิดใหม่่ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการพััฒนาสิินค้้าและ

กระบวนการผลิต ซึ่่�งจะช่่วยให้้สิินค้้ามีีความแตกต่างจากคู่่�แข่่งทางการค้้า ทำำ�ให้้หน่่วยธุุรกิิจ

สามารถกำำ�หนดราคาได้้ตามที่่�ต้้องการ การพััฒนาสิินค้้าและกระบวนการผลิตใหม่่ที่่�สามารถ

นำำ�ไปใช้้ประโยชน์ได้้อย่่างเต็็มที่่�จะเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญที่่�จะสามารถเอาชนะคู่่�แข่่งขัันได้้ ดัังนั้้�น 

ความสามารถในการวิิจััยและพััฒนาสามารถให้้คำำ�นิยามได้้ว่า ความสามารถในการสร้้างสรรค์์ 

และการนำำ�ความรู้้�ไปใช้้ประโยชน์ที่่�สามารถสร้้างความเข้้มแข็็งให้้กับอุุตสาหกรรม ซึ่่�งจะต้้องมีี

การแสวงหาความโดดเด่่นของสิินค้้าและบริิการเพื่่�อนำำ�ไปแข่่งขัันในอุุตสาหกรรมนั้้�น (Kim et 

al., 2018) โดยความรู้้� (Knowledge) จะเป็็นกุุญแจที่่�สำำ�คัญของหน่่วยธุุรกิิจที่่�มีีความสำำ�คัญ

และมีีอิิทธิพลต่่อการพััฒนางานวิิจััย หน่่วยธุุรกิิจจำำ�เป็็นต้้องมีีการใช้้ความรู้้�จากภายในเพื่่�อนำำ�

มาสร้้างความได้้เปรียบในการแข่่งขััน โดยหน่่วยธุุรกิิจจะต้้องมีีการดููดซับความรู้้� (Absorptive 

Capacity) ซึ่่�งหมายถึึง ความสามารถที่่�ผู้้�ประกอบการในหน่่วยธุุรกิิจรัับรู้้�ความสำำ�คัญของข้้อมููล

สารสนเทศใหม่่ และดููดซับข้้อมููลเหล่่านั้้�นเพื่่�อนำำ�ไปใช้้ให้้เกิิดประโยชน์ในเชิิงพาณิิชย์ ์(Gebauer, 

Worch & Truffer, 2012)

	มี งานวิิจััยที่่�ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างการวิิจััยและพััฒนากัับความสามารถ 

ทางนวััตกรรม และผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ดัังนี้้�

	 งานวิิจััยของ  Heij et al. (2019) ได้้ศึึกษาถึึงอิิทธิพลของการวิิจััยและพััฒนาที่่�มีี 

ต่่อความสามารถในการประกอบการในประเทศเนเธอร์แลนด์์ ผลการวิิจััยพบว่่า การวิิจััย

และพััฒนาจะมีีอิิทธิพลต่่อความสามารถทางนวััตกรรมสููงในหน่่วยธุุรกิิจที่่�มีีระดัับการจััดการ

นวััตกรรมสููง และจะมีีอิิทธิพลต่่อความสามารถทางนวััตกรรมต่ำำ��ในหน่่วยธุุรกิิจที่่�มีีระดัับ 

การจััดการนวััตกรรมต่ำำ�� ในขณะที่่�งานวิิจััยของ Guo, Wang & Wei (2018) ได้้ศึึกษาถึึงอิิทธิพล

ของค่่าใช้้จ่ายในการวิิจััยและพััฒนา (R&D Spending) ที่่�มีีต่่อผลการดำำ�เนิินงานในอนาคต

ของธุุรกิิจของผู้้�ประกอบการในประเทศจีน ผลการวิิจััยพบว่่า ค่่าใช้้จ่ายในการวิิจััยและพััฒนา 

มีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อผลการดำำ�เนิินงานในอนาคตของธุุรกิิจ 

	 จากผลการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่าว จึึงสามารถนำำ�มากำำ�หนดเป็็นสมมติิฐานได้้

ดัังนี้้�
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	 Proposition 4 : 	ก ารวิิจััยและพััฒนามีีอิิทธิพลทางตรงต่่อความสามารถทาง

นวััตกรรม

	 Proposition 5 : 	ก ารวิิจััยและพััฒนามีีอิิทธิพลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจ

สตาร์์ทอัพ

3. 	 ความเป็็นผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurship)

	 ผู้้�ประกอบการเป็็นกุุญแจที่่�สำำ�คัญในการพััฒนาเศรษฐกิิจและสัังคม (Davari & 

Farokhmanesh, 2017) และยัังเป็็นผู้้�นำำ�ในการสร้้างธุุรกิิจใหม่่ ๆ สร้้างงาน และลดปััญหา 

ความยากจนในระบบเศรษฐกิิจ ผู้้�ประกอบการเป็็นผู้้�มีีบทบาทและความสำำ�คัญต่่อกระบวนการ

พััฒนานวััตกรรม และนวััตกรรมก็็มีีบทบาททำำ�ให้้ความเป็็นผู้้�ประกอบการประสบความสำำ�เร็็จด้้วย  

ทั้้�ง 2 อย่่างนี้้�จะมีีความสััมพัันธ์์ซึ่่�งกัันและกัันในทางบวก ผู้้�ประกอบการนั้้�นต้้องมีีลัักษณะ 

เป็็นบุุคคลที่่�สามารถจััดตั้้�งธุุรกิิจใหม่่ด้้วยการใช้้ความคิิดใหม่่ ผสมผสานสิ่่�งที่่� มีีอยู่่� เดิิม 

เพื่่�อสร้้างนวััตกรรม และทำำ�ให้้เกิิดความมั่่�งคั่่�งในเชิิงเศรษฐกิิจทั้้�งต่่อตนเองและสัังคม ผู้้�ที่่�จะเป็็น 

ผู้้�ประกอบการได้้จะต้้องเป็็นผู้้�ที่่�มีีลัักษณะความเป็็นผู้้�นำำ� เสาะแสวงหาโอกาสในการพััฒนา

นวััตกรรม ต้้องมีีความสามารถในการวิิจััย การออกแบบ และการปรับเปลี่่�ยนความคิิด และ

สิ่่�งประดิิษฐ์์ให้้เป็็นนวััตกรรม และสามารถใช้้นวััตกรรมสร้้างความสำำ�เร็็จให้้ธุุรกิิจของตนเองได้้ 

(Aujirapongpan et al., 2010)

	 ผู้้�ประกอบการควรมีคีวามสามารถในการจัดัการและการใช้้ประโยชน์จากทรัพยากร

อย่า่งมีีประสิิทธิภาพ ผู้้�ประกอบการจะต้้องมีีทัักษะในการบริหิารจััดการในการใช้้ประโยชน์ร่่วม

กัันระหว่่างสิินทรัพย์์และคนในองค์์กรซึ่่�งจะช่่วยทำำ�ให้้องค์์กรมีีความสามารถที่่�เพิ่่�มขึ้้�น นอกจาก

นั้้�นผู้้�ประกอบการจะต้้องมีีความสามารถในการใช้้ทรัพยากรที่่�มีีอยู่่�อย่างจำำ�กัดในการพััฒนาสิินค้้า

และบริิการให้้มีประสิิทธิภาพซึ่่�งจะทำำ�ให้้องค์์กรมีีความได้้เปรียบในการแข่่งขัันโดยเฉพาะอย่าง

ยิ่่�งในช่่วงเริ่่�มต้้นของการพััฒนาธุุรกิิจ (Barney, 1991) นอกจากนั้้�นผู้้�ประกอบการที่่�ดีีจะต้้องมีี

คุุณลัักษณะที่่�หลากหลาย เช่่น ประสบการณ์์ ทัักษะ ความรู้้� และบุุคลิิกภาพที่่�ดีี ซึ่่�งคุุณลัักษณะ

เหล่่านี้้�ของผู้้�ประกอบการจะส่่งผลทำำ�ให้้ผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพดีีขึ้้�น

	มี งานวิิจััยที่่�ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเป็็นผู้้�ประกอบการกัับความสามารถ

ทางนวััตกรรม และผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ดัังนี้้�

	 งานวิิจััยของ Pelico et al. (2016) ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเป็็น 

ผู้้�ประกอบการกัับความสามารถทางนวััตกรรม โดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นผู้้�ประกอบการประเทศ 

สโลวีีเนีีย และสหรััฐอเมริิกา ผลการศึึกษาพบว่่าความเป็็นผู้้�ประกอบการมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวก 

ต่่อความสามารถทางนวััตกรรม ในขณะที่่�งานวิิจััยของ  Stoica, Roman & Rusu (2020)  
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ได้้ศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างความเป็็นผู้้�ประกอบการกัับผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจ  

โดยมีีกลุ่่�มตััวอย่่างเป็็นผู้้�ประกอบการในทวีีปยุุโรปจำำ�นวน 22 ประเทศ ผลการศึึกษาพบว่่า  

ความเป็็นผู้้�ประกอบการมีีอิิทธิพลเชิิงบวกต่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจ 

	 จากผลการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่าว จึึงสามารถนำำ�มากำำ�หนดเป็็นสมมติิฐานได้้

ดัังนี้้�

	 Proposition 6 : 	ความเป็็นผู้้�ประกอบการมีีอิิทธิพลทางตรงต่่อความสามารถ 

ทางนวััตกรรม

	 Proposition 7 : 	ความเป็็นผู้้�ประกอบการมีีอิิทธิพลต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจ

สตาร์์ทอัพ

4. 	 ผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวัตกรรม

	ผ ลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรมนั้้�นสามารถวััดได้้หลากหลายวิิธีี แต่่ส่่วนใหญ่่ 

จะวััดผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรมของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจากผลการดำำ�เนิินงานของ

ธุุรกิิจ โดยผลการดำำ�เนิินงาน (Performance) คืือ ความสามารถในการบรรลุุวััตถุประสงค์์ 

ที่่�คาดหวัังขององค์์กร แนวคิดในการวััดผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจนั้้�นมีีหลายมิิติิ เช่่น ผู้้�ถืือหุ้้�น  

จำำ�นวนพนัักงาน หรืือมิติิทางด้้านช่่วงเวลา (Time Period) เช่่น ระยะสั้้�น ระยะยาว หรืือ 

มิิติิการใช้้เกณฑ์์ (Criteria) ในการวััดผลการดำำ�เนิินงานองค์์กร เช่่น ส่่วนแบ่่งทางการตลาด  

ผลกำำ�ไร (Gerschewski & Xiao, 2015) เป็น็ต้้น นอกจากนั้้�นแนวคิดในการวััดผลการดำำ�เนิินงาน 

ของธุุรกิิจยัังเกี่่�ยวข้้องกัับการวััดประสิิทธิภาพขององค์์กร เช่่น ประสิิทธิผลรวมขององค์์กร  

การอยู่่�รอดขององค์์กร การมีีชื่่�อเสีียงขององค์์กร การรัับรู้้�ผลการดำำ�เนิินงานในภาพรวม และ 

การบรรลุุเป้้าหมายขององค์์กร โดย Caseiro & Coelho (2019) ได้้นำำ�เสนอแนวคิิด 

ในการวััดผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจไว้้ 3 ด้้านคืือ 1. ผลการดำำ�เนิินงานซึ่่�งจะมุ่่�งเน้้นการวััด 

ที่่�ผลลัพัธ์์ (Outcome Base) ทางด้้านการเงินิ (Financial Performance) 2. การวางกรอบความคิดิ  

(Conceptualization) จะประกอบไปด้้วย 2 ส่่วนหลัักคืือ ผลการดำำ�เนิินงานทางด้้านการเงิิน 

และผลการดำำ�เนิินงานในด้้านการปฏิบััติิการ และ 3. การผสมผสานระหว่่างผลการดำำ�เนิินงาน 

ทางด้้านการเงิิน ผลการดำำ�เนิินงานในด้้านการปฏิบััติิการ และผลการดำำ�เนิินงานที่่�ไม่่ใช่่ 

ทางด้้านการเงิิน เช่่น ส่่วนแบ่่งทางการตลาดการนำำ�เสนอสินค้้าและบริิการใหม่่ ประสิิทธิผล

ทางการตลาด ผลลััพธ์์ของกระบวนการผลิตภายใน ซึ่่�งตััวชี้้�วััดผลการดำำ�เนิินงานที่่�ไม่่ใช่่ 

ทางด้้านการเงิินเหล่่านี้้�จะช่่วยเสริิมผลการดำำ�เนิินงานทางด้้านการเงิินให้้ดีีขึ้้�นด้้วย
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	ส่ วนธุุรกิิจสตาร์์ทอัพนั้้�นสามารถวััดผลการดำำ�เนิินงานได้้จากสิ่่�งที่่�จัับต้้องได้้ ได้้แก่่ 

ความสามารถในการทำำ�กำำ�ไรขององค์์กร ความเร็็วในการเข้้าสู่่�ตลาดและการสร้้างการเติิบโต 

แบบทวีคููณ ความสามารถในการขึ้้�นเงิินเดืือนของผู้้�ก่่อตั้้�งในรููปแบบของรายรัับที่่�มากขึ้้�น อำำ�นาจใน 

การบริิหาร ความสามารถในการกระจายสิินค้้าไปยังที่่�ต่่าง ๆ ของโลก ความสามารถในการ 

ทำำ�กำำ�ไรเมื่่�อออกจากกิิจการ ความสามารถในการเปลี่่�ยนแปลงโลก (โดยวััดจากคนที่่�สามารถ 

เข้้าถึึงสิินค้้าและบริิการ) และสิ่่�งที่่�จัับต้้องไม่่ได้้ ได้้แก่่ คะแนนความสุุขที่่�มากขึ้้�นของผู้้�ก่่อตั้้�ง  

คะแนนความสุขุที่่�ได้้ทำำ�งานร่ว่มกันัทีีมงานและเพื่่�อนร่ว่มงานอื่่�น ๆ  ชื่่�อเสีียงที่่�มากขึ้้�นของผู้้�บริหิาร 

(Beverly, 2017) ในขณะที่่� Cason (2015) ได้้กำำ�หนดการวััดผลการดำำ�เนินิงานของธุุรกิิจสตาร์ท์อัพ 

ไว้้ว่า ขึ้้�นอยู่่�กับความสามารถในการสร้้างมููลค่่าที่่�มากขึ้้�นขององค์์กร โดยมีีการวััดระดัับ 

ความสำำ�เร็็จจากความสามารถในการเติิบโตของมููลค่่าธุุรกิิจสตาร์์ทอัพในซิิลิิคอนวััลเลย์์ โดยใช้้

การเปรียบเทีียบมููลค่่าในรููปแบบของชื่่�อม้้าประเภทต่าง ๆ  ในเทพนิิยายกรีกโรมััน ดัังตารางที่่� 1

ตารางท่ี่� 1 	ระดัับความสำำ�เร็็จกัับมููลค่่าของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพโดยเปรียบเทีียบกัับม้้าในเทพนิิยาย 

	กรี กโรมััน

ระดัับความสำำ�เร็็จ                       มููลค่่า
Pony

Centaur

Unicorn

Decacorn

น้้อยกว่า 100 ล้้านเหรีียญสหรััฐ

มากกว่า 100 ล้้านเหรีียญสหรััฐแต่่น้้อยกว่า 1,000 ล้้านเหรีียญสหรััฐ

1,000 ล้้านเหรีียญสหรััฐถึึง 10,000 ล้้านเหรีียญสหรััฐ

มากกว่า 10,000 ล้้านเหรีียญสหรััฐ

ท่ี่�มา : Carson (2015)

	 ความสามารถทางนวััตกรรมได้้รับการยอมรัับว่่าเป็็นหนึ่่�งในปััจจััยที่่�ทำำ�ให้้องค์์กร 

อยู่่�รอด และประสบความสำำ�เร็็จในระยะยาว และทำำ�ให้้ผลการดำำ�เนิินงานขององค์ก์รเพิ่่�มมากขึ้้�น  

ดัังนั้้�นการนำำ�แนวคิดความสามารถทางนวััตกรรมมาใช้้จึงเป็็นแนวทางที่่�ช่่วยให้้องค์์กร 

เกิิดการพััฒนานวััตกรรมที่่�มีีประสิิทธิภาพ ส่่งผลโดยตรงต่่อการพััฒนาผลการดำำ�เนิินงาน 

ของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพให้้สููงขึ้้�น (Okrah & Nepp, 2018; Matyas, Lowy & Salgado, 2019)  

จึึงสามารถนำำ�มากำำ�หนดเป็็นสมมติิฐานในแบบจำำ�ลองเชิิงแนวคิดได้้ดังนี้้�

	 Proposition 8 : ความสามารถทางนวััตกรรมมีีอิิทธิพลทางตรงต่่อผลการดำำ�เนิิน

งานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ
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5. 	 กรอบแนวคิิดปััจจััยเชิิงสาเหตุและผลของความสามารถทางนวัตกรรม

	 จากการทบทวนวรรณกรรมและสมมติิฐานซึ่่�งนำำ�เสนอไปแล้้วในหััวข้้อที่่�ผ่่านมา

สามารถพััฒนาเป็็นกรอบแนวคิด ซึ่่�งประกอบด้้วย 5 ตััวแปรแฝง (Latent Variables) และ

กำำ�หนดสมมติิฐานได้้ดังภาพ

นโยบายและการ
สนับสนุนจากรัฐบาล            

ความสามารถทาง
นวัตกรรม 

ผลการด าเนนิงาน
ของธรุกจิสตารท์อัพ 

ความเป็น
ผู้ประกอบการ 

การวจิัยและพัฒนา 

H2 

H3 
H4 

H6 

H8 

H5 

เปลี่ยนแปลงโลก (โดยวัดจากคนที่สามารถเข้าถึงสินค้าและบริการ) และสิ่งที่จับต้องไม่ได้ ได้แก่ คะแนน
ความสุขที่มากขึ้นของผู้ก่อตั้ง คะแนนความสุขที่ได้ท างานร่วมกันทีมงานและเพ่ือนร่วมงานอ่ืน ๆ ชื่อเสียงที่
มากขึ้นของผู้บริหาร (Beverly, 2017) ในขณะที่ Cason (2015) ได้ก าหนดการวัดผลการด าเนินงานของ
ธุรกิจสตาร์ทอัพไว้ว่า ขึ้นอยู่กับความสามารถในการสร้างมูลค่าที่มากขึ้นขององค์กร โดยมีการวัดระดับ
ความส าเร็จจากความสามารถในการเติบโตของมูลค่าธุรกิจสตาร์ทอัพในซิลิคอนวั ลเลย์ โดยใช้การ
เปรียบเทียบมูลค่าในรูปแบบของชื่อม้าประเภทต่าง ๆ ในเทพนิยายกรีกโรมัน ดังตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 1 ระดับความส าเร็จกับมูลค่าของธุรกิจสตาร์ทอัพโดยเปรียบเทียบกับม้าในเทพนิยายกรีกโรมัน 

ระดับความส าเร็จ                       มูลค่า 
Pony 

Centaur 
Unicorn 

Decacorn 

น้อยกว่า 100 ล้านเหรียญสหรัฐ 
มากกว่า 100 ล้านเหรียญสหรัฐแต่น้อยกว่า 1,000 ล้าน
เหรียญสหรัฐ 
1,000 ล้านเหรียญสหรัฐถึง 10,000 ล้านเหรียญสหรัฐ 
มากกว่า 10,000 ล้านเหรียญสหรัฐ 

ที่มา : Carson (2015) 
 

 ความสามารถทางนวัตกรรมได้รับการยอมรับว่าเป็นหนึ่งในปัจจัยที่ท าให้องค์กรอยู่รอด และประสบ
ความส าเร็จในระยะยาว และท าให้ผลการด าเนินงานขององค์กรเพ่ิมมากขึ้น ดังนั้นการน าแนวคิด
ความสามารถทางนวัตกรรมมาใช้จึงเป็นแนวทางท่ีช่วยให้องค์กรเกิดการพัฒนานวัตกรรมที่มีประสิทธิ ภาพ 
ส่งผลโดยตรงต่อการพัฒนาผลการด าเนินงานของธุรกิจสตาร์ทอัพให้สูงขึ้น (Okrah & Nepp, 2018; 
Matyas, Lowy & Salgado, 2019) จึงสามารถน ามาก าหนดเป็นสมมติฐานในแบบจ าลองเชิงแนวคิดได้ดังนี้ 
 Proposition 8 : ความสามารถทางนวัตกรรมมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการด าเนินงานของธุร กิจ
สตาร์ทอัพ 
 5. กรอบแนวคิดปัจจัยเชิงสาเหตุและผลของความสามารถทางนวัตกรรม 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและสมมติฐานซึ่งน าเสนอไปแล้วในหัวข้อที่ผ่านมาสามารถพัฒนาเป็น
กรอบแนวคิด ซึ่งประกอบด้วย 5 ตัวแปรแฝง (Latent Variables) และก าหนดสมมติฐานได้ดังภาพ 
  

 

 

 

 

 

 

H1 
H7 

ภาพท่ี่� 1 กรอบแนวคิดปัจจััยเชิิงสาเหตุุและผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรม

สำำ�หรัับการวััดตััวแปรแฝงในกรอบแนวคิิดข้้างต้้นวััดได้้จากตััวแปรสัังเกตได้้  

(Observe Variables) ซ่ึ่�งได้้กำำ�หนดคำำ�นิยามปฏิิบััติิการโดยมีีรายละเอีียดดัังนี้้�

1) 	 การวััดตััวแปรแฝงนโยบายและการสนัับสนุุนจากรััฐบาลดััดแปลงจากแนวคิิด 

ของ Villarreal (2010) โดยการวััดนโยบายและการสนัับสนุุนจากรััฐบาลสามารถวััดได้้จาก  

3 องค์์ประกอบ คืือ การให้้คำำ�แนะนำำ�และการปรึึกษา (Advice, Consultancy and General  

Assistance) การฝึึกอบรม (Training) และการให้้ความช่่วยเหลืือทางการเงิิน (Financial  

Assistance)

2) 	 การวััดตััวแปรแฝงการวิิจััยและพััฒนาจากแนวคิิดของ Ofir et al. (2016)  

ซ่ึ่�งการวััดตััวแปรการวิิจััยและพััฒนานั้้�นสามารถวััดได้้จาก 4 องค์์ประกอบ คืือ จริิยธรรม 

การวิิจััย (Research Integrity) การวิิจััยที่่�ชอบธรรม (Research Legitimacy) ความสำำ�คัญ

ของการวิิจััย (Research Importance) และการกำำ�หนดตำำ�แหน่่งของการนำำ�งานวิิจััยไปใช้้ 

(Positioning for Use)

3) 	 การวััดตััวแปรแฝงความเป็็นผู้้�ประกอบการจากแนวคิิดของ Cooney (2012)  

โดยการวััดความเป็็นผู้้�ประกอบการสามารถวััดได้้จาก 3 องค์์ประกอบ คืือ ทัักษะของความเป็็น
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ผู้้�ประกอบการ (Entrepreneurship Skills) ทัักษะทางด้้านการจััดการ (Management Skills) 

และทัักษะทางด้้านเทคนิค (Technical Skills)

4) 	 การวััดตััวแปรแฝงความสามารถทางนวััตกรรมบููรณาการระหว่างแนวคิิดของ  

Calik, Calisir & Cetinguc (2017); Siddiquee, Jain & Rajan (2015) โดยการวัดัความสามารถ 

ทางนวััตกรรมสามารถวััดได้้จาก 4 องค์์ประกอบ คืือ นวััตกรรมผลิตภััณฑ์์ (Product  

Innovation) นวััตกรรมองค์์กร (Organization Innovation) นวััตกรรมการตลาด (Marketing 

Innovation) และวััฒนธรรมนวััตกรรม (Culture Innovation)

5) 	 การวััดตััวแปรแฝงผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอััพบููรณาการระหว่่าง

แนวคิิดของ Keogh & Johnson (2019); Wasserman (2017) โดยวััดผลการดำำ�เนิินงาน 

ของธุุรกิิจสตาร์์ทอััพจาก 4 องค์์ประกอบคืือ อััตราการอยู่่�รอดของกลุ่่�มนัักลงทุุนสถาบััน  

(Venture Survival) อััตราการเติิบโตของรายได้้ (Growth in Revenue) การประเมิินมููลค่่าหุ้้�น 

(Equity Valuation) และการเข้้าสู่่�ตลาดทุุน (Going Public)

บทสรุป
จากการทบทวนทฤษฎีี แนวคิดเกี่่�ยวกับความสามารถทางนวััตกรรม โดยอาศััยทฤษฎีี 

ความได้้เปรียบในการแข่่งขัันและทฤษฎีีนวััตกรรมของ Schumpeter และนำำ�มาพััฒนา 

เป็็นแบบจำำ�ลองเชิิงแนวคิดเกี่่�ยวกับัปััจจััยเชิิงสาเหตุุและผลลััพธ์์ของความสามารถทางนวััตกรรม 

พบว่่า ตััวแปรที่่�เป็็นปััจจััยเชิิงสาเหตุุของความสามารถทางนวััตกรรม ประกอบด้้วย 3 ตััวแปร

แฝงคืือ นโยบายและการสนัับสนุุนจากรัฐบาล การวิิจััยและพััฒนา และความเป็็นผู้้�ประกอบการ  

ขณะที่่�ตััวแปรแฝงซึ่่�งเป็็นผลลััพธ์์คืือ ผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ทั้้�งนี้้�ข้้อเสนอแนะ 

ในการนำำ�แบบจำำ�ลองดัังกล่าวไปประยุุกต์ใช้้จะต้้องคำำ�นึงถึึงการกำำ�หนดคำำ�นิยามปฏิบััติิการ

สำำ�หรัับการวััดตัวแปรแฝงต่่าง ๆ โดยใช้้ตัวแปรสัังเกตได้้ที่่�หลากหลายให้้สอดคล้้องกัับบริิบท 

ของสภาพแวดล้้อมทางธุุรกิิจแต่่ละประเภท ขณะเดีียวกันอาจใช้้วิธีีการวิิจััยแบบผสมผสาน 

(Mixed Method) โดยในส่่วนของการวิิจััยเชิิงปริมาณ อาจนำำ�แบบจำำ�ลองที่่�พััฒนาขึ้้�นไปทดสอบ

ความสอดคล้้องกัับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์ และทดสอบความไม่่แปรเปลี่่�ยนของแบบจำำ�ลองระหว่่าง

กลุ่่�มธุุรกิิจที่่�แตกต่างกััน ขณะที่่�การวิิจััยเชิิงคุุณภาพอาจมีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกผู้้�มีีส่่วนได้้ส่วนเสีีย

กัับองค์์กร เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับตััวแปรต่่าง ๆ ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความสามารถทางนวััตกรรม 

ในแบบจำำ�ลองที่่�หลากหลายมิิติิมากขึ้้�น อัันจะส่่งผลให้้ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพสามารถสร้้างสรรค์์

นวััตกรรมได้้อย่างต่่อเนื่่�อง และผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจเพิ่่�มสููงขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�อง
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ผู้้�ประกอบการธุุรกิิจสตาร์์ทอัพต้้องให้้ความสำำ�คัญกัับนโยบายและการสนัับสนุุน 

จากรัฐบาล การวิิจัยัและพััฒนา และความเป็็นผู้้�ประกอบการซึ่่�งมีีความสััมพัันธ์์อย่า่งมีีนััยสำำ�คัญ 

ต่่อผลการดำำ�เนิินงานของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ ดัังนั้้�นผู้้�ประกอบการธุุรกิิจสตาร์์ทอัพจะต้้องตระหนัักกับ

ปััจจััยดัังกล่าวและนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทางในการเพิ่่�มศัักยภาพในการแข่่งขััน การที่่�ธุุรกิิจสตาร์์ทอัพ 

จะมีีผลการดำำ�เนิินงานที่่�มีีประสิิทธิภาพนั้้�นต้้องได้้รับการสนัับสนุุนจากรัฐบาลในการให้้คำำ�แนะนำำ�

และการปรึกึษา การฝึกึอบรม และการให้้ความช่่วยเหลืือทางการเงินิ และจะต้้องให้้ความสำำ�คัญ

ในการวิิจััยและพััฒนา โดยจะต้้องมีีจริิยธรรมในการวิิจััย และสามารถการกำำ�หนดตำำ�แหน่่งของ

การนำำ�งานวิิจััยไปใช้้ได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ และที่่�สำำ�คัญจะต้้องเสริิมสร้้างความเป็็นผู้้�ประกอบ

การโดยจะต้้องมีีการพััฒนาทัักษะของความเป็็นผู้้�ประกอบการ ทัักษะทางด้้านการจััดการ และ

ทัักษะทางด้้านเทคนิิค และควรมุ่่�งพััฒนาความสามารถทางนวััตกรรมให้้กับผู้้�บริิหารและพนัักงาน

ในหน่่วยธุุรกิิจให้้สููงขึ้้�น เพราะความสามารถทางนวััตกรรมจะเป็็นเครื่่�องมืือที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญ 

ในการบริิหารจััดการเพื่่�อสร้้างความได้้เปรียบเหนืือคู่่�แข่่งขััน และยัังส่่งผลต่่อผลการดำำ�เนิินงาน

ของธุุรกิิจสตาร์์ทอัพอีีกด้้วย
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ปััญหาการขอคืืนหนัังสืือสััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค 

ของโครงการอสัังหาริิมทรััพย์์

Problems in Requesting Return of the Letter  

of Guarantee for the Preparation of Utilities  

of the Real Estate Project

มงคล อััศวดิิลกฤทธิ์์�
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บทคััดย่่อ
บริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์มัักพบปััญหาการส่่งมอบสาธารณููปโภคและการทำำ�เรื่่�อง 

ขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค ส่่งผลให้้บริิษััทไม่่สามารถขอคืืน

หนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคได้้ตามกำำ�หนด งานวิิจััยนี้้�มีีวััตถุประสงค์์ดัังนี้้�  

1) เพื่่�อศึึกษาปััญหาการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกันัการจััดทำำ�สาธารณููปโภคของบริษัิัทพัฒนา

อสังหาริิมทรัพย์์ที่่�ทำำ�โครงการจััดสรรที่่�ดิินในพ้ื้�นที่่�จัังหวััดกรุุงเทพมหานครและจัังหวััดนนทบุุรีี  

2) เพื่่�อวิเคราะห์์ความคิิดเห็็นของผู้้�ตอบแบบสอบถามต่่อปัญหาการขอคืืนหนัังสืือสัญญา 

ค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค 3) เพื่่�อพัฒนาแนวทางในการปรับปรุงขั้้�นตอนในการขอคืืน

หนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคของบริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์ การวิิจััย

เป็็นการศึึกษาทั้้�งเชิิงปริมาณและเชิิงคุุณภาพ โดยทำำ�การเก็็บข้้อมููลจากกลุ่่�มตััวอย่่าง ซึ่่�งเป็็นผู้้� 

มายื่่�นขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิินและคณะกรรมการตรวจไถ่่ถอนสาธารณููปโภคจำำ�นวน 126 คน 

ด้้วยเครื่่�องมืือแบบสอบถาม นอกจากนี้้�การรวบรวมข้้อมููลได้้มีการสััมภาษณ์์ผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 

6 คน ซึ่่�งเป็็นผู้้�ที่่�มีีประสบการณ์์ในการทำำ�งานด้้านการขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิินไม่่ต่ำำ��กว่า 5 ปีี   

ผลการศึึกษาพบว่่าการขอคืืนหนัังสืือสััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคมีีปััญหา 

อยู่่�ในระดัับปานกลางถึึงมาก และประเด็็นตำำ�แหน่่งงานของผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีความคิิดเห็็น

1อาจารย์์ ประจำำ�สาขาวิิชาการจััดการอสังหาริิมทรัพย์์ บััณฑิิตวิทยาลััยการจััดการและนวััตกรรม มหาวิิทยาลััยเทคโนโลยีี

พระจอมเกล้้าธนบุุรีี
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แตกต่างกัันมากกว่าประเด็็นประสบการณ์์ทำำ�งาน สุุดท้้ายงานวิิจััยนี้้�ได้้เสนอแนวทางการแก้้ไข 

เพื่่�อเป็็นการลดต้้นทุุนและระยะเวลาในการดำำ�เนิินงานของโครงการ

คำำ�สำำ�คัญ:   อสังหาริิมทรัพย์์  หนัังสืือค้ำำ��ประกััน  การจััดสรรที่่�ดิิน  สาธารณููปโภค

Abstract
Real estate developers often encounter problems of delivering utilities 

and requesting the return of the utility guarantee contract. As a result, the  

company is unable to return the letter of guarantee for the preparation of  

utilities as scheduled. The objectives of this research are as follows: 1) To study 

the problem of the return of the utility contract of the real estate development 

company doing the land allocation project in Bangkok and Nonthaburi Province; 

2) To analyze the opinions of the respondents on the request Return the letter of 

guarantee for the preparation of utilities; 3) To develop guidelines for improving 

procedures for the return of the utility contract of the real estate development 

company. Research is both a quantitative and qualitative study. Data were  

collected from a sample group of 126 people who applied for land development 

permission and the utility redemption committee with a questionnaire tool. In 

addition, the data was collected by interviewing six experts who have at least 

five years of working experience in land allocation permission. The results of 

the study showed that the problem of requesting the return of the contract of 

guarantee for the preparation of the utility was in the medium to the high level 

and that the respondents’ job position had more different opinions than work 

experience issues. Finally, this research proposes solutions to reduce the cost 

and time of the project.

Keywords: 	Real Estate  Letter of Guarantee  Land Allocation  Utility 

บทนำำ� 
การใช้้ประโยชน์ที่่�ดิินเพื่่�อการอยู่่�อาศััย ในลัักษณะการนำำ�ไปจัดสรรที่่�ดิิน เพื่่�อจำำ�หน่่าย

ให้้กับประชาชนทั่่�วไปนั้้�น จำำ�เป็็นจะต้้องปฏิบััติิตามที่่�กฎหมายกำำ�หนด คืือ พระราชบัญญััติิ  

การจััดสรรที่่�ดิิน พ.ศ. 2543 ทุุกโครงการจััดสรรที่่�ดิิน ทั้้�งที่่�ดิินเปล่า และมีีสิ่่�งปลููกสร้้าง  
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ซึ่่�งผู้้�จััดสรรที่่�ดิินได้้รับอนุญาตให้้ทำำ�การจััดสรรที่่�ดิิน ล้้วนสามารถจดจัดตั้้�งนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้้าน
จััดสรร หรืือ นิิติิบุุคคลตามกฎหมายอื่่�น เพื่่�อโอน หรืือรับโอนทรัพย์์สิินอัันเป็็นสาธารณููปโภค
มายัังผู้้�ซ้ื้�อที่่�ดิินจััดสรร โดยมีีองค์์ประกอบการจดทะเบีียนจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้้านจััดสรร  
ตามนััยพระราชบัญญััติิการจััดสรรที่่�ดิิน 2543 และแก้้ไขเพิ่่�มเติิม 2558 ได้้แก่่ประเด็็นต่่างๆ ดัังนี้้� 
(1) ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินขายกรรมสิิทธิ์์�ที่่�ดิินจััดสรร (สิ่่�งปลููกสร้้าง) แปลงจำำ�หน่่าย ให้้แก่่ผู้้�ซ้ื้�อจำำ�นวนไม่่
น้้อยกว่ากึ่่�งหนึ่่�ง ของแปลงจำำ�หน่่ายที่่�มีีทั้้�งหมด หรืือแผนผัังโครงการที่่�ได้้รับอนุญาต (2) ผู้้�จััดสรร
ที่่�ดิินจััดทำำ�สาธารณููปโภคตามแผนผังัโครงการที่่�ได้้รับอนุญาตถููกต้้อง ครบถ้้วน (3) ผู้้�จััดสรรที่่�ดิิน
ได้้รับอนุญาต อนุมััติิยกเลิิก สััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคตามแผนผัังโครงการที่่�ได้้
รัับอนุญาตจากคณะอนุกรรมการจััดสรรที่่�ดิินจัังหวััด (4) ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินจััดทำำ�สัญญาค้ำำ��ประกัันการ
บำำ�รุงสาธารณููปโภค มอบสััญญาดัังกล่าวให้้แก่่คณะอนุกรรมการจััดสรรที่่�ดิินจัังหวััดเป็็นหลัักฐาน 
(5) ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินได้้รับหนัังสืือรับรองการตรวจสอบสภาพสาธารณููปโภคในบริิเวณที่่�ดิินจััดสรร 
เพื่่�อใช้้ประกอบการจดทะเบีียนนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้้านจััดสรรจากคณะอนุกรรมการจััดสรรที่่�ดิินจัังหวััด
เป็็นหลัักฐาน (Vongkasikorn, 2015)

การจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลเพื่่�อมารัับมอบ เมื่่�อผู้้�จััดสรรที่่�ดิินได้้ดููแลสาธารณููปโภคมาแล้้ว
เป็็นเวลาไม่่น้้อยกว่า 1 ปีี นัับจากวัันที่่�สาธารณููปโภคแล้้วเสร็็จทั้้�งโครงการ ซึ่่�งก่่อนการ 
ที่่�สาธารณููปโภคต่่างๆ ยัังไม่่ได้้จัดทำำ�หรืือจัดทำำ�ไม่่แล้้วเสร็็จ ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินต้้องมีีหนัังสืือสัญญา 
ค้ำำ��ประกัันของสถาบัันการเงิิน (LG) วางไว้้ที่่�กรมที่่�ดิิน หรืือสำำ�นักงานที่่�ดิินแต่่ละจัังหวััด  
เป็็นจำำ�นวนเงิิน 115% ของมููลค่่าสาธารณููปโภคที่่�ยัังจััดทำำ�ไม่่แล้้วเสร็็จ ส่่วนของสาธารณููปโภค 
ที่่�สร้้างเสร็็จแล้้วต้้องมีีหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันของสถาบัันของสถาบัันการเงิิน (LG) จำำ�นวน 
7% วางไว้้แทนเพื่่�อเป็็นหลัักประกัันในการบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภค (Vongkasikorn, 2015) 

ดัังนั้้�นในขั้้�นตอนของการจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลเพื่่�อมารัับมอบสาธารณููปโภคจากผู้้�ขอจัดสรร
ที่่�ดิินนั้้�น ก่่อนที่่�ทางผู้้�ขอจัดสรรที่่�ดิินจะทำำ�การส่่งมอบสาธารณููปโภคจะต้้องดำำ�เนิินการก่่อสร้้าง
สาธารณููปโภคให้้แล้้วเสร็็จตามผัังที่่�ได้้ยื่่�นขอจัดสรรที่่�ดิินไว้้ แล้้วแจ้้งให้้ทางคณะกรรมการจัดัสรร
ที่่�ดิินมาตรวจสอบ หากงานแล้้วเสร็็จสมบููรณ์์ตามที่่�ได้้ยื่่�นขอจัดสรรไว้้ และทำำ�เรื่่�องขอคืืนหนัังสืือ
สััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค และต้้องทำำ�หนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันของสถาบัันของ
สถาบัันการเงิิน จำำ�นวน 7% ของมููลค่่าการจััดทำำ�สาธารณููปโภค วางไว้้แทนเพื่่�อเป็็นหลัักประกััน 
ในการบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภคอีีก 1 ปีี

ขั้้�นตอนดัังกล่าวกลายเป็็นส่่วนช่่องว่่างของการดำำ�เนิินงานที่่�เกิิดขึ้้�นในการส่่งมอบ
สาธารณููปโภคจากผู้้�ขอจัดสรรที่่�ดิิน โดยในมุุมมองของผู้้�ประกอบการพบว่่าขั้้�นตอนดัังกล่าว 
มีีปััญหา อุุปสรรคเกิิดขึ้้�น ส่่งผลทำำ�ให้้ไม่่สามารถขอคืืนหนัังสืือค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค

ได้้ตามแผนงานที่่�กำำ�หนด และทำำ�ให้้เกิิดความล่่าช้้าในการดำำ�เนิินงานส่่วนอื่่�นๆ ขององค์์กร 
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ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจที่่�จะศึึกษาปััญหาการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค ของบริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์ เนื่่�องจากเป็็นขั้้�นตอนที่่�สำำ�คัญก่่อนที่่�จะทำำ� 

การส่่งมอบสาธารณููปโภค รวมถึึงการจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้้านจััดสรร เพื่่�อมารัับมอบสาธารณููปโภค 

ไปดููแลและจะถืือได้้ว่าเป็็นขั้้�นตอนที่่�ทำำ�ให้้ผู้้�ขอจัดสรรที่่�ดิิน หมดภาระความรัับผิิดชอบ 

ในการดููแลสาธารณููปโภคในโครงการที่่�ได้้ขอจัดสรรไว้้

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
1. 	 เพื่่�อศึึกษาปััญหาการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค ของ

บริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์ที่่�ทำำ�โครงการจััดสรรที่่�ดิินในพ้ื้�นที่่�จัังหวััดกรุงเทพมหานคร และ

จัังหวััดนนทบุรีี

2. 	 เพื่่�อวิเคราะห์์ผลจากการศึึกษาในประเด็็นความคิิดเห็็นของตำำ�แหน่่งงานและ

ประสบการณ์ท์ำำ�งานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการขอจัดัสรรที่่�ดิินต่่อปัญหาและอุปุสรรคในการขอคืืนหนัังสืือ

สััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค 

3. 	 เพื่่�อนำำ�ผลการศึึกษามาพััฒนาแนวทางในการปรับปรุงระบบการดำำ�เนิินการขอคืืน

หนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค ของบริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์ท์ี่่�ทำำ�โครงการ

จััดสรรที่่�ดิินในพ้ื้�นที่่�จัังหวััดกรุงเทพมหานคร และจัังหวััดนนทบุรีี

จากรููปภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััยทำำ�การศึึกษาความสััมพัันธ์์ระหว่่างลัักษณะ

ทางประชากรศาสตร์ต่่อมุมมองประเด็็นความคิิดเห็็นเกี่่�ยวกับปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นในการขอคืืนหนัังสืือ

สััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค กัับหน่่วยงานที่่�มีีความเกี่่�ยวข้้องทั้้�งหมดตั้้�งแต่่ขั้้�นตอน

การยื่่�นขอจัดสรรที่่�ดิิน จนถึึงการส่่งมอบสาธารณููปโภค 4 ด้้าน

     

ลัักษณะทางประชากรศาสตร์

-  อาชีีพ

-  ประสบการณ์์ทำำ�งาน

   ที่่�เกี่่�ยวข้้อง

ปััญหาการขอคืืนสััญญาค้ำำ��เงิินประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค 4 ด้้าน

1. ผู้้�จััดทำำ�แบบ และเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง

2. ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง

3. ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบ

4. เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค

ตััวแปรต้้น ตััวแปรตาม

ภาพท่ี่� 1 กรอบแนวคิิดในการวิิจััย 
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ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับสาธารณููปโภคและสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกในหมู่่�บ้านจััดสรร

Chulasai, Siri & Korkongvisarut (2003) อธิบายการจััดให้้มีสาธารณููปโภค และ

บริิการสาธารณะตามกรอบกฎหมาย จะแบ่่งมาตรฐานตามขนาดของโครงการ ดัังนี้้� 

1. 	 โครงการขนาดเล็็กพิเศษ (ในกรุงเทพมหานคร และ เทศบาล) พ้ื้�นที่่�จำำ�หน่่าย 

ไม่่เกิิน 2 ไร่่ และแปลงขายไม่่เกิิน 32 แปลง ความกว้้างของเขตทางไม่่ต่ำำ��กว่า 8 เมตร โดยต้้อง

มีีผิิวจราจรไม่่ต่ำำ��กว่า 6 เมตร ไม่่ต้้องจััดทำำ�สวนสาธารณะ พ้ื้�นที่่�ตั้้�งนิิติิบุุคคล 

2. 	 โครงการขนาดเล็็กพิเศษ (ในเขตองค์์การบริิหารส่่วนตำำ�บล) พ้ื้�นที่่�จำำ�หน่่ายไม่่เกิิน  

4 ไร่่ และแปลงขายไม่่เกิิน 40 แปลง ความกว้้างของเขตทางไม่่ต่ำำ��กว่า 8 เมตร โดยต้้องมีีผิิว

จราจรไม่่ต่ำำ��กว่า 6 เมตร ไม่่ต้้องจััดทำำ�สวนสาธารณะ พ้ื้�นที่่�ตั้้�งนิิติิบุุคคล 

3. 	 โครงการขนาดเล็็ก ที่่�มีีการจััดสรรที่่�ดิินแปลงย่่อย เพื่่�อจำำ�หน่่ายไม่่เกิิน 99 แปลง 

หรืือมีเน้ื้�อที่่�ทั้้�งโครงการต่ำำ��กว่า 19 ไร่่ ถนนที่่�ใช้้เป็็นทางเข้้า ออก สู่่�ที่่�ดิินแปลงย่่อยต้้องมีี 

ความกว้้างของเขตทางไม่่ต่ำำ��กว่า 9.00 เมตร โดยต้้องมีีความกว้้างของผิิวจราจรไม่่ต่ำำ��กว่า  

6.00 เมตร 

4. 	 โครงการขนาดกลาง ที่่�มีีการแบ่่งแปลงที่่�ดิินแปลงย่่อยตั้้�งแต่่ 100-299 แปลง  

หรืือมีเน้ื้�อที่่�โครงการ 19-50 ไร่่ ถนนทางเข้้าสู่่�ที่่�ดิินแปลงย่่อย ต้้องมีีขนาดความกว้้างของเขต 

ทางไม่่น้้อยกว่า 12.00 เมตร ความกว้้างของผิิวจราจรไม่่ต่ำำ��กว่า 8.00 เมตร แต่่หากเป็็นโครงการ

ที่่�มีีการแบ่่งที่่�ดิินแปลงย่่อย ตั้้�งแต่่ 300-499 แปลง หรืือมีีเน้ื้�อที่่�ดิินจััดสรรเกิินกว่่า 50 ไร่่  

แต่่ไม่่เกิิน 100 ไร่่ ต้้องมีีความกว้้างของเขตทางไม่่น้้อยกว่า 16.00 เมตร โดยมีีความกว้้าง 

ของผิิวจราจรไม่่ต่ำำ��กว่า 12.00 เมตร 

5. 	 โครงการขนาดใหญ่่ ที่่�มีีการแบ่่งแปลงย่อ่ยตั้้�งแต่่ 500 แปลงขึ้้�นไป หรืือเน้ื้�อที่่�จััดสรร

มากกว่า่ 100 ไร่่ขึ้้�นไป ต้้องมีีความกว้้างของเขตทางไม่ต่่ำำ��กว่า่ 18.00 เมตร โดยมีีความกว้้างของ

ผิิวจราจรไม่่ต่ำำ��กว่า 13.00 เมตร นอกจากนี้้�ยังัต้้องมีีเกาะกลางถนนกว้้างไม่่น้้อยกว่า 1.00 เมตร 

และมีีทางเท้้ากว้้างข้้างละ 2.00 เมตร

จากการศึึกษาแนวคิดเกี่่�ยวกับสาธารณููปโภคและสิ่่�งอำำ�นวยความสะดวกในหมู่่�บ้้าน

จััดสรรผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ไปสู่่�การพััฒนาเครื่่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมููลและการกำำ�หนดขอบเขต 

ข้้อคำำ�ถามต่่างๆ ที่่�เกี่่�ยวกับประเด็็นด้้านสาธารณููปโภคในการศึึกษาครั้้�งนี้้�
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แนวคิิดเก่ี่�ยวกัับการพ้้นจากหน้าท่ี่�การบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภค ของผู้้�ขอจััดสรร

ท่ี่�ดิิน

Siri (2016) อธิบายการพ้้นจากหน้้าที่่�การบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภค ของผู้้�ขอจัดสรร

ที่่�ดิิน ออกเป็็น 4 ส่่วนได้้แก่่

1. 	 ในกรณีีที่่�ทางคณะกรรมการจััดสรรเห็็นสมควรอนุญาตให้้ทำำ�การจััดสรรที่่�ดิิน  

หากผู้้�ขอทำำ�การจััดสรรที่่�ดิินยัังมิิได้้จัดให้้มีสาธารณููปโภคบริิการสาธารณะ หรืือดำำ�เนิินการ 

ยัังไม่่แล้้วเสร็็จตามแผนผัังโครงการ ทางคณะกรรมการจััดสรรที่่�ดิินจะต้้องให้้ผู้้�ขอใบอนุญาต

ทำำ�การจัดัสรรที่่�ดิิน จััดหาธนาคารหรืือสถาบันัการเงินิที่่�คณะกรรมการจัดัสรรที่่�ดิินกลางกำำ�หนด

มาทำำ�หนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันกัับคณะกรรมการ

2. 	 ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินจััดทำำ�สาธารณููปโภคเสร็็จทั้้�งโครงการแล้้ว ต้้องทำำ�หนัังสืือสัญญา 

ค้ำำ��ประกัันบำำ�รุงรัักษาทั้้�งโครงการ

3. 	 สาธารณููปโภคที่่�ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินจััดให้้มีขึ้้�นในโครงการให้้ตกอยู่่�ในภาระจำำ�ยอม 

เพื่่�อเป็็นประโยชน์แก่่ที่่�ดิินจััดสรร และให้้เป็็นหน้้าที่่�ของผู้้�จััดสรรที่่�ดิิน ที่่�จะบำำ�รุงรัักษา

สาธารณููปโภคดัังกล่าวให้้คงสภาพเดิิมเช่่นที่่�ได้้จัดทำำ�ไว้้

4.	 ผู้้�จััดสรรที่่�ดิินจะพ้้นจากหน้้าที่่�ในการบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภคในโครงการจััดสรร

ที่่�ดิินได้้ต่อเมื่่�อปรากฏว่่า ครบกำำ�หนดระยะเวลาในการบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภคตามที่่�ระบุุไว้้

ในโครงการ และวิิธีีการจััดสรรที่่�ดิิน

จากการศึึกษาแนวคิดเกี่่�ยวกับการพ้้นจากหน้้าที่่�การบำำ�รุงรัักษาสาธารณููปโภค ของ 

ผู้้�ขอจัดสรรที่่�ดิิน ทำำ�ให้้ทราบถึึงกระบวนการและขั้้�นตอนของการหมดจากหน้้าที่่�ในการดููแลรัักษา

สาธารณููปโภค ซึ่่�งเป็็นส่่วนที่่�ผู้้�วิิจััยนำำ�ไปเป็็นส่่วนหนึ่่�งในการพััฒนาข้้อคำำ�ถามในการวิิจััยครั้้�งนี้้� 

รวมถึึงการเปรียบเทีียบในการวิิเคราะห์์ผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�ต่่อไป

การจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้านจััดสรร

นิิติิบุุคคลหมู่่�บ้านจััดสรร ตามที่่�กฎหมายกำำ�หนด คืือ พระราชบัญญััติิการจััดสรรที่่�ดิิน 

พ.ศ. 2543 ต้้องจดทะเบีียนเป็็นนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้านจััดสรรต่่อเจ้้าพนัักงานที่่�ดิิน นิิติิบุุคคลหมู่่�บ้าน

จััดสรรทำำ�หน้้าที่่�เป็็นผู้้�ดูแลบำำ�รุงรัักษาทรััพย์์สิินซ่ึ่�งเป็็นสาธารณููปโภค ออกระเบีียบ กำำ�หนด 

การใช้้ทรััพย์์ที่่�เป็็นสาธารณููปโภค ดููแลเร่ื่�องการจััดเก็็บค่่าใช้้จ่่ายในการบำำ�รุงรัักษา และ 

จััดการสาธารณููปโภค และบริิการสาธารณะในโครงการ 

จากการศึึกษาการจััดตั้้�งนิิติิบุุคคลหมู่่�บ้้านจััดสรรนำำ�ไปสู่่�การกำำ�หนดข้้อคำำ�ถาม และ 

ขั้้�นตอนงานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับส่่วนงานด้้านการจััดการสาธารณููปโภคทั้้�งก่่อนและหลัังขอคืืนหนัังสืือ

สััญญาค้ำำ��ประกััน รวมถึึงการบำำ�รุง ดููแลรัักษาสาธารณููปโภคหลัังจากส่งมอบแล้้ว
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
การวิิจััยในครั้้�งนี้้�มีีรายละเอีียดดังต่่อไปนี้้�

1. 	ป ระชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้แก่่ ประชากรผู้้�มายื่่�นขออนุญาต

จััดสรรที่่�ดิิน และคณะกรรมการตรวจไถ่่ถอนสาธารณููปโภคจำำ�นวน 150 คน โดยในส่่วนของขนาด

กลุ่่�มตััวอย่า่ง ได้้ใช้้สููตรของทาโร่่ ยามาเน่่ (Yamane, 1973) ที่่�มีีการกำำ�หนดระดัับความเชื่่�อมั่่�นที่่� 

95% และค่า่ความน่า่จะเป็น็ของความผิดิพลาดที่่�ยอมรัับให้้เกิิดขึ้้�นได้้ หรืือค่าความคลาดเคลื่่�อน 

(e) ไม่่เกิิน 5% ซึ่่�งกลุ่่�มตััวอย่่างในการวิิจััยคำำ�นวณได้้ดังนี้้�

 
 

ต่อเมื่อปรากฏว่า ครบก าหนดระยะเวลาในการบ ารุงรักษาสาธารณูปโภคตามที่ระบุไว้ในโครงการ และ
วิธีการจัดสรรที่ดิน 
 จากการศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับการพ้นจากหน้าที่การบ ารุงรักษาสาธารณูปโภค ของผู้ขอจัดสรร
ที่ดิน ท าให้ทราบถึงกระบวนการและขั นตอนของการหมดจากหน้าที่ในการดูแลรักษาสาธารณูปโภค ซึ่ง
เป็นส่วนที่ผู้วิจัยน าไปเป็นส่วนหนึ่งในการพัฒนาข้อค าถามในการวิจัยครั งนี รวมถึงการเปรียบเทียบในการ
วิเคราะห์ผลการศึกษาครั งนี ต่อไป 
 การจัดตั งนิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรร 
 นิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรร ตามที่กฎหมายก าหนด คือ พระราชบัญญัติการจัดสรรที่ดิน พ.ศ.2543 
ต้องจดทะเบียนเป็นนิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรรต่อเจ้าพนักงานที่ดิน นิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรรท าหน้าที่เป็น
ผู้ดูแลบ ารุงรักษาทรัพย์สินซึ่งเป็นสาธารณูปโภค ออกระเบียบ ก าหนดการใช้ทรัพย์ที่เป็นสาธารณูปโภค 
ดูแลเรื่องการจัดเก็บค่าใช้จ่ายในการบ ารุงรักษา และจัดการสาธารณูปโภค และบริการสาธารณะใน
โครงการ  
 จากการศึกษาการจัดตั้งนิติบุคคลหมู่บ้านจัดสรรน าไปสู่การก าหนดข้อค าถาม และขั้นตอนงานที่
เกี่ยวข้องกับส่วนงานด้านการจัดการสาธารณูปโภคทั้งก่อนและหลังขอคืนหนังสือสัญญาค้ าประกัน รวมถึง
การบ ารุง ดูแลรักษาสาธารณูปโภคหลังจากส่งมอบแล้ว 
 
วิธีด้าเนินการวิจัย 
 การวิจัยในครั งนี มีรายละเอียดดังต่อไปนี  
 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาครั งนี ได้แก่ ประชากรผู้มายื่นขออนุญาตจัดสรรที่ดิน 
และคณะกรรมการตรวจไถ่ถอนสาธารณูปโภคจ านวน 150 คน โดยในส่วนของขนาดกลุ่มตัวอย่าง ได้ใช้
สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973) ที่มีการก าหนดระดับความเชื่อมั่นที่ 95% และค่าความน่าจะ
เป็นของความผิดพลาดที่ยอมรับให้เกิดขึ นได้ หรือค่าความคลาดเคลื่อน (e) ไม่เกิน 5% ซึ่งกลุ่มตัวอย่างใน
การวิจัยค านวณได้ดังนี  
 

𝑛𝑛 = 𝑁𝑁
1 + 𝑁𝑁(𝑒𝑒)2 = 150

1 + 150 (0.05)2  = 109  
 
ก าหนดให ้ n คือ จ านวน หรือ ขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ต้องการ (คน) 
  N คือ จ านวนหรือขนาดของประชากร เท่ากับ 150 คน 
  e คือ ความน่าจะเป็นของความผิดพลาดที่ยอมรับให้เกิดขึ นได้ เท่ากับ 0.05 (5%) 
 

โดยในส่วนขนาดของกลุ่มตัวอย่าง พบว่าต้องท าการศึกษาไม่ต่ ากว่า 109 คน ซึ่งผู้วิจัยได้เก็บ
ข้อมูลกลุ่มตัวอย่างจากผู้มายื่นขออนุญาตจัดสรรที่ดินและคณะกรรมการตรวจไถ่ถอนสาธารณูปโภค
จ านวน 126 คน และในส่วนของข้อมูลเชิงคุณภาพได้ท าการสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญและผู้ที่ท างานเกี่ยวข้อง
กับการขอคืนหนังสือสัญญาค  าประกันการจัดท าสาธารณูปโภคในโครงการอสังหาริมทรัพย์จ านวน 6 คน  
โดยเป็นกลุ่มที่มีประสบการณ์ในการท างานด้านการขออนุญาตจัดสรรที่ดิน และการท างานร่วมกับ
คณะกรรมการตรวจไถ่ถอนสาธารณูปโภคมาก่อนไม่ต่ ากว่า 5 ปี แบ่งออกเป็นเจ้าหน้าที่ จากบริษัท จ ากัด 

กำำ�หนดให้้		 n คืือ จำำ�นวน หรืือ ขนาดของกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ต้้องการ (คน)

			   N คืือ จำำ�นวนหรืือขนาดของประชากร เท่่ากัับ 150 คน

			   e คืือ ความน่่าจะเป็็นของความผิิดพลาดที่่�ยอมรัับให้้เกิิดขึ้้�นได้้ เท่่ากัับ 

0.05 (5%)

โดยในส่่วนขนาดของกลุ่่�มตััวอย่าง พบว่่าต้้องทำำ�การศึึกษาไม่่ต่ำำ��กว่า 109 คน  

ซึ่่�งผู้้�วิิจััยได้้เก็็บข้้อมููลกลุ่่�มตััวอย่่างจากผู้้�มายื่่�นขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิินและคณะกรรมการตรวจ

ไถ่่ถอนสาธารณููปโภคจำำ�นวน 126 คน และในส่่วนของข้้อมููลเชิิงคุุณภาพได้้ทำำ�การสััมภาษณ์์ 

ผู้้�เชี่่�ยวชาญและผู้้�ที่่�ทำำ�งานเกี่่�ยวข้้องกัับการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค 

ในโครงการอสังหาริิมทรัพย์์จำำ�นวน 6  คน  โดยเป็็นกลุ่่�มที่่�มีีประสบการณ์์ในการทำำ�งานด้้าน

การขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิิน และการทำำ�งานร่่วมกัับคณะกรรมการตรวจไถ่่ถอนสาธารณููปโภค 

มาก่่อนไม่่ต่ำำ��กว่า 5 ปีี แบ่่งออกเป็็นเจ้้าหน้้าที่่� จากบริิษััท จำำ�กัด (มหาชน) จำำ�นวน 5 บริิษััท และ 

เจ้้าหน้้าที่่�จากกรมที่่�ดิินจัังหวััดกรุุงเทพมหานคร, จัังหวััดนนทบุุรีี โดยเป็็นเกณฑ์์การคััดเลืือก 

การกระจายของข้้อมููลให้้เกิิดความเหมาะสม (Brand, Jager & Lategan, 2014)

2. 	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย แบ่่งออกได้้เป็็น

	ข้ อมูลเชิิงปริมาณมีีการใช้้แบบสอบถาม เป็็นเครื่�องมืือในการเก็็บรวบรวมข้้อมูล 

โดยแบบสอบถามมีีรายละเอีียดแบ่่งออกเป็็น 2 ส่่วน ดัังนี้้� 

	ส่ วนที่่� 1 คำำ�ถามข้้อมูลเกี่่�ยวกัับลัักษณะทางประชากรศาสตร์์ 

	ส่ วนที่่�2 คำำ�ถามเกี่่�ยวกัับปััญหาและอุุปสรรคการขอคืืนหนังสืือสััญญาค้ำำ��ประกััน 

การจััดทำำ�สาธารณููปโภคของผู้้�ขอจัดสรรที่่�ดิิน 
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	ข้ อมูลเชิิงคุุณภาพมีีการใช้้แบบสััมภาษณ์์เชิิงลึึกเป็็นเครื่�องมืือในการเก็็บรวบรวม

ข้้อมูล โดยนำำ�ประเด็็นปััญหาในแบบสอบถามและสอบถามผู้้�ที่่�เชี่่�ยวชาญที่่�มีีประสบการณ์์

ทำำ�งานเกี่่�ยวข้้องกัับการขอคืืนหนังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคในโครงการ

อสังหาริิมทรััพย์์มาก่่อน เพ่ื่�อใช้้ในการศึึกษาปััญหาในเชิิงลึึกและหาแนวทางแก้้ไขและปรับปรุง

3.	 การเก็็บรวบรวมข้้อมูลการศึึกษา

	 แบบสอบถามที่่�ใช้้มีีการตรวจสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา และการตรวจสอบ

ความเช่ื่�อมั่่�นของข้้อมูล ด้้วยการประเมิิน IOC (Rovinelli & Hambleton, 1977) และ 

การตรวจสอบค่่า Cronbach’s Alpha (Cronbach, 1990) โดยพบว่่า แบบสอบถามผ่่านเกณฑ์์ 

ที่่�กำำ�หนด โดยมีีค่่า IOC ของแต่่ละข้้ออยู่่�ระหว่าง 0.67-1.00 และมีีค่่า Cronbach’s Alpha  

ในแต่่ละปััจจััยหลักอยู่่�ระหว่าง 0.70 – 0.90 

	ข้ อมูลเชิิงปริมาณผู้้�วิิ จััยทำำ�การแจกแบบสอบถามผ่่านช่่องทางออนไลน์์ 

โดยทำำ�การสุ่่�มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ด้้วยการทำำ�การคััดกลุ่่�มเป้้าหมายตามเกณฑ์์ 

ที่่�ตั้้�งเอาไว้้และนำำ�ส่งแบบสอบถามผ่่านช่่องทางอีีเมล ซ่ึ่�งจะทำำ�ให้้ได้้ข้้อมูลจากกลุ่่�มเป้้าหมาย 

ที่่�มีีประสบการณ์์ตามเกณฑ์์ที่่�วางเอาไว้้  โดยใช้้เวลาเก็็บรวบรวมข้้อมูล 1 เดืือน (มกราคม 2563)

	ข้ อมูลเชิิงคุุณภาพผู้้�วิจััยทำำ�การนััดหมายกัับกลุ่่�มเป้้าหมายและดำำ�เนิินการสััมภาษณ์์

ผ่่านโทรศััพท์์พร้้อมทำำ�การบัันทึึกเสีียงเพ่ื่�อใช้้ในการวิิเคราะห์์ข้้อมูลในเชิิงลึึกในอนาคตต่่อไป

4.	 การวิิเคราะห์์ผล 

	ข้ อมูลเชิิงปริมาณทำำ�การวิิเคราะห์์ผ่่านการแจกแจงข้้อมูลผ่่านความถี่่� ร้้อยละ  

ค่่าเฉลี่่�ย และส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และการวิิ เคราะห์์สมมติิฐานใช้้สถิิติิทดสอบ 

ค่่าความแปรปรวน (T-Test), การวิิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One Way ANOVA) 

	ข้ อมูลเชิิงคุุณภาพทำำ�การวิิเคราะห์์ด้้วยการจััดลำำ�ดับเนื้้�อหาและองค์์ประกอบของ

ข้้อมูลด้้วยวิิธีีการทำำ� Content Analysis (Saaty, 1970) 

ผลการวิิจััย
ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลเกี่่�ยวกับลัักษณะทางประชากรศาสตร์

ข้้อมููลลัักษณะทางประชากรศาสตร์ส่่วนใหญ่่เป็็นเพศชายอยู่่�ในช่่วงอายุุ 25 - 34 ปีี 

ตำำ�แหน่่งงานที่่�เกี่่�ยวข้้องพบว่่า ส่่วนใหญ่่อยู่่�ในตำำ�แหน่่งผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง ประสบการณ์์

ทำำ�งานพบว่่า ส่่วนใหญ่่มีีประสบการณ์์มากกว่่า 10 ปีีขึ้้�นไป ระดัับการศึึกษาพบว่่าส่่วนใหญ่่ 

อยู่่�ในระดัับปริญญาตรี ประสบการณ์์ทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน/

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค/อสังหาริิมทรัพย์์ส่่วนใหญ่่มีีประสบการณ์์ 1 – 5 ปีี
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ผลวิิเคราะห์์ปััญหาและอุุปสรรคการขอคืืนหนังสืือสััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�

สาธารณููปโภคของผู้้�ขอจััดสรรท่ี่�ดิิน

ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 1 ผู้้�จััดทำำ�แบบ และเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง พบว่่าภาพรวม 

มีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลางที่่�ค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.26 โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ  

“แบบที่่�ใช้้ทำำ�งานก่่อสร้้างกัับแบบชุุดที่่�ได้้รับอนุญาตไม่่ตรงกััน” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.52 และประเด็็น

ที่่�พบว่่าปััญหาน้้อยที่่�สุุดคืือ “แบบจััดสรรที่่�ดิินที่่�ได้้รับอนุญาต มีีความขััดแย้้งกัับเอกสาร 

วิิธีีการจััดสรรที่่�ดิิน” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 2.97 

ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 2 ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้างพบว่่าภาพรวมรวมมีีปััญหาอยู่่�ใน

ระดัับมากที่่�ค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.49 โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ “ผู้้�ควบคุุมงานฯ ใช้้แบบ 

ในการก่่อสร้้าง ไม่่ตรงกัับแบบที่่�ได้้รับอนุญาตจัดสรรที่่�ดิิน เนื่่�องจากมีการแก้้ไขแบบระหว่่าง 

รอใบอนุญาต” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.63 และประเด็็นที่่�พบว่่าปััญหาน้้อยที่่�สุุดคืือ “ผู้้�ควบคุุมงานฯ  

แก้้ไขข้้อบกพร่่องจากบันทึึกการตรวจไม่่ถููกต้้อง ไม่่ครบถ้้วน ทำำ�ให้้ไม่่สามารถตรวจผ่่านได้้ 

ในครั้้�งต่่อไป” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.37 

ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 3 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบพบว่่าภาพรวม

มีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลางที่่�ค่่าเฉลี่่�ยที่่� 2.96 โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ  

“ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่� มีีการเปลี่่�ยนแปลง หรืือลาออก ทำำ�ให้้ข้้อมููลขาดความต่่อเนื่่�อง 

ไม่่ครบถ้้วน” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.11 และประเด็็นที่่�พบว่่าปััญหาน้้อยที่่�สุุดคืือ “เอกสารสััญญาค้ำำ��ประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค เกิิดการสููญหาย และต้้องนำำ�สืืบระหว่่างการขอคืืนเงิินค้ำำ��ประกัันการจััด

ทำำ�สาธารณููปโภค” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 2.66 

ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 4 เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบสาธารณููปโภคพบว่่าภาพรวม 

มีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลางที่่�ค่่าเฉลี่่�ยที่่� 3.26 โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ  

“เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�สาธารณููปโภค มีีจำำ�นวนคณะในการออกตรวจหน้้างานไม่่มากนัก  

ทำำ�ให้้ใช้้เวลาในการนัดัตรวจมากเกิินไป” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.48 และ “เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจัดัทำำ�

สาธารณููปโภค ต้้องใช้้ระยะเวลาสรุุปเรื่่�องหลัังจากเข้้าตรวจสอบ” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 3.48 และประเด็็น

ที่่�พบว่่าปััญหาน้้อยที่่�สุุดคืือ “เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบหน้้างานแล้้ว มีีการเปลี่่�ยนแปลงมติิ หรืือ

เงื่่�อนไขในการพิิจารณาขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค ในระหว่่าง 

รอออกบันทึึกการตรวจ” ที่่�ค่่าเฉลี่่�ย 2.98
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ตารางท่ี่� 1 	ค่าเฉลี่่�ยรวม และระดัับของปััญหาของประเด็็นปััญหาทั้้�ง 4 หมวด

ภาพรวมประเด็็นปัญหา ค่่าเฉล่ี่�ย ระดัับของปััญหา
ผู้้�จััดทำำ�แบบ และเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 3.26 ปานกลาง
ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 3.49 มาก
ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบ 2.96 ปานกลาง
เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบสาธารณููปโภค 3.26 ปานกลาง

จากตารางที่่� 1 พบว่่า ค่่าเฉลี่่�ยรวม และระดัับของปััญหาของประเด็็นปััญหาทั้้�ง 4 หมวด

พบว่่า ประเด็็นปััญหาของผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง โดยรวมมีีระดัับปััญหาในระดัับมาก มีีค่่าเฉลี่่�ย 

อยู่่�ที่่� 3.49 รองลงมาได้้แก่่ ปััญหาของผู้้�จััดทำำ�แบบ และเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง โดยรวมมีรีะดัับปััญหา 

ในระดัับปานกลาง มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 3.26 ปััญหาของเจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบสาธารณููปโภค 

โดยรวมมีีระดัับปััญหาในระดัับปานกลาง มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 3.20 และสุุดท้้ายปััญหาของผู้้�ประสานงาน 

เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบโดยรวมมีีระดัับปััญหาในระดัับปานกลาง มีีค่่าเฉลี่่�ยอยู่่�ที่่� 2.96

ผลการทดสอบสมมติิฐาน 

ในการวิิจััยครั้้�งนี้้� ได้้กำำ�หนดการทดสอบสมมติิฐาน ซึ่่�งมีีรายละเอีียดดังนี้้�

สมมติิฐานที่่�  1 ตำำ�แหน่่งงานที่่� เกี่่�ยวข้้องกัับการขอจััดสรรที่่� ดิินที่่�แตกต่างกััน 

มีีความคิิดเห็็นต่่อปัญหาและอุุปสรรคในการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค แตกต่างกััน

สมมติิฐานที่่� 2 ประสบการณ์์ทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน/

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค/อสังหาริิมทรัพย์์ของผู้้�ยื่่�นขอจัดสรรที่่�ดิินที่่�แตกต่างกัันมีีความคิิดเห็็น 

ต่่อปัญหาและอุุปสรรคในการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค แตกต่างกััน

โดยมีีรายละเอีียดประเด็็นปััญหาที่่�มีีความคิิดเห็็นแตกต่่างกัันจากผลการทดสอบค่่า 

P-Value ที่่�ต่ำำ��กว่าระดัับนััยสำำ�คัญทางสถิิติิที่่� 0.05 มีีรายละเอีียดตามตารางที่่� 2 และตารางที่่� 3
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ตารางท่ี่� 2 	ตารางสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานรายกลุ่่�มย่่อย สมมติิฐานที่่� 1 

ประเด็็นปัญหา
กลุ่่�มท่ี่�มีีความคิิดเห็็นแตกต่่างกััน  

(P-Value)

1.1 แบบจััดสรรที่่�ดิินที่่�ได้้รับอนุญาต  

มีีความขััดแย้้งกัับ เอกสารวิิธีีการ

จััดสรรที่่�ดิิน

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจ

สอบสาธารณููปโภค

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.008), ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 

(0.000)

1.2 แบบจััดสรรที่่�ได้้รับอนุญาต มีีการ

แสดงแบบขยายน้้อยเกิินไป ทำำ�ให้้เกิิด

ความไม่่ชััดเจนในการทำำ�งาน

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจ

สอบสาธารณููปโภค

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.015), ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 

(0.000)

1.3 แบบจััดสรรที่่�ได้้รับอนุญาต มีีการ

แสดงแบบขยายน้้อยเกิินไป ทำำ�ให้้เจ้้า

หน้้าที่่�ใช้้ดุลพิินิิจในการตรวจสอบหน้้างาน

ผู้้�ควบคุุมงาน

ก่่อสร้้าง

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.002)

1.4 แบบที่่�ใช้้ยื่่�นขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิิน 

มีีแก้้ไขหลายชุุดตามคำำ�แนะนำำ�ของเจ้้า

หน้้าที่่�จนกว่าจะได้้รับใบอนุญาตจัดสรร 

แต่่ไม่่ได้้ส่งต่่อให้้ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง

ผู้้�ควบคุุมงาน

ก่่อสร้้าง

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.010), เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบ

สาธารณููปโภค (0.000)

1.5 ผู้้�ควบคุุมงานฯ ไม่่มีีการตรวจสอบ

หน้้างานตามผัังจััดสรรที่่�ได้้รับอนุญาต 

แล้้วแก้้ไขให้้ถููกต้้อง ก่่อนถึึงวัันนััดเจ้้า

หน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบ

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจ

สอบสาธารณููปโภค

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.023), ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 

(0.036)

1.6 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�เพื่่�อนัดวััน

เข้้าตรวจสอบหน้้างาน ไม่่สามารถ

ประสานงานนััดเจ้้าหน้้าที่่�ให้้เข้้า

ตรวจสอบได้้

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจ

สอบสาธารณููปโภค

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.010), ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 

(0.000)

1.7 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�ไม่่เข้้าใจ

กระบวนการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��

ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค

ผู้้�ควบคุุมงาน

ก่่อสร้้าง

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.009)

1.8 ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่� สรุุปเรื่่�อง

สื่่�อสารกัับเจ้้าหน้้าที่่� และผู้้�ควบคุุมงาน

ก่่อสร้้างคลาดเคลื่่�อน

เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจ

สอบสาธารณููปโภค

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.002), ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง 

(0.000)

1.9 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่� มีีการ

เปลี่่�ยนแปลง หรืือลาออก ทำำ�ให้้ข้้อมููล

ขาดความต่่อเนื่่�องไม่่ครบถ้้วน

ผู้้�ควบคุุมงาน

ก่่อสร้้าง

ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.004), เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบ

สาธารณููปโภค (0.009)
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ตารางท่ี่� 2 ตารางสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานรายกลุ่่�มย่่อย สมมติิฐานที่่� 1 (ต่่อ)

ประเด็็นปัญหา
กลุ่่�มท่ี่�มีีความคิิดเห็็นแตกต่่างกััน  

(P-Value)

1.10 เอกสารหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค เกิิดการสููญหาย 

และต้้องนำำ�สืืบระหว่่างการขอคืืนเงิิน

ค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.000)

1.11 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�ขาดการ

ติิดตามการแก้้ไขข้้อบกพร่่องกัับหน้้างาน 

เพื่่�อนัดเจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบครั้้�งต่่อไป

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.000)

1.12 เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค มีีการเปลี่่�ยนคณะในการ

เข้้าตรวจสอบ ทำำ�ให้้การตรวจสอบงาน

ขาดความต่่อเนื่่�อง

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.003)

1.13 เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค มีีจำำ�นวนคณะในการออก

ตรวจหน้้างานไม่่มากนัก ทำำ�ให้้ใช้้เวลาใน

การนััดตรวจมากเกิินไป

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง ผู้้�จััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

(0.023), เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบ

สาธารณููปโภค (0.022)

1.14 เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค ต้้องใช้้ระยะเวลาสรุุปเรื่่�อง

หลัังจากเข้้าตรวจสอบ

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.042)

1.15 เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบหน้้างานแล้้ว 

มีีการเปลี่่�ยนแปลงมติิ หรืือเงื่่�อนไขในการ

พิิจารณาขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค ในระหว่่างรอ

ออกบันทึึกการตรวจ

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.007)

1.16 รายการข้้อบกพร่่องจากการตรวจ

หน้้างานเพีียงเล็็กน้้อย ต้้องทำำ�เรื่่�องนััด

หมายให้้เจ้้าหน้้าที่่�ออกตรวจสอบใหม่่

ผู้้�ควบคุมุงานก่อ่สร้้าง เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบสาธารณููปโภค 

(0.022)
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ตารางท่ี่� 3 	ตารางสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานรายกลุ่่�มย่่อย สมมติิฐานที่่� 2 

ประเด็็นปัญหา
กลุ่่�มท่ี่�มีีความคิิดเห็็นแตกต่่างกััน  

(P-Value)
2.1 แบบจััดสรรที่่�ดิินที่่�ได้้รับอนุญาต มีีความ

ขััดแย้้งกัับเอกสารวิิธีีการจััดสรรที่่�ดิิน

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.000)
2.2 แบบจััดสรรที่่�ได้้รับอนุญาต มีีการแสดง

แบบขยายน้้อยเกิินไป ทำำ�ให้้เจ้้าหน้้าที่่�ใช้้

ดุุลพิินิิจในการตรวจสอบหน้้างาน

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป

(0.027)

2.3 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�ไม่่เข้้าใจ

กระบวนการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.014)

2.4 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่� สรุุปเรื่่�องสื่่�อสาร

กัับเจ้้าหน้้าที่่� และผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้าง

คลาดเคลื่่�อน

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.003)

2.5 เอกสารสััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค เกิิดการสููญหาย และต้้อง 

นำำ�สืืบระหว่่างการขอคืืนเงิินค้ำำ��ประกััน 

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.001)

2.6 ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�ขาดการติิดตาม

การแก้้ไขข้้อบกพร่่องกัับหน้้างาน เพื่่�อนัดเจ้้า

หน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบครั้้�งต่่อไป

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.016)

2.7 เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค มีีการเปลี่่�ยนคณะในการเข้้า

ตรวจสอบ ทำำ�ให้้การตรวจสอบงานขาดความ

ต่่อเนื่่�อง

ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป 

(0.036)

สรุปผลและอภิิปรายผลการวิิจััย
ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ได้้นำำ�ผลการวิิจััยมาทำำ�การสรุุป และอภิปรายผลตามวััตถุประสงค์์ 

ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�โดยมีีรายละเอีียดดังต่่อไปนี้้� 

1.	ปั ญหาการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค ของ 

บริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์ที่่�ทำำ�โครงการจััดสรรที่่�ดิินในพ้ื้�นที่่�จัังหวััดกรุงเทพมหานคร และ

จัังหวััดนนทบุรีี
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จากผลการศึึกษาพบว่่าประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 1 ผู้้�จััดทำำ�แบบ และเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

พบว่่าภาพรวมรวมมีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลาง โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ  

“แบบที่่�ใช้้ทำำ�งานก่่อสร้้างกัับแบบชุุดที่่�ได้้รับอนุญาตไม่่ตรงกััน” ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 2  

ผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้างพบว่่าภาพรวมมีีปััญหาอยู่่�ในระดัับมาก โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหา 

มากที่่�สุุดคืือ “ผู้้�ควบคุุมงานฯ ใช้้แบบในการก่่อสร้้าง ไม่่ตรงกัับแบบที่่�ได้้รับอนุญาตจัดสรรที่่�ดิิน  

เนื่่�องจากมีีการแก้้ไขแบบระหว่่างรอใบอนุญาต” ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 3 ผู้้�ประสานงาน 

เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบพบว่่าภาพรวมมีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลาง โดยประเด็็นที่่�พบว่่า 

มีีปัญัหามากที่่�สุดุคืือ “ผู้้�ประสานงานเจ้้าหน้้าที่่� มีีการเปลี่่�ยนแปลง หรืือลาออก ทำำ�ให้้ข้้อมููลขาด

ความต่่อเนื่่�องไม่่ครบถ้้วน” ประเด็็นปััญหาหมวดที่่� 4 เจ้้าหน้้าที่่�เข้้าตรวจสอบสาธารณููปโภค 

พบว่่าภาพรวมมีีปััญหาอยู่่�ในระดัับปานกลาง โดยประเด็็นที่่�พบว่่ามีีปััญหามากที่่�สุุดคืือ  

“เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�สาธารณููปโภค มีีจำำ�นวนคณะในการออกตรวจหน้้างาน 

ไม่่มากนัก ทำำ�ให้้ใช้้เวลาในการนััดตรวจมากเกิินไป” และ “เจ้้าหน้้าที่่�ผู้้�ตรวจสอบการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค ต้้องใช้้ระยะเวลาสรุปุเรื่่�องหลังัจากเข้้าตรวจสอบ” ผลการศึึกษามีคีวามสอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยของ Duangkham (2002) การดููแลและจััดการระบบสาธารณููปโภคไม่่ตอบสนอง 

ต่่อความพึึงพอใจของลููกบ้้านในโครงการ เป็็นปััญหาจากการเร่่งรีีบในขั้้�นตอนการดำำ�เนิินงาน 

เพื่่�อยื่่�นขอเงิินค้ำำ��ประกัันคืืน ทำำ�ให้้การตรวจสอบไม่่มีีความละเอีียดเพีียงพอโดยเฉพาะปััญหา

ของแบบยื่่�นกัับสภาพผลงานจริิงไม่่มีีความสอดคล้้องกััน ผลการวิิจััยยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััย

ของ Chaisri (2014) ที่่�การประเมิินของลููกบ้้านภายในโครงการเพื่่�อประเมิินความคุ้้�มค่่ากัับค่่า 

ส่่วนกลางที่่�จะถููกเก็็บพบว่่ามีีการร้้องขอแก้้ไขในส่่วนต่่างๆ โดยระบบสาธารณููปโภคเป็็นส่่วนหนึ่่�ง

ที่่�ถููกร้้องเรีียนทำำ�ให้้กระทบกัับการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันสาธารณููปโภค

2. 	ป ระเด็็นความคิิดเห็็นของตำำ�แหน่่งงานและประสบการณ์์ทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ

การขอจัดสรรที่่�ดิินต่่อปัญหาและอุุปสรรคในการขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�

สาธารณููปโภค 

จากผลการศึึกษาพบว่่าประเด็็นความคิิดเห็็นของตำำ�แหน่่งงานจากผลการทดสอบ

สมมติิฐานมีีความคิิดเห็็นแตกต่างกัันถึึง 16 ประเด็็นปััญหาและอุุปสรรคในการขอคืืนหนัังสืือ

สััญญาค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภค โดยตำำ�แหน่่งงานผู้้�ควบคุุมงานก่่อสร้้างมีีความคิิดเห็็น 

แตกต่างจากตำำ�แหน่่งงานต่่างๆ ทั้้�งหมดมากที่่�สุุด ซึ่่�งส่่วนใหญ่่มองว่่ามีีระดัับปััญหาสููงกว่า

ตำำ�แหน่่งงานอื่่�นๆ ต่่อมาส่่วนของประสบการณ์์ทำำ�งานที่่�เกี่่�ยวข้้องพบว่่ามีีประเด็็นแตกต่่างกััน

อยู่่�ที่่� 7 ประเด็็น โดยเป็็นความแตกต่างระหว่่างช่่วงประสบการณ์์ ต่ำำ��กว่าหรืือเท่่ากัับ 1 – 5 ปีี  

มีีมุุมมองต่่อระดัับปััญหาที่่�สููงกว่่าช่่วงประสบการณ์์ตั้้�งแต่่ 6 – 10 ปีีขึ้้�นไป ประเด็็นดัังกล่าว 
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มีีความสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ Duangkham (2002) ที่่�ผู้้�ที่่�อยู่่�หน้้างานและผู้้�ที่่�ขาดความรู้้�หรืือ

ประสบการณ์์ด้้านกฎหมายต่่างมีีความเฝ้้าระวัังและให้้ความสนใจกัับปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นจากคณะ

ตรวจสอบงาน เช่่นเดีียวกับในงานของ Chaisri (2014) ที่่�สอดคล้้องในประเด็็นการเรีียกร้้องขอ

คืืนหนังัสืือสัญญาค้ำำ��ประกันันั้้�นจะถููกประเมินิโดยลููกบ้้านที่่�อยู่่�หน้้างานภายในโครงการเป็น็หลััก

โดยข้้อเรีียกร้้องต่่างๆ จะมีีผลกระทบในสััญญามากกว่าฝ่่ายอื่่�นๆ

3. 	 แนวทางการปรัับปรุง เพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิภาพในการทำำ�งานส่่งมอบสาธารณููปโภค 

ของบริิษััทพัฒนาอสังหาริิมทรัพย์์ที่่�ทำำ�โครงการจััดสรรที่่�ดิินในพ้ื้�นที่่�จัังหวััดกรุงเทพมหานคร และ

จัังหวััดนนทบุรีี

จากผลการสััมภาษณ์์แนวทางการรัับมืือปัญหาที่่�เกิิดขึ้้�นโดยอิิงจากการทดสอบ

สมมติิฐานจนนำำ�มาสู่่�แนวทางดัังกล่าวพบว่่าปััญหาส่่วนใหญ่่เกิิดขึ้้�นจากการไม่่ประสานงานกัันใน

ขั้้�นตอนของเอกสารแบบที่่�ยื่่�นขออนุญาตจัดสรรที่่�ดิิน กัับแบบก่่อสร้้างจริิงของหน้้างานที่่�ไม่่ได้้

มีีการตรวจสอบให้้ตรงกััน โดยปััญหาเกิิดจาก 2 ส่่วนหลััก คืือปัญหาจากฝ่ายประสานงานที่่�ยื่่�น

แบบขอจัดสรรที่่�ดิินให้้กับทางเจ้้าหน้้าที่่� หลัังจากยื่่�นแบบไปแล้้วมีการแก้้ไขแบบตามคำำ�แนะนำำ�

ของทางเจ้้าหน้้าที่่�แล้้วขาดการประสานงานไปให้้หน้้างานทราบอย่า่งต่่อเนื่่�อง และฝ่่ายหน้้างาน

ที่่�พบปััญหาขััดแย้้งกัับแบบแล้้วดำำ�เนิินงานแก้้ไขด้้วยตััวเองโดยไม่่แจ้้งถึึงความคลาดเคลื่่�อนจาก

แบบที่่�ยื่่�นไป ผลดัังกล่าวทำำ�ให้้เมื่่�อมีการตรวจสอบสาธารณููปโภคเพื่่�อส่งมอบและขอคืืนหนัังสืือ

สััญญาค้ำำ��ประกัันไม่่สามารถทำำ�ได้้เพราะหน้้างานที่่�ก่่อสร้้างจริิงกัับกัับแบบล่่าสุุดที่่�ได้้รับอนุมััติิ

ไม่่ตรงกััน รวมถึึงการดำำ�เนิินงานที่่�ต้้องรอให้้คณะตรวจสอบเข้้ามาตรวจพร้้อมกันัทุุกฝ่ายมีีความ

ล่่าช้้า ส่่งผลทำำ�ให้้งบประมาณในการดำำ�เนิินงานเพิ่่�มขึ้้�นได้้ อีีกทั้้�งระยะเวลาแก้้ไขและตรวจสอบ

หน้้างานใหม่่มีีหลายขั้้�นตอน และมีีความล่่าช้้าเช่่นเดีียวกับตอนยื่่�น จึึงส่่งผลต่่อเนื่่�องไปสู่่�การ

ดำำ�เนิินงานที่่�ไม่่มีีประสิิทธิภาพ 

จากผลการสััมภาษณ์์นำำ�ไปสู่่�แนวทางแก้้ไขเบ้ื้�องต้้นคืือการติิดต่อประสานงานกัับคณะ

ตรวจสอบและการสร้้างระบบการสื่่�อสารที่่�สามารถส่่งเอกสารรายงาน และผลการแก้้ไขหน้้างาน

ไปให้้พิจารณาได้้ในทัันทีีโดยไม่่ต้้องรอการตรวจสอบที่่�หน้้างานพร้้อมกััน การเพิ่่�มปริมาณคณะ

ตรวจสอบเพื่่�อเพิ่่�มการตรวจและระยะเวลาในการตรวจให้้ละเอีียดมากยิ่่�งขึ้้�น การสร้้างมาตรฐาน

การตรวจสอบที่่�มีีประสิิทธิภาพ เหล่่านี้้�จะช่่วยให้้การดำำ�เนิินงานส่่งมอบสาธารณููปโภคและการ

ขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกัันมีีความสะดวกมากยิ่่�งขึ้้�น ปััญหาที่่�พบดัังกล่าวมีความสอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยของ Duangkham (2002) ที่่�พบปััญหาจากลููกบ้้านซึ่่�งเป็็นฝ่่ายหนึ่่�งของคณะตรวจ

สอบที่่�ขาดความรู้้�ความเข้้าใจทางข้้อกฎหมายที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการดำำ�เนิินงาน และให้้ความสำำ�คัญ

กัับผลประโยชน์ของตััวเองในฐานะผู้้�อยู่่�อาศััยเป็็นที่่�ตั้้�งทำำ�การเรีียกร้้องให้้ปรับปรุงระบบ ส่่งผล
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ให้้การพิิจารณาการดำำ�เนิินงานต่่างๆ ล่่าช้้าและต้้องมีีการยื่่�นเรื่่�องต่่างๆ นำำ�เสนอแก้้ไข โดยการ

สร้้างความเข้้าใจในประเด็็นทางกฎหมายและความจำำ�เป็็นในการออกแบบจึึงเป็็นเรื่่�องที่่�สำำ�คัญ 

เช่่นเดีียวกับงานวิิจััยของ Jaika (2010) ที่่�มีีปััญหาประเด็น็คณะกรรมการหมู่่�บ้้านมีปัีัญหาในการ

ประเมิินโครงสร้้างโดยไม่่คำำ�นึงถึึงส่่วนการนำำ�เสนอแบบที่่�ทางคณะตรวจสอบใช้้ในการประเมิิน 

และความจำำ�เป็็นในการดำำ�เนิินงานและเรีียกร้้องแก่่ตััวแทนเขตและคณะตรวจสอบให้้ผู้้�รัับเหมา

ดำำ�เนิินการแก้้ไข ส่่งผลให้้การพิิจารณาปรับเปลี่่�ยนและการนััดหมายต่่างๆ เพื่่�อดำำ�เนิินการแก้้ไข

เกิิดขึ้้�นต่่อเนื่่�องและทำำ�ให้้การขอเงิินค้ำำ��ประกัันคืืนมีีความล่่าช้้าและเกิิดการขาดสภาพคล่่อง 

จากค่าใช้้จ่ายสะสมระหว่่างรอการดำำ�เนิินงาน

ข้้อเสนอแนะ 
จากผลการศึึกษาผู้้�วิิจััยได้้นำำ�ผลการวิิจััยและแนวทางการแก้้ไขปััญหาจากการสััมภาษณ์์

มาเพื่่�อเสนอแนวทางปรับปรุงการดำำ�เนิินงานออกเป็็น 4 ส่่วนดัังต่่อไปนี้้� 

1. 	ส่ วนงานจััดทำำ�แบบและเอกสารที่่�เกี่่�ยวข้้อง ขั้้�นตอนดัังกล่าวเป็็นขั้้�นตอนที่่�มีี 

ความผิิดพลาดมากที่่�สุุด เนื่่�องจากการยื่่�นเรื่่�องเพื่่�อขออนุมััติิ ขอคืืนค้ำำ��ประกััน และทำำ�การก่่อสร้้าง 

แบบที่่�ใช้้จะต้้องเป็็นแบบชุุดเดีียวกัน แต่่ด้้วยระยะเวลาในการก่อ่สร้้าง และข้้อกฎหมายไปจนถึงึ

การตรวจสอบของคณะกรรมการที่่�ต้้องใช้้ระยะเวลาในการพิิจารณา ทำำ�ให้้ผู้้�รัับเหมาอาจจะมีี

การดำำ�เนิินการไปก่อน แล้้วจึงมาปรับเปลี่่�ยนตามแบบที่่�ได้้รับการอนุมััติิในภายหลััง ซึ่่�งขั้้�นตอน

ดัังกล่าวควรมีีระบบการดำำ�เนิินงานที่่�ประสานระหว่่างหน้้างานกัับฝ่่ายตรวจสอบและปรับปรุง

แบบในการดำำ�เนิินงานที่่�สม่ำำ��เสมอ เพื่่�อไม่่ให้้มีขั้้�นตอนการปรับปรุงใดที่่�เกิิดความคลาดเคลื่่�อน

ระหว่่างการดำำ�เนิินงานร่่วมกััน 

2. 	ส่ วนงานควบคุุมการก่่อสร้้าง สถานการณ์์หน้้างานที่่�หากมีผลกระทบหรืือขัดแย้้ง

กัับแบบที่่�ยื่่�นขอจัดสรรไว้้ควรมีีการประชุุม หารืือถึงแนวทางในการปรับปรุงแบบและหน้้างาน 

ให้้มีความเหมาะสม โดยฝ่่ายหน้้างานควรมีีระบบการปรับปรุงและการติิดต่อฝ่ายเอกสาร 

เกี่่�ยวกับแบบอย่่างสม่ำำ��เสมอแม้้ว่าจะไม่่มีีการปรับเปลี่่�ยนใดๆ เพื่่�อเป็็นการทบทวนโครงสร้้าง 

การดำำ�เนิินงาน และเป็็นการสร้้างความสม่ำำ��เสมอในการตรวจสอบความถููกต้้องของ 

ผลการดำำ�เนิินงาน นอกจากนี้้�ยัังต้้องมีีความพร้้อมในช่่วงระยะเวลาที่่�คณะตรวจสอบลงพ้ื้�นที่่� 

มาเพื่่�อสามารถให้้ข้้อมููลเกี่่�ยวกับปััญหาในการดำำ�เนิินงานหน้้างานได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ 

3. 	ส่ วนเจ้้าหน้้าที่่�ตรวจสอบสาธารณููปโภค ปััญหาหลัักของคณะตรวจสอบคืือ 

มีีเจ้้าหน้้าที่่�มีีจำำ�นวนไม่่มากนัก และมีีความจำำ�เป็็นที่่�จะต้้องรอคอยในการตรวจสอบต่่างๆ  

ที่่�หน้้างานพร้้อมกัันทั้้�งคณะ ส่่งผลให้้ระยะเวลาตั้้�งแต่่การยื่่�นเรื่่�องไปจนถึึงการได้้วัันตรวจสอบ 
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ต้้องใช้้ระยะเวลา ซึ่่�งขั้้�นตอนดัังกล่าวส่งผลให้้การดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ ที่่�ต้้องได้้รับการอนุมััติิ 

จากคณะกรรมการตรวจสอบมีีความล่่าช้้า อีีกทั้้�งกระบวนการแจ้้งข้้อมููลที่่�คณะตรวจสอบ 

ต้้องการจึึงจำำ�เป็็นต้้องไปถึงหน้้างาน ซึ่่�งผู้้�พััฒนาโครงการควรมีีการจััดทำำ�รายงานและ 

การเก็็บรวบรวมข้้อมููลที่่�มีีความจำำ�เป็็นในการพิิจารณาดัังกล่าวแล้้วทำำ�การยื่่�นเรื่่�องแก่่ 

คณะตรวจสอบที่่�ได้้รับการอนุมััติิให้้ลงตรวจโดยตรง เพื่่�อลดระยะเวลาในการประเมิินและ 

การทำำ�ความเข้้าใจเมื่่�อมาถึึงหน้้างาน แนวทางดัังกล่าวจะทำำ�ให้้การดำำ�เนิินงานมีีความรวดเร็็ว

มากยิ่่�งขึ้้�น 

4.	ส่ วนประสานงานเจ้้าหน้้าที่่�ตรวจสอบสาธารณููปโภค ปััญหาหลัักของการประสานงาน 

คืือไม่่สามารถนััดหมายให้้เจ้้าหน้้าที่่�ออกตรวจสอบได้้ตามแผนที่่�กำำ�หนด เนื่่�องจากจำำ�นวน 

คณะตรวจสอบมีีไม่่มากนัก รวมถึึงคณะกรรมการตรวจสอบต้้องการข้้อมููลหน้้างานโดยการ 

ออกตรวจสอบด้้วยตััวเอง ในขณะที่่�ฝั่่�งของผู้้�ประกอบการมีีแผนระยะเวลาในการดำำ�เนิินงานอื่่�นๆ 

ที่่�เกี่่�ยวข้้องตามแผนธุุรกิิจ ดัังนั้้�นควรที่่�จะต้้องหาแนวทางปรับปรุงการติิดต่อประสานงานดัังกล่าว

ให้้มีความสอดคล้้องและรวดเร็็วมากยิ่่�งขึ้้�น

5.	ก ารศึึกษาครั้้�งนี้้�เป็็นการดำำ�เนิินการโดยเป็็นมุุมมองในฐานะของผู้้�ประกอบการ 

ที่่�ดำำ�เนิินงานในขั้้�นตอนการพััฒนาโครงการจััดสรรที่่�ดิิน และยื่่�นขอคืืนหนัังสืือสัญญาค้ำำ��ประกััน

การจััดทำำ�สาธารณููปโภค ในส่่วนการดำำ�เนิินงานครั้้�งถััดไปควรมีีการศึึกษาในส่่วนของเจ้้าหน้้าที่่�

ผู้้�ตรวจสอบในมุุมกลับกัันเพื่่�อหามิิติิของปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�น ที่่�ทำำ�ให้้ไม่่สามารถขอคืืนหนัังสืือสัญญา

ค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคได้้ตามกำำ�หนด และควรมีีการพััฒนารายการตรวจสอบ 

ความพร้้อมของหน้้างานก่อ่นที่่�จะนััดให้้ทางเจ้้าหน้้าที่่�เข้้ามาตรวจสอบเพื่่�อขอคืืนหนัังสืือสัญญา

ค้ำำ��ประกัันการจััดทำำ�สาธารณููปโภคเพิ่่�มเติิม
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บทนำำ�
การดำำ�เนิินธุุรกิิจในยุุคที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างฉัับพลัันของโควิิด-19 ทำำ�ให้้หลาย

องค์์กรมุ่่�งหน้้าสู่่�ดิจิิทััลเพื่่�อความอยู่่�รอด แต่่หลายองค์์กรยัังติิดปัญหาที่่�ยัังไม่่เข้้าใจการเปลี่่�ยน

ผ่่านทางดิิจิิทััล (Digital Transformation) และหลายองค์์กรไม่่สามารถเริ่่�มต้้นการนำำ�ไปปฏิบััติิ

จริิงหรืือสร้้างความอยู่่�รอดขององค์์กรได้้ ผู้้�วิิจารณ์์จึึงหยิิบหนัังสืือ “Digital Transformation 

Canvas โมเดลทรานส์์ฟอร์มธุุรกิิจเพื่่�อสร้้างการเติิบโตครั้้�งใหม่่” มานำำ�เสนอซึ่่�งเล่่มนี้้�เป็็นหนัังสืือ

ที่่�แต่่งโดยคุุณธนพงศ์์พรรณ ธััญญรััตตกุล ซึ่่�งเป็็นผู้้�เขีียนหนัังสืือ “Digital Transformation in 

Action เปลี่่�ยนธุุรกิิจในยุุคดิิจิิทััล Step by Step” ที่่�ได้้รับความนิิยม ติิดอันดัับหนัังสืือขายดีี 

ในร้้านหนัังสืือชั้้�นนำำ�ในปีี พ.ศ. 2561 และเป็็นที่่�ปรึกษาด้้าน Digital transformation ให้้กับ

ธุุรกิิจขนาดใหญ่่ วิิสาหกิิจขนาดกลางและขนาดย่่อม และองค์์กรภาครััฐ รวมถึึงเป็็นวิิทยากร 

ด้้าน Digital transformation ให้้กัับองค์์กร สถาบัันการศึึกษา และหน่่วยงานภาครััฐต่่างๆ  

ที่่�กล่าวถึงขั้้�นตอนการทำำ� Digital Transformation ที่่�จะช่่วยให้้ธุุรกิิจอยู่่�รอดและสร้้างการเติิบโต

ครั้้�งใหม่่ได้้

หนัังสืือเล่่มนี้้�ประกอบด้้วย Digital Transformation Canvas เป็็นเครื่่�องมืือในการ 

คิิดแผนกลยุทุธ์และออกแบบกระบวนการตามหลักัการของ Digital Transformation ด้้วยตนเองทั้้�ง  

9 ขั้้�นตอน พร้้อมกรณีีศึึกษาการทำำ�ดิจิิทััลทรานส์์ฟอร์มที่่�ประสบความสำำ�เร็็จของบริิษััทชั้้�นนำำ� 

ของไทยและต่่างประเทศ ในรอบ 10 ปีีที่่�ผ่่านมา จำำ�นวน 277 หน้้า โดยสามารถแบ่่งเน้ื้�อหา 

ออกเป็็น 3 บท คืือ (1) การตั้้�งหลัักทรานส์ฟ์อร์ม (Digital Transformation 101) เริ่่�มต้้นจากการ

ประเมิินธุุรกิิจหลัักในปััจจุุบัันไปสู่่�เป้้าหมายใหม่่ที่่�ตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่างตรงจุุด

ในอนาคตด้้วยการออกแบบโมเดลธุุรกิิจใหม่่ (2) การสร้้างความสามารถใหม่่ด้้านดิิจิิทััล (Digital 
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Transformation Canvas) จากการประเมิิน การกำำ�หนดและการวางแผนทรานส์์ฟอร์มธุุรกิิจ

จากโมเดลธุุรกิิจปัจัจุุบัันสู่่�โมเดลธุุรกิิจใหม่ท่ี่่�จะช่่วยให้้ธุุรกิิจมีีความสามารถใหม่ใ่นการปฏิบััติิงาน 

และการสร้้างประสบการณ์์ใหม่่ให้้ลููกค้้า และ (3) ความพร้้อมรัับการเปลี่่�ยนแปลงของธุุรกิิจ 

(Transformation in Action) เพื่่�อให้้องค์์กรและทีีมงานมีีความพร้้อมรัับการเปลี่่�ยนแปลงของ

ธุุรกิิจ ผู้้�นำำ�ขององค์ก์รต้้องมีีความเป็็นผู้้�นำำ�ในด้้านความสามารถทางดิจิิิทััล ตั้้�งแต่่ผู้้�นำำ�ขององค์์กร

ต้้องมีีความเป็็นผู้้�นำำ�ในด้้านความสามารถทางดิิจิิทััลและในด้้านการสร้้างความเปลี่่�ยนแปลงให้้เกิิด

ขึ้้�นในองค์์กร ทั้้�งเรื่่�องการเปลี่่�ยนองค์์กร กระบวนการ และระบบนิิเวศทางธุุรกิิจ เพื่่�อให้้องค์์กร

มีีความพร้้อมรัับการเปลี่่�ยนแปลงของธุุรกิิจที่่�จะเกิิดขึ้้�นจากการวางแผนกลยุุทธ์ อย่่างไรก็็ตาม

ในส่่วนของบทวิจารณ์์หนัังสืือนี้้� ผู้้�วิิจารณ์์จะนำำ�เสนอการวิิเคราะห์์เน้ื้�อหาหลััก รููปแบบในการ 

นำำ�เสนอเน้ื้�อหาข้้อมููล และประโยชน์จากหนัังสืือเล่่มนี้้�

บทวิิจารณ์์
องค์์กรจำำ�นวนไม่่น้้อยอาจต้้องการเปลี่่�ยนองค์์กรสู่่�ดิจิิทััล แต่่ลัังเลและขาดความเข้้าใจ

หลัักทรานส์์ฟอร์ม ขั้้�นตอนและกระบวนการที่่�จะนำำ�ไปสู่่�ความสำำ�เร็็จ ตลอดจนสิ่่�งที่่�ควรคำำ�นึงถึึง 

ว่่าควรจะลงทุุนเปลี่่�ยนผ่่านทางดิิจิิทััลอย่่างไร หนัังสืือเล่่มนี้้�เสนอให้้เห็็นว่่าเจ้้าของกิิจการ  

ผู้้�ประกอบการ ผู้้�บริิหาร สามารถแยกความแตกต่่างของการทำำ� Digitization ที่่�เปลี่่�ยนข้้อมููล

ข่่าวสารจากรููปแบบแอนะล็็อกสู่่�ดิจิิทััล การทำำ� Digitization โดยเปลี่่�ยนการทำำ�งานของธุุรกิิจ 

สู่่� Digital Transformation ที่่�เปลี่่�ยนธุุรกิิจและกลยุุทธ์ขององค์์กรสู่่�การสร้้างโอกาสในการเติิบโต

ของธุุรกิิจครั้้�งใหม่่ อีีกทั้้�งเน้ื้�อหาของหนัังสืือเล่่มนี้้�สามารถเตรียีมความพร้้อม หาโอกาส และระดม

ความคิิดเห็็นใหม่่ในการทำำ�ธุุรกิิจ เพื่่�อการเปลี่่�ยนแปลงเชิิงกลยุุทธ์ทั้้�งองค์์กรจากรากฐานของธุุรกิิจ

ไปยัังเป้้าหมายเดีียวกันเพื่่�อสร้้างการเติิบโตครั้้�งใหม่่ในอนาคตร่วมกััน ด้้วยการผลิตหรืือส่งมอบ

บริิการที่่�รวดเร็็วและมีีประสิิทธิภาพมากยิ่่�งขึ้้�น การสร้้างประสบการณ์์ใหม่่ที่่�ดีีกว่าการใช้้งาน 

หรืือการรัับบริิการแบบเดิิม และการสร้้างรููปแบบโมเดลทางธุุรกิิจใหม่่ซึ่่�งเกิิดจากความสามารถ

ในการแข่่งขัันใหม่่ ทำำ�ให้้ธุุรกิิจสามารถรัักษาความเป็็นผู้้�นำำ�ในยุุคดิิจิิทััล 

หนัังสืือเล่่มนี้้�เป็็นหนัังสืือที่่�สามารถอ่่านเข้้าใจได้้ง่าย เน้ื้�อหาค่่อนข้้างละเอีียด  

แยกประเด็็นความแตกต่่างได้้ชัดเจน พร้้อมทั้้�งตััวอย่่าง 10 กรณีีศึึกษาของบริิษััททั้้�งในและ 

ต่่างประเทศที่่�ทำำ� Digital Transformation ที่่�ประสบความสำำ�เร็็จในรอบ 10 ปีีที่่�ผ่่านมา เพื่่�อให้้ 

ผู้้�อ่่านและผู้้�ที่่�สนใจจะสามารถนำำ� Digital Transformation Canvas มาปรับใช้้ได้้กับธุุรกิิจ 

ที่่�หลากหลายทั้้�งองค์์กรขนาดใหญ่่ Startup หรืือองค์์กรไม่่แสวงหากำำ�ไร ซึ่่�งเป็็นจุุดเด่่นของ

หนัังสืือเล่่มนี้้� นอกจากนี้้� ข้้อมููลแบ่่งเป็็นประเด็็นตามลำำ�ดับขั้้�นตอนของโมเดลทรานส์ฟ์อร์มออก
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เป็็นประเด็็นย่่อย นำำ�เสนออย่่างกระชัับและชััดเจน จะทำำ�ให้้ผู้้�อ่่านสามารถมุ่่�งศึึกษาในประเด็็น 

ทางตนสนใจได้้อย่างสะดวก ประกอบกัับกรณีีศึึกษาอยู่่�ในลัักษณะลำำ�ดับของเวลาและ 

ภาพประกอบ เพื่่�อแสดงให้้เห็็นที่่�มาและที่่�ไปของความสำำ�เร็็จจากอดีีตถึงปััจจุุบััน จึึงทำำ�ให้้ผู้้�อ่่าน

สามารถเข้้าใจเน้ื้�อหาได้้ดีีขึ้้�นและสามารถคิิดตามง่่ายขึ้้�น และช่่วยให้้ผู้้�ปฏิบััติิเข้้าใจถึึงสถานการณ์์

ในการทำำ�งานจริิง ดัังนั้้�นแนะนำำ�ว่าหลัังจากที่่�อ่่านหนัังสืือเล่่มนี้้�จบ ผู้้�ที่่�สนใจหนัังสืือเล่่มนี้้� 

ควรที่่�จะลองเขีียนโมเดลทรานส์์ฟอร์มทั้้�ง 9 ขั้้�นตอนของตนเองและลองนำำ�ไปปฏิบััติิ

นอกจากการแยกเป็็นประเด็็นที่่�ชััดเจนสำำ�หรัับผู้้�อ่่านแล้้ว จุุดเด่่นอีีกประการของหนัังสืือ

เล่่มนี้้� คืือ การนำำ�เสนอกรณีีศึึกษาที่่�อยู่่�ในบทความของวารสาร Harvard Business Review  

เรื่่�อง The Top 20 Business Transformations of the Last Decade ซึ่่�งจััดอับดัับจากปัจจััย

ด้้านการสร้้างการเติิบโตครั้้�งใหม่่ให้้กับธุุรกิิจ จากความแปลกใหม่่ของสิินค้้า การบริิการและ 

โมเดลทางธุุรกิิจ ปััจจััยด้้านความสามารถในการเปลี่่�ยนรููปแบบหลัักธุุรกิิจสู่่�รููปแบบใหม่่ของบริิษััท 

และปััจจััยด้้านการเงิิน ที่่�พิิจารณาจากความสามารถในการพลิิกฟื้้�นผลประกอบการของธุุรกิิจ 

ที่่�แข็็งแกร่งทั้้�งด้้านการเงิินและตลาดหุ้้�น และการยกตัวอย่่างการทำำ�โมเดลทรานส์์ฟอร์มทั้้�ง  

9 ขั้้�นตอนหลากหลายประเภทของธุุรกิิจ ทั้้�งธุุรกิิจการให้้บริิการคอนเทนต์์ ธุุรกิิจผลิตและจำำ�หน่่าย

ซอฟต์์แวร์ ธุุรกิิจอิินเทอร์เน็็ตอีคอมเมิิร์์ซและค้้าปลีก ธุุรกิิจอาหาร ธุุรกิิจประกัันสุุขภาพ และ

ธุุรกิิจการทำำ�ธุุรกรรมทางการเงิินออนไลน์์ เพื่่�อให้้ผู้้�สนใจสามารถทำำ�ความเข้้าใจ ลงมืือปฏิบััติิ  

เตรียมความพร้้อมกัับการสร้้างความยั่่�งยืืนให้้กับทั้้�งองค์์กร สัังคม สิ่่�งแวดล้้อม และผู้้�มีีส่่วนได้้

ส่่วนเสีียได้้ ซึ่่�งถืือว่าเป็็นจุุดเด่่นของหนัังสืือเล่่มนี้้� 

กล่าวได้้ว่าหนัังสืือเล่่มนี้้�นอกจากจะให้้ประโยชน์โดยตรงแก่่ผู้้�สนใจปรัับเปลี่่�ยนธุุรกิิจ

จากการแข่่งขัันแบบเดิิมสู่่�การอยู่่�รอดในยุุคดิิจิิทัลัและสถานการณ์์โควิิด-19 แล้้ว ยังัสามารถเป็็น

ประโยชน์ทางอ้้อมต่่อผู้้�สนใจเริ่่�มธุุรกิิจด้้วยโมเดลทรานส์์ฟอร์มด้้วยเช่่นกััน ทั้้�งนี้้�ผู้้�สนใจไม่่ควร 

อ่่านหนัังสืือเล่่มนี้้�เพีียงเล่่มเดีียว เพื่่�อการลงทุุนสร้้างความเปลี่่�ยนแปลงด้้วยดิิจิิทััล แต่่ควรหา 

ความรู้้�เพิ่่�มเติิมจากหนัังสืือเล่่มอื่่�นๆ เพื่่�อให้้เกิิดองค์์ความรู้้�ที่่�หลากหลาย ครอบคลุุมการดำำ�เนิิน

ธุุรกิิจทุุกด้้าน และทัันสมััยอยู่่�เสมอ จะช่่วยให้้ผู้้�สนใจเข้้าถึึงโมเดลทรานส์์ฟอร์มเป็็นอย่างดีี 

และใช้้งานได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพมากยิ่่�งขึ้้�น แม้้ว่าเน้ื้�อหาในหนัังสืือสามารถกล่าวได้้ว่าหนัังสืือ

เล่่มนี้้�เหมาะสมและเป็็นประโยชน์กัับบุุคคลหลายกลุ่่�ม แต่่สิ่่�งสำำ�คัญที่่�จะเข้้าถึึงการเติิบโตครั้้�งใหม่่ 

คืือ การร่่วมมืือร่วมใจเปลี่่�ยนแปลงตั้้�งแต่่ระดัับบุุคคลให้้มีีความเชี่่�ยวชาญและสร้้างพฤติิกรรม

การทำำ�งานเชิิงนวััตกรรมให้้เกิิดขึ้้�นในองค์์กร การติิดตามความคืืบหน้้าเพื่่�อลดความเสี่่�ยงที่่�จะ 

เกิิดความล้้มเหลวและเพิ่่�มการเกิิดนวััตกรรมอย่างต่่อเนื่่�อง นำำ�องค์์กรไปสู่่�องค์์กรแห่่งนวััตกรรม

และสร้้างวงจรความสำำ�เร็็จอย่่างยั่่�งยืืน 
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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 ส่่วนเน้ื้�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. 	 เน้ื้�อหาบทความ 
	 4.1	 เน้ื้�อหาต้้นฉบัับมีีความยาวไม่่เกิิน 20 หน้้ากระดาษ A4 (รวมบทคัดย่่อ เน้ื้�อหา และเอกสารอ้้างอิิง) 
	 4.2 	 เน้ื้�อหาหััวเรื่่�องบทความภาษาไทยและภาษาอัังกฤษใช้้ตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 point  
		ตั  วหนา		
	 4.3 	 เน้ื้�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� เน้ื้�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�แหน่ง่ 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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•	 บทความท่ี่�ได้้รัับการตีีพิมพ์์ผ่่านการพิิจารณากลั่่�นกรองโดยผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิทั้้�งภายในและภายนอกมหาวิิทยาลััยขอนแก่่น (Peer Review) ท่ี่�มีีความรู้้� 

ความสามารถในสาขาที่บทความนั้นเกี่ยวข้องอย่างน้อยจ�ำนวน 2 ท่าน (Double-Blind Peer Review) และบทวิจารณ์หนังสือมีการประเมิน 

จากผู้ทรงคุณวุฒิอย่างน้อย 1 ท่าน

•	 บทความท่ี่�ได้้รัับการตีีพิมพ์์ในวารสารเป็็นความคิิดเห็็นของผู้้�เขีียน มิิใช่่ความคิิดเห็็นของคณะผู้้�จัดทำำ�วารสารและไม่่ใช่่ความรัับผิดชอบใดๆ ของ 

กองบรรณาธกิารและคณะบรหิารธรุกจิและการบญัชี ซึง่บทความที่ได้รบัการตพีมิพ์เป็นลขิสทิธิข์องวารสารบรหิารธรุกจิและการบญัชี มหาวทิยาลยัขอนแก่น
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