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วัตถุประสงค์ (Objectives) 
 ด้วยคณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพา ได้จัดท าวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา        
เพื่อเผยแพร่บทความวิชาการและบทความวิจัยทางด้านบริหารธุรกิจ เพื่อส่งเสริมให้มีการพัฒนาความรู้ทางวิชาการแก่สังคมและ
ประเทศชาติโดยมีวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 1. เพื่อเผยแพร่บทความวิชาการและบทความวิจัยที่มีคุณภาพทางด้านบริหารธุรกิจของบุคลากรทั้งภายในและภายนอก
มหาวิทยาลัย 
 2. เป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางวิชาการของคณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา 
 3. ส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพทางวิชาการของบุคลากร คณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา  
 
ขอบเขตและนโยบายการกลั่นกรองบทความ (Scopes and Editorial Policy) 

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีนโยบายในการน าเสนอบทความที่มีคุณภาพที่สามารถแสดงถึงประโยชน์ทั้ง
ในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contributions) เพื่อที่จะให้คณาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา สามารถน าไปพัฒนาหรือ
สรรสร้างองค์ความรู้ใหม่ รวมถึงผู้ประกอบธุรกิจสามารถน าประโยชน์ไปใช้ในการจัดการธุรกิจ (Managerial Implications)  ดังนั้น 
บทความที่จะตีพิมพ์จึงต้องผ่านการพิจารณากลั่นกรองโดยผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Reviews) ในสาขาวิชานั้น  ๆ จ านวน 3 ท่าน (blind) 
เพื่อประเมินคุณภาพของบทความ โดยบทความที่จะได้รับการตีพิมพ์จะต้องผ่านการพิจารณาว่าเหมาะสมให้ตีพิมพ์เผยแพร่โดย
ผู้ทรงคุณวุฒิอย่างน้อยจ านวน 2 ท่าน  

 
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีขอบเขตเนื้อหาในประเด็นต่าง ๆ ดังต่อไปนี้  
-  การจัดการทั่วไป    -  การจัดการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ  
-  การจัดการทรัพยากรมนุษย์  -  การจัดการธุรกิจระหว่างประเทศ 

 -  การตลาด    -  การจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ 
-  การบัญชี การเงิน และการธนาคาร  -  แนวโน้มการจัดการสมยัใหม ่    

  
 บทความที่จะตีพิมพ์เพื่อเผยแพร่ในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา จะต้องเป็นบทความที่ไม่เคยได้รับการ
ตีพิมพ์เผยแพร่หรืออยู่ระหว่างการพิจารณาเพื่อตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารอื่น  ๆ ทั้งนี้ หากพบว่ามีการละเมิดลิขสทิธ์ิ ด้วยข้อคิดเห็น
ที่ปรากฏและแสดงในเนื้อหาบทความต่าง  ๆ และขัดต่อจริยธรรม ให้ถือว่าเป็นความเห็นและความรับผิดชอบโดยตรงของผู้เขียน
บทความนั้น  ๆ มิใช่ความเห็นและความรับผิดชอบใด  ๆ ของคณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพา ส าหรับใน
กรณีผู้ประสงค์จะน าข้อความในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ไปเผยแพร่ต้องได้รับอนุญาตจากกองบรรณาธิการ
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ตามกฎหมายว่าด้วยลิขสิทธิ์ 
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บทบรรณาธิการ 
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การจัดการด้านบริหารธุรกิจ การจัดการอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและบริการ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การจัดการธุรกิจระหว่าง
ประเทศ การจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาด การบัญชี การเงินและการธนาคาร และศาสตร์ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องในการ
จัดการและบริหารธุรกิจ ปัจจุบันวารสารผ่านการรับรองคุณภาพและอยู่ในฐานข้อมูลของศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย       
(Thai Journal Citation Index: TCI) โดยจัดอยู่ในฐาน 1 การด าเนินงานของวารสารการจัดการธุ รกิจ มหาวิทยาลัยบูรพาได้
ด าเนินการอย่างต่อเนื่องมาเป็นระยะเวลากว่า 10 ปี ซึ่งมีการจัดท าปีละสองฉบับคือ ฉบับเดือนมิถุนายนและฉบับเดือนธันวาคม
ของทุกปี ทั้งนี้ การจัดท าวารสารมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่และแลกเปลี่ยนองค์ความรู้ แนวคิดและทฤษฎีทางการจัดการและ
บริหารธุรกิจ การใช้เทคนิคและระเบียบวิธีการวิจัย รวมถึงการประยุกต์ใช้องค์ความรู้เชิงบูรณาการ อันจะเป็นประโยชน์ทาง
วิชาการแก่นักวิจัย ผู้อ่านและทุกภาคส่วนท่ีเกี่ยวข้อง  

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ปีที่ 11 ฉบับที่ 1 มกราคม – มิถุนายน 2565 ฉบับนี้ ประกอบไปด้วย
บทความจ านวน 8 บทความ โดยบทความทั้งหมดได้ผ่านกระบวนการพิจารณากลั่นกรองคุณภาพทางวิชาการจากผู้ทรงคุณวุฒิที่มี
ความเช่ียวชาญในสาขาที่เกี่ยวข้องและได้รับการพิจารณาให้ตีพิมพ์เผยแพร่อย่างถูกต้องตามกระบวนการของทางวารสารวารสาร
การจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 

กองบรรณาธิการวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ขอขอบคุณผู้เขียนบทความที่ส่งผลงานวิจัยมาตีพิมพ์เพื่อ
เผยแพร่องค์ความรู้ทางบริหารธุรกิจ เปิดโลกทัศน์ทางวิชาการ สามารถน าไปพัฒนาและให้ประโยชน์แก่ผู้มีส่วนเกี่ยวข้อง และ
ขอขอบคุณผู้ทรงคุณวุฒิที่กลั่นกรองคุณภาพของบทความ ผู้อ่าน ผู้ก่อตั้งการด าเนินงานของวารสารนี้ ทุกท่าน ท้ายสุดนี้             
กองบรรณาธิการวารสารหวังเป็นอย่างยิ่งว่าจะได้รับการสนับสนุนในการเผยแพร่ผลงานวิชาการจากทุกท่านร่วมกันต่อไป 
 
 
 
                    ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณวิชนี ถนอมชาต ิ
       บรรณาธิการ 
     วารสารวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลยับูรพา 
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วันที่รับบทความ: 5 สิงหาคม 2564 
วันแก้ไขบทความ: 14 ตุลาคม 2564 
วันตอบรับบทความ: 17 พฤศจิกายน 2564  

การพัฒนาที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาค
กลางตอนล่าง 1 ภายใต้กระบวนการจัดการโซ่อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต 

 
              ชเนตตี พุ่มพฤกษ์1* พัฒน์ พิสิษฐเกษม2 และ กฤษดา เชียรวัฒนสุข3 

 
บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษา 1) สถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผน
ยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 และ 2) การพัฒนาการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรม
ไมซ์โดยอาศัยข้อมูลมหัต ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 โดยการ
ศึกษาวิจัยเชิงผสานวิธี ประกอบด้วย การวิจัยเชิงคุณภาพ เป็นการลงพ้ืนที่ภาคสนามเพ่ือท าการสัมภาษณ์เชิง
ลึก ส าหรับการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็น
ผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมไมซ์ ที่อยู่ในพ้ืนที่ภาคกลางตอนล่าง จ านวน 200 คน ท าการทดสอบสมมติฐาน
โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง ผลการวิจัยพบว่า สถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรมไมซ์ 
(MICE) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ส่วนใหญ่จะด าเนินการด้วยตนเอง 
และรองลงมาด าเนินการในรูปแบบการซื้อกิจการต่อ มีลักษณะการด าเนินการเป็นแบบเจ้าของคนเดียว และ
รองลงมาเป็นรูปแบบบริษัทจ ากัด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ข้อมูลมหัต (Big Data) ส่งผลกระทบ
ทางบวกต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม ไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
.01 โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758 ดังนั้น ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน  และกระบวนการ
จัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบทางบวกต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศ
ไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่.01 โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.808 

 
 
ค าส าคัญ: อุตสาหกรรมไมซ์, การจัดการโซ่อุปทาน, ข้อมูลมหัต (ข้อมูลขนาดใหญ่)   
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Sustainable development of the MICE industry in the area according to the 
Trade Strategic Plan Lower Central Province Group 1 Under the supply chain 

management process based on Big Data 
 

Chanattee Poompruk1* Phat Pisitkasem2 and Krisada Chienwattanasook3 
 

Abstract 
The objectives of this research were to study 1 )  the current situation of the MICE 

industry in the area according to the trade strategy of the lower central provinces group 1 and 
2) the development of supply chain management in the MICE industry based on human data. 
In the area according to the strategic plan of trade in the lower central provinces 1. The research 
study was an integrated method consisting of qualitative research. This is a field visit to 
conduct in-depth interviews. for quantitative research The questionnaire was used as a tool 
to collect data from a sample of entrepreneurs in the MICE industry. 200  people residing in 
the lower central region tested the hypothesis by analyzing the structural equation model. 
The results showed that The current situation of the MICE industry (MICE) in the area according 
to the strategic trade plan of the lower central provinces 1 is mostly operated by themselves. 
and followed by continuing in the form of acquisitions. It has a sole proprietorship style. and 
followed by a limited company.  The hypothesis testing results revealed that Big Data had a 
statistically significant positive impact on sustainability development in Thailand's MICE 
industry (MICE) at .01 with a path coefficient of 0.758. The research was consistent with the 
hypothesis. and supply chain management processes have a positive impact on sustainable 
development in The MICE industry (MICE) of Thailand had a statistical significance of .01 with 
a path coefficient of 0.808.   

 
Keywords: the MICE industry, the supply chain management, Big Data 
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บทน า 
ในปัจจุบันอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ถือว่ามีความส าคัญต่อบทบาททางเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็น

อย่างมาก โดยอุตสาหกรรมไมซ์มีการขยายตัวอย่างมากปี พ.ศ. 2562 ซ่ึงการสรุปผลการด าเนินงานจากส านักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) เมื่อปี พ.ศ. 2561 พบว่า ประเทศไทยมีโอกาส
ต้อนรับนักเดินทางกลุ่มไมซ์จากต่างประเทศทั้งสิ้น 1,255,985 ราย เพ่ิมขึ้นจากปีที่ก่อนหน้า ร้อยละ 19.85 
ก่อให้เกิดรายได้จากการใช้จ่ายเป็นเม็ดเงินรวมสูงถึง 95,623 ล้านบาท คิดเป็นอัตราการเติบโต ร้อยละ 8.10 มี
ระยะพ านักเฉลี่ย 5 วัน และค่าใช้จ่ายต่อคนต่อครั้งของการเดินทางท่องเที่ยว 76,135 บาท โดยกลุ่มหลักที่เข้ามา
ในประเทศไทยเป็นนักเดินทางธุรกิจชาวเอเชีย คิดเป็นร้อยละ 85.77 ของจ านวน นักเดินทางทั้งหมด (ส านักงาน
ส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการองค์การมหาชน, 2562) ประโยชน์จากการใช้กิจกรรมภายใต้อุตสาหกรรม
ไมซ์ช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจของประเทศ กระจายรายได้และองค์ความรู้จากกิจกรรมไมซ์สู่ชุมชน พร้อมสร้างการ
สร้างคุณค่าร่วมกันของบริษัทและลูกค้า (Co-creation) ระหว่างสมาคม หน่วยงานภาครัฐ และองค์กรต่าง ๆ กับ
กลุ่มลูกค้า เพ่ือดึงกิจกรรมในอุตสาหกรรมไมซ์เข้าสู่ประเทศไทยให้มากขึ้น เมื่อพิจารณารายละเอียดอุตสาหกรรม
ไมซ์ ทั้ง 3 ประเภท ได้แก่ การจัดประชุม (Meetings) การท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล (Incentive Travel) การ
ประชุมนานาชาติ (Conventions) และการจัดงานแสดงสินค้าและนิทรรศการ (Exhibitions) โดยพิจารณาในด้าน
จ านวนนักเดินทางที่เข้าร่วมกิจกรรมไมซ์แต่ละประเภทและรายได้ที่เกิดจากนักเดินทางที่เข้าร่วมกิจกรรมไมซ์ 
พบว่า ตั้งแต่ปี 2557-2560 ส่วนใหญ่นักเดินทางมาเพ่ือเข้าร่วมกิจกรรมงานแสดงสินค้าและนิทรรศการโดยมี
สัดส่วนสูงที่สุด รองลงมา คือ การเดินทางมาเพ่ือการประชุม การจัดประชุมนานาชาติ และล าดับสุดท้าย คือ การ
ท่องเที่ยวเพ่ือเป็นรางวัล ตามล าดับ  
 จากรายงานของส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ  สรุปข้อสั่ งการของ            
พล.อ.ประยุทธ์ จันทร์โอชา นายกรัฐมนตรีและรัฐมนตรีว่ าการกระทรวงกลาโหม ในระหว่างการการประชุม
ระหว่างนายกรัฐมนตรี กับผู้ว่าราชการจังหวัด ผู้แทนภาคเอกชน และผู้บริหารท้องถิ่น เพ่ือขับเคลื่อนการพัฒนา
กลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ประกอบด้วย กาญจนบุรี นครปฐม ราชบุรี และสุพรรณบุรี  ในช่วงการประชุม
คณะรัฐมนตรีนอกสถานที่ ณ จังหวัดกาญจนบุรี ครั้งที่ 1/2562 ในวันที่ 12 พฤศจิกายน 2562 ที่ผ่านมา โดย
ความตอนหนึ่งมุ่งความส าคัญที่เน้นความเชื่อมโยงและสนับสนุนภาคการผลิตและบริการ การค้าการลงทุน การ
พัฒนาแหล่งท่องเที่ยว และประโยชน์ที่ประชาชนในพ้ืนที่กลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 และพ้ืนที่เชื่อมโยง
ตามแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 12 (พ.ศ.2560-2564) และยุทธศาสตร์ชาติ (พ.ศ. 2561-
2580) (กองบูรณาการนโยบายพัฒนาภาค, 2562) โดยหนึ่งในข้อเสนอเชิงนโยบายกลุ่มจังหวัดเน้นขอรับการ
สนับสนุนการศึกษาศักยภาพด้านการท่องเที่ยวและการค้าชายแดนของกลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 เพ่ือ
รองรับอุตสาหกรรมไมซ์ (Meeting, Incentive , Convention and Exhibition : MICE) ในพ้ืนที่ภาคตะวันตก
ถือเป็นการเชื่อมโยงแนวระเบียงเศรษฐกิจตอนใต้ของอนุภูมิภาคลุ่มแม่น้ าโขง มีการสั่งการให้กระทรวงการ
ท่องเที่ยวและกีฬาร่วมกับกระทรวงพาณิชย์ ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ (องค์การมหาชน) 
และหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง จากแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัด โดยกระทรวงพาณิชย์ ได้แบ่งกลุ่มจังหวัด 
ทั้งสิ้น 18 กลุ่ม หนึ่งในกลุ่มจังหวัดที่ส าคัญ คือ กลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ประกอบด้วย จังหวัด
กาญจนบุรี นครปฐม ราชบุรี และสุพรรณบุรี โดยต าแหน่ง เชิงยุทธศาสตร์ทางการค้ามุ่งเป็นศูนย์กลางการค้า
และการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์แห่งภาคตะวันตก (Western Creative Tourism and  trade Destination) 
ตัวชี้วัดความส าเร็จตามเป้าหมายการพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 (กลุ่มงานบริหารยุทธศาสตร์กลุ่ม
จังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1, 2562, น. 67-75) 
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อย่างไรก็ดีจากผลวิจัยการรับรู้คุณลักษณะของความยั่งยืนของเหตุการณ์ในอุตสาหกรรมไมซ์ใน
ประเทศไทย: มุมมองจากส่วนราชการ วิชาการ สถานที่ และผู้ปฏิบัติงาน สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญโดย
ด าเนินการวิจัยในรูปแบบผสมผสานเพ่ือส ารวจการรับรู้การพัฒนางานอีเวนต์อย่างยั่งยืนในเขตมหานครของ
กรุงเทพมหานคร ประเทศไทย มีการจัดเตรียมหลักฐานเชิงประจักษ์เกี่ยวกับประเด็นส าคัญส าหรับความยั่งยืน
ของเหตุการณ์จากผลการวิจัย ได้มีการเสนอแนะเพ่ือปรับปรุงการพัฒนางานอีเวนต์อย่างยั่งยืนในประเทศไทย
และให้ค าแนะน าในการจัดงานแก่อุตสาหกรรมงานอีเวนต์เพ่ือพัฒนาศักยภาพและให้ยิ่งใหญ่ขึ้นโดดเด่นบนเวที
ไมซ์ระดับโลก (Buathong & Lai, 2017, pp. 3-20) จากผลการวิจัยจึงเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นความส าเร็จ
ตัวชี้วัดตามเป้าหมายการพัฒนากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 โดยน าการจัดการโซ่อุปทาน (Supply Chain 
Management) ซึ่งเป็นหัวใจหลักในการพัฒนาอุตสาหกรรมของประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งอุตสาหกรรมไมซ์
ยิ่งมีความจ าเป็นจะต้องได้รับการปรับปรุงกระบวนการจัดการโซ่อุปทานตลอดเวลา เพ่ือน าไปสู่การจัดการทาง
ธุรกิจให้สามารถสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด และด้วยความซับซ้อนของข้อมูล
และความต้องการที่หลากหลายของกระบวนการจัดการโซ่อุปทาน ยังมีส่วนช่วยรองรับการจัดการและการ
วิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพน าไปสู่การประมวลผลและการน าไปใช้ประโยชน์ต่อไป ซึ่งผลสรุปทาง
ปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อกิจกรรมการจัดงานในอุตสาหกรรมไมซ์ ได้แก่ การประชุมและกิจกรรมทางธุรกิจ 
มาตรฐานสมรรถนะในการสร้างและพัฒนาทักษะความรู้และทักษะที่จ าเป็น การประยุกต์ใช้ในอุตสาหกรรม
ไมซ์ด้านการท่องเที่ยวและการบริการ การระบุและการควบคุมที่ส าคัญ รวมไปถึงองค์ประกอบของห่วงโซ่
อุปทานจากการวิจัยอย่างลุ่มลึกเกี่ยวกับการท างานร่วมกันของกลุ่มอุตสาหกรรมไมซ์และการจัดการห่วงโซ่
อุปทานและอุตสาหกรรมไมซ์นั้นเป็นสิ่งก าหนดสภาพเศรษฐกิจของประเทศโดยตรง (Sumithra & Mishra, 
2016, pp. 901) ทั้งนี้ การปรับปรุงภายใต้กระบวนการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมไมซ์ เกี่ยวข้องกับการ
ด าเนินงานต่าง ๆ เช่น การเพ่ิมยอดขาย ลดต้นทุนการผลิต การลดของเสีย การเพ่ิมประสิทธิภาพการให้บริการ 
มีกระบวนการท างานใหม่ ลดต้นทุนการขนส่ง เป็นต้น และเพ่ือให้การพัฒนาเกิดผลเชิงรูปธรรมตามมา  
  ซึ่งหากผนวกการจัดการโซ่อุปทานกับการน าข้อมูลมหัตหรือข้อมูลมหัต (Big Data) มาใช้ในการจัดการ
อุตสาหกรรมไมซ์ยิ่งนับเป็นแนวทางปฏิบัติที่ส าคัญ โดยค าว่า “Big Data” มีความหมายคือ เซตข้อมูลมหัต ที่มี
ความซับซ้อนมาก ประกอบด้วยลักษณะอย่างน้อย 3 ประการ คือ  มีปริมาตร (volume) มาก มีการ
เปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลาอย่างต่อเนื่อง (velocity) และ มีความหลากหลายในโครงสร้างข้อมูล (variety) 
(ราชบัณฑิตยสภา, 2563) ซึ่งที่ผ่านมาจากการส ารวจมูลค่าทั้งหมดของ Big Data Analytics ในประเทศไทย  
เมื่อปี พ.ศ. 2562 พบว่ามูลค่าของตลาดข้อมูลมหัต (Big data) เติบโตขึ้นไปถึง 15,600 ล้านบาท แบ่งเป็น 
9,200 ล้านบาทใช้จ่ายในการบริการไอทีและธุรกิจ 4,700 ล้านบาทใช้จ่ายส าหรับซอฟต์แวร์และ 1,700 ล้าน
บาทส าหรับฮาร์ดแวร์ ส านักงานคณะกรรมการดิจิทัลเพ่ือเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2562, น. 8-9)
นอกจากนี้ยังมกีารน าข้อมูลมหัต (Big Data) ไปใช้ประโยชน์อีกมากมายหลาย(ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุม
และนิทรรศการ, 2561ก) ความท้าทายอีกประการหนึ่งในด้านความสามารถในการน าข้อมูลมหัต มาใช้ในการ
วิเคราะห์เป็นข้อมูลเชิงลึกเพ่ือสร้างมูลค่าให้กับธุรกิจ ซึ่งผู้มีส่วนได้เสียในอุตสาหกรรมไมซ์เริ่มมีการเล็งเห็น
ประโยชน์ดังกล่าวมากขึ้น อย่างไรก็ดีภาพพจน์ของข้อมูลมหัต เข้ามามีบทบาทในการท าให้ธุรกิจเกิดการ
ปรับตัวในด้านการจัดการห่วงโซ่อุปทาน ทั้งยังสร้างความสามารถในการบริหารความเติบโตของธุรกิจและ
ความยั่งยืนของธุรกิจในบริบทของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีการเจริญเติบโต
อย่างต่อเนื่องทุกปี (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการ , 2561ก) โดยสิ่งที่เกิดขึ้นเป็นสมือนการ
กระจายความสามารถในการสร้างคุณค่าภายในองค์การ และน าเสนอคุณค่าที่ลูกค้าต้องการ (Customer 
Values) เมื่อองค์การมาท างานร่วมกัน (Collaboration) เกิดผลประโยชน์ร่วมกัน จึงมีการสื่อสารระหว่าง
องค์กรและระหว่างแผนกเพ่ือให้เกิดการท างานร่วมกันอย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลและการก่อให้การ
เกิดความยั่งยืนอีกด้วย    
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การประสานในกระบวนการจัดการโซ่อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต (Big Data) นั้น น ามาสู่การพัฒนา
อย่างความยั่งยืน (Sustainable) โดยมุ่งเน้นองค์ประกอบ 3 ด้านจากแนวคิดความยั่งยืนในธุรกิจ อัน
ได้แก่ 1. ความยั่งยืนด้านสิ่งแวดล้อม (Environment Sustainable) 2. ความยั่งยืนด้านสังคม (Social 
Sustainable) และ 3. ความยั่งยืนด้านเศรษฐกิจ (Economic Sustainable) (Hartmann, Zaki, Feldmann 
& Neely, 2014)ผนวกรวมกับรูปแบบกลยุทธ์ด้านการจัดการของธุรกิจ ดังการน าเสนอของ Junghans (2011) 
ได้อธิบายว่า รูปแบบการจัดการอย่างยั่งยืน ประกอบด้วย 3 ด้าน ได้แก่ 1. การจัดการด้านกระบวนการท างาน 
(Primary Processes) ประกอบด้วย ขนาดขององค์การ จุดมุ่งหมายของการด าเนินธุรกิจ และหมวดของธุรกิจ
ที่องค์การท า 2. ด้านการจัดการมนุษย์และองค์การ  (Organization & People) ซึ่งเป็นตัวช่วยในการ
สนับสนุนการท างานหลักขององค์การ ประกอบด้วย ความปลอดภัยในการท างาน สุขภาพของพนักงาน การ
ให้บริการทั้งส่วนของลูกค้าและพนักงาน 3. ด้านการจัดการพ้ืนที่และโครงสร้างพ้ืนฐาน ( Infrastructure & 
Space) เป็นส่วนช่วยสนับสนุนการท างานของสถานที่ในการอ านวยความสะดวก ได้แก่ ความสะดวกของผู้
ที่มาติดต่อสิ่งอ านวยความสะดวกขั้นพ้ืนฐาน การรองรับทางเทคนิคของแต่ละสถานที่ ความสะอาดของสถานที่ 
(Collins & Junghans, 2015; Junghans, 2011)  

จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้เขียนพบว่ายังขาดการศึกษาเรื่อง แนวทางการพัฒนากระบวนการจัดการโซ่
อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต จะสามารถสร้างความยั่งยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ พ้ืนที่จังหวัดกลุ่มภาคกลาง
ตอนล่าง 1 ของประเทศไทย และก่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่ออุตสาหกรรมไมซ์ ถึงแม้อยู่ในช่วงสถานการณ์
การแพร่ระบาดของโรคไวรัสโคโรน่า 2019 (โรคโควิด-19) แต่ข้อมูลนี้ใช้เป็นแนวทางเตรียมความพร้อมเมื่อ
สถานการณ์ดังกล่าวคลี่คลายลง จึงท าให้ผู้วิจัยเลือกศึกษาวิจัยเกี่ยวกับสถานการณ์ปัจจุบันและแนวทางการ
พัฒนากระบวนการการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมไมซ์ การพัฒนาการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรม
ไมซ์ ความสามารถข้อมูลมหัต ที่มีผลต่อการจัดการในระดับธุรกิจ ทั้งนี้ ผลที่ได้รับจากการศึกษาวิจัย ก าหนด
แนวทางส าหรับอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ด้านการจัดการโซ่อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต (Big Data) เพ่ือเป็น
แนวทางในการศึกษาวิจัยในบริบทอื่น  ๆ ต่อไป ส าหรับส่วนที่เหลือของบทความนี้ประกอบด้วย    

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้า
กลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 

2. เพ่ือศึกษาการพัฒนาการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) โดยอาศัยข้อมูลมหัต           
(Big Data) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 
 
ขอบเขตการวิจัย  

H1: ข้อมูลมหัต (Big Data) ส่งผลกระทบต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม ไมซ์ (MICE) ของ
ประเทศไทย  

H2: กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ 
(MICE) ของประเทศไทย 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ผู้วิจัยด าเนินการพัฒนากรอบแนวคิดส าหรับการวิจัยในรูปโมเดลริสเรล หรือ โมเดลความสัมพันธ์

โครงสร้ าง เชิ ง เส้น (LISREL or Linear Structural Relationship Model)  แบบมีตั วแปรแฝง (Latent 
Variables) โดยน าเสนอโมเดลลิสเรลแสดงโมเดลเชิงเส้นสะท้อนถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อแนวทางการพัฒนาที่ยั่งยืน
ในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ภายใต้
กระบวนการจัดการโซ่อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต  (Big Data) โดยได้ระบุชื่อภาษาไทย ชื่อภาษาอังกฤษ 
อักษรย่อของตัวแปรและตัวชี้วัด ดังต่อไปนี้ 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ตารางท่ี 1 ชื่อภาษาไทย ชื่อภาษาอังกฤษ อักษรย่อของตัวแปรและตัวชี้วัด 

ชื่อภาษาไทยของตัวแปร/
ตัวช้ีวัด 

ชื่อภาษาอังกฤษของ 
ตัวแปรตัวชี้วัด 

อักษรย่อ 

    การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 
    การจัดหาวสัดุ 
    ข้อตกลงเชิงเงื่อนไข  
    การขนส่งและโลจิสติกส ์  
    การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า    
    การบริหารต้นทุนการด าเนินงาน  
    ระบบมาตรฐานการจดัการคณุภาพ 
 
    ข้อมูลมหัต  
    โครงสร้างข้อมูล 
    กลยุทธ์เกี่ยวกับข้อมูลมหัต  
    แหล่งที่มาของข้อมูล 
    การเข้าถึงจัดการ และจัดเก็บข้อมูล 
    การวิเคราะห์ข้อมลูมหตั  
    การเตรียมข้อมูลมหัต  
 
    ความยั่งยืน 
    สิ่งแวดล้อม 
    การก ากับดูแลกิจการ 
    เศรษฐกิจ 
    ขั้นตอน/กระบวนการ 
    สินค้าและบริการ 
    โครงสร้างทางสังคม 

    Supply Chain Management 
    Procurement of raw materials 
    Partner conditional agreement 
    Transportation and logistics 
    Customer order process 
    Customer satisfaction 
    Quality management standard system 
 
    Big Data  
    Data structure 
    Big data strategy 
    Big data source 
    Manage access And storage 
    Big data analysis 
    Big data preparation 
 
    Sustainable 
    Environment 
    Corporate Governance 
    Economy 
    Process 
    Product & Service 
    Social Society 

SCM 
PRM 
PCA 
TAL 
COP 
CMS 
QMS 

 
BDT 
DST 
BDT 
BDS 
MAS 
BDA 
BDP 

 
SUB 
EVR 
CGN 
ECM 
PRC 
PDS 
SCS 

 
ทบทวนวรรณกรรม 
 ผู้เขียนได้ทบทวนวรรณกรรมโดยแบ่งเป็นประเด็นส าคัญหลักดังต่อไปนี้ 

1. ข้อมูลมหัต ส่งผลกระทบต่อความยั่งยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ ความยั่งยืนในกระบวนการจัดการข้อมูล
มหัต อาจส่งผลกระทบต่อระบบดิจิทัล (Digital System) และการวิเคราะห์ข้อมูลมหัต ที่มีต่อรูปแบบของ
องค์การธุรกิจและการจ้างงานโดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของงานทางด้านทรัพย์สินทางปัญญาและการ
เปลี่ ยนแปลงทางสั งคมที่ เกิดขึ้น (Loebbecke & Picot, 2015) โดย Chienwattanasook, Pinyokul, 
Rittiboonchai, Jermsittiparsert & Jermsittiparsert (2021) ระบุ ว่ า  โลกธุ รกิ จมี วิ วัฒนาการและการ
เปลี่ยนแปลงที่ต่อเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วของนวัตกรรมที่เก่ียวเนื่องเทคโนโลยี ซึ่งสะท้อนถึงสิ่งที่
อาจเกิดขึ้นตามมาคือ ความเปลี่ยนแปลงในระบบดิจิทัล (Digital System) การเติบโตของข้อมูลมหัต น าไปสู่
ความเปลี่ยนแปลงที่ส าคัญจากการวางแผนเชิงกลยุทธ์ในระยะยาวไปสู่ระยะสั้นในการด าเนินธุรกิจ รวมถึง
การศึกษาความเป็นไป ได้ในการจัดการข้อมูลในระยะยาวโดยอาศัยแหล่งข้อมูลที่ให้บริการด้านไอที (Batty, 
2013, p.1) ซึ่งผู้ใช้งานสามารถปรับเปลี่ยนรูปแบบการใช้งานได้อย่างอิสระ มีความยืดหยุ่นสูง และคิ ดค่าใช้
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บริการตามการใช้งานจริง (Cloud) (Preis, Moat & Stanley, 2013) ส าหรับกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล
มหัต อสมา กุลวานิชไชยนันท์ (2562 , น. 35) แบ่งออกเป็น 3 ขั้นตอน คือ 1. การบรรยาย (Descriptive) 
การอธิบายข้อมูลที่เกิดขึ้นแล้ว ไม่ว่าจะท าเป็นกราฟ ตาราง แต่ทั้งหมดเป็นการอธิบายถึงหมายความของข้อมูล
ดังกล่าว เพ่ือให้เข้าใจข้อมูลง่ายขึ้น 2. การพยากรณ์ (Predictive) การคาดเดาผลลัพธ์ที่น่าจะเกิดขึ้นจากการ
เอาข้อมูลที ่เกิดขึ ้นแล้วมาสร้าง ความสัมพันธ์กัน และ  3. การล าดับขั้นตอน (Prescriptive) การสร้าง
สมมติฐานใหม่จากสิ่งที่ไม่เคยเกิดขึ้นมา ก่อน ต่างจากการพยากรณ์ (Predictive) ตรงที่เป็นการคาดการณ์จาก
สิ่งที่เคยเกิดขึ้นแล้ว แต่การล าดับ ขั้นตอน (Prescriptive) เป็นการหาสิ่งที่ยังไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อน (อสมา กุล
วานิชไชยนันท์, 2562, น. 35) เนื่องจากอุตสาหกรรมไมซ์จะก่อให้เกิดเงินหมุนเวียนจ านวนมากในการช่วย
กระจายรายได้และขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศจากการใช้จ่ายของผู้จัดงานและผู้ที่เข้าร่วมงาน รวมทั้ง
ก่อให้เกิดการซื้อขาย การแลกเปลี่ยนสินค้า การน าเข้า ส่งออก และการลงทุนต่าง ๆ นอกจากนี้ ในการจัดงาน
ไมซ์ยังมีประโยชน์ที่ไม่ได้เป็นตัวเงิน เช่น การแลกเปลี่ยนความรู้และเทคโนโลยี การแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร 
ตลอดจนการสร้างพันธมิตรทางธุรกิจ รวมไปถึงการขยายตลาดสินค้าของแต่ละอุตสาหกรรม ซึ่งเป็นการ
เสริมสร้างความเข้มแข็งและเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันของอุตสาหกรรมในประเทศไทยด้วย 
(ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการองค์การมหาชน, 2559, น. 1) 

2. การจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบต่อกับความยั่งยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ การจัดการโซ่อุปทานเน้นไป
ที่การออกแบบเพ่ือลูกค้าและการใช้ความสามารถของเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือความว่องไว Chienwattanasook 
& Jermsittiparsert (2019) ยืนยันว่า ความสามารถทางด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลต่อผลการด าเนินงานที่ยั่งยืนของ
องค์การ ซึ่งการจัดการโซ่อุปทานระดับโลกมีความซับซ้อนสูงผันผวนและภาคอุตสาหกรรมดูเหมือนจะผันผวน
มากกว่าที่เคยเป็นในอดีต ซึ่งถือ เป็นส่วนหนึ่งของรากฐานความยั่งยืนในอุตสาหกรรมอีกด้วย (ณัฎภัทรศญา 
เศรษฐโชติสมบัติ, 2560, น. 4) ก าหนดกิจกรรมในการจัดการห่วงโซ่อุปทาน เป็นการบูรณาการพฤติกรรม 
การแบ่งปันข้อมูล การแบ่งปันความเสี่ยงและผลตอบแทน การร่วมมือท างาน การมีเป้าหมายมุ่งที่การบริการ
ผู้บริโภค การบูรณาการกระบวนการ และการเป็นหุ้นส่วนเพ่ือสร้างความสัมพันธ์ในระยะยาว องค์ประกอบ
ของการปฏิบัติภายใต้การจัดการห่วงโซอุปทานมี 3 ส่วน คือ 1. โครงสร้างเครือข่ายห่วงโซ่อุปทาน (supply 
chain network structure) 2. กระบวนการธุรกิจของห่วงโซ่อุปทาน (supply chain business process) 
และ 3. องค์ประกอบของการบริหารจัดการ (Lambert, Barton-Bellessa & Hogan, 2015) ซึ่งผลลัพธ์จาก
การจัดการลูกค้าสัมพันธ์โดยใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (ICT) ส่งผลเชิงบวกต่อคุณภาพการจัดการการบริการของ
ผู้ขายปัจจัยการผลิต (Supplier) และการจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain Management) ที่สัมพันธ์กับ
ประสิทธิผลในอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย (Sumithra & Mishra, 2016, pp.1) ดังนั้น ประสิทธิผลของ
ห่วงโซ่อุปทานจึงมึบทบาทในการเพ่ิมมูลค่าโดยเฉพาะอย่างยิ่งการสร้างแรงจูงใจและการสร้างความพึงพอใจใน
อุตสาหกรรมไมซ์อย่างยั่งยืน (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการองค์การมหาชน , 2559, น. 8) 
การวางแผนการจัดกิจกรรมไมซ์ให้เหมาะสมจะสามารถช่วยขับเคลื่อนอุตสาหกรรมหลักโดยกิจกรรมไมซ์จะ
เป็นงานดึงดูดนักลงทุน ผู้ประกอบการ ผู้เชี่ยวชาญ และผู้ที่สนใจเข้ามาร่วมงาน ท าให้เกิดการเจรจาทางธุรกิจ 
เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสาร และเป็นการเปิดโลกความคิดให้กว้างยิ่งขึ้น ซึ่งจะเป็นส่วนเสริมสร้างให้
อุ ตส าหกรรมของประ เทศสามารถ เติ บ โ ต ได้ อย่ า ง เ ข้ มแข็ ง และยั่ ง ยื น  ( Chienwattanasook & 
Jermsittiparsert, 2018) 
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3. การบูรณาการข้อมูลมหัต (Big Data) นับเป็นเครื่องมือที่ช่วยสร้างผลลัพธ์เชิงบวกระยะยาวผ่าน
กระบวนการจัดการโซ่อุปทานในการขับเคลื่อนอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) สู่ความยั่งยืน โดยอุตสาหกรรมไมซ์
นั้น จ าเป็นต้องมีการพัฒนาและเปลี่ยนแปลงอยู่ตลอดเวลา ผู้จัดงานและสถานที่ จัดงาน ถือเป็นองค์ประกอบ
ส าคัญจะต้องมีการพัฒนาไปพร้อมกันนั้น โดยการมุ่งสนใจข่าวสารความ เปลี่ยนแปลงหรือแนวโน้มที่เป็นเท
รนด์ใหม่ของโลก รวมทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีซึ่งเป็นตัวแปรส าคัญต่ออุตสาหกรรมไมซ์ โดยเฉพาะ
แนวโน้มเรื่องสิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบต่อสังคม (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการองค์การ
มหาชน, 2561ก, น. 44) เพ่ือสร้างความมั่นใจแก่ผู้จัดงานและผู้เข้าร่วมงาน อุตสาหกรรมไมซ์ควรประเมิน
ศักยภาพและความพร้อมของพ้ืนที่ในการจัดงาน ได้แก่ 1. ความสะดวกในการเข้าสู่พ้ืนที่จัดงาน 2. การสนับสนุน
จากหน่วยงานในพ้ืนที่ 3. กิจกรรมเพ่ิมเติมนอกเหนือจากการประชุม 4. ที่พักและสิ่งอ านวยความสะดวก 5.สถานที่
จัดงานและสิ่งอ านวยความสะดวก 6. ภาพลักษณ์และความมีชื่อเสียงของเมือง 7. สภาพแวดล้อมของเมือง 8. ความ
เสี่ยงในการยกเลิกงานและการรักษาความปลอดภัย ซ่ึงกระบวนการที่เปลี่ยนแปลงไปเป็นเรื่องของการคัดแยก
และกลั่นกรองข้อมูลมหัต Porter & Kramer (2019, pp. 261) โดยต้องอาศัยเทคโนโลยีรองรับข้อมูลมหัต ซ่ึง
เป็นสถาปัตยกรรมยุคใหม่ที่ออกแบบมาเพ่ือการดึงข้อมูลที่ช่วยให้ประหยัดค่าใช้จ่าย จากปริมาณข้อมูลที่
หลากหลายมากมาย ความเร็วในการประมวลผลที่ซับซ้อน ในส่วนของการจัดเก็บและการขนส่งข้อมูลเป็น
ปัญหาทางเทคโนโลยีซึ่งปัจจุบันสามารถแก้ไขได้แล้ว เพ่ือให้สามารถรองรับการท างานระยะยาวนั้น จ าเป็นต้อง
วางแผนการศึกษาวิจัยเพ่ือค้นหากระบวนทัศน์ใหม่ (ไพโรจน์ ไววานิชกิจ, 2559, น. 231) ส าหรับการจัดการโซ่
อุปทาน (Supply Chain Management) ให้เกิดความยั ่งยืนในอุตสาหกรรมมีปัจจัยส าคัญ 4 ประการ 
ประกอบด้วย 1. กระบวนการผลิต 2. การจัดการห่วงโซ่อุปทาน 3. ความรับผิดชอบต่อสังคม และ 4. การ
จัดการสิ่งแวดล้อม (Habidin, Zubir, Fuzi, Latip & Azman, 2015, pp. 1) ภายใต้อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) 
มีการน าข้อมูลมหัต (Big Data) มาใช้ประโยชน์ด้วยเช่นกัน จากรายงานการศึกษาอุตสาหกรรมไมซ์ทั่วโลกของ
บริษัทจัดการอีเวนท์สหรัฐอเมริกา ชื่อ Cvent พบว่า ร้อยละ 72 ของจ านวนผู้ตอบแบบสอบถามทั่วโลก ซึ่ง
เป็นนักวางแผนจัดงาน นักการตลาด และผู้บริหารการจัดงานไมซ์ ต่างให้ความส าคัญถึงการเก็บรวบรวมข้อมูล
ที่เกิดขึ้นในการจัดงานไมซ์นั้นเป็นสิ่งที่ส าคัญ ในขณะที่ ร้อยละ 52 ของผู้ตอบแบบสอบถามดังกล่าวได้
ด าเนินการจัดเก็บรวบรวมข้อมูลการวางแผนงานไมซ์  การด าเนินการจัดงานไมซ์ และประสบการณ์ของ
ผู้เข้าร่วมงานที่เกิดขึ้นระหว่างการจัดงาน เพ่ือน าข้อมูลดังกล่าวไปปรับปรุงและ พัฒนาส าหรับการจัดงานไมซ์
ครั้งต่อไปในอนาคตอยู่อย่างต่อเนื่อง  

นอกจากนี้ยังมีการน าข้อมูลมหัต (Big Data) ไปใช้ประโยชน์อีกมากมาย (ส านักงานส่งเสริมการจัด
ประชุมและนิทรรศการองค์การมหาชน, 2561ข, น. 3) ประโยชน์ที่ส าคัญของข้อมูลมหัต (Big Data) ต่อธุรกิจ
นั้น ไม่ใช่เรื่องของปริมาณการเก็บข้อมูลจ านวนมหาศาลเอาไว้ได้ แต่เป็นความสามารถในการน าข้อมูลเหล่านั้น
มาใช้ในการวิเคราะห์เป็นข้อมูลเชิงลึกเพ่ือสร้างมูลค่าให้กับธุรกิจ ซึ่งผู้มีส่วนได้เสียในอุตสาหกรรมไมซ์ก็เริ่มมี
การน าประโยชน์เหล่านี้ไปใช้ประกอบธุรกิจบ้างแล้ว (สุพล พรหมมาพันธุ์, 2560) เพ่ือให้ธุรกิจเกิดจากการ
ปรับตัวของธุรกิจ ส าหรับการจัดการห่วงโซ่อุปทานที่สร้างความสามารถในการบริหารความเติบโตของธุรกิจ 
และความยั่งยืนของธุรกิจ ซึ่งข้อมูลมหัต เข้ามามีบทบาทในส่วนนี้ ในบริบทของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ซึ่ง
เป็นส่วนหนึ่งของอุตสาหกรรมเชิงการท่องเที่ยวที่มีความน่าสนใจ เนื่องจากเป็นอุตสาหกรรมที่มีการ
เจริญเติบโตอย่างต่อเนื่องทุกปี (ส านักงานส่งเสริมการจัดประชุมและนิทรรศการองค์การมหาชน, 2561ข) จึง
สามารถกล่าวได้ว่าการจัดการห่วงโซ่อุปทานก่อให้เกิดความยั่งยืนในการด าเนินธุรกิจที่ค านึงถึงประเด็นด้าน
สังคม สิ่งแวดล้อม และบรรษัทภิบาล (Environmental, Social and Governance หรือ ESG) เข้ามาบูรณา
การเป็นส่วนหนึ่งในการด าเนินธุรกิจตลอดห่วงโซ่อุปทานตั้งแต่ต้นน้ าจนถึงปลายน้ า หรือที่เรียกว่า“การบริหาร
จัดการห่วงโซ่อุปทานอย่างยั่งยืน” (Sustainable Supply Chain) ซึ่งช่วยเพ่ิมโอกาสลดความเสี่ยงและเป็น
การยกระดับขีดความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจอีกด้วย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 การศึกษาในครั้งนี้เป็นการศึกษาวิจัยเชิงผสานวิธี (Mixed Method Research) ประกอบด้วย การ
วิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) เป็นการลงพ้ืนที่ภาคสนามเพ่ือการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative  
Research) เป็นการลงพ้ืนที่ภาคสนามโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการ
สัมภาษณ์ และการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพ่ือเก็บข้อมูลเชิงลึกในมิติต่าง ๆ สามารถ
อธิบายเป็นขั้นตอนตามล าดับ โดยมีกระบวนส าคัญ ดังต่อไปนี้  
 1) ความเที่ยงตรง (Validity) ผู้วิจัยจะน าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมาจากการ สัมภาษณ์เชิงลึกไป
ตรวจสอบความถูกต้องของการตีความและความสอดคล้องของข้อค าถาม โดยอาศัยดุลยพินิจของผู้ทรงคุณวุฒิ 
IOC จ านวน 5 คน 
 2) การตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) ผู้วิจัยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Item 
Objective Congruence หรือ IOC) ในการตรวจสอบความเที่ยงตรงของมาตรวัดของตัวแปรที่ต้องการจะวัด
หรือไม่ โดยจะใช้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 5 คน 
 3) การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ในการทดสอบแบบสอบถาม (Pre-test) ผู้วิจัยจะท า
การเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง 30 คน เพื่อท าการกลั่นกรองมาตรวัดในเบื้องต้น โดยจะใช้วิธีการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ความเที่ยงตรง (Reliability) เป็นการวัดตัวชี้วัด หรือข้อค าถามของตัวแปรแต่ละตัวมี
ความสอดคล้องภายใน (Internal consistency) 
 4) การตรวจสอบลักษณะการแจกแจงแบบปกติของข้อมูล (Normality) เ พ่ือให้ทราบถึง
ประสิทธิภาพของการประมาณค่าของตัวแปร หรือความแกร่ง (Robustness) ของการประมาณค่าสถิติ
วิเคราะห์ที่ใช้ในการทดสอบแบบ t และ F มีข้อตกลงเบื้องต้นว่า ตัวแปรต้องมีการแจกแจงแบบปกติ (นง
ลักษณ์ วิรัชชัย, 2542) 
 5) การตรวจสอบความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Pedhazur, 1997) โดยพิจารณาจากค่า 
Standardized Residual หากมีการกระจายตัวแบบสุ่ม โดยไม่มีการเพ่ิมขึ้น หรือลดลงอย่างมีแบบแผน จึงจะ
สรุปได้ว่า มีความเป็นเอกพันธ์ของการกระจาย (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2006)    
 6) การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างเป็นเทคนิคทางสถิติขั้นสูงที่ผสมกันระหว่างการวิเคราะห์
องค์ประกอบ ซึ่งเป็นส่วนของโมเดลการวัด (Measurement Model) และการวิเคราะห์ถดถอยพหุซึ่งเป็นส่วน
หนึ่งของโมเดลโครงสร้าง (Structural Model) ประกอบด้วย ค่าไค-สแควร์ สัมพันธ์ (Relative Chi-Square, 
𝑋2

𝑑𝑓
)   ค่าดัชนีค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ค่าดัชนีวัดระดับความกลมกลืน 

(GFI) และค่าดัชนีระดับความกลมกลืนที่ปรับแก้ (AGFI) 
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ผลการวิจัย 
1.  ผลการศึกษาสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์

การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 น าเสนอในตารางที่ 2 
 

ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ในพ้ืนที่
ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 (n=200) 

 
ข้อมูลพ้ืนฐาน จ านวน ร้อยละ 

พัฒนาการของอุตสาหกรรมของท่าน 
   ด าเนินอุตสาหกรรมมาด้วยตนเอง 
   ซื้อกิจการต่อ (Take Over) 
   รับช่วงกิจการต่อจากพ่อแม ่
   ซื้อเฟรนไชส์/ซื้อลิขสิทธิ์ช่ือ 
ลักษณะการด าเนินอุตสาหกรรมของท่าน 
   เจ้าของคนเดียว 
   ห้างหุ้นส่วน 
   บริษัทจ ากัด 
   บริษัทมหาชนจ ากัด 
ประเภทของอุตสาหกรรมของท่าน 
   การจัดประชุมภายในหรือระหวา่งองค์กร  
   การจัดการท่องเที่ยวเพื่อรางวัลแก่พนักงาน  
   การประชุมนานาชาตริะดับภูมภิาคหรือประเทศ   
   การจัดงานแสดงสินค้าหรือบริการระดับภมูิภาคหรือประเทศ 
ระยะเวลาในการด าเนินอตุสาหกรรมของท่าน 
    1 – 15 ปี 
   16 – 30 ปี 
   31 – 45 ปี 
   46 – 60 ปี 
สถานท่ีตั้งของอุตสาหกรรมของท่าน 
   กาญจนบุรี  
   นครปฐม  
   ราชบุรี      
   สุพรรณบรุ ี
            
                                            รวม   

 
101 
40 
24 
35 

 

101 
22 
46 
31 
 

45 
150 
2 
3 
 
 

120 
20 
25 
35 
 

70 
30 
45 
55 

200 

 
50.5 
20.0 
12.0 
17.5 

 

50.5 
11.0 
23.0 
15.5 

 

22.5 
75.0 
1.0 
3.0 

 
 

60.0 
10.0 
12.5 
17.5 

 

35.0 
15.0 
22.5 
27.5 

100.0 
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จากตารางที่ 1 การวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) แสดงถึงพัฒนาการของ
อุตสาหกรรมไมซ์ส่วนใหญ่ด าเนินอุตสาหกรรมมาด้วยตนเอง จ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 และ
รองลงมาด าเนินอุตสาหกรรมไมซ์ในรูปแบบซื้อกิจการต่อ (Take Over) จ านวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 20.0 
ด้านลักษณะการด าเนินอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นแบบเจ้าของคนเดียว  คิดเป็นร้อยละ 50.5 และรองลงมา
เป็นแบบบริษัทจ ากัด คิดเป็นร้อยละ 23.0 ด้านประเภทของอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่เป็นประเภทการจัดการ
ท่องเที่ยวเพ่ือรางวัลแก่พนักงาน คิดเป็นร้อยละ 75.0 และรองลงมาเป็นประเภทการจัดประชุมภายในหรือ
ระหว่างองค์กร คิดเป็นร้อยละ 22.5 ด้านระยะเวลาในการด าเนินอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่ระยะเวลา 1-5 ปี คิด
เป็นร้อยละ 60.0 และรองลงมา 46 – 60 ปี คิดเป็นร้อยละ 17.5 และสถานที่ตั้งของอุตสาหกรรมของท่าน 
ส่วนใหญ่อยู่ในจังหวัดกาญจนบุรี คิดเป็นร้อยละ 35.0 และรองลงมาอยู่ในจังหวัดสุพรรณบุรี คิดเป็นร้อยละ 
27.5 ตามล าดับ  
 การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการพัฒนาการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) 
โดยอาศัยข้อมูลมหัต (Big Data) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 2  การวิเคราะห์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงการพัฒนาการจัดการโซ่อุปทานในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE)                   
โดยอาศัยข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 
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สรุปภาพรวมการตรวจสอบความตรงแบบรวมศูนย์โมเดลการวัดตัวแปรแฝงความยึดมั่นผูกพันในงาน 
พบว่า ตัวแปรแฝงมีค่า Average Variance Extracted ตั้งแต่ 0.865 ถึง 0.975 และ ค่าความเที่ยงเชิง
โครงสร้าง (Construct Reliability) มีค่าตั้งแต่ 0.787 ถึง 0.985 ในขณะที่ตัวแปรสังเกตได้มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบมาตรฐานตั้งแต่ 0.808 ถึง 0.975  

 
สรุปผลการวิจัย 

จากวัตถุประสงค์ท่ี 1 สรุปพบว่า พัฒนาการของอุตสาหกรรมไมซ์ส่วนใหญ่ด าเนินอุตสาหกรรมมาด้วย
ตนเอง ในลักษณะการด าเนินอุตสาหกรรมส่วนใหญ่เป็นแบบเจ้าของคนเดียว และรองลงมาเป็นแบบบริษัท
จ ากัด โดยเป็นประเภทการจัดการท่องเที่ยวเพ่ือรางวัลแก่พนักงาน และประเภทการจัดประชุมภายในหรือ
ระหว่างองค์กร ซึ่งมีระยะเวลาในการด าเนินอุตสาหกรรม ส่วนใหญ่ระยะเวลา 1-5 ปี และรองลงมา 46 – 60 ปี 
รวมถึงสถานที่ตั้งของอุตสาหกรรมของท่าน ส่วนใหญ่อยู่ในจังหวัดกาญจนบุรี และรองลงมาอยู่ในจังหวัด
สุพรรณบุรี  

จากวัตถุประสงค์ที่ 2 สรุปได้ว่า การวิเคราะห์กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบต่อการ
พัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย พบความส าคัญในส่วนของ (1) การจัดหา
วัสดุ (2) ข้อตกลงเชิงเงื่อนไข (3) การขนส่งและโลจิสติกส์ (4) การสร้างความพึงพอใจของลูกค้า (5) การ
บริหารต้นทุนการด าเนินงาน และ (6) ระบบมาตรฐานการจัดการคุณภาพ  

นอกจากนี้ในส่วนของการวิเคราะห์สมมติฐาน ในส่วนของสมมติฐานที่ 1 ข้อมูลมหัต (Big Data) ส่งผล
กระทบต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม ไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย แสดงผลการทดสอบ
สมมติฐานได้ว่า ข้อมูลมหัต  (Big Data) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรม ไมซ์ 
(MICE) ของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758 ดังนั้น 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับสมมติฐาน และในส่วนของสมมติฐานที่ 2 กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบ
ต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย แสดงผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า 
กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบทางบวกต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) 
ของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.808 ดังนั้น ผลการวิจัย
สอดคล้องกับสมมติฐาน 
 
อภิปรายผล 

ข้อมูลมหัต (Big Data) ส่งผลกระทบทางบวกต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) 
ของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดยมีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.758 สอดคล้องกับ 
ก า รศึ กษ า ข อ ง  Chienwattanasook, Pinyokul, Rittiboonchai, Jermsittiparsert & Jermsittiparsert, 
(2021) ซึ่งอธิบายเกี่ยวกับคลาวด์ (Cloud) ที่มีความส าคัญไม่เพียงแต่มีความสามารถสร้างความก้าวหน้าและ
พัฒนากิจกรรมทางธุรกิจเท่านั้น แต่ยังช่วยดึงดูดตัวแทนเสริมพลัง 6 ด้านของธุรกิจ ได้แก่ 1. ความแปรปรวนที่
ขับเคลื่อนด้วยการเชื่อมต่อ 2. ความคาดเดาไม่ได้ครอบคลุม 3. ความเป็นไปได้ทางการตลาด 4. ความ
เก่งกาจทางธุรกิจ 5.การปรับตัว ต้นทุน และ 6. บูรณาการสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้มีการให้ข้อแก่บริษัทหรือองค์กร
ตัดสินใจเกี่ยวกับวิธีการใช้บริการที่ขับเคลื่อนด้วยคลาวด์เพ่ือให้ได้เงื่อนไขที่เอ้ืออ านวยและเหมาะสมโดย
ค านึงถึงเป้าหมายเฉพาะบางอย่างที่จะเปลี่ยนคุณภาพของห่วงโซ่อุปทาน การด าเนินงาน และการเชื่อมต่อ
ลูกค้า ดังนั้น กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนในอุตสาหกรรมไมซ์ 
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(MICE) ของประเทศไทย ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า กระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งผลกระทบทางบวก
ต่อการพัฒนาสู่ความยั่งยืนใน อุตสาหกรรมไมซ์ (MICE) ของประเทศไทย อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ .01 โดย
มีสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.808 สอดคล้องกับ Sumithra & Mishra (2016, p. 1) ที่เน้นการก าหนด
กิจกรรมในการจัดการหวงโซอุปทาน เป็นการบูรณาการพฤติกรรม การแบ่งปันขอมูล การแบงปันความเสี่ยง
และผลตอบแทน การ่วมมือท างาน การมีเป้าหมายมุ่งที่การบริการผูบริโภค การบูรณาการกระบวนการ และ
การเป็นหุ้นสวนเพ่ือสร้างความสัมพันธในระยะยาว (Mollenkopf, Frankel & Russo, 2011) องคประกอบ
ของการปฏิบัติภายใต้การจัดการหวงโซอุปทานมี 3 สวน คือ 1. โครงสรางเครือขายหวงโซอุปทาน (supply 
chain network structure) 2. กระบวนการธุรกิจของหวงโซอุปทาน (supply chain business process) 
และ 3. องคประกอบของการบริหารจัดการ (Lambert, Bloom, Samaha, Dayton & Rodewald, 2015) 
ท าให้สามารถสรุปได้ว่า ซึ่งผลลัพธ์ของกระบวนการจัดการโซ่อุปทานส่งเสริมอุตสาหกรรมไมซ์ ตั้งแต่ต้นน้ า 
กลางน้ า และปลายน้ า ทั้งผู้ขายปัจจัยการผลิต (Supplier) ซึ่งการจัดการห่วงโซ่อุปทาน (Supply Chain 
Management) ที่สัมพันธ์กับประสิทธิผลในอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย  
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลการศึกษาผู้วิจัยเสนอแนะให้อุตสาหกรรมไมซ์ ส่งเสริม พัฒนา และมุ่งเน้นด้านการก าหนด
แนวทางเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลาง
ตอนล่าง 1 ภายใต้กระบวนการจัดการโซ่อุปทานโดยอาศัยข้อมูลมหัต ให้กว้างขวางขึ้น ดังต่อไปนี้ 
 1. ศึกษาและรวบรวมตัวชี้วัดที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ รวมทั้งตัวชี้วัดที่เกี่ยว เนื่องกับการ
เดินทางเพ่ือธุรกิจ (Business Related Travel) ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาดัชนีของอุตสาหกรรมไมซ์
ด าเนินการศึกษาและรวบรวมตัวชี้วัดที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ รวมทั้งตัวชี้วัดที่เก่ียวเนื่องกับการเดินทาง
เพ่ือธุรกิจที่ได้มีการจัดท าโดยหน่วยงานต่าง ๆ ทั้งภาครัฐ และภาคเอกชน ในประเทศ และต่างประเทศ โดย
การรวบรวมข้อมูล เอกสาร รายงาน บทความ ข้อมูลจากทั้งในประเทศและต่างประเทศที่มีความเกี่ยวข้องกับ
การพัฒนาและจัดท าดัชนีที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ที่ส าคัญและมีความเป็นสากลวมทั้งดัชนีที่มีศักยภาพ
ในการสะท้อนศักยภาพของอุตสาหกรรมและการด าเนินธุรกิจที่มีความน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับ เช่น 
ดัชนีความเชื่อมั่นอุตสาหกรรมท่องเที่ยว ดัชนีความสะดวกในการด า เนินธุรกิจ (Ease of Doing Business 
Index) ดัชนีของอุตสาหกรรมบริการ (ท่ีเกี่ยวเนื่อง) ดัชนีความเชื่อมั่น ดัชนีขีดความสามารถในการแข่งขันด้าน
การเดินทางและท่องเที่ยว (The Travel & Tourism Competitiveness Index) ของWEF หลักเกณฑ์ด้าน
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (Global Sustainable Tourism Criteria : GSTC) ของ UNWTO และดัชนีของ
สมาคมที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมไมซ์ต่าง ๆ เช่น UFI, ICCA, SITE, GBTA, MPI ที่มีการพัฒนาขึ้น เป็นต้น 
จากนั้นด าเนินการวิเคราะห์เปรียบเทียบตัวชี้วัด/ดัชนีที่สามารถรวบรวมมาได้ในประเด็นส าคัญ ได้แก่ กรอบ
แนวคิด (Conceptual Framework) หลักการ แนวคิดในการพัฒนา (Methodology) วิธีรวบรวมหรือจัดเก็บ
ข้อมูล การน าไปใช้ประโยชน์กลุ่มเป้าหมายที่ใช้งาน ข้อจ ากัด ท้าทายในการพัฒนาและการใช้งาน และความ
ยากง่ายในการได้มาซึ่งข้อมูล 
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2. ก าหนดหลักการ/แนวทางการพัฒนาดัชนีจากแหล่งข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือ เพ่ือประกอบการ
พิจารณาขั้นตอนการในการจัดท าข้อเสนอการพัฒนาดัชนีอุตสาหกรรมไมซ์ไทยเพ่ือท าให้กระบวนการการ
จัดท าดัชนีที่ได้เสนอมามีความเป็นสากล และมีความน่าเชื่อถือ เช่น การจัดท าดัชนี Composite Indicator 
ศึกษาจากHandbook on Constructing Composite Indicators: Methodology and User Guide ของ
กลุ่มประเทศOECD หรือเอกสารอ่ืนที่พัฒนาโดยหน่วยงานอ่ืน ๆ ที่มีความน่าเชื่อถือและได้รับการยอมรับ เป็น
ต้น โดยมีความครอบคลุมประเด็นส าคัญ อาทิการก าหนดกรอบแนวคิด การคัดเลือกข้อมูล การจัดสรรน้ าหนัก
และการรวมตัวชี้วัด การวิเคราะห์ประสิทธิภาพ และการแสดงผลดัชนี เป็นต้น 

3. ศึกษาบริบทและความพร้อมของข้อมูลของประเทศไทยจากแหล่งต่าง ๆ เพ่ือประเมินถึงความ
พร้อม และความเหมาะสมในการน ามาใช้ในการพัฒนาเป็นตัวชี้วัดของอุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย
ด าเนินการรวบรวมข้อมูลที่เกี่ยวข้องและเป็นประโยชน์ต่อการศึกษาจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ ทั้งจากแหล่งข้อมูล
ภาครัฐ และแหล่งข้อมูลภาคเอกชน ภายในประเทศและจากต่างประเทศ ได้แก่ ข้อมูลจากรายงานข้อมูลสถิติ
บทความ เอกสารวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือน ามาใช้เป็นฐานข้อมูลประกอบการจัดเก็บข้อมูลทางสถิติที่เกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมไมซ์ของประเทศไทย  

 ข้อเสนอแนะการวิจัยด้านประชาชน 
 1. ควรมีการจัดอบรมให้ความรู้การมีส่วนร่วมแก่ประชาชนในพ้ืนที่กลุ่มภาคกลางตอนล่าง 1 และพ้ืนที่
จังหวัดโดยรอบเพ่ือท าความเข้าใจแนวทางเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผน
ยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ในมิติต่าง ๆ  
 2. ควรมีการถ่ายทอดแนวทางเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์
การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 จากการรวบรวมข้อมูลทั้งจากงานวิจัยฉบับนี้และหลักฐานส าคัญอ่ืน ๆ 
ไว้ในรูปแบบของสื่อส าคัญท่ีประชาชนทุกภาคส่วนสามารถเข้าไปหาข้อมูลที่อ้างอิงได้อย่างถูกต้อง   

 ข้อเสนอแนะการวิจัยด้านบุคลากรรัฐ 
 1. ควรมีการสร้างความเข้าใจและปรับทัศนคติของบุคลากรภาครัฐและภาคประชาชนให้รับทราบ
แนวทางเพ่ือการพัฒนาที่ยั่งยืนของอุตสาหกรรมไมซ์ในพ้ืนที่ตามแผนยุทธศาสตร์การค้ากลุ่มจังหวัดภาคกลาง
ตอนล่าง 1 
 2. ควรมีการแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับอุตสาหกรรมไมซ์จากประชาชนไปยังหน่วยงานภาครัฐ
และจากภาครัฐสู่ประชาชน โดยการจัดท าข่าว บทความ และจัดประชุมในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นและ
ข้อเสนอแนะ 
 3. ควรมีการส่งเสริมร่วมมือกันระหว่างภาครัฐและประชาชนในลักษณะเครือข่ายคือการที่จะต้องมาท า
ความเข้าใจกันมาผนึกก าลังกันเป็นหนึ่งเดียว เพ่ือร่วมกันรับผิดชอบกลุ่มจังหวัดภาคกลางตอนล่าง 1 ใน
ลักษณะภาคีความร่วมมือ 
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Abstract 
The objective of this research is to study the model of tourism network partnerships 

that can be utilized for tourism research findings. This study conducted by qualitative research 
methodology; data collected through group interviews. The samples were selected from 88 
agencies from stakeholders in the Andaman tourism development area. The collected data 
were analyzed by Thematic analysis method. The research results were found that there were 
6 problems and obstacles in the application of research results: 1) knowledge of access to 
research resources, 2) understanding of research, 3) reliability of information, 4) research 
features, 5) research modernization, and 6) dissemination of research results. The application 
of tourism research findings categorized by three groups of stakeholders including: (1) private 
sector or tourism entrepreneurs can take advantage of 5 areas: tourism personnel, tourism 
products and services, tourism marketing, tourism business, and tourism law; (2) government 
sector and state enterprises can take advantage of 4 areas: academic and research work, 
tourism policy and strategy,  transportation, the development of tourism potential in various 
fields; (3) community groups to use 5 aspects: tourist attractions, tourism products and 
services, tourism personnel, tourism marketing, and other areas such as writing proposals for 
requesting a budget for tourism development. The target groups that utilized research findings 
including 4 target groups (PPCA): private sector, public and state enterprise (public), 
community, and academic sector (academic). 
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บทน า  
การวิจัยการท่องเที่ยวไทยจากอดีตจนถึงปัจจุบันส่วนใหญ่เป็นการวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้ และ  

เป็นการวิจัยเฉพาะสาขา (Single Discipline) มุ่งเน้นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวในระดับจุลภาคเพ่ือกระตุ้น
เศรษฐกิจท้องถิ่นท าให้มีการวิจัยด้านการท่องเที่ยวในประเทศไทยเป็นจ านวนมาก  และผลการวิจัยมีมากขึ้น
ตามล าดับ ทว่าการสนับสนุนทุนวิจัยการท่องเที่ยวกระจุกตัวในพ้ืนที่เป้าหมายและกระจายอย่างไร้ทิศทางไป
ตามพ้ืนที่ทั่วประเทศ (ส านักงานการวิจัยแห่งชาติ, 2555) อีกทั้งงานวิจัยทางด้านท่องเที่ยวยังขาดการบูรณา
การกับศาสตร์สาขาอ่ืน ๆ รวมถึงข้อจ ากัดด้านวิธีวิทยา (Research Methodologies) ที่เน้นนักวิจัยเป็น
ศูนย์กลาง ขาดการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมจากภาคีทางการท่องเที่ยว  (Participatory Action 
Research) ซึ่งการมีส่วนร่วมในกระบวนการวิจัยจะท าให้ภาคีที่เกี่ยวข้องด้านการท่องเที่ยวสามารถน า
ผลการวิจัยไปขยายผลและสนองตอบความต้องการองค์ความรู้เพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยวของท้องถิ่น แนวโน้ม
การพัฒนาการท่องเที่ยวของไทยมีความต้องการนักท่องเที่ยวคุณภาพและมีรายได้จากการท่องเที่ยวต่อคนมากขึ้น 
ซึ่งส านักงานการวิจัยแห่งชาติ (วช.) ได้เห็นถึงความส าคัญดังกล่าวและสนับสนุนทุนในการวิจัยครั้งนี้ 

กลุ่มการท่องเที่ยวทางทะเลจัดเป็นกลุ่มที่มีความส าคัญต่อเศรษฐกิจของประเทศ โดยมีการเติบโต
อย่างรวดเร็วโดยเฉพาะในกลุ่มพ้ืนที่อันดามัน (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) 
มีแนวทางในการพัฒนาให้กลายเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางทะเลระดับโลก บนฐานวัฒนธรรมอันดามัน ประกอบ
กับปัจจัยพ้ืนฐานที่มีเอกลักษณ์ของมรดกธรรมชาติในพ้ืนที่ มีฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลายและมี
ศักยภาพสูงโดย เฉพาะทรัพยากรการท่องเที่ยวทางทะเลที่ที่มีความโดดเด่น มีชื่ อเสียงในระดับโลก และเป็นที่
รู้จักของนักท่องเที่ยวต่างชาติ แหล่งทุนมากมายจึงให้ความสนใจในการสนับสนุนงานวิจัยด้านการท่องเที่ยว 
โดยงานวิจัยเหล่านี้ถูกรวบรวมและจัดเก็บไว้ในระบบห้องสมุดของหน่วยงานสนับสนุนเงินทุน ซึ่งยากต่อการ
เข้าถึงและการบูรณาการการเชื่อมโยงฐานข้อมูลการวิจัยเพ่ือน าไปใช้ประโยชน์จริงแก่ภาคีที่เกี่ยวข้องด้านการ
ท่องเที่ยวหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยว จึงควรมีการศึกษารูปแบบการสร้างภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวใน
กลุ่มท่องเที่ยวอันดามันในการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวไปใช้ประโยชน์เพ่ือบูรณาการการเชื่ อมโยงใน
ภาคีเครือข่ายทางการท่องเที่ยวที่มีลักษณะร่วมที่แตกต่างกันหลายด้าน เช่น ปัญหาและอุปสรรค ความ
ต้องการใช้ประโยชน์ และกลุ่มเป้าหมายผู้ใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว เพ่ือน าไปปรับใช้กับ
การด าเนินงานธุรกิจท่องเที่ยวและน ารูปแบบการสร้างเครือข่ายไปประยุกต์ใช้ในการขยายเครือข่ายผู้ประกอบ
ธุรกิจท่องเที่ยวภายในพ้ืนที่เพ่ือให้สอดคล้องกับแผนพัฒนาการท่องเที่ยวทั้งในระดับท้องถิ่นและระดับชาติ 
ดังนั้น งานวิจัยรูปแบบการสร้างภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวในกลุ่มท่องเที่ยวอันดามันเพื่อน าผลการวิจัย
ด้านการท่องเที่ยวไปสู่การใช้ประโยชน์ในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว  จึงมีความส าคัญในการเชื่อมโยง
ข้อมูลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในกลุ่มพ้ืนที่ท่องเที่ยวอันดามันที่มีการเติบโตอย่างรวดเร็ว เพ่ือก่อให้เกิดการ
ขับเคลื่อนในการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างมีทิศทางภายใต้สถานการณ์ที่เป็นพลวัตร การสร้ างความร่วมมือใน
ภาคีเพ่ือน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ของผู้ประกอบการ และความยั่งยืนของผลลัพธ์ งานวิจัยนี้จึงมุ่งเน้นการ
วิจัยเชิงบูรณาการจากผลการศึกษาให้มีการก าหนดเป้าหมายและวิธีการด าเนินงานอย่างชัดเจน เพ่ือน าไปสู่
การเพ่ิมรายได้จากนักท่องเที่ยวคุณภาพและกระจายผลประโยชน์จากรายรับของธุรกิจท่องเที่ยวบริการและ
ผู้ประกอบการท้องถิ่นให้ได้มากที่สุด 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1) เพ่ือศึกษาปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในกระบวนการและวิธีการ

น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
2) เพ่ือศึกษาความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจ

ท่องเที่ยวในพื้นที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน  
3) เ พื ่อศึกษาเป้าหมายผู ้ใช ้ประโยชน์โดยการจ ัดจ าแนกกลุ ่ม  ตามความต้องการการใช้

ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว 
 
ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้มุ่งศึกษาถึงปัญหาอุปสรรคและความต้องการในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในเขต
พัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน (ภูเก็ต กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล) ของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและ
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

ปัญหาและอุปสรรค 
จากกระบวนการและวิธีการน า

ผลงานวิจัยไปต่อยอดการใช้ประโยชน์ 

ความต้องการในการใช้ผลงานวิจัย    
ด้านการท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์กับ
การด าเนินธุรกิจการท่องเที่ยวในพ้ืนที่

กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน 

ประเภทกลุ่มเป้าหมายโดยการจัดจ าแนกกลุ่มตาม
ความต้องการใช้ผลงานวิจัยด้านการท่องเที่ยว 

ปัจจัยที่มีผลต่อการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวไปใช่ประโยชน์ 
ของเครือข่ายการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน 
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ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดเครือข่ายการท่องเที่ยวและองค์ประกอบเครือข่ายการท่องเที่ยว  
แนวคิดเรื่องเครือข่ายได้รับความสนใจวงการวิจัยและภาคธุรกิจเนื่องจากการแข่งขันแบบใหม่  

(New Competition) การใช้โครงสร้างและการบริหารจัดการรูปแบบเดิมตามล าดับชั้น (Hierarchical) 
แบบเดิมไม่สามารถแข่งขันได้ในยุคปัจจุบัน การบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจในยุคใหม่จึงต้องมีการปรับ
ความสัมพันธ์ให้เป็นแนวนอน ให้มีลักษณะเป็น“เครือข่าย” ซึ่งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีข่าวสาร (IT) ท าให้
องค์กรมีความสามารถในการปรับตัวให้มีปฏิสัมพันธ์กับองค์กรอ่ืนได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ และองค์
ความรู้ทางวิชาการท าให้เกิดเครื่องมือในการวิเคราะห์โครงสร้างทางสังคมในลักษณะที่เป็นเครือข่ายซึ่งองค์กร
ต่าง ๆ จะมีลักษณะที่เป็นเครือข่ายโดยตัวเองและความสัมพันธ์กับองค์การภายนอก (เสรี พงศ์พิศ, 2548, น. 
33-34) โดยแนวคิดเรื่อง “เครือข่าย” มีนักวิชาการนิยามไว้แตกต่างกัน กล่าวคือ Mitchel (1968) และ 
Starkey (1997) ได้ให้ความหมายว่า “เครือข่าย” หมายถึงความสัมพันธ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมระหว่าง
บุคคลหนึ่งกับบุคคลอ่ืนที่อยู่รอบตัว โดยมีความสมัครใจเพ่ือแลกเปลี่ยนข้อมูลข่าวสารหรือด าเนินกิจกรรม
ร่วมกัน (อ้างถึงใน นฤมล นิราทร, 2543, น. 25) ประกอบด้วยผู้เชี่ยวชาญหรือบุคคล ซึ่งเป็นการประสานกัน
ด้วยกลไกทางการตลาดมากกว่าสายการบังคับบัญชาแบบเดิม (กาญจนา แก้วเทพ, 2538, น. 60-61) โดยมี
ทรัพยากร เป้าหมาย วิธีการท างาน และกลุ่มเป้าหมายของตนเข้ามาประสานงานกัน ภายใต้วัตถุประสงค์หรือ
ข้อตกลงอย่างใดอย่างหนึ่งร่วมกันอย่างเป็นระบบโดยมีจุดมุ่งหมายเพ่ือด าเนินกิจกรรมร่วมกัน (เกรียงศักดิ์ เจริญ
วงศ์ศักดิ์, 2543, น. 28) และให้ความช่วยเหลือระหว่างกัน (นฤมล นิราทร, 2543, น. 6) จึงกล่าวได้ว่าเครือข่าย
เป็นการท างานที่เป็นรูปแบบความร่วมมือหรือการพ่ึงพาอาศัยกัน เครือข่ายจึงไม่ใช่เพียงการรวบรวม
รายละเอียดบุคคลที่เป็นสมาชิกเท่านั้น แต่มีการจัดระบบให้สมาชิกสามารถด าเนินกิจกรรมร่วมกัน เพ่ือบรรลุ
จุดหมายที่สมาชิกเห็นพ้องต้องกัน สิ่งที่เชื่อมโยงสมาชิกเข้าด้วยกัน (สนธยา พลศรี, 2550, น. 207) โดยที่สมาชิก
ของเครือข่ายยังคงความเป็นเอกเทศไม่ข้ึนต่อกัน (เสรี พงศ์พิศ, 2548, น. 8) 

ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่า เครือข่าย หมายถึง การประสานความร่วมมือระหว่างบุคคล กลุ่มและ
องค์การที่มีกิจกรรม เป้าหมายที่คล้ายคลึงกัน และเชื่อมโยงผลการท างานหรือแนวคิดไปสู่กลุ่มหรือองค์การอ่ืน 
ๆ เพ่ือเสริมสร้างพลังในการแก้ปัญหาและเปลี่ยนแปลงสิ่งต่าง ๆ โดยผ่านกระบวนการแลกเปลี่ยนการเรียนรู้ซึ่ง
กันและกัน การมีส่วนร่วมในการท ากิจกรรมร่วมกันช่วยเหลือกัน โดยผ่านกระบวนการติดต่อที่ผ่านศูนย์กลาง
แม่ข่ายหรือแกนน า หรือบางเครือข่ายอาจจะมีการติดต่อโดยตรงระหว่างกลุ่ม ซึ่งจะมีการจัดรูปแบบหรือจัด
ระเบียบโครงสร้างที่สมาชิกในเครือข่ายยังคงมีความเป็นอิสระ ซึ่งจะมีรูปแบบการรวมตัวแบบหลวม ๆ เฉพาะ
กิจ ตามความจ าเป็นโดยใช้วิธีการท างานร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายตามที่ตั้งไว้  

 แนวคิดเกี่ยวกับภาคีการท่องเที่ยวและหลักการพื้นฐานส าหรับภาคีความร่วมมือ 
 การสร้างความร่วมมือกันในลักษณะของความเป็นหุ้นส่วนในการมีส่วนได้ส่วนเสียในทุกภาคส่วนถือได้
ว่าเป็นจุดเริ่มต้นไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยว (Graci, 2013, pp. 25) รูปแบบโครงสร้างในความร่วมมือที่มี
ความแตกต่างกันขึ้นอยู่กับวัตถุประสงค์และขอบข่ายในการสร้างความร่วมมือกัน (Jamal & Stronza, 2009, 
pp. 173) ภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวในกลุ่มพื้นที่ท่องเที่ยวอันดามันประกอบด้วย 5 จังหวัด คือ ภูเก็ต 
กระบี่ พังงา ตรัง และสตูล ในภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวแต่ละจังหวัดประกอบไปด้วย หน่วยงานภาครัฐ 
หน่วยงานภาคเอกชน หน่วยงานภาคประชาชน และหน่วยงานการศึกษา ในแต่ละภาคีที่มารวมตัวกัน
ก่อให้เกิดเป็นเครือข่ายภาคีการท่องเที่ยวอันดามันมีวัตถุประสงค์และเป้าหมายที่ต้องการขับเคลื่อน
อุตสาหกรรมท่องเที ่ยวในพื้นที ่ท่องเที ่ยวอันดามัน ดังนั ้น การนิยามความหมายของแต่ละภาคีจึงมี
ความส าคัญซึ่งมีความแตกต่างในเรื่องของบทบาท ภาระหน้าที่และความรับผิดชอบที่มีต่อภาคีเครือข่าย
ที่เกิดจากการมีวัตถุประสงค์ร่วมตรงกันและความต้องการบรรลุในพันธกิจเป้าหมายที่มีร่วมกัน  
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 หน่วยงานภาครัฐ เช่น ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด ท าหน้าที่ควบคุมและเสริมสร้างความ
ร่วมมือในการสร้างการสนับสนุนส าหรับความส าเร็จในระยะยาว (Ngo, Hales, & Lohmann, 2019, pp. 
2280) สนับสนุนทางด้านโครงสร้างพ้ืนฐานทางกายภาพ สภาพแวดล้อมที่เอ้ืออ านวย และจัดท านโยบายอย่าง
เหมาะสมส าหรับการมีส่วนร่วมในการจัดการการท่องเที่ยว (Anderson & Sanga, 2019, pp. 43) ส่งเสริมให้
สถานประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและบริการมีศักยภาพ (ภีราวิชญ์ ชัยมา และสิริสาสน์  พันธ์มณี, 2563,      
น. 180) โดยเน้นการปฏิบัติในเรื่องของการวางแผนนโยบายด้านการท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับแผนพัฒนาการ
ท่องเที่ยว การมีส่วนร่วมในการจัดการการท่องเที่ยว และการพัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (รัจน์ชีวาต์ 
ตั๋นติกุลวรา และ สุทธินันท์ โสตวิถี, 2562, น. 98) 
 สรุปได้ว่าหน่วยงานภาครัฐ หมายถึง ส่วนราชการที่ปฏิบัติตามนโยบายโดยให้การสนับสนุน ส่งเสริม
การบริหารจัดการและพัฒนาการท่องเที่ยว โดยใช้ศักยภาพที่มีส่งเสริมให้ภาคีเครือข่ายทางการท่องเที่ยวมี
ศักยภาพมีส่วนร่วมในการออกแบบการบริหารการจัดการและน าเสนอนโยบาย    
 หน่วยงานภาคเอกชน เช่น ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและบริการ และผู้ประกอบการท้องถิ่นก็เป็น
ส่วนหนึ่งของภาคี ผู้ประกอบการเป็นแหล่งนวัตกรรมส าคัญของการเจริญเติบโตทางเศรษฐกิจและการสร้างาน 
(Estrin, Gozman, & Khavul, 2018, pp. 425) ใช้ทักษะในการค้นหาแนวคิดการท าการตลาดและใช้ข้อมูลในการ
ตัดสินใจได้อย่างถูกต้องสามารถบริหารจัดการความเสี่ยงและได้ผลตอบแทนในรูปของผลก าไร (Sharma, 2013, 
pp. 9) มีความรับผิดชอบในการด าเนินธุรกิจโดยใช้ทักษะความรู้และความสามารถในการด าเนินธุรกิจได้อย่าง
ประสบผลส าเร็ จ (Kaur & Bains, 2013, pp. 31) จึ งสรุปได้ว่ าหน่วยงานภาคเอกชน หมายถึง บุคคล 
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและบริการ และผู้ประกอบการท้องถิ่นที่เป็นผู้ประกอบการธุรกิจเกี่ยวข้องกับ
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรมและที่พัก ธุรกิจร้านอาหาร โดยธุรกิจนั้นได้ผลตอบแทน
จากนักท่องเที่ยวในรูปแบบของก าไร 

หน่วยงานภาคประชาชน เช่น ชุมชนท่องเที่ยว โดยชุมชนในท้องถิ่นมีส่วนร่วมในการตัดสินใจในการ
ออกแบบพัฒนาการท่องเที่ยว (Gutierrez, 2019, pp. 23) การที่มีองค์กรชุมชนของชาวบ้านท าให้มีการ
บริหารจัดการอย่างต่อเนื่องโดยชาวบ้าน เพ่ือชาวบ้าน ท าให้ชุมชนสามารถพัฒนาศักยภาพของตนเองเพ่ิมขึ้น
เรื่อย ๆ (ประเวศ วะสี, 2542, น. 43) การสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน คือ การพัฒนาเครือข่ายการ
ท่องเที่ยวโดยชุมชนเป้าหมาย เพ่ือให้เกิดเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชนในด้านใดด้านหนึ่งตามความ
เหมาะสมภายใต้ข้อจ ากัดต่าง  ๆ (ดนุวัส สุวรรณวงศ์ และภัทรพงษ์ เกริกสกุล, 2559, น. 3) จึงสรุปได้ว่า
หน่วยงานภาคประชาชน หมายถึง การรวมตัวกันของประชาชนที่รวมตัวกันโดยมีผลประโยชน์และ
วัตถุประสงค์ในการท ากิจกรรมช่วยเหลือสมาชิก   มีส่วนร่วมในการออกแบบการท่องเที่ยวของชุมชนโดยมี
ระบบการบริหารจัดการเพื่อด าเนินการอย่างต่อเนื่อง และเพ่ิมการพัฒนาศักยภาพของชุมชน  

หน่วยงานการศึกษาหรือสถาบันการศึกษา มีความจ าเป็นต้องให้ความรู้กับผู้ที่ส่วนเกี่ยวข้องกับการ
พัฒนาการท่องเที่ยวและติดตามผลลัพธ์ของการด าเนินการพัฒนาที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว (Kapera, 2018, 
pp. 27) ส่งเสริมการเรียนรู้และปรับปรุงประสิทธิภาพ และความสามารถของสมาชิกในการท างานร่วมกัน 
(Wong, Mistilis, & Dwyer, 2011, pp. 887-889) ส่งเสริมและสนับสนุนในด้านองค์ความรู้ต่าง ๆ ในเรื่องของ
การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว ตลอดจนช่วยพัฒนาความรู้ให้แก่ชุมชน (เบญจวรรณ สุจริต และ ชัชชัย สุจริต, 
2560, น. 61) โดยสรุปได้ว่าหน่วยงานการศึกษา หมายถึง สถานศึกษาที่ร่วมกับหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงาน
ภาคเอกชน และหน่วยงานภาคประชาชน สนับสนุนการจัดการศึกษาอบรมเพ่ือก่อให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ใน
วิทยาการ และเปลี่ยนประสบการณ์ในการเรียนรู้เพ่ือน าไปสู่การพัฒนาเปลี่ยนแปลงที่ดีข้ึนในระยะยาว  
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 การศึกษาเกี่ยวกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  
จากงานวิจัยเกี่ยวกับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ พบว่าสาเหตุที่บุคลากรไม่ได้น าผลการวิจัยไป

ใช้ให้เกิดประโยชน์ประกอบด้วย ผู้ที่จะใช้งานวิจัยเห็นว่างานวิจัยขาดคุณภาพไม่น่าเชื่อถือทั้งด้านวิธีการและ
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้บริหารและบุคลากรในองค์กรไม่เห็นความส าคัญและมองว่าไม่จ าเป็นในการน าไปใช้
ประโยชน์ต่อบทบาทหน้าที่ของตน รวมทั้งปัจจัยด้านเนื้อหาของงานวิจัยซึ่งอ่านเข้าใจยาก ไม่จูงใจ การเผยแพร่
งานวิจัยอยู่วงในจ ากัด หรืองานวิจัยบางเรื่องไม่อาจน ามาใช้ได้ ไม่ได้ตรงกับปัญหาของหน่วยงาน ซึ่งการใช้
ประโยชน์จากผลงานวิจัยจะขึ้นอยู่กับการท าความเข้าใจถึงการใช้ประโยชน์และการปฏิสัมพันธ์ของกลุ่ม
บุคลากรที่เก่ียวข้องกับงานวิจัย (Alexander and Orton, 1988; นรินทร์ พุดลา, 2556; ภคิน ไชยช่วย, 2558, 
น. 138) กล่าวคือการมีส่วนร่วมของผู้ใช้จะช่วยให้เห็นความส าคัญของการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ ซึ่งจาก
การศึกษาของ ภคิน ไชยช่วย (2558) พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์จะมี
องค์ประกอบทั้งด้านบุคลากรหรือองค์กรและด้านรายงานการวิจัย ได้แก่ วิสัยทัศน์และนโยบายขององค์กร 
ความเข้าใจและเห็นประโยชน์จากงานวิจัย การบูรณาการผลงานวิจัยเข้ากับงานประจ า การสนับสนุน
ทรัพยากรกับงบประมาณ การเข้าถึงผลงานวิจัย การน าไปใช้ได้จริงและความน่าเชื่อถือของงานวิจัย การน า
ผลการวิจัยไปขับเคลื่อนการพัฒนาในพ้ืนที่นั้นต้องอาศัยกระบวนการมีส่วนร่วมของเครือข่ายในกระบวนการ
ตั้งแต่การพัฒนาโจทย์วิจัยเพ่ือให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัย ได้แก่ หน่วยงาน
ภาครัฐ ภาคเอกชน ชุมชน และสถาบันการศึกษา ซึ่งเป็นปัจจัยตั้งต้นส าคัญของกระบวนการพัฒนาไปสู่การ
สร้างเครือข่ายที่ขับเคลื่อนร่วมกันในการพัฒนาพ้ืนที่ (ธนวิทย์ บุตรอุดม, วิศท์ เศรษฐกร, วยิดา เหล่มตระกูล, 
2021, น. 186) 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

คณะผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมข้อมูล ทั้งในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ โดย
การการวิจัยนี้ ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) ใช้วิธีการคัดเลือกแบบเจาะจง 
(Purposive sampling) เก็บข้อมูลด้วยวิธีการสัมภาษณ์กลุ่ม (Focus Group) จากผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ
ด้านการท่องเที่ยว หน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานภาคเอกชน สถาบันการศึกษา  ผู้ประกอบการธุรกิจการ
ท่องเที่ยวและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จ านวน 88 หน่วยงาน โดยเก็บข้อมูลจากพ้ืนที่เขตพัฒนาการท่องเที่ยวกลุ่ม
ท่องเที่ยวอันดามัน 5 จังหวัด ได้แก่ จังหวัดภูเก็ต จังหวัดกระบี่ จังหวัดพังงา จังหวัดตรัง และ จังหวัดสตูล 
เนื่องจากมีความโดดเด่น มีเอกลักษณ์ของมรดกธรรมชาติในพ้ืนที่ มีฐานทรัพยากรการท่องเที่ยวที่หลากหลาย 
และมีทรัพยากรการท่องเที่ยวทางทะเลที่มีศักยภาพสูงเป็นที่รู้จักและมีชื่อเสียงในระดับโลก ใช้ระยะเวลา
ด าเนินการวิจัย 1 ปี การวิเคราะห์ข้อมูลในงานวิจัยนี้ใช้วิธีการวิเคราะห์แก่นสาระ (Thematic analysis) ของ 
Braun & Clarke (2006, pp. 87-93) โดยมีขั้นตอนการทบทวนข้อมูล การก าหนดรหัสข้อมูล การรวมรหัสข้อมูล
เพ่ือก าหนดประเด็นหลัก การรวบรวมประเด็นหลัก การก าหนดชื่อประเด็นหลักให้ชัดเจน และการเขียนรายงาน
วิจัย กลุ่มตัวอย่างประชากรในการวิจัยได้ด าเนินการคัดเลือกจากผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในพื้นท่ีฯ ดังตารางที่ 1  
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ตารางท่ี 1 กลุ่มตัวอย่างประชากรคัดเลือกจากหน่วยงานต่าง ๆ ในพ้ืนที่ จ านวน 88 หน่วยงาน 

ตัวแทนภาคส่วน หน่วยงาน 
1. หน่วยงานภาครัฐ  
(จ านวน 20 หน่วยงาน) 

1) กรมการท่องเที่ยว 2) ส านักงานปลัดกระทรวงวัฒนธรรม 3) ส านักปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา 4) ด่านศุลกากรท่าอากาศยานภูเก็ต 5) องค์การบริหารการพัฒนาพ้ืนท่ีพิเศษเพื่อการท่องเที่ยว
อย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน) 6) ส านักงานกองทุนสนับสนุนการวจิยั (สกว.) 7) การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย 8) ต ารวจท่องเที่ยวจงัหวัดตรัง 9) กรมพัฒนาชุมชน 10) หอการค ้าจังหวัดตรัง          
11) สภาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 12) ต ารวจท่องเที่ยวจังหวัดตรัง 13) ท่าอากาศยานตรัง 
14) การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานตรัง 15) ส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดตรัง      
16) ส านักงานการท่องเที่ยวและกฬีาจังหวัดกระบี่ 17) สภาอตุสาหกรรมการท่องเที่ยวจังหวัดกระบี ่ 
18) ส านักงานท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดภูเก็ต 19) ต ารวจท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต 20) ศูนย์ศิลปวัฒนธรรมภูเก็ต 

2. หน่วยงานภาคเอกชน  
   - สมาคม  
   (จ านวน 9 หน่วยงาน) 
 
 
   - ผู้ประกอบการ 
   (จ านวน 25 หน่วยงาน) 
 
 
 
 
 
 
   - โรงแรม  
  (จ านวน 15 หน่วยงาน) 
 
 
 
   - ร้านอาหาร  
  (จ านวน 5 หน่วยงาน) 
   - การขนส่ง 
 (จ านวน 3 หน่วยงาน) 
   - ร้านขายของที่ระลึก 
 (จ านวน 4 หน่วยงาน) 

1) สมาคมไทยธุรกิจท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์และผจญภัย (สทอ.) 2) สมาคมไทยธุรกิจการท่องเที่ยว       
3) สมาคมมัคคุเทศก์อาชีพแห่งประเทศไทย 4) สมาคมโรงแรมไทย   
5) สมาคมท่องเที่ยวจังหวัดสตูล 6) ชมรมร้านอาหารจังหวัดตรัง  
7) สมาคมผู้ประกอบการเกาะลันตา 8) สมาคมธรุกิจการท่องเที่ยวจังหวัดภูเก็ต  
9) ชมรมผู้ประกอบการรา้นอาหารจังหวัดพังงา  
1) บริษัท หนุ่มสาว ทัวร์ 2) บริษัท ออเรียนทัล วอยาจ จ ากัด 3) มาริณี ทราเวล  
4) Hi Lipe 5) มัสสรุี แทรเวล แอนด์ ทัวร์ 6) ประสบการณ์ทัวร์ 7) Lucky on tour  
8) อดังซีทัวร์ 9) ตรังทริปแอนด์ทราเวล 10) สิรสิินทัวร์ 11) ไนซ์แทรเวลเซอร์วิส  
12) ทัศนาปัญญาทวีทัวร์ 13) บริษัท ดิเอกซ์พลอเรอร์ จ ากัด 14) ตรังสตาร์ทัวร์ 15) บริษัท ทรีท็อป 
ปาร์ค แอดเวนเจอร์ กระบี่ 16) บริษัท ปากา การแสดง จ ากัด 17) โรงเรียนสอนท าอาหารอ่าวนาง 
18) บริษัทอันดากระบี่ซีทัวร์ 19) Sea Tours 20) Travelonre Pisona 21) บริษัท พิโซน่า จ ากัด  
22) บริษัท ลากูน่าเซอร์วิส จ ากดั 23) บริษัท จอร์น เกรย์ ซี แคนู จ ากัด 24) เดอะ ซีสกายทราเวล 
สนธิญา ทัวร์ 25) เอ็กโซติค ฟิชช่ิง ไทยแลนด์ 
1) โรงแรมใบหยกสวีท 2) โรงแรม อมันตรา รสีอร์ท 3) โรงแรมโรสอินท์ รีสอร์ท  
4) อาคีรา หลีเป๊ะ รีสอร์ท 5) โรงแรม ซีซี รสีอร์ท 6) โรงแรมนคราลองบีช รีสอร์ท  
7) รังสิมันต์ รสีอร์ท 8) บริษัท บีชเทอร์เรส จ ากัด 9) โรงแรมรอยลัภเูก็ตซิตี ้
10) โรงแรมภูเก็ต แมริออท รีสอรท์แอนด์ 11) สปา เมอร์ลินบีช 12) ป่าตอง เบย์ ฮิลล์ รสีอร์ท       
13) เดอะแน็ปป่าตอง 14) สันธิญา รีสอร์ท แอนด์ สปา 15) เขาหลกัเมอร์ลิน รีสอร์ท 
1) บริษัท บางกอก ฟู๊ด ทัวร์ 2) ร้านลานข้าว 3) ร้านอาหาร Tea Time  
4) ร้านซันตา แซ่บเวอร์ 5) ร้านเจน้้อง 
1) ธนภัทร์ทัวร์ เฟอร์รี่ เซอร์วสิ 2) รถตู้รับจ้าง 3) บริษัท ocean mania 
 
1 บริษัท จี้ออ ฟู้ด จ ากัด (ส านักงานใหญ่) 2) ร้านแม่จู้ 3) ห้างสรรพสินค้าตะกั่วป่า-แสควร์            
4) ร้านจี้ถ้าน 

3.หน่วยงานภาคประชาชน 
(จ านวน 4 หน่วยงาน) 

1) ชุมชนบ้านหัวหิน 2) ชุมชนท่องเที่ยวทุ่งหยีเพ็ง 3) ชุมชนท่องเที่ยวบ้านหนองทะเล  
4) ชุมชนท่องเที่ยวเกาะยาว 

4.หน่วยงานภาคการศึกษา 
(จ านวน 3 หน่วยงาน) 

1) คณะการท่องเที่ยวและการโรงแรม มหาวิทยาลัยธุรกจิบัณฑิตย์  
2) มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสุนันทา 3) มหาวิทยาลัยแม่โจ้ วิทยาเขตชุมพร 
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ผลการวิจัย  
จากการวิเคราะห์ข้อมูลการสัมภาษณ์กลุ่มในการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวไปใช้ประโยชน์ใน

พ้ืนที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน ผลการศึกษา ด้านปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่เกิดขึ้น
ในกระบวนการและวิธีการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ พบว่า มีปัจจัยประกอบด้วย 1) ความรู้ในการเข้าถึง
แหล่งข้อมูลงานวิจัย 2) ความเข้าใจงานวิจัย 3) ความน่าเชื่อถือของข้อมูล 4) คุณลักษณะงานวิจัย 5) ความ
ทันสมัยของงานวิจัย และ 6) การเผยแพร่ผลงานวิจัย ใน ด้านความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการ
ท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน พบว่า ผู้ที่มีความ
ต้องการในการใช้ผลการวิจัยมี 3 กลุ่มหลัก คือ 1) กลุ่มภาคเอกชนหรือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวต้องการ
ใช้งาน 5 ด้าน คือ บุคลากรทางการท่องเที่ยว สินค้าและบริการทางการท่องเที่ยว การตลาดการท่องเที่ยว 
ธุรกิจท่องเที่ยว และกฏหมายการท่องเที่ยว 2) กลุ่มภาครัฐและรัฐวิสาหกิจต้องการใช้งาน 4 ด้าน คือ งาน
วิชาการและการวิจัย นโยบายและยุทธศาสตร์การท่องเที่ยว การคมนาคมขนส่ง และการพัฒนาศักยภาพการ
ท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ ส่วน 3) กลุ่มชุมชน ต้องการใช้งาน 5 ด้าน คือ แหล่งท่องเที่ยว สินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยว บุคลากรทางการท่องเที่ยว การตลาดการท่องเที่ยว และอ่ืน ๆ เช่น การเขียนข้อเสนอในการขอ
งบประมาณพัฒนาการท่องเที่ยว ซึ่งสามารถจัด  ด้านเป้าหมายผู้ ใช้ประโยชน์โดยการจัดจ าแนกกลุ่ม 
(Segmentation) ตามความต้องการการใช้ผลการวิจั ยด้ านการท่องเที่ ยวโดยการจัดจ าแนกกลุ่ ม 
(Segmentation) ประกอบด้วย 4 กลุ่มเป้าหมาย (PPCA) ได้แก่ กลุ่มภาคเอกชน (Private) กลุ่มภาครัฐและ
รัฐวิสาหกิจ (Public) กลุ่มภาคชุมชน (Community) และกลุ่มภาควิชาการ (Academic) โดยมีรายละเอียดดังนี้  

 1. ด้านปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในกระบวนการและวิธีการ
น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์  

จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ปัญหาและอุปสรรคประกอบด้วย 1) ความรู้ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล
งานวิจัย (Research Knowledge - K) 2) ความเข้าใจงานวิจัย (Research Understanding-U) 3) ความ
น่าเชื่อถือของข้อมูล (Data Reliability - R) 4) คุณลักษณะงานวิจัย (Research Characteristics - C) 5) 
ความทันสมัยของงานวิจัย (Research Modernization - M) และ 6) การเผยแพร่ผลงานวิจัย (Research 
Publication - P) เนื่องจากผู้ใช้งานวิจัยส่วนใหญ่ไม่สามารถเข้าถึงแหล่งข้อมูลงานวิจัยได้ ไม่ทราบว่างานวิจัย
จัดเก็บไว้ที่ใดบ้าง และไม่ทราบว่าจะค้นหาอย่างไร ซึ่งประเด็นเหล่านี้ยังคงเป็นประเด็นที่ส าคัญส าหรับผู้
ต้องการใช้งานวิจัย เนื่องจากในปัจจุบันงานวิจัยมีการจัดเก็บอยู่หลากหลายที่ ส่วนใหญ่จะจัดเก็บในพ้ืนที่
หน่วยงานที่สนับสนุนทุนเพ่ือการวิจัยหรือหน่วยงานที่จัดท าการวิจัยเอง เช่น เว็บไซต์ของส านักงานสนับสนุ น
ทุนวิจัย (สกว. เดิม) เว็บไซต์ของมหาวิทยาลัย รวมถึงเว็บไซต์ของการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ซึ่งบาง
เว็บไซต์ก็มีการจ ากัดการเข้าถึงข้อมูล ก าหนดจ านวนสิทธิ์และจ านวนการดาวโหลดข้อมูล หรือบางแห่งต้องมี
การสมัครสมาชิกก่อนเข้าใช้งาน ท าให้เป็นอุปสรรคต่อการค้นหางานวิจัย อีกทั้งยังมีการเผยแพร่งานวิจัยโดย
ตัดทอนมาเพียงแค่บางส่วนเท่านั้น ผู้ใช้งานวิจัยไม่สามารถน างานวิจัยมาใช้ประโยชน์ได้อย่างเต็มที่ ผู้ใช้งาน
วิจัยขาดความเชื่อมั่นในความน่าเชื่อถือของผลการวิจัย เนื่องจากความน่าเชื่อถือของข้อมูลและความ
คลาดเคลื่อนของผลการวิจัยมีบ่อยครั้ง นอกจากนี้ ข้อมูลจากงานวิจัยไม่มีการจัดระดับความน่าเชื่อถือ ผู้ใช้งาน
ไม่มีความมั่นใจในข้อมูลของงานวิจัยว่ามีความถูกต้องและความเหมาะสมจริงหรือไม่ ซึ่งได้มีข้อเสนอแนะว่า
ควรมีการตรวจสอบงานวิจัยและจัดล าดับความน่าเชื่อถือข้อมูลงานวิจัย ข้อมูลงานวิจัยไม่มีความทันสมัย ขาด
ความสอดคล้องกับสถานการณ์ในปัจจุบัน และงานวิจัยที่ด าเนินการมักไม่ตรงกับความต้องการของ
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ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่จะน าไปใช้งานจริง โจทย์งานวิจัยมักมาจากนักวิจัยเองท าให้ผลงานวิจัยที่ได้ไม่
สามารถตอบโจทย์พื้นที่ท่องเที่ยวได้และท าให้การน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์นั้นไม่เกิดประโยชน์เท่าที่ควร 

จากที่กล่าวมาข้างต้น สามารถสรุปประเด็นปัญหาและอุปสรรคในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์
ของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่อันดามัน โดยเรียงตามล าดับความส าคัญ ดังนี้ ประเด็นแรกคือ ความรู้ใน
การเข้าถึงแหล่งข้อมูลงานวิจัย (Research Knowledge-K) ตามมาด้วยความเข้าใจงานวิจัย (Research 
Understanding-U) ความน่าเชื่อถือของข้อมูล  (Data Reliability-R) คุณลักษณะงานวิจัย  (Research 
Characteristics-C) ความทันสมัยของงานวิจัย (Research Modernization-M) และการเผยแพร่ผลงานวิจัย 
(Research Publication-P) ตามล าดับ ดังแสดงในตารางที่ 2  

 
ตารางท่ี 2 ผลสรุปปัญหาและอุปสรรคในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ของผู้ประกอบการท่องเที่ยว 

ล าดับ 
ประเด็นปัญหาและ

อุปสรรค (KU-RCMP) 
รายละเอียด 

1 ความรู้ในการเข้าถึง
แหล่งข้อมูลงานวิจัย 
(Research Knowledge) 

- ไม่รู้ว่าจะสามารถน าข้อมูลส่วนใดหรืออะไรบ้างของงานวิจัยไปปรับ
ใช้ได้ (What to use) 

- ไม่รู้ว่าต้องค้นหาข้อมูลงานวิจัยจากแหล่งใดได้บ้างจึงจะเหมาะสม  
(Where to find) 

- ไม่รู้ว่าจะสืบค้นข้อมูลอย่างไรจึงจะได้งานวิจัยที่ตรงตามความ
ต้องการ (How to search) 

- ไม่สามารถน างานวิจัยที่สืบค้นพบไปใช้กับธุรกิจอย่างไร  
(How to use) 

2 ความเข้าใจงานวิจัย  
(Research 
Understanding) 

- ภาษาท่ีใช้เขียนรายงานวิจัยเป็นภาษาวิชาการเกินไป (Academic 
language) 

- เนื้อหาในรายงานวิจัยซับซ้อน (Complicated context ) 
- ขนาดของเล่มวิจัยหนามากเกินไป (Thick research book) 
- อ่านงานวิจัยไม่เข้าใจ (Readability) 

3 ความน่าเชื่อถือของข้อมูล  
(Data Reliability) 

- ขาดความเชื่อมั่นของผลการวิจัย  
(Confidence in the findings) 

- ความผิดเพ้ียน/การบิดเบือนข้อมูลงานวิจัยที่ได้จากการเก็บรวบรวม
ข้อมูลจริง (Data distortion) 

- การลอกเลียนแบบผลการวิจัยจากงานวิจัยที่คล้ายคลึงกัน 
(Counterfeit research results) ขาดการการันตีข้อมูล (Data 
guarantee) 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ล าดับ 
ประเด็นปัญหาและ

อุปสรรค (KU-RCMP) 
รายละเอียด 

4 คุณลักษณะงานวิจัย 
(Research 
Characteristics) 

- งานวิจัยที่ด าเนินการมักไม่ตรงกับบริบทหรือความต้องการของ
ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่จะน าไปใช้งานจริง 
(Practical needs) 

- โจทย์งานวิจัยมาจากนักวิจัยเองท าให้ผลงานวิจัยที่ออกมาไม่
สามารถตอบโจทย์พื้นที่ท่องเที่ยวได้ (Research issues) 

- ขาดการวิจัยเฉพาะพ้ืนที่ในเชิงลึกที่เจาะแต่ละประเด็นที่
ผู้ประกอบการประสบกับปัญหาจริง  
(Specific in-depth research area) 

- ลักษณะงานวิจัยส่วนใหญ่เป็นแบบองค์รวมซึ่งยากต่อการน าไป
ปรับประยุกต์ใช้ในงาน (Holistic research) 

- ความยากในการสืบค้นและเข้าถึงแหล่งข้อมูล  
(Data search and accessibility) 

- ความซ้ าซ้อนของงานวิจัยภายใต้เรื่องคล้าย ๆ กัน 
5 ความทันสมัยของงานวิจัย 

(Research 
Modernization) 

- งานวิจัยที่ได้รับการเผยแพร่ค่อนข้างเก่า  
(Outdated publish research) 

- ประเด็นการวิจัยล้าสมัย ไม่ทันต่อเหตุการณ์ปัจจุบัน (Outdated 
research issues) 

6 การเผยแพร่ผลงานวิจัย 
(Research Publication) 

- ขาดการน าผลการวิจัยไปเผยแพร่สู่ชุมชนหรือผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเทีย่ว (Data dissemination) 

- ช่องทางการเผยแพร่ผลการวิจัยมีจ ากัดและด าเนินการภายใน
วงการวิชาการ (Publication channel) 

- ผลการวิจัยไม่ส่งกลับมายังพ้ืนที่วิจัย  
(Findings announcement to research sites) 

 
จากประเด็นปัญหาและอุปสรรค 6 ด้าน (KU-RCMP) โดยปัจจัย K และ U เป็นปัจจัยที่เกิดขึ้นในส่วน

ของผู้ใช้งานวิจัย ส่วนปัจจัย RMCP นั้นเป็นปัจจัยที่อยู่ในส่วนของผู้ผลิตงานวิจัย จึงสรุปปัจจัยที่มีผลต่อการน า
ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ได้เป็นตัวย่อ KU-RMCP ได้ตาม 6 ประเด็นข้างต้น 

จากผลการวิจัยดังกล่าวนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าควรมีการปรับปรุงการด าเนินการและวิธีการวิจัยตามประเด็น
ทั้ง 6 ด้าน เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือของข้อมูล ปรับปรุงการวิจัยให้ตรงความต้องการของพ้ืนที่ และส่งเสริมการ
เข้าถึงข้อมูลของผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวพ้ืนที่การพัฒนาการ
ท่องเที่ยวอันดามันเพ่ือให้เกิดประโยชน์สูงสุดในการน าผลการวิจัยมาใช้ประโยชน์   
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 2. ด้านความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจ
ท่องเที่ยวในพื้นที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน  
 จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า สามารถจ าแนกความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวให้
เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามันตามกลุ่มผู้ใช้งาน ซึ่งแบ่งออกเป็น 3 
กลุ่มหลัก ได้แก่ 1) กลุ่มภาคเอกชนหรือผู้ประกอบการมีความต้องการใช้งานวิจัยเพ่ือวิเคราะห์กลุ่มลูกค้าเพ่ือ
ต่อยอดสู่การส่งเสริมการขาย การบริหารจัดการ การวางแผนการตลาด การประชาสัมพันธ์ การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ด้านการท่องเที่ยว รวมไปถึงการแก้ไขปัญหาภายในองค์กร นอกจากนี้ยังใช้ในการพัฒนาบุคลากร
ด้านการท างานและการพัฒนาสินค้า 2) กลุ่มภาครัฐและรัฐวิสาหกิจมีความต้องการใช้งานวิจัยเพ่ือควบคุม 
พัฒนา ก าหนดกลยุทธศาสตร์และนโยบายด้านการท่องเที่ยว หรือเป็นฐานข้อมูลทางการวิจัยท่องเที่ยวจะต้อง
สามารถน ามาต่อยอด และการน าผลการวิจัยที่เป็นต้นแบบสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดได้ และ 3) กลุ่มชุมชน 
มีความต้องการใช้งานวิจัยเพ่ือประกอบการเขียนข้อเสนอในการของบประมาณ การพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว 
สินค้าทางการท่องเที่ยว บุคลากรการท่องเที่ยว ระบบการจัดการการท่องเที่ยว เครือข่ายทางการท่องเที่ยวและ
การส่งเสริมทางตลาด รวมไปถึงการส่งเสริมอัตลักษณ์และเอกลักษณ์ของชุมชน  
 ผลการวิจัยที่รวบรวมข้อมูลจากผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ประกอบการ
ท่องเที่ยวในพื้นที่อันดามัน สามารถสรุปผลจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ใช้งานวิจัย ดังนี้ 
 
ตารางที่ 3 ความต้องการของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในการใช้ผลการวิจัยให้เกิด

ประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวจ าแนกตามกลุ่มเป้าหมายที่ใช้งานวิจัย 

กลุ่มเป้าหมายที่
ใช้งานวิจัย 

ความต้องการในการใช้ผลการวิจัยให้เกิดประโยชน์ 
ประเด็น รายละเอียด 

2.1 ภาคเอกชนหรือ
ผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยว 

1) บุคลากรทางการท่องเที่ยว - ประสิทธิภาพการท างานของบุคลากร 
- การพัฒนาศักยภาพบุคลากรให้บรกิารทางการ

ท่องเที่ยว 
2) สินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยว 

- การพัฒนาสินค้าทางการท่องเที่ยว 
- มาตรฐานร้านอาหาร 

3) การตลาดการท่องเที่ยว - การวิเคราะห์กลุ่มลูกค้า  
- พฤติกรรมและความต้องการ (เช่น การเดินทาง

ท่องเที่ยว การบริโภคอาหารท้องถิ่น การเลือกที่พัก
อาศัย ฯลฯ) 

- ทัศนคติ ความคาดหวังของนักท่องเที่ยว 
- การส่งเสริมการขายสินค้าทางการท่องเที่ยว  
- การวางแผนการตลาด  
- การประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว 

4) ธุรกิจท่องเที่ยว - การบริหารจัดการองค์กร 
- การแก้ปัญหาภายในองค์กร 

5) กฎหมายการท่องเที่ยว - ข้อจ ากัดทางด้านกฎหมาย 
- การบังคับใช้กฎหมาย 
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

กลุ่มเป้าหมายที่
ใช้งานวิจัย 

ความต้องการในการใช้ผลการวิจัยให้เกิดประโยชน์ 
ประเด็น รายละเอียด 

2.2 ภาครัฐและ
รัฐวิสาหกิจ 

1) งานวิชาการและการวิจัย - ฐานข้อมูลทางการวิจัยท่องเที่ยว 
- การต่อยอดงานวิจัยเชิงวิชาการ 

2) นโยบายและยุทธศาสตร์การ
ท่องเที่ยว 

- ควบคุม พัฒนา ก าหนดกลยุทธศาสตร์และนโยบาย
ด้านการท่องเที่ยว 

3) การคมนาคมขนส่ง - ศักยภาพของสนามบินเพื่อน าไปสูก่ารเป็นสนามบิน
นานาชาติ 

- การพัฒนาระบบคมนาคมขนส่งทางบก 
- การพัฒนาเรือส าราญ ท่าเทียบเรอื 
- การพัฒนาระบบขนส่งสาธารณะ 

4) การพัฒนาศักยภาพการท่องเทีย่ว
ในด้านต่าง ๆ 

- ศักยภาพการพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัด 
- การพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดอย่างยั่งยืน 
- การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงนันทนาการ 
- การพัฒนาองค์ประกอบทางการทอ่งเที่ยว  
- การพัฒนาและส่งเสริมความปลอดภัยและความ

สะอาดของแหล่งท่องเที่ยว 
- การพัฒนาโมเดลเศรษฐกิจพิเศษดา้นการท่องเที่ยว 

2.3 ชุมชนท่องเที่ยว 
 

1) แหล่งท่องเที่ยว - การพัฒนาศักยภาพของแหล่งท่องเที่ยวเพื่อสร้างความ
ได้เปรียบทางการแข่งขัน 

- การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว 
- ขีดความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยว  
- การจัดการการท่องเที่ยว 
- ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว 
- การแก้ไขปัญหาสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของ

แหล่งท่องเที่ยว 
- การก าจัดของเสยีหรือการจัดการขยะ 
- การอนุรักษ์สตัว์หายากเพื่อการทอ่งเที่ยว  
- การอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม  

2) สินค้าและบริการทางการ
ท่องเที่ยว 

- การพัฒนาสินค้าทางการท่องเที่ยว 
- การพัฒนาอาหารพื้นถิ่นและความปลอดภัยทางอาหาร 
- การสนับสนุนให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวมรดกโลก 

3) บุคลากรทางการท่องเที่ยว - การพัฒนาศักยภาพของบุคลากร 
- การสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยว 

4) การตลาดการท่องเที่ยว - การส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยว 
- การส่งเสริมอตัลักษณ์และเอกลักษณ์ของชุมชน 

 5) อื่น ๆ - การเขียนข้อเสนอในการของบประมาณพัฒนาการ
ท่องเที่ยว 
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จากข้อมูลที่ระบุในตารางที่ 3 ข้างต้น สามารถสรุปความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการ
ท่องเที่ยวให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามันในภาพรวมจ าแนกตาม
ประเด็นได้เป็น 5 ด้าน หรือ 2P-2M-1L คือ ด้านบุคลากรทางการท่องเที่ยว (People - P) ด้านสินค้าทางการ
ท่องเที่ยว (Product - P) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด  (Marketing - M) ด้านการบริหารจัดการการ
ท่องเที่ยว (Management - M) และด้านการบังคับใช้กฎหมายการท่องเที่ยว (Laws - L) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 

ด้านบุคลากรทางการท่องเที่ยว (People - P) เน้นเรื่องประสิทธิภาพการท างานของบุคลากร การ
พัฒนาศักยภาพบุคลากรให้บริการทางการท่องเที่ยว การสร้างเครือข่ายการท่องเที่ยว และการจัดการบุคลากร
ในองค์กรและอุตสาหกรรมท่องเที่ยวรวมถึงการผลิตบุคลากรให้ตรงความต้องการของธุรกิจในพ้ืนที่ โดยการ
เพ่ิมศักยภาพบุคลากรในการบริหารจัดการจะช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถวางแผนการบริหารจัดการภายใน
องค์กรได้ดียิ่งขึ้น ส าหรับด้านสินค้าทางการท่องเที่ยว (Product -P) ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและผู้ประกอบการได้
เสนอความต้องการในด้านผลิตภัณฑ์ทางการท่องเที่ยวเพ่ือการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวหรือสินค้าทางการ
ท่องเที่ยว ส่วนด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Marketing - M) นั้นมีการเสนอหลากหลายประเด็นไม่ว่าจะเป็น
การแบ่งกลุ่มลูกค้า การศึกษาพฤติกรรม การส่งเสริมการท่องเที่ยวนอกฤดูกาล ซึ่งมีความส าคัญที่ผู้ใช้งาน
ต้องการงานวิจัยในส่วนนี้เพ่ือตอบสนองความต้องการ ทั้งนี้ การวิจัยควรมุ่งเน้นการศึกษาเฉพาะพ้ืนที่และควร
ลงลึกในเชิงพ้ืนที่เพ่ือให้งานวิจัยตรงกับความต้องการของผู้ใช้งานมากท่ีสุด  

นอกจากนี้ ด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยว (Management - M) มีทั้งเรื่องการพัฒนาศักยภาพ
แหล่งท่องเที่ยวเพ่ือสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว การสร้างขี ด
ความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยว การจัดการการท่องเที่ยว ความปลอดภัยของนักท่องเที่ยว การแก้ไข
ปัญหาสิ่งแวดล้อมและความสะอาดของแหล่งท่องเที่ยว การก าจัดของเสียหรือการจัดการขยะ การอนุรักษ์สัตว์
หายากเพ่ือการท่องเที่ยว และการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อม ประเด็นสุดท้ายคือด้านการบังคับใช้กฎหมายการ
ท่องเที่ยว (Laws - L) ซึ่งในปัจจุบันยังขาดความชัดเจน อาทิ การใช้กฎหมายในการจัดตั้งท่องเที่ยวชุมชนจะให้
ชุมชนจัดตั้งอย่างไร หรือการบังคับใช้กฎหมายเกี่ยวกับการควบคุมต่าง ๆ เป็นต้น จึงจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องมี
การศึกษาเกี่ยวกับกฎหมายเพ่ือการท่องเที่ยวเพ่ือช่วยสนับสนุนการด าเนินงานด้านการท่องเที่ยวและการ
พัฒนาการท่องเที่ยวในมิติต่าง ๆ ให้ด าเนินไปอย่างราบรื่นต่อไป 

 3. ด้านเป้าหมายผู้ใช้ประโยชน์โดยการจัดจ าแนกกลุ่ม (Segmentation) ตามความต้องการการ
ใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว   
 จากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยโดยการจัดจ าแนกกลุ่ม 
(Segmentation) ตามความต้องการการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวของผู้ที่เกี่ยวข้องและผู้มีส่วนได้ส่วน
เสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวอันดามัน โดยสามารถสรุปได้ว่ามีผู้ใช้ประโยชน์ทั้ง
ในภาครัฐ เช่น องค์การบริหารส่วนจังหวัด (อบจ.) องค์การบริหารส่วนต าบล (อบต.) ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด 
สถาบันการศึกษาในท้องถิ่น เป็นต้น และภาคเอกชน ได้แก่ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่ ประกอบไป
ด้วย ผู้ประกอบการโรงแรม ร้านอาหาร บริษัทน าเที่ยว ร้านขายของที่ระลึก รวมไปถึงชุมชนที่ประกอบโฮมส
เตย์และท่องเที่ยวชุมชน ทั้งนี้ ผู้วิจัยได้วิเคราะห์แบ่งกลุ่มเป้าหมายตามความต้องการใช้ผลการวิจัยด้านการ
ท่องเที่ยว และเม่ือพิจารณาแล้วเห็นว่าผู้ใช้หลัก ประกอบด้วย 4 กลุ่มเป้าหมาย (PPCA) ได้แก่ กลุ่มภาคเอกชน 
(Private-P) กลุ่มภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ (Public-P) กลุ่มภาคชุมชน (Community-C) และกลุ่มภาควิชาการ 
(Academic-A) สรุปผลได้ดังนี้ 
 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

34 

กลุ่มเป้าหมายที่ 1 ภาคเอกชน (Private) กลุ่มแรก คือ ผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและบริการ 
จ าแนกเป็น 5 ส่วน (sector) ประกอบด้วย โรงแรม (Hotel) และที่พัก (Accommodation) บริษัทน าเที่ยว 
(Tourism agencies) ร้านอาหารและเครื่องดื่ม (Food and Beverages) ร้านขายของที่ระลึก (Souvenir) 
และสันทนาการ (Recreation) ได้แก่ สถานบันเทิง สปา กลุ่มที่สอง คือ ภาคการบริการที่เกี่ยวข้องการ
ท่องเที่ยว (Connected tourism service sector) ประกอบด้วย ระบบขนส่ง (ได้แก่ สายการบิน ขนส่ง
สาธารณะ เรือขนส่ง รถรับจ้าง เรือรับจ้าง เรือส าราญ) โรงพยาบาล การค้าการท่องเที่ยว (Travel trade) เช่น 
นักลงทุน และสมาคมและมูลนิธิ (Associations and foundations) เช่น สมาคมธุรกิจท่องเที่ยว สมาคม
โรงแรม สมาคมมัคคุเทศก์ เป็นต้น 

กลุ่มเป้าหมายที่ 2 ภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ (Public) หน่วยงานส่วนกลาง (Central agencies) ได้แก่ 
กรมการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย กรมการขนส่ง ท่าอากาศยาน ส านักงานต ารวจท่องเที่ยว 
หน่วยงานท้องถิ่น (Local agencies) ได้แก่ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด ส านักงานจังหวัด องค์การบริหารส่วน
จังหวัด องค์การบริหารส่วนต าบล เทศบาล 

กลุ่มเป้าหมายที่ 3 ภาคชุมชน (Community) ชุมชนท่องเที่ยวท้องถิ่น (Local tourism community) 
วิสาหกิจชุมชน (Community enterprise) 

กลุ่มเป้าหมายที่ 4 ภาควิชาการ (Academic) ได้แก่ สถาบันการศึกษา (Educational institution) 
และส่วนงานวิชาการและการวิจัยที่เก่ียวข้อง (Academic and research) 

จากการประชุมการระดมความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญด้านการท่องเที่ยว ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียและ
ผู้ประกอบการท่องเที่ยวในพื้นที่อันดามัน เกี่ยวกับการสร้างภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวที่สามารถน างานวิจัยไป
ใช้ประโยชน์จะต้องประกอบด้วยผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็นภาครัฐ ภาคการศึกษาในพ้ืนที่
ทั้งในระดับภาคบังคับและระดับอุดมศึกษา ภาคเอกชนที่ประกอบธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในพ้ืนที่ 
รวมไปถึงภาคประชาชนและชุมชนที่ด าเนินการด้านการท่องเที่ยว  

เพ่ือให้เครือข่ายมีความสมบูรณ์และครอบคลุมมากที่สุดโดยการพัฒนาการสร้างภาคีเครือข่ายการ
ท่องเที่ยวอันดามันนั้นจะต้องให้สมาชิกในเครือข่ายเข้ามามีส่วนรวมในทุกกระบวนการตั้งแต่เริ่มการจัดตั้ง
เครือข่าย การสรรหาสมาชิก การประชุม รวมไปถึงแนวทางการขับเคลื่อนภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวอันดามัน
ไปสู่แนวทางการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยที่เกิดขึ้นจริง ซึ่งการสร้างเครือข่ายนั้นจะต้องมีการประชุมเพ่ือหา
แนวทางของเครือข่าย และมีการอบรมให้ความรู้กับสมาชิกในเครือข่ายให้เห็นถึงประโยชน์จากการใช้งานวิจัย
และวิธีการเข้าถึงแหล่งข้อมูลของงานวิจัย เพ่ือให้ภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวอันดามันขับเคลื่อนไปสู่แนว
ทางการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยที่เกิดข้ึนจริงและสัมฤทธิ์ผลสูงสุด 
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ภาพที ่2 เครือข่ายการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวไปใช้ประโยชน์ในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งอันดามัน 

 
ดังนั้น การสร้างภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยวในการน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์จะต้องประกอบด้วย

ภาครัฐท าหน้าที่เป็นแกนน าเครือข่าย มีบทบาทส าคัญในการเป็นผู้น าขับเคลื่อนเครือข่าย ส่งเสริมให้สมาชิกเข้า
มามีส่วนร่วมในกระบวนการ ดังภาพที่ 2 เนื่องจากในปัจจุบันนโยบายในการพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดมา
จากภาครัฐและกรรมการในเครือข่ายต้องประกอบด้วยภาคส่วนที่เกี่ยวข้องต่าง ๆ ซึ่งการขับเคลื่อนเครือข่าย
นั้นภาครัฐที่มีอ านาจเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัด จึงเป็นหน่วยงานผู้
ขับเคลื่อนในการสร้างเครือข่ายและเชิญสมาชิกภายในจังหวัดที่เกี่ยวข้องเข้ามาร่วม และส่งเสริมให้เกิด
กระบวนการใช้งานวิจัยด้านการท่องเที่ยวผ่านการฝึกอบรมสมาชิกในเครือข่ายให้ตระหนัก เกิดกระบวนการ
รับรู้และเรียนรู้การสืบค้นและการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตลอดจนสถานที่
จัดเก็บงานวิจัยและกระบวนการเผยแพร่งานวิจัย เพ่ือให้เกิดกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ภายในเครือข่าย  
โดยสมาชิกจะประกอบด้วยทุกภาคส่วน ได้แก่ ภาคเอกชน ภาคชุมชน ภาครัฐ และภาควิชาการ มีบทบาท
ในการร่วมกันจัดตั้งและสรรหาสมาชิกเครือข่าย เข้าร่วมประชุมและขับเคลื่อนการใช้ประโยชน์จากงานวิจัย 
ซึ่งภาควิชาการจะเสริมการอบรมให้ความรู้ด้านงานวิจัยท่องเที่ยว ผลจากการประชุมกลุ่มย่อยยังแสดงให้เห็น
ความเชื่อมั่นของผู้มีส่วนได้ส่วนเสียทางการท่องเที่ยวที่มีต่อภาครัฐ และมีความเห็นร่วมกันว่าเครือข่ายควรมีผู้
ขับเคลื่อนด้านนโยบายและรวบรวมงานวิจัยซึ่งให้การท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดเป็นประธาน และการท่องเที่ยว
แห่งประเทศไทยเป็นรองประธาน ในการขับเคลื่อนเครือข่าย ซึ่งเป็นองค์กรด้านการท่องเที่ยวหลักที่มีบทบาท
ส าคัญในการส่งเสริมและพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดมากที่สุด ดังปรากฎในการประชุมระดมความคิดเห็น
เกี่ยวกับการสร้างเครือข่าย 

  “โดยการขับเคลื่อนเครือข่ายนั้นภาครัฐที่มีอ านาจเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว 
  มากที่สุดคือท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดตรังเป็นผู้ขับเคลื่อนในการสร้างเครือข่าย”  
  (การประชุมระดมความคิดเห็น จังหวัดตรัง) 
 
 

แกนน าเครือข่าย: ท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดแรกการท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย
หมวดส าคัญ: ขับเคลื่อนในการสร้างเครือข่ายและเชิญสมาชิกภายในจังหวัดที่
เกี่ยวข้องมาร่วมและส่งเสริมให้เกิดกระบวนการใช้งานวิจัยด้านการท่องเที่ยว 

สมาชิกเครือข่าย 

- ภาคเอกชน 

- ภาครัฐ 

- ภาคชุมชน 

- ภาควิชาการ 

บทบาทของสมาชิกเครือข่าย 

- การจัดตั้งเครือข่าย 
- การสรรหาสมาชิกเครือข่าย 
- การประชุมเครือข่าย 
- การอบรมให้ความรู้ด้านงานวิจัยท่องเที่ยว 
- การขับเคลื่อนการใช้ประโยชน์งานวิจัยของเครือข่าย 
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 กรรมการของเครือข่ายที่เป็นตัวแทนจากทุกภาคส่วนไม่ว่าจะเป็น สมาคมต่าง  ๆ เช่น สมาคมธุรกิจ
ท่องเที่ยวจังหวัด สมาคมมัคคุเทศก์ รวมไปถึงภาคประชาชน ชุมชนท่องเที่ยว และภาคเอกชน ประกอบด้วย 
โรงแรมและที่พัก การขนส่ง ร้านอาหาร บริษัทน าเที่ยว ดังปรากฎในการประชุมระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับ
การสร้างเครือข่าย 

“การสร้างภาคีเครือข่ายการท่องเที่ยว...จะต้องประกอบด้วยทุกภาคส่วนที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว 
ซึ่งจะประกอบไปด้วย ภาครัฐ ภาคการศึกษาท้ังในระดับภาคบังคับและระดับอุดมศึกษาภาคเอกชน  
รวมไปถึงภาคประชาชนและชุมชนที่ด าเนินการด้านการท่องเที่ยวรวมไปถึงวิสาหกิจชุมชนเพื่อให้ 
เครือข่ายการใช้ประโยชน์ด้านงานวิจัยมีความสมบูรณ์และครอบคลุมผู้มีส่วนเกี่ยวข้องมากท่ีสุด”  

             (การประชุมระดมความคิดเห็น จังหวัดกระบี่) 

 ภาคการศึกษาเป็นส่วนส าคัญที่จะต้องอยู่ในเครือข่าย ก็ซ่ึงมีหน้าที่หลักในการสนับสนุนการการพัฒนา
ความรู้ความเข้าใจด้านงานวิจัยแก่บุคลากร ดังปรากฎในการประชุมระดมความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้าง
เครือข่าย 

   “ภาคการศึกษาก็มีความส าคัญเนื่องจากภาคการศึกษามีหน้าที่หลักในการพัฒนาบุคลากรให้ตรงกับ 
              ความต้องการของผู้ประกอบการซึ่งการเข้ามาอยู่ในเครือข่ายภาคการศึกษาจะได้ประโยชน์อย่างยิ่ง 
              โดยเครือข่ายของจังหวัดพังงาจะต้องมีส่งเสริมให้เกิดกระบวนการใช้งานวิจัยด้านการท่องเที่ยวผ่านการ 
              ฝึกอบรมสมาชิกในเครือข่ายให้ตระหนัก เกิดกระบวนการรับรู้และเรียนรู้การสืบค้นและการใช้งานวิจัย 
             ที่เก่ียวข้องกับการท่องเที่ยว” (การประชุมระดมความคิดเห็น จังหวัดพังงา) 

โดยผลการประชุมกลุ่มย่อยของจังหวัดภูเก็ตและสตูลต่างมีความคิดเห็นในที่ประชุมสอดคล้องกับผล
ของอีกสามจังหวัดข้างต้น เนื่องจากมีบริบทการพัฒนาการท่องเที่ยวคล้ายคลึงกันคือมีองค์ประกอบของภาครัฐ
ที่มีบทบาทหน้าที่โดยตรงในการพัฒนาและส่งเสริมการท่องเที่ยวในพ้ืนที่อย่างชัดเจน โดยมีเครือข่าย
ผู้ประกอบการและชุมชนท่องเที่ยวที่อยู่ในฝั่งอุปทานที่เข้าร่วมกับภาคี รวมทั้งให้ความส าคัญกับภาคการศึกษา/
ภาควิชาการที่มีบทบาทในการพัฒนาบุคลากรและการวิจัยเพ่ือสร้างองค์ความรู้ที่ท างานพัฒนาร่วมกับภาค
ชุมชนและผู้ประกอบการในพ้ืนที่หลายแห่ง 

 
สรุปผลการวิจัย 

คณะผู้วิจัยได้ศึกษา ค้นคว้า และรวบรวมข้อมูล ทั้งในส่วนของข้อมูลปฐมภูมิ และข้อมูลทุติยภูมิ โดย
การใช้การสนทนากลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องและผู้ที่มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวผ่านการศึกษา
วัตถุประสงค์ 3 ด้าน กล่าวคือ 1) ปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่ เกิดขึ้นใน
กระบวนการและวิธีการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 2) ความต้องการในการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว
ให้เกิดประโยชน์กับการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวในพ้ืนที่กลุ่มท่องเที่ยวอันดามัน  และ 3) กลุ่มเป้าหมายผู้ใช้
ประโยชน์โดยการจัดจ าแนกกลุ่ม (Segmentation) ตามความต้องการการใช้ผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว ซึ่ง
ผลการวิจัยจากวัตถุประสงค์ดังกล่าวได้ให้ข้อมูลส าคัญ เพ่ือเป็นแนวทางในการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยว
ไปใช้ประโยชน์ผ่านเครือข่ายผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งอันดามัน  
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         ภาพที่ 3 ความเชื่อมโยงของการน าผลการวิจัยด้านการท่องเที่ยวไปใช้ประโยชน์ 

ผ่านเครือข่ายผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งอันดามัน  
 

จากรูปภาพที่ 3 จะเห็นได้ว่าการขับเคลื่อนผลการวิจัยในเขตพัฒนาการท่องเที่ยวฝั่งอันดามันไปสู่
แนวทางการใช้ประโยชน์ให้เกิดขึ้นจริงและสัมฤทธิ์ผลสูงสุดนั้นไปสู่แนวทางการใช้ประโยชน์ให้เกิดขึ้นจริงและ
สัมฤทธิ์ผลสูงสุดนั้นด าเนินการผ่านเครือข่ายของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องซึ่งถือเป็น
กลไกการขับเคลื่อนหลัก (Mechanism) ที่จะช่วยสนับสนุนกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรู้เกี่ยวกับงานวิจัยทั้ง
ภายในและภายนอกเครือข่าย ประกอบด้วย PPCA หรือ ภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ (Public) ภาคเอกชน (Private) 
ภาคชุมชน (Community) และ ภาควิชาการ (Academic) โดยผู้ผลิตงานวิจัย (Supply) ได้แก่ นักวิจัย 
นักวิชาการ และนักการศึกษา จ าเป็นต้องพัฒนางานวิจัยที่สอดคล้องกับบริบทหรือสถานการณ์การท่องเที่ยวใน
ปัจจุบัน ตรงตามความต้องการในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและผู้มี
ส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว รวมทั้งเป็นฐานข้อมูลการวิจัยที่สามารถน าไปต่อยอดการศึกษา
หรือเป็นต้นแบบในการประยุกต์ใช้เพื่อแก้ปัญหาหรือพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้จริง  

โดยประเด็นส าคัญที่ผู้ผลิตงานวิจัยต้องพิจารณาคือ RCMP กล่าวคือ ความน่าเชื่อถือของข้อมูล                  
(Data Reliability) คุณลักษณะงานวิจัย (Research Characteristics) ความทันสมัยของงานวิจัย (Research 
Modernization) และการเผยแพร่ผลงานวิจัย (Research Publication) ในทางกลับกันผู้ ใช้งานวิจัย 
(Demand) คือผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว จ าเป็นต้อง
ให้ความส าคัญกับ KU กล่าวคือ ความรู้ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลงานวิจัย (Research Knowledge) และความ
เข้าใจงานวิจัย (Research Understanding) ผ่านการฝึกอบรมให้ตระหนักถึงประโยชน์จากการใช้งานวิจัย 
เกิดกระบวนการรับรู้และเรียนรู้การสืบค้น วิธีการเข้าถึงแหล่งข้อมูลและการใช้ประโยชน์จากงานวิจัยที่

ผู้ผลิตงานวิจัย (Supply) 
• ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Data Reliability) 
• คุณลักษณะงานวิจัย (Research Characteristics) 
• ความทันสมัยของงานวิจัย (Research Modulization) 
• การเพยแพรผ่ลงานวิจัย (Research Publication) 

ผู้ใช้งานวิจัย (Demand) 
• ความรู้ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูล  

งานวิจัย (Research Knowledge) 
• ความเข้าใจงานวิจัย (Research Understanding) 

 

ผู้ผลิตงานวิจัย (Supply) 
• ความน่าเชื่อถือของข้อมูล (Data Reliability) 
• คุณลักษณะงานวิจัย (Research Characteristics) 
• ความทันสมัยของงานวิจัย (Research Modulization) 
• การเพยแพรผ่ลงานวิจัย (Research Publication) 

เครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์จากผลการวิจัย (Mechanism) 
ภาครัฐและรัฐวสิาหกิจ (Public)   ภาคเอกชน (Private)   ภาคชุมชน (Community)   ภาควิชาการ (Academic) 
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เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว ตลอดจนสถานที่จัดเก็บงานวิจัยและกระบวนการเผยแพร่งานวิจัย เพ่ือให้สามารถ
ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยน าสู่การปฏิบัติต่อไป ซึ่งผลผลิต (Product) ของงานวิจัยที่ต้องการน าไปใช้ใน
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวหลักมี 5 ด้าน (หรือ 2P-2M-1L) ได้แก่ บุคลากรทางการท่องเที่ยว (People) สินค้า
ทางการท่องเที่ยว (Product) การส่งเสริมทางการตลาด (Marketing) ด้านการบริหารจัดการการท่องเที่ยว 
(Management) และการบังคับใช้กฎหมายการท่องเที่ยว (Laws)  

 
อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยพบว่าปัญหาและอุปสรรคของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวที่เกิดขึ้นในกระบวนการและ
วิธีการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ซึ่งประกอบด้วย 6 ปัจจัย คือ ความรู้ในการเข้าถึงแหล่งข้อมูลงานวิจัย ความ
เข้าใจงานวิจัย ความน่าเชื่อถือของข้อมูล คุณลักษณะงานวิจัย ความทันสมัยของงานวิจัย และการเผยแพร่
ผลงานวิจัย หรือ KU-RCMP สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภคิน ไชยช่วย (2558) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการน า
ผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ของบุคลากรและนักศึกษา เครือข่ายสถาบันวิชาการสาธารณสุขและเทคโนโลยีทางการ
แพทย์ที่พบว่าปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ประกอบด้วยวิสัยทัศน์และนโยบายของ
องค์กร ความเข้าใจและเห็นประโยชน์จากงานวิจัย การบูรณาการผลงานวิจัยเข้ากับงานประจ า การสนับสนุน
ทรัพยากรกับงบประมาณ การเข้าถึงผลงานวิจัย การน าไปใช้ได้จริงและความน่าเชื่อถือของงานวิจัย  ซึ่งหาก
วิเคราะห์ในบริบทของการท่องเที่ยวที่มิได้ขับเคลื่อนภายใต้บริบทขององค์กรเท่านั้นจะเห็นได้ว่าปัจจัยภายนอก
องค์กรที่ตรงกันคือประเด็นความเข้าใจในงานวิจัย การเข้าถึงแหล่งข้อมูลผลงานวิจัย และความน่าเชื่อถือของ
งานวิจัย ซึ่งประเด็นในด้านคุณลักษณะและความทันสมัยจะมีความคล้ายคลึงกับปัจจัยการน าไปใช้ได้จริงซึ่งขึ้นอยู่
กับลักษณะของงานวิจัยว่าตรงกับความต้องการในการน าไปใช้งานจริง (Practical needs) และเป็นหัวข้อการวิจัย
ที่ทันต่อเหตุการณ์หรือไม่นั่นเอง ซึ่งหากตรงกับความต้องการของผู้ใช้ก็ย่อมสามารถเชื่อมโยงบูรณาการเข้ากับการ
ท างานหรือการพัฒนากิจกรรมต่าง ๆ ของภาคผู้ประกอบการและภาคชุมชนได้ นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับ
การศึกษาของ นรินทร์ พุดลา (2556) ที่ศึกษาสาเหตุของครูและบุคลากรทางการศึกษาที่ไม่ได้น าผลการวิจัยไปใช้
ประโยชน์อย่างแท้จริง คือ ผู้ใช้เห็นงานวิจัยขาดคุณภาพและความน่าเชื่อถือ ผู้ใช้ไม่เห็นความความจ าเป็นในการ
น าไปใช้งานจริง ประเด็นการวิจัยไม่ตรงกับปัญหาขององค์กร รายงานการวิจัยเข้าใจได้ยาก และขาดการเผยแพร่
ผลงานวิจัยที่ผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้ 

ส่วนผลการวิจัยด้านความต้องการใช้ผลการวิจัยให้เกิดประโยชน์ฯ ทั้ง 14 ประเด็นย่อย (ตารางที่ 3) 
นั้นมุ่งเน้นความต้องการของภาคเอกชนและภาคชุมชนซึ่งน ามาจัดกลุ่มเป็น 5 ประเด็นหลักของผลผลิตงานวิจัย
ของเครือข่ายฯ ได้แก่ บุคลากรทางการท่องเที่ยว สินค้าทางการท่องเที่ยว การส่งเสริมทางการตลาด การ
บริหารจัดการการท่องเที่ยว การบังคับใช้กฎหมายการท่องเที่ยว โดยสอดคล้องกับสัดส่วนของกลุ่มประชากร
จากหน่วยงานต่าง ๆ ในพ้ืนที่และครอบคลุมบทบาทหน้าที่ของหน่วยงานรัฐและการด าเนินธุรกิจท่องเที่ยวของ
เครือข่ายทั้งภาคเอกชนและภาคชุมชน ซึ่งภาครัฐจะท าหน้าที่เป็นแกนน าขับเคลื่อนระดมภาคส่วนต่าง ๆ สร้าง
เครือข่ายให้น าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์และภาคการศึกษาท าหน้าที่เป็นผู้สนับสนุนทางข้อมูลให้ความรู้ทาง
วิชาการ โดยภาคเอกชนและภาคชุมชนจะมีบทบาทในการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในภาคปฏิบัติ 
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ข้อเสนอแนะ    
 1. ผู้ผลิตงานวิจัยต้องมีความซื่อสัตย์ มีความตั้งใจในการผลิตงานวิจัยด้วยการเก็บข้อมูลจริงในพ้ืนที่ที่     
ท าการวิจัยวิจัย โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยและเครื่องมือวิจัยที่ถูกต้องเหมาะสมกับการวิจัย ในการตั้งโจทย์การวิจัย
นั้น ผู้ผลิตงานวิจัยควรแลกเปลี่ยนเรียนรู้รับฟังมุมมองความต้องการของภาคีเครือข่ายผู้ ใช้ประโยชน์จาก
ผลการวิจัยเพ่ือทราบความต้องการของผู้ใช้ประโยชน์ฯ เพ่ือให้เกิดผลผลิตงานวิจัยที่มีบริบทตรงกับความ
ต้องการของภาคีเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัย สามารถน าผลการวิจัยที่ได้ไปปรับใช้ในการแก้ปัญหา
พร้อมรับมือต่อสถานการณ์ท่ามกลางความเปลี่ยนแปลงที่ไม่แน่นอน  

2. ผลผลิตงานวิจัยที่ได้จากผู้ผลิตงานวิจัยนั้นต้องมีความถูกต้องแม่นย า มีความเชื่อถือได้ของข้อมูล
และผลผลิตงานวิจัยในด้านต่าง ๆ สามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เกิดประโยชน์ได้จริง โดยต้องค านึงถึงรูปแบบ
การจัดเก็บข้อมูลผลการวิจัยที่ภาคีเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์ฯ สามารถสืบค้นเข้าถึงแหล่งข้อมูลทั้งในรูปแบบ
ดิจิทัลหรือสื่อสิ่งพิมพ์ ทั้งนี้ ภาคีเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์ฯ สามารถให้มุมมองผลที่เกิดจากงานวิจัยกลับไปยัง
ผู้ผลิตงานวิจัยเพื่อบูรณาการและขับเคลื่อนการผลิตงานวิจัยร่วมกันให้มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น  
 3. ผู้ใช้งานวิจัยต้องมีทักษะเบื้องต้นในการเรียนรู้วิธีการสืบค้นงานวิจัยและมีความเข้าใจในการอ่าน
งานวิจัยเบื้องต้น โดยผ่านการฝึกอบรมจากสถาบันการศึกษาในพ้ืนที่ เพ่ือให้สามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ใน
ภาคปฏิบัติซึ่งจะส่งผลต่อการพัฒนาของภาคีภายในเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยและสามารถน าเสนอ
มุมมองในแต่ละบริบทที่มีความต่างมิติของแต่ละภาคีให้กับผู้ผลิตงานวิจัยส าหรับการพัฒนางานวิจัยในครั้ง
ต่อไป   
 4. ภาคีเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์จากงานวิจัยต้องเป็นกลไกส าคัญ ในการขับเคลื่อนการน าผลที่ได้จาก
การวิจัยในทุกด้านที่ตรงกับความต้องการใช้ประโยชน์ของแต่ละภาคีน าไปใช้ให้เกิดเป็นรูปธรรม รวมถึงต้อง
รู้จักแหล่งจัดเก็บข้อมูลและรู้วีธีในการสืบหาข้อมูลที่ได้จากผลการวิจัย เพ่ือก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนข้อมูลและ
กระบวนการสร้างความร่วมมือในการสนับสนุนช่วยเหลือระหว่างภาคีภายในเครือข่ายและนอกเครือข่ายใน
การบูรณาการร่วมกันพัฒนาปัญหาวิจัยหรือโจทย์วิจัยกับผู้ผลิตงานวิจัยเพ่ือเป็นต่อยอดองค์ความรู้จากผลผลิต
งานวิจัยชิ้นเดิมหรือสร้างองค์ความรู้จากการผลิตงานวิจัยชิ้นใหม่   
 5. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติส าหรับสถาบันการศึกษาหรือฝ่ายวิชาการในพ้ืนที่อาจจัดให้มีการอบรม
เครือข่ายเพ่ือให้เข้าถึงแหล่งข้อมูลงานวิจัย หรือสร้างช่องทาง Social media เพ่ือประชาสัมพันธ์องค์ความรู้ที่
เป็นประโยชน์แก่เครือข่าย โดยจัดหาองค์ความรู้งานวิจัยและสรุปย่อยความรู้ทางวิชาการให้เข้าใจได้ง่าย 
ประหยัดเวลา เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย รวมทั้งควรสร้างช่องทาง
รับข้อมูลจากเครือข่ายผู้ใช้ประโยชน์ฯ หรือจัดเวทีรับฟังความคิดเห็นเพ่ือก าหนดโจทย์วิจัยส าหรับการพัฒนา
พ้ืนที่ประจ าปีก่อนถึงช่วงเสนอขอทุนวิจัยต่าง ๆ เพ่ือให้งานวิจัยตรงกับความต้องการของพ้ืนที่ และสามารถรับ
ฟังมุมมองจากผู้ใช้เพ่ือพัฒนางานวิจัยร่วมกัน ผ่านช่องทาง เช่น Social media ต่าง  ๆ ที่จัดท าขึ้น เพ่ือเป็น
การเสริมสร้างการมีส่วนร่วมในกระบวนการน าไปใช้ประโยชน์ 
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วันที่รับบทความ: 25 สิงหาคม 2564 
วันแก้ไขบทความ: 9 พฤศจิกายน 2564 
วันตอบรับบทความ: 28 มีนาคม 2565  

ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจดัการทรัพยากรมนุษย์และ
ความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่สง่ผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของ

พนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหน่ึงในเขตกรุงเทพมหานคร  
 

พงศ์พันธ์ ศรีเมือง1* และ จุรีวรรณ จันพลา2 
 

บทคัดย่อ 
จากกระแสการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมทางธุรกิจที่รวดเร็วในปัจจุบัน ทั้งการแข่งขันที่รุนแรง

และการน าเทคโนโลยีใหม่มาใช้ ท าให้บุคลากรในองค์การต้องเผชิญกับปัญหาการปรับตัวในการท างานเพ่ือให้
สามารถคงอยู่ในงานได้ การวิจัยครั้งนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบ
ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการปรับตัวในการ
ท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งเขต
กรุงเทพมหานคร และ 2) ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และ
ความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัด
จ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ พนักงาน
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่ง จ านวน 202 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล เป็น
การสุ่มแบบชั้นภูมิ (Stratified sampling) และการสุ่มเก็บอย่างง่าย (Simple random sampling) จาก
พนักงานในแต่ละแผนก สถิติที่ใช้ในการวิจัยคือค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์
รูปแบบความสัมพันธ์เชิงโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุพบว่า 
รูปแบบมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์มีค่า χ 2/df = 1.228, P-value = 0.67 โดยค่า
สัมประสิทธิ์การพยากรณ์มีค่าระหว่าง 0.135 ถึง 0.879 ทั้งนี้ ปัจจัยความสามารถในการปรับตัวในการท างาน
มีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์มากที่สุด โดยความสามารถในการปรับตัวในการท างานพยากรณ์ความตั้งใจคง
อยู่ในงานได้ร้อยละ 81.8 ส่วนปัจจัยบุคลิกภาพและการจัดการทรัพยากรมนุษย์ร่วมกันพยากรณ์ความสามารถ
ในการปรับตัวในการท างานได้ร้อยละ 72.2  2) ปัจจัยที่ส่งผลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างานมี
จ านวน 4 ตัวแปร ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลมากที่สุด ได้แก่ ตัวแปรบุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน รองลงมาคือ ด้าน
ความรับผิดชอบ ด้านการเปิดเผยตัวเอง และตัวแปรการจัดการทรัพยากรมนุษย์ตามล าดับ อีกทั้งยังพบว่าตัว
แปรความสามารถในการปรับตัวในการท างานยังส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานเช่นกัน 
 
ค าส าคัญ: บุคลิกภาพ, การจัดการทรัพยากรมนุษย์, ความสามารถในการปรับตัวในการท างาน, ความตั้งใจคงอยู่ในงาน 
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Causal Relationship of Personality, Human Resource Management, 
and Workplace Adaptive Ability Affecting Intention to Stay of 

Employees of Electrical Equipment Manufacturer and Distributor in Bangkok. 
 

Pongpan Srimuang1* and Jureewan Janpla2 
 

Abstract 
With the changing trend in today's fast-paced business world, including fierce 

competition and the advent of new technologies, employees in an organization have to face 
the problem of adapting to work in order to keep their jobs. The objectives of the study were: 
1) to examine the congruence of the developed model of Personality, Human Resource 
Management, and Workplace Adaptive Ability influencing on the intention to stay of 
employees of electrical equipment manufacturer and distributor in Bangkok. 2) to investigate 
the causal relationship between the Personality, Human Resource Management, and 
Workplace Adaptive Ability influencing the intention to stay of employees of electrical 
equipment manufacturer and distributor in Bangkok. The samples participating in this study 
consisted of 202 employees of a private company. The multi-stage random sampling method 
and simple random sampling from each department were employed to select the samples. 
The statistics used were percentage, mean, standard deviation and confirmatory structural 
model analysis. 

The findings of the study are as follows: 1) The developed causal relationship model 
was consistent with the empirical data with χ 2/df = 1.228, P-value = 0.67. The standardized co-
efficiency of the antecedent factors ranged from 0.135 to 0.879. Workplace Adaptive Ability had 
the highest coefficient value. Meanwhile, Workplace Adaptive Ability (81.8 percent) predicted 
intention to stay in the organization, and Personality factors and Human Resource Management 
together predicted Workplace Adaptive Ability was at 72.2 percent. 2) The effect on the 
Workplace Adaptive Ability was determined by four variables. These include Personality in 
Agreeableness, followed by Conscientiousness, Extraversion and Human Resource Management, 
respectively. Similarly, the analysis showed that Workplace Adaptive Ability also influences 
intention to stay in the job. 

 
Keywords: Personality, Human Resource Management, Workplace Adaptive Ability, Intention to Stay 
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บทน า 
จากปรากฎการณ์การลาออกจากงานที่ก าลังมีแนวโน้มสูงขึ้น ซึ่งสามารถพบได้ทั้งในประเทศและ

ต่างประเทศ ดังผลส ารวจด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ของบริษัท Gartner โดย Baker & Zuech (2021) 
และรายงานการส ารวจเกี่ยวกับการลาออกของลูกจ้างของ World Economic Forum โดย Fleaming (2021) 
กล่าวไว้ในทิศทางเดียวกันว่า มีความเป็นไปได้ที่การลาออกครั้งใหญ่ก าลังจะเกิดขึ้น พนักงานมีแนวโน้มจะ
ลาออกเมื่อต้องเผชิญกับความเครียดและแรงกดดันจากสภาพการท างานที่เปลี่ยนแปลงจนประสบภาวะหมด
ไฟในการท างานสอดคล้องกับรายงานการส ารวจความคิดเห็นพนักงานประจ า 31,092 คน ใน 31 ประเทศ ซ่ึง
รวมถึงประเทศไทย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามร้อยละ 41 มีแนวโน้มที่จะลาออกจากงาน (Microsoft, 2021, 
pp. 23) ทั้งนี้ จากรายงานศึกษาวิจัยทิศทางการจ้างงานของประเทศไทยในยุคอุตสาหกรรม 4.0 (ศุภชัย ศรีสุชาติ, 
แก้วขวัญ ตั้งติพงศ์กูล, อนิณ อรุณเรืองสวัสดิ์ และ ธันยบูรณ์ ดีสมสุข, 2562, น. 123) พบว่า การท างานใน
ระบบที่มีการแข่งขันสูงท าให้เกิดความเครียดและแรงกดดัน อีกทั้งเมื่อภาครัฐมีการประกาศใช้นโยบาย
อุตสาหกรรม 4.0 ท าให้สถานประกอบการต้องปรับตัวตามไปด้วย มีการเปลี่ยนรูปแบบการท างานและน า
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในการท างาน เป็นสาเหตุหนึ่งที่ท าให้เกิดความเครียดและความกดดันจากงานเพ่ิมขึ้น จน
หลายคนตัดสินใจไมท่ างานต่อไป องค์การต้องประสบปัญหาการสูญเสียบุคลากรที่มีความช านาญในสายงานไป 
ซึ่งการรับบุคลากรเข้ามาใหม่เพ่ือหาก าลังคนที่จะมาทดแทนบุคลากรเก่าที่มีความช านาญอยู่แล้วในแต่ละครั้ง
นั้น จะก่อให้เกิดต้นทุนในการสรรหาว่าจ้างและการฝึกอบรมเพ่ิมขึ้น ทั้งในรูปของตัวเงินและเวลา (Flamholtz, 
Johanson, & Roslender, 2020, pp. 1791-1813) 

ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการปรับตัวในการท างานจึงเป็นประเด็นที่ผู้วิจัยสนใจ ที่คาดว่า
จะสามารถท าให้เข้าใจองค์ประกอบที่มีความเกี่ยวข้องอันส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานได้ เพราะความตั้งใจ
คงอยู่ในงานของพนักงานจะเป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความพึงพอใจที่จะปฏิบัติงานกับหน่วยงานและท าให้
สามารถปฏิบัติงานได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งจากผลการศึกษาในอดีตที่ผ่านมาพบว่านักวิจัยมักจะศึกษาปัจจัย
ที่เกี่ยวข้องกับการปรับตัวและความตั้งใจคงอยู่ในงานในประเด็น ปัจจัยด้านบุคคล ด้านองค์การ ด้านลักษณะ
งาน ด้านค่าตอบแทนและผลประโยชน์ รวมถึงปัจจัยด้านความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน (นิศาชล ภูมิพ้ืนผล , 
2559, น. 16; นิตยา วันทยานนท์, 2556, น. 9) แต่หากมองในมิติของกระบวนการบริหารงานทางด้าน
ทรัพยากรมนุษย์ ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการรักษาให้บุคลากรยังคงอยู่กับองค์การด้วยกลไกต่าง ๆ ทั้งการจูงใจ 
การพัฒนา และการรักษาสภาพแวดล้อมในการท างาน เพ่ือให้พนักงานมเีจตนาที่จะปฏิบัติงานอยู่ในองค์การใน
ระยะเวลานานด้วยความสมัครใจและพึงพอใจโดยไม่มีความคิดที่จะเปลี่ยนงานหรือลาออกจากงาน (นิศาชล 
ภูมิพ้ืนผล, 2559, น. 18-24) และหากบุคคลที่ได้มาร่วมงานนั้น ได้รับการพัฒนาที่ดี สามารถดึงศักยภาพใน
การท างานออกมาได้ การเก็บรักษาคนที่มีความสามารถให้อยู่กับองค์การจะให้องค์การนั้นมีความสามารถใน
การแข่งขันได้อย่างยั่งยืน (สุปรียา ม่วงรอด, 2563, น. 18) ดังนั้น การจัดการทางด้านทรัพยากรมนุษย์จึงเป็น
องค์ประกอบหนึ่งที่อาจจะมีผลต่อการปรับตัวในการท างานได้ 

ทั้งนี้ นอกเหนือจากประเด็นการจัดการทางด้านทรัพยากรมนุษย์ซึ่งเป็นปัจจัยในด้านองค์การแล้ว ยังมี
ปัจจัยอีกส่วนหนึ่งที่มีความส าคัญต่อการปรับตัว คือ ปัจจัยด้านบุคคล ซึ่งในปัจจุบัน การสรรหาบุคคลเริ่มให้
ความส าคัญในการทดสอบด้านบุคลิกภาพเพ่ิมขึ้น เนื่องจากเป็นตัวผลักดันให้เกิดพฤติกรรมการตอบสนองต่าง 
ๆ ในการท างาน ซึ่งปัจจัยด้านบุคลิกภาพนี้ เป็นสิ่งที่สังเกตเห็นได้ยากกว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ทั่วไป 
หากกล่าวถึงการประเมินทางด้านประชากรศาสตร์ที่ถึงแม้จะได้ค่าออกมาเหมือนกัน หากแต่ว่าเป็นคนที่เติบโต
มาต่างยุคสมัยกัน พฤติกรรมของมนุษย์ก็อาจไม่เหมือนกัน แต่การเข้าใจและได้ทราบถึงลักษณะบุคลิกภาพ
ความเป็นตัวตนของพนักงาน จะเป็นองค์ประกอบที่เป็นตัวตนของพนักงานนั้นจริง อีกท้ังยากท่ีจะเปลี่ยนแปลง
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ไปตามกาลเวลา (กฤช จรินโท, 2560, น. 189-210) ซึ่งหากสามารถท าความเข้าใจต่อลักษณะของพนักงานที่
เป็นเงื่อนไขต่อการแสดงออกมาได้ จะท าให้องค์การจัดองค์ประกอบสภาพแวดล้อมในการท างานที่เหมาะสม 
ท าให้พนักงานสามารถปรับตัวในการท างานและท างานในองค์การได้ในระยะยาว (ปิ่นกนก วงศ์ปิ่นเพ็ชร์ , 
2557, น. 45-54) 

ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้จึงได้น าปัจจัยด้านบุคลิกภาพควบคู่กับการจัดการทางด้านทรัพยากรมนุษย์เ พ่ือ
สร้างเป็นองค์ประกอบที่จะส่งผลต่อการปรับตัวในการท างานและมีผลต่อเนื่องไปยังความตั้งใจในการคงอยู่ 
เพ่ือก าหนดเป็นแบบจ าลองสมการโครงสร้างที่จะสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการท างานทางด้านการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ต่อไปได้ โดยในการศึกษาครั้งนี้ ได้เลือกด าเนินการศึกษาวิจัยจากพนักงานของบริษัทผู้ผลิต
และจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งเป็นองค์การที่ก่อตั้งมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2527 มี
รายได้มากกว่า 2,800 ล้านบาทต่อปี มีลูกค้าที่เป็นทั้งภาครัฐและภาคเอกชนขนาดใหญ่ทั้งในกลุ่มโรงงาน
อุตสาหกรรม การค้าและที่อยู่อาศัย เป็นองค์การที่มีนโยบายในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ก้าวหน้าให้
ความส าคัญในการท างานเป็นทีม รวมถึงกระบวนการในการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่มุ่งให้พนักงานมีการ
เติบโตอย่างมั่นคงและสร้างเสริมศักยภาพของพนักงานอย่างต่อเนื่อง ซึ่งประเมินได้ว่าเป็นองค์การที่เหมาะสม
ส าหรับการศึกษาวิจัย  

ผลของการวิจัยในครั้งนี้ จะสามารถเป็นข้อมูลเพ่ือประกอบการก าหนดนโยบายการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ และการจัดสภาพแวดล้อมในการท างานด้านต่าง ๆ ให้กับพนักงาน เพ่ือช่วยให้องค์การสามารถรักษา
บุคลากรให้คงอยู่ ในงานกับองค์การให้นานที่สุดต่อไป 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. ตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากร
มนุษย์และความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร  

2. ศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการ
ปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้า 
แห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจคงอยู่ในงาน (Intention to Stay) 
ความตั้งใจคงอยู่ในงานเป็นระดับความรู้สึกหรือการรับรู้ของบุคคลในการวางแผนที่จะท างานอยู่ใน

องค์การ (Sourdif, 2004, pp. 59-68) จะสะท้อนถึงระดับของความผูกพันต่อองค์การ โดยไม่มีการลาออก โอนย้าย 
หรือแยกออกจากหน่วยงาน (Boyle, Hansen, & Taunton, 1999, pp. 361-371) เป็นการธ ารงรักษาบุคลากร
ที่มีความรู้ ความสามารถ มีความช านาญ และทักษะในการท างานให้คงอยู่กับองค์การให้นานที่สุด (Mathis & 
Jackson, 2004, pp. 163-164) ซึ่งเบญจมาศ ทองเรือง (2560, น. 51) ได้อธิบายถึงความส าคัญของการรักษา
บุคลากรให้คงอยู่ไว้ว่า 1) การรักษาบุคลากรให้องค์การไม่สูญเสียคนมีความสามารถไปเพราะคนเป็นทรัพยากร
ที่มีค่ายิ่งสาหรับองค์การถ้าองค์การจัดกิจกรรมที่จะรักษาบุคลากรไว้เป็นอย่างดีจะส่งผลต่อการปฏิบัติงาน
โดยตรง แต่ในทางตรงกันข้ามบุคลากรย่อมแสวงหาองค์การใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของตนเอง
ได้ ส่งผลให้องค์การต้องหาบุคลากรมาทดแทน ซึ่งสิ้นเปลืองทรัพยากรขององค์การเป็นอย่างมาก 2) การรักษา
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บุคลากรให้คงอยู่ ช่วยสร้างภาพพจน์ที่ดีขององค์การได้ บุคคลภายนอกทั่วไปจะรับรู้ถึงการดูแลเอาใจใส่
บุคลากรขององค์การเป็นอย่างดี 3) การรักษาบุคลากรจะส่งผลต่อความมั่นคงของประเทศเพราะจะไม่มี
ปัญหาการเรียกร้องสิ่งที่องค์การไม่ได้จัดความคุ้มครองและช่วยเหลือขณะที่ปฏิบัติงาน ดังนั้น การรักษา
บุคลากรให้คงอยู่ในองค์การจึงก่อให้เกิดประโยชน์โดยตรงแก่องค์การเอง ซึ่งเป็นกระบวนการในเชิงบริหารที่
จะต้องให้ความใส่ใจต่อบุคลากรเพ่ือให้บุคลากรมีความพึงพอใจ มีขวัญก าลังใจที่จะร่วมมือกับผู้บริหารหรือ
ผู้ร่วมงานด้วยความภาคภูมิใจเต็มความสามารถ ท าให้ทุกคนมีขวัญกาลังใจในการท างาน รู้สึกพึงพอใจต่อการ
ท างานในหน่วยงานที่ตนเป็นสมาชิกอยู่ อาจเป็นความรู้สึกที่เกี่ยวกับเพ่ือนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชาหรือบรรยากาศ
ของหน่วยงานนั้นก็ได้ 

จุไรวรรณ บินดุเหล็ม (2562, น. 68) ได้อธิบายถึงปัจจัยที่ท าให้บุคลากรมีความตั้งใจคงอยู่ในงาน
ประกอบด้วย 1) ปัจจัยด้านบุคคล หมายถึง ลักษณะส่วนตัวที่มีความเกี่ยวข้องกับงานที่ปฏิบัติ ได้แก่ เพศ อายุ 
สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา สถานภาพการจ้างงาน รายได้ต่อเดือน อายุงาน ภูมิล าเนา ภาระ
ครอบครัว 2) ปัจจัยด้านองค์การ ได้แก่ วัฒนธรรมและค่านิยมขององค์การ  ความต่อเนื่องในงานและความ
มั่นคง สวัสดิการ ความรับผิดชอบและความมีอิสระในงาน ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ร่วมงาน การได้รับการ
สนับสนุนจากผู้บังคับบัญชาและ 3) ปัจจัยด้านการรับรู้ความยุติธรรมในองค์การ ได้แก่ ผลตอบแทน 
กระบวนการก าหนดผลตอบแทน ระบบงาน รวมถึง Mathis & Jackson (2004, pp. 164-168) ซ่ึงมีประเด็นไป
ในทิศทางเดียวกัน โดยได้ เสนอถึงปัจจัยที่สนับสนุนให้บุคลากรคงอยู่ในงาน มีทั้งหมด 5 ด้าน ดังนี้ 1) ด้าน
คุณลักษณะขององค์การ(Characteristics of the Employer) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อบุคคลในการตัดสินใจ
ที่จะคงอยู่หรือจะไปจากองค์การ การที่องค์การมีวัฒนธรรมและค่านิยมองค์การในทางบวกอย่างเห็นเด่ นชัด    
มีการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ และมีความมั่นคงในงาน จะท าให้อัตราการลาออกลดลง 2) ด้านลักษณะ
งานและการท างาน (Job Design and Work) เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการคงอยู่ในองค์การของบุคลากร ซึ่ง
ประกอบด้วยการจัดสรรคนให้เหมาะสมกับงาน (Job/Person Match) ความยืดหยุ่นของเวลาท างาน (Time 
Flexibility) และความสมดุลของชีวิตการท างานและครอบครัว  (Work/Life Balancing) 3) ด้านโอกาส
ก้าวหน้าในอาชีพ (Career Opportunities) ถ้าองค์การใดมีการพัฒนาทางอาชีพจะท าให้บุคลากรคงอยู่ในงาน 
และการเปิดโอกาสให้บุคลากรมีความเจริญก้าวหน้าในงานถือว่าเป็นการสนับสนุนที่เหนือกว่าค่าตอบแทน จะ
มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจคงอยู่ในงาน ซึ่งประกอบด้วยการพัฒนาทางอาชีพ (Training/Development 
and Mentoring) และการวางแผนพัฒนาความก้าวหน้าในอาชีพ (Career planning/ Advancement) 
(4) ด้านการให้รางวัล (Reward) เป็นรางวัลที่ได้รับจากการท างาน เป็นการจ่ายค่าตอบแทนเพ่ือเป็นสิ่งจูงใจ 
ส่วนผลประโยชน์เป็นปัจจัยที่ส าคัญส าหรับการคงอยู่ในองค์การ ซึ่งประกอบด้วยผลงานและค่าตอบแทน 
(Performance and Compensation) และการได้รับการยอมรับ (Recognition) และ (5) ด้านสัมพันธภาพ
ของบุคลากรภายในองค์การ (Employee Relationships)  

ทั้งนี้ในงานวิจัยของ Chew & Chan (2008, pp. 503-522) ได้กล่างถึงประเด็นความเหมาะสมของ
บุคคลต่อองค์การที่มีผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงาน โดยได้อธิบายถึงการวัดความตั้งใจคงอยู่ในงานจะ
ประกอบด้วยประเด็นความรู้สึกหรือสภาพของจิตใจที่เกี่ยวกับการท างาน ลักษณะของงานที่ปฏิบัติและความ
รับผิดชอบในงาน ซึ่งสอดคล้องกับจุไรวรรณ บินดุเหล็ม (2562, น. 16-18) ที่ได้ศึกษากล่าวถึงความทุ่มเทให้กับ
งานที่ปฏิบัติ ความสุขที่ได้อยู่ในองค์การและความตั้งใจที่จะอยู่ในงานไม่ลาออกไปท างานที่อื่น รวมถึง 
นิตยา วันทยานันท์ (2556, น. 91) ได้ศึกษาความต้องการที่จะท างานในที่เดิมแม้จะมีอุปสรรคเกิดข้ึน  
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ดังนั้น ความตั้งใจคงอยู่ในงานจะสะท้อนให้เห็นได้จากความทุ่มเทและตั้งใจปฏิบัติงาน อยากจะท างาน
ในองค์การของตนต่อไปโดยไม่คิดจะลาออกไป มีความเต็มใจที่ให้องค์การบรรลุเป้าหมายรวมถึงการมีความสุข
ในการปฏิบัติงาน 

แนวคิดเกี่ยวกับความสามารถในการปรับตัวในการท างาน (Workplace Adaptive Ability) 
การปรับตัวนั้นจะเกิดจากการที่บุคคลมีความเข้าใจตนเองและเข้าใจผู้ อ่ืน ซึ่งช่วยในการสร้าง

สัมพันธภาพกับบุคคลอ่ืนและไม่ท าให้เกิดความเครียด และการปรับตัวในการท างาน คือ การปรับและ
เปลี่ยนแปลงความรู้สึกของบุคลคลให้สามารถแสดงพฤติกรรมเพ่ือตอบสนองความต้องการของตนเองได้อย่าง
เหมาะสมและสอดคล้องกับสถานการณ์และสภาพแวดล้อม ส่งผลให้สามารถด ารงชีวิตได้อย่างปกติสุข ซึ่ง 
ลักขณา สริวัฒน์ (2561, น. 7-17) ได้อธิบายถึงสาเหตุของการปรับตัวไว้ดังนี้  1) มีการเปลี่ยนแปลงของ
สภาพแวดล้อมที่ส่งผลกระทบต่อการการด าเนินชีวิต เป็นเหตุให้บุคคลพัฒนาเรียนรู้ เพ่ือให้ด าเนินชีวิตตนได้มี
ความสุข 2) มีการเปลี่ยนแปลงของบุคคล  การเติบโตที่ย่อมส่งผลกับการคิด การเข้าใจสิ่งต่าง ๆ รวมถึงค่านิยม 
ทัศนคติ ซึ่งบุคคลจึงต้องปรับตัวเองจนสามารถแสดงพฤติกรรมได้อย่างเหมาะสม สอดคล้องกับบทบาท 
สถานภาพ หน้าที่และความรับผิดชอบ 3) ความต้องการของบุคคล ซึ่งประกอบทั้งความต้องการภายนอก 
ได้แก่ความต้องการหลีกหนีจากความเจ็บปวดและพยายามท าให้ตนเองได้รับการยอมรับและสนับสนุนจากคน
รอบข้าง ส่วนความต้องการภายใน เกิดจากแรงจูงใจและความต้องการ หรือบุคลิกภาพของตัวบุคคล หาก
ความต้องการไม่เป็นความคาดหวังจะก่อให้เกิดความเครียด วิตกกังวลจนอาจกระทบต่อพฤติกรรมและการ
ตัดสินใจตามมา ทั้งนี้ ศิริรัตน์ ศิริพันธ์ (2552, น. 18) ได้กล่าวถึงองค์ประกอบของความสามารถในการปรับตัว
ในการท างานว่าประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ 1) การปรับตัวให้เข้ากับงานที่ท า คือ ความสามารถของ
พนักงานในการยอมรับและเข้าใจลักษณะงาน สามารถแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นจากการท างานได้ เพ่ือ
ท างานงานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ 2) การปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างานและกฎระเบียบ
ข้อบังคับ คือ ความสามารถของพนักงานในการยอมรับและยินดีที่จะปฏิบัติตามกฎ ระเบียบ ข้อบังคับที่
องค์การก าหนดขึ้น และ 3) การปรับตัวให้เข้ากับเพ่ือนร่วมงาน ความสามารถของพนักงานในการยอมรับและ
สร้างความสัมพันธ์ที่ดีกับเพ่ือนร่วมงานและผู้บังคับบัญชาโดยมีแนวคิดที่สอดคล้องกับ กล้าหาญ ณ น่าน (2557, 
น. 43-44) ซ่ึงไดส้รุปถึงปัจจัยในการปรับตัวในการท างานประกอบด้วย (1) ปัจจัยลักษณะส่วนบุคคล ประกอบด้วย 
ความสนใจ บุคลิกภาพ และความรู้ความสามารถ (2) ปัจจัยลักษณะของงาน ประกอบด้วย งานและโอกาสที่มี
คุณสมบัติที่งานต้องการและสภาพการท างาน และความพึงพอใจที่ได้รับ และ (3) ปัจจัยอ่ืน ๆ เช่น ภูมิหลังทาง
ครอบครัว และชนชั้นทางสังคมของบุคคล 

ทั้งนี้ ขันติยา สุกุณา (2559, น. 26) กล่าวไว้ว่า เมื่อพนักงานมีการปรับตัวในการท างานที่ดี จะท าให้
เกิดความพึงพอใจในการท างาน ผู้ที่ประสบปัญหาการปรับตัวในการท างานส่วนใหญ่ มักเป็นผู้ที่ขาดความพึง
พอใจในงานที่ท า และมักแสดงความคิดเห็นว่า งานที่ท าไม่เหมาะสมกับตน หรือคิดว่าตนเองไม่มีความสามารถ
พอที่จะปฏิบัติงานนั้นได้ หรือยังไม่สามารถตัดสินใจได้ว่า ตนเองจะยึดอาชีพใดเป็นหลักในการด ารงชีวิตต่อไป 
ท าให้ไม่มแีรงจูงใจที่จะคงอยู่ในงานต่อไป (เศรษฐ์ฐ พัฒนมาศ และ ธีทัต ตรีศิริโชติ, 2562, น. 74-89) อีกทั้ง ปิ่นกนก 
วงศ์ปิ่นเพ็ชร์ (2557, น. 45-54) ได้ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีว่าด้วยการปรับตัวในการท างาน ได้แก่ ทฤษฎีการ
ปรับตัวในการท างาน (Theory of work adjustment: TWA) ทฤษฎีการเปลี่ยนแปลงบทบาทในการท างาน 
(Theory of work role transitions) และแนวทางการศึกษาเส้นทางการปรับตัวในการท างาน (Pathways to 
adjustment) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการปรับตัวในการท างานที่เป็นผลจากปัจจัยด้านองค์การและปัจจัยด้านบุคคล 
โดยการปรับตัวจะมีผลต่อการคงอยู่ในงานได้  
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ดังนั้น จากแนวคิดในเรื่องของการปรับตัวในการท างานและความตั้งใจคงอยู่ในงานที่ได้กล่าวมาแล้ว สรุป
ได้ว่า การปรับตัวในการท างานซึ่งประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ 1) การปรับตัวให้เข้ากับงานที่ท า 2) การ
ปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างานและกฎระเบียบข้อบังคับ และ 3) การปรับตัวให้เข้ากับเพ่ือน
ร่วมงาน ซึ่งจะเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานต่อไป ท าให้สามารถก าหนดสมมติฐานได้เป็นดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1  ความสามารถในการปรับตัวในการท างานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงาน 

แนวคิดเกี่ยวกับบุคลิกภาพ (Personality) 
บุคลิกภาพ หมายถึง กลุ่มของลักษณะทางจิตและเป็นกลไกของบุคคลแต่ละคน ซึ่งมีการจัดการและ

ค่อนข้างคงที่ และจะส่งผลต่อการมีปฏิสัมพันธ์ต่อผู้อ่ืน การปรับเปลี่ยนทางจิต ร่างกาย และสภาวะแวดล้อมทาง
สังคม ซึ่ง ลักษณะเฉพาะตัวที่ประกอบขึ้นมาเป็นบุคคล ท าให้เกิดรูปแบบพฤติกรรมที่บุคคลแสดงออกท้ังส่วนที่
เป็นลักษณะภายนอก และส่วนที่เป็นลักษณะภายใน บุคลิกภาพนั้นเกิดมาจากพันธุกรรม การเลี้ยงดู การเรียนรู้ 
และประสบการณ์ในวัยเด็ก ซึ่งเราสามารถวัดบุคลิกภาพได้ทั้งทางตรงและทางอ้อม อันจะช่วยให้สามารถ
อธิบาย เข้าใจ และท านายพฤติกรรมของบุคคลได้ (ทิพย์วิมล จรลี, 2558, น. 17) 

ในการศึกษาถึงลักษณะของบุคลิกภาพมีมาอย่างต่อเนื่อง โดยลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ  
(Five-Factor Model) ของ McCrae & Costa (2008, pp. 139–153) ได้ถูกศึกษาจนเป็นที่ยอมรับจากนักวิจัย
ว่าสามารถใช้เป็นเครื่องมือแบ่งหมวดหมู่บุคลิกภาพและมีองค์ประกอบน้อยที่สุดที่ครอบคลุมขอบเขตของการ
พรรณนาบุคลิกภาพและสามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้หลายด้าน ลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบ  
1) บุคลิกภาพด้านความไม่มั่นคงทางอารมณ์  (Neuroticism or Emotional Stability) ประกอบไปด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความวิตกกังวล ความโกรธ ความซึมเศร้า ความประหม่าอาย ความหุนหันพลัน
แล่น และความอ่อนแอต่อความเครียด 2) บุคลิกภาพด้านการเปิดเผยตัวเอง  (Extraversion) ประกอบไปด้วย
บุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ท่าทีที่อบอุ่น ชอบเข้าสังคม กล้าแสดงออก เต็มไปด้วยพลังและความรวดเร็ว 
ชอบแสวงหาความตื่นเต้น และอารมณ์แจ่มใส 3) บุคลิกภาพด้านการเปิดรับประสบการณ์  (Openness) 
ประกอบไปด้วยบุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ การมีจินตนาการที่กว้างไกล การมีสุทรียภาพ ไวต่อความรู้สึก
ของตนเอง ความเต็มใจที่จะลองท าสิ่งแปลกใหม่ การเปิดกว้างทางด้านความคิด และการเปิดกว้างด้านค่านิยม 
4) บุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน (Agreeableness) ประกอบไปด้วยบุคลิกลักษณะ 6 ประการ ได้แก่ ความ
ไว้วางใจผู้อ่ืน ความตรงไปตรงมา ความเต็มใจช่วยเหลือผู้อ่ืน การยอมตาม ความอ่อนน้อมถ่อมตน และความ
อ่อนโยน และ 5) บุคลิกภาพด้านความรับผิดชอบ (Conscientiousness) ประกอบไปด้วยบุคลิกลักษณะ6 
ประการ ได้แก่ ความมีสมรรถนะ ความมีระบบระเบียบ  การยึดมั่นในหน้าที่และความรับผิดชอบ การมุ่ง
ความส าเร็จ การมีวินัยในตนเอง และความสุขุมรอบคอบ  

ทั้งนี้มีนักวิจัยหลายท่านน าลักษณะบุคลิกภาพห้าองค์ประกอบมาใช้ในการวัดบุคลิกภาพ เช่น Awais, 
Mohamed, Rageh & Pandiyan (2014, pp. 73-96) ได้ท าวิจัยเกี่ยวกับบุคลิกภาพที่ส่งผลต่อการปรับตัว
และประสิทธิภาพในการท างานของชาวต่างชาติ โดยใช้การวัดบุคลิกภาพ 5 องค์ประกอบ  ในการวัดลักษณะ
บุคลิกภาพ โดยพบว่า บุคลิกภาพสามารถอธิบายการปรับตัวในการการท างานได้ สอดคล้องกับผลการวิจัยของ 
จิตรวี มุสิกสุต (2556, น. 123) กล่าวว่า บุคลิกภาพของบุคคลจะท าให้บุคคลมีความสามารถปรับตัวในการ
ท างานได้ดี อีกทั้ง  กล้าหาญ ณ น่าน (2557, น. 43-44) ได้ผลวิจัยที่มีลักษณะบุคลิกภาพและความพอใจใน
งานซึ่งสามารถอธิบายการปรับตัวในการท างานได้ร้อยละ 39 ดังนั้น จึงสามารถสรุปได้ว่า บุคลิกภาพ 5 
องค์ประกอบจะเป็นปัจจัยที่ส าคัญปัจจัยหนึ่งที่มีผลต่อการปรับตัวในการท างานของพนักงานในองค์การได้ 
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แนวคิดเกี่ยวกับการจัดการทรัพยากรมนุษย ์(Human Resource Management) 
การจัดการทางด้านทรัพยากรมนุษย์นั้น มีบทบาทส าคัญในการเสริมความสามารถในการแข่งขันของ

องค์การเนื่องจากมนุษย์จะเป็นแรงผลักดันให้องค์การไปสู่ความส าเร็จโดยต้องพัฒนาทั้งตัวบุคคลและอาชีพ 
บริหารผลการปฏิบัติงานและพัฒนาองค์การอย่างบูรณาการ (ธเนศ ยุคันตวนิชชัย , 2560, น. 48-67; บุรฉัตร 
จันทร์แดง, คมสัน บุพตา และเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร, 2561, น. 219-236) โดย Mathis & Jackson 
(2004, pp. 4-6) ได้กล่าวถึงการจัดการทรัพยากรมนุษย์คือ การใช้ทรัพยากรมนุษย์เพ่ือให้องค์การบรรลุตาม
วัตถุประสงค์ท่ีก าหนด โดยกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะประกอบด้วย การสรรหาและการ
คัดเลือกทรัพยากรมนุษย์ การจูงใจทรัพยากรมนุษย์ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การรักษาทรัพยากรมนุษย์  
(ชิดชนก ผู้รุ่งเรือง, 2560, น. 4-29; Ivancevich, 2001, pp. 127-550) โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) การสรรหา
และคัดเลือกทรัพยากรมนุษย์ คือ กระบวนการที่องค์การใช้ในการค้นหาและจูงใจผู้สมัครที่มีคุณสมบัติที่
เหมาะสมทั้งภายในและภายนอกองค์การให้มาสมัครงานในต าแหน่งงานที่องค์การต้องการ จากนั้นจึงใช้เกณฑ์
และเครื่องมือต่าง ๆ ในการประเมินผู้สมัครอย่างยุติธรรม มีความโปร่งใสและมีกระบวนการที่ตรวจสอบได้ 2) 
การจูงใจทรัพยากรมนุษย ์หมายถึง การที่องค์การใช้สิ่งที่พนักงานปรารถนาเพ่ือกระตุ้นให้บุคลากรท างานอย่าง
เต็มความสามารถ เช่น การให้รางวัล การให้ค่าตอบแทน การเลื่อนต าแหน่ง ซึ่งองค์การมีการด าเนินการ
ประเมินผลการปฏิบัติงานโดยพิจารณาจากความรู้ ความสามารถ และความพยายามของบุคลากร โดยมุ่งเน้น
ความยุติธรรม 3) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง การที่องค์การก าหนดแนวทางและกระบวนการใน
ฝึกอบรมและพัฒนาบุคลากรเพ่ือส่งเสริมให้บุคลากรในองค์การมีความรู้ ความสามารถ ไปจนถึงมีทักษะในการ
ท างานเฉพาะด้าน ตลอดจนมีทัศนคติที่ดี และ 4) การรักษาทรัพยากรมนุษย์ หมายถึง การที่องค์การมี
กระบวนการที่จะรักษาทรัพยากรมนุษย์ให้คงอยู่กับองค์การให้นานที่สุด โดยมีการเปิดโอกาสให้บุคลากรเติบโต
ในสายงานของตนเองหรือข้ามสายงาน เปิดโอกาสให้พนักงานได้แสดงความคิดเห็นร้องทุกข์ได้หลายช่องทาง 
และเมื่อเกิดปัญหาความขัดแย้งขึ้นก็มีการตรวจสอบหาข้อเท็จจริงพร้อมทั้งหาแนวทางแก้ไขร่วมกับพนักงาน 
ส่งเสริมให้บุคลากรเกิดความสมดุลในชีวิตทั้งเรื่องของงานและชีวิตส่วนตัว ตลอดจนถึงการจัดการด้านความ
ปลอดภัยในการท างาน  

ทั้งนี้การจัดการทรัพยากรมนุษย์จึงมีความส าคัญต่อการบริหารองค์การ เนื่องจากการจัดการทรัพยากร
มนุษย์จะช่วยให้องค์การมีบุคลากรที่เพียงพอและต่อเนื่อง ได้บุคลากรที่ดีมีความสามารถในการท างานที่
เ หมาะสมกับ ง าน  และสามารถรักษาบุคลากรให้คงอยู่กับองค์การ ซึ่งส่งผลให้สามารถใช้ศักยภาพของ
บุคลากรเหล่านั้นได้อย่างมีประสิทธิผลและประสิทธิภาพ ท าให้องค์การบรรลุจุดมุ่งหมายและสามารถแข่งขัน
กับองค์การอื่น ๆ ได ้โดยเฉพาะในการแข่งขันในยุคปัจจุบันนั้น บุคลากรต้องมีความรับผิดชอบ เข้ากับผู้อ่ืนได้ดี 
มีความคิดสร้างสรรค์และใฝ่เรียนรู้พัฒนาตนเอง หากพนักงานไม่มีพัฒนา ปรับตนเองให้เข้ากับสภาพงานที่
เปลี่ยนแปลงไปนี้ได้ จะไม่สามารถอยู่รอดในการท างานในองค์การต่อไป (โสมวลี ชยามฤต , 2564, น. 38-50) 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ กุลมาศ ศิริมาตย์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556, น. 525-540) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่องปัจจัยด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มีอิทธิพลต่อความพร้อมขององค์การในการก้าวเข้าสู่ AEC พบว่า 
การจัดการทรัพยากรมนุษย์มีอิทธิพลต่อความพร้อมขององค์การในด้านการปรับตัวในการท างานกับเพ่ือน
ร่วมงาน อีกทั้งยังสอดคล้องตามแนวคิดของ William & Terence (1981, pp. 281) ที่กล่าวไว้ถึงการพัฒนา
บุคลากร ว่าเป็นกระบวนการที่จะช่วยเสริมสร้างให้บุคคลมีความก้าวหน้าและช่วยให้ปรับตัวเข้ากับ
สภาพแวดล้อมโดยทั่วไปได้ 
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ดังนั้น การจัดการทรัพยากรมนุษย์ซึ่งประกอบด้วย 1) การสรรหาและคัดเลือกทรัพยากรมนุษย์ 2) การ
จูงใจทรัพยากรมนุษย์ 3) การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์และ 4) การรักษาทรัพยากรมนุษย์  จะเป็นปัจจัยที่
องค์การสามารถจัดการเพ่ือให้พนักงานทีการปรับตัวในการท างานที่ดีขึ้น สามารถ ซึ่งจากการทบทวน
วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับบุคลิกภาพและการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ท าให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดสมมติฐาน
การวิจัยได้เป็น 

สมมติฐานที่ 2 บุคลิกภาพและการจัดการทรัพยากรมนุษย์มีอิทธิพลต่อความสามารถในการปรับตัวใน
การท างาน 

จากแนวคิดและผลการวิจัยของวรรณกรรมที่ได้กล่าวมาแล้ว จะเห็นได้ว่าลักษณะบุคลิกภาพทั้ง 5 ด้าน 
สามารถอธิบายการปรับตัวในการท างานได้ตามผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ
ปรับตัวในการท างานของพนักงาน (จิตรวี มุสิกสุต, 2556, น. 123) ซึ่งสอดคล้องกับผลวิจัยของ กล้าหาญ ณ น่าน 
(2557, น. 43-44) ที่พบว่า คุณลักษณะบุคลิกภาพมีอิทธิพลทางตรงในทิศทางเดียวกันต่อการปรับตัวในการ
ท างาน ส่วนในด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่มีผลต่อการปรับตัวในการท างานดังผลวิจัยของ กุลมาศ ศิริ
มาตย์ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ (2556, น. 525-540) ที่สรุปได้ว่า กระบวนการในการจัดการทรัพยากร
มนุษย์ช่วยให้บุคลากรสามารถปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างานได้เป็นอย่างดี สอดคล้องกับผล
วิจัยของ บุรฉัตร จันทร์แดง, คมสัน บุพตาและเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร (2561, น. 219-236) ที่กล่าวถึง
กระบวนการต่าง ๆ ของการจัดการทรัพยากรมนุษย์จะท าให้บุคลากรสามารถปรับตัวเข้ากับการท างานได้ง่าย
ขึ้น ทั้งนี้ความสามารถในการปรับตัวในการท างานยังส่งผลต่อการคงอยู่ในงานด้วยเช่นกัน ดังผลวิจัยที่ ปิ่นกนก 
วงศ์ปิ่นเพ็ชร์ (2557, น. 45-54) ได้ศึกษาตามทฤษฎีว่าด้วยการปรับตัวในการท างาน (Theory of work 
adjustment: TWA) ซึ่งแสดงให้เห็นถึงการปรับตัวในการท างานของพนักงานนั้นส่งผลต่อการคงอยู่ในงานได้ 
ซึ่งจากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่านมา สามารถน ามาผนวกสร้างเป็นโครงสร้างรูปแบบความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุโดยมีองค์ประกอบของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์ การปรับตัวในการท างาน และความ
ตั้งใจคงอยู่ในงานได้ โดยสามารถแสดงความสัมพันธ์ได้ดังในภาพที่ 1 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที ่1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
ขอบเขตการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ได้ก าหนดขอบเขตการวิจัยออกเป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ด้านพื้นที่คือ การเลือกธุรกิจใน

การด าเนินการวิจัย ซึ่งเป็นผู้ประกอบธุรกิจน าเข้า ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าในเขตกรุงเทพมหานคร 
2) ด้านเวลา ระหว่างเดือนมีนาคม 2564 – สิงหาคม 2564 และ 3) ด้านเนื้อหาเป็นการศึกษาความสัมพันธ์เชิง
สาเหตุและตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากร
มนุษย์และความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

ประชากรที่ใช้ในการวิจัย 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ พนักงานของบริษัทเอกชนซึ่งประกอบธุรกิจน าเข้า ผลิต และ

จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ในระบบปรับอากาศ ระบบท าความเย็น และระบบส่งจ่ายไฟฟ้า มีจ านวนพนักงานประจ า
ทั้งสิ้น 314 คน 

  กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในการวิจัย 
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ พนักงานของบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่ง

หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 202 คน โดยผู้วิจัยได้พิจารณาดังนี้ 

ขั้นตอนที่ 1 ใช้การก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 10-20 คนต่อตัวแปรตัวแปรสังเกต (Observed 
Variables) (Hair, Black, Babin, Anderson, & Tatham, 2010, pp. 741-742) ซึ่งงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกต
ทั้งหมด 18 ตัวแปร หากก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 10 คนต่อตัวแปร จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต่ า 
180 คน แต่เพ่ือให้เข้าเงื่อนไขขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมในการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural 
Equation Modeling: SEM) จึงก าหนดไว้ที่ข้ันต่ า 200 คน  

ขั้นตอนที่ 2 จากข้อมูลขององค์การมีการแบ่งส่วนงานเป็น 10 ฝ่าย จึงท าการสุ่มแบบชั้นภูมิ 
(Stratified sampling) ให้ได้จ านวนที่สอดคล้องกับสัดส่วนของแต่ละฝ่าย โดยเมื่อปัดเศษจากการค านวณขึ้น
แล้ว สามารถก าหนดได้เป็นจ านวน 23, 23, 43, 18, 23, 15, 11, 14, 12 และ 20 คนตามฝ่ายงานที่มี รวม
ทั้งหมดเป็นข้อมูลที่ต้องเก็บจ านวน 202 คน จากนั้นจึงประสานตัวแทนให้ด าเนินการเก็บข้อมูลโดยวิธีการสุ่ม
เก็บอย่างง่าย (Simple random sampling)  

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามในการรวบรวมข้อมูล ซึ่งในการสร้างเครื่องมือ 

ผู้วิจัยได้ศึกษาค้นคว้าวรรณกรรมในอดีตทั้งแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพ่ือก าหนดกรอบแนวคิดใน
การวิจัย และนิยามศัพท์ของตัวแปรต่าง ๆ จากนั้นได้จึงได้พัฒนาสร้างแบบสอบถามโดยการประยุกต์จาก
วรรณกรรมต่าง ๆ ให้ครอบคลุมนิยามศัพท์ที่ได้ก าหนดไว้ โดยได้ประยุกต์จากวรรณกรรมของ ชิดชนก  
ผู้รุ่งเรือง (2560, น. 80-85) ตามแนวคิดของ Ivancevich (2001, pp. 127-550) เพ่ือก าหนดการวัดปัจจัยด้าน
การจัดการทรัพยากรมนุษย์ และใช้เครื่องมือการประเมินบุคลิกภาพตามรูปแบบการวัดบุคลิกภาพ 5 ด้านของ 
McCrae & Costa (2008, pp. 139–153) ซึ่งประยุกต์จากวรรณกรรมของ จิตรวี มุสิกสุต (2556, น. 142-143) 
รวมถึงการประยุกต์วรรณกรรมของจิตรวี มุสิกสุต (2556, น. 141) และแนวคิดด้านการปรับตัวของ กล้าหาญ ณ น่าน 
(2557, น. 39-67) เป็นการวัดความสามารถในการปรับตัวในการท างาน ส่วนในด้านความตั้งใจคงอยู่ในงาน  
ได้ประยุกต์วรรณกรรมของนิศาชล ภูมิพ้ืนผล, (2559, น. 100) และ นิตยา วันทยานนท์ (2556, น. 91) น ามา
สร้างเป็นเครื่องมือ โดยในการศึกษาครั้งนี้สามารถแบ่งแบบสอบถามได้ 6 ส่วน ประกอบไปด้วย 
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ส่วนที่ 1 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพสมรส รายได้ต่อเดือน ระดับ
การศึกษาสูงสุด ระยะเวลาในการปฏิบัติงานในบริษัท และจ านวนสมาชิกในครอบครัวที่ดูแล 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์  

ส่วนที่ 3 แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับ
ปัจจัยด้านบุคลิกภาพ  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับ
ความสามารถในการปรับตัว  

ส่วนที่ 5 แบบสอบถามแบบมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) ประกอบด้วยข้อค าถามเกี่ยวกับ
ความตั้งใจคงอยู่ในงาน  

ส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะอ่ืน ๆ เป็นข้อค าถามปลายเปิด จ านวน 1 ข้อ  

การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม โดยคณะผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัย

ที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดตัวแปรที่ใช้ในการวิจัยและเป็นแนวทางในการสร้างและพัฒนาแบบสอบถาม การ
ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยการน า
แบบสอบถามเสนอแก่ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ซึ่งมีความเชี่ยวชาญด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์และมี
ประสบการณ์ในการท าวิจัยเพ่ือประเมินความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามโดยการวิเคราะห์ค่าดัชนี
ความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) โดยข้อค าถามทุกข้อมีค่า IOC มากกว่า 0.5 
โดยมีค่าระหว่าง 0.67 ถึง 1.0 

ส าหรับการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยด้านความเชื่อมั่น (Reliability) นั้น ผู้วิจัย
ได้น าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) กับกลุ่มพนักงานที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง จ านวน 
30 ชุด และทดสอบค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค (Cronbach's Alpha Coefficient) โดยทุก
องค์ประกอบมีค่าความเชื่อมั่น (Reliability) มากกว่า 0.8 

 การเก็บรวบรวมข้อมูลและการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ติดต่อประสานงานกับองค์การและส่งแบบสอบถามให้เพ่ือรวมรวมข้อมูลตามสัดส่วนที่ก าหนด
ไว้โดยใช้วิธีการสุ่มเก็บอย่างง่าย (Simple random sampling) โดยการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของ
บุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคง
อยู่ในงานของพนักงาน จะใช้การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันและการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) โดยก าหนดเกณฑ์ในการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลไว้ดังนี้ 
(Arbuckle, 2019, pp.55-654; Carmines, & McIver, 1981, pp.80) 
 
ตารางท่ี 1 เกณฑ์การวัดความสอดคล้องของโมเดล 

ล าดับ สถิติที่ใช้วัดความสอดคล้อง ระดับการยอมรับ 
1 ค่าไค-สแควร์ ( χ 2) > 0.05 
2 ค่าสัดส่วนไค-สแควร์ (χ 2/𝑑𝑓) < 2.00 
3 ค่า GFI, CFI > 0.90 
4 RMSEA < 0.08 
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ในการวิเคราะห์ข้อมูลเ พ่ือทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงเชิงโครงสร้าง 
(Construct Validity) ผู้วิจัยได้ใช้การวิเคราะห์ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA) ค่าความเชื่อม่ัน (Reliability) ดัชนีความ
น่าเชื่อขององค์ประกอบ (CR) ดัชนีความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (AVE) ค่าก าลังสองของสหสัมพันธ์สูงสุด 
(MVS) และค่าเฉลี่ยก าลังสองของสหสัมพันธ์(AVS) โดยทุกค่าผ่านเกณฑ์ส าหรับการวิเคราะห์ (Fornell & 
Larcker, 1981, pp. 39-50) ดังที่แสดงไว้ในตารางที่ 2 

 
ตารางท่ี 2 Reliability and Construct Validity Test 

Latent Var. Observed Var. 
Factor 
Loading 

Reliability 
CR 

(>0.7) 
AVE 
(>0.5) 

MVS 
(<AVE) 

AVS 
(<AVE) 

ADP WORK 0.695 0.811 0.788 0.617 0.412 0.348 
 ENV 0.810      
 PEOPLE 0.843      

HRM RECRU 0.815 0.862 0.856 0.598 0.436 0.325 
 MOTI 0.754      
 HRD 0.773      
 ANGA 0.750      

ITS ITS1 0.862 0.912 0.945 0.678 0.697 0.445 
 ITS2 0.875      
 ITS3 0.615      
 ITS4 0.836      
 ITS5 0.849      
 ITS6 0.874      

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัด  1) ความสามารถในการปรับตัวในการ
ท างาน (ADP) วัดด้วยตัวแปรสังเกตจ านวน 3 ตัวแปร ค่าน้ าหนักตัวแปรสังเกตที่มีค่าสูงสุดคือ การปรับตัวให้
เข้ากับเพ่ือนร่วมงาน (PEOPLE) รองลงมา ได้แก่ การปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างาน (ENV) 
และการปรับตัวให้เข้ากับงานที่ท า (WORK) ตามล าดับ 2) การจัดการทรัพยากรมนุษย์ (HRM) วัดด้วยตัวแปร
สังเกต 4 ตัว น้ าหนักองค์ประกอบที่มีค่าสูงสุดคือ การสรรหาและคัดเลือกทรัพยากรมนุษย์ (RECRU) รองลงมา
ได้แก่ การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (HRD) การจูงใจ (MOTI) และการรักษาทรัพยากรมนุษย์ (ANGA) ตามล าดับ 
3) ความตั้งใจคงอยู่ในงาน (ITS) วัดด้วยตัวแปรสังเกต 6 ตัวแปร ค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงที่สุด คือ ความ
ทุ่มเทในการปฏิบัติงาน (ITS2) รองลงมาได้แก่ ความสุขในการปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมาย (ITS6) ความตั้งใจ
จะท างานระยะยาว (ITS1) ความสุขของการท างานในองค์การ (ITS5) ความเต็มใจให้องค์การบรรลุเป้าหมาย 
(ITS4) และการไม่คิดลาออก (ITS3) ตามล าดับ 
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ผลการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร จากการตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าในขั้นต้น โมเดลยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงโดยพิจารณาความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎีและอาศัยดัชนีปรับโมเดล  (Anderson & 
Gebing, 1988, pp. 411-423) แล้วพบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้ ทั้งนี ้ได้แสดงค่า
สัมประสิทธิ์ของตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร ได้ดังตารางที่ 3 

 
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของ

พนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร และ
ตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ความสัมพันธ์ 
Unstandardized Standardized 

t P R2 
B S.E. Beta 

EMOSTAB → 

ADP 

-0.024 0.048 -0.022 -0.497 0.619 

0.722 

EXTRA → 0.343 0.109 0.229 3.134** 0.002 
OPEN → -0.161 0.101 -0.103 -1.599 0.110 
AGREE → 0.584 0.124 0.370 4.702*** 0.000 
CONSC → 0.520 0.146 0.351 3.567*** 0.000 
HRM → 0.160 0.068 0.135 2.349* 0.019 
ADP → ITS 0.756 0.062 0.879 12.254*** 0.000 0.818 

Chi-Square = 114.205, P = 0.67, Chi-Square/DF = 1.228, GFI = 0.943,  
CFI = 0.992, RMSEA = 0.034 
*** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001, ** มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.01, * มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และ
ความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและ         
จัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 

1. ปัจจัยความสามารถในการปรับตัวในการท างาน (ADP) ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน 
(ITS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001  มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางของ0.879 โดยความสามารถในการ
ปรับตัวในการท างาน (ADP) สามารถอธิบายการเปลี่ยนแปลงของความตั้งใจคงอยู่ในงาน (ITS) ได้ร้อยละ 81.8 

2. ปัจจัยด้านบุคลิกภาพและด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์  (HRM) มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางอยู่
ระหว่าง 0.135 – 0.370 โดยบุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน (AGREE) ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของ
พนักงาน (ITS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สูงที่สุด รองลงมาได้แก่ด้านความ
รับผิดชอบ (CONSC) ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน (ITS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.001 และด้านการเปิดเผยตัวเอง (EXTRA) ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน (ITS) อย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 ตามล าดับ ส่วนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ (HRM) ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของ
พนักงาน (ITS) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  โดยมีค่ามีค่าสัมประสิทธิ์ต่ าที่สุด ทั้งนี้มีปัจจัย
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บุคลิกภาพ 2 ด้านที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติต่อตัวแปรตาม ได้แก่ บุคลิกภาพในด้านความไม่มั่นคงทางอารมณ์ 
(EMOSTAB) และด้านการเปิดรับประสบการณ์ (OPEN) 

3. ปัจจัยบุคลิกภาพและปัจจัยการบริหารทรัพยากรมนุษย์ (HRM) รวมกันมีความสามารถอธิบายการ
เปลี่ยนแปลงของความสามารถในการปรับตัวในการท างาน (ADP) รวมกันอยู่ร้อยละ 72.2 

4. เมื่อพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์พบว่า สัดส่วนระหว่างค่า  ไคสแควร์
กับระดับองศาอิสระมีค่า 1.228 ซึ่งน้อยกว่า 3 ดัชนีวัดความกลมกลืน (CFI) มีค่า 0.992 ซึ่งมากกว่า 0.90 ดัชนี
ค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) มีค่า 0.034 ซึ่งน้อยกว่า 0.08 ดังนั้นจึงสรุปได้
ว่ารูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการปรับตัว
ในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่ง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ สามารถวาดได้ดังภาพที่ 2 
 

 
 
ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์เชิงเหตุผลของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และ

ความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิต
และจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร 

 
 
 
 
 
 

EMOSTAB 

EXTRA 

OPEN 

AGREE 

CONSC 

PERSONALITY 

HRM 

HRD 

ANGA 

MOTI 

RECRU 

ADP 

WORK ENV PEOPLE 

ITS3 

ITS4 

ITS5 

ITS6 

ITS2 

ITS1 

ITS 

Chi-square = 114.205, DF = 93, P = 0.67 
Chi-Square/DF = 1.228 
GFI = 0.943, CFI = 0.992 
RMSEA = 0.034 

-0.02 

0.23** 

-0.10 

0.37*** 

0.35*** 

0.70*** 0.81*** 0.84*** 

0.82*** 

0.75*** 

0.77*** 

0.75*** 

0.86*** 

0.88*** 

0.62*** 

0.84*** 

0.85*** 

0.87*** 

0.14* 

0.88*** 

0.72 0.82 
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สรุปผลการวิจัย 

การวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการ
ปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่ง
หนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ามีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ประกอบด้วยปัจจัยด้านการ
ปรับตัวในการท างาน (ADP) ที่ส่งผลต่อความตั้งใจอยู่ในงาน (ITS) ซึ่งในองค์ประกอบของการปรับตัวในการท างาน 
(ADP) วัดด้วยตัวแปรสังเกต 3 ตัวแปร ค่าน้ าหนักตัวแปรสังเกตที่มีค่าสูงสุดคือ การปรับตัวให้เข้ากับเพ่ือนร่วมงาน 
(PEOPLE) ส่วนความตั้งใจอยู่ในงาน (ITS) วัดด้วยตัวแปรสังเกต 6 ตัวแปร มีตัวแปรความทุ่มเทในการปฏิบัติงาน 
(ITS2) ที่มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด ส่วนปัจจัยที่ส่งผลต่อการปรับตัวในการท างาน (ADP) ประกอบด้วย
ปัจจัยบุคลิกภาพและปัจจัยการจัดการทรัพยากรมนุษย์(HRM) ซึ่งในส่วนปัจจัยบุคลิกภาพที่ส่งผลนั้น มี 3 ตัว
แปร ประกอบด้วยด้านความเข้าใจผู้อื่น (AGREE) ซึ่งเป็นด้านที่มคี่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสูงสุด รองลงมาคือ ด้าน
ความรับผิดชอบ (CONSC) และด้านการเปิดเผยตัวเอง (EXTRA) ตามล าดับ ทั้งนี้ ตัวแปรการจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
(HRM) ที่ส่งผลต่อการปรับตัวในการท างาน (ADP) นั้น วัดด้วยตัวแปรสังเกต 4 ตัวแปรโดยน้ าหนักตัวแปรสังเกต
ที่มีค่าน้ าหนักสูงสุดคือ การสรรหาและคัดเลือกทรัพยากรมนุษย์ (RECRU)  

 
อภิปรายผล 

1. ในการตรวจสอบความสอดคล้องของรูปแบบความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์และความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงาน
บริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร โดยการตรวจสอบความสอดคล้อง
กลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พบว่าในขั้นต้น โมเดลยังไม่สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการปรับปรุงโดยพิจารณาความเป็นไปได้ในเชิงทฤษฎีและอาศัยดัชนีปรับโมเดลแล้ว 
(Anderson & Gebing, 1988, pp. 411-423) พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ที่ได้ โดยมีผล
การทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) และความเที่ยงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) การวิเคราะห์
ปัจจัยเชิงยืนยัน (CFA) ดัชนีความน่าเชื่อขององค์ประกอบ (CR) ดัชนีความแปรปรวนเฉลี่ยที่สกัดได้ (AVE) ค่า
ก าลังสองของสหสัมพันธ์สูงสุด (MVS) และค่าเฉลี่ยก าลังสองของสหสัมพันธ์ (AVS) ผ่านเกณฑ์ส าหรับการ
วิเคราะห์ทั้งหมด (Fornell & Larcker, 1981, pp. 39-50) ทั้งนี้ สังเกตได้ว่ามีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางและค่า t 
บางตัวติดลบ แตเ่ป็นตัวแปรที่ไม่มีนัยส าคัญทางสถิติต่อตัวแปรตาม 

2. จากการศึกษาความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของบุคลิกภาพ การจัดการทรัพยากรมนุษย์และความสามารถ
ในการปรับตัวในการท างานที่ส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่าย
อุปกรณ์ไฟฟ้าแห่งหนึ่งในเขตกรุงเทพมหานคร สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ 

2.1 ปัจจัยความสามารถในการปรับตัวในการท างานมีอิทธิพลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงาน 
บุคลากรที่มีความสามารถในการปรับตัวในการท างานที่ดีจะส่งผลต่อความต้องการคงอยู่ในงาน เนื่อง

ด้วยผลจากการที่ปรับตัวในการท างานได้ดีจะมีทัศนคติต่องานที่ดีและประเมินถึงความสามารถของตนเองที่จะ
ยังปฏิบัติงานต่อไปได้ โดยองค์ประกอบของการปรับตัวในการท างาน ได้แก่ การปรับตัวให้เข้ากับเพื่อนร่วมงาน 
(PEOPLE) ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีน้ าหนักองค์ประกอบสูงสุด สะท้อนให้เห็นถึงความสุขของการอยู่ท่ามกลางเพ่ือน
ร่วมงานที่เป็นมิตร การมีเพ่ือนร่วมงานที่ดีจะท าให้สุขภาพจิตดี สามารถมีสังคมในการท างานที่ดี ท าให้ไม่
ต้องการจะย้ายงาน อีกทั้งมนุษย์มักมีความรู้สึกปลอดภัยกับสิ่งที่คุ้นเคยและหากในสถานที่ท างานมี
ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงานที่ดีแล้ว อาจเป็นปัจจัยที่ท าให้ตัดสินใจที่จะคงอยู่ในงาน ส่วนในองค์ประกอบถัด
มา คือ ด้านการปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างาน (ENV) นั้น อธิบายได้ว่า หากสภาพแวดล้อมใน
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การท างานไม่สอดคล้องกับความต้องการ ย่อมไม่สามารถท างานได้อย่างมีความสุขดังที่ ศิริรัตน์ ศิริพันธ์ 
(2552, น. 68-76) และ จุไรวรรณ  บินดุเหล็ม (2562, น. 104) ได้กล่าวถึงปัจจัยสุขวิทยาที่จะน าไปสู่ความ
พอใจและท าให้บุคคลากรคงอยู่ในงานได้ รวมถึงในองค์ประกอบสุดท้าย ด้านการปรับตัวให้เข้ากับงาน 
(WORK) หากไม่สามารถปรับตัวเข้ากับการท างานได้ อาจท าให้งานออกมาไม่มีคุณภาพ ไม่ได้รับการยอมรับ 
ก่อให้เกิดความเครียด ย่อมจะมีผลต่อความต้องการคงอยู่ในงานของบุคลากรได้ เพราะในการท างาน มนุษย์
ย่อมตอ้งการความส าเร็จในงานและต้องการให้ผลงานของตนเป็นที่ยอมรับในองค์การ  

2.2 บุคลิกภาพและการจัดการทรัพยากรมนุษย์มีอิทธิพลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างาน 
จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยทางด้านบุคลิกภาพที่มีผลต่อการปรับตัวในการท างานซึ่งสอดคล้องกับ

การศึกษาของ กล้าหาญ ณ น่าน (2557, น. 39-67) ได้กล่าวว่าบุคลิกภาพมีอิทธิพลต่อการปรับตัวในการ
ท างานไดโ้ดยจากผลการวิจัยนั้น บุคลิกภาพที่มีผลต่อการปรับตัวในการท างานประกอบไปด้วยด้านความเข้าใจ
ผู้อื่น (AGREE) ซึ่งเป็นด้านที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านความรับผิดชอบ (CONSC) และ
ด้านการเปิดเผยตนเองตามล าดับ (EXTRA) 

ด้วยการท างานในปัจจุบันอยู่ท่ามกลางสภาวะที่มีการเปลี่ยนแปลง เกิดสภาพแวดล้อมที่กดดันต่อการ
ท างานนั้น บุคคลที่มีบุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน (AGREE) สูงจะสามารถยอมรับในตัวตนของคนรอบข้าง
ได้ง่าย ดังนั้นย่อมมีแนวโน้มที่จะยอมรับต่อการเปลี่ยนแปลงได้ง่าย (จิตรวี มุสิกสุต, 2556, น. 122-123) คนที่มี
บุคลิกภาพประเภทนี้จะชอบการท างานเป็นทีม ให้ความร่วมมือในการท างานต่าง  ๆ ได้ดี มีแนวโน้มที่จะ
ยอมรับบรรทัดฐานของผู้อ่ืนมาเป็นแนวปฏิบัติ ซึ่งแตกต่างกับผู้ที่มีบุคลิกด้านนี้ต่ า จะปฏิบัติแต่สิ่งที่ตรงกับ
บรรทัดฐานของตนเท่านั้น ดังนั้นผู้ที่มีบุคลิกภาพในด้านความเข้าใจผู้ อ่ืนสูง ย่อมสามารถยอมกับการ
เปลี่ยนแปลงและปรับตัวให้เข้ากับการท างานได้ง่าย และบุคลิกภาพในด้านความรับผิดชอบ (CONSC) เป็น
ความตระหนักในหน้าที่ ซึ่งให้ความส าคัญกับการปฏิบัติงานที่ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จลุล่วง เปรียบเป็นการ
เข้ามาท างานแล้ว ต้องท างานของตนให้เสร็จสมบูรณ์ ผู้ที่มีบุคลิกภาพในด้านนี้สูงจะมีเป้าหมายที่ชัดเจนและ
ต้องการให้เป้าหมายนั้นประสบความส าเร็จ โดยจะแสดงถึงความสามารถในการควบคุมตนเองได้ดี แต่ผู้ที่มี
บุคลิกภาพด้านนี้ต่ ามักมีลักษณะไม่เอาใจใส่ต่อหน้าที่ ไม่มีระเบียบในการท างาน (กฤช จรินโท, 2560, น. 189-210) 
ซึ่งผู้ที่มีความรับผิดชอบสูง ย่อมมุ่งมั่นที่จะท างานให้สัมฤทธิ์ผลไม่ว่าจะต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลง หรือจะ
ตัวปรับตัวให้เข้ากับงานที่ได้รับมอบหมายเพียงใดก็ตาม  

ส าหรับด้านการเปิดเผยตนเอง (EXTRA) เป็นบุคลิกภาพที่สามารถพร้อมรับกับแรงกดดัน และการ
เปลี่ยนแปลง สามารถเผชิญและฝ่าฟันอุปสรรคได้ดี (ทิพย์วิมล จรลี, 2558, น. 110) อีกทั้งบุคลิกชนิดนี้ จะมี
พลังในการท างานเมื่ออยู่ท่ามกลางผู้คนซึ่งเป็นไปได้ที่จะได้รับประสบการณ์และความรู้ที่หลากหลายจนสั่งสม
เป็นความสามารถของบุคคล จึงมีความเป็นไปได้สูงที่จะเป็นบุคลิกภาพที่สามารถปรับตัวได้เมื่อเกิดการ
เปลี่ยนแปลง และเป็นบุคลกภาพที่สามารถปรับตัวในการท างานได้ดีเช่นกัน 

ส่วนในด้านความไม่มั่นคงทางอารมณ์ (EMOSTAB) จะอธิบายถึงการแสดงออกหากอยู่ในภาวะที่มี
ความกดดัน เป็นผู้ที่ถูกกระตุ้นต่อสิ่งเร้าได้ง่าย ซึ่งอาจปรากฎทั้งในด้านบวกและด้านลบได้ ดังนั้นบุคลิกภาพ
ด้านความไม่มั่นคงอาจมีการแสดงออกทั้งในด้านที่ยอมรับหรือต่อต้านในด้านการปรับตัวได้  (ทิพย์วิมล จรลี, 
2558, น. 28) ผู้ที่ไม่ม่ันคงทางอารมณ์และเกิดอารมณ์ทางลบอาจจะหนีปัญหาหรือต่อต้านสิ่งที่ก าลังเผชิญหน้า 
ส่วนผู้ที่มีอารมณ์ด้านบวกจะสามารถยอมรับได้ง่ายและไม่ยอมแพ้ต่ออุปสรรคที่มี ดังนั้น บุคลิกภาพในด้านนี้ 
จึงไม่ได้มีผลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างานเนื่องจากการแสดงออกมีทั้งด้านลบและด้านบวกได้ 
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ในด้านการเปิดรับประสบการณ์ (OPEN) เป็นรูปแบบของคนที่มีความกระตือรือร้นในการแสดง
จินตนาการ โดยผู้ที่มีบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์สูง จะสนใจในสิ่งใหม่บ่อยครั้งแต่เป็นแบบผิวเผินซึ่ง
ต่างกับบุคลิกภาพการเปิดรับประสบการณ์ต่ าจะสนใจน้อยสิ่งแต่มีความสนใจมากเป็นพิเศษ (McCrae & 
Costa, 2008, pp. 139–153) ดังนั้นหากผู้ที่มีบุคลิกภาพลักษณะนี้ต้องเผชิญกับการเปลี่ยนแปลง ย่อม
สามารถเกิดผลได้ ทั้งผู้ที่ปรับตัวได้และปรับตัวไม่ได้ อาจขึ้นอยู่กับระดับความสนใจในประเด็นที่ต้องรับมือ
มากกว่า ดังนั้นบุคลิกภาพในด้านนี้จึงไม่ได้มีผลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างาน 

จากผลการวิจัย การจัดการทรัพยากรบุคคลมีผลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างาน ซึ่งการ
จัดการทรัพยากรมนุษย์นั้น เป็นส่วนงานที่ต้องจัดการกับผลกระทบต่าง ๆ ที่มีต่อพนักงาน ทั้งการจัดการให้
พนักงานสามารถรับมือกับสภาพแวดล้อมในการท างาน การรักษาขวัญก าลังใจและความผูกพันของพนักงาน 
รวมถึงสุขภาพและความปลอดภัย ดังนั้นหากองค์การมีการจัดการที่ดีและเท่าทันต่อการเปลี่ยนแปลง จะช่วย
ลดแรงกดดันที่มีต่อตัวบุคลากรรวมถึงเป็นการสร้างแรงจูงใจในการท างาน (Binu, 2021, pp. 203-226) ซึ่งจะ
ส่งผลต่อความสามารถในการปรับตัวในการท างานเช่นกัน โดยบริษัทผู้ผลิตและจัดจ าหน่ายอุปกรณ์
ไฟฟ้าแห่งนี้ มีแผนการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่ชัดเจน รวมถึงการให้ความส าคัญในเรื่องบรรยากาศในการ
ท างาน มีความเป็นมิตรและส่งเสริมให้พนักงานมีการพัฒนาตนเองเสมอ โดยกิจกรรมท่ีเกี่ยวข้องกับการจัดการ
ทรัพยากรมนุษย์ (Ivancevich, 2001, pp. 127-550) เมื่อเรียงล าดับตามความส าคัญจากผลการวิจัยจะ
ประกอบด้วย การสรรหาและการคัดเลือก การพัฒนา การจูงใจ และการรักษาทรัพยากรมนุษย์ตามล าดับ    
ซึ่งองค์ประกอบที่มีค่าน้ าหนักสูงที่สุด คือ ด้านการสรรหาและคัดเลือก (RECRU) หากองค์การมีระบบการสรร
หาและคัดเลือกที่ดี ย่อมได้บุคลากรที่มีคุณภาพและมีทัศนคติที่ดีเข้ามาท างาน เพราะการสรรหาและคัดเลือก 
เป็นกระบวนการเพ่ือให้ได้มาซึ่งบุคลากรที่มีความรู้ความสามารถเหมาะสมกับงานรวมถึงเหมาะสมกับ
สภาพแวดล้อมในการท างานได้ หากมีการคัดเลือกที่เหมาะสม โปร่งใส และมีการท าความเข้าใจในบทบาท
หน้าที่อย่างชัดเจนก่อนจะรับเข้ามาท างาน จะท าให้พนักงานสามารถเข้าใจเงื่อนไขในท างาน วัฒนธรรมในการ
ท างานรวมถึงวิธีประเมินผลได้ ซึ่งจะท าให้พนักงานสามารถปรับตัวเข้ากับการท างานได้เร็วและมีประสิทธิภาพ 
(ปิ่นกนก วงศ์ปิ่นเพ็ชร์, 2557, น. 45-54) 

องค์ประกอบที่ส าคัญต่อมา คือในด้านของการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ (HRD) หากมีการส่งเสริมให้
บุคลากรมีการพัฒนาตนเองอยู่อย่างต่อเนื่องจะท าให้พนักงานรับรู้ถึงความก้าวหน้าในหน้าที่และมีขวัญก าลังใจ
ในการท างาน การพัฒนาบุคลากรจะช่วยเสริมสร้างให้บุคคลแต่ละคนก้าวหน้าไปในสถานะที่สูงขึ้น ตลอดจน
ช่วยให้ปรับตัวให้เข้ากับสภาพแวดล้อมในการท างานได้เป็นอย่างดี (กุลมาศ ศิริมาตย์ และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์
เกียรติ, 2556, น. 525-540) อีกทั้งการสนับสนุนการเรียนรู้ให้แก่พนักงานยังช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพในการ
ท างานได้ด้วย ส่วนในด้านการจูงใจ (MOTI) ที่สามารถสร้างความพึงพอใจในการท างานจะท าให้บุคลากรยินดี
ที่จะปรับตัว ยอมรับเงื่อนไขขององค์การได้ ทั้งในเรื่องของการให้ค่าตอบแทนที่เหมาะสมกับความรู้
ความสามารถ การประเมินค่าตอบแทนที่ชัดเจนและเป็นธรรม สอดคล้องกับ บุรฉัตร จันทร์แดง, คมสัน บุพตา
และเสาวลักษณ์ โกศลกิตติอัมพร (2561, น. 219-236) ที่กล่าวไว้ว่า การจ่ายค่าตอบแทนต้องสอดคล้องกับ
การเปลี่ยนแปลงของอัตราค่าครองชีพ เพื่อช่วยเหลือให้บุคลากรได้รับค่าตอบแทนตามหลักความพอเพียง  
มีรายได้เพียงพอแก่การด ารงชีพในสังคมได้อย่างมีความสุขตามความเหมาะสมของฐานะ ครองชีวิตอยู่ในสังคม
ได้อย่างปกติสุข ได้รับค่าตอบแทนที่เหมาะสม รวมถึงหากองค์การมีกระบวนการแก้ไขปัญหาของบุคลากรทั้ง
ในด้านการท างานและการใช้ชีวิตในองค์การได้อย่างเหมาะสม ย่อมท าให้บุคลากรสามารถปรับตัวเข้ากับการ
ท างานได้ง่ายขึ้น เป็นการรักษาทรัพยากรมนุษย์ (ANGA) ให้บุคลากรยังคงอยากอยู่กับองค์การ เป็นการสร้าง
ความสุขและสร้างความสมดุลในชีวิตการท างาน รวมถึงการจัดการสภาพแวดล้อมในการท างานที่ปลอดภัยและ
เป็นการท างานที่มีอนาคตที่ดีได้ ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกับ กุลมาศ ศิริมาตย์ และ กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ 
(2556, น. 525-540) ที่กล่าวถึงวิธีการด าเนินการเพ่ือให้บุคลากรมีความพึงพอใจในการท างาน โดยองค์การได้
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จัดให้มีการจัดการด้านความปลอดภัยในการปฏิบัติงาน การส่งเสริมสุขภาพของบุคลากร และการจัดระบบการ
ติดต่อสื่อสารภายในองค์การที่ดี ดังนั้น งานในด้านการจัดการทรัพยากรบุคคลจึงเป็นบทบาทที่ส าคัญอยู่เสมอ
ไม่ว่าสังคมจะเปลี่ยนแปลงไปเพียงใด หรือมีเทคโนโลยีใหม่เกิดขึ้น มนุษย์ก็ยังคงเป็นตัวขับเคลื่อนหลักของ
สังคม เพียงแต่การจัดการทางด้านทรัพยากรมนุษย์จ าเป็นต้องมีการปรับปรุงวิธีการท างานให้เท่าทันการ
เปลี่ยนแปลงตลอดเวลาได ้

 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะส าหรับน าผลวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
1. จากผลการวิจัยในด้านการปรับตัวในการท างานนั้นส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงาน โดยประเด็นที่

องค์การความให้ความส าคัญมากที่สุด คือ การปรับตัวเข้ากับเพ่ือนร่วมงาน ซึ่งการส่งเสริมให้บุคลากรมีการ
ปรับตัวกับเพ่ือนร่วมงานได้ดียิ่งขึ้นอาจท าได้ตั้งแต่การสร้างวัฒนธรรมองค์การที่สนับสนุนการท างานเป็นทีม 
จนถึงการจัดกิจกรรมเพ่ือสร้างความสามัคคีภายในองค์การ ซึ่งความผูกพันและความไว้วางใจที่เกิดขึ้นระหว่าง
บุคคล จะท าให้พนักงานยังคงอยากจะอยู่ในองค์การต่อไป ส่วนในด้านการปรับตัวเข้ากับสภาพแวดล้ อม 
องค์การควรชี้แจงให้ความเข้าใจในข้อบังคับ และวัฒนธรรมการท างานร่วมกัน โดยเฉพาะการรับบุคลากรใหม่
เข้ามาท างาน ควรมีการชี้แจงให้เข้าก่อนร่วมงานรวมถึงและในส่วนด้านการปรับตัวเข้ากับงาน องค์การอาจท า
ระบบพ่ีเลี้ยงในการท างานที่สามารถให้ค าปรึกษาได้รวดเร็วกว่าการรอปรึกษาปัญหาจากหัวหน้างาน รวมถึง
การสนับสนุนช่องทางในการพัฒนาความรู้ความสามารถให้พนักงานท างานได้อย่างมีประสิทธิภาพ  

2. ในด้านบุคลิกภาพ องค์การสามารถน าผลวิจัยไปใช้ได้ทั้งในกระบวนการคัดเลือกบุคคลเข้ามา
ท างานให้เหมาะสมกับต าแหน่งหน้าที่ โดยจากข้อค้นพบในการวิจัย พบว่าผู้ที่มีบุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน
สูงจะมีความสามารถในการปรับตัวในการท างานได้สูงที่สุด ดังนั้นองค์การสามารถมีบทบาทได้ตั้งแต่การสรรหา
และคัดเลือกคนจากการประเมินบุคลิกภาพได้โดยให้น้ าหนักของเกณฑ์การวัดบุคลิกภาพด้านความเข้าใจผู้อ่ืน
สูงขึ้น หรือแม้แต่การสร้างวัฒนธรรมในการมีส่วนร่วม มีการพ่ึงพากัน จะช่วยส่งเสริมการอยู่ร่วมกันกับผู้อ่ืน 
รวมถึงท าให้การท างานเป็นทีมมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น ซึ่งจะส่งผลต่อความสามารถในการปรับตัวได้ ทั้งนี้ใน
ด้านความรับผิดชอบที่มีผลต่อการปรับตัวในการท างาน เป็นอีกประเด็นที่สามารถน ามาใช้พิจารณาตั้งแต่การ
คัดเลือกคนเข้ามาท างานเข่นกัน หรืออาจมีการอบรมเพ่ือสร้างเสริมทัศนคติในการท างานที่ดี ที่จะท าให้
พนักงานมีความตั้งใจและมุ่งผลสัมฤทธิ์ในการท างานสูงขึ้น ทั้งนี้ในส่วนบุคลิกแบบเปิดเผยที่มีผลต่อการปรับตัว
ในการท างานนั้น องค์การอาจตั้งหน่วยงานที่สามารถให้ค าปรึกษาส าหรับผู้ที่มีบุคลิกภาพแบบเก็บตัวเพ่ือให้
เปิดโอกาสให้แสดงความคิดเห็นหรือปรึกษาการท างานได้ 

3. การสร้างกระบวนการหรือกิจกรรมทางการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่จะส่งเสริมการปรับตัวเข้ากับ
การท างาน ทั้งกิจกรรมในด้านตัวงาน เช่น การจัดการอบรมเกี่ยวกับงานหรือการใช้เทคโนโลยีสมัยใหม่เพ่ือให้
พนักงานสามารถปฏิบัติงานได้ส าเร็จตามขีดความสามารถท่ีองค์การต้องการ สามารถแก้ไขปัญหาที่อาจเกิดขึ้น
ในงานได้หรือการแนะแนวทางการเติบโตในสายอาชีพ การจัดท าแผนพัฒนาสายอาชีพที่ชัดเจนมากขึ้น และ
เหมาะสมกับลักษณะเฉาพะของแต่ละคน รวมถึงการสร้างความสมดุลของชีวิตในการท างานที่จะท าให้บุคลากร
สามารถปรับตัวให้เข้ากับระบบการท างานขององค์การได้  การจัดสภาพแวดล้อมในการท างานที่ช่วยกระตุ้น
ให้กับพนักงานสามารถปรับตัวเข้ากับการท างานได้ง่ายขึ้น อาจเป็นการก าหนดค่านิยมในการท างาน การให้
รางวัลและการชมเชยหรือการยอมรับข้อเสนอและความคิดเห็นและเคารพในสิทธิที่พนักงานพึงมี ซึ่งจะท าให้
บุคลากรรับทราบและยินดีที่จะแสดงพฤติกรรมที่พึงประสงค์ รวมถึงกลไกในการท างานที่สามารถสร้างความ
ร่วมมือและสร้างบรรยากาศที่เหมาะสมในการท างาน มีพ้ืนที่ในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ อีกทั้งการให้การอบรม
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กับหัวหน้างานในด้านการบริหารคนและการมอบหมายงาน รวมถึงการจัดสวัสดิการและค่าตอบแทนที่ตรง
ความมต้องการตามสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป ซึ่งจะส่งผลต่อความตั้งใจคงอยู่ในงานของพนักงานต่อไปได้ 

ทั้งนี้ ปัญหาการออกจากงานเนื่องจากการปรับตัวเข้ากับงานไม่ได้ มีแนวโน้มจะเกิดขึ้นกับทุกองค์การ 
แนวทางในการน าผลวิจัยไปใช้โดยเฉพาะการน าปัจจัยด้านบุคลิกภาพมาใช้ในการสรรหาและการคัดเลือก
บุคคลเข้ามาท างานนั้น ควรต้องน าไปประกอบใช้ในการพิจารณามากขึ้น โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ที่มีลักษณะ
บุคลิกภาพและทัศนคติในการใช้ชีวิตที่แตกต่างจากคนรุ่นก่อน หากน าปัจจัยส่วนบุคคลอย่างเดียวมาใช้ในการ
คัดเลือกคนเข้าท างาน อาจท าให้มีปัญหากับการปรับตัวในการท างานจนเป็นสาเหตุของการออกจากงานได้ 
หรือการให้ความส าคัญกับงานในด้านการจัดการทรัพยากรมนุษย์ที่จะทวีความส าคัญมากขึ้น เนื่องจากบุคคลที่
องค์การส่วนใหญ่ต้องการในอนาคต จ าเป็นต้องมีคุณลักษณะและความสามารถเฉพาะทางเพ่ิมขึ้นเพ่ือท างานที่
แตกต่างจากเทคโนโลยีที่ก าลังเข้ามาทดแทนแรงงานระดับพ้ืนฐานทั่วไป 

ข้อเสนอแนะส าหรับท าวิจัยครั้งต่อไป 
1. ในครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้เกณฑ์การประเมินบุคลิกภาพแบบ 5 ปัจจัย ถึงแม้จะมีถึง 3 ด้านที่มีผลต่อ

ความสามารถในการปรับตัว แต่ยังมีบุคลิกภาพในทฤษฎีอ่ืน ๆ ที่อาจวิเคราะห์ในแง่มุมที่แตกต่างออกไป ซึ่ง
อาจเป็นการประเมินที่ตรงกับคุณลักษณะของพนักงานในแต่ละต าแหน่งที่ต้องการ องค์การอาจแนวคิดการ
วิเคราะห์แบบ MBTI หรือการวิเคราะห์ตามหลักนพเก้า ซึ่งมีความเป็นไปได้ที่จะแสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะ
ของบุคลิกภาพบางอย่างที่น ามาอธิบายเพ่ิมเติมได้ ซึ่งอาจจะท าให้สามารถอธิบายความสามารถในการปรับตัว
ได้เพ่ิมข้ึน 

2. จากผลการวิจัยที่ตัวแปรต่าง ๆ อธิบายความสามารถในการปรับตัวในการท างานได้ร้อยละ 72.2 
ย่อมแสดงให้เห็นได้ว่า ยังมีปัจจัยอ่ืนที่อาจมีผลแทรกซ้อนระหว่างตัวแปร ซึ่งสามารถน ามาเป็นตัวแปรส าหรับ
การศึกษาในอนาคตได้ เช่น พฤติกรรมการเปิดรับสื่อ คุณภาพชีวิตในการท างานหรือแม้แต่กิจกรรมในงานของ
การบริหารทรัพยากรมนุษย์ซึ่งอาจมีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางอ้อมหรือแม้แต่ตัวแปรคั่นกลางได้ 

3. การศึกษาเกี่ยวกับการความสามารถในการปรับตัวในการท างาน อาจศึกษาเจาะลึกลงไปในกลุ่มคน
รุ่นใหม่ที่มีแนวโน้มว่า จะมีปัญหาการลาออกหลังจากท างานไปในระยะเวลาไม่นาน 
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วันที่รับบทความ: 12 สิงหาคม 2564 
วันแก้ไขบทความ: 17 กันยายน 2564 
วันตอบรับบทความ: 28 มกราคม 2565  

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคและความภักดตี่อ 
แบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคที่ใช้รถกระบะ 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และปรมิณฑล 
 

เดชา พละเลิศ1* ธาตรี จันทรโคลิกา2 กอบกูล จันทรโคลิกา3 พาสน์ ทีฆทรัพย์4  
ศุภวัฒน์ สุขะปรเมษฐ5 และ เกษรา กาญจนภูมิ6  

 
บทคัดย่อ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือเปรียบเทียบความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือน
จริงบนโซเชียลมีเดียจ าแนกตามกลุ่มรายได้และกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 2) เพ่ือศึกษา
อิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคและความภักดีต่อแบรนด์ในชุมชนแบรนด์
เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย โดยมีกรอบแนวคิดของงานวิจัยประยุกต์จากทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม แนวคิด
ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคและแนวคิดความภักดีต่อแบรนด์  ด าเนินการศึกษาด้วยวิธีแจก
แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 480 คน  
 ผลการวิจัยพบว่า 1) กลุ่มที่มีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับ   
แบรนด์มากกว่ากลุ่มที่มีรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท และกลุ่มที่ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงมี
อิทธิพลมากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ใช้เวลา 2) อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์และประโยชน์ที่ได้รับมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อความผูกพันกับ แบรนด์ของผู้บริโภค 3) ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อ
คุณภาพของความสัมพันธ์ 4) ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคและคุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลอย่าง
มีนัยส าคัญต่อความภักดีต่อแบรนด์ และ5) ความภักดีต่อแบรนด์มีอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อซ้ า
และความตั้งใจบอกต่อ 
 
ค าส าคัญ: อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์, ประโยชน์ที่ได้รับ, ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค, ความภักดีต่อแบรนด์, 
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Factors affecting on consumer brand engagement and brand loyalty 
in virtual brand communities on social media of consumers using 

pickup trucks in Bangkok and its vicinity 
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Abstract 

 The goals of this study are to 1) compare consumer brand engagement in virtual brand 
communities on social media by income group and time spent in virtual brand communities; 
and 2) investigate factors influencing consumer brand engagement and brand loyalty in the 
virtual brand community on social media. The theory of social identity, the concept of 
consumer brand commitment, and brand loyalty are applied in this study. 480 questionnaires 
are collected. 
 The results show that 1) groups with incomes greater than or equal 50,000 baht had a 
greater influence on brand engagement than those with incomes less than 50,000 baht, and 
those who spent more time in the virtual brand community were more influential than those 
who did not. 2) Brand community identity and reward had a significant influence on the 
consumer's brand engagement. 3) Consumer brand engagement had a significant influence on 
the quality of the relationship. 4) Consumer brand engagement and relationship quality have 
a significant positive impact on brand loyalty, and 5) Brand loyalty has a significant positive 
impact on repurchase intention and word of mouth intention. 
 
Keywords: Brand Community Identification, Reward, Consumer Brand Engagement, Brand loyalty, 

Virtual Brand Communities   
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บทน า 
 ปัจจุบันนี้การแข่งขันทางธุรกิจมีความรุนแรง ทุกองค์กรต้องเผชิญกับการหาผู้บริโภค หรือลูกค้าราย
ใหม่ตลอดเวลา รวมทั้งต้องหาวิธีการตลาดใหม ่ๆที่จะรักษาผู้บริโภค หรือลูกค้าท่ีมีอยู่แล้วให้มีความสัมพันธ์กับ
แบรนด์หรือองค์กรต่อไป การสร้างความผูกพันกับผู้บริโภคมีความส าคัญมากขึ้น ประเด็นที่เกี่ยวข้องกับความ
ผูกพันของผู้บริโภคได้รับการพิจารณา และได้รับความสนใจจากนักวิจัยและนักวิชาการด้านการตลาดอยู่เสมอ 
(Dwivedi, 2015, pp. 100; Heinonen, 2011, pp. 356; Hollebeek & Chen, 2014, pp. 63) ซึ่งด้วยการ
เกิดขึ้นของเทคโนโลยี Web4.01 ท าให้บทบาทความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค (Consumer brand 
engagement: CBE) ที่มุ่งเน้นไปที่ผู้บริโภคในการโต้ตอบหรือปฏิสัมพันธ์กับแบรนด์มีความส าคัญมากขึ้น 
รวมทั้งการรักษาผู้บริโภคหรือลูกค้าเอาไว้ โดยจากรายงานของ Global Web Index (2018) พบว่า ปัจจุบัน
ผู้บริโภคที่เข้าใจเทคโนโลยีมากขึ้นใช้เวลาในสื่อสังคมออนไลน์เกินสองชั่วโมงต่อวัน ด้วยเหตุนี้จึงท าให้นักการ
ตลาดมีการลงทุนในด้านนี้อย่างกว้างขวาง (Lee, Hosanagar & Nair, 2018, pp. 5106; Mirbagheri & Naimi, 
2019, pp. 377) ทั้งนี้ในงานวิจัยนี้น าช่องทางที่องค์กรหรือผู้บริโภคใช้แพร่หลายเพ่ือสร้างความผูกพันกับแบ
รนด์ในปัจจุบัน คือช่องทางออนไลน์บนแพลตฟอร์มต่าง ๆ ในโซเชียลมีเดีย เป็นลักษณะของชุมชนแบรนด์
เสมือนจริง (virtual brand communities: VBCs) 
 ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง เป็นช่องทางการสื่อสารที่เข้าถึงง่าย หรือรวมถึงการศึกษาความผูกพันกับ 
แบรนด์ของผู้บริโภค (Hollebeek et al., 2019, pp. 2019) ซึ่งมีการกล่าวว่าเป็น “ชุมชนออนไลน์” ที่มี
เอกลักษณ์เฉพาะแบรนด์นั้น ๆ ไม่มีขอบเขตจ ากัดทุกคนสามารถเข้าร่วมได้ ตามช่องทางการสื่อสารทางสังคม 
และความสัมพันธ์ระหว่างผู้บริโภคของแบรนด์ เป็นสถานที่ส าหรับผู้บริโภคที่มีใจเดียวกันเพ่ือพบปะ และ
แบ่งปันประสบการณ์ที่เกี่ยวข้องกับแบรนด์ของตน (Kumar, Bhaskaran, Mirchandani & Shah, 2013, pp. 
210; Naido & Hollebeek, 2016, pp. 3113) จึงกล่าวได้ว่าชุมชนแบรนด์เสมือนจริงได้รับความสนใจอย่าง
กว้างขวาง ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมามีนักวิจัยให้ความสนใจในการศึกษาเนื้อหา และผลที่ตามมาจากความ
ผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง  
 จากที่กล่าวมาข้างต้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเรื่องความผูกพันกับแบรนด์ในบริบทชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 
และเกิดค าถามการวิจัยขึ้นว่า 1) ปัจจัยใดที่มีอิทธิต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค 2) ความผูกพันกับแบ
รนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์อย่างไร และ3) ผลที่ตามมาของความภักดีต่อแบรนด์เป็น
อย่างไร โดยการศึกษาในครั้งนี้จะศึกษาจากกลุ่มเป้าหมายที่เป็นผู้บริโภคที่ใช้รถกระบะ และพักอาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ทั้งนี้ผู้วิจัยได้สร้างตารางแสดงจ านวนยอดผู้ติดตามชุมชนแบรนด์เสมือนจริง
ของแบรนด์รถกระบะ อีซูซุ, โตโยต้า, ฟอร์ด และเอ็มจี  
 
 
 
 
 
 

                                                           
1Web 4.0 พัฒนาต่อจาก Web 3.0 โดยหัวใจคือเร่ือง Adaptable หรือความสามารถในการปรับตวัให้เข้ากับพฤตกิรรมของผู้ใช้ เพื่อให้ผู้บริโภค
ได้รับความสะดวกและได้รับข้อมูลที่ต้องการมากที่สุดโดยประยุกต์ใช้รูปแบบพฤติกรรมของผู้บริโภคเป็นตัวค้นหา อีกทั้งยังเป็นเว็บที่สามารถเรียนรู้
ได้ด้วยตัวเองว่าผู้บริโภคชอบไม่ชอบอะไรในเว็บ หากชอบฟังก์ชันการท างานนั้นก็จะปรับตวัให้ดียิ่งขึ้นและสร้างความเกีย่วพันกับการใช้งานของ
ผู้บริโภคมากขึ้น แต่ถา้หากไม่ชอบฟังกช์ันการท างานนั้นๆจะค่อยๆหายไป 
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ตารางท่ี 1 แสดงจ านวนยอดผู้ติดตามชุมชนแบรนด์เสมือนจริงของแบรนด์รถกระบะ 

แบรนด ์
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง (Virtual Brand Communities: VCBs) 

ผู้ผลิต ผู้ติดตาม ผู้บริโภค ผู้ติดตาม 

อีซูซุ 
Facebook Fan page / 
All-New Isuzu D-max  

870,000 

1. ISUZU D-MAX CLUB 
Thailand  
2. GU CLUB D-MAX  
3. ISUZU D-MAX 2020  
4. ISUZU D-max zing Club 

(THAILAND)  

160,000 
 

27,000 
220,000 
24,000 

 
โตโยต้า 

Facebook Fan page / 
Toyota Motor Thailand /  
www.etoyotaclub.com   

1,200,000 
 

630,000 

1. ชมรมคนรักโตโยต้ารีโว่  
2. โตโยต้ารีโว่ คลับ (48,000) 
 3. REVO CLUB THAILAND  

69,000 
48,000 
140,000 

ฟอร์ด 
Facebook Fan page / 
Ford Thailand    

15,000,000 

1. FORD: FOR FRIENDS CLUB  
2. ชมรมคนรักฟอร์ด เรนเจอร์  
3. Ford Ranger Club 
Thailand  

96,000 
83,000 
16,000 

เอ็มจี 
Facebook Fan page / 
MG Thailand (860,000) 

860,000 

1. MG ISAN CLUB (83,000) 
2. MG EXTENDER CLUB 
THAILAND  
3. MG ZS CLUB Thailand  

83,000 
24,000 

 
84,000 

  

 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการติดตามชุมชนแบรนด์เสมือนจริงของ    
แบรนด์รถกระบะอย่างหลากหลาย ดังนั้นนักการตลาดสามารถน าไปใช้เป็นช่องทางการสร้างความสัมพันธ์
ระหว่างแบรนด์รถกระบะกับผู้บริโภคได้ นอกจากนี้มีรายงานของสภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทยเมื่อเดือน
ธันวาคม พ.ศ. 2563 พบว่ามูลค่าการส่งออกของอุตสาหกรรมรถยนต์ของประเทศไทยมีมูลค่าถึง 410 ,911.85 
ล้านบาท มีจ านวนรถยนต์ที่ส่งออกทั้งสิ้น 735,845 คัน และยังพบว่ายอดขายภายในประเทศท้ังปี พ.ศ. 2563 
ประเภทรถกระบะขนาด 1 ตันมียอดขายสูงสุดอยู่ที่ 761 ,943 คัน แสดงให้เห็นว่า รถกระบะมีความส าคัญต่อ
ระบบเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ ซึ่งผลวิจัยในครั้งนี้จะเป็นประโยชน์ได้ทั้งผู้ผลิตที่ได้รู้พฤติกรรมของผู้บริโภค
ในการสร้างความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาวอันจะส่งผลต่อยอดขายหรือการได้มาซึ่งผู้บริโภครายใหม่ ๆ และ
ด้านผู้บริโภคที่จะมีช่องทางในสืบค้นข้อมูลในการตัดสินใจเลือกใช้ผลิตภัณฑ์หรือการบริการของแบรนด์ต่าง ๆ ได ้
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพ่ือเปรียบเทียบความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย
จ าแนกตามกลุ่มรายได้ และกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง  
 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค และความภักดีต่อแบ
รนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย 
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ขอบเขตการวิจัย  
ขอบเขตด้านเนื้อหา  
มุ่งเน้นศึกษาความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค และความภักดีต่อแบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือน

จริงของผู้บริโภคท่ีใช้รถกระบะ 

ขอบเขตด้านประชากร  
กลุ่มประชากรที่มี รถกระบะใช้ ในครอบครัวหรือในธุรกิจ และมีที่ พักอาศัยอยู่ ในเขตพ้ืนที่

กรุงเทพมหานคร และปริมณฑล เป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแบรนด์รถกระบะ อีซูซุ, โตโยต้า, ฟอร์ด 
และเอ็มจี เพราะรถกระบะ มีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย การคมนาคมขนส่ง และการใช้
ชีวิตประจ าวัน โดยสุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling)  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

แนวคิดของงานวิจัยนี้ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมที่กล่าวถึง แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับอัต
ลักษณ์ทางสังคม อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ ประโยชน์ที่ได้รับ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันกับ แบรนด์
ของผู้บริโภค แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของความสัมพันธ์ แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อ  
แบรนด์ ทีผู่้วิจัยน ามาอธิบายพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีมีต่อแบรนด์ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

   
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
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ทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดอัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์  (brand community identification: BCI) สร้างขึ้นจาก
ทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม (Turner, Brown & Tajfel, 1979, pp. 202) ที่อธิบายว่า ผู้บริโภคมีแรงจูงใจใน
การเพ่ิมความเป็นตัวของตัวเองโดยการรับรู้ตัวตนกับกลุ่มสังคมที่เฉพาะเจาะจงรวมถึงชุมชนแบรนด์เสมือนจริง
สะท้อนให้เห็นถึงระดับของการรับรู้ของผู้บริโภคต่อชุมชน 

 ผลของอัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค 
 อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์เป็นตัวบ่งชี้ที่ส าคัญในระดับความสัมพันธ์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ตัวอย่าง 
เช่น ผู้บริโภคที่ใช้แบรนด์รถกระบะต่าง ๆ สามารถรู้อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์รถที่ใช้ได้ดีจะพัฒนาความรู้สึก
ความเป็นเจ้าของทั้งต่อแบรนด์ และชุมชน ซึ่งการรู้ อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์แสดงถึงความรู้สึกของผู้บริโภคใน
การเป็นส่วนหนึ่งของชุมชนที่มีความคล้ายคลึงกัน และมีจิตส านึกไปในทิศทางเดียวกัน จากการศึกษางานวิจัย
ของ Kaur, Paruthi, Islam & Hollebeek (2020, pp. 46) ที่ศึกษาผลของอัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ต่อความ
ผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคเมื่อได้ท าการส ารวจกับผู้ใช้ Facebook จ านวน 602 คน ผลการศึกษาพบว่า  
อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ส่งผลเชิงบวกต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค ดังนั้นการศึกษาผลของอัตลักษณ์
ชุมชนแบรนด์ต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในครั้งนี้ จึงเป็นการศึกษาความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยงกัน
ระหว่างของอัตลักษณ์ชุมชน แบรนด์ในมิติต่าง ๆ เช่น ความส าเร็จของแบรนด์รถกระบะ หรือการที่คนอ่ืน
กล่าวถึงแบรนด์รถกระบะที่ชอบในทางบวก ซึ่งจะส่งผลโดยตรงต่อการเกิดความผูกพันกับแบรนด์ 

 ประโยชน์ที่ได้รับ (Reward: RW) ต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค 
 Jang, Olfman, Ko, Koh & Kim (2008, pp. 75) และ Kim, Choi, Qualls & Han (2008, pp. 425) 
กล่าวว่า ประโยชน์ที่ได้รับ หมายถึง การได้รางวัลเป็นตัวเงิน รางวัลทางจิตใจ หรือการรับรู้ถึงความผูกพันกับ
แบรนด์ในบริบทของชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ซึ่ง Kahn (1990, pp. 700) ได้ท าการศึกษาพบว่า ระดับของ
ความผูกพันขึ้นอยู่กับสมาชิกในชุมชนแบรนด์รับรู้ถึงประโยชน์ที่ได้รับหรือไม่ ในทางกลับกันเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึง
ประโยชน์ที่ได้รับ และการยอมรับจากชุมชนแบรนด์ออนไลน์ที่เข้าร่วมแล้วจะท าให้รู้สึกว่าต้องให้ความส าคัญ 
และแสดงความผูกพันให้มากยิ่งขึ้น ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงเป็นการศึกษาอิทธิพลของประโยชน์ที่ได้รับของสมาชิก
ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งประโยชน์ที่ได้รับในที่นี้อาจเป็นในมิติของ
ความรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้ใช้รถหรือมีความเพลิดเพลิน หรือที่ได้จากการเข้าร่วมอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 
มีความสุขทุกครั้งที่ได้ขับขี่แบรนด์รถกระบะที่ชอบ รวมทั้งข้อเสนอต่าง ๆ จากแบรนด์ที่จะท าให้รู้สึกว่ามีส่วน
ร่วมมากข้ึน และน าไปสู่การสร้างความผูกพันกับแบรนด์ในระยะยาวได้ 

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: CBE) 
 แนวความคิดของความผูกพันได้มีการกล่าวถึง จากมุมมองทางวิชาการที่หลากหลาย โดยเฉพาะการ
สะท้อนให้เห็นจากงานวิจัยทางการตลาด (Hollebeek & Chen, 2014, pp. 149; Kunz et al., 2017, pp. 
161) ที่วางแนวคิดความผูกพัน โดยคาดว่าจะเป็นปัจจัยเสริมในด้านผลลัพธ์ของพฤติกรรมของผู้บริโภค เช่น 
ความภักดีต่อแบรนด์ นอกจากนี้ Bowden (2009, pp. 65) วางกรอบแนวคิดความผูกพันกับแบรนด์ของ
ผู้บริโภคว่า เป็นกระบวนการทางจิตวิทยาด้านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคที่น าไปสู่ความภักดีของผู้บริโภคที่มี
ต่อแบรนด์ ส่วน Hollebeek & Chen, (2014, pp. 62) ให้ค าจ ากัดความของความผูกพันกับแบรนด์ของ
ผู้บริโภคว่า เป็นกิจกรรมทางอารมณ์ ความรู้ความเข้าใจ และพฤติกรรมในเชิงบวกของผู้บริโภค ในระหว่างหรือ
เกี่ยวข้องกับปฏิสัมพันธ์ของผู้บริโภคหรือแบรนด์โดยเฉพาะ และ Doorn, et al. (2010, pp. 254) ให้ค า
จ ากัดความของความผูกพันกับ แบรนด์ว่า เป็นการแสดงออกทางพฤติกรรมจากผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์หรือ
องค์กรที่ให้บริการที่นอกเหนือไปจากพฤติกรรมการซื้อ 
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 ในงานวิจัยในครั้งนี้จึงสรุปแนวคิดความผูกพันกับแ บ ร น ด์ ของผู้บริโภคแบรนด์รถกระบะได้ว่าเป็น
ความรู้ความเข้าใจ กิจกรรมทางอารมณ์ สภาวะทางจิตใจที่แสดงออกในเชิงบวกเป็นมากกว่าการมีส่วนร่วม 
และน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพของความสัมพันธ์ (Relationship Quality: RQ) 
คุณภาพของความสัมพันธ์เป็นโครงสร้างที่ประกอบด้วยผลลัพธ์ของความสัมพันธ์ ซึ่งสะท้อนถึง

ลักษณะโดยรวมของความสัมพันธ์แบบแลกเปลี่ยน (Dwyer, Schurr, & Oh 1987, pp. 23) แม้จะมีความ
สนใจในการวิจัยเกี่ยวกับคุณภาพของความสัมพันธ์มากข้ึนแต่ยังไม่มีงานวิจัยที่มีความเห็นพ้องกัน โดยมีนักวิจัย 
เช่น Dorsch, Swanson & Kelley (1998, pp. 138 ) มองว่าคุณภาพของความสัมพันธ์ เป็นการล าดับ
ความสัมพันธ์ระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ในขณะที่ Lages, Lages & Lages (2005, pp. 1040) ประเมินคุณภาพ
ของความสัมพันธ์ในแง่ของปริมาณการแบ่งปันข้อมูล คุณภาพการสื่อสาร และความพึงพอใจในระยะยาว ส่วน 
Hewett, Money & Sharma (2002, pp. 230) กล่าวถึง ความไว้วางใจและความมุ่งมั่นเป็นประเด็นหลักของ
คุณภาพของความสัมพันธ์ หรือในงานวิจัยนี้หมายถึง ความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค  
 งานวิจัยในครั้งนี้สรุปแนวคิดคุณภาพของความสัมพันธ์ได้ว่า เป็นอารมณ์ ความรู้สึก ความเชื่อ และ
ความไว้วางใจที่ผู้บริโภคมีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นการศึกษาคุณภาพความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่นิยมรถกระบะใน
ด้านต่าง ๆ เช่น การได้รับการปฏิบัติอย่างเป็นพิเศษมากกว่าผู้บริโภครายอ่ืน ตัวแบรนด์ตรงกับความคาดหวัง 
โปร่งใสเชื่อถือได้ เป็นต้น  

 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BL) 
 Oliver (1999, pp. 41) อธิบายถึงความภักดีต่อแบรนด์ว่า เป็นระดับความสัมพันธ์ที่ผู้บริโภคมีต่อบริษัท
โดยไม่สนใจคู่แข่งขันรายอื่น เป็นความผูกพันระหว่างผู้ให้บริการกับผู้รับบริการที่มีพฤติกรรมซื้อ หรือใช้บริการ
อย่างสม่ าเสมอด้วยความเต็มใจกลายเป็นความสัมพันธ์เชิงบวกท าให้ผู้บริโภคเกิดความตั้งใจกลับมาซื้อ หรือใช้
บริการซ้ าอีกในครั้งต่อไปจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับความภักดีต่อแบรนด์ที่ผ่านมาพบว่า สิ่งที่
เกิดขึ้นในล าดับถัดมาของหลาย ๆ งานวิจัย และถูกกล่าวถึงมากจะเป็นพฤติกรรมความตั้งใจการกลับมาซื้อซ้ า 
และพฤติกรรมความตั้งใจในการบอกต่อแบบปากต่อปากในบริบทของออฟไลน์ และออนไลน์บนชุมชนแบรนด์
เสมือนจริง  
 ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี้สรุปความภักดีต่อแบรนด์ได้ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีทัศนคติที่ดีต่อ   
แบรนด ์ความมุ่งม่ันอย่างลึกซ้ึงในการที่จะซ้ือผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นซ้ าอีกครั้ง หรือพฤติกรรมการบอกต่อ  

 ความตั้งใจในการซื้อซ้ า (Repurchase Intention: RI) 
 การที่ผู้บริโภคมีความตั้งใจที่จะซื้อรถยนต์แบรนด์ใดแบรนด์หนึ่งซ้ านั้นเป็นบริบทที่เกิดขึ้นไม่บ่อยนัก 
เนื่องจากรถยนต์เป็นทรัพย์สินที่มีราคาค่อนข้างสูงการตัดสินใจซื้อแต่ละครั้งต้องค านึงถึงประโยชน์การใช้งานที่
คุ้มค่าจริง ๆ ดังนั้นการกลับมาซื้อซ้ าในแบรนด์เดิมจึงเป็นเรื่องความภักดีต่อแบรนด์  ความตั้งใจในการซื้อซ้ า 
หมายถึง ความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ หรือแบรนด์นั้นเป็นครั้งที่สอง หรือมากกว่า Filieri & Lin (2017, pp. 140), 
Won & Kim (2020, pp. 200) และChen & Chen (2017, pp. 550) ได้นิยามความตั้งใจในการซื้อซ้ าว่า 
ความเป็นไปได้ในการที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นแบรนด์นั้นอีกครั้ง ความตั้งใจในการซื้อซ้ าเป็นตัวบ่งชี้ที่พบบ่อย
ที่สุดในมิติของความภักดีต่อแบรนด์เนื่องจากผู้บริโภคมีความผูกพันกับแบรนด์ ดังนั้นงานวิจัยในครั้งนี้สรุป
ความตั้งใจซื้อซ้ าได้ว่าเป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความประสงค์ซื้อผฺลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้นอีกครั้ง หรือ
มากกว่า โดยในที่นี้หมายถึงการซื้อรถกระบะเป็นคันที่สองหรือมากกว่านั้น  
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 ความตั้งใจในการบอกต่อ (Word of mouth Intention: WOM) 
 การบอกต่อ โดยทั่วไปหมายถึง ข้อมูลที่สื่อสารโดยตรงไปที่ผู้บริโภครายอ่ืนเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ หรือ 
แบรนด์ โดยเฉพาะคุณสมบัติ การบริการที่โดดเด่น (Hennig-Thurau, Gwinnere, Walsh & Gremler 2004, 
pp. 39) การสื่อสารโดยตรงแบบบอกต่อมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการที่จะซื้อ และความ
ภักดีต่อแบรนด์ มีความน่าเชื่อถือมากกว่าการโฆษณาในสื่อต่าง ๆ เนื่องจากผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะเชื่อใน
ความคิดเห็นของผู้บริโภครายอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวกับแบรนด์ หรือการบริการโดยเฉพาะอย่างยิ่งจากบุคคลใน
ครอบครัวหรือมีความใกล้ชิด (Bickart & Schindler 2001, pp. 35) ซึ่งมีงานวิจัยของ Yildiz (2017, pp. 81) 
ที่ศึกษาผลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของลูกค้า ความไว้วางใจ ความภักดีของลูกค้า และการ
บอกต่อ การใช้งานในบริษัทขนส่งที่ด าเนินการในประเทศตุรกี ผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการบริการมีผลดี
ต่อความพึงพอใจ และความไว้วางใจ ความพึงพอใจและความไว้วางใจมีผลดีต่อความภักดี และความภักดีมีผล
ต่อการบอกต่อในเชิงบวก งานวิจัยในครั้งนี้สรุปความตั้งใจบอกต่อได้ว่า เป็นพฤติกรรมของผู้บริโภคที่มีความ
ประสงค์จะสื่อสารข้อมูลไปยังผู้บริโภครายอ่ืน ๆ เฉพาะในจุดเด่นของผลิตภัณฑ์หรือการบริการนั้น ๆ โดยใน
ที่นี้หมายถึง การบอกว่าแบรนด์รถกระบะมีคุณสมบัติที่โดดเด่นอย่างไร ควรจะซื้อไปใช้งานหรือไม่  
 ดังนั้นจากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง จะเห็นได้ว่าอัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ที่สร้างขึ้น
จากทฤษฎีอัตลักษณ์ทางสังคม ซึ่งอธิบายได้ว่าผู้บริโภคมีแรงจูงใจในการเพ่ิมความเป็นตัวของเองสร้าง
ความสัมพันธ์ที่ลึกซึ้ง ซื่อสัตย์ และมีความหมายกับผู้บริโภคจากการเข้าร่วมอยู่ในชุมชนแบรนด์ ซึ่งสอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์หลักของชุมชนแบรนด์เสมือนจริง เช่นเดียวกับประโยชน์ที่ได้รับ และการรับรู้เป็นสิ่งกระตุ้น
ทางอารมณ์และจิตใจที่จะส่งผลถึงความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค ซึ่งความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค
ที่เพ่ิมข้ึนนั้นส่งผลอย่างมากต่อความส าเร็จของแบรนด์ เช่น การเติบโตของยอดขาย การลดต้นทุน การบอกต่อ
ในเชิงบวก การอ้างอิงถึงแบรนด์ ความสามารถในการท าก าไรที่เหนือกว่า และความภักดีต่อแบรนด์  ที่น าไปสู่
พฤติกรรมการซื้อและหากเกิดความพึงพอใจจากการใช้แบรนด์นั้นจะส่งผลถึงการกลับมาซื้อซ้ าในอนาคตหรือ
การบอกต่อบุคคลรอบข้างให้มาใช้แบรนด์เดียวกัน โดยผู้วิจัยได้น าแนวคิดที่กล่าวมาข้างต้นมาประยุกต์แล้ว
ปรับให้มีความสมบูรณ์และเข้ากับบริบทงานวิจัยที่ท าการศึกษาในประเทศไทย จึงเป็นที่มาของการท าการวิจัย
ภายใต้กรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 และก าหนดสมมติฐานการวิจัยดังนี้ 
 
สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานการวิจัย H1: อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงมีอิทธิพลในเชิงบวกอย่าง
มีนัยส าคัญต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค  
 สมมุติฐานการวิจัย H2: ประโยชน์ที่ได้รับของสมาชิกในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงมี อิทธิพลเชิงบวก
อย่างมีนัยส าคัญต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค  
 สมมติฐานการวิจัย H3: ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับ
คุณภาพของความสัมพันธ์  
 สมมติฐานการวิจัย H4: คุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความภักดีต่อ
แบรนด์  
 สมมติฐานการวิจัย H5: ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับ
ความภักดีต่อแบรนด์  
 สมมติฐานการวิจัย H6: ความภักดีต่อแบรนด์มอิีทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความตั้งใจในการซื้อซ้ า  
 สมมติฐานการวิจัย H7: ความภักดีต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญกับความตั้งใจในการบอกต่อ 
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ระเบียบวิธีวิจัย 
 ประชากรศึกษาและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถาม กลุ่มเป้าหมายของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้
ที่มีรถยนต์ใช้ในครอบครัวหรือในธุรกิจโดยเฉพาะรถกระบะและมีที่พักอาศัยอยู่ในพ้ืนที่กรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลเป็นสมาชิกในชุมชนออนไลน์ของแต่ละแบรนด์รถกระบะ โดยหลักการก าหนดตัวอย่างที่เหมาะสมใน
การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยตัวแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model: SEM) กลุ่มตัวอย่าง
ควรมีจ านวน 10-20 เท่า ของจ านวนตัวแปรที่ต้องการวัด (Bollen, 1989, pp. 310) ซึ่งงานวิจัยนี้มีตัวแปร
ทั้งหมด 32 ตัวแปร ผู้วิจัยเลือกขนาดตัวอย่าง 15 เท่าจึงใช้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 480 ตัวอย่าง โดยใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random Sampling) กล่าวคือ เป็นการสุ่มตัวอย่างจากประชากรที่ใช้รถกระบะ 
กับประชากรที่ได้ใช้เวลาหรือไม่ได้ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ซึ่งสามารถจ าแนกออกเป็นชั้นภูมิ  
เพ่ือให้ข้อมูลที่ได้มีความครบถ้วน ครอบคลุม และเพ่ือให้เป็นตัวแทนที่ดีของประชากร ซึ่งในงานวิจัยนี้แบ่งกลุ่ม
ตัวอย่างย่อยจ าแนกตามแบรนด์รถกระบะ และการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง
ทั้งสิ้นจ านวน 480 ตัวอย่าง และข้อมูลมีการแจกแจงแบบปกติ (Normal Distribution) ดังแสดงในตารางที่ 1 
 
ตารางท่ี 2 การแบ่งกลุ่มตัวอย่าง 

BRAND การใช้เวลาในชุมชนแบรนด์เสมอืนจริง รวม 
ต่ ากว่า  1 ช.ม./

วัน 
1 - 2 ช.ม./วัน มากกว่า2 ช.ม./วัน ไม่ได้ใช้ 

TOYOTA 39 30 33 18 120 
32.5% 25.0% 27.5% 15.0% 100.0% 

ISUZU 22 30 56 12 120 
18.3% 25.0% 46.7% 10.0% 100.0% 

FORD 54 25 35 6 120 
45.0% 20.8% 29.2% 5.0% 100.0% 

MG 36 38 39 7 120 
30.0% 31.7% 32.5% 5.8% 100.0% 

รวม 151 123 163 43 480 
31.5% 25.6% 34.0% 9.0% 100.0% 

 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและการทดสอบเครื่องมือ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัย รวมทั้ง
เอกสารทางวิชาการทั้งในประเทศ และต่างประเทศที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย โดยแบ่งค าถาม
ออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย 1) ลักษณะทางประชากรศาสตร์ เช่น เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้ 2) พฤติกรรมการเลือกใช้รถกระบะ 3) ข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดีย 4) ด้านความผูกพันกับ  
แบรนด์ ซึ่งงานวิจัยนี้ได้ใช้แบรนด์รถกระบะ 4 แบรนด์ ประกอบด้วย อีซูซุ  โตโยต้า ฟอร์ด และเอ็มจี เมื่อได้
สร้างเครื่องมือที่ใช้ในการเก็บข้อมูลซึ่งเป็นแบบสอบถามที่ได้จากการทบทวนวรรณกรรม แล้วน าแบบสอบถาม
ส่งให้ผู้เชี่ยวชาญประเมิน เป็นการประเมินจากความคิดเห็น และการตัดสินใจของผู้เชี่ยวชาญ หลังจากนั้นน า
แบบสอบถามไปทดสอบ (Pre-testing) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 ตัวอย่าง เพ่ือทดสอบความเที่ยงตรงโดยพิจารณา
จากค่า Factor Analysis ส่วนความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามพิจารณาจากค่า % Total Variance และการ
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ใช้วิธีการหาค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบัคอัลฟ่า (Cronbach’s Alpha) โดยมี 7 ปัจจัยหลักท่ีเป็นองค์ประกอบ จาก
ค าถามที่เป็นตัวแปร 32 ค าถาม และค่าที่ได้ควรมากกว่า 0.7 (Hair, Black, Babin & Anderson, 2010) จึง
ถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามที่มีความเท่ียงตรง และมีความน่าเชื่อถือยอมรับได้ ซึ่งผลที่ได้ดังแสดงในตารางที่ 3 
 
ตารางท่ี 3 ผลการทดสอบความเท่ียงตรงและความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถาม 

Variable 
Factor 

Loading 
%Total 

Variance 
Cronbach 

Alpha 
F1: อัตลักษณช์ุมชนแบรนด์ (Brand Community Identification: BCI)  0.7776 0.9277 
b1. ความส าเร็จของรถกระบะแบรนด์ X คือความส าเร็จของฉัน 0.8705   
b2. เมื่อมีคนช่ืนชมรถกระบะแบรนด์ X เหมือนเป็นส่วนเตมิเตม็ส าหรับฉัน 0.9095   
b3. เมื่อฉันพูดถึงรถกระบะแบรนด์ X ฉันมักจะพูดว่า "เรา" มากกวา่ "เขา" 0.8791   
b4. ฉันสนใจมากว่าคนอื่นคิดอยา่งไรเกี่ยวกับรถกระบะแบรนด์ X 0.8869   
b5. ฉันมีความรูส้ึกท่ีดีต่อรถกระบะแบรนด์ X 0.8624   
F2: ประโยชน์ที่ได้รับ (Reward: RW)  0.7081 0.8933 
b6. ฉันชอบรถกระบะแบรนด์ X เพราะท าให้ฉันเพลดิเพลิน 0.8236   
b7. ฉันพอใจอย่างมากเมื่อน่ังอยู่ในรถกระบะแบรนด์ X 0.8178   
b8. เป้าหมายหลักของฉันที่ชอบรถกระบะแบรนด์ X เพราะส่วนลดและโปรโมช่ันที่มีให้ 0.8822   
b9. รถกระบะแบรนด์ X กระตุ้นให้ฉันมีส่วนร่วมโดยมีข้อเสนอที่เป็นประโยชน์กับฉัน 0.8793   
b10. ถ้าไม่มีข้อเสนอพิเศษจากรถกระบะแบรนด์ X ฉันจะไมเ่ป็นสมาชิกอีกต่อไป 0.8013   
F3: ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค (Consumer Brand Engagement: 
CBE) 

 0.7738 0.8956 

b11. การเรียกดูและชมรถกระบะแบรนด์ X ท าให้ฉันพอใจ 0.8809   
b12. ฉันรู้สึกว่าประสบการณ์บนรถกระบะแบรนด์ X เป็นที่น่าพอใจ 0.9100   
b13. รถกระบะแบรนด์ X ท าให้ฉนัรู้สึกภาคภูมิใจ 0.9045   
b14. รถกระบะแบรนด์ X ท าให้ฉนัมีส่วนร่วมในขณะที่มีการตดิต่อซือ้ขาย 0.8203   
F4: คุณภาพของความสัมพันธ์ (Relationship Quality: RQ)  0.7700 0.9495 
b15. รถกระบะแบรนด์ X ปฏิบตัติ่อฉันในลักษณะพเิศษมากกว่าผู้บริโภครายอื่น 0.8344   
b16. รถกระบะแบรนด์ X ตรงตามความคาดหวังของฉันทุกประการ 0.8736   
b17. รถกระบะแบรนด์ X มีความโปร่งใสและเช่ือถือได ้ 0.8842   
b18. รถกระบะแบรนด์ X มีความปลอดภัยในการใช้งาน 0.8760   
b19. ฉันพอใจกับการตัดสินใจใช้รถกระบะแบรนด์ X มาโดยตลอด 0.9079   
b20. รถกระบะแบรนด์ X ฉันใว้ใจได้เสมอ 0.8837   
B21. ฉันจะอยู่กับรถกระบะแบรนด์ X ผ่านท้ังช่วงเวลาที่ดีและเลวรา้ย 0.8810   
F5: ความภักดีต่อแบรนด์ (Brand Loyalty: BL)  0.7939 0.9336 
b22. ฉันอยากแนะน า รถกระบะแบรนด์ X ให้กับครอบครัวและเพือ่น ๆ 0.9078   
b23. ฉันยินดีที่จะใช้รถกระบะแบรนด์ X ต่อไปในอนาคต 0.8981   
b24. ฉันจะเข้าไปเยี่ยมชุมชนแบรนด์ออนไลน์ของรถกระบะแบรนด์ X ในครั้งต่อไป 0.9078   
b25. ฉันจะยึดตดิกับรถกระบะแบรนด์ X แม้ว่าฉันจะไดร้ับข้อเสนอที่ดีกว่าจากรถ
กระบะแบรนด์อื่น ๆ ก็ตาม 

0.8569   

b26. ฉันจะเผยแพร่สิ่งที่ดี ๆ เกีย่วกับรถกระบะแบรนด์ X ในขณะทีคุ่ยกับเพื่อน ๆ 0.8834   
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ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

Variable 
Factor 

Loading 
%Total 

Variance 
Cronbach 

Alpha 
F6: ความต้ังใจในการซ้ือซ้ า (Repurchase Intention: RI)  0.8684 0.9239 
b27. ฉันตั้งใจท่ีจะซื้อรถกระบะแบรนด์ X นี้อีกครั้ง 0.9211   
b28. ฉันอาจจะซื้อรถกระบะแบรนด์ X นี้อีกครั้ง 0.9350   
b29. ฉันยินดีที่จะซื้อรถกระบะแบรนด์ X นี้อีกครั้ง 0.9393   
F7: ความต้ังใจในการบอกต่อ (Word of mouth Intention: WOM)  0.8836 0.9340 
b30. ฉันพูดอะไรดี ๆ เกี่ยวกับ รถกระบะแบรนด์ X ให้คนอื่นฟัง 0.9291   
b31. ฉันแนะน ารถกระบะแบรนด ์X ให้กับผู้อื่น 0.9562   
b32. ฉันจะบอกเพื่อนและญาติใหเ้ลือกรถกระบะแบรนด์ X 0.9346   

จากตารางที่ 2 ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ค าถามในปัจจัยขององค์ประกอบทั้ง 7 ปัจจัย ผลจากการวัดค่าความ
เที่ยงตรง พบว่า ค่าความเท่ียงตรงของแบบสอบถามเมื่อน าไปใช้กับกลุ่มทดลอง จ านวน 30 ตัวอย่าง และกลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 480 ตัวอย่าง มีค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม โดยค าถามแต่ละด้านเมื่อพิจารณาค่า
น้ าหนักของปัจจัย (Factor Loading) มีระดับความเที่ยงตรงมากกว่า 0.7 ซึ่งถือว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันมาก
สามารถรวมเป็นองค์ประกอบ และปัจจัยเดียวกันได้  
 ผลการวิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือได้ของแบบสอบถามมีค่า % Total Variance ของแบบสอบถามแต่ละ
ด้าน มากกว่า 0.7 ซึ่งผลของค่าสัมประสิทธิ์ของครอนบาค (Cronbach Alpha) ของแบบสอบถามทั้ง 2 กลุ่มมีค่า
ความเที่ยงตรง คือ มากกว่า 0.7 โดยรวมแล้วแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยนี้ มีความเที่ยงตรง และความ
น่าเชื่อถือได้ในทุกปัจจัย 

 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 ผู้วิจัยด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยแบ่งเป็น 3 ขั้นตอน ดังนี้ 

1) การวิ เคราะห์ข้อมูลเชิ งพรรณนา (Descriptive Analysis) กล่าวถึงคุณลักษณะข้อมูลทาง
ประชากรศาสตร์ ซึ่งเป็นข้อมูลเบื้องต้นของผู้ตอบแบบสอบถามที่เป็นผู้บริโภคใช้รถกระบะ และเข้าไปมีส่วน
ร่วมในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงเป็นข้อมูลด้าน เพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา รายได้ 
พฤติกรรมการใช้รถกระบะ และข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดีย โดยใช้เครื่องมือซึ่งสามารถยืนยันความหลากหลาย
ของกลุ่มตัวอย่าง อันได้แก่ การค านวณหาค่าแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ(Percentage) ค่าเฉลี่ย 
(Mean) 

2) การวิเคราะห์องคป์ระกอบเชิงส ารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) แล้วใช้ค่าสัมประสิทธิ์ 
(Cronbach’s Alpha) วิเคราะห์ค่าความน่าเชื่อถือได้ของแต่ละปัจจัย และค่า Variance ในการวิเคราะห์ค่า
ความแปรปรวนของค าตอบที่ได้จากตัวแปรแต่ละตัว  

3) วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ด้วยวิธี
ประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling : SEM) ด้วยโปรแกรม STATA โดย
แบ่งเป็นการทดสอบโมเดลรวมที่มีกลุ่มตัวอย่างจ านวน 480 ตัวอย่าง และจ าแนกการทดสอบเป็นกลุ่มย่อยตามกลุ่ม
รายได้ เพราะว่าระดับของรายได้ที่แตกต่างกันส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ และจ าแนกตามกลุ่มการใช้เวลาอยู่
ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง เพราะว่าเวลาที่ใช้ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงหรือในโซเชียลมีเดียส่งผลต่อความผูกพัน
กับแบรนด์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Kircova, Yaman & Kose (2018, pp. 265) ที่ศึกษาปัจจัยที่สร้างความ
ผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค และความตั้งใจซื้อของออนไลน์ซึ่งพบว่าความผูกพันกับแบรนด์แตกต่างกันตาม
ระดับของรายได้รวมทั้งระยะเวลาที่ใช้อยู่ในโซเชียลมีเดีย 
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ผลการวิจัย 
 ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่าง 
 ลักษณะทั่ว ไปของกลุ่มตัวอย่าง 480 ตัวอย่าง จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้ งหมดแบ่ ง เป็น  
แบรนด์รถกระบะ โตโยต้า อีซูซุ ฟอร์ด และเอ็มจี แบรนด์ละ 120 ตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ านวน 
296 คน คิดเป็นร้อยละ 61.67 ด้านอายุอยู่ในช่วงอายุ 25-34 ปี จ านวน 155 คน คิดเป็นร้อยละ 32.29 ด้าน
สถานภาพการสมรส พบว่า มีสถานะภาพโสด จ านวน 243 คน คิดเป็นร้อยละ 50.63 ด้านการศึกษา พบว่า   
มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี จ านวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 60.21 ด้านรายได้เฉลี่ยพบว่า มีรายได้เฉลี่ย
อยู่ในช่วง 15,000 – 30,000 บาท จ านวน 189 คน คิดเป็นร้อยละ 39.38 ข้อมูลการใช้โซเชียลมีเดีย ด้านการ
ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบว่าใช้เวลามากกว่า 2 ช.ม./วัน
จ านวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 33.96 

 ผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Models) 
 เป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ ใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistic) ด้วย
วิธีประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างโดยใช้โปรแกรม STATA 

ตารางท่ี 3 ผลการประมาณค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง (SEM) 

Variable Total 
Income 

Spending Time in Virtual 
Community 

Inc. < 50,000 Inc. > 50,000 UT NT 
CBE      

BCI 0.6204*** 0.6314*** 0.5832** 0.6666*** 0.2556** 
RW 0.3637*** 0.3565*** 0.3767*** 0.3493*** 0.6752*** 

RQ      
CBE 0.9792*** 0.9763*** 0.9920*** 0.9777*** 0.9254*** 

BL      
CBE 
RQ 

0.2107*** 
0.7332*** 

0.1697*** 
0.7542*** 

0.4643*** 
0.5525*** 

0.2688*** 
0.6854*** 

- 0.6478  
1.7045*** 

RI      
BL 1.0038*** 0.9852*** 1.0716*** 0.9881*** 0.9838*** 

WOM      
BL 1.0372*** 1.0424*** 1.0221*** 1.0247*** 1.0050*** 

N 480 366 114 437 43 
Log likelihood -16090.058 -12302.241 -3711.4342 -14475.08 -1442.627 
Chi-square MS 2535.554*** 2243.464*** 1252.784*** 2284.391*** 1022.358*** 
Chi-square BS 
RMSEA 

18015.157*** 
0.097 

13980.878*** 
0.103 

5117.161*** 
0.124 

14607.945*** 
0.096 

3247.309*** 
0.170 

CFI 0.881 0.868 0.828 0.871 0.795 
TLI 0.871 0.856 0.813 0.859 0.777 

* p < .1, ** p < .05, *** p < .01 
  

หมาย เหตุ : BCI(Brand Community Identify) = อั ตลั กษณ์ ชุ มชนแบรนด์ ,  RW(Reward) = 
ประโยชน์ที่ ได้ รับ ,  CBE(Consumer Brand Engagement) = ความผูก พันกับแบรนด์ของผู้บริ โภค, 
RQ(Relationship Quality) = ความสัมพันธ์เชิงคุณภาพ, BL(Brand Loyalty) = ความภักดีต่อแบรนด์, 
RI(Repurchase Intention) = ความตั้งใจซื้อ และ WOM(Word-of-mouth Intention) = ความตั้งใจบอก
ต่อ/ การใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง UT = ใช้เวลา และ NT = ไม่ได้ใช้เวลา 
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ภาพที่ 2 ผลการประมาณค่าตามแบบจ าลองโครงสร้างจากกรอบแนวคิดงานวิจัย 
ที่มา: จากการวิจัย 

 
 ผู้วิจัยได้สร้างแบบจ าลองสมการโครงสร้างจากกรอบแนวคิดการวิจัย และสมมติฐานการวิจัย การวิเคราะห์
ข้อมูลได้ผลดังตารางที่ 3 และภาพที่ 2 ซึ่งอธิบายผลดังกล่าวได้ว่า แบบจ าลองที่สร้างขึ้นมีค่าดัชนีความเข้ากัน
ได้ของข้อมูล (Goodness of Fit Indices) ทางสถิติที่ยืนยันความเชื่อถือได้ของผลการประมาณค่าแบบจ าลอง
โดยพบว่า ค่า Chi-squares MS มีค่า 2535.554 และค่า Chi-squares BS มีค่า 18015.157 ซึ่งทั้งสองมีค่า
อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเป็นเพราะมีผู้ตอบแบบสอบถามจ านวนมาก  จึงท าให้ค่าดังกล่าวมี
นัยส าคัญ อย่างไรก็ตามมีค่า Comparative Fit Indices (CFI)  เท่ากับ 0.881 ค่า Tucker-Lewis Index (TLI) 
เท่ากับ 0.871 ซึ ่งค่าที ่ได้ใกล้เคียงเกณฑ์อ้างอิงที ่ 0.91 และค่าCoefficient of Determination (CD) 
เท่ากับ 0.995 สูงกว่าเกณฑ์อ้างอิง ส่วนค่า RMSEA เท่ากับ 0.097 ต่ ากว่าเกณฑ์อ้างอิงแต่สามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของข้อมูลกลุ่มตัวอย่างได้ในระดับหนึ่ง และในผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการ
โครงสร้างรวมพบว่าทุกองค์ประกอบมีความสอดคล้องกันตามกรอบแนวคิดการวิจัยอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.01 ส่วนผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามกลุ่มรายได้ (Income) และ
กลุ่ มการใช้ เวลาอยู่ ในชุมชน แบรนด์ เสมือนจริ ง  (Spending Time in Virtual Community) มีบาง
องค์ประกอบที่ไม่สอดคล้องกับกรอบแนวคิด และสมมติฐานการวิจัย ซึ่งสามารถอธิบายได้ดังนี้ 

                                                           
1จากค่า CFI และ TLI ที่ได้ไม่ถึง 0.9 ทั้งนี้อาจเป็นเพราะว่างานวิจัยนี้ต้องการให้เห็นพฤติกรรมความแตกต่างระหว่างกลุ่ม
ตัวอย่างที่ใช้แบรนด์รถกระบะต่าง ๆ กับกลุ่มที่ใช้เวลาและไม่ได้ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ซึ่งแบรนด์รถแต่ละแบ
รนด์มีลักษณะการสร้างชุมชนแบรนด์เสมือนจริงที่แตกต่างกัน ดังนั้นอาจท าให้ค่าดังกล่าวต่ ากว่าเกณฑ์ รวมทั้งผลของ
แบบสอบถามและค่าความสัมพันธ์ที่ได้มีความแตกต่างกัน  

Goodness of Fit Indices 
RMSEA  0.097 
CFI  0.881 
TLI  0.871 
SRMR  0.252 
CD  0.995 
Chi2_ms  2535.554 
Chi2_bs  18015.157 
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 ผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างรวม 
 ผลการวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้างจากกรอบแนวคิดการวิจัยจากกลุ่มตัวอย่าง 480 
ตัวอย่าง พบว่า 1) องค์ประกอบอัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ และประโยชน์ที่ได้รับมีอิทธิพลต่อความผูกพันกับ   
แบรนด์ของผู้บริโภคอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 2) องค์ประกอบความผูกพันกับแบรนด์มีอิทธิพล
ต่อคุณภาพของความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 อธิบายได้ว่ากลุ่มตัวอย่างมองความผูกพันที่เกิดขึ้น
ว่าประสบการณ์ต่าง ๆ ที่ได้รับจากการเข้าร่วมอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง หรือใช้แบรนด์รถกระบะที่ชอบ 
หรือการที่แบรนด์ท าให้รู้สึกมีส่วนร่วมในกระบวนการต่าง ๆ สามารถพัฒนาให้เป็นความสัมพันธ์ในระยะยาวได้ 
3) องค์ประกอบความผูกพันกับแบรนด์และคุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์อย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 4) องค์ประกอบความตั้งใจซื้อซ้ า ความตั้งใจบอกต่อ พบว่า ความภักดีต่อ
แบรนด์มีอิทธิพลต่อองค์ประกอบทั้งสองอย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 อย่างไรก็ตามจากผลการประมาณการ
ค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างผลที่ออกมาเป็นไปตามกรอบแนวคิดการวิจัย และเป็นไปตามสมมติฐานในทุก
องค์ประกอบ 

 ผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้างจ าแนกตามกลุ่มรายได้และกลุ่มการใช้เวลา
อยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 
 เมื่อจ าแนกตามกลุ่มรายได้ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท มีอิทธิพล
ต่อ องค์ประกอบความผูกพันกับแบรนด์ได้มากกว่า กลุ่มตัวอย่างที่มีรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท ส่วน
องค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่างส่งผลในระดับใกล้เคียงเช่นเดียวกัน แปลความได้ว่า รายได้ที่
สูงขึ้นท าให้ต้องมีความรอบคอบมากขึ้นในการใช้จ่าย ถ้าแบรนด์ที่เคยใช้แล้วตอบโจทย์ความต้องการได้ก็จะซื้อซ้ า 
และเม่ือจ าแนกตามการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง พบว่า กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์ 
มีอิทธิพลต่อ องคป์ระกอบด้านความผูกพันกับแบรนด์อย่างมีนัยส าคัญ ในขณะที่กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้เวลาอยู่
ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงไม่มีอิทธิพล ส่วนองค์ประกอบด้านอ่ืน ๆ พบว่า ทั้ง 2 กลุ่มตัวอย่าง ส่งผลในระดับ
ใกล้เคียงกัน แปลความได้ว่า กลุ่มตัวอย่างอาจคิดว่าการอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงเป็นการพบกันบน
โซเชียลมีเดียความผูกพันกับแบรนด์ที่เกิดขึ้นอาจน้อยกว่าการสัมผัสจริงซึ่งเป็นลักษณะทางกายภาพ หรือการ
ได้ใช้งานจริงซึ่งในที่นี้หมายถึง การได้ใช้แบรนด์รถกระบะนั้นจริง อย่างไรก็ตามจากผลการประมาณการค่า
แบบจ าลองสมการโครงสร้างผลการวิจัยที่ออกมาเป็นไปตามกรอบแนวคิดการวิจัย และเป็นไปตามสมมติฐาน
ในทุกองค์ประกอบ ยกเว้นองค์ประกอบด้านความผูกพันกับแบรนด์ที่ พบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ไม่ได้ใช้เวลาอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริงไม่มีอิทธิพล    

 จากผลการวิจัยตามแบบจ าลองสมการโครงสร้างตามกรอบแนวคิดการวิจัยดังที่อธิบายมาพบว่า
ความสัมพันธ์ระหว่างความผูกพันกับแบรนด์ไปยังความภักดีต่อแบรนด์มีคุณภาพของความสัมพันธ์เป็น
สื่อกลาง ซึ่งในงานวิจัยนี้ผลที่ออกมาคุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความภักดีต่อแบรนด์ได้ดีกว่าความ
ผูกพัน กับแบรนด ์ดังนั้นการศึกษาในอนาคตอาจศึกษาความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์โดยมีองค์ประกอบคุณภาพของความสัมพันธ์เป็นสื่อกลาง 
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สรุปผลการวิจัย 
 จากวัตถุประสงค์ข้อ 1. เพ่ือเปรียบเทียบความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือน
จริงบนโซเชียลมีเดียจ าแนกตามกลุ่มรายได้ และกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง สรุปผลได้ดังนี้  
 ผลการวิจัยจ าแนกตามกลุ่มรายได้ พบว่า กลุ่มรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท มีอิทธิพล ต่อ
ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค มากกว่ากลุ่มรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท  
 ผลการวิจัยจ าแนกตามกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง พบว่า กลุ่มที่ใช้เวลาอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค มากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ใช้เวลาอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 
 จากวัตถุประสงค์ข้อ 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค
และความภักดีต่อแบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย สรุปผลได้ดังนี้ 
 อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์และประโยชน์ที่ได้รับมี อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความผูกพันกับ   
แบรนด์ของผู้บริโภค  
 ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อคุณภาพของความสัมพันธ์  
 ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคและคุณภาพของความสัมพันธ์มี อิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญ
ต่อความภักดีต่อแบรนด์ 
 ความภักดีต่อแบรนด์ มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อซ้ าและความตั้งใจบอกต่อ   
 
อภิปรายผล 
 เนื่องจากมีการศึกษาจ านวนไม่มากนักที่เกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของ
ผู้บริโภค และความภักดีต่อแบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดียของผู้บริโภคที่ใช้รถกระบะ 
โดยเฉพาะการน าตัวแปรจ าแนกตามรายได้ และการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง มาเปรียบเทียบใน
การอภิปรายผลการวิจัยนี้ผู้วิจัยอภิปรายบนพ้ืนฐานความคิดเห็นของผู้วิจัยเอง ดังนั้นเ พ่ือให้บรรลุถึงเป้าหมาย
การวิจัยผู้วิจัยขอน าเสนอการอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
 จากวัตถุประสงค์ข้อ 1. เพ่ือเปรียบเทียบความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง
บนโซเชียลมีเดียจ าแนกตามกลุ่มรายได้ และกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง อภิปรายผลได้ดังนี้ 
 ผลการวิจัยจ าแนกตามกลุ่มรายได้ พบว่า กลุ่มรายได้มากกว่าหรือเท่ากับ 50,000 บาท มีอิทธิพลต่อ
ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค มากกว่ากลุ่มรายได้น้อยกว่า 50,000 บาท ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ กลุ่มที่มี
รายได้สูงอาจเป็นกลุ่มบุคคลที่มีครอบครัวแล้ว มีภาระด้านอ่ืนที่ต้องรับผิดชอบด้วย จึงให้ความส าคัญกับการใช้
รถกระบะมากขึ้น มีการบ ารุงรักษาตามเกณฑ์เพ่ือใช้รถได้นาน ๆ อาจท าให้เกิดความผูกพันได้มากกว่ากลุ่มที่มี
รายได้น้อย ซึ่ งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kircova, Yaman & Kose (2018 , pp. 268) และ Flynn, 
Goldsmith & Korzenny (2011, pp 5) ที่พบว่า ความผูกพันกับแบรนด์แปรผันเชิงบวกตามรายได้ นอกจากนี้
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Charles, Hurst & Roussanov (2009, pp. 464) ที่ศึกษาแล้วพบว่า การใช้จ่าย
ที่เพ่ิมขึ้นจะมาจากการที่มีรายได้มากขึ้นเช่นเดียวกัน หมายความว่า ถึงแม้ว่าสินค้านั้นมีราคาแพง แต่ถ้ามี
ความชอบหรือความผูกพันกับสินค้านั้นและมีรายได้มากพอก็จะยินดีจ่ายโดยไม่ลังเลใจ  
 ผลการวิจัยจ าแนกตามกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง พบว่า กลุ่มที่ใช้เวลาอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง มีอิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค มากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ใช้เวลาอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ กลุ่มที่ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงมองว่าได้อยู่ในกลุ่ม
คนที่ชอบแบรนด์รถกระบะที่คล้ายกัน แลกเปลี่ยนข้อมูลกันได้ ยิ่งใช้เวลามากมีความผูกพันกับแบรนด์มากขึ้น 
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จึงให้ความส าคัญมากกว่ากลุ่มที่ไม่ได้ใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย  Kircova, 
Yaman & Kose (2018, pp. 268) ที่พบว่า ความถี่ และระยะการใช้เวลาแต่ละครั้งในโซเชียลมีเดียส่งผลต่อ
ความผูกพันกับแบรนด์กล่าวคือถ้าใช้โซเชียลมีเดียบ่อยครั้งและในแต่ละครั้งใช้เวลานาน ๆ จะส่งผลต่อความ
ผูกพันกับแบรนด์มากยิ่งขึ้น 
 กล่าวโดยสรุปเพื่อตอบวัตถุประสงค์ข้อที่หนึ่ง งานวิจัยนี้พบว่าความแตกต่างของตัวแปรอิสระที่น ามา
ศึกษาเปรียบเทียบอันได้แก่ กลุ่มรายได้ และกลุ่มการใช้เวลาอยู่ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริง มีอิทธิพลต่อความ
ผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดียอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ  
 จากวัตถุประสงค์ข้อ 2. เพ่ือศึกษาอิทธิพลของปัจจัยที่ส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค
และความภักดีต่อแบรนด์ในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงบนโซเชียลมีเดีย 
 จากกรอบแนวคิดการวิจัย และผลการประมาณการค่าแบบจ าลองสมการโครงสร้าง พบว่าอิทธิพล
ของปัจจัยที่ส่งผลในแต่ละองค์ประกอบเป็นไปตามแบบจ าลอง และยืนยันตามสมมุติฐานที่วางไว้โดยอภิปราย
ผลได้ดังนี้ 
 อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ และประโยชน์ที่ได้รับมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความผูกพันกับ  
แบรนด์ของผู้บริโภค อาจเป็นเพราะว่า กลุ่มตัวอย่างมองว่าการได้อยู่ในชุมชนแบรนด์เหมือนการได้แสดงออก
ถึงอัตลักษณ์ตัวตนที่แท้จริง มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็น และถ้าสมาชิกในชุมชนมีความรู้สึกคล้อยตาม
ต่อแนวความคิดของตนเองด้วยแล้ว ยิ่งท าให้ความผูกพันกับชุมชนยิ่งมีมากขึ้น และอาจท าให้มีความรู้สึกที่ดีต่อ
ชุมชน และมีความสุขทุกครั้งเมื่อได้เข้าอยู่ในชุนชน ชึ่งเป็นประโยชน์อย่างหนึ่งที่ได้จากชุมชนแบรนด์เสมือน
จริง  สอดคล้องกับการศึกษาของ Muniz & Schau (2007, pp. 48) ที่ว่า สมาชิกในชุมชนที่รู้ว่าตนเองมีความ
โดดเด่นในชุมชนสูง หรือมีอัตลักษณ์ที่ชัดเจนมักจะมีความรู้สึกผูกพันและการมีส่วนร่วมในการแสดงทัศนะต่าง 
ๆ ต่อชุมชนมากขึ้น และสอดคล้องกับการศึกษาในบริบทชมรมเกี่ยวกับรถของ Algesheimer et al., (2005, 
pp. 33) ที่ว่า การที่สมาชิกในชุมชนรับรู้อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ได้เป็นอย่างดีเป็นไปเพ่ือการสร้างความผูกพัน
ที่ดีต่อชุมชนแบรนด์นั้น และยังสอดคล้องกับ แนวคิด ทฤษฎี และผลการศึกษา Kaur, Paruthi, Islam & 
Hollebeek, (2020, pp. 8) ที่พบว่า อัตลักษณ์ชุมชนแบรนด์ และประโยชน์ที่ได้รับเป็นปัจจัยที่เสริมสร้างให้
ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคดีขึ้น ดังนั้น ความผูกพันกับแบรนด์เป็นเหมือนพฤติกรรมของผู้บริโภคใน
การเข้าหาแบรนด์โดยผ่านช่องทางชุมชนแบรนด์เสมือนจริง 
 ความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อคุณภาพของความสัมพันธ์ 
และความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคกับคุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลเชิงบวกอย่า งมีนัยส าคัญต่อ
ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้รถกระบะคิดว่าการได้เข้าร่วมอยู่ใน
ชุมชนแบรนด์เสมือนจริง ผลที่ได้มากกว่าแค่การประเมินการมีส่วนร่วมอย่างเดียวแต่ยังได้ความรู้สึกทาง
อารมณ์ เกิดความพึงพอใจ ดังนั้นจึงให้ความส าคัญมากกับความผูกพันกับแบรนด์ และคุณภาพของ
ความสัมพันธ์ ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับ แนวคิด ทฤษฎี และผลการศึกษาของ Adhikari & Panda (2019, 
pp. 1000) ที่พบว่า คุณภาพของความสัมพันธ์ของผู้บริโภคที่มีต่อแบรนด์มาอย่างยาวนาน ไม่ได้มีประโยชน์
เพ่ือการซื้อขายเท่านั้น แต่ยังมีความส าคัญมากต่อการน าไปสู่ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภคโดยเฉพาะใน
อุตสาหกรรมรถยนต์ นอกจากนี้ยังเป็นตัวชี้วัดในด้าน เช่น ความใว้วางใจ ความมุ่งมั่นในการให้บริการ ที่มี
อิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์ผ่านไปยังความภักดีต่อแบรนด์ด้วยเช่นกัน และสอดคล้องกับการศึกษาของ 
Brodie et al., (2013, pp. 110) ที่พบว่า ผู้บริโภคในชุมชนแบรนด์เสมือนจริงที่มีความผูกพันกับชุมชนสูง     
มีแนวโน้มว่าสามารถแสดงคุณภาพของความสัมพันธ์ เช่น ความมุ่งม่ันทางอารมณ์ ความใว้วางใจ และความพึง
พอใจต่อชุมชนแบรนด์ได้ดีเช่นเดียวกัน นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ แนวคิด ทฤษฎี และผลการศึกษาของ 
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Kaur, Paruthi, Islam & Hollebeek (2020, pp. 8) ที่พบว่า เมื่อผู้บริโภครู้สึกว่าความต้องการของพวกเขา
ได้รับการตอบรับจากชุมชนแบรนด์เสมือนจริง พวกเขาพร้อมที่จะแสดงพฤติกรรมการเป็นสมาชิกในชุมชน เช่น 
การให้ความช่วยเหลือลูกค้ารายอ่ืน ๆ หรือการเผยแพร่แบบปากต่อปากในด้านบวกที่เกี่ยวกับแบรนด์เหล่านี้ 
เป็นต้น 
 ความภักดีต่อแบรนด์ของผู้บริโภค มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อความตั้งใจซื้อซ้ า  และความ
ตั้งใจบอกต่อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ กลุ่มตัวอย่างผู้ใช้รถกระบะมีพฤติกรรมที่แสดงออกจากประสบการณ์การใช้
รถคันแรกด้วยการซื้อรถยี่ห้อเดิมเป็นคันที่สอง หรือการแนะน าบอกต่อบุคคลรอบข้างที่รู้ จักให้ซื้อรถแบรนด์
เดียวกัน ดังนั้นจึงให้ความส าคัญกับความภักดีต่อแบรนด์มาก ซึ่งผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาของ Ali 
(2019, pp. 630) ที่พบว่า ผู้บริโภครับรู้และได้ใช้สินค้าที่มีฉลากท่ีวางขายอยู่ในร้านค้าปลีก เปรียบเทียบกลุ่มที่
มีฉลากใกล้เคียงกันกับแบรนด์ในระดับชาติ ซึ่งสามารถน าผลที่ได้มาตัดสินใจในการเลือกซื้อสินค้าในครั้งถัดไป 
ถ้าสินค้าตัวเดิมสร้างความพึงพอใจได้ จะตัดสินใจซื้ออีกครั้ง ดังนั้นเมื่อผู้บริโภคซื้อซ้ าสินค้าเป็นการแสดงออก
ถึงความภักดีต่อแบรนด์ด้วยเช่นเดียวกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Shalehah, Trisno, Moslehpour & 
Cor  (2019) ที่พบว่า ความภักดีต่อแบรนด์เป็นพ้ืนฐานส าคัญส าหรับการพัฒนาความสามารถในการแข่งขัน
อย่างยั่งยืน เพราะเมื่อไหร่ที่มีความภักดีเกิดขึ้นแล้วย่อมเป็นเงื่อนไขที่ผู้บริโภคจะไม่เปลี่ยนไปใช้สินค้าแบรนด์
อ่ืน ๆ อีก พร้อมที่จะซื้อสินค้าแบรนด์เดิมนั้นต่อไป รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Turk (2021, pp. 23) ที่
พบว่า เมื่อลูกค้าหรือผู้บริโภคมีความภักดีต่อแบรนด์ หรือองค์กรแล้ว แนวโน้มที่จะแบ่งปันความรู้หรือ
ประสบการณ์ให้กับผู้บริโภครายอ่ืนจะเพิ่มขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Liao, Chung, Hung & 
Widowati (2010) ที่ศึกษาในผู้ขับขี่รถยนต์โตโยต้า แล้วพบว่า ความภักดีต่อแบรนด์มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ความตั้งใจบอกต่อ กล่าวคือ เมื่อความภักดีต่อแบรนด์สูงขึ้น ความเต็มใจที่จะบอกต่อยิ่งจะแพร่หลายมากข้ึน 
 กล่าวโดยสรุปเพ่ือตอบวัตถุประสงค์ข้อที่สอง งานวิจัยนี้พบว่าคุณภาพของความสัมพันธ์มีอิทธิพลต่อความ
ภักดีต่อแบรนด์มากกว่าความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค แปลความได้ว่า ในเชิงทฤษฎีผู้บริโภคให้ความส าคัญ
กับคุณภาพของความสัมพันธ์มากกว่า หรือกล่าวได้ว่าคุณภาพสินค้าเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคต้องพิจารณาเป็นอันดับแรก
โดยเฉพาะการซื้อรถกระบะย่อมเล็งเห็นถึงประโยชน์ใช้สอยมากกว่าการรับรู้อัตลักษณ์แบรนด์ และสิ่งที่ค้นพบอีกใน
งานวิจัยนี้คือ ประสบการณ์ในการใช้รถกระบะ หรือการได้สัมผัสกับคุณภาพรถจะสร้างความภักดีต่อแบรนด์ได้
มากกว่า 
 
ข้อเสนอแนะ 

ข้อเสนอแนะในเชิงธุรกิจ 
1) ชุมชนแบรนด์เสมือนจริงหรือโซเชียลมีเดียยังมีความส าคัญต่อแบรนด์ส าหรับการส่งเสริมให้มี

ช่องทางทีผู่้บริโภคได้มีโอกาสแลกเปลี่ยนและรับข้อมูลมากขึ้น และยังสามารถท าให้เกิดความผูกพันกับแบรนด์
ได้ แต่อย่างไรก็ตามผู้ประกอบการในอุตสาหกรรมรถยนต์แบรนด์ต่าง ๆ ยังคงต้องค านึงถึงคุณภาพของรถให้
มาก ๆ เพราะการจะตัดสินใจซื้อหรือการกลับมาซื้อซ้ ายังต้องเลือกท่ีคุณภาพรถอยู่เช่นเดิม  
  2) กลยุทธ์ในการผลักดันการสร้างความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภคอาจรวมถึงการส่งเสริ มและ
ส ารวจชุมชนแบรนด์เสมือนจริงโดยเฉพาะแบรนด์รถยนต์ เพ่ือสะท้อนถึงสิ่งที่ผู้บริโภคต้องการด้วยการติดตาม
ความคิดเห็นต่าง ๆ จากผู้บริโภค หรือการส่งเสริมให้ผู้บริโภคมีกิจกรรม เช่น จองการเข้าใช้บริการทางออนไลน์
แล้วได้ส่วนลดค่าบริการ หรือท าการตลาดผ่านชุมชนแบรนด์ เป็นต้น ดังนั้นแบรนด์อาจมีการลงทุนเพ่ิม
ทรัพยากรให้มากขึ้นเพ่ือเพ่ิมช่องทางที่จะท าให้ผู้บริโภคได้สร้างความผูกพันกับแบรนด์ให้มากขึ้นด้วย
เช่นเดียวกัน 
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ข้อเสนอแนะการวิจัยในอนาคต 
1) ควรศึกษาในกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้รถประเภทอ่ืน ๆ เช่น รถยนต์อีโคคาร์ รถยนต์ไฟฟ้า หรือ Luxury 

cars เพ่ือเปรียบเทียบให้เห็นถึงพฤติกรรมของผู้บริโภคว่าใกล้เคียงหรือแตกต่างกันอย่างไรซึ่งสามารถท าให้
นักการตลาดมีทางเลือกต่อการน าไปปฏิบัติได้มากข้ึน 

2) ควรศึกษาปัจจัยด้านอ่ืน ๆ ที่ส่งผลต่อความผูกพันกับแบรนด์ของผู้บริโภค เช่น คุณลักษณะของ 
แบรนด์ (Brand characteristics), ความเกี่ยวข้องกันกับแบรนด์ (Brand involvement) และการวางต าแหน่ง
ของแบรนด์ (Brand orientation) เพ่ือให้ทราบว่าปัจจัยอ่ืน ๆ ส่งผลหรือมีอิทธิพลต่อความผูกพันกับแบรนด์
ได้เหมือนกันหรือไม่อย่างไรซึ่งองค์กรหรือแบรนด์สามารถน าไปปรับเป็นกลยุทธ์ในการแข่งขันทางการตลาดได้ 
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วันตอบรับบทความ: 25 มีนาคม 2565  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินทีม่ีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการ
ดื่มของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

 
ลภัสวัฒน์ ศุภผลกุลนันทร์*1 

 
บทคัดย่อ 

 
การศึกษาครั้งนี้ได้มุ่งเน้นศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน และพฤติกรรม

การดื่มของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  รวมทั้งการตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุ
ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิผลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสม
วิตามิน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ วัยรุ่นอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ที่เคยซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินในระยะเวลา   
3 เดือนที่ผ่านมา ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าความเบ้ และค่าความโด่ง สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
ซึ่งผลการศึกษาได้สนับสนุนสิ่งที่ได้น าเสนอเกี่ยวกับพฤติกรรมด้านความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสม
วิตามิน โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่อย่างไรก็ตามมีเพียงสองปัจจัย ได้แก่ ราคา และ
การส่งเสริมการตลาด ที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อพฤติกรรมด้านความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน
ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ส าหรับผลการศึกษาและข้อเสนอแนะเกี่ยวกับพฤติกรรม
การดื่มน้ าดืม่ผสมวิตามิน ได้ถูกแสดงในบทความเพ่ือน าไปประยุกต์ใช่ในธุรกิจต่อไป  
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The Marketing Mix Factors of Vitamin Water Affecting the Drinking 
Behavior Among Teenagers in Hatyai Municipality, Songkhla Province 

 
Laphassawat Subphonkulanan*1 

 
Abstract 

 
This study examines the marketing mix factors of vitamin water and drinking behavior 

among teenagers in Hatyai Municipality, Songkhla Province, and investigates the causal 
relationship between the marketing mix factors influencing the behavior of the frequency of 
drinking vitamins water. The sample of this research included four hundred consumers who 
have ever bought vitamin water three months ago aged between 17 and 27 years in Hatyai 
Municipality. A questionnaire was used for data collection. The statistics for data analysis 
included percentage, mean, standard deviation, skewness and kurtosis. The hypothesis testing 
was multiple regression analysis. The analysis results supported the behavior of drinking 
vitamin water as follows: (1) there are four factors of the marketing mix; products, prices, place, 
and promotion. (2) there are two factors; price and promotion had a significant and positive 
effect on the frequency of drinking vitamins water among teenagers in Hatyai Municipality, 
Songkhla Province. Managerial implications concerning the frequency of drinking vitamins 
water are drawn based on the research findings, and suggestions for future researchers are 
presented.   

 

Keywords: Marketing mix, Consumer behavior, Vitamin water 
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บทน า 
สถานการณ์ตลาดเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ (Functional drink) หรือเครื่องดื่มไม่มีแอลกอฮอล์ที่ตอบ

โจทย์ด้านสุขภาพยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง สวนกระแสผลกระทบจากก าลังซื้อของผู้บริโภคที่ลดลงและ
เศรษฐกิจที่ชะลอตัว ซึ่งในปี 2563 มีมูลค่าตลาดกว่า 9,100 ล้านบาท หรือมีการเติบโตโดยเฉลี่ยร้อยละ 10  
มาโดยตลอด และส าหรับน้ าดื่มผสมวิตามินซึ่งเป็นเครื่องดื่มกลุ่ม Water Plus ยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่องด้วย
มูลค่าตลาดกว่า 2,200 ล้านบาท ในปี 2563 ซ่ึงเติบโตข้ึนรอ้ยละ 10 จากปีก่อน (มาร์เก็ตเธียร์, 2563) 

ซึ่งปัจจัยที่ส่งผลให้ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง มาจากหลากหลายประเด็น      
ทั้งจากสภาพอากาศของเมืองไทยที่เป็นเมืองร้อน ผู้บริโภคจึงต้องการเลือกซื้อสินค้าเพ่ือดับกระหายและจาก
กระแสการรักสุขภาพที่เป็นเมกะเทรนด์ทั่วโลก อีกทั้งจากสถานการณ์การระบาดของโคโรนาไว รัส 2019      
ยิ่งผลักดันให้กระแสสุขภาพมาแรง ส่งผลให้พฤติกรรมผู้บริโภคปรับตัวเข้าสู่ยุคใหม่แบบ New Normal ที่แม้
ไลฟ์สไตล์ของผู้บริโภคยังคงเร่งรีบ แต่ให้ความส าคัญกับการดูแลตัวเอง เพ่ือป้องกันมากกว่าการรักษา จึงหันมา
เลือกสินค้าท่ีปริมาณน้ าตาลน้อยและไม่หวานมากขึ้น สนใจอาหารที่มีประโยชน์ เพ่ือเสริมสร้างภูมิคุ้มกันให้กับ
ร่างกาย และพฤติกรรมของผู้บริโภค ที่เดิมทีให้ความสนใจในการดูแลตัวเองด้วยวิตามินละอาหารเสริม ทั้งเพ่ือ
สุขภาพและความงาม (เอสเอ็มอีวัน , 2564) ซึ่งน้ าดื่มผสมวิตามินสามารถเข้ามาตอบโจทย์ด้วยการให้
ประสบการณ์ที่มากกว่าการดื่มน้ าเพราะผู้บริโภคสามารถได้รับวิตามินในรูปแบบที่ดื่มง่ายและสะดวกอีกด้วย 
ทั้งนี้น้ าดื่มผสมวิตามินยังให้พลังงานและน้ าตาลน้อยมาก จึงเป็นสินค้าที ่เข้ามาตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของ
ผู ้บริโภคและเทรนด์สุขภาพได้เป็นอย่างดีและในมุมของผู้ประกอบการที่มีเรื่องภาษีความหวาน ซึ่งเป็น
นโยบายจากกรมสรรพสามิตเข้ามาเป็นประเด็นส าคัญในการผลิตและน าเสนอสินค้า จึงแสวงหาโอกาสในเซ็ก
เมนต์ใหม่ ด้วยการผลิตสินค้าที่ตอบรับกับนโยบายมากขึ้น ซึ่งตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเป็นตลาดที่มีศักยภาพ
และน่าสนใจ ดังนั้นจากไลฟ์สไตล์และความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ รวมถึงความต้องการปรับตัวของ
ผู้ประกอบการเพ่ือเพ่ิมโอกาสทางการตลาดใหม่ ๆ จึงส่งผลให้ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเติบโตและมีการแข่งขัน
ในตลาดมากขึ้น ทั้งจากผู้เล่นรายใหม่และผู้ผลิตเครื่องดื่มในเซ็กเมนต์อ่ืนที่ต้องการขยายฐานกลุ่มลูกค้าและ
เพ่ิมโอกาสใหม่ ๆ ในตลาดเครื่องดื่มเพ่ือสุขภาพ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2563) 

ทั้งนี้น้ าดื่มผสมวิตามินเป็นสินค้าที่ความคล้ายคลึงกันมากในด้านคุณประโยชน์และมีสินค้าทดแทน
อย่างน้ าแร่หรือน้ าเปล่า แต่ละตราสินค้าจึงน ากลยุทธ์ต่าง ๆ มาใช้ เพ่ือช่วงชิงส่วนแบ่งทางการตลาดให้ได้มาก
ที่สุด จึงเลือกใช้กลยุทธ์พรีเซ็นเตอร์โดยใช้นักแสดง ศิลปิน ที่เป็นที่นิยมในกลุ่มวัยรุ่น ที่มีการช่วยโปรโมทผ่าน
ทางโซเชียลมีเดียของตนเองเพ่ือให้เข้าถึงง่าย แสดงความเป็นไลฟ์สไตล์ในการตอบโจทย์ผู้บริโภคโดยเฉพาะกลุ่ม
วัยรุ่น คนรุ่นใหมแ่ละเป็นการสร้างความแตกต่าง ให้ตราสินค้าเป็นที่รู้จักและเกิดการจดจ าแก่ผู้บริโภค อีกท้ังยัง
มีกลยุทธ์การแข่งขันด้านราคา ซึ่งมีการตั้งราคาสินค้าอยู่ที่ 15-25 บาท และในปัจจุบันผู้ผลิตบางตราสินค้า ท า
บรรจุภัณฑ์ 2 ขนาด โดยขวดใหญ่จะราคาสูงกว่าเน้นกระจายเข้า Modern Trade ขณะที่ขวดเล็กจะขายใน
ราคาถูกกว่าเพ่ือกระจายเข้า Traditional Trade รวมทั้งขยายช่องทางไปยัง e-Commerce เพ่ือขยายตลาด
น้ าดื่มวิตามิน จาก Niche Market ให้เป็น Mass Market และมีการขายยกลังเพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถซื้อเก็บ
ไว้ติดตู้เย็นในบ้านผลักดันให้น้ าดื่มผสมวิตามินเป็นเครื่องดื่มในชีวิตประจ าวัน สามารถดื่มแทนน้ าเปล่า โดยทุก
ตราสินค้าตอกย้ าการเป็นเครื่องดื่มที่ปราศจากน้ าตาลและไม่มีแคลอรี่ (แบรนด์บุฟเฟ่ต,์ 2564)  

จากเดิมที่เน้นกลุ่มเป้าหมายเป็นผู้ที่อาศัยอยู่ในเมืองและเป็นวัยท างานที่ใส่ใจดูแลสุขภาพ แต่ปัจจุบัน
ตลาดน้ าดื่มผสมวิตามินเปิดกว้างและสามารถขยายตลาดเข้าสู่กลุ่มลูกค้าท่ีหลากหลายมากขึ้น เนื่องจากกระแส
การรักสุขภาพและความงามได้รับความสนใจ อีกทั้งยังมีการสื่อสารข้อมูลสุขภาพแก่ผู้บริโภคมากขึ้น ร่วมถึง
การวางกลยุทธ์ทางการตลาดแต่ละตราสินค้าก็มีแรงในการขับเคี่ยวกันมากขึ้นและเดิมทีน้ าดื่มยังเป็นสินค้าที่
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จ าเป็นในชีวิตประจ าวันผู้บริโภคจึงยินดีจ่ายเพ่ิมเพ่ือซื้อสุขภาพที่ดีกว่า (ผู้จัดการออนไลน์, 2563) น้ าดื่มผสม
วิตามินจึงได้รับการตอบรับที่ดีขึ้นเพราะสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคทุกเพศและทุกวัยที่ต้องการดื่มน้ าเพ่ือดับ
กระหาย ได้ความสดชื่นพร้อมดูแลสุขภาพและความงามไปพร้อม ๆ กัน โดยเฉพาะกลุ่มลูกค้าวัยรุ่น นักศึกษา
มหาวิทยาลัยและกลุ่มเพ่ิงเริ่มท างาน มีพฤติกรรมแสวงหาสิ่งแปลกใหม่และได้รับอิทธิพลจากสื่อสูง โดยเฉพาะ
โซเชียลมีเดีย ไม่ยึดติดกับตราสินค้าใดตราสินค้าหนึ่งและซื้อสินค้าโดยดูที่ราคาและความคุ้มค่า ทั้งยังเริ่มใส่ใจ
สุขภาพตามเทรนด์ โดยมักซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมมารับประทาน ทั้งเพ่ือสุขภาพและความงาม อีกทั้งกลุ่ม
วัยรุ่นที่แม้จะยังไม่ใช่ฐานลูกค้าหลักที่สร้างยอดขาย แต่เป็นกลุ่มที่มีการเข้าถึงสินค้าประเภทน้ าดื่มผสมวิตามิน
มากที่สุด (โพสซิชั่นนิ้ง, 2564)  

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีเป้าหมายที่จะศึกษากับกลุ่มผู้บริโภคกลุ่มวัยรุ่นถึงการได้รับ
อิทธิพลจากปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ประเภทน้ าดื่มผสมวิตามิน โดยในพ้ืนที่ที่
มีความเป็นเมืองสูงจะมีการเข้าถึงของสินค้ามากกว่าในเขตชนบท รวมไปถึงการประชาสัมพันธ์สินค้าก็มีความ
แตกต่างกันด้วย ซึ่งเทศบาลนครเมืองหาดใหญ่มีความเป็นเมืองที่สามารถเป็นฐานของสร้างกลไกการเติบโตทาง
ธุรกิจต่อไปได้ นักวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผล
ต่อพฤติกรรมการดื่มของประชากรในหมู่วัยรุ่น กรณีศึกษา : เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดย
พฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตพ้ืนที่จะช่วยสะท้อนให้เห็นถึงปัจจัยเงื่อนไขที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินและเป็นฐานข้อมูลที่มีคุณค่าส าหรับให้ผู้เล่นในตลาด เช่น ผู้ผลิต ผู้จัด
จ าหน่าย และผู้ที่เกี่ยวข้องที่สนใจศึกษาสามารถน าไปประยุกต์ใช้ต่อไปได้  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 1. เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เลือก
ซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน 
 2. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

3. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้าน
ความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์ของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

 
ขอบเขตการวิจัย  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่น ในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงส ารวจและใช้วิธีการด าเนินการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมุ่ง
ศึกษาพฤติกรรมด้านความถี่การดื่มน้ าผสมวิตามิน เฉพาะประชากรกลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ใน
เขตพ้ืนทีเ่ทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ที่เคยมีประสบการณ์ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน ในระยะเวลา 3 เดือน
ที่ผ่านมา  
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในเขต

เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยการใช้แนวคิดทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler, 
Armstrong, & Opresnik (2018 pp. 77-78) และแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ ชูชัย สมิทธิไกร (2553 น. 
67-68) ซึ่งสามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1  
 

ตัวแปรต้น      ตันแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดส่วนประสมการตลาด  
Kotler, Armstrong, & Opresnik (2018 pp. 77-78) กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง      

ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซึ่งบริษัทใช้ร่วมกันเพ่ือสนองความพึงพอใจ แก่กลุ่มเป้าหมายประกอบด้วย
เครื่องมือดังต่อไปนี้  ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งที่เสนอขายสู่ตลาดเพ่ือความสนใจ การจัดหา การใช้หรือ
การบริโภคที่สามารถท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจประกอบด้วยสิ่งที่สัมผัสได้และสัมผัสไม่ได้ เช่น บรรจุภัณฑ์ 
สี ราคา คุณภาพ ตราสินค้า บริการและชื่อเสียงของผู้ขาย ผลิตภัณฑ์ อาจจะเป็นสินค้า บริการ สถานที่ บุคคล 
หรือความคิด ผลิตภัณฑ์ที่เสนอขายอาจจะมีตัวตนหรือไม่มี ตัวตนก็ได้ ผลิตภัณฑ์ต้องมีอรรถประโยชน์  
(Utility) มีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า จึงจะมีผลท าให้ผลิตภัณฑ์สามารถขายได้ การก าหนดกลยุทธ์
ด้านผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงปัจจัย ดังต่อไปนี้ 1) ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ (Product Differentiation) หรือ
ความแตกต่างทางการแข่งขัน (Competitive Differentiation) 2) องค์ประกอบ (คุณสมบัติ) ของผลิตภัณฑ์ 
(Product Component) เช่น ประโยชน์พ้ืนฐาน รูปร่างลักษณะ คุณภาพ การบรรจุภัณฑ์ ตราสินค้า เป็นต้น 
3) การก าหนดต าแหน่งผลิตภัณฑ์ (Product Positioning) เป็นการออกแบบผลิตภัณฑ์ของบริษัทเพ่ือ แสดง
ต าแหน่ งที่ แตกต่างและมีคุณค่า ในจิตใจของลูกค้า เป้าหมาย 4)  การพัฒนาผลิตภัณฑ์  (Product 
Development) เพ่ือให้ผลิตภัณฑ์มีลักษณะใหม่และปรับปรุงให้ดีขึ้น (New and Improved) ซึ่งต้องค านึงถึง
ความสามารถในการตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น และ 5) กลยุทธ์เกี่ยวกับส่วนประสมผลิตภัณฑ์ 
(Product Mix) สายผลิตภัณฑ์ (Product Line) ราคา (Price) เป็นจ านวนที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้ผลิตภัณฑ์/บริการ 
หรือเป็นคุณค่าทั้งหมดที่ลูกค้ารับรู้เพ่ือให้ได้ผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์/บริการคุ้มกับเงินที่จ่ายไป  
นอกจากนี้ราคาเป็นต้นทุน (Cost) ของลูกค้า ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า (Value) ของผลิตภัณฑ์
กับราคา (Price) ของผลิตภัณฑ์นั้น ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นการก าหนดกลยุทธ์ด้าน 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

• ผลิตภัณฑ์ 

• ราคา 

• ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

• การส่งเสริมการตลาด 

 
พฤติกรรมด้านความถ่ีในการ
ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อ
สัปดาห์ของวัยรุ่นในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่  
จังหวัดสงขลา 
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ราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้องพิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของ
ผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งยังต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้าและค่าใช้จ่ายที่เกี่ยวข้อง รวมถึงการแข่งขัน
และปัจจัยอ่ืน ๆ การจัดจ าหน่าย (Place หรือ Distribution) เป็นโครงสร้างของช่องทาง ซึ่งประกอบด้วย
สถาบันและกิจกรรม เพ่ือเคลื่อนย้ายสินค้าและบริการจากองค์กรไปยังตลาด สถาบัน ที่น าผลิตภัณฑ์ออกสู่
ตลาดเป้าหมายคือสถาบันการตลาด ส่วนกิจกรรมที่ช่วยในการกระจายตัวสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง การ
คลังสินค้า และการเก็บรักษาสินค้าคงคลัง การจัดจ าหน่าย จึงประกอบ ด้วย 2 ส่วน ได้แก่ 1) ช่องทางการจัด
จ าหน่าย (Channel Distribution) เป็นกลุ่มของ บุคคลหรือธุรกิจที่มีความเกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้าย
ผลิตภัณฑ์หรือบริการส าหรับการใช้หรือบริโภค หรือหมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์ และกรรมสิทธิ์ที่ผลิตภัณฑ์
ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาด ในระบบช่อง ทางการจัดจ าหน่ายจึงประกอบด้วย ผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ซึ่งอาจจะใช้ ช่องทางตรง (Direct Channel) จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภค หรือผู้ใช้ทาง
อุตสาหกรรม และใช้ช่องทาง อ้อมจากผู้ผลิต ผ่านคนกลางไปยังผู้บริ โภค หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม 2) การ
กระจายตัวสินค้า หรือการสนับสนุนการกระจายตัวสินค้าสู่ตลาด (Physical Distribution หรือ Market 
logistics) เป็นงานที่เกี่ยวข้องกับการวางแผนการ ปฏิบัติการตามแผน และการควบคุมการเคลื่อนย้ายวัตถุดิบ 
ปัจจัยการผลิต และสินค้าส าเร็จรูป จากจุดเริ่มต้นไปยังจุดสุดท้ายในการบริโภคเพ่ือตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าโดยมุ่งหวังก าไร หรือหมายถึง กิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัวผลิตภัณฑ์ จากผู้ผลิตไป
ยังผู ้บริโภคหรือผู้ใช้ และ การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือสร้างความ
พอใจต่อตราสินค้าหรือบริการ หรือความคิด หรือต่อบุคคล โดยใช้จูงใจให้เกิดความต้องการหรือ เพ่ือเตือน
ความทรงจ า(Remind) ในผลิตภัณฑ์ โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อและพฤติกรรมการซื้อหรือ
เป็นการติดต่อสื่อสารเกี่ยวกับข้อมูลระหว่างผู้ขายกับผู้ซื้อ เพ่ือสร้างทัศนคติ และพฤติกรรมการซื้อ การ
ติดต่อสื่อสารอาจใช้พนักงานขาย (Personal Selling) ท าการขาย และการติดต่อสื่อสารโดยไม่ใช้คน (Non 
Personal Selling) เครื่องมือในการติดต่อสื่อสารมีหลายประการ องค์การอาจเลือกใช้หนึ่งหรือหลายเครื่องมือ
ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการสื่อสารการตลาด แบบประสมประสานกัน Integrated Marketing 
Communication (IMC) โดยพิจารณาถึงความ เหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์คู่แข่งขันโดยบรรลุจุดมุ่งหมาย
ร่วมกันได้ เครื่องมือการส่งเสริมการตลาดที่ส าคัญ ได้แก่ 1) การโฆษณา (Advertising) 2) การขายโดยใช้
พนักงานขาย (Personal Selling) 3 ) การส่ ง เสริมการขาย (Sales Promotion) 4 ) การให้ข่ าวและ
ประชาสัมพันธ์(Publicity and Public Relations) และ 5) การตลาดทางตรง (Direct Marketing)  

 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค  
 ชูชัย สมิทธิไกร (2553 น. 67-68) กล่าวไว้ว่า พฤติกรรมของผู้บริโภคจะเป็นล าดับขั้นของการกระท า
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยต่าง ๆ ซึ่งการบริโภคประกอบด้วย 3 ขั้นตอนที่สัมพันธ์กันคือขั้นปัจจัยน าเข้าขั้น
กระบวนการและขั้นผลลัพธ์ 1) ขั้นปัจจัยน าเข้า ( Input Stage) คือปัจจัยภายนอกมีผลกระทบต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ได้แก่ ด าเนินการขององค์กรธุรกิจถือเป็นปัจจัยที่ท าให้ผู้บริโภคตระหนัก
และต้องการในสินค้าและบริการโดยใช้หลักส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) ประกอบด้วย
ผลิตภัณฑ์  (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจ าหน่าย (Place) และการส่ง เสริมทางการตลาด 
(Promotion) และปัจจัยภายนอกคือปัจจัยด้านสังคมและวัฒนธรรมเป็นปัจจัยแวดล้อมของผู้บริโภคที่มีผลต่อ
การเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ซึ่งปัจจัยนี้ประกอบด้วยครอบครัวชนชั้นทางสังคมและวัฒนธรรมทั้ง 2 ปัจจัยที่มี
อิทธิพลร่วมกันว่าผู้บริโภคจะซื้ออะไรสถานที่ซื้อและวิธีการในการบริโภคสินค้าและบริการที่เรียกว่า
กระบวนการตัดสินใจซื้อ 2) ขั้นกระบวนการ (Process Stage) คือขั้นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
การตัดสินใจซื้ออาศัยด้านจิตวิทยา ได้แก่ การเรียนรู้ การรับรู้ ความต้องการ บุคลิกภาพ ทัศนคติ ค่านิยมและ
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วิถีชีวิตของผู้บริโภคซึ่งสิ่งเหล่านี้มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อในขั้นการตระหนักถึงความต้องการขั้น
การค้นหาข้อมูลก่อนการซื้อและขั้นประเมินทางเลือกก่อนการซื้อ 3) ขั้นผลลัพธ์ (Output Stage) เป็น
ขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการบริโภคโดยเกี่ยวข้องกับขั้นตอนการซื้อการใช้การก าจัดส่วนที่เหลือและการ
ประเมินผลหลังการบริโภคผลลัพธ์หลังจากบริโภคแล้วนั้นอาจเกิดความพึงพอใจหรือไม่เกิดความพึงพอใจต่อ
สินค้าและบริการกลายเป็นประสบการณ์ในการบริโภคสินค้าและบริการนั้น ๆ ซึ่งจะมีผลต่อปัจจัยด้านจิตวิทยา
ของผู้บริโภคในครั้งต่อไป 
 นอกจากนี้ กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค เป็นการเลือกและเปรียบเทียบสิ่งที่ต้องการจาก
ทางเลือกมากมาย โดยน ามาพิจารณาด้วยเหตุผล เพ่ือให้ได้สิ่งที่จะท าให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  โดยทั่วไปมี
ขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคดังนี้ 1) การยอมรับปัญหา (Problem Recognition) หมายถึง 
สภาวะที่ผู้บริโภครู้และประจักษ์ชัดว่า ความปรารถนาของเขากับความเป็นจริงที่ด ารงอยู่ 2) การเสาะแสวงหา
สารสนเทศ (Information Search) สารสนเทศเกี่ยวกับวิธีแก้ปัญหาที่ผู้บริโภคเสาะแสวงหาก็คือ ส่วน
ประสมการตลาดที่นักการตลาดจ านวนมากมายจากหลายบริษัทพัฒนาออกมาเสนอนั่นเองจะมาจากสี่แหล่ง
ด้วยกันคือ แหล่งบุคคล (Personal Source) แหล่งการค้า (Commercial Source) แหล่งสาธารณะ (Public 
Source) และแหล่งประสบการณ์ (Experience Source) ผลจากการเสาะแสวงหาสารสนเทศ จะท าให้
ผู้บริโภคได้รับส่วนประสมการตลาดมาจ านวนหนึ่ง ส่วนประสมการตลาดเหล่านี้จะถูกวิเคราะห์และพัฒนาขึ้น
เป็นทางเลือกส าหรับผู้บริโภคนั้น ๆ แล้ว จึงประเมินทางเลือกต่อไป 3) การประเมินทางเลือก (Alternatives 
Evaluation) ผู้บริโภคจะก าหนดเกณฑ์ต่าง ๆ ขึ้นมา เพ่ือวัดและเปรียบเทียบคุณค่าของส่วนประสมการตลาด
ที่จัดเก็บรวบรวมมานั้น เกณฑ์เหล่านี้ได้แก่รายละเอียดของส่วนประสมการตลาดที่พึงประสงค์หรือไม่พึง
ประสงค์นั่นเอง 4) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) ในขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกที่แล้วมา 
ผู้บริโภคได้เรียงล าดับคะแนนของทางเลือกต่าง ๆ ไว้แล้ว ความตั้งใจซื้อก็เกิดขึ้นแล้ว พอมาถึงการตัดสินใจซื้อ จะ
เป็นการเลือกเอาทางใดทางเลือกหนึ่งจากหลาย ๆ ทางเลือกนั้น โดยทั่วไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ผ่าน
เกณฑ์มาด้วยคะแนนดีที่สุดและ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากการที่ได้ซื้อ
ผลิตภัณฑ์มา และได้บริโภคแล้ว ผู้บริโภคจะเรียนรู้ว่าผลิตภัณฑ์นั้นสามารถแก้ปัญหาได้จริงหรือไม่ สร้างความ
พอใจให้มากน้อยเพียงใดเมื่อลูกค้าได้รับความพอใจหรือพอใจมากจากการได้บริโภคผลิตภัณฑ์ โดยส่งผลต่อลูกค้า 
ดังนี้ 1) ซื้อผลิตภัณฑ์จากบริษัทมากขึ้น 2) มีความภักดียาวนาน 3) ซื้อผลิตภัณฑ์ซ้ าอีกเมื่อบริษัทออกผลิตภัณฑ์
ใหม่หรือปรับปรุงผลิตภัณฑ์ใหม่ กล่าวถึงผลิตภัณฑ์และบริษัทไปในทางบวก 4) สนใจข้อเสนอของคู่แข่งน้อยลง    
มีความไวต่อการเปลี่ยนแปลงราคา 5) เสนอความคิดเห็นเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้บริษัททราบ และ 6) เป็นลูกค้า
ประจ าของบริษัท    
 จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ วิภารัตน์ ศรีบุรินทร์ (2560 น. 1) พบว่า ก าหนดตัวแปรใน
การศึกษาพฤติกรรมการซื้อน้ าผลไม้ ได้แก่ ความถี่ในการซื้อครั้งต่อเดือน นอกจากนี้ จิรฐา มั่นเหมาะ (2561 น. 1) 
ได้ก าหนดตัวแปรในการศึกษาพฤติกรรมการซื้อการซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์รี่ สามารถสรุปได้
ว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องดื่มน้ าผลไม้สกัดจากพรุนและเบอร์รี่ด้านความถ่ีในการซื้อเครื่องดื่มโดยเฉลี่ยต่อเดือน 
(ขวด)มีความสัมพันธ์และมีทิศทางเดียวกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาดในน้ าดื่มผสมวิตามินของ
วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ให้มีความสอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังนั้นท าให้
ผู้วิจัยสนใจศึกษาประเด็นเรื่องพฤติกรรมความถี่ครั้งต่อสัปดาห์ในการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาล
นครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพ่ือสามารถก าหนดส่วนประสมทางการตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมการบริโภค  
และส าหรับพฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินในด้านอ่ืน ๆ ผู้วิจัยได้น าเสนอข้อมูลเชิงพรรณนา เพ่ือท าให้ทราบ
พฤติกรรมการดื่มน้ าผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาได้มากยิ่งขึ้น  
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 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ณัฐกฤตา วิจิตรสมบัติ (2564 น. ค) ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคและความคิดเห็นของผู้บริโภคที่มีต่อ

ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน โดยท าการศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป ที่อาศัยอยู่ใน
กรุงเทพมหานคร จ านวน 30 คน ใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึก ผลการสัมภาษณ์เป็นดังนี้ ผู้บริโภคฟังก์ชันนัลด
ริงก์ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 25-29 ปี สถานะโสด การศึกษาระดับปริญญาตรี 
รายได้ต่อครัวเรือน 50,000 บาทขึ้นไป อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่ดื่มยี่ห้อ ยันฮี เป็น
ประจ าเพราะมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยมักจะดื่ม 2 ขวดต่อสัปดาห์ รองลงมาคือ 3-4 ครั้งต่อสัปดาห์ และ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินที่ 7-eleven 

วิรานนท์ ตุ้มสูงเนิน (2564 น. 918) ศึกษาการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและภาพลักษณ์ของ
ตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน้ าวิตามินซีของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ โดยรวบรวมข้อมูลจากการส ารวจจาก
จ านวน 400 คนที่บริโภควิตามินซี-วิตต์ ก่อนหน้านี้และอาศัยอยู่ในกรุงเทพฯ ผลการวิจัยพบว่า ลักษณะทาง
ประชากรด้านรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน ส่งผลให้การตัดสินใจซื้อวิตามินซี -วิตต์แตกต่างกันและปัจจัยด้าน
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ การขายพนักงานและการตลาดแบบทางตรง ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
วิตามินซ-ีวิตต์ของผู้บริโภคในกรุงเทพฯ อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 

กรรณิกา วงศ์เซ็นต์ (2561 น. ง) ศึกษาปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ คุณค่าตราสินค้าและพฤติกรรมการ
บริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร VISTRA ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มี
ความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านความถี่ในการซื้อ (ครั้ง/6เดือน) และด้านประโยชน์หลักของ
ผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวังมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการบริโภคในด้านจ านวนเงินที่ใช้ซื้อ (บาท/
ครัง้) ในทิศทางเดียวกันระดับต่ ามาก อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 

สุภาพร อุ่นเมืองเงิน, เอก บุญเจือ และธันยานี โพธิสาร (2560 น. 169) ศึกษาวิจัยเรื่องพฤติกรรม
ของ เจเนอเรชั่นเอ็มในอ าเภอเมืองเชียงใหม่ต่อการเลือกซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์ ซึ่งเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถาม จ านวน 420 ตัวอย่าง  ผลการวิจัยพบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีการศึกษา
ระดับปริญญาตรี อาชีพนักศึกษา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่เกิน 5,000 บาท ด้านพฤติกรรมมีการเลือกซื้อ
เครื่องดื่มฟังก์ชันนัลดริงก์เพ่ือความสวยงามมากที่สุด สูตรที่ชื่นชอบที่สุดคือ คือ สูตรผสมคอลาเจน โดยเหตุผล
หลักในการบริโภค คือ เพ่ือดับกระหาย ตราสินค้าที่ซ้ือและบริโภคบ่อยที่สุด คือ ยี่ห้อบีอ้ิง มีจ านวนการซื้อ คือ 
2-3 ขวดต่อครั้ง ความถี่ในการบริโภค สัปดาห์ละครั้งหรือน้อยกว่าและซื้อจากร้านสะดวกซ้ือ  

สามารถ ดีภิจาร (2559 น. 1) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียว
พร้อมดื่มเป็นการศึกษาผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพและเชิงปริมาณ โดยใช้การสัมภาษณ์เชิงลึกกับผู้เชี่ยวชาญและ
ผู้ประกอบการ จ านวน 12 คน ในการศึกษาครั้งนี้เป็นแบบสอบถามและกลุ่มตัวอย่างนักศึกษามหาวิทยาลัยทั้ง
ชายและหญิง 620 ตัวอย่าง วิเคราะห์โดย Structural Equation Model ผลการศึกษาพบว่ากลุ่มตัวอย่างมี
ความความถี่ในการซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม 1-2 ครั้ง/วัน และซื้อในช่วงราคา 15-25 บาท/ชิ้น ซึ่งกลุ่มตัวอย่างส่วน
ใหญ่เลือกซื้อจากร้านสะดวกซื้อ โดยเพื่อนสนิทหรือบุคคลใกล้ชิดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อชาเขียวพร้อมดื่ม
กลุ่มตัวอย่าง ทั้งนี้ผู้บริโภคได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่มผ่านทางโทรทัศน์ วิทยุ และสื่อ
ออนไลน์ และส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการบริโภคชาเขียวเป็นปัจจัยระดับสูง ได้แก่ 
สินค้าและโปรโมชั่นตามล าดับ ส าหรับความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลและพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกล
ยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่พฤติกรรมมีความสัมพันธ์ในระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
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Liew & Zain (2021 pp. 1) ได้ท าการส ารวจปัจจัยส าคัญท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์อาหาร
ส าเร็จรูปของผู้บริโภค: กรณีศึกษาของโกตาบารู พบว่า ปัจจัยด้านการตลาดและคุณลักษณะของตราสินค้ามี
อิทธิพลต่อผู้บริโภคมากท่ีสุด 

Patel & Patel (2020 pp. 73) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคต่อขวดบรรจุน้ าที่บริษัท Dharti 
Water Industries ประเทศอินเดีย ผพบว่า คุณภาพเป็นปัจจัยที่ส าคัญที่สุดที่มีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการเลือก
ซื้อน้ าขวดยี่ห้อใดยี่ห้อหนึ่ง 

Arslanagid, Peštek & Bečirovid (2012 pp. 30) การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวด
และพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคในเขตเมืองของอาดานา งานวิจัยนี้จัดท าขึ้นเพ่ือก าหนดพฤติกรรมการใช้น้ า
ขวดและพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค อยู่ในเขตเมืองของจังหวัดอาดานา พบว่า 40.4% ของผู้เข้าร่วมใช้น้ า
ขวดและ 85.2% ของผู้บริโภคเหล่านี้ค านึงถึงตราสินค้าของน้ าดื่มบรรจุขวด ซึ่งจากการวิเคราะห์ทั้ง 3 ปัจจัย 
ได้แก่ ลักษณะผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์และราคา และการรับรู้ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของกลุ่มตัวอย่างนี้ ผล
การวิเคราะห์โดยการจัดกลุ่ม K-means ที่แบ่งผู้บริโภคในการศึกษานี้งออกเป็น 3 กลุ่ม พบว่าปัจจัยที่ส าคัญ
ที่สุดในการเลือกซื้อ น้ าดื่มบรรจุขวด ส าหรับผู้บริโภคในกลุ่มที่สังเกตพบเหล่านี้ ได้แก่ คุณภาพของสินค้า อาทิ 
อายุการเก็บรักษา ความสดของผลิตภัณฑ์ และสุขอนามัยของผลิตภัณฑ์ 

Ajj, Djawahir, & Rofig (2019 pp. 152) ได้การศึกษาเรื่องอิทธิพลของผลิตภัณฑ์และการส่งเสริมการ
ขายต่อการตัดสินใจซื้อที่เป็นสื่อกลางในแรงจูงใจในการซื้อ ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพล
และส่งเสริมแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมากกว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมการขายอย่างมีนัยส าคัญ 

จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยในอดีตสามารถสรุปตัวแปรต่าง ๆ ในการช่วยอธิบายปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการดื่มของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนี้  

ตารางท่ี 1 งานวิจัยในอดีตเก่ียวกับพฤติกรรมการดื่ม  

ผู้แต่ง / ปี 
พฤติกรรมการดื่ม 

ความถี่ในการซื้อ จ านวนเงินต่อครั้ง ระยะเวลาในการดื่ม 
จริฐา มั่นเหมาะ (2561) ✓ ✓ ✓ 
กรรณิกา วงศ์เซ็นต์ (2561) ✓ ✓  
วิภารัตน์ ศรีบุรินทร์ (2560) ✓   

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุ่มตัวอย่างของการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุระหว่าง 17 – 27 ปี ที่มีประสบการณ์เลือกซื้อ 
น้ าดื่มผสมวิตามิน ภายใน 3 เดือน ที่พักอาศัยในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผู้วิจัยจึงค านวณขนาด
ตัวอย่างแบบไม่ทราบจ านวนประชากร แล้วก าหนดช่วงการไทราบจ านวนประชากรที่ระดับความเชื่อมั่นที่
ระดับ 95% (ธานินทร์  ศิลป์จารุ, 2551 น.45) การศึกษาครั้งนี้ก าหนดเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง จ านวน 400 คน 
ใช้เทคนิควิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมีเงื่อนไข ดังนี้ 1)  กลุ่มวัยรุ่นที่มีอายุ
ระหว่าง 17 – 27 ปี 2) มีประสบการณ์เลือกซื้อน้ าดื่มผสมวิตามิน ภายใน 3 เดือน 3) ที่พักอาศัยในเขต
อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลเก็บข้อมูลในช่วง
เดือน กันยายน – ตุลาคม 2563 
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การศึกษาครั้งนี้ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือการวิจัย ประกอบด้วย 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 สอบถาม
เพ่ือท าการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างที่เคยดื่มผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน ภายในระยะเวลา 3 เดือน ส่วนที่ 2 
สอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภคที่ดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามชนิดปลายปิด  (Close-ended 
Questions) ที่มีให้เลือกจ านวนหลายตัวเลือก มีจ านวน 7 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการดื่มน้ า
ดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามชนิดปลายปิด (Close-ended Questions) ที่มีให้เลือกจ านวนหลายตัวเลือก มี
จ านวน 8 ข้อ และแบบอัตราส่วน (Ratio Scale) มีจ านวน 1 ข้อ คือ ความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ ส่วนที่ 4 เป็นค าถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามิน เป็นค าถามแบบเลือกตอบ (Checklists) มีจ านวน 26 ข้อ ท าการวัดค่าข้อมูลแบบ
มาตรประมาณค่าแบบลิเคิร์ท (Likert Scales) มี 5 ระดับ โดย 5 หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึง น้อย
ที่สุด ตามล าดับ และส่วนที่ 5 เป็นค าถามเกี่ยวกับข้อเสนอแนะ เป็นค าถามชนิดปลายเปิด ทั้งนี้เครื่องมือได้
ผ่านการตรวจสอบเนื้อหาของเครื่องมือจากผู้เชี ่ยวชาญ จ านวน 3 คน เพื่อพิจารณาถึงคุณภาพของข้อ
ค าถาม ซึ่งมีเกณฑ์ในการพิจารณาค่า IOC พบว่า ค่าเท่ียงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถามทั้งฉบับมีค่า 0.78 
แล้วจึงน าไปทดลองใช้ (Try out) จ านวน 30 คน เพ่ือน ามาวิเคราะห์ค่าความเที่ยงตรงของแบบสอบถาม 
(Test reliability) เบื้องต้นของแบบสอบถามด้วย ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบัค (Cronbach’s alpha 
coefficient: α) ซึ่งได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 0.851 ด้านราคา เท่ากับ 
0.734 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย เท่ากับ 0.759 และด้านการส่งเสริมการตลาด เท่ากับ 0.747 ซึ่งผ่านการ
ทดสอบตามแนวคิดของ (Hair et.al., 2010, pp. 125) กล่าวว่า ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าคอนบัค มากกว่า 0.70 
แล้วจึงเก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างที่ก าหนดไว้ 

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Method) จึงวิเคราะห์ข้อมูลด้วยการใช้สถิติ
บรรยายเพ่ืออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่างและลักษณะของตัวแปรที่ใช้ในการวิจัย ด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สังคมศาสตร์ ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ลักษณะประชากรศาสตร์ และพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เพ่ือ
อธิบายลักษณะของผู้ตอบแบบสอบถามได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ในขั้นตอนที่
สอง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้วิเคราะห์ปัจจัยด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
factor analysis) และวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินด้วยการหาค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลค่าเฉลี่ยด้วยการหาค่าอันตราภาคชั้น 5 ระดับ นอกจากนั้นการทดสอบเพ่ือตอบ
วัตถุประสงค์ของการวิจัยปัจจัยส่วนประสมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ ทดสอบด้วยการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ (Multiple regression analysis)  

 
ผลการวิจัย 

ผลจากการวิจัยข้อมูลส่วนบุคคลแสดงดังตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
ซึ่งมีจ านวน จ านวน 272 คน คิดเป็นร้อยละ 68 อยู่ในช่วงอายุระหว่าง 19-20 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.50 มีการ
ส าเร็จการศึกษาระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย (สายสามัญ) ซึ่งมีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อยละ 36.80 มี
อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ซึ่งมีจ านวน 175 คน คิดเป็นร้อยละ 43.75 มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมากกว่า 8,001 
บาท จ านวน 202 คน คิดเป็นร้อยละ 50.50 มีการพักอาศัยกับพ่อแม่ ซึ่งมีจ านวน 192 คน คิดเป็นร้อยละ 48 
และมีจ านวนสมาชิกในครัวเรือนประมาณ 1-2 คน เป็น มีจ านวน 221 คน  คิดเป็นร้อยละ 55.3 ตามล าดับ 
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ตารางท่ี 2 แสดงจ านวนและร้อยละของข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 
1. เพศ   

     หญิง 272 68.00 
     ชาย 128 32.00 
2. อาย ุ   
     17-18 ปี 65 16.25 
     19-20 ปี 94 23.50 
     21-22 ปี 44 11.00 
     23-24 ปี 53 13.25 
     25-26 ปี 67 16.75 
     27 ป ี 77 19.25 
3. ระดับการศึกษาสูงสุด   
     ประถมศึกษา 32 8.00 
     มัธยมศึกษาตอนต้น 33 8.25 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย (สายอาชีวะ) 45 11.25 
     มัธยมศึกษาตอนปลาย (สายสามัญ) 147 36.75 
     ปริญญาตรี  143 35.75 
4. อาชีพ   
    นักเรียน/นักศึกษา 175 43.75 
    พนักงานบริษัทเอกชน 122 30.50 
    อาชีพอิสระส่วนตัว 66 16.50 
    รับจ้างรายวัน 23 5.75 
5. รายได้โดยเฉลี่ยต่อเดือน   
     ต่ ากว่า 2,000 บาทต่อเดือน 50 12.50 
     2,001-4,000 บาทต่อเดือน 56 14.00 
     4,001-6,000 บาทต่อเดือน 25 6.25 
     6,001-8,000 บาทต่อเดือน 67 16.75 
     มากกว่า 8,001 บาทต่อเดือน 202 50.50 
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 ตารางท่ี 2 (ต่อ) 
ข้อมูลส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

6. การพักอาศัย   
     พ่อ-แม่ 192 48.00 
     เพ่ือน 88 22.00 
     ญาติพ่ีน้อง 59 14.75 
     พักอยู่คนเดียว 61 15.25 
7. สมาชิกในครอบครัว   
      1-2 คน 221 55.25 
      3-4 คน 99 24.75 
      5-6 คน 41 10.25 
      7-8 คน 21 5.25 
      มากกว่า 8 คนข้ึนไป 18 4.50 

ผลการวิจัยข้อมูลพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา แสดงให้เห็นว่า ตราสินค้าที่กลุ่มตัวอย่างเลือกสามอันดับแรก ได้แก่ ยันฮี มีจ านวน 152 คน คิดเป็น
ร้อยละ 38 รองลงมาได้แก่ วิตอะเดย์ จ านวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 32.80 และบลู ลั้คกี้ ไลซี่ มีจ านวน 42 คน 
คิดเป็นร้อยละ 10.50 มีเหตุผลในการดื่มที่ส าคัญที่สุดในการเลือกดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินว่า ดับกระหาย/ เพ่ิม
ความสดชื่น จ านวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30 ทั้งนี้มีการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อจากคุณภาพ จ านวน 
135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 โอกาสในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินต้องการเพิ่มความสดชื่นระหว่างวัน มีจ านวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.80 สถานที่ซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินจากร้านสะดวกซื้อ มีจ านวน 147 คน คิดเป็นร้อย
ละ 36.80 มีปริมาณการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน 1 ขวดต่อครั้ง จ านวน 218 คน คิดเป็นร้อยละ 54.50 โดย
ส่วนมากมีการดื่มเครื่องดื่มน้ าแร่หรือน้ าดื่มทดแทนน้ าดื่มผสมวิตามิน จ านวน 241 คิดเป็นร้อยละ 60.30 และ
มีลักษณะการดื่มเฉพาะน้ าดื่มผสมวิตามิน จ านวน 290 คน คิดเป็นร้อยละ 72.50 ตามล าดับ  
 ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานการวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นใน 
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา แสงดังตารางที่ 3 พบว่า วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา มีความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน โดยเฉลี่ยประมาณ 2.98 ครั้งต่อสัปดาห์ มีค่าต่ าสุด 1 ครั้งต่อ
สัปดาห์ และมีค่าสูงสุด 10 ครั้งต่อสัปดาห์ ซึ่งชุดข้อมูลมีค่าความเบ้ (Skewness) เท่ากับ 1.50 และความโด่ง 
(Kurtosis) เท่ากับ 3.45 
 
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และความโด่ง การวิเคราะห์พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสม

วิตามินของวัยรุ่น ในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

พฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน Min Max 𝑥̅  S.D. Skewness Kurtosis 
ความถี่ในการด่ืมน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์  1 10 2.98 1.648 1.50 3.45 
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การศึกษานี้ได้วิเคราะห์ปัจจัยเชิงส ารวจเพ่ือทดสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรส่วนประสมทาง
การตลาด จ านวน 24 ตัวแปร ผู้วิจัยต้องการศึกษาว่าองค์ประกอบร่วมที่จะสามารถอธิบายความสัมพันธ์
ร่วมกันระหว่างตัวแปรต่าง ๆ โดยที่จ านวนองค์ประกอบร่วมที่หาได้จะมีจ านวนน้อยกว่าจ านวนตัวแปรนั้น  ที่
น ามาศึกษาองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซึ่งผลการวิเคราะห์ Kaiser-Meyer-Olkin 
Measure of Sampling Adequacy พบว่า ค่า KMO เท่ากับ .929 ซึ่งมากกว่า .800 แสดงให้เห็นว่าตัวแปร
ของปัจจัยชุดนี้มีความเหมาะสมที่จะน ามาวิเคราะห์องค์ประกอบในระดับดีมาก  ตามเกณฑ์ของ Kim & 
Mueller (1978 pp.54 )  ต่อมาผลการวิ เคราะห์ค่ า  Bartlett's Test of Sphericity พบว่า  ตั วแปรมี
ความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.000 (Chi-Square = 4711.719) แสดงว่า ตัวแปรสามารถ
น าไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบได้ นอกจากนั้น ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก 
(Principal Component Analysis) พบค่าความร่วมกัน (Communalities) ของตัวแปรแต่ละตัวที่ใช้ในการ
วิเคราะห์องค์ประกอบทั้งหมด 24 ตัวแปร มีค่าอยู่ระหว่าง 0.542 – 0.810 จึงมีแนวโน้มที่สามารถเข้าอยู่ใน
องค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งได้ 

 
ตารางท่ี 4 ผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์  

Component  
Extraction sums of squared loadings Rotation sums of squared loadings 
Total 

(Eigenvalues) 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
Total  

(Eigenvalues) 
% of 

Variance 
Cumulative 

% 
1 8.839 33.994 33.994 6.256 24.062 24.062 
2 3.470 13.345 47.340 3.666 14.101 38.163 
3 1.315 5.057 52.397 3.471 13.352 51.514 
4 1.017 3.913 56.310 1.247 4.796 56.310 

ผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉากด้วยวิธีแวริแมกซ์ แสดงดังตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ทั้งหมด 24 ตัวแปร สามารถจัดเข้ากลุ่มองค์ประกอบ ได้จ านวน 4 องค์ประกอบ ซึ่งแต่ละ
องค์ประกอบสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรทั้งหมด ร้อยละ 56.310 นอกจากนั้นองค์ประกอบแต่
ละองค์ประกอบ มีตัวแปรระหว่าง 4 -9 ตัวแปร โดยมีค่าน้ าหนักองค์ประกอบย่อยตั้งแต่ 0.605 - 0.788 แสดง
ดังตารางที่ 4 

ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของปัจจัยส่วนประสมการตลาด พบว่า มีจ านวน 4 
องค์ประกอบ โดยแต่ละองค์ประกอบมีรายละเอียด ดังนี้ 
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ตารางท่ี 5 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

 
ปัจจัย 

องค์ประกอบ 
1 2 3 4 

ตรายี่ห้อของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีชื่อเสียง 0.653    
รสชาติของน้ าดื่มผสมวิตามิน 0.711    
ปริมาตรที่บรรจุ 0.738    
รูปแบบบรรจุภัณฑ์สวยงาม 0.694    
มีตรารับรองมาตรฐานด้านคุณภาพ 0.667    
เชื่อในคุณประโยชน์ของสินค้า 0.709    
ปริมาตรบรรจุมีให้เลือกหลากหลาย 0.605    
ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ  0.606   
ราคาเหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ  0.676   
ความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค  0.678   
ความคุ้มค่าของราคา  0.647   
ความสะดวกในการซื้อ   0.639  
การจัดวางสะดุดตา   0.705  
มีปริมาณสินค้าเพียงพอกับความต้องการ   0.703  
ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ดี   0.672  
การลด/ แลก/ แจก/ แถม    0.683 
การลุ้นรางวัล/ การชิงโชค    0.676 
ป้ายโฆษณา/ ป้ายคัตเอ้าท์    0.665 
การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์/ วารสาร/ นิตยสาร    0.740 
การโฆษณาทางโซเชียลมีเดีย    0.788 
ชื่นชอบในดาราหรือพรีเซ็นต์เตอร์ของสินค้า    0.765 
การได้รับอิทธิผลจากอินฟลูเอนเซอร์    0.766 
การประสัมพันธ์ให้ข้อมูล ให้ความช่วยเหลือแก่สังคม    0.672 
มีการออกบูธงานแสดงสินค้า    0.764 

Conbrach’s Alpha 0.851 0.734 0.759 0.747 
 

องค์ประกอบย่อยที่ 1 เรียกชื่อว่า “ผลิตภัณฑ์” อธิบายได้ด้วย 7 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบ
ตั้งแต่ 0.605 – 0.738 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 8.839 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 33.994 ตัวแปร
ทั้งหมดท่ีเกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 1 ได้แก่ 1) ตรายี่ห้อของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีชื่อเสียง 2) รสชาติของ
น้ าดื่มผสมวิตามิน 3) ปริมาตรที่บรรจุ 4) รูปแบบบรรจุภัณฑ์สวยงาม 5) มีตรารับรองมาตรฐานด้านคุณภาพ 6) 
เชื่อในคุณประโยชน์ของสินค้า 7) ปริมาตรบรรจุมีให้เลือกหลากหลาย  

องค์ประกอบย่อยที่ 2 เรียกชื่อว่า “ราคา” อธิบายได้ด้วย 4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 
0.606 – 0.678 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 3.470  ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 13.345 ตัวแปรทั้งหมดที่
เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 2 ได้แก่ 1) ราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ 2) ราคาเหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ  
3) ความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค 4) ความคุ้มค่าของราคา 
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องค์ประกอบย่อยที่ 3 เรียกชื่อว่า “ช่องทางการจัดจ าหน่าย” อธิบายได้ด้วย 4 ตัวแปร มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.639 – 0.705 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 1.315 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 5.057  
ตัวแปรทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 3 ได้แก่ 1) ความสะดวกในการซื้อ 2) การจัดวางสะดุดตา  
3) มีปริมาณสินค้าเพียงพอกับความต้องการ 4) ความน่าเชื่อถือภาพลักษณ์ดี 

องค์ประกอบย่อยที่ 4 เรียกชื่อว่า “การส่งเสริมการตลาด” อธิบายได้ด้วย 9 ตัวแปร มีค่าน้ าหนัก
องค์ประกอบตั้งแต่ 0.665 – 0.788 ส่วนค่าไอเกน เท่ากับ 1.017 ค่าความแปรปรวนร่วมสะสมเท่ากับ 3.913  
ตัวแปรทั้งหมดที่เกี่ยวข้องกับองค์ประกอบย่อยที่ 4 ได้แก่ 1) การลด/ แลก/ แจก/ แถม 2) การลุ้นรางวัล/ การชิง
โชค 3) ป้ายโฆษณา / ป้ายคัตเอ้าท์ 4) การโฆษณาทางสื่อสิ่งพิมพ์ / วารสาร/ นิตยสาร 5) การโฆษณาทาง
โซเชียลมีเดีย 6) ชื่นชอบในดาราหรือพรีเซ็นต์เตอร์ของสินค้า 7) การได้รับอิทธิผลจากอินฟลูเอนเซอร์ 8) การ
ประสัมพันธ์ให้ข้อมูล ให้ความช่วยเหลือแก่สังคม 9) มีการออกบูธงานแสดงสินค้า 

ตารางท่ี 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปร   

 ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการ
จัดจ าหน่าย 

การส่งเสริม
การตลาด 

1) ผลิตภัณฑ์ 1    
2) ราคา .770** 1   
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย .785** .698** 1  
4) การส่งเสริมการตลาด .497** .443** .532** 1 

ตารางท่ี 7 ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าความเบ้ และความโด่ง ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด   ระดับความคิดเห็น อันดับ 
𝑥̅  S.D. Skewness Kurtosis แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 .504 .604 .037 มากที่สุด 1 
ด้านราคา 4.22 .505 .347 .240 มากที่สุด 2 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.20 .544 .456 .277 มาก 3 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.16 .346 .163 .239 มาก 4 

รวม 4.21 .475 .393 .198 มากที่สุด  

ตารางที่ 8 การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณของส่วนประสมการตลาดต่อพฤติกรรมความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน  

ส่วนประสมการตลาด B Beta t Sig 
ค่าคงที ่ 1.049  1.773* .047 
1) ผลิตภัณฑ์ (X1) .115 .046 .717 .474 
2) ราคา (X2) .203 .126 2.313* .021 
3) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) -.056 -.030 -.508 .611 
4) การส่งเสริมการตลาด (X4) .471 .206 3.034* .003 
R2 = 0.205, Adj R2 = 0.042, SEE = 0.788, F = 4.337, Sig of F = 0.002 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  
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ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันของตัวแปรแสดงดังตารางที่ 5 แสดงให้ว่าตัวแปรทุกตัวแปร  
มีความสัมพันธ์และทิศทางในทิศทางบวกเช่นเดียวกันทั้งหมด ทั้งนี้ระดับความสัมพันธ์ของตัวแปรแต่ละตัวอยู่ 
ในระดับปานกลาง ถึงระดับมาก (Hinkle, 1998, pp. 118)  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา แสดงดังตารางที่ 7 พบว่า  
วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาเห็นด้วยกับส่วนประสมการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน ทั้งใน
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด เมื่อจัดล าดับจากระดับ
ความคิดเห็น พบว่า มีความคิดเห็นต่อส่วนประสมการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามินด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ตามล าดับ เมื่อน ามา
วิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาแสดงดังตารางที่ 8 พบว่า ส่วนประสมการตลาดด้านราคา และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลในทิศทางบวกต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นใน
เขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ และด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ซี่ง
โมเดลการวิจัยในครั้งนี้สามารถท านายพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าผสมวิตามินได้น้อย แต่มีความส าคัญ
ในการศึกษาและให้ความส าคัญเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของน้ าดื่มผสมวิตามิน ด้านราคาและด้าน
การส่งเสริมการตลาด ซึ่งเขียนอธิบายสมการเพ่ือท านาย ดังต่อไปนี้  

 
Y = 1.049 + 0.203 (X2) + 0.471 (X4) 

 
สรุปผลการวิจัย  

การก าหนดแผนการตลาดของผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินที่สอดคล้องกับพ้ืนที่มีความส าคัญต่อคู่
แข่งขัน รายได้ และเกิดผลกระทบที่ดีต่อบริษัท การพิจารณาองค์ประกอบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
แต่ละภูมิภาค มีความจ าเป็นอย่างยิ่งที่ต้องค าถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและพฤติกรรมด้านความถี่ใน
การดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน เนื่องด้วยเป็นองค์ประกอบที่ส าคัญต่อการก าหนดแผนการตลาดในเขตเทศบาลนคร
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ดังนั้นการพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ เพ่ือเพ่ิมความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจให้ตรง
กับพฤติกรรมผู้บริโภคนั้นมีความจ าเป็นต้องมีความรอบคอบก่อนการท าการตลาด จากการศึกษาครั้งนี้ พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย 4 ปัจจัย ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด แต่อย่างไรก็ตาม วัยรุ่นในเขตเทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาให้
ความส าคัญกับด้านผลิตภัณฑ์ มากที่สุด รองลงมา ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านการ
ส่งเสริมการตลาด แต่เมื่อพิจารณาปัจจัยต่าง ๆ ต่อพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน มีเพียง
จ านวนสองปัจจัยเท่านั้นที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมด้านความถ่ีในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามิน ได้แก่ ด้านราคา และ
การส่งเสริมการตลาด   
 
อภิปรายผล 
 ผลการศึกษาครั้งนี้แสดงให้เห็นว่าพฤติกรรมการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินในกลุ่มวัยรุ่น เขตเทศบาล 
นครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยกลุ่มเป้าหมายมีพฤติกรรมการซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินตามตราสินค้า มีเหตุผลใน
การดื่มเพ่ือดับกระหาย/ เพ่ิมความสดชื่น มีการพิจารณาก่อนการตัดสินใจซื้อจากคุณภาพ ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Mutlu Bulut (2019 pp.30) ที่ศึกษาพฤติกรรมการบริโภคน้ าดื่มบรรจุขวดและพฤติกรรมการซื้อ
ของผู้บริโภคในเขตเมืองของอาดานา พบว่า ผู้บริโภคค านึงถึงตราสินค้าของน้ าดื่มบรรจุขวด  
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 ผลจากการวิเคราะห์องค์ประกอบด้านราคา พบว่า ปัจจัยด้านราคามีผลต่อความถี่ในการดื่มน้ าผสม
วิตามินครั้งต่อสัปดาห์ จากการศึกษาพบว่า ผลิตภัณฑ์น้ าดื่มผสมวิตามินราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ ราคา
เหมาะสมกับปริมาตรบรรจุ ท าให้เกิดพฤติกรรมด้านความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินของวัยรุ่นในเขต
เทศบาลนครหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา การศึกษาในครั้งนี้สอดคล้องกับแนวคิดทฤษฎีของ Kotler, Armstrong, & 
Opresnik (2018 pp. 77-78) ที่กล่าวว่า การก าหนดราคาต้องค านึงถึง คุณค่าที่รับรู้ในสายตาของลูกค้า ซึ่งต้อง
พิจารณาการยอมรับของลูกค้าในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ว่าสูงกว่าผลิตภัณฑ์นั้น ทั้งยังต้องค านึงถึงต้นทุนสินค้า
และค่าใช้จ่ายที่เก่ียวข้อง รวมถึงการแข่งขันและปัจจัยอ่ืน ๆ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด ต้องพิจารณาในประเด็นช่องทางการสื่อสารการตลาดที่เน้นไปในสื่อการโฆษณา
ทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ และการโฆษณาทางโซเซียลมีเดีย ซึ่งสอดคล้องกับผลงานวิจัยชอง สามารถ ดีพิจารณ์ (2559 น. 
169) พบว่า ความสัมพันธ์ระหว่างพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดที่พฤติกรรมมี
ความสัมพันธ์ในระดับนัยส าคัญทางสถิติและกลุ่มตัวอย่างได้รับข้อมูลเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ชาเขียวพร้อมดื่มผ่านทาง
โทรทัศน์ วิทยุ และสื่อออนไลน์   

นอกจากนี้การศึกษาในครั้งนี้ พบว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญและพัฒนากลยุทธ์ส่วนประสม 
ทางการตลาดให้เหมาะสมตรงกับความต้องการและพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ทั้งในด้านผลิตภัณฑ์ใน
เรื่องของคุณภาพรวมถึงคุณประโยชน์ของสินค้า โดยเฉพาะเครื่องดื่มสุขภาพที่ผู้บริโภคคาดหวังคุณประโยชน์และ
มาตรฐานที่ดี และในด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ต้องสะดวก เข้าถึงง่าย เป็นแหล่งที่น่าเชื่อถือ เพ่ือความสบาย
ใจในการบริโภคและช่วยให้การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้นหรือด้านราคาที่ต้องมีความคุ้มค่าในสายตาของผู้บริโภคและ
ควรมีทางเลือกเพ่ือให้เกิดความประหยัดกับผู้บริโภคส าหรับการส่งเสริมการตลาดควรมีการสื่อสารอย่างสม่ าเสมอ
ในช่องทางที่เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งการใช้กลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดอย่างมี
คุณภาพโดยค านึงถึงกลุ่มเป้าหมายสามารถท าให้ผู้บริโภครับรู้ถึงคุณค่า เกิดความสนใจ ตัดสินใจเลือกซื้อและเป็น
ตราสินค้าในใจผู้บริโภคได้ (รัตนาวดี พัชรภูวดล และคณะ, 2561 น. 310-311) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
Quansah, Okoe, & Angenu (2015 pp. 76) ที่พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทั้ง คุณภาพ ราคา       
ตราสินค้า บรรจุภัณฑ ์และการหาซื้อง่าย มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้น้ าขวดของผู้บริโภค 

 
ข้อเสนอแนะ 

ผู้วิจัยมีแนวทางในการน าเสนอข้อเสนอแนะ 2 ประเด็นหลักท่ีเชื่อมโยงกับงานวิจัยที่ได้ศึกษาไปแล้วใน
ครั้งนี้ ประกอบด้วยข้อเสนอแนะในระดับเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมน้ าดื่มผสมวิตามิน และข้อเสนอแนะใน
ประเด็นส าหรับการท าวิจัยครั้งต่อไป 

1. ข้อเสนอแนะเชิงโครงสร้างของอุตสาหกรรมน้ าดื่มผสมวิตามิน 
1.1 ปัจจัยด้านราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความถี่ในการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์ โดย

จะเลือกซื้อจากความคุ้มค่าของราคา และราคาถูกกว่าเมื่อเทียบยี่ห้อ นอกจากนี้ยังค านึงถึงราคาเหมาะสมกับ
ปริมาตรบรรจุ อีกทั้งกลุ่มตัวอย่างยังค านึงถึงความประหยัดจากการซื้อเป็นแพค มาเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ จึงต้องก าหนดแผนการก าหนดราคาให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายเพ่ิมพฤติกรรมความถี่ในการดื่ม
น้ าดื่มผสมวิตามินครั้งต่อสัปดาห์  

1.2 เนื่องจากพฤติกรรมของผู้บริโภคเปลี่ยนไปสู่รูปแบบใหม่ ธุรกิจต้องพัฒนาเทคนิคและวิธีการ
สื่อสารที่มีทั้งความน่าสนใจ น าเสนอคุณค่า ดึงดูดและสื่อสารเป้าหมาย รวมถึงตัวตนที่แตกต่าง เพ่ือสร้างการ
จดจ าและความเข้าใจในคุณค่าของผลิตภัณฑ์ เกิดความเชื่อมั่นในตัวตนของธุรกิจและให้ผู้บริโภคมีความรู้สึก



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

105 

ร่วมกับตัวตนของตราสินค้า ซึ่งข้อมูลที่ใช้ต้องเป็นข้อเท็จจริงด้านต่าง ๆ ที่คัดกรองและย่อ ให้สื่อสารได้ง่าย
เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย ด้วยการน าเสนออย่างต่อเนื่องและสม่ าเสมอให้สอดคล้องไปกับพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคให้ได้อย่างเหมาะสม 

1.3 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความถีใ่นการดื่มน้ าดื่มผสมวิตามินครั้ง
ต่อสัปดาห์ อย่างการโฆษณาทางสื่อวิทยุ โทรทัศน์ หรือทางโซเชียลมีเดีย มาเป็นปัจจัยในการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์ นอกจากนี้ยังค านึงถึงการส่งเสริมการขายคือ การลด/ แลก/ แจก/ แถม จึงต้องใช้แผนการส่งเสริม
การตลาดเข้มแข็งมาหนุนเสริมก าลัง  เพ่ิมการรับรู้และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีให้กับผลิตภัณฑ์และเพ่ือให้เกิด
ความภักดีในตราสินค้าที่ไม่เปลี่ยนแปลง เพ่ือให้ลูกค้าไม่เปลี่ยนไปซื้อน้ าดื่มผสมวิตามินของตราสินค้าอ่ืน 
 

2. ข้อเสนอแนะส าหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรขยายผลการศึกษาไปยังกลุ่มตัวอย่างอ่ืน ท าให้ทราบถึงปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ของน้ าดื่มผสมวิตามินที่มีผลต่อพฤติกรรมการดื่มของประชากรกลุ่มอ่ืน แล้วท าการศึกษาเปรียบเทียบ เพ่ือ
ขยายผลการศึกษาต่อไป 

2.2 ควรศึกษาในประเด็นการตลาดแบบ 7C เพ่ือวิเคราะห์นัยยะของการตลาดที่กว้างขึ้นกว่าเดิม     
แต่ยังคงมีเค้าโครงของส่วนประสมทางการตลาด วิเคราะห์ถึงความเหมือน หรือความแตกต่างของแนวทางเชิง
การตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปบทฐานคติท่ียังคงมีร่องรอยของการตลาดแบบ 4P 

2.3 ควรศึกษาด้านการตลาดหรือกลยุทธ์ต่าง ๆ ของคู่แข่งที่เป็นผู้น าทางการตลาดของแต่ละราย     
เพ่ือจะได้น าประโยชน์ทางด้านการแข่งขันให้มากขึ้น 
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Abstract 
 Spa and wellness sector earns a significant income comparing to other tourism-related 

businesses. A spa business is considered a popular activity in Pattaya city, one of the most 
popular destinations in Thailand and ASEAN, for both domestic and international travelers. 
This study aimed to discover the important service quality factors shaping the spa-goers’ 
satisfactions, while senior spa-goers and non-senior spa-goers were explored and compared. 
The adopted SERVQUAL concept includes with five dimensions, namely, tangibility, reliability, 
responsiveness, assurance, and empathy. The current study employs a mixed methodology. 
The qualitative study was conducted by using the netnography approach with opinion mining 
technique to analyze the online review, develop the word cloud, and identify the key themes 
of spa service quality in stage 1. The findings from stage 1 are utilized as the recommendation 
for the questionnaire development in stage 2. In stage 2, the quantitative analysis was 
employed to examine the experienced Pattaya spa-goers’ satisfaction toward thier spa 
experiences by using Confirmatory Factor Analysis (CFA) and ANOVA analysis to compare the 
findings between senior spa-goers and non-senior spa-goers. The findings reveal that there are 
some significant differences between two groups, which contributes to both theoretical and 
practical implications. The limitations are the particular setting of focus destination and 
samples, while future research should overcome those issues.  
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Introduction 
 ASEAN region has become the world’s popular destination for travelers around the 

world particularly in the last decade, which inspires the creative innovations and tourism 
activities among service providers in the region. However, the world tourism industry has 
collapsed due to the world pandemic crisis of Coronavirus Disease (COVID-19) since in late 
2019. It affects tremendous economic downturns; vital loss of employments in the tourism 
and hospitality sectors; and the inevitable severe situation in spending on public health which 
is hardly to cope with by the high number of infectious cases. The herd-immunity is expecting 
to be established after at least 70 percent of all citizens are vaccinated (World Health 
Organization, 2020) and travel restrictions should be able to relax and tourists are expected 
to return gradually. In Thailand, the tourism and hospitality industry are looking forward to 
welcoming visitors from both domestic and international markets under the declaration of the 
government’s regulations of the Amazing Thailand Safety & Health Administration (SHA) by 
the Ministry of Tourism and Sports (MoTs) and the Ministry of Public Health (MoPH) in 2021 
(MGR Online, 2021). Such regulations should be strictly followed by tourism business-related 
operators in order to open up for travelers as a new standard for all tourism-related activities 
and services in Thailand. 

 In the last decade, more and more world citizens have become health-conscious, who 
mainly concerned about health and mind well-being, besides the new normal behaviors 
resulted from the pandemic crisis. Spa is considered as one of the popular tourism activities, 
which is considered as wellness tourism. Initially, spa refers to physical and mental therapy 
using water, with, in some cases, herbs, ingredients, or massage techniques. Global Wellness 
Institute (2018) stated that spa is a subset of ‘wellness’, which is the activities relating to the 
choices and lifestyles that aims to improve the individual’s holistic health, mind, body, and 
soul well-being. Spa business can be categorized as follows: day-spa, destination spa, 
resort/hotel spa, medical spa, mineral spring spa, club spa, cruise spa, and cosmetic spa 
(International Spa Association, 2020). Statistics of the global wellness industry shown that the 
overall wellness tourism earned US$639 billion in 2017, while the spa market is accounted for 
US$119 billion, which has increased 6% annually at the in 2015-2017 (Global Wellness 
Institute, 2018). 

 In Thailand, the growth rate of spa industry is 8% and accounted for $1.32 billion, 
which is ranked the 16th of the world and among the 5th of Asia-pacific continent, following 
China, Japan, India, and South Korea (Global Wellness Institute, 2018). According to the Health 
Establishment Act 2016 by MoPH, 3,003 registered businesses and approximately 70,000 
employments in the spa market (Pakdee, Aswin, & Siridech, 2020, pp. 1149). About 90% of 
revenues were generated by international tourists, which East Asia tourists from China, Hong 
Kong, Taiwan, Japan and South Korea, and tourists from western countries are the main target 
group for Thailand’s wellness tourism sector (Pakdee, Aswin, & Siridech, 2020, pp. 1149). In 
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addition, the segment of spa business in Thailand is mainly including spa and massages (23%), 
medical services (75%), whereas its market can be classified into four target groups as (i.) 
international tourist arrivals particularly Chinese, Taiwanese, and Korean visitors (ii.) aging 
people (iii.) job-stressed new generations and (iv.) potential or high-purchasing power customer 
(Marketeer, 2020). 

 The spa-goers’ behaviors are vary depending on their lifestyles and demographics. As 
one of the spa target groups, the aging people are 55 and above, the baby boomers who were 
born in 1946 to 1964 are the largest group. While the job-stressed new generations group can 
include Generation X members who were born in 1965 to1979 and Generation Y who were 
born in 1980 to 1994 (Berkup, 2014, pp. 219). According to the spa usage of different 
generations, baby boomers, Generation X and Generation Y are recent significant purchasing 
power groups (Mondok, 2019, p. 23-24). Moreover, Gen X and Gen Y become the core wellness 
tourism demographics who seek for outdoor adventure, environmentally friendly properties, 
voluntourism programs, and fitness/yoga classes and facilities (Global Wellness Institute, 2018). 
This group is also the strongest spending power for spa treatments, retails and gift cards, while 
baby boomers still prefer the most is traditional spa resorts in choosing spa services 
(Donaldson, & Carter, 2021). Therefore, three generations of spa-goers which include baby 
boomers and Gen X and Gen Y will be focused on this research.  

 As spa is a ‘high-touch’ service that encounters directly with the customers who have 
expectations to receive the delightful experiences and good value for money they spent. Also, 
customers have different preferences and expectations of service. The customers who have 
potential to spend on spa products and services, which included baby boomers, Gen X, and 
Gen Y should regularly be investigated in order to understand their preferences, needs, wants, 
expectations, and satisfaction levels. Thus, in addition to the investigation, recommendations 
and reviews from experienced spa-users can help spa businesses to improve their service 
quality. However, customers’ perspectives of service quality and eWOM in spa business are 
limited in hospitality and tourism, and Thais rarely have been studied as sample group. 
Particularly, in the Pattaya city context as located in a strategic location and well-known as 
the world destination in a scheme of Creative Spa and Wellness Thailand 2019. This can 
support the competitive advantages of the location and competitiveness of spa entrepreneurs 
toward local income generation and employment (Pattaya Municipality, 2019). Therefore, this 
study aims to examine the eWOM and service quality dimensions, specifically from previous 
spa-goers in Pattaya, Thailand, as the case study.  
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Reliability 
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Satisfaction 

Spa-goer group 

Research Objective 
1. To explore the eWOM from experienced spa-goers in Pattaya, Thailand. 
2. To examine the service quality from experienced spa-goers in Pattaya, Thailand. 
3. To compare the satisfaction of service quality between senior spa-goers and non-

senior spa-goers in Pattaya, Thailand. 
 
Scope of the Research   
 This study is designed to understand the factors of service quality of experienced spa-
goers among generations in Pattaya by employing a mixed-methodology. The qualitative study 
was used to analyze eWOM from experienced spa-goers in Pattaya by applying a text mining 
technique. The quantitative approach was employed to collect the survey from the 
experienced spa-goers’ satisfaction in Pattaya. 400 samples with a range of ages between 25-
75 years have been determined as total sample size. The data was distributed to Thai spa-
goers in Pattaya during 1 April to the end of July 2021. 
 
Conceptual Framework 

According to previous studies, the current research borrows the fundamental 
framework of SERVQUAL introduced by Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1988, pp. 39). The 
questions guidelines suggested by Parasuraman, Zeithaml, & Berry (1998, pp. 457), consisting 
of five factors of SERVQUAL (reliability, assurance, empathy, tangibles, and responsiveness) 
were borrowed to investigate the service quality of spas in Pattaya context. The spa-goers 
were classified into two groups, including senior and non-senior spa-goers, to compare the 
satisfaction levels among diverse groups (see Figure 1). The research questions of this study 
are 1) What are the experiences of Thai spa-goers towards the service quality of spas in Pattaya, 
Thailand? and 2) What are the different satisfaction levels toward the service quality of spas 
in Pattaya, Thailand, between senior and non-senior spa-goers? 

 

 

 

 

 

 

 

 

Figure 1: Conceptual Framework 
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Literature Review 
  Service Quality 

 The service quality structures have been developed and revisited by many scholars 
(Garvin, 1988; Gronroos, 1988; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1988; Lehtinen, & Lehtinen, 
1991; Dabholkar, Thorpe, & Rentz, 1996). According to this, its conceptualized by Parasuraman, 
Zeithaml, & Berry (1994, pp. 207), as a different perspective in order to define the gaps 
between expected service by performance and customer’s monitoring and evaluation of 
perceived service that came from the service provider (Shahin, Mahdavi, & Shahmohammadi, 
2017, p. 97). Also, the service quality modelling is aimed for examining the level of customer’s 
satisfaction either or dissatisfaction (Boon-Itt, & Rompho, 2012, p.56),  where comprises of five 
dimensions: (1) physical evidence and appearance (Tangible); (2) accurately performance with 
standardization (Reliability); (3) fast response and willingness of escorting incident 
(Responsiveness); (4) competency-based accountability in any conditions of standard 
operating procedures; SOP (Assurance); and (5) understanding how to identify towards defining 
the customer behaviors to take corrective active with flexible solutions (Empathy).  

 According to the scaling to measure service quality in different ways, there are lots of 
tourism and hospitality scholars to do so. Minh, Ha, Anh, & Matsui (2015, pp.90) investigated 
the service quality performance of the hotel from customer’s perception via SERVPERF scales, 
where Salazar, Costa, & Rita (2010, pp.1) studied its evaluation scaling on consumer behavior 
in the associated firms. DINESERV was modified by Marković, Raspor, & Šegarić (2010, pp.125) 
for measurement of the customers’ expectations and perspectives in 32 restaurants in the 
Opatija Riviera (Croatia). Furthermore, destination service quality scales especially in Dubai 
which included local transport, accommodation, cleanliness, hospitality, different activities, 
airport, language communication services are determined the re-visit of the visitor by intention 
and satisfaction (Abdulla, Khalifa, Abuelhassan, & Ghosh, 2019, pp. 307). 
 In terms of the studies in the spa business, Giritlioglu, Jones, & Avcikurt (2014, pp. 191) 
analyzed six service quality dimensions: assurance and employee knowledge, healthy and 
attractive food, empathy, tangibles, responsiveness of service delivery and reliability of food 
and beverage provision in spa hotels in Turkey. Vryoni, Bakirtzoglou, &  Ioannou (2017, pp. 12) 
supported those five dimensions and twenty-two items of service quality, willingness to help 
the customer (responsiveness), management support in problem solving situations (assurance), 
food and beverages (tangibles), feel secure from danger (assurance), employees' commitment 
to the comfort of their customers (empathy) and honest and empathic treatment of customers 
(empathy) had significant influence customers’ satisfaction in a spa center in Greece. Also, five 
factors of SERVQUAL (reliability, assurance, empathy, tangibles and responsiveness) were 
investigated the spa visitor’s satisfaction in the medicinal lake of Hévíz and the Pool Bath in 
Hungary (Lőke, Kovács & Bacsi, 2018, pp. 124). Similarly, Sangpikul (2019, pp. 538) employed 
five dimensions of service quality to analyze the content of online customers complaints at 
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day-spas in Thailand to understand their perceptions of the spa service. Thus, it is important 
to make certain that to know how to get along with customer expectations and perceptions 
could be adopted the service quality, in accordance with this, service providers can use a 
matter of this to evaluate their providing services among the customers/clienteles in a various 
aspect to end up with guests’ satisfaction. Based on the aforementioned studies of service 
quality, this study classifies service quality factors into five dimensions, including tangibility, 
reliability, responsiveness, assurance, and empathy. 

Spa Services among different Generations 
Following the using spa among the different groups of aged-differs. The baby boomers, 

Generation X and Generation Y were defined as “affordable spa-goers.” Baby boomers are 
between the ages of 55 and above, known as “senior spa-goers”, entering the official 
retirement age. They have disposable income, lots of time and use spas and wellness centers 
to help them maintain or improve their well-being (Rach, 2022). Thiersch (2020) explained that 
baby boomers are supposed to use spas for healing and stress therapy. Moreover, Generation 
X and Y have the strongest spending power and were defined as non-senior spa-goers. 
Generation X performed their spending of money and time for a medical spa, whereas the 
marketer preferred Generation Y as the potential customers. Social media seems to impact 
the later generation on receiving service of spa uses (Tang, Grace, Tan, & Leung, 2018, pp. 
2167). Encountering unprofessional spa service, Gen Y customers will share information right 
away with followers. Also, Mondok (2019, pp. 23) mentioned that Millennium tourists are 
wellness-conscious and seek customized experiences in spa hotels and resorts. They prefer 
health and wellness services through healthy eating, indoor and outdoor physical activities. 
On the other side, the young American customers were interested in new experiences in hair, 
face and hand treatments and cosmetic medical spas (Johnson, & Redman, 2018). Patkowska, 
Pytel, Oleśniewicz, & Widawski (2017, pp. 280) claimed that senior spa-goers in Poland are an 
internally diverse group, as a result of health status and financial conditions. Hence, the quality 
of life is related to their behaviors in using spa activities and destinations. Cheung (2012, 
pp.139) suggests that older customers, such as baby boomers and Gen X, are more 
experienced and knowledgeable in products and service consumption and become more 
sensitive to the quality of service than younger customers. Viljoen, Kruger, & Saayman (2018, 
pp. 23) argued that distinguishing generational groups have different needs and preferences 
based on characteristics and travel behavior. Therefore, customers' perceived experience in 
various distinct target segments is advantageous in better understanding the nature of the 
market and improving appropriate service.  
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  User-Generated Content 
As stated by Chua & Banerjee (2013, pp. 453), the UGC in online platforms, especially 

the experience sharing in social media platforms, have become the crucial tools 
for communication, and decision-making support, which also known as the electronic word-
of-mouth (EWOM) The user-generated content (UGC) can be found in several forms, including 
microblogging, GPS or location-awareness services, social media, and forums, which sharing of 
content and creation of the several platforms can be developed by the user. In general, 
consumers, as well as tourists, are more likely to trust experience sharing from peers than 
advertisements from the product and service providers. The UGC in online platforms, 
especially the experience sharing in social media platforms, have become the crucial tools 
for communication, and decision-making support, which also known as the electronic word-of-
mouth (EWOM) (Schroeder, & Pennington-Gray, 2015, pp. 592). In tourism sector, several studies 
investigate travelers’ opinions, while some scholars called this type of study as social 
knowledge management (Xiang, Du, Ma, & Fan, 2017, pp. 55). The most popular social media 
platform for travelers is Tripadvisor.com since they have the largest number of users and 
reviews compared to other similar platforms. In order to understand the customers’ 
satisfaction from these sharing data, the companies should pay attention to the sharing 
messages to effectively manage this marketing communication tool as well as maintain and 
improve the competitiveness of their products and services (Mariani, Mura, & Felice, 2018). For 
instance, Ju, Back, Choi & Lee (2019, pp. 4) employed sentimental and content analysis 
techniques to extract online review data and analyze key factors relating to the service 
quality and customer experience among Airbnb guests.  Therefore, the current study intended 
to investigate the online review of spas in Pattaya by using the data from the Tripadvisor.com 
platform.   

 
Methodology 

 Following Ju, Back, Choi & Lee (2019, pp. 4), the current study aimed to discover the 
spa’s key service quality factors among spa-goers by employing a mixed-methodology. Two 
stages were conducted. Stage 1 was qualitative research, which analyzed the online reviews 
of Pattaya spas by applying a text mining technique to determine the most mentioned service 
quality factors. Later on, the finding from stage 1 has served as the guideline and led to the 
questionnaire development in stage 2.   The questionnaire data collected from experienced 
Pattaya spa-goers were analyzed by employing a quantitative approach.  

   Stage 1 
 As stated earlier, the qualitative approach in stage 1, was conducted by applying the 

netnography analysis to examine the online opinions of Pattaya spa-goers collected from 
Tripadvisor.com, which was claimed to be the most prevalent travel social media among 
travelers (Schuckert, Liu, & Law, 2015; Filieri, Alguezaui, & McLeay, 2015). In order to collect 
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the online data, “Spas and Wellness Centers” category in Pattaya city was the main filter for 
identifying the qualified business and all reviews from 2012 to 2020 were scrapped by using 
Web Scraper program. To avoid the translation errors of the different languages, only the 
reviews with the most common language used, English, were collected. The data included 
along with each review were the reviewed spa business name, reviewer’s place of origin, spa 
rating, date of experience, travel type, and the review content.  

 The spas and wellness centers shown on the platform included all types of wellness 
related businesses, for example, yoga studios, football fields, gyms, boxing clubs, etc., 
which must be excluded. From the results found in Tripadvisor.com, only 98 valid spas and 
wellness centers in Pattaya were included with a total of 1,199, from 1,266 valid 
scraped reviews. Prior to the text analysis, the review contents must be prepared by following 
the data cleaning and preparation processes. Firstly, Power BI was used to conduct the Word 
cloud analysis, while the stop words were utilized to exclude irrelevant words that should be 
ignored from the most common occurred word lists.  Hsieh & Shannon (2005, p. 1283) 
suggested that the content analysis can be used as the text-mining technique, which can help 
categorizing the themes by borrowing the predefined codes. Furthermore, the additional 
codes or categories that arise from the study can be considered as the new findings that can 
contribute to the former theories or studies. According to the aforementioned framework, the 
five dimensions of SERVQUAL proposed by Parasuraman, Zeithaml & Berry (1988, pp. 39) and 
Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994, pp. 207), namely, tangibles, reliability, responsiveness, 
assurance, and empathy were borrowed. The occur words from the reviews were categorized 
into themes according to the predefined codes and terms suggested by various studies.  

According to Vijayarani, Ilamathi, & Nithya, (2015, pp.7), text-mining can be employed 
to discover valuable and useful knowledge from available data, while pre-processing 
technique is also essential for Natural Language Processing (NLP). Prior to the text mining 
analysis, the text processing utilized in the current study includes text normalization, 
tokenization, filtering, lemmatization, and stemming method were performed as suggested in 
previous studies (Allahyari, Pouriyeh, Assef, Safaei, Trippe, Gutierrez, & Kochut, 2017; Vijayarani, 
Ilamathi, & Nithya, 2015, pp. 9). Only English reviews were included and the stop words and 
words that should be ignored (i.e., a, and, the, I, you, we, they, he, she, it, etc.) were removed. 
The reviews were normalized in order to convert the capital letters to lower case to aid the 
text detection. Then, text tokenization was performed to separate the sentences into words. 
The filtering process was conducted to filter out unimportant reviews, words, symbols, and 
characters. Finally, the words were converted to the root of the terms (“comfortable” to 
“comfort”, “cleaned” to “clean”, etc.) by using text lemmatization technique. To validate the 
correctness and reliable coding, two researchers must evaluate the codes independently and 
come to the consensus that all terms and keywords are labeled with the appropriate 
categories. Therefore, the results of this stage were used as the foundation to develop the 
questionnaire in stage 2.   
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Stage 2 
 Quantitative research using a questionnaire survey was employed in this part. The non-

probably purposive sampling technique was used to recruit the respondents and gather the 
data from spa customers. Nunnally (1978, pp. 245) suggested that the sample size should be 
more than 10 times of the attributes number. In this study, there were 20 attributes in total, 
which indicates that the minimum sample size should be at least 200 samples. A total of 400 
surveys were distributed to spa-goers with a range of ages 25-75 years both online and onsite. 
The online survey questionnaire was posted on travel blogs, social networking sites, and 
distributed via e-mail. The qualified respondents must be Thai tourists who had previously 
experienced in Pattaya spa business at least one time within two years. Totally, 322 
questionnaires were returned, while 12 of them were incomplete and have been removed 
from the analysis. Therefore, 310 valid questionnaires were analyzed in the study. The 
questionnaire consists of two main sections, including Part 1. Demographic (respondents’ 
profile and behavior in using spa service) and Part 2. SERVQUAL (20 attributes from five 
dimensions of service quality, namely, tangibles, reliability, responsiveness, assurance, and 
empathy), which were developed based on previous studies by Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(1988, pp. 39) and Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994, pp. 207). The dimension of tangibility 
contains four items, empathy was designed as five items, reliability was designed as three 
items, responsiveness was designed as three items and assurance was designed as five items. 
Respondents were asked to rank the perceived importance of service quality’s items of spa 
experience in Pattaya. This research used a 5-point Likert scale, “1” = “strongly disagree” to 
“5” = “strongly agree.” In addition, 30 responses were treated as the pilot study, which were 
excluded from the main survey, and pre-tested for the validity and reliability of the 
questionnaire in the main survey. The alpha coefficient was 0.910, which means the items 
have relatively high internal consistency. SPSS and AMOS were employed for questionnaire 
data analysis. The descriptive analyses reported the different characteristics of the 
respondents and dataset. Confirmatory Factor Analysis (CFA) was employed to test the 
consisting of validity, reliability of the scales and goodness of fit. Also, this research is 
conducted using ANOVA to determine whether the means of two or more independent 
variables are statistically significant differences among groups. 
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Results 
Findings of Study 1 
In this research, the word cloud technique was used to explore online reviews from 

tourists who have experienced day-spa in Pattaya. After cleaning irrelevant data, a total of 1,199 
usable online reviews in Pattaya’s “Spas and Wellness Centers” on TripAdvisor.com were 
analyzed. The majority of customers are from Asia (65.67%), followed by Europe (18.91%), the 
Americas (8.46%), Oceania (5.97%), and Africa (0.99%), respectively. According to the rating 
provided by users, the overall rating for Pattaya spa is 4.49. The collected data were first 
analyzed by using Word Cloud technique to discover the most occurred terms detected from 
the reviews, while “massage” is the highest occurrence term, followed by “spa” (see Fig. 2). 
The results present service quality derived from the spa-goers experience reviews, which 
include positive, neutral, and negative comments. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
 

Figure 2: Word cloud for the “Spas and Wellness Centers” in Pattaya reviews. 
 Table 1 displays the most frequent words that occurred in the reviews. The findings 

reveal that the most frequent words from the reviews that consist of 72,409 words in total are 
mainly related to the type of service, e.g., massage (18.94%), spa (7.34%,), setting (place, 
Pattaya, etc.). However, the words relating to SERVQUAL are less mentioned in the reviews.  
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Table 1: Top 30 most occurring words. 

Word  Frequency  
Percentage 
shown  

  Word  Frequency  
Percentage 
shown  

massage 1,481  19.22%   foot 135 1.75% 
spa 574 7.45%   body 130 1.69% 
place 503 6.53%   oil 127 1.65% 
Pattaya 389 5.05%   sauna 127 1.65% 
staff 386 5.01%   therapist 116 1.51% 
relax 364 4.72%   price 113 1.47% 
time 288 3.74%   onsen 109 1.41% 
experience 264 3.43%   package 88 1.14% 
service 260 3.37%   pool 83 1.08% 
recommend 242 3.14%   baht 82 1.06% 
thai 228 2.96%   people 75 0.97% 
professional 220 2.85%   area 67 0.87% 
friend 210 2.72%   atmosphere 66 0.86% 
clean 202 2.62%   scrubb 66 0.86% 
room 158 2.05%   yoga 64 0.83% 
treatment 146 1.89%   facility 63 0.82% 
hour 141 1.83%         
hotel 140 1.82%          7,707  100.00% 

The words concerning ‘assurance’ (e.g., professional, trained, etc.) were the most highly 
mentioned by reviewers, which consisted of positive reviews (72.87%) and negative reviews 
(73.33%), followed by ‘tangibility’, ‘empathy’ and ‘responsiveness.’ The lowest percentage 
topic that reviewer stated was ‘reliability’, contained positive reviews (5.81%) and negative 
reviews (5%) (see Figure 3).  The findings in this stage discovered that the majority of the spa-
goers experienced massage and spa services, while the key factors that can lead to positive 
comments are assurance and tangibility attributes. The results led to the confirmation of 
previous research on SERVQUAL, while the discovered factors were used for the questionnaire 
development in Study 2 and for comparing the findings.  
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Figure 3: Frequencies of words in positive and negative categories. (n=1,199) 

 
Further investigation was conducted to discover the keywords that appear frequently 

based on the SERVQUAL framework. Some keywords were borrowed from previous research, 
while the current research found that some specific terms relating to the unique spa services 
in Pattaya were mentioned the most. For instance, massage, oil, body, foot, sauna, scrub, etc., 
in ‘assurance’ theme (see Table 2). The SERVQUAL factors that had been mentioned most 
often are 'assurance’ (2,625 times), ‘tangibility’ (1,354 times), ‘reliability’ (591 times), 
‘empathy’ (570 times), and ‘responsiveness’ (567 times), respectively. 
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Assurance Frequency Tangibility Frequency Empathy Frequency Reliability Frequency Responsiveness Frequency 
massage 708 clean 190 friendly 190 relax 310 time 266 
spa 312 room 143 help 72 train 54 hour 172 
service 234 hotel 105 care 52 quality 51 long 48 
professional 212 facility 82 customer 42 certain 24 polite 38 
treatment 128 beauty 61 smile 33 standard 17 quick 14 
oil 125 area 61 personal 16 rely 13 wrong 8 
therapist 121 atmosphere 60 attention 13 perform 9     
body 111 comfortable 56 convenience 12 trust 2     
foot 96 special 52 specific 7         
sauna 68 view 51 praise 5         
scrub 60 environment 49           
skill 47 thai 48             
speak 21 light 36             
talk 20 facility 30             
explain 17 luxury 26             
personal 16 peaceful 23             
safe 12 soft 20             
answer 5 wear 19             
    dress 14             
    decorate 13             
    uniform 3             
Total      2,625         1,354            570           591            567  

Table 2: Top 63 most occurring SERVQUAL terms  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
B. Findings of Study 2 
 Respondents’ profile of the survey 

 A total of 310 spa-goers were women (61.3%) and men (38.7%). Most of respondents 
had completed undergraduate degrees (51.3%) and were married (58.1%). More than half of 
the respondents (58.1%) were aged between 57-75 years old (58.1%), followed by those in 
the 25-40 years age group (22.3%) and the 41-56 years age group (19.7%), respectively. 
Approximately 35.2% of respondents were business owners, followed by employees (26.1%), 
government employees or state enterprise offices (23.2%) and retired or homemakers (15.5%). 
Most spa-goers earned a monthly income between 15,001-25,000 Baht (30%).  

 Regarding the purpose of visiting Pattaya, 79.4% of respondents visited Pattaya more than 
the second time and heard about spa information from friends and relatives (50.6%), followed by 
internet (44.5%) and other channels (4.8%). The majority travel to Pattaya as a couple by private 
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car (42.6% and 83.5%, respectively). In terms of spa experience, the largest group of respondents 
(85.2%) have visited spas around 1-2 times per month. The main reason for visiting a spa was for 
stress relief and relaxation (89.4%) and 43.2% of respondents had a full body massage, followed 
by specific massage points such as neck and shoulder, feet and facial treatment (36.1%), Thai 
herbal hot compress (13.2%) and hydrotherapy (7.4%). The respondents went to day-spa at most 
(89%) while hotel and resort spa only reached 11% and they spent below 500 baht (49%) for spa 
expenses. Most of the respondents admit to falling asleep during a massage (48.1%), followed by 
playing with their phones (31%), talking with friends or other customers (12.6%), and reading a 
book (8.4%), respectively. 
 
Descriptive analysis  

 From the analysis all of 20 items from five constructs of service quality of customers’ 
experience in spa service. The constructs were classified as tangibility, assurance, 
responsiveness, reliability, and empathy. All indicators of each item were rated based on a 5-
point Likert- scale ranging from 1 to 5. These items all received high mean scores, ranging from 
4.25 to 4.41. The overall mean score for service quality items was 4.34. This indicates that spa-
goers are satisfied with the service quality of spa business in Pattaya. The most important 
service quality item which received the maximum mean value was ‘Courtesy of the staff’ 
(mean = 4.41, SD = 0.670), which is in the assurance construct. The minimum value was ‘the 
condition of facility and equipment’ (mean = 4.25, SD = 0.667) in the construct of tangibility.  
 
Reliability and validity 

Since the service quality was developed from the literature, a confirmatory factor analysis 
of the measurement model was tested to confirm the linear relationships (Yoon, & Uysal, 2005). 
The discriminant and convergence validities were examined. Table 3 presents all items obtain factors 
loading which are greater than 0.5 and ranged from 0.601 to 0.823. Also, C.R. (t-value) is greater than 
1.96, which range from 9.742 to 13.597. Also, all indicators are statistically significant at p<.001.  The 
construct reliability (CR) and the average variance extracted (AVE) were utilized to test the internal 
consistency of the factors. As shown in Table 4, all CR of the multi-item scales are in a range from 
0.77 to 0.85, which are greater than the cutoff point of 0.7 (Nunnally, 1978, pp. 245-246). The 
statistical values of AVE are in a range of 0.51 to 0.55, which exceed the recommended criteria of 
0.5 (Fornell, & Larcker, 1981, p. 49). All standardized factor loadings are statistically significant at the 
0.001 level, and range from 0.60 to 0.82, which exceed the recommended threshold of 0.60 as 
suggested by Bagozzi & Yi (1988, pp. 82) indicating the convergent validity is satisfactory. Also, the 
correlation coefficient of each pair of concepts is smaller than 1 in the reliability of 95%, which fall 
between 0.45-0.59. Hence, the concepts achieve discriminant value. 

 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

123 

Table 3: Results of Confirmatory Factor Analysis: Factor Loading Estimates and T-value 

Factors Mean S.D. Factor loading t-value 
Assurance 4.343 0.525   

Ass11 Feel personality safe and security  0.707 NA 
Ass12 Promptness of explanation enquiries and answers 0.721 11.693 
Ass13 Good communication skills   0.759 12.271 
Ass14 Courtesy of the staff.   0.754 12.193 
Ass15 Knowledge of the staff to answer the customer’s' 
requirement 0.695 11.296 
Tangibility 4.287 0.488   

Tang1 Well location establishment   0.735 9.839 
Tang2 Appearance of the staff   0.735 11.388 
Tang3 Appealing interior decoration   0.611 9.742 
Tang4 The condition of facility an equipment   0.759 NA 
Reliabilty 4.352 0.548   

Relia7 Problem-solving abilities of staff   0.687 NA 
Relia6 Spa establishments perform according to agreed 
promises 0.699 

 
11.698 

Relia5 The staff knowledge of spa service   0.795 11.498 
Responsiveness 4.351 0.549   

Res10 Politeness of staff   0.772 NA 
Res9 Giving prompt and accurate service   0.823 10.646 
Res8 Providing the promised service at the promised time 0.615 10.303 
Empathy 4.352 0.522  

 

Emp16 The personnel focus on customers' interest 0.641 10.642 
Emp17 Operating time are convenient to customers 0.601 9.970 
Emp18 Giving customers individual attention  0.779 12.972 
Emp19 Understanding the specific customers' needs 0.820 13.597 
Emp20 Paying attention in customers' complaint   0.734 NA 

Note: All factor loadings are significant at p<.000. Parameter fixed at 1.0 for the maximum-likelihood 
estimation. Therefore, t-values were not obtained (NA) for those fixed to 1 for identification purpose. 
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Table 4: Correlation, Reliability, AVE and Mean 

  CR AVE Tangibility Reliability Responsiveness Assurance Empathy 
Tangibility 0.842 0.510 1.000     

Reliability 0.775 0.540 0.551 1.000    

Responsiveness 0.768 0.550 0.450 0.589 1.000   

Assurance 0.771 0.530 0.512 0.586 0.667 1.000  

Empathy 0.847 0.520 0.586 0.581 0.549 0.664 1.000 
Note: AVE=Average Variance Extracted. Mean values are based on 5-point scales. All correlations are 
significant at p<.01. 
 
 

 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Figure 4: Results of CFA of the spa service quality scale 

 
 Moreover, the model analyses the relationships between all the constructs through a 

CFA to ensure its reliability and validity. The constructs were evaluated by the degrees of 
freedom by the chi-square (χ2 /df), Comparative Fit Index (CFI), Tucker-Lewis Index (TLI) and 
Root Mean Square Error of approximation (RMSEA). Hair, Matthews, Matthews, & Sarstedt (2017, 
pp.111) suggested that degrees of freedom ratio with a range between 2 to 5 are acceptable 
levels for sample sizes exceed 200. Also, a value for CFI and TLI is recommended nearly or fit 
to 1, and the cut-off point is 0.9 to indicate a good model fit (Kline, 2013, pp. 178). The last 
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criterion is root mean square error of approximation RMSEA index, which presents how well a 
model fits a population, the values should not greater than 0.08. The measurement model 
indicated a good model fit with the following values: CMIN = 382.122, χ2 /df = 2.418, CFI = 
0.924, TLI = 0.908 and RMSEA = 0.068 (see Figure 4) 

 The data were then analyzed by using ANOVA on SPSS to compare the means of each 
construct. The findings reveal that senior spa-goers and non-senior spa-goers have different 
levels of satisfaction toward the Pattaya spas’ SERVQUAL (see Table 5). The highest total 
means are detected in two constructs equally, including Reliability and Empathy (4.351, while 
the lowest mean is shown in the Tangibility construct (4.2871). In general, according to the 
results, the senior spa-goers tend to rate the satisfaction of service experiences higher than 
the non-senior spa-goers. The statistically significant differences can be observed in the 
Tangibility (F[2,309] = 9.008, p = 0.003), Assurance (F[2,309] = 9.869, p = 0.002), and Empathy 
(F[2,309] = 8.569, p = 0.004).    
 
Table 5: ANOVA results comparing generation non-senior spa-goers to senior spa-goers 

Note: *. The mean difference is significant at the 0.05 level. 
 
Conclusion 

Retaining the service quality is integral for spa business success. Examining customers’ 
perspectives towards service quality provision allows spa hotel managers to understand how 
the services are provided to the customers. Development of a tool to evaluate SERVQUAL is 
vitally important to maintain and improve a good spa service in order to increase the perceived 
service quality that they offer to their spa-users. The exploratory findings in the qualitative 
research approach form the basis for the quantitative study. Text mining was the first process 
to extract keywords from eWOM of spa service in Pattaya. Also, the qualitative research aimed 
to gather more in-depth information to advance the understanding of the SERVQUAL 
dimensions. For quantitative study, survey approach was used for validating factors of service 
quality of Thai spa-goers among generations in Pattaya.  
 

Factor 
non-senior  
spa-goers 

senior  
spa-goers Total  

Mean 
F-Value P Value 

  (n = 130) (n = 180) 
Tangibility 4.1904 4.3569 4.2871 9.008 0.003* 
Reliability 4.3128 4.3796 4.3516 1.124      0.290 
Responsiveness 4.2872 4.3963 4.3505 2.998      0.084 
Assurance 4.2338 4.4211 4.3426 9.869 0.002* 
Empathy 4.2508 4.4244 4.3516 8.569 0.004*  
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Discussion  
The results yield answers for the first research question, 1) What are the experiences of 

Thai spa-goers towards the service quality of spas in Pattaya, Thailand? The findings from the 
qualitative study were identified the five critical dimensions of SERVQUAL related to customer 
experiences, namely, assurance, tangibles, empathy, reliability, and responsiveness, which 
indicated that continuously monitoring online reviews is a crucial factor in the evaluation of 
customer satisfaction in products and services of spa business in order to help spa managers a 
better understanding of service quality in the business. When customers receive products and 
services is better than expected, resulting in satisfaction and favorable eWOM, whereas anger 
and disappointment occur when receiving products and service falls below the expectation, 
driving them to spread negative eWOM. According to the netnography, the group representing 
the highest mentioned was assurance related to ‘courtesy of the staff’, ‘good communication 
skills’, ‘knowledge of the staff to answer the customers' requirement’, ‘promptness of 
explanation inquiries and answers’ and ‘feel personality safe and security’. This is followed by 
tangibility, empathy, responsiveness, and reliability. This finding is in agreement with Sangpiku 
(2019, pp. 538) that the most importance of spa-quality service relies on staff performance. 
Before deciding to select a spa, customers have an expectation that they will have good 
experiences and good services from spa therapists.  

 Receiving unfavorable services can create bad feelings and dissatisfaction can drive 
them to complain about the spa establishment or spread negative comments publicly. 
Lagrosen & Lagrosen (2016, p. 670) supported the fact that the knowledge, attitude, and 
behavior of spa therapists enhance the quality of customer interaction. Especially, service is 
an intangible product that customers cannot touch or feel beforehand. Customers must 
purchase a service before having the actual experiences. Hence, staff should have the ability 
to transfer trust and confidence to customers. Also, the service’s facilities appearance and 
personal appearance can attract new customers to buy the service (Shanka, 2012, pp. 006). 

 Additionally, the findings of this study provide valuable insights to understand the 
perceived experience of Thai spa-goers towards the service quality of the spa in Pattaya. 
According to the second research question, what are the different satisfaction levels toward the 
service quality of spas in Pattaya, Thailand between senior spa-goers and non-senior spa-goers?, 
the segmentation was applied to justify two different groups. A survey spa in Pattaya presented 
that all travelers have a good experience in spa service, but there is a manifold difference in 
terms of service quality dimension divided by generation as follows; non-senior spa-lovers 
focused on reliability at the maximum, inferior responsiveness, empathy, assurance, and 
tangibles, respectively. Whereas senior spa-lovers emphasized empathy as a priority reception, 
followed by assurance, responsiveness, reliability, and the similar to non-senior spa-lovers is 
tangibles was at least perceived by spa-goers. This finding supports the study of Blešić, Popov-
Raljić, Uravić, Stankov, Đeri, Pantelić, & Armenski (2014, pp. 492) that customers from different 
segments have a different perceptions of service quality. The decision to select a service 
business depends on age, gender, education, occupation, material status, and preferences. In 
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the spa market, of the five dimensions of the SERVQUAL model, reliability was the strongest 
relationship with the satisfaction of affordable spa-goers. Reliability is related to the staff’s 
abilities and knowledge. Also, the service offered to customers must be reliable and perform 
with agreed promises. In addition, empathy was a determinant factor for elderly customers’ 
satisfaction. Empathy is related to individualized care and personalized attention. Listening to 
the customers' complaints by resolving the problems promptly to make customers feel 
confident in a professional service style (Vryoni, Bakirtzoglou, & Ioannou, 2017, pp. 16). Therefore, 
it is necessary to increase the training of spa therapists in improving empathic communication 
skills to enhance elder customers’ satisfaction.  

However, the tangible dimension is underestimated, location establishment, interior 
decoration, design of facilities, modern equipment, and staff's appearances affect service 
quality. Easy access and having enough parking spaces might attract new customers when 
driving pass the spa. Also, the lighting and room temperature are essential for helping 
customers feel comfortable during spa services. Hence, spa therapists frequently recheck 
lighting and the room temperature by asking customers to create a positive emotional 
experience (Sangpikul, 2019, pp. 541). The basic task of management in spa business for making 
strong relationships with customers, spa manager should continuously monitor changes in 
consumers’ needs, including the standards of service that reflect identified customer 
demands. In addition, physical environments and service ambiances should be well-organized 
to motivate customers. Therefore, understanding the needs of each specific segment can help 
spa entrepreneurs to formulate market strategies in order to enhance financial performance 
and market share, as well as contribute to the customers’ positive emotions through high 
quality services that motivate their return to the business. 
 
Recommendations 

 This research has some limitations to consider, which mainly lies in the samples. In 
stage 1, the reviews data collected for the analysis were only in English language, while Thai 
users rarely appeared in reviews. The findings from the opinion mining may not truly reflect 
the domestic Thai spa-goers. Besides, in stage 2, the reviews from senior travelers were also 
scarce, which limited the thorough understanding of the certain group of spa-goers’ 
preferences and perspectives. Besides, even though Pattaya city is the world’s well-known 
tourist destination, the specific context of the conducted research might lead to some 
limitations. The study was mainly focusing solely on the Pattaya city, Thailand, which might 
be partially generalized only for similar destinations that share some common characteristics.  

 Future research should consider testing the current outcomes on other destinations 
with other contexts in order to discover more generalized conclusions and all-comprehensive 
views of spa service quality. Therefore, constructive and useful findings should be discovered 
for improving the quality of spa service and enhancing spa-goers’ experiences in a broader 
context.   
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Abstract 

        Using 412 respondents based on a questionnaire collected data from Small and Medium 
Enterprises (SMEs) located at lower Northern of Thailand with the aimed at to figure out the 
catalyst of Social Media (SM) adoption by SMEs owner-managers—could hopefully predict SM 
adoption intention. With the great advance of SM technologies coupled with the support of 
digital technologies can lead to the opportunity for SM to thrive by nascent entrepreneurs. 
As such, it could transform the business model where family-owned businesses; particularly, 
the second or third owner generation leverages the empowerment of SM tools by integrating 
such new technologies with its own legacy system.  The goal of this study was to identify and 
explore the elements that influence SMEs' decisions to use SM as a marketing platform in 
rural areas. The Unified Theory of Acceptance and Use of Technology (UTAUT-2) with the 
extension of three new factors, including personal innovativeness, perceived fear, and 
competitive pressure, was proposed along with the original constructs in the UTAUT-2 model. 
The empirical findings reveal that competitive pressure, performance expectations, perceived 
fear, pricing value, and personal innovativeness all have a significant impact on the intention 
to use and adopt SM, according to the research findings. Hedonic motivation, however, has 
not revealed a significant impact of such an intention. This research provides theoretical and 
practical guidance on how SME owners, managers, and policy makers may adopt and 
implement a strategic plan on SM adoption during the COVID-19 pandemic. 
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Introduction  
The importance of SMEs in a developing country's economic growth is critical. Many 

entrepreneurs were hit by the aforementioned economic slump (Bank of Thailand, 2020), 
particularly during the COVID-19 hits, resulting in SMEs' needing to expedite new technology 
adoption to remain competitive in their market (Sharma Sharma & Chaudhary, 2020, pp. 1-2). 
Previous study has revealed that businesses are attempting to modify their existing business 
models by adopting new technologies to create innovation such as smart tourism and heritage 
destination (Wielgos, Homburg & Kuehnl, 202, pp. 1-2). Resilience is necessary for coping with 
massive disruptions. Resilience is not only flexibility, but the essence of it is the readiness  for 
recovery and adaptation (Hynes et al., 2020, pp. 1-11). Regardless of the COVID-19 scenario, 
SMEs' perspectives have evolved over time as a result of elements that function as catalysts 
for altering business models, such as changes in consumer behavior, fast technological 
advancements, and government policy uncertainty as a result of the outbreak's intensity. As 
a result, in order to survive the economic recession, SMEs must have a flexible company 
strategy that can quickly react to changes based on such factors.  

Phitsanulok Central Business District (CBD) is one of the regional cities whose SMEs 
were affected by COVID-19 economic downturn. Adopting new mechanisms for SMEs daily 
activities, particularly new technology like the complete adoption of SM and its strategy, was 
one of the primary problems and impediments (Yawised & Apasarawirote, 2021, pp. 126-127). 
As a result, many SMEs were forced to close stores or cut back on growth plans, but some of 
those have attempted to take the opportunity to enter new markets by leveraging SM tools 
and innovative strategic programs to break down barriers. The adoption of SM platforms has 
increasingly become the norm for supportive marketing practitioners and business 
entrepreneurs. The central government of Thailand and local governments have launched a 
master plan of 20-year strategy to upgrade local SMEs by focusing on supporting digital literacy, 
competences, and skills, with the expectation of being a distribution center for logistics in the 
lower northern region (OSMP, 2021, pp. 3-7). As such, it is possible that SM engagement by 
SMEs tends to be inevitable, driven by necessity. 

According to the report of the Phitsanulok Chamber of Commerce, over the past year 
during the COVID-19 hits, the number of new SMEs registering for digital technology-based firms, 
such as e-Commerce, e-Payment, and e-Delivery, has been steadily expanding (CGD, 2021, pp. 1-
22). This trend indicates that local SMEs are increasingly investing in their SM channels and 
sophisticated systems. In line with previous empirical studies, the intention of SM adoption by 
local SMEs could stem from impulsive factors where many scholars pointed out the performance 
expectancy, effort expectancy, price value, and arousal i(García-Milon et al., 2021, pp. 3-4; Qasem, 
2021, pp. 5) ncluding perceived threat or fear (Wnuk, Oleksy, & Maison., 2020, pp. 1-16) and 
personal innovativeness (Kim, Kim, & Hwang, 2021, pp. 102758). However, no empirical 
investigation, particularly in the context of COVID-19, was investigated and tested towards the 
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intention of SME’ leaders in the lower northern region of Thailand to adopt SM. Filling this research 
gap will provide insight and information for new entrepreneurs and current SME owner-managers, 
allowing for a better knowledge of crucial factors that may drive them to engage in SM through 
the proficient executing and crafting of their strategy. This study established the Unified Theory of 
Acceptance and Use of Technology 2 (UTAUT-2) (Venkatesh, Thong, & Xu, 2012, pp. 157), as a 
theoretically-based background to address the practical and theoretical gaps in understanding the 
factors that drive SME owners to adopt and invest in more SM systems during the COVID-19 
incidents. Based on aforementioned, the research objectives include. 

 
Research Objective   

1.To propose factors, influence the intention of SM adoption in the context of local 
SMEs during COVID-19 pandemic. 

2.To investigate the relationship of the factors towards the intention of SM adoption 
in the context of local SMEs during COVID-19 pandemic. 
 
Scope of the Research 
 The presents study focuses on the rural SMEs located at Phitsanulok province that 
already employed SM for business purposes. The selection criteria of participants and the 
method of data collection are provided at the methodology section.  

This section of this study follows: First, theoretical background and hypotheses 
development are defined in literature review section followed by research design is explained 
in the section of methodology. Second, analysis section is presented and described based on 
descriptive statistics and Structural Equation Modeling (SEM) analysis. Third, a discussion of the 
results is provided in discussion section. Finally, conclusions together with limitations and 
future research direction are suggested at the end. 
 

Conceptual framework 
Based on aforementioned and proposed hypotheses, all constructs of this research 

include Adoption, Intention to Use (IU), Performance Expectancy (PE), Personal Innovativeness 
(PI), Effort expectancy (EE), Hedonic Motivation (HM), Price Value (PV), Perceived Fear (PF), and 
Competitive Pressure (CP) as shown in Figure 1 In this study, Adoption is hypothesized to be 
affected by IU; and also, PE, EE, HM, PV, PI, PF and CP, are hypothesized to have impacted 
towards the IU. In addition, ADT is hypothesized to be affected by PE, PI, PF and CP directly 
also. The original construct, including social influence, facilitating conditions, and habit of 
UTAUT-2, was excluded from the proposed conceptual model as in the present study, 
Competitive Pressure (CP) combined those variables as competitive force components that 
shape usage technologies and intention. Figure 1 shows a proposed conceptual model. 
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Figure 1: A proposed conceptual model  
 

Literature review 
The implications of Social media (SM) in SMEs 

Social media has been defined “a group of Internet-based applications that build on 
the ideological and technological foundations of Web 2.0, and that allow the creation and 
exchange of User Generated Content” (Kaplan & Haenlein, 2010, pp. 61). It enables online 
and service platforms to help SMEs with alternative business models (called as social 
commerce), enabling SMEs to reach into a big pool of potential and current customers at 
relatively low cost (Chatterjee & Kumar Kar, 2020, pp.1-8; Öztamur & Karakadılar, 2014, pp. 
511-520). Previous studies indicated that many businesses employ SM marketing on an ad hoc 
basis without a formal strategic plan (Yawised et al., 2017, pp. 222). The use of SM is considered 
marketing tools to boost their brand awareness and sales. With the COVID-19 pandemic, 
particularly brick-and-mortar retail shops began setting up digital shops or use existing online 
marketplace to keep up their sales (Ogunjimi et al., 2021, pp. 121118). Some are archiving 
services online with a variety of SM channels usage, but some are not. The spread of SM 
growth and digital technology in the forms of mobile applications, have enabled the brick and 
mortar SMEs to leverage the flexibility and convenience offered by SM channels, websites or 
even mobile applications to reinforce their business operation leading to the emergence of 
click and mortar business models and maximizing public health safety, through both digital 
and physical touchless commercial adaptations (Ogunjimi et al., 2021, pp. 121118; Sigley, 
2020, pp.1-4). Consequently, some established SMEs and new entrepreneurs tend to transform 
their business model from store retail to fully online retail in the near future. Also, SMEs with 
resilience planning tend not to cut frontline costs—but they will invest in additional training 
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by leveraging SM tools to acquire more opportunities and enrich their business. Thus, the 
intention of SM adoption is deemed to be influenced by a number of business characteristics, 
organizational, environmental, technological, and individual factors (Bellalouna, 2021, pp. 400; 
Mulier et al., 2021, pp. 1-15) whereas, SM adoption is not easy in terms of strategic alignment 
and compatibility of resources where it involves the breadth and depth of such technology 
usage. The impulsive factors influencing intention behavior have been ongoingly evolved and 
hypotheses have been introduced. Thus, the proposed factors below are expected to affect 
SM adoption by SME businesses also. 
 
Theoretical background  

Venkatesh et al., (2012, pp. 157) proposed the Unified Theory of Acceptance and Use 
of Technology 2 (UTAUT-2) model, which was developed from the Technology Acceptance 
Model (TAM) and the original UTAUT, as a powerful predictor and explains people's technology 
acceptance behaviors framework for novel information technology products (Venkatesh et al., 
2012, pp.158). Furthermore, because the functions of modern SM and digital technologies, as 
well as smart mobile applications, are sometimes difficult for normal business owners to 
comprehend, standard market research methods based on general user surveys are particularly 
difficult for such novel technologies. Consequently, this research introduced the conceptual 
model underpinning UTAUT-2 as an analytic model by testing the impact of two new variables.  
 
Hypotheses development 

Intention to Use (IU) toward actual adoption   
  Fishbein & Ajzen (1975, pp. 12) proposed a Theory of Reasoned Action (TRA) as a crucial 
predictor of the performance of a behavior that is the desire to carry it out. Intention refers 
the motivating factors that influence whether or not an individual will do a specific behavior 
in given such situation. Although earlier research has indicated that the usage of SM by SMEs 
is still in its early stages, SMEs are more likely to engage in SM marketing for survival due to 
COVID-19, resulting in an economic slump across the country (Charmaraman et al., 2022, pp. 
1-3). In SMEs, the business owners is recognized as the main decision-maker. As a result, the 
company decision-making process is often similar to that of an individual. The way companies 
accept new technology can result in the similar to how an individual does. Therefore, due to 
a number of previous studies simply examined behavioral intention (Cabrera-Sánchez et al., 
2021, pp. 4; Herrero et al., 2017 pp. 209-210), this present study has actual adoption as the 
dependent variable. Thus, the following is hypothesized: 
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Hypothesis 1 (H1). Intention to use directly and positively affects the adoption of SM. 
Performance Expectancy (PE) 
One of the most powerful constructs connected with behavioral intention is 

Performance Expectation (PE). It describes the degree to which employing a technology will 
help customers when completing specific tasks. Within TAM, performance expectation is quite 
similar to perceived usefulness. In the context of SM and digital technology, the earlier 
research, indicated that PE have directly affects the adoption and intention of SM usages in 
hospitality (Fong, Lam, & Law, 2017, pp. 331; Lee, lee & Kim, 2021, pp.1) and service sectors 
(Jadil, Rana, & Dwivedi, 2021, pp. 354; Zanetta et al., 2021, pp. 110671; Zhou et al., 2021, pp. 
110767). Thus, the following is hypothesized: 

Hypothesis 2 (H2). Performance expectancy directly and positively affects the 
adoption of SM. 

Hypothesis 3 (H3). Performance expectancy directly and positively affects the 
intention to use SM. 

Personal Innovativeness (PI) 
According to previous research conducted by Bandura (1997, pp. 450), who initiatively 

gave a notion of a trait of resilient corporate leaders, comprises of self-efficacy in terms of 
cognitive adaptation and flexibility in decision making, showing that this is a quality of resilient 
business leaders. Additionally, Agarwal & Prasad, (1998, pp. 206) later gave a clear concept by 
using the term “personal innovativeness”, which refers to the degree to which an individual's 
innovativeness or novelty-seeking inclinations are expressed by their willingness to attempt 
something new. It is the physical manifestation of an individual's risk-taking proclivity that is 
found in some people. It is the physical manifestation of an individual's risk-taking proclivity, 
which is found in some people. In high-risk circumstances, these individuals will seek 
knowledge, inspiration, and solutions by gathering new information and skills in new areas of 
innovation (Saad et al., 2021, pp. 1-33). Research conducted by Kim, Connerton & Park (2022, 
pp. 411-412) indicates that personal innovativeness, selected for the extension of UTAUT, was 
the predominant indicator of the customer's desire to use omnichannel purchase online to 
induce business model change and adaptation. Due to the enormous increase in online 
shopping and food-delivery expenditure during the COVID-19 pandemic, it could assume that 
SMEs with personal innovativeness will play a crucial role in the intentions to adopt some 
new technologies for business survival. Based on this theoretical review, the following 
hypothesis can be formulated: 

Hypothesis 4 (H4). Personal innovativeness directly and positively affects the 
adoption of SM. 

Hypothesis 5 (H5). Personal innovativeness directly and positively affects the 
intention to use SM. 
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Effort Expectancy (EE) 
In the context of SM and mobile technology adoption research, several studies have 

shown the relationship between effort expectancy and behavioral intention in terms of the 
impact of effort expectancy influences directly to the intentions to use, such as the research 
of mobile banking payment (Alalwan, et al., 2018, pp. 125; Jadil et al., 2021, pp. 354), booking 
hotel and restaurant (Fong et al., 2017, pp. 331-342; Ramon, 2019, pp.1-24), e-Commerce 
(Zhou et al., 2021, pp. 110767), and digital technologies based on Artificial Intelligence (AI) 
(Gursoy et al., 2019, pp. 157), Virtual Reality (VR) (Sánchez, Palos-Sánchez & Velicia-Martin, 
2021; Tussyadiah et al., 2018, pp.140-141), Augmented Reality (AR) in SMEs (Rauschnabel et 
al., 2019, pp.43-53). Thus, the following hypothesis is proposed:           

Hypothesis 6 (H6). Effort expectancy directly and positively affects the intention to use SM. 
Hedonic Motivation (HM) 
Prior studied shows the strongest link between hedonic motivation towards the 

intention of adoption digital technologies (Magni et al., 2021, pp. 1), in terms of product 
virtualization through VR technologies (Bellalouna, 2021, pp. 400; Cranmer, tom Dieck, & 
Fountoulaki, 2020, p. 6; Kim & Hall, 2019, pp. 236), and AR technologies in tourism and mobile 
augmented reality for entertainment purposes (Hung et al., 2021). A recent study conducted 
by Delacroix et al. (2019) indicates that the efforts of digital subsistence businesses are more 
about survival than transformation. Obviously, businesses in tourism industrial sector during 
COVID-19, are made up of staff (re)upskills by engaging engaged in multiple types of activities, 
which is driven by a variety of entrepreneurial behaviors and technological innovations model. 
Therefore, the following is hypothesized: 

Hypothesis 7 (H7). Hedonic motivation directly and positively affects the intention to use SM. 
Price Value (PV) 
Venkatesh et al. (2012, pp. 161) introduced the UTAUT-2 by introducing the contextual 

factors, such as price-value, which is an individual's cognitive tradeoff between the perceived 
benefits of the applications and the monetary cost of using them. In this sense, price value in 
this study focused on cost reduction due to process innovations per employee, including the 
benefits of SM investment, which outweigh the cost. Prior studied show causal relationship 
between price value and adoption of technology such as SM tools and mobile applications 
from consumers’ perspectives (Zanetta et al., 2021, pp. 110671). This implies that a low 
requirement of IT resources in terms of investment, implementation costs and skills (i.e., the 
facilities of Wi-Fi, smart phones, 4G and 5G, and any kind of freely SM open platforms), could 
motivate business owner intention of such initiatives' adoption also. This study, therefore, 
proposes the following hypothesis: 
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Hypothesis 8 (H8). Price value directly and positively affects the intention to use SM. 
Perceived Fear (PF) 
In a UTAUT-2 model, the perceived fear factor has been little investigated by 

academics, where this factor is mostly in the component of perceived anxiety, risks, concerns, 
and uncertainty (Al-Maroof et al., 2020, pp. 1-16). This study argues that such unpleasant 
emotion caused by the threat influence the rapid adoption of new technology to reduce 
those fear and in preventing the consequences from spread of Covid-19. An earlier study has 
shown the adoption of technology can minimize those fear. This includes in the area of 
healthcare (Bhatia, 2021, pp.1), education (Faqih & Jaradat, 2021, pp.1-16), surveillance 
systems (Wnuk, et al., 2020, pp.1-16), transportation (Delbosc & McCarthy, 2021, pp.43-51), 
tourism (Mandić & Kennell, 2021, pp.110862) and so forth. Prior to the pandemic, businesses 
may have delayed off completely adopting SM and technology, according to SME owners' 
perceptions. Furthermore, encouraging companies to embrace work-from-home practices 
during the pandemic might result in local travel restrictions, forcing firms to close due to a 
lack of customers. Perceived fear is an adaptive reaction that informs individuals to the 
presence of a potential danger in this environment, resulting in SMEs adopting technology to 
increase market potential (i.e., prospects) and retaining existing customers. Thus, the following 
hypothesis is postulated. 

Hypothesis 9 (H9). Perceived fear directly and positively affects the intention to use SM. 

Hypothesis 10 (H10). Perceived fear directly and positively affects the adoption of SM. 
Competitive Pressure (CP) 
In this present study, competitive pressure is defined as the degree to which SMEs 

business is affected by external environments forced to change in performance which 
motivates them to use SM. In other words, the pressure from rivals, change of consumers’ 
behavior, changes of technology, and other stakeholders of their business and professional 
associations that have already embraced SM technology are among the external environment 
factors that SMEs plan to adopt. SMEs are also forced to change their strategy according to 
the backdrop of SM operations. Adoption of new technologies by SMEs is initially relatively 
unplanned and not aligned with business strategies or goals. This can result in a lack of 
business cases and the absence of beneficial evidences that outweigh the costs in a short 
period of time.  
 Nugroho et al. (2017, pp. 329) found that pressure from customers has become one 
of the prominent factors for new technology adoption by SMEs. Abed (2020, pp. 4-5) also 
insists that apart from the pressure of customers, trading partner pressure in the environmental 
context have the most significant influence on behavioral intention to use social commerce, 
and Kwon et al., (2021, pp. 102616) also asserted by extending the pressure from turbulence 
situations that occurred during the COVID-19 hits for businesses. To reduce such pressures, 
the acceptance of new technology can create plenty of new opportunities for businesses; for 
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example, Gursoy et al. (2019, pp. 166) indicating that AI adoption enables SMEs to increase 
effective service delivery. Such external pressures impacted on smaller businesses towards 
SM use intention (Kwon et al., (2021, pp. 102616). Thus, the following last two hypotheses are 
proposed: 

Hypothesis 11 (H11). Competitive pressure directly and positively affects the intention 
to use SM. 
 
Methodology 
 This study employed Structural Equation Modelling (SEM) analysis to validate 
conceptual model and test proposed hypotheses as the number of independent variables is 
greater than that of dependent variables. Survey-based empirical validation is preferred for 
achieving this research questions. The study included 412 SMEs based on postal mail which is 
business owner-managers operated in Phitsanulok (i.e., the lower northern provincial 
economic districts of Thailand). The results from samples were therefore representative of the 
population approximately of 1,284 businesses in CBD of Phitsanulok during 2020-2021.  

The research instrument used in the data collection is a closed-end questionnaire to 
measure the variables by employing the purposive sampling technique to collect the data for 
participants, where all participants were selected to represent a sample of SMEs that were 
engaged and had experienced SM presence in their business. Qualified persons were invited 
to participate in this survey where participants age over 18 years, and must be SMEs’ owner 
or manager, and have at least one SM channel presence in their business. The formal data 
collection was performed between May 2020, to October, 2020. 

To ensure validity of quantitative research, the survey instruments was developed from 
a comprehensive review of current literatures and the main nine constructs adopted with prior 
research (Alalwan, 2018, pp.74-75; Kim & Hall, 2019, pp.243 ; Patil et al., 2020, pp.13-14; Shaw 
& Sergueeva, 2019, pp. 44-46) to measure an intention to use and actual adoption. All the 
items were evaluated by a 5-point Likert-type scale ranging from strongly disagree (1) to 
strongly agree (5). Additionally, since the data was collected from a single source by gathering 
a common instrument and self-report method, common method bias (CMB) must be clarified 
and checked by using Harman’s single factor test approach. Finally, the cumulative variance 
extracted value of 32.012 %, in Harman’s single factor test was well below the threshold of 
50 % indicating the absence of common method bias in this study (Podsakoff et al., 2003, pp. 
889; Podsakoff & Organ, 1986, pp. 532) resulting in a final sample size of 412 for empirical 
analysis. Table 1 shows a profile of the sample. 
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Table 1: Descriptive statistic profile of participants 

    Respondent position  N %     Industrial sector N % 
   Business owner 297 72.08   Food and beverage 118 28.64 
   Manager 115 27.92   Retails and wholesale 113 27.42 
     Overall 412 100   Tourism and hospitality 58 14.07 
Type of business N %   Argriculture 42 10.19 
   B2C 361 87.62   Education  35 8.49 
   B2B 44 10.67   Finacial services 26 6.35 
   Others (e.g. B2G) 7 1.71   Manufacturing  10 2.42 
     Overall 412 100   IT and media 10 2.42 
   Age of business operation  N %     Overall 412 100 
   Less than 1 year 45 10.92 Experience of SM 

usage 
N % 

   1 to less than 3 years  71 17.23   Less than 1 year 20 4.85 
   3 to less than 5 years 109 26.45   1 to less than 3 years 103 25.01 
   5 to less than 10 years 95 23.05   3 to less than 5 years 248 60.19 
   More than 10 years 92 22.35   More than 5 year 41 9.95 
     Overall 412 100     Overall 412 100 
 
Results  
Convergent validity and internal consistency and reliability 

According to Fornell & Larcker (1981, pp.49), to ascertain validity and constituency of 
each construct, three criteria to examine the constructs’ convergent validity are commonly to 
be estimated including Loading Factor (LF), Average Variance Extracted (AVE) and Composite 
Reliability (CR) (Cronbach & Shavelson, 2004, pp. 391; Hair et al., 2006, pp. 640-645; Hair et al., 
2012, pp. 423; Urbach & Ahlemann, 2010, pp. 19-20). Additionally, the reliability of the items 
was obtained through the relationships between the dimensions and their items; thus, to test 
the reliability of the physical literacy Cronbach’s alpha coefficient (α) was also employed. 
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Table 2: Assessment of Reliability and validity of constructs 

 Constructs Items Loading 
Factor 

Cronbach’s 
alpha 

CR AVE 

Performance Expectancy 
(PE) 

PE1 0.765*** 0.853 
0.875 
0.769 

0.766 0.589 
PE2 0.623*** 
PE3 0.754*** 

Personal Innovativeness 
(PI) 

PI1 0.546** 0.759 
0.915 
0.841 

0.731 0.612 
PI2 0.895*** 
PI3 0.754*** 

Effort Expectancy (EE) EE1 0.765 0.863 
0.798 
0.736 

0.832 0.632 
EE2 0.653 
EE3 0.766*** 

Hedonic Motivation (HM) HM1 0.712 0.724 
0.814 
0.835 

0.886 0.584 
HM2 0.654 
HM3 0.682* 

Price Value (PV) PV1 0.684** 0.765 
0.812 
0.825 

0.763 0.566 
PV2 0.755 
PV3 0.787* 

Perceived Fear (PF) PF1 0.652 0.795 
0.901 
0.764 

0.865 0.521 
PF2 0.745* 
PF3 0.618 

Competitive Pressure (CP) CP1 0.789** 0.839 
0.799 
0.765 

0.895 0.745 
CP2 0.659 
CP3 0.845* 

Intention to Use (IU) IU1 0.845*** 0.842 
0.911 
0.848 

0.955 0.815 
IU2 0.867** 
IU3 0.765 

Adoption Adoption1 0.863 0.860 
0.759 
0.797 

0.910 0.625 
Adoption2 0.902*** 
Adoption3 0.745** 

A p value < .05 was taken to be significant as followed: * p < .05, **p < .01, ***p < .001 
 

According to Table 2, the parameters have been estimated. Since the results show 
that the lowest values of CR and AVE of each construct are greater than their lowest 
acceptable values which are (i) 0.5 for LF as suggested by Hair (2012, pp. 423), (ii) 0.5 for AVE 
as suggested by Gefen & Straub (2005, pp.94), (iii) 0.6 for CR as suggested by Urbach & 
Ahlemann (2010, pp. 19-20), and 0.7 for Cronbach’s alpha coefficient (α) (Nunnally, 1978, pp. 
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174). According to Fornell & Larcker (1981, pp. 46), when the value of AVE is less than 0.5 but 
CR is higher than 0.6, the convergent validity of the construct is still adequate. Also, Cronbach’s 
outcome for the instruments is ranged between 0.724-0.915. All of this demonstrates that all 
proposed items were accepted and confirmed that the identification of constructs is valid. 
Also, to test the validity of the scale items, discriminant validity measures were also conducted 
as suggested by  Bagozzi, Yi & Phillips (1991, pp. 421-458). Table 3 demonstrates the 
correlation matrix among all constructs of the measurement model incorporating with the 
restrictive method of the Heterotrait-Monotrait ratio (Henseler, Ringle & Sarstedt, 2015, pp.120-
121) to ensure that all values were less than 0.9 and that the square root of AVE surpassed 
the corresponding inter-construct correlation estimations. 

Table 3: Correlation coefficients matrix (Discriminant validity measures) 

 Constructs   1  2      3 4 5 6 7 8 9 
(1) PE   0.757         
(2) PI   0.542   0.792        
(3) EE   0.653   0.620 0.839       
(4) HM   -0.067   -0.066 -0.417 0.754      
(5) PV   0.422   0.316 0.520 0.535 0.763     
(6) PF   0.448   0.493 0.572 0.265 6.721 0.849    
(7) CP   -0.058   -0.155 0.656 -0.032 6.029 0.231 0.546   
(8) IU   0.620   0.571 0.610 0.626 4.095 0.246 0.514 0.615  
(9) Adoption   0.514   0.558 0.594 0.670 0.546 0.513 0.539 0.602  0.724 
        Mean   3.658    3.891 3.798 3.402 2.678 2.506 3.145 3.983  3.277 
        S.D.   0.625 0.689 0.724 0.659 0.858 0.875 0.678 0.874  0.754 

Note: Diagonal elements show the average variance extracted (AVE). Below the diagonal is the 
correlation coefficient. 
 
Evaluation of the measurement model  

The model's goodness-of-fit for the variables is also evaluated. The measurement of nine 
constructs shows the model is fit, which is relatively satisfactory after using the cut off criteria for 
the fit index suggested by prior academics (Hair et al., 2006, pp.640-645; Hu & Bentler, 1999, pp.15-
27) (i.e., Chi-square (χ2) = 842.546, df = 363, p-value = 0.000, CMIN/df = 2.154, GFI=0.912, 
RMSEA= 0.067, NFI = 0.945, TLI=0.935, CFI=0.941)  

Hypotheses testing 
Following the evaluation of the measurement model, the test of Hypotheses 1 to 12 

was conducted, the overall causal links of the proposed model were examined. SEM was 
utilized in conjunction with the AMOS 22.0 statistical tool for hypothesis testing. To test the 
hypotheses using the path coefficients provided by SEM, the results of the hypotheses testing 
regarding the relationship between each of the factors are shown in Table 4 and Figure 2.  
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IU (β = 0.824, t = 16.289, p = 0.000) was found to have a significantly positive effect on SM 
adoption, thus supporting H1. Performance expectancy was found to have a significantly 
positive effect on SM adoption (β = 0.759, t = 14.526, p = 0.000) and IU (β = 0.452, t = 8.018, 
p = 0.003), thus supporting H2 and H3. The PI (β = 0.048, t = 0.925, p = 0.586) was not found 
to have a significant effect on SM adoption, but was found to have a significant effect on IU 
(β = 0.213, t = 4.325, p = 0.017), thus rejecting H4 but supporting H5. The EE (β = 0.125, t = 
2.659, p = 0.014) was found to have a significant effect on IU, thus supporting H6. The HM (β 
= -0.087, t = -0.476, p = 0.452) was not found to have a significant effect on IU, thus rejecting 
H7. The PV (β = 0.295, t = 3.512, p = 0.021) was found to have a significant effect on IU, thus 
supporting H8. The PF (β = 0.056, t = 0.768, p = 0.564) was not found to have a significant  
 
Table 4: Results of hypotheses analysis 

Hypotheses/statistics Beta (β) t-Value p-Value Decision 
H1: Intention to use→ Adoption 0.824 16.289*** 0.000 Supported 
H2: Performance expectancy → Adoption 0.759 14.526*** 0.000 Supported 
H3: Performance expectancy → Intention to use 0.452 8.018** 0.003 Supported 
H4: Personal innovativeness → Adoption 0.048 0.925 0.586 Rejected 
H5: Personal innovativeness → Intention to use 0.213 4.325* 0.017 Supported 
H6: Effort expectancy → Intention to use 0.125 2.659* 0.014 Supported 
H7: Hedonic motivation → Intention to use -0.087 -0.476 0.452 Rejected 
H8: Price value → Intention to use 0.295 3.512* 0.021 Supported 
H9: Perceived fear → Intention to use 0.056 0.768 0.564 Rejected 
H10: Perceived fear → Adoption 0.301 2.326* 0.030 Supported 
H11: Competitive pressure → Intention to use 0.869 11.256*** 0.000 Supported 
H12: Competitive pressure → Adoption 0.465 9.067** 0.000 Supported 
Note: Critical t-values. * p<0.5, **p<0.01, ***p<0.001 
 

effect on IU, but was found to have a significant effect on SM adoption (β = 0.301, t = 
2.326, p = 0.030), thus rejecting H9 but supporting H10. Finally, the CP was found to have a 
significant effect on both IU (β = 0.869, t = 11.256, p = 0.000) and SM adoption (β = 0.465, t 
= 9.067, p = 0.000), thus supporting both of H11 and H12. 
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Figure 2: Structural equation model with parameter estimates 
 
Conclusions 

The purpose of this study was to investigate the factors that influenced SMEs located 
at the lower northern region of Thailand decisions to adopt SM platforms during COVID-19 
incident, utilizing UTAUT-2 as theoretical foundation. Along with UTAUT-2 originating variables, 
three new variables related to the intention of such adoption (i.e., Personal innovativeness, 
Perceived fear, and Competitive pressure) were presented and examined. This research is one 
of the first empirical studies in rural region of Thailand by extending the exploration of 
technology acceptance of SM tools and platforms in service sectors. 
 
Discussion  

To answer the research question, it can be stated that most of the proposed factors 
influence the intention of SM adoption in the context of local SMEs during COVID-19 
pandemic. In addition, the empirical findings of this study indicating drivers of intentions to 
use SM duringCOVID-19— in order of impact, are competitive pressure, performance 
expectancy, price value, personal innovativeness, and effort expectancy, excluding hedonic 
motivation. These results imply that SMEs will have positive intentions toward adopting SM 
and new technologies to better promote their business and generate more sales with low-
cost expenses as long as they stay competitive in the market. The intensity of SM 
usage depends on the sophisticated knowledge of leaders and their SM activities. These 
findings agree with a previous study that reported performance and effort expectancies are 
predominant factors influencing the new technology acceptance by entrepreneurs (Gavino et 
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al., 2019; Kim et al., 2022; Magni et al., 2021, pp. 1). Hedonic motivation, however, did not 
have a significant effect on the intention of use. This could be because business owners rate 
SM usage as being positive when they are enjoyable and entertaining. Thus, in doing business, 
hedonic motivation is not perceived as a predictor of intentions to use SM by business owner’s 
perspectives, compared to previous studies on the intention of mobile application usage by 
customers, where most studies indicated that hedonic motivation is a strong predictor of such 
technology (Faqih & Jaradat, 2021, pp. 6-7; Kim & Hall, 2019, pp. 246; Ramon, 2019, pp. 1; 
Venkatesh et al., 2012, pp. 161). Interestingly, personal innovativeness has significant impact 
on the intention to use, but is not the impulsive adoption. In line with recent research 
conducted by Kim et al., (2022, pp. 411) reveals that personal (individual) innovativeness, was 
the strongest predictor for the usage intention online buying intention from customer’s 
perspectives. In the same vein, increasing awareness of mobile and online buying services by 
SME owners-managers’ perspective leads to raising acceptance and usage levels in such 
technology. However, personal innovativeness was not observed to have a direct effect on 
SM adoption. For this reason, SMEs have been lacking in their professional SM teams since the 
majority of employees do not use SM for commerce but rather for personal purposes. Without 
the assistance of knowledgeable employees, their abilities would be unable to effect 
immediate changes within the business. In the meantime, perceived fear had a positive impact 
on prompt SM adoption rather than the intention to use it during COVID-19. The reason could 
be concerns about business operations, such as the future of COVID-19 outbreaks and when 
they will end. The implementation of agile business through adoption of SM can be a valuable 
addition to an SME’s operation strategy with cost effectiveness (cost-saving orientation) (Qalati 
et al., 2021, pp. 8-9).Finally, this research  reveals that competitive pressure have a strong 
significant effect on the intention of SM usage and adoption, in line with the previous research 
by Qalati et al. (2021, pp. 4-6) and Dutot & Bergeron (2016, pp. 1170) indicating that business 
already with SM presence could acquire more new capabilities based on their SM activities, 
compared to those who have not, they are on the process of reconfiguring the resource base 
and intending  to find a new solution that could help them adjust to competitive 
environments. Unsurprisingly, competitive pressure is one of the crucial factors that drives the 
change of SMEs during COVID-19. This research argues that the technological benefits may not 
be the only motivators for SME owners and managers, they intend to create the process-
redesign efforts in support of legacy system during COVID-19 pandemic. Thus, it is possible 
that SMEs will invest in future growth areas by hiring the right talent and re and upskilling 
employees in their workforce. 

This study contributes to research in a number of ways and has implications for both 
academics and practitioners. From a theoretical perspective; firstly, this study contributes to 
the current literature by providing empirical evidence that (i) personal innovativeness, (ii) 
perceived fear, and (iii) competitive pressure, are the factors affecting SMEs intention for 
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adopting SM during economic recession time caused by COVID-19. Secondly, this study is a 
starting point for the detailed characterization of the new variables (i.e., using personal 
innovativeness as a main variable (factor) instead of a moderating variable). This is because 
young entrepreneurs (including second, third, and later generation family-owned SMEs) are 
more familiar with the new frontier of technology, including part-time self-employed business 
owners becoming full-time entrepreneurs (Thorgren et al., 2016, pp. 14-18), and bricks and 
mortar stores shifting to online (Bhatnagar & Syam, 2014, pp. 1293). Hence, personal 
innovativeness and self-efficacy in information technology acceptance lead to start-up 
businesses (Shahzad et al., 2021, pp. 123-124). Finally, the empirical research confirms the 
previous study in terms of investigating the factors influencing the intention to adopt SM during 
COvid-19 in developing countries. 

From a practical perspective, this study is the first empirical evidence of understanding 
the factor affecting the intention of SM adoption during COVID-19 by SMEs located at lower 
northern region of Thailand. The research findings provide practical and managerial 
implications for SME owners, managers, policy makers, or even practitioners in the areas of 
marketing and information technology. This study’s findings rank the following determinants 
of usage intention and actual adoption from high to low: competitive pressure, performance 
expectancy, perceived fear, price value, and personal innovativeness.  SME policymakers may 
use the above ranking to help them decide on marketing techniques that they can integrate 
with other business-related initiatives. Furthermore, a leader's personal innovativeness seems 
to be a factor to consider in the research, as individuals with higher degrees of innovation are 
more likely to be interested in adopting such technology. As a consequence, the findings of 
this study will be useful to SMEs that are actively researching and experimenting with resilience 
and absorptive skills in the context of business change.  
 
Recommendations 

Despite the fact that this study clearly outlined the key variables that may impact 
consumer perception and behavior toward SM advertising, it has a number of limitations that 
should be considered in future research. First, this research did not include control variables 
(i.e. age, gender, experience, income, educational level, and so forth) that are not considered 
in the current study. Thus, it could be useful if future studies pay attention to such attributes 
along with new moderator and mediator variables related to research objectives. Second, new 
factors other than those in the original UTAUT-2 should be investigated, not only to expand 
the model but also to help segmentations, with the goal of analyzing novel effects not 
previously considered such as a concept of business and leadership resilience incorporating 
absorptive theory and assimilation practices. Third, there is a need to analyze a perception of 
SME owners-managers and content over specific SM channels and platforms regarding the 
method of implementation, adoption, and evaluation together with its performance. Future 
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studies, therefore, could further investigate such methods and technique to provide an in-
depth view regarding of such areas. Fourth, the use of SM marketing with digital technologies 
(such as AI, AR, VR, IoTs and deep learning techniques) through mobile application should be 
further investigated in the context of emerging countries to develop a best practice of SM 
investment. 
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Abstract 

The purposes of this study are to explain the steps in developing a training process and 
to develop a training process model for four-star hotels in Pattaya City. Constructivism was chosen 
as the research paradigm. Qualitative research with a constructivist grounded theory was the most 
suitable for the research strategy of this study.  Data was collected by semi-structured interviews, 
audiovisuals, and document reviews.  Semi- structured interviews with 25 participants, including 4 
GMs/hotel managers and 21 heads of department of four-star hotels in Pattaya City by video call 
interview using the Google Hangout Meet Program and data analysis was conducted following the 
steps of constructing grounded theory. The research findings discovered 10 steps in developing a 
training process that was applied by four- star hotels in Pattaya City as follows:  Step 1:  Training 
needs analysis; Step 2:  Design and develop the training program; Step 3:  Submit to the HR 
department; Step 4: Adjust and revise; Step 5: Final approval from the GMs/hotel managers; Step 
6:  Prioritize; Step 7:  Announce the annual training program; Step 8:  Implement; Step 9:  Support 
and monitor; and Step 10:  Training evaluation.  A training process model for four- star hotels in 
Pattaya City was presented as a guideline for the hotel industry for them to achieve competitive 
advantage.  The researcher also recommends the implications for practices and theoretical 
implications for the hotel employees, hotel management, GMs/hotel managers, and four- star 
hotels.  
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Introduction 
Thailand is one of the top-ranking world-famous tourist destinations due to competitive 

room rates and reasonable prices (Lunkam, 2021, pp. 1). Training is essential for the hotel 
industry to thrive and compete in an intense business environment, which is heavily dependent 
on their human resources (HR). The hotel industry is labor-intensive, making the training process 
particularly important (Mohan & Arumugam, 2016, pp. 268). Well-trained hotel employees can 
deliver quality service to the hotel customers and create good memories during their hotel stays 
which are the critical aspects of achievement for the hotel industry (Malonza & Walaba, 2015, 
pp. 2132).  

The increasing importance of the training process in the hotel industry is growing for 
many reasons. Training is a crucial activity in the hotel industry because the training process 
can increase morale and employee retention and decrease turnover and hiring costs (Jaworski et 
al., 2018, pp. 1). The success of each hotel business is due to the complete and continuous 
development and training of its HR until the service quality is satisfied by the customers 
(Jongkolnee, 2016, pp. 116-117). Training is a process to prepare the hotel employees for 
efficient service work to support the expansion of the hotel industry. It is the tool for the HR 
department in the hotel for achieving competitive advantage and drives the hotel 
performance (On-nom, 2016, pp. 190).  

Providing an appropriate training process to the hotel employees, increases performance 
and motivates the employees (Malonza & Walaba, 2015, pp. 2132). The training program helped 
increase the hotel employees’ competencies in service mind, personality, emotion control, and 
problem-solving. They were more satisfied with the training program and gained greater knowledge 
and skills, improving job performance and job satisfaction (Thaithong et al., 2018, pp. 41-42). 

Moreover, training is integral to a hotel's growth and success. Suppose the hotel is not 
providing the training to their hotel employees. In that case, they cannot offer some help and 
support to the customer in the way they should, which leads to unsatisfied customer emotion, 
the employees will become frustrated from an unknown task that they are not familiar with, 
the hotel quality service as a whole will drop to a minimum (Prasanth, 2015, pp. 29-30).  

The hotel industry requires a skillful workforce. However, the problems and obstacles 
that occur in the hotel are caused by the lack of an effective training process that significantly 
affects the low quality of service, incompetence, and failure in performance (Ashton, 2018, 
pp. 175) .  Moreover, the training outcomes did not meet the training objectives because the 
hotel employees did not clearly understand the importance of the training. There is also an 
absence and inefficiency to identify the training process by training needs, design, 
implementation, and evaluation (Al-Raggad, 2017, pp. 98).  
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To avoid these kinds of problems, a training process can be one of the ways to reduce 
work errors (Al-Raggad, 2017, pp. 97) .  With the training, the hotel employees will put their 
best effort into their tasks and become fully functional (Sharma & Gupta, 2017, pp. 809). The 
training process is essential to develop HR in the hotel industry. However, studies of the 
training process are rarely found.  Most of the training research in hotels focusses on finding 
out the training needs in the hotel (Chen, Zhang, & Li, 2021, pp. 109), designing the training 
program (Khemthong & Ngamvichaikit, 2018, pp. 38), the training curriculum development 
(Kasetiam et al., 2020, pp. 169; Kruerattanaphaiboon & Onthanee, 2018, pp. 1; Ratchanet & 
Onthanee, 2018, pp. 251), measuring the effectiveness of the training program (Ho et al., 2016, 
pp. 184; Samar et al., 2016, pp. 92), and the importance of the training program (Malik & Vivek, 
2018, pp. 11). Even though many studies show the benefits gained from the training program, 
unfortunately, the first thing to go for the hotel undergoing cost-cutting is always training 
(Suhag, 2017, pp. 24).  

Pattaya City is located on the east coast of Thailand, the world-famous and favorite 
tourist destination city of all time (Hotelworks, 2018, pp. 1) .  Four- star hotels in Pattaya City 
are the main key business and generate more income. However, there is a lack of research on 
the training process in four- star hotels in Pattaya City.  Most of the hotel research found in 
Pattaya City only mentioned the training methods, courses, and activities (Chanakot, 2020, pp. 
161; Chankit & Rinrattanakorn, 2018, pp. 32), training development and training evaluation 
(Chantarathong, 2011, pp. 69), and training motivation (Srisakultiew et al., 2020, pp. 110). When 
no studies identify the training process in hotels in Pattaya City, it could be claimed that the 
training process in four-star hotels in Pattaya City is not standardized. All hotels conduct their 
training process with no guidelines and are unsystematic and inconsistent, which leads to 
employee incompetence, failure in employee performance, and high turnover.  A significant 
research gap presented the researchers with the opportunity to explain the steps in 
developing a training process and developing a training process model for four- star hotels in 
Pattaya City.  

To best explain the development of a training process model for four- star hotels in 
Pattaya City, the researcher developed two research questions including 1) What steps are 
applied by four-star hotels in Pattaya City in developing a training process? and 2) How could 
a training process model for four-star hotels in Pattaya City be presented?.  
 
Research Objectives   

1. To explain the steps in developing a training process applied by four-star hotels in 
Pattaya City. 

2. To develop a training process model for four-star hotels in Pattaya City. 
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Literature Review 
Training process:  Training is the process of developing the knowledge and expertise 

of an individual (Swanson & Holton III, 2001, pp. 208) .  The training process was a short term 
focus with the purpose of improving the employee performance in their current job (Saks & 
Haccoun, 2007, pp. 6) , to develop the employees to perform their jobs better, and to create 
positive attitudes about their work (DeSimone & Werner, 2012, pp. 10). 

Several theories have been used to explain the steps of the training process. Saks and 
Haccoun (2007, pp. 19) described the 3 steps to follow by conducting training needs analysis, 
training design and delivery, and evaluating the training, as well as, Bhattacharyya (2015, pp. 
49), DeSimone and Werner (2012, pp. 27), and Lim, Werner, and DeSimone (2013, pp. 25) also 
suggested the steps of the training process with 4 steps including training needs analysis, 
training design, training implementation, and training evaluation. Moreover, Swanson and 
Holton III (2001, pp. 210) presented the training process and divided it into 5 steps. They start 
with training needs analysis, design, development, implementation, and evaluation. However, 
the training process could not ignore the ADDIE model, which includes analyzing, designing, 
developing, implementing, and evaluating (Branch, 2009, pp. 2). 

On the other hand, there are different ideas proposed for the training process. Pinitdee 
(2015, pp. 43) suggested the following activities start by conducting training needs survey and 
analysis, planning the training program, training operation, training evaluation, following up the 
training program, recording the training program, and writing the training report. At the same 
time, Noe (2010, pp. 7) also described the training process telling that it needed to include 
the following steps: Conducting a training needs analysis, preparing employees' willingness to 
attend the training, ensuring a learning and development environment, transfer the training, 
designing an evaluation plan, choosing the training methods, and monitoring and evaluating. 
Since this study involves the training process in four- star hotels in Pattaya City, the steps of 
the training process are explained below. 

Step 1: Training needs analysis (TNA) :  TNA reflects the difference between the 
desired and achievable level of the actual employee performance.  It determines the nature 
of the problem and current situation and whether the training can be the best solution to 
solve the problem by placing those needs in sequence and prioritizing the requirements based 
on the organization's situation.  It needs to identify the source of needs information, such as 
needs of employees (Person analysis) , job/tasks needs (Task analysis) , environmental needs, 
and organization needs (Organization analysis) (DeSimone & Werner, 2012, pp. 111; Noe, 2010, 
pp. 110; Saks & Haccoun, 2007, pp. 19).  

Step 2: Training design and development:  DeSimone & Werner (2012, pp. 141) ; Lim, 
Werner & DeSimone (2013, pp. 25-26) suggested the following activities typically carried out during 
the designing and developing step by setting the objectives, developing the lesson plans, preparing 
the training materials, determining the trainer, selecting the training methods, and scheduling the 
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program.  At the same time, Noe (2010, pp. 165-178)  and Saks and Haccoun (2007, pp. 235) 
suggested the main issues covering the step by developing the lesson plans, deciding on the 
trainer, deciding on the trainees, selecting the training materials and equipment, setting the training 
location and site, scheduling the training program, training administration, and delivering the 
training program.  

Step 3: Training implementation:  Various training methods, courses, and activities 
can be used when implementing the training program.  While DeSimone & Werner (2012, pp. 
224); Lim, Werner & DeSimone (2013, pp. 194) highlighted that the training methods that could 
be considered when implementing a training program might include on-the-job training (OJT), 
rotation, coaching, mentoring, lecture-based training, discussion, case study, simulation, role-
playing and e- learning. Pinitdee (2015, pp. 87) pointed out that the way which the courses 
and activities could be offered can be made through orientation, basic skills training, technical 
skill training, information technology training, functional job training, soft skill training, in-house 
training, outside activity, and oversee training, On the contrary, Lynton and Pareek (2011, pp. 
142) argued that the training methods used were not only conducted in-house but can also 
provide seminars and other activities outside the organization. 

Step 4: Training evaluation:  The training evaluation is the process to measure its 
training results, the training efficiency, and the success in achieving the training objectives 
(Bhattacharyya, 2015, pp. 208) .  The critical point is to focus on the use of feedback to help 
the trainers in making wise decisions and measure the training results to meet the training 
objectives, the way the trainees apply the new knowledge and skills on their job, and the way 
to keep continuing or ignoring it or redesign the training program (Noe, 2010, pp. 218). 

 
Research methodology 

The researcher chose constructivism as the research paradigm for this study.  To best 
explain the steps in developing a training process and to develop a training process model for 
four-star hotels in Pattaya City, the researcher considered that qualitative research is the most 
suitable approach to use. This is because it could best guide the researcher to understand 
behaviors, beliefs, and experiences of the participants and learning processes shared by the 
participants (Lapan, Quataroli, & Riemer, 2012, pp. 8-9). The constructivist grounded theory of 
Charmaz (2006, pp. 2-3) was selected to be the research strategy for this study, as it can utilize 
many data collection methods and is flexible through the entire research process with the 
data collection and data analysis to construct theory from the data.  

Setting and participant selection: Purposive and theoretical sampling was applied for 
the participant selection. The researcher used purposive sampling by selecting the participants 
based on the objectives of their involvement in the study, and theoretical sampling of the 
data happened when the researcher did not identify ideas, themes, or large constructs as new 
data was collected or no new themes and categories emerged from the study (Corbin & 
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Strauss, 2008, p. 7). The setting in this study included four-star hotels in Pattaya City that were 
certified as four- star hotels from the Thai Hotels Association (2020, pp. 1-28) .  There were 25 
participants in this study, including 4 GMs/hotel managers and 21 heads of department of 
four- star hotels in Pattaya City (1 from Hotel A, 3 from Hotel B, 6 from Hotel C, 5 from Hotel 
D, and 10 from Hotel E). The researcher set the criteria that they all must work as a GM/hotel 
manager and head of department of four-star hotels in Pattaya City, having at least 3 years of 
work experience in the hotel business, being involved in the training process in their hotels, 
and who volunteered to join the research project. The researcher conducted data collection 
together with data analysis and followed with the grounded theory study approach until no 
new information emerged from the study; theoretical saturation occurred after semi-
structured interviews with 25 participants. 
 

Table 1: Participants' demographics (P1, P2, P3, … for Participant No. 1, 2, 3, …) 

 
Data collection:  Data collection methods in this study included semi- structured 

interviews, audiovisuals by using a tape recorder, and document reviews by looking at the 
hotel information on their website, hotel reports, and training documents. The semi-structured 
interview guide was used and developed by studying the literature review, research related 

No. Job position Hotel 
P1 GM/Hotel Manager A 
P2 GM/Hotel Manager B 
P3 Head of Department B 
P4 Head of Department B 
P5 Head of Department C 
P6 Head of Department C 
P7 Head of Department C 
P8 Head of Department C 
P9 GM/Hotel Manager C 
P10 Head of Department C 
P11 Head of Department D 
P12 Head of Department D 
P13 Head of Department D 
P14 Head of Department D 
P15 Head of Department D 
P16 GM/Hotel Manager E 
P17 Head of Department E 
P18 Head of Department E 
P19 Head of Department E 
P20 Head of Department E 
P21 Head of Department E 
P22 Head of Department E 
P23 Head of Department E 
P24 Head of Department E 
P25 Head of Department E 
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to the study and conducted according to the processes provided by Joungtrakul, Sheehan, 
and Aticomsuwan (2013, pp. 140) and Maykut and Morehouse (1994, pp. 84).  

Some of the interview questions in the interview guide were shown as follows: What 
is the objective of the training process in this hotel?; How has the concept of the training 
process been used in managing hotel performance?; Can you explain how the hotel is 
developing the training process?; What kind of training courses and activities aimed to increase 
hotel performance? 

Semi-structured interviews were conducted from 90 to 120 minutes by video call 
interview using the Google Hangout Meet Program, a tape recorder and short note memo were 
used for recording the data with the permission of each participant. The researcher sent the 
interview guide to 5 experts to make recommendations for improvement. Then, revised by 
the advice and suggestions of the experts and tried out with 3 GMs/hotel managers, then 
revised again for improvement.  

 Data analysis: The researcher followed the steps of constructing grounded theory by 
Charmaz (2006, pp.  47-66)  as, Step 1:  Initial coding, stayed close to the data and tried best to 
utilize everything that was found in the data; Step 2: Focus coding, linked and synthesized codes 
to subcategories; Step 3:  Axial coding, related subcategories to categories. ; and Step 4: 
Theoretical coding, linking the categories to themes to integrate into a theory.  

Trustworthiness in qualitative research:  To ensure the quality of the study, the 
researcher used a variety of trustworthiness techniques by using previous studies as a guideline 
to design the study, used a variety of data collection methods for triangulation, let the 
participants check the accuracy of their provided information, asking for help from peers to 
check the correctness of the research findings, presented the conclusions revealing similar 
outcomes shown in previous related studies, used 6 types of interview questions to ensure 
the quality of the given information, and used direct quotations in the final report to present 
the opinions and ideas of the participants. 

Ethical concerns:  The researcher got approval from the University Research Ethics 
Committee before starting the data collection. The researcher explained every detail to ensure 
a more precise understanding and ensured that their interview record was not presented in 
any place.  All information was kept confidential, only the researcher could gain access, and 
there was no effect on their work or life. If the participant did not want to answer the question; 
they could skip to another question or refuse to answer.  If the participants felt it was not 
convenient to answer a question or quit the project, they had the right to refuse or discontinue 
at any time. The researcher used only a number to represent each participant. The information 
was kept for 3 years.  
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Research findings 
The researcher did data analysis starting from initial coding and establishing codes, 

then grouped all codes with the same concept into the same group and got subcategories, 
grouped subcategories into categories by grouping the same ideas together, lastly, the 
researcher linked the categories with the same ideas into themes and established the final 
theme with the 10 steps in developing a training process that was applied by four-star hotels 
in Pattaya City as follows: 

Step 1: Training needs analysis (TNA):   
1)  Decide data collection methods:  Hotels used paper- based surveys, job 

descriptions, observations, interviews, hotel management meetings, feedback and complaints 
from the involved parties, hotel policies and strategies, feedback and complaints from the 
customers through paper-based questionnaires, online questionnaires, social media, face to 
face or direct feedback for the data collection methods on the training needs analysis 
(mentioned by 14 participants) . The following direct quotation could well present the idea:  I 
consider much information, whether it is an observation, interview of both formal and 
informal inquiries, reviewing the hotel's policies, as well as feedback and complaints from all 
involved parties (P16). 

2) Identifying training needs by obtaining information sources: from 1) Employee's 
needs, 2) Hotel needs, and 3) Environmental needs. 

Employee's needs:  It included 1)  Employee skills:  Skills needed for their work to 
improve the hotel service (mentioned by 21 participants) ; 2)  Employee weaknesses:  Hotels 
look at the weakness of employees to provide training to improve their job performance 
( mentioned by 19 participants) ; 3) Employee needs: Employee needs regarding a foreign 
language for communication skills, management skills, standard operating procedures (SOP) 
skills, multi-skilling, personality training, skills needed on the job description, and updated on 
the hotel information, etc.  ( mentioned by 19 participants) ; and 4)  Employee request: 
Employees requested to attend an outside training or special topics they are interested in 
(mentioned by 15 participants). The following direct quotation could well present the idea: He 
is not good at languages for communication, we sent him to do more training so that he has 
more skills (P3). 

Hotel needs:  It included 1)  Department needs and requests:  The heads of 
department requested their needs to improve their team performance (mentioned by 14 
participants) ; 2)  HR department needs and requests:  The HR department requested their 
needs on the hotel general training (mentioned by 9 participants) ; 3)  GMs/ hotel managers 
needs and request:  The GMs/hotel managers requested their needs to improve the hotel 
performance ( mentioned by 10 participants) ; 4) Owner needs and request: The owners 
requested their needs through the GMs/hotel managers (mentioned by 7 participants) ; 5) 
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Feedback and comments:  From the customers, heads of department, HR department, 
GMs/hotel managers, and owners (mentioned by 10 participants); 6) Product knowledge: The 
hotel employees want to know and update the hotel product and service knowledge 
( mentioned by 14 participants) ; 7)  Standard operating procedures ( SOP) :  The hotel 
employees need to do their job following the hotel SOP (mentioned by 14 participants) ; 8) 
Working problems:  Hotels put more consideration to solve the problems on the working 
errors and problems (mentioned by 5 participants) ; 9)  Hotel income:  Hotels allocate the 
training budget appropriately by looking at the hotel income (mentioned by 13 participants) ; 
10)  Hotel policy:  Used the hotel policy to be the direction to follow when developing a 
training program (mentioned by 12 participants) ; 11)  Hotel situation:  Hotels updated the 
hotel situation to adjust and revise the training program to respond with the situation changes 
(mentioned by 10 participants); 12) Customer target: Hotels gave a first priority to look at the 
customer target needs (mentioned by 10 participants); and 13) Customer complaints: Hotels 
pay more attention to the customer complaints and take them into account to deal with and 
handle the customer complaints ( mentioned by 15 participants) . The following direct 
quotation could well present the idea:  We look at the feedback from TripAdvisor and then 
summarize and report to the GM/hotel manager, to use this information to plan for the 
training program (P24). 

Environmental needs: It included 1) Hotel industry and market: Hotels update this 
information and prepared their employees to respond to these changes and requirements 
(mentioned by 21 participants) ; 2)  Customer trends:  Hotels prepare their readiness for the 
hotel quality service by providing the training on the customer trends ( mentioned by 16 
participants) ; 3) Laws and regulations:  Hotels provide the training program required by Thai 
hotel laws and regulations (mentioned by 15 participants) ; and 4) Technology: Hotels keep 
the technology knowledge updated to meet the ever- changing needs of technology 
(mentioned by 11 participants) . The following direct quotation could well present the idea: 
We develop the employees to be competitive in the hotel industry.  We must provide new 
information to our employees (P25). 

3)  Summarize training needs and send information to all departments:  After the 
hotels have collected the data on the training needs using a variety of methods and 
successfully analyzed the training needs, then a summary of the training needs report was 
generated for each department to design and develop an appropriate training program 
(mentioned by 12 participants) . The following direct quotation could well present the idea: 
Hotel has a TNA form by using a questionnaire, the employees need to answer this form and 
return it to the HR department to arrange an appropriate training plan (P25). 
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Step 2:  Design and develop the training program:  It included 1)  Training topic: 
Each department designs and develops their own training topics, such as, quality services, 
dress code, product knowledge, foreign language, safety, etc.  (mentioned by 21 participants) ; 2) 
Training objective:  Set a clear training objective for each training topic ( mentioned by 10 
participants); 3) Training content: Added detailed information on the training content with all 
training program details such as the short brief information regarding each training program to 
be a good source of information to all involved parties (mentioned by 15 participants) ; 4) 
Training method:  By both formal and informal training as OJT, classroom training, morning 
brief, role play, simulation, games, exercises, discussion, case study, experience sharing, 
workshops, demonstration, online training, activity- based training, coaching, mentoring, 
assignments and tasks, and sharing and discussion through reflection by the colleagues 
(mentioned by 24 participants) ; 5)  Trainer:  By using both internal and external trainers.  The 
internal trainer will be the supervisors or heads of department, and the external trainer 
someone who has particular expertise, knowledge, and ability (mentioned by 23 participants); 
6)  Trainee:  Encouraged all employees to attend the training program (mentioned by 20 
participants) ; 7) Training material:  By using paper-based training documents, equipment, or 
things needed to demonstrate the training, etc. However, hotels are now trying to control the 
training budget and promote a green hotel environment by using online training materials 
(mentioned by 19 participants) ; 8)  Training period and duration:  The period and duration 
varied based on training by needs, training when tasks changed, training on the work skill, 
avoiding high occupancy periods.  Hotels set the period and duration in proper time to make 
sure that most of the employees can join because they work in shifts and cannot attend at 
the same time. Hotels are responsible for making sure that all employees have equal chances 
to participate in the training program (mentioned by 21 participants); 9) Training venue: Using 
both inside and outside the hotels but most took place at the hotels because they had their 
meeting rooms which are convenient for the hotel employees to attend (mentioned by 21 
participants) ; 10)  Training budget:  Set the budget for each training program.  However, to 
control the training budget effectively, hotels encourage the employees to join and participate 
in the free training course or online (mentioned by 21 participants) . These could be seen in 
the following examples of direct quotations: In the training course, training topics are clearly 
stated (P19)…//…The training plan must specify the training objectives (P4)…//… The training 
content must be clearly stated (P22)…//…Classroom training and workshop (P4)…//… There 
are internal and external training.  If it is the internal training, they will do the training 
themselves, but for the external training, the HR department will be responsible for finding 
the trainer (P16)…//… All employees must attend the training program (P5)…//… The training 
design must clearly state the training material (P11)…//…  Impossible to train all employees 
simultaneously. We have several training sessions on the same topic (P4)…//… Internal and 
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external training venues (P2) …//…We also support full training. The department training is 
free. But the external training may be free or paid (P1). 

Step 3:  Submit to the HR department:  Each department designs and develops an 
annual training program and then sends it to the HR department.  The HR department 
combines and then summarizes the annual training programs (mentioned by 23 participants). 
The following direct quotation could well present the idea:  All department send the annual 
training programs to the HR department, then we are responsible for collecting them for the 
GM/hotel manager's approval (P25). 

Step 4: Adjust and revise: The HR department summarizes and completes the annual 
training program by considering whether some details may need to be adjusted and changed. 
Possible additions or reductions of the training programs are made to optimize the hotel 
services and maximize the training efficiency. By doing this, the HR manager called for several 
meetings with the heads of each department and hotel management (mentioned by 25 
participants). The following direct quotation could well present the idea: The HR department 
looking at the appropriateness and calls for a meeting to adjust and revise before submitting 
it to the GM/hotel manager (P2). 

Step 5: Final approval from the GMs/hotel managers: The GMs/hotel managers look 
at the appropriateness of the training programs to make sure that all training programs are 
aligned with the hotel policies and strategies. They also consider if these programs could 
increase the employee performance, which will then improve overall hotel performance and 
service quality, then final approval ( mentioned by 19 participants) . The following direct 
quotation could well present the idea:  Forwarded it to the GM/ hotel manager for final 
approval (P24). 

Step 6: Prioritize: Before announcing the annual training program, hotels prioritized the 
training program based on the employee needs, department needs, HR needs, GMs/hotel 
managers needs, owner needs, hotel policies, customer needs, and the changing situation to 
ensure the effectiveness of conducting the training process (mentioned by 25 participants) . 
The following direct quotation could well present the idea:  Training program priorities must 
also look at the needs of the employees, the heads of department, the HR department, 
hotel management and the hotel policies (P25). 

Step 7:  Announce the annual training program:  After prioritizing, the hotels 
announced an annual training program (mentioned by 18 participants) . The following direct 
quotation could well present the idea: The annual training program will be announced after 
being revised, approved by the GM/hotel manager, and prioritized (P9). 

 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

166 

Step 8:  Implement:  Using different training methods through a variety of training 
courses and activities including service quality, foreign language for communication, product 
knowledge, SOP, technology, hotel knowledge, food safety, cleaning and sanitizing, room 
inspection, guest experiences, operational development, sales, and guest relationships, 
management and leadership, and so on (mentioned by 13 participants) . The following direct 
quotation could well present the idea:  There are different training methods used, but the 
hotels focus on OJT, especially on cleaning and sanitizing and room inspection for the 
housekeeping employees (P7). 

Step 9: Support and monitor: Hotels promoted the concept by assigning a supervisor, 
head of department, HR department, and GM/hotel manager to support and monitor during 
the training implementation (mentioned by 25 participants) . The following direct quotation 
could well present the idea: The HR department will join on training day and observe to see 
how the training is going (P21). 

Step 10:  Training evaluation:  Utilized 1)  Looking at feedback from the customers, 
colleagues, heads of department, HR department, GMs/ hotel managers, and owners, 
2)  Looking at working performance, 3)  Seeing working behavior change, and 4)  Extending 
knowledge and skills to others (mentioned by 18 participants). The following direct quotation 
could well present the idea: We evaluate training in many ways, such as feedback from the 
heads of department, employees, or customers (P10). 

Based on the findings of this study, it was concluded that 10 steps were applied by four-
star hotels in Pattaya City in developing a training process. A training process model for four-
star hotels in Pattaya City is proposed and illustrated in Figure 1. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Figure 1: A training process model for four-star hotels in Pattaya City 
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Discussion  
In responding to the first research question, " What steps are applied by four-star 

hotels in Pattaya City in developing a training process?" .  10 steps were found in 
developing a training process in four-star hotels in Pattaya City as follows below. 

Step 1: Training needs analysis (TNA): Hotels conduct TNA by used a variety of data 
collection methods to find the needs of employees, hotel, and environment. As suggested by 
Khattak, Rehman, and Rehman (2014, pp. 176) , training needs should analyze the individual, 
team, and organization needs. Then combine, summarize, and send the needs information to 
all departments. Four-star hotels in Pattaya City start their training process with TNA because 
it can be a good source of information in developing a hotel training process.  The findings 
show that hotels put more interest in TNA as they mentioned that it is the most essential step 
in conducting the training process in their hotels.  It was supported by Malonza and Walaba 
(2015, pp. 2132). They stated that the hotels focus on TNA because it is the most crucial step 
in the hotel training process to ensure the effectiveness of the training programs.  Hotels use 
different methods such as observation, interviews, and questionnaires to collect needed 
information, as supported by Samar et al. (2016, pp. 102). However, TNA in hotels often found 
ineffective data collection, which was complicated, difficult to understand, and informal with 
no chance to express actual needs (Putra, 2000, pp. 1) .  Moreover, the findings also showed 
that hotel management is aware of and promotes the TNA process. TNA can serve all those 
needs by putting needs information into the consideration of the training design and 
development. On the contrary, Al-Raggad (2017, pp. 104) study argued that hotel management 
was not aware of the importance of identifying the training needs. 

Step 2:  Design and develop the training program:  It included 1)  Training Topic: 
Most of the hotel training topics are about the routine work of each department. Hotels must 
clearly define the training topics so that each department knows what training topics are being 
held each month. These results are in agreement with Khattak, Rehman, and Rehman (2014, 
pp. 174), Ratchanet and Onthanee (2018, pp. 257), and Rathore (2017, pp. 54), who proposed 
that a variety of training topics was put into the hotel training program. However, it could not 
judge which training topics were best suited for four-star hotels in Pattaya City. Hotels should 
use a mix of training topics to ensure the training quality because different topics have 
particular benefits. To select it wisely could be the best way to enhance the employee 
competency and increase the hotel performance; 2)  Training objective:  Even though the 
hotel employees did not mention much on the training objectives. However, it was imperative 
for the hotels to set the training objectives to be a guideline for the training evaluation. Hotel 
management can measure the training effectiveness by seeing whether it reached and 
achieved the training objectives or not. It was supported by Samar et al. (2016, pp. 101) who 
highlighted that some hotels design a training objective according to the actual needs and 
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training needs information; 3) Training content: Hotels are always explaining more details on 
the training content to let all involved parties understand the training information and be a 
guideline to manage the training program.  Wangchuk and Wetprasit (2019, p. 409)  suggested 
that the training content should be reviewed ensuring whether it is related based on the work 
of the trainees or not.  However, Chantarathong (2011, pp. 73 commented that it should be 
cautious to not overload the training content and communicate briefly and straight to the 
point; 4)  Training method:  There are a variety of training methods used in the hotels, both 
formal and informal training, which is in line with Kleefstra, Altan, and Stoffers (2020, pp. 179-
180), Martyn and Anderson (2018, pp. 11), Sertpunya (2020, pp. 11-12), Tangsukeesiri and 
Nonsiri (2021, pp. 311-313), and Tansakul and Kanjanataveekul (2020, pp. 35). By using various 
methods, hotels can benefit from the training program.  Because different topics require 
different methods to support training delivery.  Moreover, it can attract more interest for the 
trainees who have different needs.  However, this research found one interesting training 
method used in four-star hotels in Pattaya City, which was not shown in another hotel research 
that the hotels always encourage sharing and discussion through reflection by the colleagues 
and allowed to open the floor to sharing and discussion because they believed that listening 
to the colleague’s ideas can be a self-reflection for improvement and make for a good 
relationship among employees; 5) Trainer: Hotels use both the internal and external trainers. 
However, the internal trainer was always selected to be a hotel trainer. By choosing the 
internal trainer, hotels encourage all hotel management to train their employees by 
themselves, because they are experts in their area and know best about the practical 
knowledge of the training topics. The supervisors or heads of department are the best internal 
trainers that all hotels used to deliver the training program (Thakre, Chaudhari, & Dhawade, 
2019, pp. 503). On the other hand, some topics also need to use an external expert because 
the biggest challenges in the hotel industry was a lack of specialized and full- time expert 
trainers (Suhag, 2017, pp. 26) ; 6)  Trainee:  Hotels encourage all employees to attend the 
training program.  The selection of trainees are an important part of the training design and 
development because the trainees are the ones who need to be trained directly.  The  best 
trainee should get involved, be willing to participate, engage in team contribution, express the 
issues, raise some problem points, ask questions, and enjoy the training activities as much as 
possible (Yamashita, 2004, pp. 30). On the contrary, Al-Raggad (2017, p. 104) found that some 
hotel employees could not continue the training program because their working hours were 
not suitable to allow them to participate in the training; 7)  Training material:  Hotels focus 
more on the documents and equipment used in the training delivery. However, to save costs, 
online documents were also used.  It was consistent with Lakornsri and Namwong (2019, pp. 
202), who pointed out that effective training programs depend on the training equipment and 
facilities. To best understand the training contents, hotels should update the training materials 
to ensure training effectiveness with the best training results; 8) Training period and duration: 
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The period and duration of training can be adjusted and flexible according to the needs and 
situation. Working in the hotel involves shift work, and sometimes it must provide more than 
one training course to ensure that all employees can attend and not affect the service hours 
and should also try to avoid training during high occupancy. Chun-Chieh and Hsiao-Ping (2013, 
pp. 773) stated that hotel management must minimize obstacles to attend the training.  As 
seen, the hotel industry involves shift work that cannot assign all hotel employees to attend 
training simultaneously. Hotel management must organize the training schedules to ensure all 
employees benefit from the training programs.  If training is during working hours, it should 
adjust and support the work to ensure that all employees can participate; 9) Training venue: 
Most training venues take place at the hotel because they are big hotels and have their 
meeting rooms.  Moreover, the hotels had more experience managing the training venue for 
the customers.  The results further support the findings from a previous study that the best 
place to conduct the training programs is at the hotel itself because they have convenient 
places for the hotel employees to participate in the training program (Al-Raggad, 2017, pp. 
104). However, Lei and Chong (2008, pp. 7) argued that hotels should not only conduct their 
training programs in-house, but they should also provide more opportunities to offer external 
training to gain more knowledge and skills; and 10)  Training budget:  The training budget 
should be in line with the budget that the hotel has set for the maximum training efficiency. 
To control the training budget effectively, hotels encourage the employees to join and 
participate in the free course training provided from outside or online. Even though the hotels 
had set their training budget, some hotels had insufficient training budget, which might affect 
the implementation and lead to incompletion and to the effectiveness of the training program. 
It was congruent with Jongkolnee (2016, pp. 127)  who found that if the hotel had a limited 
training budget, it affected the training delivery and implementation quality.  

Step 3:  Submit to the HR department:  The HR department in the hotel industry 
plays an essential role in the training process.  They had their part to play to combine each 
department's training plan and summarize the annual training programs. Moreover, Khattak, 
Rehman, and Rehman (2014, pp. 174) highlighted that the key roles and responsibilities of the 
hotel HR department were to encourage the training motivation by the trainees to attend the 
training programs and promote the employees to increase their knowledge and skills to 
improve their job performance and service quality. 

Step 4: Adjust and revise: Additions or reductions to the training programs were made 
to optimize the hotel services and maximize the training efficiency. The HR manager calls for 
several meetings with the heads of each department and hotel management to adjust and 
revise the training programs to ensure the training effectiveness. Moreover, Chueasraku (2015, 
pp. 58) pointed out that so many issues should be raised because over training and irrelevancy 
will cause a higher training budget, and insufficient programs lead to an ineffective training 
program and poor work performance.  
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Step 5: Final approval from the GMs/hotel managers: The training program required 
the GMs/hotel managers approval before being implemented. The GMs/hotel managers look 
at the appropriateness of the training program to ensure that all training programs are aligned 
with the hotel policies and strategies and promote increasing the employee performance, 
which leads to an increase in overall hotel performance and service quality. It was supported 
by Samar et al. (2016, pp. 104-105) pointing out that a successful training process needs more 
support from hotel management. Moreover, Wangchuk and Wetprasit (2019, pp. 406)  stated 
that hotel management pays more attention and prioritizes the training process because it is 
critical for competitiveness in the hotel industry. On the other hand, even though the training 
process was vital in improving the hotel service, but some hotel management was often 
unaware of it’s importance (Rathore & Maheshwari, 2013, pp. 128).  

Step 6: Prioritize: Prioritization is one of the essential steps in the hotel training process. 
Before announcement and implementation, their most critical needs must be prioritized and 
sequenced to ensure the training effectiveness. This was supported by Samar et al. (2016, pp. 
101) ,  who  demonstrated that hotel management should review and prioritize the training 
programs based on the training needs information and current situation. 

Step 7:  Announce the annual training program:  The HR department is responsible 
for announcing an annual training program. All departments will be informed that the next year 
will concentrate training on what topics and details information can be derived from each 
training program.  

Step 8: Implement: Hotels use various training methods through the training courses 
and activities. Albiter et al. (2021, pp. 6) presented that there are opportunities for the hotels 
to offer the employees to apply and develop their skills and knowledge by allowing them to 
attend training courses and activities. This study was supported by Malik and Vivek (2018, pp. 
16), who revealed that the hotels deliver their training through particular training methods.  

Step 9:  Support and monitor:  Hotels promote the concept of supporting and 
monitoring by assigning the supervisors, heads of department, HR department, and GMs/hotel 
managers to help and monitor the training implementation.  Hotels provide support for the 
employees and see how the training is going.  Most of the hotel training is based on OJT. 
Supporting and monitoring is how hotel management sees what is going on, what should be 
improved and recommended, and listens to the employee comments.  To support and 
monitor, hotels can provide feedback and reflect on the mistakes (Kleefstra, Altan, & Stoffers, 
2020, pp. 180) , solve the problems that occur during the training program (Al-Raggad, 2017, 
pp. 99), supervise and provide advice and assistance periodically (Kasetaeim & Sriwongwanna, 
2017, pp. 146) , in pairs or in groups and train with the trainer and provide feedback ensuring 
improvement (Sertpunya, 2020, p. 8) , a nd  allowing opportunities to express opinions and 
discussion (Srisakultiew et al., 2020, pp. 115). 
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Step 10:  Training evaluation:  There are many methods used in the hotel training 
evaluation. This finding was consistent with Chun-Chieh and Hsiao-Ping (2013, pp. 773), who 
summarized that hotels evaluated the training results by looking at the skills and knowledge 
obtained, the way they are applied in their jobs, and allowed them to present way’s to 
improve their work performance.  Hotels always use these methods because it is easy to 
observe and measure and most suitable for the hotel taking account of shift work.  On the 
other hand, Al-Raggad (2017, pp. 104) found that hotels face problems lacking effective training 
evaluation methods. Only post-test after the training is impossible to evaluate all aspects. 
However, it was surprising that all hotels conducted their training evaluations by promoting 
extending knowledge and skills to others.  They encourage all employees who attend the 
training to share their knowledge and skills with their colleagues both by formal and informal 
methods.  They believed that sharing is one of the best ways to learn and improve and this 
method was the practical training evaluation that all hotels should implement.  

 In responding to the second research question, "How could a training process model 
for four-star hotels in Pattaya City be presented?”. Many studies mention the training 
process in a variety of business industries. However, there are less focusing on the hotel industry. 
This study presents a training process model for four-star hotels in Pattaya City, including the 10 
steps as mentioned in Figure 1.  10 steps in developing a training process applied by four- star 
hotels in Pattaya City were derived from the interview information. The researcher followed all 
steps by listening to the participants' voices. However, the researcher found much research 
indicated similarities and differences in certain details.  This study was also supported by 
Amirtharaj and Cross (2011, pp. 49) ,  who  proposed the steps of the training process in hotels 
including training needs analysis, training plan, training objective, training design, training method, 
training content, training implementation, training evaluation, and planning further training.On the 
contrary, Kruerattanaphaiboon and Onthanee (2018, pp. 2), Ratchanet and Onthanee (2018, pp. 
251) , and Suwan and Tantakool (2020, pp. 35-36) , presented the hotel training process by 
identify training needs, design and develop the training program, training implementation, and 
training evaluation. Moreover, Jongkolnee (2016, pp. 127-128), and Samar et al. (2016, pp. 100) 
add more hotel training processes by training needs analysis, training program's objectives, 
design and development, implementation and evaluation.  

 It was found that this study presented the different steps from another research that 
is not solely conducting training needs analysis, training design and development, training 
implementation, and training evaluation, this study found new steps that four- star hotels in 
Pattaya City performing their training process, which included Step 1:  Training needs analysis; 
Step 2: Design and develop the training program; Step 3: Submit to the HR department; Step 
4:  Adjust and revise; Step 5:  Final approval from the GMs/hotel managers; Step 6:  Prioritize; 
Step 7: Announce the annual training program; Step 8: Implement; Step 9: Support and monitor; 
and Step 10:  Training evaluation.  This research i s  different from other hotel training process 
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research because the research was based particularly on the training process implemented in 
four- star hotels in Pattaya City only.  The additional context may vary the results.  It showed 
that the hotels paid more attention to adjusting and revising, prioritizing, and supporting and 
monitoring which indicated that it is an important step for the hotel training process to be 
successful. Four- star hotels are the primary type of hotel in Pattaya City, which relies mainly 
on the 10 steps to ensure the effectiveness of the training process.  Hotels should recognize 
that during the training process, it could not ignore the steps of adjusting and revising, 
prioritizing, and supporting and monitoring as seen by all hotels mentioned in these steps. 
 
Recommendations 

Four-star hotels must provide and guide all hotel employees about the training 
program's benefits to urge them to attend. The hotel employees should communicate their 
training needs to hotel management and have their wishes reflected in the training's actual 
benefits. Hotel management and the GMs/hotel managers must be involved in and be 
outstanding advocates of the training process to urge all employees to have a positive attitude 
about it. They must verify that all training programs were carried out in accordance with the 
10 steps of a training process model. Step 1: Use a reliable source of information to conduct 
TNA. Step 2: Use TNA information to design and develop the training program. Step 3: Consult 
with the HR department to ask for assistance and support.  Step 4:  Attend a few hotel 
management meetings together to adjust and revise the training program. Step 5:  Get the 
GMs/hotel managers' complete support. Step 6: Priority is determined by the hotel's situation 
and training requirements.  Step 7:  Notify all involved of the annual training program. Step 8: 
Utilize various training methods, courses and activities and put them into practice during 
training sessions and other activities.  Step 9:  Supporting and monitoring are essential to 
maximize the effectiveness of the training program. Step 10: Utilize a mix of training evaluation 
approaches to determine the effectiveness of the training program.  

Because four- star hotels rely significantly on HR, which lacks automation to replace 
the service providers, hotels must invest more effort in the training process and continual 
development of their HR to maintain a competitive edge in this business. This study 
recommended 10 steps of a training process model for four-star hotels in Pattaya City. As a 
guide and checklist for four-star hotels to follow, they should ensure that they do not ignore 
them when completing their training process. Furthermore, hotels should offer the training 
program to all heads of department and hotel management on the details of every step in 
the training process while conducting the training process to ensure training efficacy. They 
must all comprehend each step because they are the main persons in running the training 
program. 
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The conclusions of this study reveal some basic steps that can help run a hotel's 
training process. As illustrated in Figure 1, the researcher offers a training process model for 
four-star hotels in Pattaya City. However, because it involved several contexts, it may be called 
a training process model or theory. The researcher proposes new steps in a training process 
model that can be utilized in four-star hotels for competitive advantage in terms of theoretical 
implications. 

This research was supported by the research grant from Faculty of Education, Burapha 
University, Thailand. 
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ระเบียบและรายละเอียดการเตรียมบทความเพื่อส่งตีพิมพ์ใน 
วารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

(Burapha Journal of Business Management) 
   

ข้อก าหนดของบทความต้นฉบับและรูปแบบในการเขียนบทความ (Manuscript Requirements and 
Style Guide for Authors) 

บทความที่จะส่งควรจะมีความกระชับและได้ใจความชัดเจนนอกจากนี้ผู้ส่งบทความจะต้องเขียน
บทคัดย่อ (ความยาวไม่น้อยกว่า 150 ค า และไม่ควรเกิน 250 ค า) ทั้งภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ผู้ส่งบทความ
ควรตรวจสอบความถูกต้องของการพิมพ์ต้นฉบับ เช่น ตัวสะกดตัวอักษร วรรคตอน และความเหมาะของการใช้
ภาษาโดยเขียนบทความไม่เกินจ านวน 20 หน้า (ไม่รวมการอ้างอิง) และผู้ส่งบทความควรจะก าหนดประเภทของ
บทความให้ชัดเจนว่าเป็นบทความวิชาการ หรือ บทความวิจัย โดยบทความทั้ง 2 ประเภท มีองค์ประกอบดัง
รายละเอียดต่อไปนี้ 

1. บทความวิชาการ หัวข้อและเนื้อหาควรชี้ประเด็นที่ต้องการน าเสนอให้ชัดเจน และมีล าดับเนื้อหา
ที่เหมาะสมเพ่ือให้ผู้อ่านสามารถเข้าใจได้ชัดเจน รวมถึงมีการใช้ทฤษฎีวิเคราะห์และเสนอประเด็นอย่าง
สมบูรณ์ 

2. บทความวิจัย ควรให้มีการน าเสนอการวิจัย และผลที่ได้รับอย่างเป็นระบบโดยควรมีองค์ประกอบ
ดังต่อไปนี้ 

บทน า (Introduction) ที่ครอบคลุมความส าคัญและที่มาของปัญหาวิจัย หรือที่มาของมูลเหตุของ
การเขียนบทความ พร้อมทั้งเสนอภาพรวมของบทความรวมถึงนิยามศัพท์เฉพาะ 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Research Objective) ชี้แจงถึงจุดมุ่งหมายที่ผู้วิจัยต้องการศึกษาวิจัย 

ขอบเขตการวิจัย (Scope of the Research) การจ ากัดหรือก าหนดขอบเขตให้แก่การวิจัย  

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) ชี้แจงความเชื่อมโยงตัวแปรต้นตัวแปรตามใน   
การท าวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ที่ครอบคลุมทฤษฎี และบทความที่ผู้วิจัยใช้ในการท า
วิจัยนี้ 

ระเบียบวิธีวิจัย (Methodology) ที่อธิบายถึงระเบียบวิธีวิจัยที่ใช้ในการด าเนินการวิจัยนี้ตาม
ประเภทของบทความวิจัย รวมถึงการเก็บข้อมูล หรือเครื่องมือที่ใช้ในการท าวิจัยอย่างชัดเจน 

ผลการวิจัย (Results) เป็นการน าเสนอผลการวิจัยอย่างชัดเจนตามหัวข้อที่ได้ศึกษา 

สรุปผลการวิจัย (Conclusion) เป็นการสรุปผลการวิจัย โดยน าผลวิเคราะห์ข้อมูลที่ได้มาเขียนสรุป
เป็นข้อ  ๆ 

อภิปรายผล (Discussion) เป็นการอภิปรายผลของงานวิจัยและประเด็นสาคัญที่ได้จากการศึกษา
รวมถึงประโยชน์ทั้งทางด้านทฤษฎีและเชิงการน าไปใช้ในการบริหารธุรกิจ 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.11 No.1 January – June 2022 

 

 

179 

ผู้ที่ประสงค์จะส่งบทความจะต้องเขียนชื่อและสถานที่ท างานหรือสถานศึกษารวมทั้งข้อมูลที่ติดต่อได้
ไว้ในส่วนที่แยกออกจากบทความ 

การตั้งค่าหน้ากระดาษ 

พิมพ์ด้วยกระดาษ A4 พิมพ์หน้าเดียวระยะบรรทัด 1 เท่า (Single space) พร้อมระบุเลขหน้าตั้งระยะ
ขอบกระดาษขอบบน 1 นิ้วขอบล่าง 1 นิ้วขอบซ้าย 1.25 นิ้วขอบขวา 1.25 นิ้ว 

ชื่อบทความ 
ใส่ชื่อบทความเป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษโดยใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 20 พอยต์

ตัวหนากึ่งกลางหน้ากระดาษ 

ชื่อผู้เขียน 
ใส่ชื่อ-สกุล ผู้เขียนทั้งในรูปแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยไม่ใช่ค าน าหน้า ต าแหน่ง ยศ 

บทคัดย่อ 
บทคัดย่อต้องเขียนเป็นภาษาไทยและอังกฤษ โดยมีความยาวไม่น้อยกว่า 150 ค า และไม่เกิน 250 ค า 
- ภาษาไทย ให้พิมพ์ค าว่า “บทคัดย่อ” ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนากึ่งกลาง

หน้ากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดย่อใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
- ภาษาอังกฤษ ให้พิมพ์ค าว่า “Abstract” ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนา

กึ่งกลางหน้ากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดย่อใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
 
เนื้อหา 

หัวเรื่อง 
- ภาษาไทย ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนาหัวเรื่องย่อยใช้ TH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต์ ตัวหนาชิดขอบซ้ายของกระดาษ 
- ภาษาอังกฤษ ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต์ ตัวหนาหัวเรื่องย่อยTH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต์ ตัวหนาชิดขอบซ้ายของกระดาษ 

เนื้อเรื่องของบทความ 
- ภาษาไทย ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 
- ภาษาอังกฤษ ใช้อักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต์ 

การเขียนเอกสารอ้างอิง 
ผู้ส่งบทความจะต้องเขียนอ้างอิงเอกสารอื่นโดยจัดให้อยู่ในรูปแบบดังต่อไปนี้ 

หลักเกณฑ์การเขียนอ้างอิงรายชื่อผู้แต่งแทรกในเนื้อหา 

1. ผู้แต่งบทความ 
1.1 ชื่อผู้แต่งคนไทย ให้เขียนเฉพาะชื่อและนามสกุล ไม่ต้องระบุต าแหน่งทางวิชาการ ยกเว้นผู้แต่ง

ที่มีฐานันดรศักดิ์ บรรดาศักดิ์ และต าแหน่งนักบวช น าหน้าชื่อให้คงไว้ตามปกติ โดยไม่ตัดทิ้งหรือย้ายที่ เช่น 
1) ประเวศ วะสี (2550) 
2) (พระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี, 2557)  
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1.2 ชื่อผู้แต่งชาวต่างประเทศให้เขียนเฉพาะนามสกุล เช่น 
1) Joanne Rowling เขียนเฉพาะชื่อสกุลว่า  Rowling (2012) 
2) Mario Vargas Llosa เขียนเฉพาะชื่อสกุลว่า (Llosa, 2010) 

2. รูปแบบการเขียนอ้างอิงแทรกในเนื้อหา 
2.1 ชื่อผู้แต่งคนเดียว 

   1) ประเวศ วะสี (2550) หรือ (ประเวศ วะสี, 2550) 
   2) Rowling (2012) หรือ (Rowling, 2012) 

2.2 ชื่อผู้แต่ง 2 คน 

   1) ณัฐิณี แซ่โง้ว และสมบัติ ธ ารงสินถาวร (2557) หรือ (ณัฐิณี แซ่โง้ว และสมบัติ ธ ารงสินถาวร, 
2557) 

   2) Krejcie & Morgan (1970) หรือ (Krejcie & Morgan,1970) 

2.3 ชื่อผู้แต่ง 3-4 คน 

  1)ภัทรภร วรกุลรัตนา, พรรัตน์ แสดงหาญ และอภิญญา อิงอาจ (2556) หรือ (ภัทรภร วรกุล
รัตนา, พรรัตน์ แสดงหาญ และอภิญญา อิงอาจ, 2556) 

   2) Nelson, Elliott, & Tarpley (2003) หรือ (Nelson, Elliott, & Tarpley, 2003) 

2.4 ชื่อผู้แต่งมากกว่า 5 คน 
1) สุมนมาลย์ สิงหะ และคณะ (2545) หรือ (สุมนมาลย์ สิงหะ และคณะ, 2545) 
2) Wasserstein et al. (2005) หรือ (Wasserstein et al., 2005) 

2.5 การอ้างอิงเอกสารแทรกในเนื้อหาโดยไม่ได้อ้างอิงจากเอกสารต้นฉบับให้ระบุชื่อเอกสาร
ต้นฉบับ ค าว่า อ้างถึงใน “as cited in” ตัวอย่างเช่น 

1) Kano (1996) อ้างถึงใน วีระพจน์ ลือประสิทธิสกุล (2540) หรือ (Kano, 1996 อ้างถึงใน 
วีระพจน์ ลือประสิทธิสกุล, 2540)  

2 )  Kano (1996)  as cited in Lueprasitsakul (1997)  หรื อ  (Kano, 1996 as cited in 
Lueprasitsakul,1997) 

3. รายการอ้างอิงในเนื้อหาทุกรายการต้องระบุเลขหน้าของแหล่งท่ีมาข้อมูล 

3.1 ผู้แต่ง (ปีพิมพ์, เลขหน้า) 

1) ประเวศ วะสี (2550, น. 10) หรือ ณัฐิณีแซ่โง้ว และสมบัติธ ารงสินถาวร (2557, น. 101-
110) 

2) Rowling (2012, pp. 15) หรือ Krejcie & Morgan (1970, pp. 89-109) 

3.2 (ผู้แต่ง, ปีพิมพ์, เลขหน้า) 

1) (ประเวศ วะสี, 2550, น. 10) หรือ (ณัฐิณีแซ่โง้ว และสมบัติธ ารงสินถาวร, 2557, น. 101-
110) 

2) (Rowling, 2012, pp. 15) หรือ (Krejcie & Morgan1970, pp. 89-109) 
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หลักเกณฑ์การเขียนอ้างอิงท้ายเล่ม 

1. หนังสือ 

 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). กลับหัวคิดสร้างธุรกิจพันล้าน. (พิมพ์ครั้งที่ 2). กรุงเทพฯ: 
อมรินทร์. 

 หมายเหตุ 

1) ในส่วนครั้งที่พิมพ์ของรูปแบบภาษาอังกฤษ ตัวอย่างเช่น  

(1) พิมพ์ครั้งที ่2 ให้เขียน 2nd ed.  

(2) พิมพ์ครั้งที่ 3 ให้เขียน 3rd ed. 

(3) พิมพ์ครั้งที่ 4 ขึ้นไปให้เขียน 4th ed. 

2) เอกสารที่ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์ ให้ใส่ค าว่า ม.ป.ป. (ไม่ปรากฏปีที่พิมพ์) ส าหรับภาษาไทย หรือ n.d. 
(no date) ส าหรับภาษาอังกฤษ 

3) เอกสารที่ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์ ให้ใส่ค าว่า ม.ป.ท. (ไม่ปรากฏสถานที่พิมพ์) ส าหรับภาษาไทย 
หรือ n.p. (no place) ส าหรับภาษาอังกฤษ 

 
2. วารสาร 

 
 

ชลดา ประยูรพาณิชย์. (2555). การศึกษาการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ เพ่ือรับรองประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน กรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนต์ ในเขตนิคอุตสาหกรรมภาคตะวันออก.วารสารการ
จัดการธุรกิจ, 1(1), 49-75. 

 
3. จุลสาร 

 
 

โศรยา หอมชื่น. (2555). แนวโน้มการท่องเที่ยวโลกจากการวิเคราะห์ของ IPK International. จุลสาร
วิชาการอิเล็กทรอนิกส์การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. กรุงเทพฯ. 

 

 

 

 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง. (ครั้งที่พิมพ์). สถานที่พิมพ์: ส านักพิมพ์หรือโรงพิมพ์. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง.  ชื่อจุลสาร. สถานที่พิมพ์. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อบทความ.  ชื่อวารสาร,  ปีที(่ฉบับที่), เลขหน้าแรก-หน้าสุดท้าย. 
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4. หนังสือแปล 

 
 

เดสส์ เกร์ย. (2549). กรอบแนวคิดส าหรับการจัดการทรัพยากรมนุษย์ (ช านาญ ปิยวนิชพงษ์, เกื้อจิตร
ชีระกาญจน์, จันทวรรณ เปรมประภา, มณีรัตน์ จันทรเนตร และชลิดา กาญจนจูทะ,  แปล). 
กรุงเทพฯ: เพียร์สัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไซน่า. 

 
5. วิทยานิพนธ์ 

 

 
ไพรินทร์ ศรีราจักร์. (2555). ความคิดเห็นที่มีต่อบทบาทและสมรรถนะของผู้จัดการฝ่ายทรัพยากร

มนุษย์เพ่ือรองรับการเข้าสู่ประชคมเศรษฐกิจอาเซียน.งานนิพนธ์การศึกษาการจัดการ
มหาบัณฑิต, สาขาวิชาการจัดการทรัพยากรมนุษย์, คณะการจัดการและการท่องเที่ยว, 
มหาวิทยาลัยบูรพา. 

 

6. รายงานการวิจัย 

 

 
พัชนี นนทศักดิ์. (2557). การศึกษาภูมิปัญญาและวัฒนธรรมท้องถิ่น: การอนุรักษ์และพัฒนาข้าว

หลามหนองมน (รายงานการวิจัย). มหาวิทยาลัยบูรพา 

 
7. เว็บไซต์ 

 

 
ศิรินันท์ กิตติสุขสถิต. (2555). คุณภาพชีวิตการท างานและความสุข. สืบค้นเมื่อ 23 ธันวาคม 2558, 

สืบค้นจาก http://www.happinometer.ipsr.mahidol.ac.th/pdf/EBOOKqwh.pdf. 
 

8. หนังสือพิมพ์ หรือ นิตยสาร 

 

 
ธนวรรธน์ พลวิชัย. (2558, ธันวาคม 26). นับถอยหลัง AEC. ไทยรัฐ, หน้า 4.  
 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีพิมพ์). ชื่อเรื่อง. (ชื่อผู้แปล). สถานที่พิมพ์: ส านักพิมพ์. 

ชื่อสกุลผู้เขียนวิทยานิพนธ์. (ปีพิมพ์). ชื่อวิทยานิพนธ์. ชื่อระดับวิทยานิพนธ์, ชื่อสาขา, ชื่อคณะ, ชื่อมหาวิทยาลัย. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีที่พิมพ์). ชื่อเรื่อง (รายงานการวิจัย). ชื่อหน่วยงานหรือสังกัด. 
 

ชื่อสกุลผู้แต่ง. (ปีที่ลงฐานข้อมูล). ชื่อเรื่อง. สืบค้นเมื่อ เดือน วัน, ปีที,่ สืบค้นจาก ระบุ URL ของเว็บไซต์. 
 

ชื่อผู้เขียน. (ปี, เดือน วัน). ชื่อบทความ. ชื่อหนังสือพิมพ์ หรือ ชื่อนิตยสาร, หน้า เลขหน้า. 
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หลักเกณฑ์อ่ืน ๆ 
1. การอ้างอิงจะต้องมีปรากฏทั้งในเนื้อหาและอ้างอิงท้ายบทความเท่านั้น 
2. ควรจัดเรียงเอกสารอ้างอิงตามล าดับอักษร เช่น ภาษาไทย ก-ฮ และภาษาอังกฤษ A-Z 
3. กรณีท่ีมีการอ้างอิงผลงานภายในประเทศท่ีเป็นภาษาไทย ให้แปลการอ้างอิงท้ายบทความเป็น

ภาษาอังกฤษด้วย (Translated Thai Reference)  
 

การพิจารณาและประเมินบทความ (Editorial and review process)  

บทความที่จะได้รับการพิจารณาลงตีพิมพ์จะผ่านการพิจารณาจากกองบรรณาธิการและผู้ทรงคุณวุฒิ
ในสาขาที่เก่ียวข้องเพ่ือทาการกลั่นกรองและตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยมีขั้นตอนดังนี้ 

ขั้นที่ 1: กองบรรณาธิการจะแจ้งให้ผู้ส่งบทความทราบเมื่อกองบรรณาธิการได้รับบทความเรียบร้อย
ตามข้อก าหนดของการส่งบทความจากนั้นกองบรรณาธิการจะตรวจสอบของหัวข้อและเนื้อหาของบทความถึง
ความเหมาะสมกับวัตถุประสงค์ของวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

ขั้นที่ 2: ในกรณีที่กองบรรณาธิการพิจารณาเห็นควรว่าบทความเป็นบทความที่เหมาะสมก็จะ
ด าเนินการส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิในสาขาที่เกี่ยวข้องเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยผู้ทรงคุณวุฒิ
จะไม่สามารถทราบข้อมูลของผู้ส่งบทความในกระบวนการพิจารณากลั่นกรองนี้ (blind) และผู้ทรงคุณวุฒิจะ
เป็นผู้พิจารณาว่าบทความอยู่ในระดับที่เหมาะสมที่จะลงตีพิมพ์จ านวน 3 ท่าน หากผู้ทรงคุณวุฒิ 2 ใน 3 ท่าน 
พิจารณาว่าไมเ่หมาะสมที่จะตีพิมพ์เผยแพร่ทางกองบรรณาธิการแจ้งให้ผู้เขียนทราบทันที กรณีท่ีผ่านการพิจาณา
กองบรรณาธิการจะตัดสินใจว่าบทความนั้น  ๆ ควรจะลงตีพิมพ์ในวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา
หรือควรที่จะส่งให้กับผู้ส่งบทความน ากลับไปแก้ไขก่อนพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฎิเสธการลงตีพิมพ์โดยอิง
ตามข้อเสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒิ ผู้เขียนจะต้องด าเนินการแก้ไขบทความให้สมบูรณ์มากที่สุด ถึงจะมีสิทธิ์ลง
ตีพิมพ์ในวารสาร        การจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา ต่อไป 

 
การส่งบทความ (Paper submission)  

ท่านสามารถส่งบทความกับวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา (Burapha Journal of 
Business Management) โดยส่งต้นฉบับบทความพร้อมไฟล์ในรูปของ Microsoft Word ผ่านทางระบบ
ออนไลน์ Thai Journals Online (ThaiJO) เท่านั้น 

 
นายวัชรินทร์ ยอดมงคล 
เลขานุการกองบรรณาธิการวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 
คณะการจัดการและการท่องเที่ยว มหาวิทยาลัยบูรพา 
169 ถนน ลงหาดบางแสน ต าบลแสนสุข อ าเภอเมือง จังหวัดชลบุรี 20131  
เว็บไซด์: http: //www.bbs.buu.ac.th  
โทรศัพท์: 0 3810-2397 ต่อ 7621  โทรสาร: 0 3839-3264  
E-mail: journalbbs@buu.ac.th 



 
 

 

 




