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วัตถุประสงค (Objectives) 
 ดวยคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ไดจัดทําวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา เพ่ือเผยแพร
บทความวิชาการและบทความวิจัยทางดานบริหารธุรกิจ เพ่ือสงเสริมใหมีการพัฒนาความรูทางวิชาการแกสังคมและ
ประเทศชาติโดยมีวัตถุประสงคดังตอไปน้ี 
 1. เพ่ือเผยแพรบทความวิชาการและบทความวิจัยท่ีมีคุณภาพทางดานบริหารธุรกิจของบุคลากรท้ังภายในและ
ภายนอกมหาวิทยาลัย 
 2. เปนสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนความคิดเห็นทางวิชาการของคณาจารย นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา 
 3. สงเสริมและพัฒนาศักยภาพทางวิชาการของ คณาจารย นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา  
 

ขอบเขตและนโยบายการกล่ันกรองบทความ (Scopes and Editorial Policy) 
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีนโยบายในการนําเสนอบทความท่ีมีคุณภาพท่ีสามารถแสดงถึง

ประโยชนท้ังในเชิงทฤษฎี (Theoretical Contributions) เพ่ือท่ีจะใหคณาจารย นักวิจัย นักวิชาการ และนิสิต นักศึกษา 
สามารถนําไปพัฒนาหรือสรรสรางองคความรูใหม รวมถึงผูประกอบธุรกิจสามารถนําประโยชนไปใชในการจัดการธุรกิจ 
(Managerial Implications) ดังน้ัน บทความท่ีจะตีพิมพจึงตองผานการพิจารณากลั่นกรองโดยผูทรงคุณวุฒิ (Peer reviewed) 
จากผูทรงคุณวุฒิ (Reviewer) ในสาขาวิชาท่ีเก่ียวของอยางนอย 3 ทาน โดยการประเมินแบบปกปดรายช่ือและสังกัดท้ังผู
ประเมินและผูเขียนบทความ (Double – blind peer review) เพ่ือประเมินคุณภาพของบทความ โดยบทความท่ีจะไดรับการ
ตีพิมพจะตองผานการพิจารณาวาเหมาะสมใหตีพิมพเผยแพรโดยผูทรงคุณวุฒิอยางนอยจํานวน 2 ทาน  
 

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา มีขอบเขตเน้ือหาในประเด็นตาง ๆ ดังตอไปน้ี  

- การจัดการดานบริหารธุรกิจ   - การจัดการอุตสาหกรรมทองเท่ียวและบริการ 
- การจัดการทรัพยากรมนุษย   - การตลาด 
- การจัดการเทคโนโลยสีารสนเทศ  - การบัญชี การเงิน และการธนาคาร 
- การจัดการธุรกิจระหวางประเทศ    

   
 บทความท่ีจะตีพิมพเพ่ือเผยแพรในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา จะตองเปนบทความท่ีไมเคยไดรับการ
ตีพิมพเผยแพรหรืออยูระหวางการพิจารณาเพ่ือตีพิมพเผยแพรในวารสารอ่ืน ๆ ท้ังน้ี หากพบวามีการละเมิดลิขสิทธ์ิ ดวย
ขอคิดเห็นท่ีปรากฏและแสดงในเน้ือหาบทความตาง ๆ และขัดตอจริยธรรม ใหถือวาเปนความเห็นและความรับผดิชอบโดยตรง
ของผูเขียนบทความน้ัน ๆ มิใชความเห็นและความรับผดิชอบใด ๆ ของคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา สําหรับในกรณ ี
ผูประสงคจะนําขอความในวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ไปเผยแพรตองไดรับอนุญาตจากกองบรรณาธิการ
วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ตามกฎหมายวาดวยลิขสิทธ์ิ 
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บทบรรณาธิการ 

 
 วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา (Burapha Journal of Business Management Burapha University: BJBM) 
(2730-230X (Online)) เปนวารสารวิชาการทางดานบริหารธุรกิจ ที่มุงเนนทางดานการจัดการในสาขาวิชาตาง ๆ ไดแก 
การจัดการดานบริหารธุรกิจ การจัดการอุตสาหกรรมทองเท่ียวและบริการ การจัดการทรัพยากรมนุษย การจัดการธุรกิจ
ระหวางประเทศ การจัดการเทคโนโลยีสารสนเทศ การตลาด การบัญชี การเงินและการธนาคาร และศาสตรตาง ๆ ท่ีเก่ียวของ
ในการจัดการและบริหารธุรกิจ ปจจุบันวารสารผานการรับรองคุณภาพและอยูในฐานขอมูลของศูนยดัชนีการอางอิงวารสารไทย 
(Thai Journal Citation Index: TCI) โดยจัดอยูในฐาน 1 การดําเนินงานของวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพาได
ดําเนินการอยางตอเน่ืองมาเปนระยะเวลากวา 10 ป ซึ่งมีการจัดทําปละสองฉบับคือ ฉบับเดือนมิถุนายน และ ฉบับเดือน
ธันวาคมของทุกป ท้ังน้ี การจัดทําวารสารมีวัตถุประสงคเพ่ือเผยแพรและแลกเปลี่ยนองคความรู แนวคิดและทฤษฎีทางการ
จัดการและบริหารธุรกิจ การใชเทคนิคและระเบียบวิธีการวิจัย รวมถึงการประยุกตใชองคความรูเชิงบูรณาการ อันจะเปน
ประโยชนทางวิชาการแกนักวิจัยและผูสนใจท่ัวไป 

วารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ปท่ี 13 ฉบับท่ี 2 กรกฎาคม – ธันวาคม 2567 ฉบับน้ี ประกอบไปดวย
บทความวิจัยจํานวน 8 บทความ โดยบทความท้ังหมดไดผานกระบวนการพิจารณากลั่นกรองคุณภาพทางวิชาการจาก
ผูทรงคุณวุฒิท่ีมีความเช่ียวชาญในสาขาท่ีเก่ียวของและหลากหลายสถาบันจํานวน 3 ทาน และไดรับการพิจารณาใหตีพิมพ
เผยแพรอยางถูกตองตามกระบวนการของทางวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 

กองบรรณาธิการวารสารการจัดการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา ขอขอบคุณผูเขียนบทความท่ีสงผลงานวิจัยมาตีพิมพ
เพ่ือเผยแพรองคความรูทางบริหารธุรกิจ เปดโลกทัศนทางวิชาการ สามารถนําไปพัฒนาและใหประโยชนแกผูมีสวนเก่ียวของ 
และขอขอบคุณผูทรงคุณวุฒิจากหลากหลายสถาบันท่ีกลั่นกรองคุณภาพของบทความ ผูอาน ผูกอตั้งการดําเนินงานของ
วารสารน้ีทุกทาน ทายสุดน้ีกองบรรณาธิการวารสารหวังเปนอยางยิ่งวาจะไดรับการสนับสนุนในการเผยแพรผลงานวิชาการ
จากทุกทานรวมกันตอไป 
 
 
                    ผูชวยศาสตราจารย ดร.วรรณวิชนี ถนอมชาต ิ
             บรรณาธิการ 
       วารสารวารสารการจดัการธุรกิจ มหาวิทยาลัยบูรพา 
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บทความวิจัย 

การจัดการกลยุทธการแขงขันทางการตลาดของผลิตภัณฑกระจูด  
กรณีศึกษากลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมติชะอวด 

 
วัลลภา พัฒนา0

1* นวรัตน ผวินวล1

2 บุญรัตน บุญรัศมี2

3 
และ เมธัส เทพไพฑูรย3 4 

 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของ

ผลิตภัณฑกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด และเพ่ือวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการ
สรางความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด การวิจัยครั้งนี้รวบรวมขอมูลจากกลุมผูบริโภค
ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑจักสานกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ซ่ึงไมทราบขนาดประชากรท่ี
แนนอนจึงใชสูตรคํานวณจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของ Cochran ดวยวิธีการสุมตัวอยางแบบสะดวก 
จํานวน 385 คน และใชแบบสอบถามในการเก็บรวบรวมขอมูลแบบการเผชิญหนาในพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ และ
วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน ดวยโปรแกรม LISEL ผลการศึกษา

พบวากลยุทธการสรางความแตกตางอยูในระดับความสําคัญมาก (𝑥̅𝑥= 3.92) และ ผลการวิจัยแสดงใหเห็น
องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับขอมูลเชิง

ประจักษ โดยพิจารณาจากคา χ2/df เทากับ 3.365  GFI เทากับ 0.998  AGFI เทากับ 0.918 CFI เทากับ 0.998 
และ RMSEA เทากับ 0.048 ขอเสนอแนะไดแก กลุมควรมุงเนนและมีการพัฒนากลยุทธการสรางความแตกตาง
ในแตละดาน โดยการสรางความแตกตางอัตลักษณของสินคาท่ีโดดเดน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา 
และมีการปรับเปลี่ยนตามความตองการของลูกคา 
 
คําสําคัญ: กลยุทธการแขงขัน, กระจูด, นครศรีธรรมราช, ผลิตภัณฑภาคใต 
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Research Articles 

Marketing Competitive Strategy Management of Kra-jood 
Case study Supanimit Cha-uat Women's Agricultural Cooperative 

 
Wanlapa Phattana1* Navarat Pewnuan2 Boonrad Boonradsamee3   

and Mathus Theppaithoon4 
 

Abstract 
This research gathered information from consumers who purchased Kra-jood basketry 

products from the Women's Agricultural Cooperative Group, Supanimit Cha-uat Development. 
The population size remains unclear, so Cochran's formula for calculating the population and 
sample was used by a convenience sampling method of 385 people, and a questionnaire was 
used for Face-to-face interactions across the country to collect data. The data were analyzed 
using descriptive statistics and confirmatory factor analysis with LISEL program. The study's 

results found that the differentiation strategy was at a high significance level (𝑥̅𝑥= 3.92) and 
showed that the differentiation strategy's components directly influenced purchasing 
decisions, which is consistent with empirical data. The value c2/df is equal to 3.365, GFI is 
equal to 0.998, AGFI is equal to 0.918, CFI is equal to 0.998, and RMSEA is equal to 0.048. 
Suggestions include: The group should focus on and develop strategies for differentiation in 
each area by creating distinctive product identities, maintaining product standards, and 
adjusting according to customer needs. 
 
Keywords: Competitive Strategy, Kra-jood, Nakhon Si Thammarat Province, Southern product 
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บทนํา 
ภายใตการแขงขันท่ีสูงข้ึนอยางตอเนื่องในการประกอบธุรกิจ การตลาดจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญในการ

นําเสนอผลิตภัณฑท่ีหลากหลายไปยังผูบริโภคเลือกซ้ือ โดยการนําเสนอรายละเอียด ขอดี ความโดดเดนของ
ผลิตภัณฑในการตอบสนองความตองการใหตรงกลุมผูบริโภคเปาหมาย ผลิตภัณฑจักสานกระจูดเปนอีกหนึ่ง
ผลิตภัณฑหัตถกรรมท่ีถูกนํามาตอยอดเปนผลิตภัณฑตาง ๆ มากมายจนไดรับความนิยม มีความโดดเดนและ
สะทอนความเปนเอกลักษณของชุมชน ในขณะท่ีการเติบโตของเทคโนโลยีสงผลตอรูปแบบการดํารงชีวิตและ
พฤติกรรมของผูบริโภคใหเปลี่ยนแปลงไป ตองการความสะดวกสบายมากข้ึน จึงทําใหธุรกิจชุมชนผลิตภัณฑ
กระจูดตองมีการปรับตัวในการอยูรอด (Jiradilok, Aujirapongpan & Raksayot, 2022, p.225) อยางไรก็
ตามผลิตภัณฑชุมชนยังตองประสบกับระดับการคุกคามของผลิตภัณฑทดแทน ระดับการตอรองของลูกคา 
ปญหาผลิตภัณฑไมตรงตามท่ีผูบริโภคตองการ ปญหาผลิตภัณฑไมเพียงพอตอความตองการของผูบริโภค 
ผลิตภัณฑไมมีคุณภาพ ปญหาคูแขงขันเพ่ิมมากข้ึน จึงตองจําเปนตองมีการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีมีคุณภาพให
สูงข้ึน ลักษณะผลิตภัณฑท่ีแตกตางจากคูแขง และเนนลดตนทุนการผลิตผลิตภัณฑ  สรางจุดขายของตนใหมี
จุดเดน รวมท้ังการพยายามผลักดันใหผลิตภัณฑสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน (Thonghnoo, 
2020, p.278) ตลอดจนในปจจุบันทิศทางของการตลาดผลิตภัณฑชุมชน กลุมวิสาหกิจชุมชนหรือกลุม
ผูประกอบการชุมชนมีการปรับเปลี่ยนวิธีการดําเนินงานจากการผลิตนําการตลาดมาเปนการตลาดนําการผลิต 
ดวยการศึกษาความตองการของตลาดกอน และตองมีความไดเปรียบดานวัตถุดิบ ตลอดจนกระแสนิยมปจจุบัน
ในการใชผลิตภัณฑท่ีเปนมิตรกับสิ่งแวดลอมเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่อง (Worrachat, 2018, p.304)  

การผลิตผลิตภัณฑท่ีสามารถตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางตอเนื่องจะสงผลใหผลิตภัณฑ
มีความแตกตาง และสามารถสรางมูลคาใหกับผูบริโภคไดตามความหวัง ซ่ึงการสรางความแตกตางดาน
ผลิตภัณฑ การพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑใหม ๆ สวนใหญคุณลักษณะของผลิตภัณฑท่ีจะกอใหเกิดความไดเปรียบ
ทางดานการแขงขัน ประกอบดวย การมีคุณคา ลอกเลียนแบบไดยาก และการไมสามารถทดแทนไดมี
ลักษณะเฉพาะเปนการสรางโอกาสในการทํากําไรใหกับผูประกอบการ (Barney,1991, p.105) 

ในพ้ืนท่ีตําบลเคร็ง อําเภอชะอวด จังหวัดนครศรีธรรมราช เปนแหลงปลูกกระจูดมากในภาคใตและ
กลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดเปนกลุมวิสาหกิจชุมชนท่ีเปนแหลงผลิตผลิตภัณฑกระจูดรายใหญ 
ตองเผชิญกับสถานการณแขงขันทุกรูปแบบ โดยเฉพาะปญหาในดานการแขงขันทางการตลาด เนื่องจากการมี
ผูประกอบการผลิตผลิตภัณฑจากกระจูดมีท้ังในและจังหวัดใกลเคียง เชน จังหวัดพัทลุง จังหวัดสุราษฎรธานี 
จังหวัดสงขลา เปนตน ท่ีมีการผลิตผลิตภัณฑจากกระจูดเชนเดียวกัน และผลิตในปริมาณมาก จึงทําให
ผูประกอบการประสบปญหาดานผลิตภัณฑมีความเหมือนกันหรือใกลเคียงกันและสามารถทดแทนกันได 
ประกอบกับพอคาคนกลางกดราคา เนื่องจากคูแขงมีจํานวนมาก ซ่ึงจําเปนตองขยายตลาดเพ่ือระบายสินคาใน
ราคาต่ําทําใหลดคุณคาของผลิตภัณฑ ผูประกอบจึงตองมีการจัดการการตลาดสําหรับการแขงขันดวยการสราง
ความแตกตางแกผลิตภัณฑ (Khotsriwong & Mongkolsrisawat, 2016, pp.16-40) กลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดไดมีการผลิตผลิตภัณฑกระจูด ซ่ึงผลิตภัณฑของกลุมจะใชเสนกระจูดท่ีมีการรีดใหมี
ขนาดเล็กซ่ึงแตกตางจากกระจูดท่ัวไปในตลาด เนื่องจากเสนกระจูดท่ีมีขนาดเล็กจะมีความเหนียวแนนของเสน
และไมหลุดงายเม่ือผูบริโภคนําไปใชและคงทนใชในระยะยาว แตการดําเนินการตลาดของกลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดไมแตกตาง จึงทําใหผลิตภัณฑของกลุมขาดจุดเดนและไมแตกตางทําใหผูบริโภคไม
สามารถแยกแยะลักษณะเดนของผลิตภัณฑกระจูดท่ีผลิตโดยกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดได 
ผูบริโภคจึงหันไปใชสินคากระจูดจากกลุมอ่ืน จากการทบทวนการศึกษากอนหนานี้สวนใหญมีการนํากลยุทธ
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมีการศึกษาสําหรับธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญซ่ึงมีขอบเขตของกลุม
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ลูกคาเปาหมายและขนาดตลาดท่ีมีความหลากหลายมาก จึงทําใหธุรกิจขนาดใหญสามารถแบงสวนตลาดและ
แสดงใหเห็นความแตกตางของผลิตภัณฑท่ีชัดเจน (Boehe & Cruz, 2010, p.338) แตในทางกลับกันการนํา
กลยุทธการสรางความแตกตางมาใชศึกษาสําหรับกลุมธุรกิจระดับเล็กหรือระดับชุมชนซ่ึงมีการศึกษาคอนขาง
นอย  ดังนั้นการวิจัยเรื่องการจัดการกลยุทธการแขงขันทางการตลาดของผลิตภัณฑกระจูดกลุมสตรีสหกรณ
การเกษตรศุภนิมิตชะอวดสามารถนําไปใชในการดําเนินงานทางการตลาดของผลิตภัณฑกระจูดกําหนดกลยุทธ
ทางการตลาดเพ่ือสรางความแตกตางใหกับผลิตภัณฑกระจูดได  
 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค 
2. เพ่ือวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

กระจูดของผูบริโภค  
 

ขอบเขตการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี คือ พ้ืนท่ีในการเก็บขอมูลท่ัวประเทศ โดยใชผูชวยนักวิจัยในการเก็บขอมูล    
2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของกลุมกลุมสตรี

สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด จํานวน 385 ตัวอยาง   
3. ขอบเขตดานเนื้อหา การศึกษาครั้งนี้มุงศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตาง

ของผลิตภัณฑกระจูดของกลุม สตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด และศึกษาองคประกอบกลยุทธการสราง
ความแตกตางท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด 
 

กรอบแนวคิดการวิจัย 

 การวิจัยครั้งนี้ไดกําหนดใหการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดเปนตัวแปรตามในการศึกษา โดยมีตัวแปรตน 
คือ กลยุทธการสรางความแตกตางมีองคประกอบดานผลิตภัณฑ ดานการจัดสงและจัดหาสินคา ดานการ
ใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการสงเสริมการตลาด ดานราคา 
และมาตรฐานสินคา ซ่ึงมาจากแนวคิดของ Porter (1998, p.22) และ Kotler & Keller (2016, p.580) 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 
- ดานผลิตภัณฑ 
- ดานการจัดสงและจัดหาสนิคา 
- ดานการใหบริการลูกคา 
- ดานการตอบสนองลูกคา 
- ดานเทคโนโลย ี
- ดานนวัตกรรม 
- ดานการสงเสริมการตลาด 
- ดานราคาและมาตรฐานสนิคา 

 
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ

กระจูด 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวของกับกลยุทธการสรางความแตกตาง 
กลยุทธทางการตลาดการสรางความแตกตางเปนการวางแผนสําหรับการดําเนินงานทางการตลาด

Porter (1998, p.22) ไดนําเสนอแนวคิดกลยุทธความแตกตางของธุรกิจบริการไววา หลักการในการสราง
ความแตกตางท่ีนําไปสูความสําเร็จขององคกรธุรกิจ ประกอบดวย 1)  ดานผลิตภัณฑ เปนการสรางความ
แตกตางตัวผลิตภัณฑโดยใหความสําคัญตั้งแตกระบวนการพัฒนาผลิตภัณฑ ใชวัสดุการผลิตท่ีมีคุณภาพท่ี
แตกตางจากคูแขงขัน รวมถึงมุงเนนการออกแบบสินคา มีรูปแบบท่ีหลากหลายและแตกตางจากคูแขง เปนตน 
2) ดานการบริการลูกคา เปนการเสริมคุณคาและนําเสนอการบริการท่ีมีคุณคาตอลูกคาดวยรูปแบบการบริการ
ท่ีแตกตางจากคูแขงขัน เชน การใหบริการท่ีรวดเร็วและสะดวกสบาย ความเอาใจใส และรูปแบบการบริการ
อ่ืนใดท่ีคูแขงไมมี 

Rattanapongpinyo (2020, p.299) ไดอธิบายวา กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและ
จัดหาสินคาหรือเรียกกันวา ชองทางการจัดจําหนาย ซ่ึงเก่ียวของกับการยายสินคาจากโรงงานไปสูผูบริโภค
อยางมีประสิทธิภาพ และการจัดสงสินคาไปสูลูกคาทันตามเวลาและตามท่ีนัดหมาย 

Uttawat, Sansom & Chotechoei (2019, p.414) อธิบายวา การตอบสนองตอลูกคา (Customer 
responsiveness) เปนการบริหารบุคลากรของกิจการใหมีความพรอมในการตอบคําถามจากลูกคา และ
สามารถใหขอมูลเก่ียวกับสินคาและบริการไดอยางถูกตองและรวดเร็ว เพ่ืออํานวยความสะดวกใหกับลูกคา 
การรักษาระดับมาตรฐานในการบริการลูกคา 

Pérez-Bustamante (1999, p.8) ไดเสนอความแตกตางดานเทคโนโลยีสามารถตอบสนองตอการ
คาดหวัง หรือความตองการของตลาด ผูประกอบการและผูผลิตไดนํากลยุทธการสรางความแตกตางดาน
เทคโนโลยีมาใชในการแขงขันทางธุรกิจ โดยเฉพาะใชเทคโนโลยีสมัยใหมติดตอสื่อสารใหขอมูลขาวสารกับ
ลูกคา การสั่งซ้ือผลิตภัณฑผานระบบเทคโนโลยี ซ่ึงเปนการอํานวยความสะดวกรวดเร็ว และเปนการ
ประหยัดเวลา 

Porter (1981, p.581) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานนวัตกรรมเปนปจจัยท่ีมี
ความสําคัญมากในการสรางใหเกิดประสิทธิภาพในการดําเนินงานของกิจการ โดยการเปลี่ยนเทคโนโลยีการ
ดําเนินงานแบบเดิมมาสูเทคโนโลยีการดําเนินการแบบใหม ๆ ในการตอบสนองความตองการของผูบริโภค ซ่ึง
กิจการตองรักษาคุณภาพท่ีอยูในระดับยอดเยี่ยมอยูเสมอ 

Kotler & Keller (2016, p.580) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานการสงเสริมการตลาด
เปนกระบวนการสื่อสาร เปนแนวความคิดของการสื่อสารในการแจงขอมูล และโนมนาวใจผูบริโภคในการ
ตัดสินใจซ้ือสินคา โดยผูบริโภคสามารถทราบขอมูลขาวสารเก่ียวกับสินคาผานเครื่องมือสงเสริมการตลาด เชน 
การโฆษณา ประชาสัมพันธ การขายดวยพนักงานขาย การสงเสริมการขาย และการตลาดทางตรง เปนตน  

Wararatchai (2019, p.325) ไดอธิบายวากลยุทธการสรางความแตกตางดานราคามีความสําคัญ
อยางมากตอ การตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคและราคามีบทบาทตอความสามารถในการแขงขันของธุรกิจจากการ
สนับสนุนของผูบริโภค ซ่ึงราคาสินคาท่ีจะขายตองสัมพันธกับคุณภาพท่ีแตกตางจากท่ัวไป 

แนวคิดและทฤษฎีท่ีเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
Schiffman & Kanuk (1994, pp. 67) กลาวถึง กระบวนการตัดสินใจไววาเปนข้ันตอนในการเลือกซ้ือ

ผลิตภัณฑจากสองทางเลือกเปนตนไป ซ่ึงจะพิจารณาในดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพ โดยการซ้ือนั้น
เปนกิจกรรมดานจิตใจและพฤติกรรมทางกายภาพท่ีเกิดข้ึนในชวงหนึ่ง ๆ ประกอบไปดวยข้ันตอน ดังนี้ 
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1. การตระหนักถึงความตองการ เปนข้ันตอนแรกสุดของกระบวนการตัดสินใจซ้ือ เม่ือผูซ้ือรูถึงปญหา
หรือมีความตองการ โดยอาจถูกกระตุนจากภายในหรือภายนอกก็ได โดยเม่ืออยูในระดับท่ีสูงพอจะเกิดเปนแรง
ขับดัน 

 2. การเสาะแสวงหาขาวสาร (Information Search) ถาการถูกกระตุนรุนแรงมากพอจะทําให
ผูบริโภคเสาะแสวงหาขาวสารเก่ียวกับสินคานั้น ๆ โดยอาจหาจากบุคคลใกลตัว เชน ครอบครัวเพ่ือน เปนตน 
หรือจากแหลงสาธารณะ เชน สื่อมวลชน อินเทอรเน็ต เปนตน 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) หลังจากไดรับขอมูลแลวผูบริ โภคจะ
เปรียบเทียบตราสินคาและบริการตาง ๆ ท่ีสามารถแกไขปญหาและสามารถตอบสนองความตองการไดโดย
ผูบริโภคจะมีตราสินคาตาง ๆ ท่ีเปนทางเลือกท่ีพิจารณาอยูแลว โดยอาจพิจารณาจากความรูสึกทัศนคติ หรือ
อิงประโยชนของแตละคุณลักษณะ 

4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) เม่ือถึงจุดหนึ่งในกระบวนการซ้ือ ผูบริโภคจะหยุดคนหา
และประเมินทางเลือก แลวทําการตัดสินใจซ้ือ ผูบริโภคจะตัดสินใจวาคุณภาพของสินคาหรือบริการท่ีใชนั้น 
สอดคลองกับความคาดหวังของผูบริโภคหรือไม หลังจากนั้นผูบริโภคจะเกิดความรูสึกพึงพอใจหรือไมพึงพอใจ
ตอการบริโภคตามมา ซ่ึงเปนผลมาจากประสิทธิภาพของผลิตภัณฑท่ีตองสอดคลองกับความคาดหวังของ
ผูบริโภค 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

กลุมประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรและกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑจักสานกระจูดของกลุมสตรี

สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ในเขตพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ซ่ึงไมทราบขนาดจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้น 
การหาขนาดกลุมตัวอยางจึงใชสูตรคํานวนจํานวนประชากรและกลุมตัวอยางของ Cochran (1977, p.93)   
จํานวน 385 คน ซ่ึงกําหนดระดับความเชื่อม่ันรอยละ 95 

เครื่องมือในการวิจัย 
เครื่องมือในการวิจัยเปนแบบสอบถาม ลักษณะคําถามเปนแบบเลือกตอบ (Check list) โดย

แบบสอบถามแบงออกเปน 4 สวน ประกอบดวย สวนท่ี 1 ขอมูลสวนบุคคล สวนท่ี 2 พฤติกรรมของผูบริโภค
ในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด  สวนท่ี 3 กลยุทธสรางความแตกตาง และสวนท่ี 4 การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูด ซ่ึงมีลักษณะเปนแบบมาตราสวนแบบประเมินคา (Rating Scale) 5 ระดับ แบบลิเคิรท (Likert Scale) 
ชนิดประมาณคาจากคานอยท่ีสุดถึงคามากท่ีสุด        

ชุดขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลจากผูบริโภคแลวนําแบบสอบถามไปตรวจสอบโดยผูเชี่ยวชาญ หลังจากนั้น

ทดลองใชแบบสอบถาม (Try Out) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยางจริง จํานวน 30 คน เพ่ือ
วิเคราะหหาความเชื่อม่ันของแบบสอบถาม โดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์ Cronbach’s alpha ของตัวแปร 
พบวา กลยุทธสรางความแตกตาง เทากับ 0.883 โดยแตละดานมีคาสัมประสิทธิ์ ดังนี้ ดานผลิตภัณฑ เทากับ 
0.874 ดานการจัดสงและจัดหาสินคา เทากับ 0.875  ดานการใหบริการลูกคา เทากับ 0.806 ดานการ
ใหบริการลูกคา เทากับ 0.806  ดานการตอบสนองลูกคา เทากับ 0.816 ดานเทคโนโลยี เทากับ 0.825 ดาน
นวัตกรรม เทากับ 0.780 ดานการสงเสริมการตลาด เทากับ 0.803  ดานราคาและมาตรฐานสินคา เทากับ 
0.883 ในสวนของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด เทากับ 0.892 และดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล
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จากผูบริโภคในเขตพ้ืนท่ีท่ัวประเทศ ในชวงเดือนพฤษภาคมถึงเดือนสิงหาคม 2566 โดยใชผูชวยนักวิจัยในการ
กระจายแบบสอบถามท่ัวทุกภาคในประเทศ ดวยการแจกแบบสอบถามแบบการเผชิญหนา (face-to-face) 
เปนการสอบถามแบบเดี่ยวเปนรายบุคคลและอาศัยความสะดวกของกลุมตัวอยางท่ีใหความรวมมือในการตอบ
แบบสอบถาม โดยพิจารณาเลือกเฉพาะผูบริโภคท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑกระจูด ดวยวิธีการตั้งคําถามคัดกรอง
เบื้องตนกอนตอบแบบสอบถาม เพ่ือใหไดกลุมตัวอยางท่ีตรงกับการศึกษาครั้งนี้ 

การวิเคราะหขอมูล 
หลังจากการเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง นํามาวิเคราะหขอมูลตาง ๆ ดังนี้   
1) การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลและพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูดโดยสถิติ

คาความถ่ี (Frequency) และคารอยละ (Percentage) ดวยโปรแกรมสถิติเพ่ือสังคมศาสตร SPSS (Statics 
Package for Social Sciences) 

2) การวิเคราะหระดับความคิดเห็นกลยุทธสรางความแตกตาง ไดแก ดานผลิตภัณฑ ดานการจัดสง
และจัดหาสินคา ดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการ
สงเสริมการตลาด และ ดานราคาและมาตรฐานสินคา โดยหาคาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) ดวยโปรแกรมสถิติเพ่ือสังคมศาสตร SPSS (Statics Package for Social Sciences) 

3) การวิเคราะหองคประกอบเชิงสํารวจ (Exploratory Factor Analysis: EFA) ดวยวิธีการสกัด
องคประกอบหลัก (Principal Component Analysis) และการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) เพ่ือตรวจสอบความตรงเชิงโครงสรางขององคประกอบกลยุทธสราง
ความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดกับขอมูลเชิงประจักษ ดวยโปรแกรมสําเร็จรูปสําหรับการวิจัยทาง
สังคมศาสตรและพฤติกรรมศาสตร LISREL  
 

ผลการวิจัย 

1)  ผลการวิจัยขอมูลสวนบุคคล พบวา ผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน สวนใหญเปนเพศหญิง 
จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 75.06 และเพศชาย จํานวน 96 คน คิดเปนรอยละ 24.94 สวนใหญอายุ 31 – 40 ป 
จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.90 รองลงมาอายุ 20 – 30 ป จํานวน 104 คน คิดเปนรอยละ 27.00 สวน
ใหญอาชีพเจาของธุรกิจ/คาขาย/อาชีพอิสระ จํานวน 103 คน คิดเปนรอยละ 27.75 รองลงมาพนักงาน/
ลูกจางบริษัทเอกชน จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.19 ระดับรายได 10,001 – 20,000 บาท จํานวน 130 คน 
คิดเปนรอยละ 33.77 รองลงมารายได 20,001 – 30,000 บาท จํานวน 123 คน คิดเปนรอยละ 31.95 ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี จํานวน 240 คน คิดเปนรอยละ 62.30 รองลงมาสูงกวาปริญญาตรี จํานวน 61 คน 
คิดเปนรอยละ 15.80  

2)  ผลการวิจัยพฤติกรรมของผูบริโภคในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด พบวา ปจจัยในการเลือกซ้ือ
ผลิตภัณฑกระจูดสวนใหญเนื่องจากเปนผลิตภัณฑจากธรรมชาติ จํานวน 97 คน คิดเปนรอยละ 25.19 
รองลงมาคุณภาพของผลิตภัณฑ จํานวน 75 คน คิดเปนรอยละ 19.48 มีวัตถุประสงคในการซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูดเนื่องจากใชสวนตัว จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 50.39 รองลงมาเปนของฝากในโอกาสตาง ๆ 
จํานวน 165 คน คิดเปนรอยละ 42.86 ปริมาณท่ีซ้ือผลิตภัณฑกระจูดครั้งละ 1–2 ชิ้น จํานวน 211 คน คิดเปน
รอยละ 54.81 รองลงมา 3 – 4 ชิ้น จํานวน 110 คน คิดเปนรอยละ 28.57 
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3) ผลการศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูด 
 

ตารางท่ี 1  ผลศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูด 

กลยุทธการสรางความแตกตาง 𝑥̅𝑥 SD. ระดับความสําคัญ 

ดานผลิตภัณฑ 3.96 0.482 มาก 
ดานการจัดสงและจัดหาสินคา 3.71 0.577 มาก 
ดานการใหบริการลูกคา 3.99 0.489 มาก 
ดานการตอบสนองลูกคา 3.89 0.522 มาก 
ดานเทคโนโลย ี 3.98 0.657  มาก 
ดานนวัตกรรม 3.94 0.524  มาก 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.95 0.467  มาก 
ดานราคาและมาตรฐานสินคา 3.96 0.528  มาก 

รวม 3.92 0.372 มาก 

  
 จากตารางท่ี 1 พบวาผูตอบแบบสอบถาม จํานวน 385 คน ใหระดับความสําคัญท่ีมีตอกลยุทธการ

สรางความแตกตาง ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.92, SD. = 0.732) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน พบวาดานท่ีมีระดับมาก

ท่ีสุด คือ ดานการใหบริการลูกคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.99, SD. = 0.489) รองลงมาดานเทคโนโลยี ระดับมาก  

(𝑥̅𝑥 = 3.98, SD. = 0.657) ดานผลิตภัณฑ ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.482) ดานราคาและมาตรฐาน

สินคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.528) ดานการสงเสริมการตลาด ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.95, SD. = 0.467) 

ดานนวัตกรรม ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.94, SD. = 0.524) ดานการตอบสนองลูกคา เห็นดวยมาก (𝑥̅𝑥 = 3.89, SD. 

= 0.522) และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.71, SD. = 0.577) ตามลําดับ 
4) ผลการวิเคราะหองคประกอบกลยุทธสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด โดยมีการตรวจสอบเบื้องตนกอนการวิเคราะหองคประกอบ พบวา ผลการ
ทดสอบ Bartlett's Test of Sphericity มีคา Approx. Chi-Square = 3257.967, df =741, Sig. =0.000 
และนํามาทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy) มีคาเทากับ 0.862 ซ่ึง
คาท่ีไดมากกวา 0.80 แสดงวา ตัวแปรชุดนี้มีความเหมาะสมท่ีจะนํามาวิเคราะหองคประกอบได จากนั้นทําการ
วิเคราะหเชิงสํารวจใชวิธีแกนหลัก (Principal Axis factoring) พบวา สามารถจําแนกองคประกอบได จํานวน 
11 องคประกอบ มีพิสัยของคาไอเกน (Eigen Value) อยูระหวาง 1.008 – 7.163 และมีคารอยละสะสม
เทากับ 54.344 การหมุนแกนองคประกอบเปนการจัดกลุมปจจัยใหสามารถอธิบายการวิเคราะหองคประกอบ
กลยุทธสรางความแตกตางโดยวิธีการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีแวริแม็กซ 
(Varimax) ใชเกณฑในการพิจารณาองคประกอบกลยุทธ ดังตารางท่ี 2  
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ตารางท่ี 2 คาน้ําหนักองคประกอบ หลังจากการหมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธี    
แวริแมกซ (Varimax) 

ลําดับ คาน้ําหนักองคประกอบ 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 

1 .171 .131 -.074 .615 .268 .014 .055 .046 .179 .122 .116 
2 .204 .214 .005 .493 .126 .036 .052 -.033 .272 .206 .246 
3 -.042 -.004 .064 .09 .323 .354 .016 .512 -.055 -0.25 -.075 
4 .332 -.137 -.147 -.177 .023 .263 .468 .124 .072 .223 -.071 
5 .043 .355 .051 .185 -.072 -.017 .503 -0.01 .213 .339 -0.02 
6 .263 .06 -0.11 .078 .138 -.057 .091 .101 .651 .014 -.137 
7 -.001 .125 .329 .043 .019 .055 0.09 .154 .590 -.011 .033 
8 .424 .03 .252 .189 .151 -.201 .295 -.148 0.30 -.157 .068 
9 .058 .113 .39 .093 .143 .025 .462 .037 .375 .014 -0.09 
10 .071 -.136 .212 .074 .523 .101 -.013 .181 .224 .054 .179 
11 .166 .168 0 -.145 .536 .091 .189 -.159 -.044 .340 .025 
12 .446 .162 .332 .102 .336 .065 .171 -.098 .042 .075 .118 
13 .363 .265 .116 -.079 .096 .303 .327 -.024 .030 -.192 .186 
14 .112 -.071 .210 .166 .243 -.138 .552 .248 .080 -.038 .018 
15 .129 .148 .165 -.325 .072 .071 .107 .533 .191 .254 .055 
16 .016 .257 -.008 .211 .608 -.052 .052 .077 .173 .019 -.098 
17 .179 .651 .081 .093 .080 .009 .107 .023 .236 -.078 .038 
18 .266 .181 .121 .166 .417 .011 .169 .053 -.160 -0.14 -.213 
19 .529 -.164 .066 .295 .158 .036 .263 -.025 .100 .178 .084 
20 .301 .043 .000 .096 .066 .283 -0.16 .233 .356 .36 .086 
21 .066 .344 -.038 -.080 .338 .278 .042 .025 .314 -.026 .076 
22 .002 .198 .147 .297 -.237 .665 .087 -.072 .061 .011 -.073 
23 .175 .141 .106 .632 -.019 -.005 .091 .018 -.055 .007 -.174 
24 .050 .127 .007 .006 .019 .047 -.006 .133 -.068 .011 .758 
25 .088 .098 .041 -.121 .144 .612 .024 .212 -.018 .222 .233 
26 .129 .588 .069 .210 .137 .013 .021 .048 -.049 .285 -.008 
27 .117 .551 .321 .172 .062 -.018 -0.04 -.046 .089 .099 .165 
28 -.012 -.192 .229 -.065 .120 .619 -.097 -.001 -.006 .017 -.063 
29 .089 .129 .219 .178 .080 .101 .099 .010 -.029 .722 -.013 
30 .015 .434 -.032 -.047 .152 .070 -.098 .406 -.030 .113 -.414 
31 .627 .190 .215 .018 -.045 -0.04 .065 .257 -.003 .110 -.099 
32 .023 -.037 .075 .088 -.037 -.008 .130 .694 .173 -.019 .129 
33 .131 .232 .17 .341 -.043 -.070 .316 .325 -.039 .097 .219 
34 .125 .128 .606 .100 .073 .075 .054 .030 .085 .018 -.101 
35 .698 .099 -.055 .218 .094 .129 -.017 -.001 .106 -.025 -.018 
36 .216 .371 -.229 .152 .165 .018 .390 .124 -.178 -.003 .111 
37 .630 .258 .175 .090 .046 -.092 .132 -.017 .180 .114 .114 
38 .399 .140 .547 -.004 .031 .112 -.120 .123 -.044 .100 .048 
39 .010 -.043 .637 -.104 .017 .257 .157 .148 .028 .150 .134 

Eigen 7.163 2.353 1.667 1.585 1.438 1.311 1.239 1.177 1.144 1.110 1.008 
ความ

แปรปรวน 
(%) 

18.367 6.033 4.275 4.064 3.686 3.363 3.176 3.017 2.934 2.845 2.584 

ความ
แปรปรวน

สะสม 
(%) 

18.367 24.400 28.675 32.738 36.424 39.787 42.963 45.980 48.914 51.759 54.344 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

10 

จากตารางท่ี 2 พบวา คาน้ําหนักองคประกอบของกลยุทธการสรางความแตกตาง ภายหลังจากการ
หมุนแกนแบบมุมฉาก (Orthogonal Rotation) ดวยวิธีแวริแมกซ (Varimax) สามารถอธิบายถึงองคประกอบ
ของกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดท้ังหมด 11 องคประกอบ โดยใชเกณฑการกําหนดจํานวนองคประกอบ
เม่ือพิจารณาความเหมาะสมของคาน้ําหนักองคประกอบตองมากกวา 0.30 (Wongwilai, Ratana-o-larn & 
Kiddee, 2015, p.815) สามารถสกัดปจจัยได 8 องคประกอบ ดังนี้ 

องคประกอบท่ี 1 คือ องคประกอบดานผลิตภัณฑ มี 4 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
1.585 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.341 - 0.632 ประกอบดวย 1) สื่อโฆษณาประชาสัมพันธมีความ
เหมาะสมดึงดูดความสนใจ สามารถกระตุนใหเกิดการซ้ือผลิตภัณฑได 2) ผลิตภัณฑมีการออกแบบรูปลักษณท่ี
แตกตางจากคูแขงขัน นาสนใจ และสามารถดึงดูดความสนใจ 3) ผลิตภัณฑมีรูปแบบท่ีหลากหลายและแตกตาง
จากคูแขง และ 4) มีรูปแบบของการสื่อสารหรือกิจกรรมสงเสริมการตลาดมีความนาสนใจ  

องคประกอบท่ี 2 คือ องคประกอบดานการจัดสงและจัดหาสินคา มี 5 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen 
Value)  เทากับ 1.239 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.390 - 0.552 ประกอบดวย 1) พนักงานขายมี
ความนาเชื่อถือในการใหบริการ 2) มีการพัฒนาผลิตภัณฑเดิมและผลิตภัณฑใหมๆ ท่ีทันสมัยพรอมอยูเสมอ   
3) ผลิตภัณฑมีการรักษาระดับมาตรฐานการผลิตท่ีดีตรงตามความคาดหวังของลูกคา 4) มีการรับประกันสินคา
ในระหวางการจัดสงใหแกลูกคา และ 5) ราคามีความเหมาะสมกับรูปแบบและลักษณะท่ีไดรับจากผลิตภัณฑ  

องคประกอบท่ี 3 คือ องคประกอบดานการใหบริการลูกคา มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.177 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.512 - 0.694 ประกอบดวย 1) การประชาสัมพันธ
เก่ียวกับผลิตภัณฑหลายชองทาง 2) มีการรักษาระดับมาตรฐานการบริการตรงตามความตองการของลูกคา 
และ 3) ผลิตภัณฑมีการใชวัสดุการผลิตท่ีมีคุณภาพ 

องคประกอบท่ี 4 คือ องคประกอบดานการตอบสนองลูกคา มี 4 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.438 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.417 - 0.608 ประกอบดวย 1) ผลิตภัณฑมีการปรับปรุง
รูปแบบและคุณภาพของผลิตภัณฑ 2) มีการบริการท่ีมีคุณภาพดวยความซ่ือสัตยและเท่ียงตรง สรางความ
นาเชื่อถือและเปนท่ียอมรับ 3) สามารถจัดสงสินคา ใหลูกคาทันตามเวลาตามท่ีนัดหมาย และ 4) มีความพึง
พอใจในบริการท่ีดีในซ้ือผลิตภัณฑตรงตามความตองการ        

องคประกอบท่ี 5 คือ องคประกอบดานเทคโนโลยี มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
1.311 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.612 - 0.665 ประกอบดวย 1) สามารถใชเทคโนโลยีสมัยใหม 
เชน ไลน เฟสบุค เพ่ือติดตอสื่อสารใหขอมูลขาวสารกับลูกคาไดสะดวกรวดเร็ว 2) สินคาสามารถชวยรักษา
สิ่งแวดลอม และ 3)  มีชองทางการชําระเงินไดหลากหลายรูปแบบเงินสด และ e-payment  

องคประกอบท่ี 6 คือ องคประกอบดานนวัตกรรม มี 5 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  เทากับ 
2.353 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.344 - 0.651 ประกอบดวย 1) สามารถจัดหาสินคาท่ีผลิตออก
ใหมทันสมัยมาจําหนายอยางรวดเร็ว  2) สินคามีความหลากหลาย ทันสมัย และพิเศษกวารานอ่ืน 3) มี
ความเร็วในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ 4) มีการจัดสวนลด รายการของแถมเม่ือทานซ้ือสินคา และ5) การผลิต
สินคารูปแบบตาง ๆ ดวยเทคโนโลยีการผลิตใหสินคามีคุณภาพ 

องคประกอบท่ี 7 คือ องคประกอบดานการสงเสริมการตลาด มี 3 ตัวแปร มีคาไอเกน (Eigen Value)  
เทากับ 1.667 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.547 - 0.630 ประกอบดวย 1) กําหนดราคาตามระดับ
มาตรฐานของประเภทผลิตภัณฑ 2) มีการรับเปลี่ยนคืนสินคาภายในระยะเวลาท่ีกําหนด และ3) ผลิตภัณฑมี
ตราสินคาท่ีชัดเจน เพ่ือความนาเชื่อถือ 

องคประกอบท่ี 8 คือ องคประกอบดานราคาและมาตรฐานสินคา มีจํานวน 7 ตัวแปร มีคาไอเกน 
(Eigen Value) เทากับ 7.163 มีคาน้ําหนักองคประกอบอยูระหวาง 0.363 - 0.698 ประกอบดวย 1) มีการ
กําหนดราคาของผลิตภัณฑท่ีชัดเจน 2) ราคาสินคาสามารถตอรองได 3) พนักงานมีความรู มีทักษะ ความ
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เชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคา สามารถแกปญหาไดใหลูกคาได 4) มีการสื่อสารขอมูลผลิตภัณฑอยางชัดเจน 5) เขา
ใจความตองการของลูกคาเฉพาะกลุมเปนอยางดี 6) ผลิตภัณฑมีปริมาณเพียงพอสําหรับการจําหนายให
ผูบริโภค และ 7) มีข้ันตอนในการบริการลูกคาเพ่ือใหลูกคาไดรับสินคาหรือการบริการท่ีสะดวก ถูกตองและ
รวดเร็วอยูเสมอ 

ผลการวิเคราะหความสัมพันธกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ 
ตัดสินใจซ้ือ ดังภาพท่ี 2  
 

  
ภาพท่ี 2 โมเดลเชิงประจักษกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอ 

การตัดสินใจซ้ือ 
 

 เม่ือไดโมเดลท่ีมีความสอดคลองกับโมเดลทางทฤษฎีจากการวิเคราะหปจจัยเชิงสํารวจ(Exploratory 
Factor Analysis: EFA) นํามาทําการวิเคราะหโมเดลสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Modeling: 

SEM) พบวา χ2/ df = 3.365, GFI=0.998, AGFI=0.918, CFI=0.998, RMSEA=0.048 เปนคาทีมีความ
สอดคลองและเหมาะสมกับบริบทท่ีจะทําการศึกษาท่ีทําใหโมเดลเกิดความสอดคลองพอดี ท้ังนี้เพ่ือปองกัน
และลดคาความเคลื่อนตาง ๆ จึงไดมีการแปลงตัวแปรจากตัวแปรแฝงเปนตัวแปรสังเกตไดโดยตัวแปรแฝงไม
สามารถวัดคาไดโดยตรงจําเปนตองอาศัยการประมาณคาจากตัวแปรท่ีสังเกตได ดังนั้นเพ่ือใหเปนไปตามความ
สอดคลองของโมเดล จึงทําใหตองมีการแปลงคาโดยใชคาท่ีไดจากขอตําถามแตละดานมาคํานวณเพ่ือตอบ

ผลการวิจัยในครั้งนี้ โดยมีหลักเกณฑดังกลาว ไดแก χ2/df นอยกวา 5, GFI มากกวา 0.9, AGFI มากกวา 0.9 
และ RMSEA นอยกวา 0.05 (Hair et at, 2006, p.776)  อธิบายไดดังภาพท่ี 2 เพ่ือนําผลท่ีไดทําการทดสอบ
สมมติฐานดวยการวิเคราะหสมการถดถอยโดยวิธีถวงน้ําหนัก (Regression Weights) ผลการทดสอบอธิบาย
ไดดังตารางท่ี 3 พิจารณาคา p-value ท่ีระดับนัยสําคัญท่ี 0.001(***) 0.01(**) 0.05(*)     
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ตารางท่ี 3 คาความสัมพันธระหวางตัวแปรกลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดสงผลตอการ
ตัดสินใจซ้ือ โดยการวิเคราะหสมการถดถอยแบบถวงน้ําหนัก 

 

ความสัมพันธระหวางตัวแปร 
คาน้ําหนัก
สัมพันธ

มาตรฐาน 
p-value 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) <--- 
ดานราคาและมาตรฐาน
สินคา (S1) 

.300 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) <--- ดานนวัตกรรม (S2) -.034 .387 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการสงเสริมการตลาด
(S3) 

.111 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- ดานผลิตภัณฑ (S4) .145 .000*** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการตอบสนองลูกคา 
(S5) 

.063 .106 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- ดานเทคโนโลยี (S6) -.012 .677 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการจัดสงและจัดหา
สินคา (S7) 

.122 .00** 

การตัดสินใจเลือกซ้ือผลิตภัณฑกระจูด (D) 
<--- 

ดานการใหบริการลูกคา 
(S8) 

.011 .737 

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

จากโมเดลเชิงประจักษท่ีแสดงผลกระทบทางตรงจากปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตางท่ีมีอิทธิพล
ตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด พบวา ปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและ
มาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา สงผลตอการตัดสินใจ
ซ้ือผลิตภัณฑกระจูดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 .001 .001 และ .01 ตามลําดับ จากผลการวิจัย
ดังกลาวพบวามีกลยุทธการสรางความแตกตางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด 
 
สรุปผลการวิจัย 

จากผลการวิจัยสามารถนํามาสรุปผล ดังนี้ 
ผลการวิจัยระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความแตกตาง พบวา ระดับความสําคัญของ

ผูบริโภคท่ีมีตอกลยุทธการสรางความแตกตาง โดยภาพรวมใหความสําคัญระดับมาก (𝑥̅𝑥 = 3.92, SD. = 
0.732) ทุกดานอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมีระดับความสําคัญมากท่ีสุด คือ ดานการใหบริการลูกคา (𝑥̅𝑥 = 
3.99, SD. = 0.489) รองลงมาดานเทคโนโลยี (𝑥̅𝑥 = 3.98, SD. = 0.657) ดานผลิตภัณฑ (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 
0.482) ดานราคาและมาตรฐานสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.96, SD. = 0.528) ดานการสงเสริมการตลาด (𝑥̅𝑥 = 3.95, SD. 
= 0.467) ดานนวัตกรรม (𝑥̅𝑥 = 3.94, SD. = 0.524) ดานการตอบสนองลูกคา (𝑥̅𝑥 = 3.89, SD. = 0.522) และ
ดานการจัดสงและจัดหาสินคา (𝑥̅𝑥 = 3.71, SD. = 0.577) ตามลําดับ 
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ผลการวิเคราะองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางสงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูด 
พบวา กลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและมาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ 
และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ท้ัง 4 ดานนี้เปนดานท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดตอการตัดสินใจซ้ือ โดยมีคาไคส

แควรสัมพันธ (χ2/df)  มีคาเทากับ 3.365 คาดัชนีวัดระดับความกลมกลืน (GFI) มีคาเทากับ 0.998 คาดัชนีวัด
ระดับความกลมกลืนท่ีปรับแกแลว (AGFI) มีคาเทากับ 0.918 ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ (CFI) 
มีคาเทากับ 0.998 คารากกําลังสองของความคลาดเคลื่อนโดยประมาณ (RMSEA) มีคาเทากับ .048 และคา
รากของคาเฉลี่ยกําลังสองของเศษเหลือ (RMR) มีคาเทากับ 0.002 จากผลการตรวจสอบความสอดคลองของ
โมเดลกับขอมูลเชิงประจักษดวยคาสถิติตาง ๆ พบวา โมเดลกลยุทธการสรางความแตกตางตามกรอบแนวคิด
การวิจัยสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยปจจัยกลยุทธการสรางความแตกตาง ไดแก ดานราคาและ
มาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .001 .001 .001 และ .01 ตามลําดับ 

 

อภิปรายผล 

อภิปรายผลตามวัตถุประสงคขอท่ี 1 จากการศึกษาระดับความสําคัญของกลยุทธการสรางความ
แตกตางของผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค พบวากลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑกระจูดมีระดับ
ความสําคัญอยูในระดับมาก ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Chinthanasup, Koykitcharern & Sinlapasert 
(2019, p.1088) พบวา ของกลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ ดานการบริการ ดานการตอบสนอง
ลูกคา ดานราคาและมาตรฐานสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญระดับมาก และสอดคลองกับ
การศึกษาของ Yenthatha (2020, p.39) พบวา  ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม ดานการจัดสงและจัดหา
สินคา ดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือโดยใหความสําคัญระดับมาก  

อภิปรายผลตามวัตถุประสงคขอท่ี 2 จากการวิเคราะหองคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางท่ี
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค อภิปรายผลไดดังนี้ 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ พบวา ผลิตภัณฑมีรูปแบบท่ีหลากหลาย นาสนใจ และ
สามารถดึงดูดความสนใจ มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหม ๆ ท่ีทันสมัยในการตอบสนองความตองการของลูกคา
สงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Mcdonald & Wilson (2016, p.187) พบวา ความ
หลากหลายของสินคาและตอบสนองความตองการจะสงผลตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงสามารถนํากลยุทธ
การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมาใชในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมใหสอดคลองกับความตองการของตลาด 
และสอดคลองกับแนวคิดของ Wararatchai (2019, p.325) พบวา การสรางความแตกตางของผลิตภัณฑมีผล
ตอการตัดสินใจซ้ือ โดยผลิตภัณฑมีความหลากหลายใหเลือกซ้ือ นอกจากนี้ สอดคลองกับการศึกษาของ 

Usshin & Thurisud (2022, p.99) พบวา ดานผลิตภัณฑ ไดแก การผลิตและพัฒนาผลิตภัณฑใหทันสมัยและ
ตรงตามความตองการของผูบริโภคในปจจุบัน กลยุทธการสรางความแตกตางของผลิตภัณฑตองเกิดจากภูมิ
ปญญาทองถ่ินท่ีไมซํ้ากับแหลงอ่ืน 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและจัดหาสินคา พบวา กลยุทธการสรางความแตกตาง
ดานการจัดสงและจัดหาสินคาสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ โดยความแตกตางมีจุดจําหนายผลิตภัณฑ ในหลาย
พ้ืนท่ี สามารถหาซ้ือผลิตภัณฑไดงาย มีปริมาณสินคาเพียงพอสําหรับการจําหนายใหผูบริโภค  มีการรับประกัน
สินคาในระหวางการจัดสงใหแกลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Thonghnoo (2020, p.105) พบวา   
กลยุทธการสรางความแตกตางดานการจัดสงและจัดหาสินคา ดวยการจัดสงสินคาใหลูกคาทันตามเวลาตามท่ี
นัดหมาย มีสวนลดตาง ๆ ใหลูกคาอยูเสมอ รานมีการกระจายจุดจําหนายหลายแหงในการอํานวยความสะดวก
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แกลูกคา รานสามารถจัดหาสินคาจากรานอ่ืนไดหลากหลายตามความตองการของลูกคาถึงแมบางครั้งรานจะ
ไมมีสินคาท่ีลูกคาตองการในขณะนั้น มีการจัดกิจกรรมเพ่ือสรางความสัมพันธกับลูกคาในโอกาสพิเศษหรือ
เทศกาลตาง ๆ และมีการรับประกันสินคาโดยไมมีคาใชจายภายในระยะเวลาท่ีกําหนด 

กลยุทธการสรางความแตกตางดานการสงเสริมการตลาด พบวา กลยุทธการสรางความแตกตางดาน
การสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ เชน มีการจัดสวนลด รายการของแถมเม่ือซ้ือสินคา พนักงานมี
ความรู มีทักษะ ความเชี่ยวชาญเก่ียวกับสินคาและสามารถแกปญหาไดใหลูกคาได รูปแบบของการสื่อสารหรือ
กิจกรรมสงเสริมการตลาดมีความนาสนใจและหลายชองทาง ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ (Kotler, & 
Armstrong, 2018, p.72) พบวา การสงเสริมการตลาดโดยท่ัวไปจะมุงเนนใหผูบริโภคเกิดความสนใจในตัวสินคา
มากข้ึน กระตุนใหลูกคาเกิดความตองการสินคาและเปนการสรางภาพลักษณ ท่ีดีแกกิจการในชวงเวลานั้น  

กลยุทธการสรางความแตกตางดานราคาและมาตราฐาน พบวา การกําหนดราคาท่ีชัดเจน ราคามี
ความเหมาะสมกับคุณประโยชนของสินคา ตลอดจนราคามีความเหมาะสมตามระดับมาตรฐานของประเภท
สินคาท่ีสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Kotler (2013, p.54) พบวา การตั้งราคาท่ีตองมี
ความเหมาะสม ชัดเจน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา ทําใหลูกคาตัดสินใจซ้ือสินคา และสามารถทําให
ราคาสินคามีมูลคาท่ีสูงข้ึน ราคาเปนจํานวนเงินท่ีลูกคาจายเพ่ือไดรับสินคาและเปนคุณคาท่ีผูบริโภครับรูและ
ไดรับประโยชนจากการใชสินคาไดอยางคุมคาและเหมาะสม และสอดคลองกับแนวคิดของ Mcdonald & 
Wilson (2016, p.8) พบวา ความแตกตางราคาและมาตรฐานของสินคาเปนสิ่งท่ีมีความสําคัญท่ีสงผลตอการ
พิจารณาตัดสินใจซ้ือของลูกคา หากสินคาราคาถูกแตไมมีมาตรฐานหรือมาตรฐานท่ีไมเหมาะสมกับราคาท่ีจาย
ไป อาจทําใหลูกคาบางสวนตัดสินใจซ้ือสินคาท่ีมีมาตรฐานมากกวาถึงแมนวามีราคาแพง  

ในขณะท่ีกลยุทธการสรางความแตกตาง 4 ดาน ประกอบดวยดานการใหบริการลูกคา ดานการ
ตอบสนองลูกคา ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม พบวา ไมสงผลตอการตัดสินใจซ้ือ ดานการตอบสนองและดาน
นวัตกรรมอาจเกิดจากกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดผลิตผลิตภัณฑกระจูดภายใตเอกลักษณ
ลักษณะทีไมเหมือนท่ีอ่ืน ทําใหรูปแบบนวัตกรรมและการตอบสนองลูกคาไดเฉพาะกลุม ซ่ึงสอดคลองกับ 
แนวคิดของ Thongkerd (2020, p.226) กลาววา ในบางครั้งการใชนวัตกรรมในการผลิตสินคาซ่ึงอาจไมตรง
กับความตองการของผูบริโภคบางกลุม นวัตกรรมสวนใหญจะเกิดข้ึนในรูปแบบของการแขงขัน ซ่ึงผูประกอบ
ธุรกิจแตละรายพยายามสรางสรรค และพัฒนาสินคาและสรางความแตกตางการบริการ แตบางครั้ง ลูกคา
ไมไดพิจารณาถึงรูปแบบของนวัตกรรม และการใหบริการท่ีแตกตางจึงไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือ  
นอกจากนี้การใชเทคโนโลยีในระดับพ้ืนฐานท่ีเหมาะสมกับการดําเนินงานของกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภ
นิมิตชะอวด ซ่ึงเปนการใชเทคโนโลยีในลักษณะการตลาดออนไลนและมีการชําระเงินในชองทางออนไลนซ่ึงมี
ลักษณะท่ัวไปจึงทําใหไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจซ้ือของลูกคา ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษา Moreno-
Gómez, Londoño & Zapata-Upegui (2023, p.48) กลาววา กลยุทธการสรางความแตกตางดานเทคโนโลยี
สวนใหญจะพบมากใน SME ขนาดใหญมากกวาธุรกิจขนาดเล็ก เนื่องจากเครื่องมือเทคโนโลยีการตลาดจะมี
คุณลักษณะเฉพาะในการสื่อสารทางการตลาดแกลูกคา ทําใหการแขงขันทางดานเทคโนโลยีและการตอบสนอง
ลูกคาของธุรกิจขนาดเล็กมีนอยมากจึงทําใหลูกคาไมไดมีการพิจารณาดานเทคโนโลยีในการเลือกซ้ือสินคาจาก
ธุรกิจขนาดเล็กเทาท่ีควร 
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากกการวิจัย 
ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากกการวิจัยสามารถนําไปใช ดังตอไปนี้    
1) องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางดานราคาและมาตรฐาน ดานการสงเสริมการตลาด 

ดานผลิตภัณฑ และดานการจัดสงและจัดหาสินคา ท้ัง 4 ดานนี้เปนดานท่ีมีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ
กระจูดมากท่ีสุด ดังนั้นกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวด ควรมีการพัฒนากลยุทธการสรางความ
แตกตางในดานดังกลาว เพ่ือใหธุรกิจของกลุมมีความแข็งแกรงและสามารถแขงขันกับคูแขงขันในอุตสาหกรรม
จักสานกระจูด โดยการสรางความแตกตางอัตลักษณของสินคาท่ีโดดเดน และมีการรักษามาตรฐานของสินคา
จะกอใหเกิดเปนภาพลักษณท่ีดีในสรางมูลคาไดเพ่ิมมากข้ึน 

2) องคประกอบกลยุทธการสรางความแตกตางดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา 
ดานเทคโนโลยี ดานนวัตกรรม เปนจุดออนของการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑกระจูดของผูบริโภค ดังนั้น กลุมสตรี
สหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดควรมีพิจารณาดานการใหบริการลูกคา ดานการตอบสนองลูกคา ดาน
เทคโนโลยี และดานนวัตกรรม ซ่ึงกลุมสตรีสหกรณการเกษตรศุภนิมิตชะอวดตองมีการปรับเปลี่ยนตามความ
ตองการของลูกคาแตละราย โดยนําเสนอเทคโนโลยีและนวัตกรรมออนไลนในหลากหลายชองทางรวมถึงการ
เลือกซ้ือสินคาการชําระเงินของผูบริโภค  

             ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 
   ในครั้งตอไปควรศึกษาในประเด็นเรื่องอัตลักษณผลิตภัณฑกระจูดในพ้ืนท่ีเพ่ือสามารถนําไปตอยอด

ในการพัฒนาผลิตภัณฑกระจูดใหใความโดดเดนและสามารถแขงขันในตลาดไดอยางยั่งยืนและควรศึกษา
ชองทางการจัดจําหนายและการสื่อสารทางการตลาดแบบบูรณาการเพ่ือใหเกิดประโยชนตอธุรกิจผลิตภัณฑ
กระจดูในอนาคต  
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Research Articles 

Development of Commercial Potential and Marketing Strategies  
of Horathep Community Enterprises Processed Fragrant Taro,  

Horathep Sub-district, Ban Mo District, Saraburi Province:  
through participatory action research 

 
Panitsupa Thampramuan1* and Kasak Tekhanmag2 

 

Abstract 
This research aims to 1 ) study of consumption behavior of processed fragrant taro 

products, 2) developed commercial potential, and 3) developed marketing strategies of the 
Horathep community enterprise processed fragrant taro, Horathep Subdistrict, BanMo District, 
Saraburi Province. It was research and development using a participatory action research 
process using the triangle that moved the mountain strategy, which synergied from the power 
of collaboration, power of support from the government/private sector, and knowledge 
power, a total of 23 key-informants, and survey from 398 consumers. Data were collected by 
using questionnaire and focus grop discussion, and analyzed using descriptive statistics and 
content analysis. 

The important findings were: 1) Consuming behaviors of fragrant taro products were at 
a high level. 2) Able to develop the commercial potential of the Horathep community 
enterprise processed fragrant taro, That is, the value of the product is wisdom with nutritional 
value that meets standards. It's a good souvenir. The customer group is people who love 
health and appreciate local uniqueness. Channels for accessing products at production sites 
and tourist attractions. Customer relationships are built on maintaining quality standards at 
affordable prices. Trading partners are souvenir shops.  3) Able to develop 4 marketing 
strategies of the Horathep community enterprise processed fragrant taro, which are “Fragrant 
Taro goes beyond" "Fagrant Taro preparation" “Innovative fragrant taroW and “Fragrant Taro 
withdraws” 
 
Keywords: Commercial potential, Marketing strategies, Horathep community enterprise 

processed fragrant taro, Participatory action research 
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บทนํา 

การปลูกเผือกหอมของเกษตรกรท่ีอําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี เปนอาชีพเสริมมากวา 50 ป โดย
ปลูกสลับกับการทํานา เผือกท่ีปลูกเปนสายพันธุเผือกหอมเชียงใหม และดวยสภาพพ้ืนท่ีท่ีเหมาะสมทําใหไดผล
ผลิตเผือกหอมท่ีมีจุดเดนคือเนื้อเผือกมีลายสีมวงและมีกลิ่นหอมเฉพาะตัวเปนท่ีตองการของผูบริโภค เผือก
หอมเปนพืชลมลุก มีหัวใตดินเปนสวนสะสมอาหารท่ีนํามาแปรรูปไดท้ังอาหารคาวและหวาน ใหคุณคาทาง
โภชนาการสูง โดยเปนพืชเศรษฐกิจสําคัญใหแกเกษตรกร เม่ือผลผลิตเผือกหอมมีปริมาณมากข้ึน ทําใหราคา
ผลผลิตตกต่ํา จึงสงเสริมใหเกษตรกรและประชาชนนําไปแปรรูปเพ่ือเพ่ิมมูลคาผลผลิต และสงเสริมใหรวมตัว
กันเปนกลุม เพ่ือใหสมาชิกไดมีสวนรวม 

ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี หลังจากเสร็จสิ้นจากการทํานาขาว นาเผือกแลว ก็เกิด
การวางงานในชวงรอการเพาะปลูก ในชวงเผือกหอมมีราคาถูกชาวบานจึงชวนกันมารวมกลุม คิดท่ีจะนําเผือก
หอมมาแปรรูป แตในครั้งแรกไมประสบความสําเร็จ จึงไดคิดปรับปรุงวิธีการแปรรูปใหมทําใหมีรสชาติดีข้ึน 
สามารถคงคุณภาพเก็บไวไดนาน จึงรวมตัวจัดตั้งเปนกลุมแมบานแปรรูปเผือกหอม ในป พ.ศ. 2545 โดย
สมาชิกรวมลงหุน หุนละ 100 บาท มีสมาชิกเริ่มแรก 24 คน ไดจดทะเบียนเปน “วิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูป
เผือกหอม” เพ่ือสงเสริมใหสมาชิกมารวมกันแปรรูปเผือกหอมเปนการเพ่ิมมูลคาผลผลิต เพ่ือใหสมาชิกมีรายได
เพ่ิมข้ึน และยกระดับรายไดนําไปสูการพัฒนาคุณภาพชีวิตท่ีม่ันคงยั่งยืน ใชแรงงานท้ังหมดในชุมชน มี
โครงสรางกลุมชัดเจน รายไดจากการจําหนายจะนํามาแบงปนกัน และมีการหักไวเพ่ือใชในการพัฒนากลุมมี
การพิจารณาผลประโยชนรวมกัน สามารถดําเนินกิจกรรมบรรลุตามวัตถุประสงคท่ีกําหนดไว มีความโปรงใส 
สามารถตรวจสอบได ป พ.ศ. 2562 มีกรรมการบริหารฯ 12 คน (Phumirat, & Wongmuan, 2019)  
 คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอมไดมีการระดมสมองรวมกันกับคณะนักวิจัย โดย
สรุปความเห็นรวมกันวาปญหาและขอจํากัดท่ีตองไดรับการพัฒนาอยางเรงดวน คือ 1) ปญหาผลผลิตการปลูก
เผือกหอมมีราคาถูก ทํากําไรไมมากนัก อีกท้ังสมาชิกกลุมขาดทักษะดานการตลาด การพัฒนาผลิตภัณฑใหมี
มูลคาเพ่ิม จึงมีความตองการจะยกระดับสินคา โดยพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลาย เพ่ือพัฒนาศักยภาพ
เชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ดังนั้นจึงจําเปนตองมีการวิจัยรวมกันเพ่ือพัฒนา
ศักยภาพเชิงพาณิชย ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Thampramuan & Tekhunma 2019,pp. 39-53). การ
พัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยสําหรับผลิตภัณฑกุนเชียงปลาสมุนไพรของวิสาหกิจชุมชนกลุมแมบานเกษตรกร
วิหารขาวสามัคคี ตําบลวิหารขาว อําเภอทาชาง จังหวัดสิงหบุรี พบวา การขยายการผลิตพัฒนา ได 2 กลยุทธ 
คือ 1) กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายตามความนิยมของตลาด และ 2) กลยุทธการพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมีคุณคามากยิ่งข้ึน มีความหลากหลายตามกลุมตลาดเปาหมายเพ่ือพัฒนาสูเชิงพาณิชยได โดยมี
การปรับปรุงกระบวนการในการบริหารจัดการหรือพัฒนาธุรกิจท่ีดําเนินการอยูแลวใหมีมากยิ่งข้ึน และพัฒนา
กลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอมตอไป โดยตองมีการพัฒนารูปแบบสินคาให
ตรงตามความตองการของตลาด ท่ีผูประกอบการมีความจําเปนท่ีจะตองพัฒนาผลิตภัณฑ มีการควบคุม
มาตรฐานและคุณภาพของสินคา เพ่ือใหสามารถแขงขันและขยายตลาดตลาดเผือกหอมแปรรูปไปสูตลาดระดับ
สากลได โดยใชเครื่องมือ คือ การกําหนดสวนประสมทางการตลาด ซ่ึงเปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความสําเร็จ
ทางการตลาด และมีความสําคัญอยางมากตอธุรกิจในการนํามาใชในการแขงขันทางการตลาด  
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จากสภาพและปญหาดังกลาวขางตน จึงมีความจําเปนตองมีพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยและกลยุทธ

ทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี เพ่ือ

พัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลายหลายตรงกับความตองการของลูกคาเปาหมาย ทําใหเกิดรายไดและมีการ

ขยายตลาดอยางกวางขวางและตอเนื่อง และเปนแนวทางในการสรางอาชีพและรายไดใหแกชุมชนและผูสนใจ

ตอไป และเพ่ิมขีดความสามารถในการแขงขัน อันเปนรากฐานในการพัฒนาชุมชนและประเทศชาติให

แข็งแกรงไดตอไป 
 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

 1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัด

สระบุรี 

 2. เพ่ือพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอ    

บานหมอ จังหวัดสระบุรี 

 3. เพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอ     

บานหมอ จังหวัดสระบุรี 

 

ขอบเขตการวิจัย  

เปนการวิจัยและพัฒนาดวยกระบวนการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวมจากไตรพลังเพ่ือการพัฒนาจาก    

1) พลังความรวมมือ (จากคณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 12 คน) 2) พลังการสนับสนุน

จากภาครัฐ/เอกชน (5 คน) และ 3) พลังความรู (6 คน) รวมจํานวน 23 คน และกลุมตัวอยางผูบริโภค จํานวน 

398 คน โดยใชการประชุมกลุมเฉพาะเพ่ือรวมกันพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยโดยใช Business Model 

Canvas และวิเคราะหปจจัยภายในและภายนอก ความแข็งแกรงและโอกาสทางธุรกิจ และนําเสนอกลยุทธ

ทางการตลาด โดยใชวงจรคุณภาพ PDCA ของ Deming วิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณโดยใชสถิติบรรยาย และ

ขอมูลเชิงคุณภาพโดยการวิเคราะหเนื้อหา   
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดการวิจัยและพัฒนาท่ีเกิดจากยุทธศาสตรสามเหลี่ยมเขยื้อนภูเขาซ่ึง
เปนการประสานพลังของ 3 ภาคสวน ดังภาพท่ี 1  

 
 
 
 
 
 
 

                
                   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพท่ี 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยและกลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 
ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี โดยนําทฤษฎีและศึกษาจากงานวิจัยท่ีเก่ียวของมาเปนกรอบในการ
พัฒนาเพ่ือสามารถพัฒนาศักยภาพและกลยุทธทางการตลาดในการเพ่ิมชองทางการตลาด สรางมูลคาเพ่ิม ดังนี้ 

ยุทธศาสตรสามเหล่ียมเขย้ือนภูเขา  
Suksawang (2017, pp.82-84) ไดเสนอวายุทธศาสตรสามเหลี่ยมเขยื้อนภูเขา หมายถึง การบูรณา

การพลังท้ัง 3 ภาคสวนเขาดวยกัน เพ่ือการเปลี่ยนแปลงหรือแกไขปญหาใหญ ๆ ของสังคม ซ่ึงประกอบดวย  
1. พลังความรู (พลังวิชาการ) หมายถึง การสรางความรูใหละเอียด ชัดเจนจนถึงข้ันปฏิบัติได     
2. พลังความรวมมือ (พลังสังคม) หมายถึง พลังจากการเคลื่อนไหวทางสังคม โดยการทําใหภาคสวน

ตาง ๆ ไดขามารวมเรียนรู 

การพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหร
เทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ  

จังหวัดสระบุรี 

หนวยงาน/องคกรสนับสนุน 
(พลังการสนับสนนุจากภาครัฐ/เอกชน) 
[เกษตรอําเภอ/พัฒนาการอําเภอ/อบต./ 
รานจําหนายสนิคาชุมชนและทองถ่ิน/ 

รานจําหนายของฝาก] 

หนวยปฏิบัติการ 
(พลังความรวมมือ) 

[คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชน 
หรเทพแปรรูปเผือกหอม] 

การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี 

การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจ
ชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ 

อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี 
 

หนวยวิชาการ 
(พลังความรู) 

[มหาวิทยาลัย] 

การประสานไตรพลัง

เพ่ือการพัฒนา 
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3. พลังการสนับสนุนจากภาครัฐ/เอกชน (พลังการเมือง) หมายถึง การเชื่อมโยงกับอํานาจในการ
สนับสนุนใหเกิดการเปลี่ยนแปลง 

วิสาหกิจชุมชน  
Petchprasert & Wongkul (2009, pp.26-28) กลาววา กลไกประการหนึ่งท่ีจะชวยเสริมสรางความ

เขมแข็งใหแกเศรษฐกิจฐานรากและเสริมสรางชุมชนใหเปนฐานท่ีม่ันคงของเศรษฐกิจพอเพียงเปนหลังอิงของ
ระบบเศรษฐกิจโดยรวม นั่นคือ วิสาหกิจชุมชน (community enterprise) ซ่ึงมี 3 กลไก คือ กลไกการผลิต 
กลไกการตลาด และกลไกการเงิน ซ่ึงกลไกการตลาดเปนตัวกําหนดกลไกการผลิต โดยการดําเนินงานของ
วิสาหกิจชุมชน จะใชหลักการคิดเอง ตัดสินใจเอง ลงทุนดวยตนเอง  
 การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนเพ่ือใหเกิดความเขมแข็งและกาวหนานั้น จําเปนจะตองมีการดําเนินงานท่ี 
สามารถตอบสนองหรือแกไขปญหาดวย การประเมินศักยภาพของชุมชน วิเคราะหปจจัยท้ังภายนอกและ
ภายใน โดยการวิเคราะห SWOT เพ่ือคนหาจุดเดน จุดดอย โอกาส และขอจํากัดของกลุม ดังภาพท่ี 2 
 

             ปจจัยภายใน  
ปจจัยภายนอก 

S: จุดแข็งภายในองคกร W: จุดออนภายในองคกร 

 
O: โอกาสภายนอก 

SO: การนําขอไดเปรียบของจุดแข็ง 
ภายในและโอกาสภายนอกมาใช 

WO: การแกไขจุดออนภายใน โดย
พิจารณาจากโอกาสภายนอกท่ีเปนผลดี 

 
T: อุปสรรคภายนอก 

ST: การแกไขหรือลดอุปสรรค
ภายนอกโดยนาํจุดแข็งภายในมาใช 

WT: การแกไขหรือลดความเสียหาย 
ของธุรกิจอันเกิดจากจุดออนภายใน
และอุปสรรคภายนอก 

 

ภาพท่ี 2 ทิศทางการพัฒนาวิสาหกิจ 
 

พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ   
พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑ ใชแนวคิดพฤติกรรมการซ้ือและกระบวนการซ้ือในตลาดผูบริโภคโดย

ใชคําถาม 6W’1H ดังนี้ 1) ใครอยูในตลาดผูบริโภค (Who) 2) ผูบริโภคซ้ืออะไร (What) 3) ผูบริโภคซ้ือเม่ือใด 
(When) 4) ใครมีสวนรวมในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค (Who participates) 5) วัตถุประสงคในการซ้ือ 
(Why) 6)  ผูบริโภคซ้ือท่ีไหน (Where) และ 7)  ผูบริโภคซ้ืออยางไร (How) 

ศักยภาพเชิงพาณิชย  
ศักยภาพเชิงพาณิชย สามารถวิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ ดังนี้ 
1. รูปแบบธุรกิจ  

 Osterwalder & Pigneur (2010, p.14) ไดเสนอความสําคัญ ไววาองคประกอบทางธุรกิจเปนแกน
หลักสําคัญในการวางแผนบริหารธุรกิจ เพ่ือใหเปนแผนธุรกิจท่ีดี ซ่ึงการวิเคราะหและการพัฒนารูปแบบธุรกิจ
เปนการวางแผนหลักของธุรกิจท่ีนําไปสูแผนกลยุทธท่ีมีกรอบท่ีชัดเจนมากข้ึนสามารถพัฒนาไดอยางมี
ประสิทธิภาพ อีกท้ังยังชวยในการเริ่มตนดําเนินการของธุรกิจ การปรับปรุงกระบวนการในการบริหารจัดการ
หรือพัฒนาธุรกิจท่ีดําเนินการอยูแลวใหมีมากยิ่งข้ึน องคประกอบทางธุรกิจนี้เรียกวา “Business Model 
Canvas: BMC”   
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 2. ประโยชนของการออกแบบรูปแบบธุรกิจ 
BMC เปนเครื่องมือในการวิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจอยางรอบดานท่ีจะชวยใหผูประกอบการ

สามารถวางแผนกลยุทธในการพัฒนาธุรกิจไดอยางมีประสิทธิภาพ และทําใหรับรูรูปแบบและปญหาอยางมิ
ทิศทาง ซ่ึงจะนําไปสูการแกปญหาและระดมความคิด เพราะสามารถเห็นจุดเดนจุดดอยของธุรกิจ ท่ีจะทํา
ใหสามารถมองเห็นภาพรวมของธุรกิจไดครบทุกมิติ ดังปรากฏในภาพท่ี 3 

 
3C.หุนสวนหลัก 
[Key Partners]   

3A.กิจกรรมหลัก  
[Key Activities]   

 1.คุณคาของสินคา/
บริการ 

[Value Propositions]  

2A.กลุมลูกคา  
[Customer 

Segments]   

 2C.สายสัมพันธลูกคา
[Customer 

Relationships]  

  3B.ทรัพยากรหลัก 
[Key Resources] 

2B.ชองทางการ
เขาถึง 

[Channels] 

3D.โครงสรางตนทุน 
[Cost Structure]  

2D.รูปแบบรายได 
[Revenue Streams]   

 

ภาพท่ี 3 การวิเคราะหธุรกิจดวย Business Model Canvas 
ท่ีมา: Osterwalder & Pigneur (2010, p.44)  

 
กลยุทธทางการตลาด  
ตลาดเผือกหอมแปรรูปตองมีการพัฒนารูปแบบสินคาใหตรงตามความตองการของตลาด ท่ีวิสาหกิจ

ชุมชนมีความจําเปนท่ีจะตองพัฒนาผลิตภัณฑ มีการควบคุมมาตรฐานและคุณภาพ เพ่ือใหสามารถแขงขันและ
ขยายตลาดตลาดเผือกหอมแปรรูปไปสูตลาดไดกวางขวางยิ่งข้ึน  

การกําหนดสวนประสมทางการตลาด เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความสําเร็จทางการตลาด และมี
ความสําคัญอยางมากตอธุรกิจในการนํามาใชในการแขงขันทางการตลาด ซ่ึงประกอบดวย กลยุทธทาง
การตลาด Kotler & Keller (2015, pp. 278-100) มีรายละเอียดดังนี้ 

1. ผลิตภัณฑ หมายถึง สินคาหรือบริการท่ีเสนอเพ่ือสนองความตองการของลูกคาใหพึงพอใจ จากการ
ซ้ือสินคาและบริการนั้น ๆ ซ่ึงองคประกอบของผลิตภัณฑ เชน ลักษณะของผลิตภัณฑ รูปแบบความ
หลากหลาย คุณสมบัติ คุณภาพ การกําหนดตําแหนง การใหบริการ เปนตน 

2. ราคา หมายถึง คุณคาผลิตภัณฑในรูปตัวเงินท่ีเปนเครื่องกําหนดมูลคาในการแลกเปลี่ยน เปน
ตัวกําหนดความหวังของลูกคาท่ีทําการแลกเปลี่ยนเพ่ือใหไดมาซ่ึงสินคาหรือบริการ ซ่ึงมีองคประกอบของราคา 
เชน ราคาท่ีระบุตามคุณคาท่ีรับรู ตนทุนสินคาและคาใชจายท่ีเก่ียวของ การแขงขัน ราคาสินคาของธุรกิจคู
แขงขัน ปจจัยอ่ืน ๆ (สภาวะเศรษฐกิจ วัตถุประสงคหรือเปาหมายของธุรกิจ ความยืดหยุนของอุปสงคตอราคา) 

3. การจัดจําหนาย หมายถึง วิธีการท่ีผูขายมีการวางแผนและพยายามทําใหสินคาไปถึงมือผูบริโภค
อยางรวดเร็ว โดยการออกแบบ การจัดสินคาภายในรานอยางเปนระเบียบ สวยงามสะดุดตา เพ่ือใหผูบริโภคมี
ความสะดวกในการเลือกซ้ือ รวมถึงการตกแตงหนารานและบริเวณรอบเปนเอกลักษณ ซ่ึงองคประกอบของ
การจัดจําหนายเปนกิจกรรมท่ีเก่ียวของกับการเคลื่อนยายผลิตภัณฑจากผูผลิตไปยังผูบริโภค เชน การขนสง 
การเก็บรักษาและบริหารสินคาของคลัง เปนตน 
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4. การสงเสริมการตลาด หมายถึง การติดตอสื่อสารไปยังลูกคาเพ่ือแจงใหทราบวามีผลิตภัณฑ
จําหนาย และสามารถตอบสนองความตองการใหเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการติดตอสื่อสารเพ่ือชักชวนให
ยอมรับแนวความคิดท่ีนําเสนอ ซ่ึงการสงเสริมการตลาดมีความสําคัญในการแนะนําผลิตภัณฑ การ
ติดตอสื่อสารใหผูใชบริการเพ่ือแจงขาวสาร จูงใจ และเตือนความทรงจํา สรางเจตคติ การรับรู และเปนการ
สรางภาพลักษณท่ีดีแกกิจการ 

การพัฒนากลยุทธทางการตลาด 
โดยการวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของกิจการ ท่ีเรียกวา การวิเคราะห SWOT 

(Strengths Weaknesses Opportunities and Threats analysis) ผูประกอบการจึงตองศึกษาวาปจจัยดาน
การตลาดสวนใดท่ีมีความสําคัญในการกําหนดกลยุทธการตลาด เพ่ือใหผูบริโภคแตละกลุมเกิดความพึงพอใจ
สูงสุด  

 การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม  
  การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (Participatory Action Research: PAR) มีความมุงหมายให
กลุมเปาหมายไดเขาไปศึกษาและมีสวนรวมกับนักวิจัยทุกข้ันตอน มีการเรียนรูรวมกันผานกระบวนการปฏิบัติ
ในสนามการวิจัย ดวยความสามารถท่ีจะทํางานรวมกันเพ่ือตัดสินใจ และกระทําอยางเทาเทียม นักวิจัยจึงมิใช
มีบทบาทเพียงผูวิจัยเทานั้น หากแตยังมีบทบาทสําคัญในการเปนผูรวมเรียนรู รวมท้ังบทบาทการเปนผูกระตุน 
ใหเกิดการสะทอนการปฏิบัติไปสูการเรียนรูและการปฏิบัติจนกวาจะบรรลุเปาหมายท่ีตองการรวมกัน ในการ
ตัดสินใจและกําหนดแนวทางการแกปญหา และกรอบแนวทางการศึกษาชุมชนเทากับนักวิจัย โดยคนในชุมชน
เปนผูท่ีมีความรูในการศึกษาชุมชน การกําหนดปญหา การเลือกปฏิบัติการ และการวิเคราะห ประเมินผล   

จากการทบการวรรณกรรมท่ีเก่ียวของ ทําใหไดกรอบและทิศทางในการท่ีจะนํามาสนับสนุนการ
ศึกษาวิจัยเก่ียวกับการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยและกลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูป
เผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี ตอไป 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

ประกอบดวย ขอบเขตเนื้อหา ประชากรและกลุมตัวอยาง วิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย การ
เก็บรวบรวมขอมูล และการวิเคราะหขอมูล การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยและพัฒนา (R&D) โดยการประยุกตใช
การวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (PAR) ท่ีเนนการเสริมพลังกันจากผูมีจากผูมีสวนสําคัญในการพัฒนา 
โดยดําเนินการเปน 3 สวน ตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้  

1. การศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลติภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบรุ ี
1.1 ขอบเขตเนื้อหา: ใชแนวคิดท่ีสอดคลองกับพฤติกรรมผูบริโภค 2 สวน ดังนี้ แนวคิด 6 W’s, 1 

H ไดแก 1) ใครเปนผูซ้ือ (Who) 2) ซ้ืออะไร (What) 3) ซ้ือเม่ือไร (When) 4) ทําไมจึงซ้ือ (Why) 5) ซ้ือท่ีไหน 
(Where) 6) ใครเก่ียวของในการซ้ือ (Whom) และ 7) วิธีซ้ืออยางไร (How) แนวคิดสวนประสมทางการตลาด
ท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ ไดแก 1) ดานผลิตภัณฑ 2) ดานราคา 3) ดานการจัดจําหนาย และ 4) ดาน
การสงเสริมการตลาด  

1) ประชากรและกลุมตัวอยาง: ผูบริโภคท่ีซ้ือผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอ
บานหมอ จังหวัดสระบุรี ซ่ึงไมทราบประชากรแนนอน จึงไดขนาดกลุมตัวอยางโดยใชตารางสําเร็จท่ีระดับความ
เชื่อม่ัน 95% เม่ือความคลาดเคลื่อน 5% ของ Yamane (1967, p.886) จํานวน 398 คน 
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2) วิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย: ใชการวิจัยเชิงสํารวจ โดยการใชแบบสอบถามแบบ
มาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ตามวิธีการของ Likert (นอยท่ีสุด นอย ปานกลาง มาก และมากท่ีสุด) ท่ี
ผูวิจัยสรางข้ึนและไดนําไปทดสอบความตรงในเนื้อหา (content validity) โดยมีคา IOC อยูระหวาง .67-1.00 
และความเชื่อม่ัน (reliability) จากการทดลองใชในพ้ืนท่ีจริง 30 ตัวอยาง ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟา = 0.81 

3) การเก็บรวบรวมขอมูล: โดยนักศึกษาเปนผูชวยวิจัย ท่ีผานการฝกอบรมในการเก็บรวบรวม
ขอมูลจนเขาใจวัตถุประสงคและขอคําถามท่ีใชในการวิจัยเปนอยางดีเปนผูสอบถาม 

4) การวิเคราะหขอมูล: ใชสถิติบรรยาย (descriptive statistic) (คาความถ่ี คารอยละ 
คาเฉลี่ยเลขคณิต และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน)  

2. การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอ
บานหมอ จังหวัดสระบุรี 

2.1 ขอบเขตเนื้อหา: ใชการวิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ (BMC) ซ่ึงประกอบดวย 9 องคประกอบ 
คือ 1) คุณคาของสินคา/บริการ 2) กลุมลูกคา 3) ชองทางเขาถึง 4) สายสัมพันธลูกคา 5) ทรัพยากรหลัก 6) งาน
หลักท่ีทํา 7) หุนสวนหลักหรือภาคีเครือขาย 8) โครงสรางตนทุน และ 9) รูปแบบรายได 

2.2 ประชากรเปาหมาย: คณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ 
อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี จํานวน 20 คน 

2.3 วิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย: ใชการประชุมกลุมเฉพาะ และการวิเคราะหองคประกอบ
ทางธุรกิจ (BMC) 

2.4 การวิเคราะหขอมูล: ใชการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis) 
 3. การพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ 

จังหวัดสระบุรี 
3.1 ขอบเขตเนื้อหา: ใชกลยุทธทางการตลาดตามกรอบสวนประสมทางการตลาด 4 ดาน ซ่ึง

ประกอบดวย 1) กลยุทธดานผลิตภัณฑ 2) กลยุทธดานราคา 3) กลยุทธดานการจัดจําหนาย และ 4) กลยุทธ
ดานการสงเสริมการตลาด 

3.2 ประชากรเปาหมาย: ผูใหขอมูลสําคัญและผูมีสวนไดเสีย 3 ภาคสวน จาก 1) พลังความรวมมือ 
(จากคณะกรรมการวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 12 คน) 2) พลังการสนับสนุนจากภาครัฐ/เอกชน 
(เกษตรอําเภอ/พัฒนาการอําเภอ/อบต./รานจําหนายสินคาชุมชนและทองถ่ิน/รานจําหนายของฝาก จํานวน 5 คน) 
และ 3) พลังความรู (จากมหาวิทยาลัย ซ่ึงเปนการรวมมือกันแบบสหวิทยาการ จํานวน 6 คน) รวมจํานวน 23 คน 

3.3 วิธีการและเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย: ใชการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีสวนรวม (PAR) โดยการ
ใชประชุมกลุมเฉพาะจากผูใหขอมูลสําคัญและผูมีสวนไดสวนเสียเพ่ือรวมกัน 1) ศึกษา/วิเคราะหจุดแข็ง 
จุดออน โอกาส ขอจํากัด (SWOT analysis) 2) ศึกษา/วิเคราะหความแข็งแกรงและโอกาสอยูในธุรกิจของ
ผลิตภัณฑเผือกหอมแปรรูปของวิสาหกิจชุมชนเกษตรกรหรเทพแปรรูปเผือกหอม (IFAS/EFAS) 3) วิเคราะห 
TOWS matrix และตัดสินใจเลือกกลยุทธการพัฒนา และ 4) พัฒนากลยุทธทางการตลาดโดยใชวงจรคุณภาพ 
PDCA 

3.4 การวิเคราะหขอมูล: ใชการวิเคราะหเนื้อหา (content analysis)  
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ผลการวิจัย 

1. ผลการศึกษาพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบาน
หมอ จังหวัดสระบุรี  

1.1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม
ตามแนวคิด 6 W’s, 1 H นําเสนอในตารางท่ี 1  
 

ตารางท่ี 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 

รายการ จํานวน (n =398 คน) รอยละ 
          1. ชวงอายุกลุมผูซื้อ (Who)   
                1) ต่ํากวา 25 ป 107 26.88 
                2) 25-45 ป  139 34.93 
                3) 45-55 ป  120 30.15 
                4) มากกวา 55 ป  32 8.04 
 2. สิ่งแรกท่ีพิจารณาในการเลือกซือ้ (What) 
 1) คุณคาทางโภชนาการ                                        90 22.61 
 2) ความสะอาดสดใหม                         121 30.40 
 3) รสชาติหอมอรอย 143 35.93 
 4) บรรจุภณัฑสวยงาม 30 7.54 
 5) ช่ือเสียงตราสินคา                                               14 3.52 
 3. โอกาสการซื้อ (When) 
 1) ชวงจัดจําหนายตามงานแสดงสนิคา                                        109 27.39 
 2) ชวงเทศกาล วันหยุด/วันนักขัตฤกษ                      74 18.59 
 3) เมื่อพบวางจําหนายท่ัวไป 215 54.02 
 4. วัตถุประสงคในการซื้อ (Why) 
       1) เพ่ือบริโภคสวนตัว 207 52.01 
       2) เพ่ือบริโภคในครอบครัว 139 34.92 
       3) เพ่ือเปนของฝาก 52 13.07 
 5. สถานท่ีท่ีสามารถซื้อไดอยางสะดวก (Where)  
     1) ตามงานจําหนาย/แสดงสินคา                                        170 42.71 
     2) รานสินคาโอท็อป 108 27.14 
     3) แหลงผลิต 25 6.28 
     4) สั่งทางออนไลน 95 23.87 
 6. ผูมีสวนเก่ียวของในการซื้อ (Whom)   
     1) ตัดสินใจเอง 210 52.76 
     2) เพ่ือนแนะนํา 98 24.62 
     3) สมาชิกในครอบครัว 44 11.06 
     4) ทราบจากสื่อการตลาด 46 11.56 
 7. วิธีการซื้ออยางไร (How)   
     1) ซื้อเมื่อพบเห็นจากการวางจําหนาย 275 69.10 
     2) โทรศัพทสั่งจากแหลงผลิต 56 14.07 
     3) สั่งซื้อทางออนไลน 30 7.54 
     4) ฝากเพ่ือนซื้อ 37 9.30 
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จากตารางท่ี 1 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูป
เผือกหอม สวนใหญ มีอายุอยูในชวง 25-45 ป (รอยละ 34.92) รสชาติหอมอรอยเปนสิ่งแรกท่ีพิจารณาในการ
เลือกซ้ือ (รอยละ 35.93) โอกาสการซ้ือเม่ือพบวางจําหนายท่ัวไป (รอยละ 54.02) วัตถุประสงคในการซ้ือเพ่ือ
บริโภคสวนตัว (รอยละ 52.01) สถานท่ีท่ีสามารถซ้ือไดอยางสะดวก คือ ตามงานจําหนาย/แสดงสินคา (รอยละ 
42.71) โดยตนเองเปนผูตัดสินใจซ้ือเอง (รอยละ 52.76) และซ้ือเม่ือพบเห็นจากการวางจําหนาย (รอยละ 
69.10) 

1.2 พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม
ตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ   

สวนประสมทางการตลาดในการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูป
เผือกหอมในภาพรวม อยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.80) เม่ือพิจารณารายดาน พบวา อยูในระดับมาก 3 ดาน 
และปานกลาง 1 ดาน (คาเฉลี่ยตั้งแต 3.48-4.15) โดยมีความตองการระดับสูงสุด คือ ดานผลิตภัณฑ (คาเฉลี่ย 
4.15) รองลงมาคือ ดานราคา (คาเฉลี่ย 4.00) ดานการสงเสริมการตลาด (คาเฉลี่ย 3.59) ตามลําดับ สวนความ
ตองการระดับปานกลาง คือ ดานการจัดจําหนาย (คาเฉลี่ย 3.48) นําเสนอในตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 2 ระดับพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม

ในภาพรวม 

สวนประสมทางการตลาด 
ในการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผิอกหอม 

ระดับสวนประสมทางการตลาด 

𝑥̅𝑥 SD. แปลผล 

ดานผลิตภัณฑ 4.15 .646 มาก 
ดานราคา 4.00 .602 มาก 
ดานชองทางการจัดจําหนาย 3.48 .667 ปานกลาง 
ดานการสงเสริมการตลาด 3.59 1.133 มาก 

ภาพรวม 3.80 .495 มาก 

 
2. ผลการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ 

อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี 
ผลการวิเคราะหและพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม โดยการ

วิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ (BMC) ท้ัง 9 องคประกอบ มีขอคนพบท่ีสําคัญคือ คุณคาของสินคา/บริการ (มี
ความเปนภูมิปญญาและมีคุณคาทางโภชนาการจากอาหารธรรมชาติท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน เปนของฝาก
ประจําจังหวัดสระบุรีไดดี (ผูผลิต) กลุมลูกคา (กลุมผูรักอาหารสุขภาพและนิยมเอกลักษณของทองถ่ิน/ของฝาก) 
ชองทางเขาถึงสินคา (ณ แหลงผลิต แหลงท่ีนักทองเทียว งานเทศกาล) สายสัมพันธลูกคา (รักษามาตรฐาน
คุณภาพคงท่ีมีคุณภาพดีในราคายอมเยา) ทรัพยากรหลัก (เผือกหอม) กิจกรรมหลัก (พัฒนาผลิตภัณฑให
หลากหลาย) พันธมิตรการคา (รานสินคาของฝาก) โครงสรางตนทุน และรูปแบบรายได (จากการขายเปนหลัก) 
รายละเอียดดังปรากฏดังภาพท่ี 4 
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3C พันธมิตรทางการคา 
[key partners] 

  1. กลุมผลติอาหารแปรรูป 
ในจังหวัด 
  2. รานอาหาร/สถานี
บริการนํ้ามันเช้ือเพลิงใน
จังหวัดสระบุรีและใกลเคียง 
  3. รานสินคา (OTOP)  
  4. ผูจัดงานเทศกาล 
  5. ผูจําหนายวัตถุดิบ  
และสวนผสม   
  6. คนในชุมชน  

3A กิจกรรมหลัก 
[key activities] 

   
  1. พัฒนาผลิตภณัฑ 
เผือกหอมสมุนไพร  
  2. พัฒนากระบวนการ   
ผลิตใหไดผลิตภณัฑท่ี
หลากหลาย    
  3. พัฒนาเปนแหลง
เรียนรูถายทอด
เทคโนโลยีการแปรรูป
เผือกหอม 
 

1 คุณคาของสินคา/
บริการ 
[value 

propositions] 
  1. วัตถุดิบเผือก
หอม มีเสนใยให
คุณคาสารอาหาร มี
เน้ือแนน และหอม 
  2. ความเปนภูม ิ
ปญญาและสุขภาพ  
  3. ภาพลกัษณของ
ผลิตภณัฑของฝาก
ประจําจังหวัด  
  4. เปนสินคาท่ีไดรับ
เครื่องหมาย
มาตรฐานรับรอง
คุณภาพจากองคการ
อาหารและยา  
  5. มีคุณคาทาง
โภชนาการธรรมชาต ิ
  6. ความซื่อสัตย 
ตอลูกคา  

2A กลุมลูกคา 
[customer segments] 

 1. กลุมผูรักอาหารสุขภาพ 
 2. กลุมนิยมเอกลักษณของ
ทองถ่ิน/ของฝาก  
 3. กลุมคนกลางรับจาํหนาย 
 4. รานอาหาร 
 5. รานขายของฝาก 

2C ความสัมพันธ
กับลูกคา 

[customer 
relationships] 

  1. รักษา
มาตรฐานคุณภาพ
คงท่ี    
  2. คุณภาพดี
ราคายอมเยา 
  3. บริการผลติ
ตามท่ีลูกคา
ตองการ  
  4. ซื่อสัตย ใสใจ  
สงตรงเวลา 
 
  
 

  3B ทรัพยากรหลัก 
[key resources] 

  1. ทรัพยากรท่ีเปน 
    1) วัตถุดิบ: เผือก 
นํ้าตาล นํ้ามันปาลมพืช
สมุนไพรจากชุมชน 
    2) อุปกรณ: เครื่อง
สไลด ทอด อบ  
  2. แรงงานจาก
สมาชิกและคนใน
ชุมชน 

2B ชองทางเขาถึง 
[channels] 

  1. จัดจําหนาย ณ แหลง
ผลิต  
2. มีคนกลางรับจําหนาย 
3. วางจําหนายตามแหลงท่ี

นักทองเทียว  
4. ออกราน/งานเทศกาล

ประจําจังหวัด  
5. สื่ออิเล็กทรอนิกส 

3D โครงสรางตนทุน cost structure] 
  1. คาวัตถุดิบ (รอยละ 60 ของทุนท้ังหมด) 
  2. คาใชจายดําเนินงาน (รอยละ 20 ของทุน) 
  3. คาแรงงาน (รอยละ 20 ของราคาทุน) 

2D รูปแบบรายได [revenue streams] 
 1. ยอดจากการขายผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมแปรรูปเปนหลัก  
 2. ยอดจากการขายเผือกสด 
 3. รับแปรรูปเผือกหอมตามความตองการของลูกคา 
 4. กําไรรอยละ 30-40 ของราคาขาย หรือตนทุน  

ภาพท่ี 4 การวิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ (BMC) เพ่ือการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชน    
หรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี 

 
3. ผลการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ 

อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี 
3.1 ผลการประเมินสภาพแวดลอมทางการตลาดของผลิตภัณฑเผือกหอมแปรรูปของวิสาหกิจชุมชน

หรเทพแปรรูปเผือกหอม พบวา  
1) จุดแข็ง: เผือกมีรสชาติหอมเนื้อแนนเปนเอกลักษณ สมาชิกมีความชํานาญในการคัดเลือก

วัตถุดิบ ใชวัตถุดิบในพ้ืนท่ีเปนสวนผสม ไดแก เมล็ดทานตะวัน งา ลูกเดือย ฯลฯ ผูนํามีความรูในการนํา
เทคโนโลยีมาใชและการทําธุรกิจ มีการพัฒนาผลิตภัณฑเพ่ิมใหมีความหลากหลาย มีเครื่องหมายรับรอง และ
กลุมมีความเขมแข็งโดยสมาชิกใหความรวมมือเปนอยางดี 

2) จุดออน: เกษตรกรสามารถจะปลูกเผือกไดเฉพาะชวงหลังจากการเก็บเก่ียวขาวจึงทําใหไม
สามารถผลิตสินคาแปรรูปจากเผือกไดตามความตองการของท่ีลูกคา ยังไมมีบรรจุภัณฑขนาดใหญในการขนสง
สินคา การขนสงจํากัด เนื่องจากลักษณะของเผือกแตกหักงาย กลุมขายราคาเดียวกันท้ังราคาขายปลีกและขาย
สง ยังไมมีการทําการตลาดอยางจริงจัง ทําเลท่ีต้ังอยูลึกจากเสนทางหลักเขาถึงไดยากและไมสะดวกในการเดินทาง 
และขาดปายประชาสัมพันธบอกทางเขา 
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3) โอกาส: ลูกคามีแนวโนมรูจักมากข้ึนจากทําชองทางการขายออนไลน ผูบริโภคสวนใหญนิยม
ผลิตภัณฑท่ีมีเอกลักษณประจําทองถ่ิน จังหวัดสระบุรีมีแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับความนิยมจากนักทองเท่ียว จึง
นิยมซ้ือของฝากท่ีมีเอกลักษณประจําทองถ่ินเปนของฝาก จังหวัดสระบุรีจัดงานท่ีสําคัญระดับประเทศบอย จึงได
รวมออกรานจําหนาย และไดรับการสนับสนุนจากภาครัฐในการประชาสัมพันธใหเปนของดีประจําจังหวัด 

4) อุปสรรค: วัตถุดิบเผือกราคาไมแนนอน ข้ึนอยูกับน้ํา ฤดูกาล ผลิตภัณฑทดแทนมีจํานวน
มากในทองตลาด ขาดเทคโนโลยีท่ีจะถนอมเก็บรักษาสินคาใหสามารถเก็บไดนาน   

3.2 ผลการวิเคราะหโอกาสและความแข็งแกรงทางธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 
โอกาสทางธุรกิจ (EFAS = 3.05) และมีความแข็งแกรงทางธุรกิจ (IFAS = 3.00) ดังนั้น จึงควรขยายตลาด 
รายละเอียดในตารางท่ี 3 
    

ตารางท่ี 3 สรุปผลการวิเคราะหโอกาสและความแข็งแกรงทางธุรกิจของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม  
 

                         ภายนอก (EFAS)      
  
  ภายใน (IFAS) 

โอกาส  
(คะแนนมากกวา 2.50) 

[EFAS = 3.05] 

อุปสรรค  
(คะแนนนอยกวา 2.50) 

แข็งแกรง (คะแนนมากกวา 2.50) 
[IFAS =  3.00] 

ขยายตลาด - 

ออนแอ (คะแนนนอยกวา 2.50) - - 
 

  3.3 ผลการวิเคราะหเพ่ือพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 
โดยใช TOWS Matrix Analysis ได 4 กลยุทธรายละเอียดในตารางท่ี 4 
 
ตารางท่ี 4 TOWS Matrix Analysis 
 

        
             ปจจัยภายนอก 

 
 
 
ปจจัยภายใน 

 

โอกาส [O] 
O1: ลูกคามีแนวโนมรูจากออนไลน 
O2: ผูบริโภคนิยมผลิตภณัฑทองถ่ิน 
O3: จังหวัดสระบุรมีีแหลงทองเท่ียวท่ี
ไดรับความนิยม 
O4: จังหวัดสระบุรีจดังานท่ีสําคญั 
O5: ไดรับการสนับสนุนจากภาครฐั 

อุปสรรค [T] 
T1: วัตถุดิบเผือกราคาไมแนนอน  
T2: ผลิตภัณฑทดแทนมีจํานวนมากใน
ทองตลาด 
T3:  ขาดเทคโนโลยี ท่ีจะถนอมเก็บ
รักษาสินคาใหสามารถเก็บไดนาน 
 

จุดแข็ง [S] 
S1: เผือกมีรสชาติหอมเปน
เอกลักษณ 
S2: สมาชิกชํานาญในการคดัวัตถุดบิ 
S3: ใชวัตถุดิบในพ้ืนท่ีเปนสวนผสม  
S4: ผูนํามีความรูในใชเทคโนโลย ี
S5: มีการพัฒนาผลิตภณัฑเพ่ิมใหมี
ความหลากหลาย 
S6: มีเครื่องหมายรับรอง/อย. 
S7: กลุมมีความเขมแข็ง 

SO strategy 
S1 S3 S4 S5 O2 O3 O4 O5 

 

ST strategy 
S1 S3 S4 S5 T2 T3 

    

กลยุทธท่ี 1  
พัฒนาผลิตภัณฑเผือก

หอมเปนของฝากประจํา
จังหวัดสระบุรี  

“เผือกหอมกาวไกล” 
 
 

กลยุทธท่ี 3 

นําเทคโนโลยีมาพัฒนา
รูปแบบผลิตภัณฑใหได

มาตรฐาน  
“เผือกหอมนวัตกรรม” 
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ตารางท่ี 4 (ตอ) 

        
             ปจจัยภายนอก 

 
 
 
ปจจัยภายใน 

 

โอกาส [O] 
O1: ลูกคามีแนวโนมรูจากออนไลน 
O2: ผูบริโภคนิยมผลิตภณัฑทองถ่ิน 
O3: จังหวัดสระบุรมีีแหลงทองเท่ียวท่ี
ไดรับความนิยม 
O4: จังหวัดสระบุรีจดังานท่ีสําคญั 
O5: ไดรับการสนับสนุนจากภาครฐั 

อุปสรรค [T] 
T1: วัตถุดิบเผือกราคาไมแนนอน  
T2: ผลิตภัณฑทดแทนมีจํานวนมากใน
ทองตลาด 
T3:  ขาดเทคโนโลยี ท่ีจะถนอมเก็บ
รักษาสินคาใหสามารถเก็บไดนาน 
 

W1: ไมสามารถผลิตสินคาแปรรูป
จากเผือกไดตามความตองการของ
ลูกคา 
W2: การขนสงผลิตภัณฑจํากัด  
W3: ขายราคาท้ังขายปลีก/ สง 
W4: ไมสามารถข้ึนราคาผลติภณัฑได
เน่ืองจากลูกคาชินกับราคาเดิม 
W5: ยังไมมีการประชาสัมพันธทํา
การตลาดอยางจริงจัง 
W6: ทําเลท่ีตั้งอยูลึกทําใหลูกคาสวน
ใหญเขาถึงไดยากและไมสะดวก 

WO strategy 
W1 W2 S4 S5 O2 O3 O4 O5 

 

WT strategy 
W1 W2 W5 T2 T3 

 

 
จากตารางท่ี 4 สามารถนํามาใชในการกําหนดกลยุทธทางการตลาดของผลิตภัณฑเผือกหอมแปรรูป 

จาก 4 กลยุทธ ดังนี้ 1) กลยุทธท่ี 1 SO Strategy “เผือกหอมกาวไกล” โดยการพัฒนาผลิตภัณฑแปรรูปเผือก
หอมใหเปนของฝากสําหรับการมาเยือนอําเภอบานหมอ และจังหวัดสระบุรี โดยจัดใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑให
มีความหลากหลายเพ่ิมข้ึน รวมท้ังการไดรับการรับรองคุณภาพและมาตรฐานดวย 2) กลยุทธท่ี 2 WO Strategy 
“เผือกหอมเตรียมการ” โดยเนนการพัฒนาการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนใหมีความเขมแข็งมากข้ึน และการ
ประชาสัมพันธเชิงรุกใหมากข้ึน 3) กลยุทธท่ี 3 ST Strategy: “เผือกหอมนวัตกรรม” โดยการนําเทคโนโลยีมา
พัฒนาการผลิตผลิตภัณฑใหไดมาตรฐาน การออกแบบบรรจุภัณฑใหแข็งแรงและสวยงาม รวมท้ังการใช
การตลาดเชิงรุกดวยสื่อ/นวัตกรรมออนไลน เปนตน 4) กลยุทธท่ี 4 WT Strategy: “เผือกหอมถอนตัว” โดย
การยกเลิกการผลิตผลิตภัณฑแปรรูปท่ีขายยากและไมสรางกําไรมากนัก เปนตน 
 

สรุปผลการวิจัย 

1. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตาม
แนวคิด 6 W’s, 1 H พบวา สวนใหญ มีอายุอยูในชวง 25-45 ป รสชาติหอมอรอยเปนสิ่งแรกท่ีพิจารณาในการ
เลือกซ้ือ โอกาสการซ้ือชวงจัดจําหนายตามงานแสดงสินคา วัตถุประสงคในการซ้ือ เพ่ือบริโภคสวนตัว สถานท่ี
ท่ีสามารถซ้ือไดอยางสะดวก คือ ตามงานจําหนาย/แสดงสินคา โดยตนเองเปนผูตัดสินใจซ้ือเอง และซ้ือเม่ือพบ
เห็นจากการวางจําหนาย และตามแนวคิดสวนประสมทางการตลาดท่ีทําใหผูบริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือ พบวา  
ในภาพรวมอยูในระดับมาก   

2. สามารถพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตามกรอบการ
วิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ (BMC) ท้ัง 9 องคประกอบ ไดแก คุณคาของสินคา/บริการ (มีความเปนภูมิ
ปญญาและมีคุณคาทางโภชนาการจากอาหารธรรมชาติท่ีไดรับการรับรองมาตรฐาน เปนของฝากประจําจังหวัด

กลยุทธท่ี 2  

วางแผนการจัดการและ 
ประชาสมัพันธ 

“เผือกหอมเตรียมการ” 

กลยุทธท่ี 4  

ตัดทอนผลิตภณัฑ 
ท่ีขายยากไมทํากําไร 
“เผือกหอมถอนตัว” 
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สระบุรีไดดี (ผูผลิต) กลุมลูกคา (กลุมผูรักอาหารสุขภาพและนิยมเอกลักษณของทองถ่ิน/ของฝาก) ชองทาง
เขาถึงสินคา (ณ แหลงผลิต แหลงท่ีนักทองเทียว งานเทศกาล) สายสัมพันธลูกคา (รักษามาตรฐานคุณภาพคงท่ี
มีคุณภาพดีในราคายอมเยา) ทรัพยากรหลัก (เผือกหอม) กิจกรรมหลัก (พัฒนาผลิตภัณฑใหหลากหลาย) 
พันธมิตรการคา (รานสินคาของฝาก) โครงสรางตนทุน และรปูแบบรายได (จากการขายเปนหลัก) 

3. สามารถพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอมได 4 กลยุทธ คือ 
1) กลยุทธ “เผือกหอมกาวไกล” โดยพัฒนาใหเปนสินคาอาหารสุขภาพของฝากประจําจังหวัดสระบุรี 2) กลยุทธ 
“เผือกหอมเตรียมการ” โดยพัฒนาชองทางการจัดจําหนายใหหลากหลาย 3) กลยุทธ “เผือกหอมนวัตกรรม” 
โดยนําเทคโนโลยีมาพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑใหไดมาตรฐาน และ 4) กลยุทธ “เผือกหอมถอนตัว” โดยตัดทอน
ผลิตภัณฑท่ีขายยากและไมทํากําไร 
 

อภิปรายผล 

1. พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ท่ี
พบวา พฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ระดับสวน
ประสมทางการตลาดในการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม 
ภาพรวมอยูในระดับมาก สอดคลองกับ Margroodthong & Sudharatna (2021, pp.48-61) ท่ีศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการบริโภคและการตัดสินใจซ้ืออาหารออรแกนิคฃองประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ท่ีพบวา 
พฤติกรรมการบริโภคอาหารออรแกนิค ภาพรวมอยูในระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงตามลําดับ
คาเฉลี่ย คือ ดานกระบวนการใหบริการ ดานผลิตภัณฑ ดานการสรางและนําเสนอลักษณะทางกายภาพ ดาน
บุคลากร ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานราคา และดานการสงเสริมการขาย สอดคลองกับThawiphithanan, 
Ngammeesri, Ngernchan & Singthongcha (2023, pp.173-188) ท่ีศึกษาเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑและ
สงเสริมการตลาดของกลุมวิลาหกิจชุมชนฝรั่งอินทรีย เพ่ือขยายตลาดไปกลุมเปาหมายใหม ท่ีพบวา แนวทางใน
การพัฒนาผลิตภัณฑมี ไดแก การวางแผนรวบรวมขอมูลผลิตภัณฑ  คัดเลือกผลิตภัณฑในการพัฒนาและ
สงเสริมพัฒนาขนตอนและกระบวนการผลิต การพัฒนาบรรจุภัณฑและฉลากและใดมีการพัฒนาผลิตภัณฑ
เพ่ือใหกลุม มีรายไดท่ีเพ่ิมข้ึน จึงดําเนินกิจกรรมสงเสริมการตลาด การประชาสัมพันธ ท่ีสามารถสรางชอง
ทางการจัดจําหนายใหมีความหลากหลาย ออกรานจําหนายสินคา ในงานมหกรรมสงเสริมของหนวยงานตาง ๆ 
กิจกรรมการสงเสริมการตลาดออนใลน และยังสอดคลองกับ Thawiphithanan, Ngammeesri, Ngernchan & 
Singthongcha, (2023, pp.189-204) ท่ีศึกษาเรื่อง การมีสวนรวมในการพัฒนารูปแบบผลิตภัณฑ บนฐานภูมิ
ปญญาทองถ่ิน ตําบลทับกฤช อําเภอชุมแลง จังหวัดนครลวรรคท่ีพบวา 1) ภูมิปญญาเก่ียวกับผลิตภัณฑ และ 2) 
การพัฒนารูปแบบบรรจุกัณฑ ผูประกอบการสวนใหญตองการพัฒนาบรรจุกัณฑและตราสินคา ท่ีผูประกอบการ
และผูบริโภคตองการตราสินคาท่ีสามารถจดจําไดงาย มีรายละเอียดขอมูลบนบรรจุกัณฑ 

2. การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอ
บานหมอ จังหวัดสระบุรี ตามกรอบการวิเคราะหองคประกอบทางธุรกิจ (BMC) ท้ัง 9 องคประกอบ ท่ีพบวา 
คุณคาของสินคา/บริการ (มีความเปนภูมิปญญาและมีคุณคาทางโภชนาการจากอาหารธรรมชาติท่ีไดรับการ
รับรองมาตรฐาน เปนของฝากประจําจังหวัดสระบุรีไดดี ผูผลิต) กลุมลูกคา (กลุมผูรักอาหารสุขภาพและนิยม
เอกลักษณของทองถ่ิน/ของฝาก) ชองทางเขาถึงสินคา (ณ แหลงผลิต แหลงท่ีนักทองเทียว งานเทศกาล) สาย
สัมพันธลูกคา (รักษามาตรฐานคุณภาพคงท่ีมีคุณภาพดีในราคายอมเยา) ทรัพยากรหลัก (เผือกหอม) กิจกรรม
หลัก (พัฒนาผลิตภัณฑใหหลากหลาย) พันธมิตรการคา (รานสินคาของฝาก) โครงสรางตนทุน และรูปแบบ
รายได (จากการขายเปนหลัก) สอดคลองกับ Thampramuan & Tekhanmag (2019,pp. 39-53). ท่ีศึกษา
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เรื่อง การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยสําหรับกุนเชียงปลาสมุนไพรของวิสาหกิจชุมชน กลุมแมบานเกษตรกร
วิหารขาวสามัคคี ท่ีพบวา การใชแบบจําลองรูปแบบธุรกิจในการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยไดเห็นศักยภาพ
ปจจุบันขององคกรอยางชัดเจน และเปนรูปธรรมท่ีสามารถนําไปพัฒนาในอนาคนได สวนท่ี Osterwalder & 
Pigneur  (2010, p.14) ไดเสนอความสําคัญของรูปแบบธุรกิจ (Business Model) วา รูปแบบธุรกิจเปนแกน
หลักสําคัญในการวางแผนบริหารองคกรธุรกิจ เพ่ือใหเปนแผนธุรกิจท่ีดีและมีความสมบูรณครบถวน รวมถึง
กระบวนการในการคิดยังเปนสิ่งท่ีชวยในการกําหนดการเริ่มตนดําเนินการของธุรกิจใหมีประสิทธิภาพ 
สอดคลองกับ Chompoopanya & Rojanatrakul (2022, pp.414-430) ท่ีศึกษาเรื่อง การพัฒนาศักยภาพ
ชุมชนแบบมีสวนรวมสูชุมชนทองเท่ียวท่ียั่งยืน ท่ีพบวา การพัฒนาศักยภาพชุมชนเปนการ เปนชวยกัน
ดําเนินงานอยางมีเปาหมาย เพ่ิมความสามารถ และความพรอมท่ีจะกระทํางานโดยชุมชนใหเกิดผลสําเร็จและ
การใชประโยชนจากทรัพยากรท่ีมีอยางคุมคามีการประสานความรวมมือกับหนวยงานตาง ๆ การเรียนรูและ
การจัดการรวมกันเพ่ือดําเนินการโนกิจกรรมการผลิตแปรรูปสินคาและบริการท่ีมุงพัฒนาเศรษฐกิจของชุมชน
จะตองอาศัยกลไกการดําเนินงานอยางมีสวนรวม และยังสอดคลองกับ Phatratkul, Sangthongluan, 
Punoiam & Siranwarissara (2023, pp.64-82) ท่ีศึกษาเรื่อง การพัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับวิสาหกิจ
ชุมชนในกลุมประเภทอาหารแปรรูปจากลับปะรดในเขตภาคกลาง ตอนลาง กลุม 2 ท่ีพบวา จุดแข็ง คือ การ
พัฒนากลยุทธการตลาดสําหรับวิสาหกิจชุมชนในกลุมประเภทอาหารแปรรูป มีการรวมกลุม มีโครงสราง
องคการ และบุคลากร มีการประชุมในการขับเคลื่อนกระบวนการทางธุรกิจ ชุมชนสามารถนําทรัพยากรโน
ทองถ่ินมาใชใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด มีแนวคิดท่ีทําใหเกิดคุณคารวมกันโนการบริหารกลุม พบวา จุดออน คือ 
ดานราคา ขาดแผนธุรกิจ และกระบวนการจัดการธุรกิจ การบริหารทรัพยากรมนุษย ขาดการจัดการความรู 
ขาดทักษะเชิงนวัตกรรม พบวา โอกาส คือ การสนับสนุนดานวิชาการ งบประมาณของกองทุนตาง ๆ ระบบ
สารสนเทศ แหลงทองเท่ียว นํามาสูกลยุทธการตลาด และยังสอดคลองกับ Kaewsawan (2022, pp.92-108)  
ท่ีศึกษาเรื่อง การพัฒนาศักยภาพดานมาตรฐานผลิตภัณฑของกลุมวิสาหกิจชุมชนแปรรูปผลผลิตเกษตร อําเภอ
บางคลา จังหวัดฉะเชิงเทรา ท่ีพบวา ศักยภาพท่ีมาจากจุดแข็ง ประกอบดวย 1) ศักยภาพดานความรวมมือกัน
อยางเขมแข็งของ สมาชิกและมีการกําหนดโครงสรางอยางชัดเจน 2) ความไดเปรียบทางวัตถุดิบท่ีหลากหลาย 
คุณภาพดีและตนทุนต่ํา ทําใหมีศักยภาพตานตนทุนการผลิตท่ีต่ํา 3) แรงงานท่ีมีอยางเพียงพอ คาแรงต่ํา และ
สวนใหญ มาจากคนในชุมชน 4) ศักยภาพดานการขนสง เนื่องจากแหลงท่ีขายในจังหวัดมีหลายแหง การขนสง
มีความสะดวก รวดเร็ว และ 5) ศักยภาพดานความเชี่ยวชาญและทักษะในการผลิตสินคา ในขณะท่ีศักยภาพ
ท่ีมาจากโอกาส ของวิสาหกิจชุมชน คือ ประกอบดวย ศักยภาพท่ีเกิดจาก 1) ผูบริโภคท่ีเพ่ิมข้ึนมากข้ึน จาก
การจัดต้ัง เขตพัฒนาพิเศษ ภาคตะวันออก 2) ศักยภาพท่ีเกิดจากความชวยเหลือจาก หนวยงานภาครัฐ 3) 
ศักยภาพท่ีเกิดจากความชวยเหลือในดานเงินทุน จากภาคเอกชน 4) ศักยภาพท่ีเกิดจากระบบโลจิสติกสท่ี
สะดวกสบาย 5) ศักยภาพท่ีเกิดจากความสนใจของผูบริโภคท่ีรักสุขภาพ และ 6) ศักยภาพท่ีเกิดจากการ
ประสานงานหนวยงานท่ีเก่ียวของท่ีรวดเร็ว สวนปญหาท่ีสงผลตอการพัฒนา ประกอบดวย 5 ดาน ดังนี้ 1) 
การบริหารจัดการ 2) การวิเคราะหศักยภาพ 3) การสงเสริมและพัฒนาศักยภาพผลิตภัณฑ 4) การมีสวนรวม
และ 5) การกําหนดโครงสราง แนวทางการพัฒนา ศักยภาพของกลุม ประกอบดวย 1) ดานการจัดทําบัญชี
รายรับรายจาย 2) ดานการพัฒนาผลิตภัณฑและบรรจุภัณฑ 3) ดานการปรับปรุงรานคาออนไลนของวิสาหกิจ
ชุมชนเพ่ือเพ่ิมชองทางการจัดจําหนาย และ 4) ดานการหาดลาดในชุมชน เพ่ิมเติมเพ่ือชองทางการตลาด 
สอดคลองกับ Dararuang (2017, pp.131-140)  ท่ีศึกษาเรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑและกลยุทธทางการตลาด
วิสาหกิจชุมชนบานเขาแหลม จังหวัดนครสวรรค พบวา ควรใชแผนกลยุทธทางตลาดกลยุทธเชิงรุก โดยพัฒนา
ผลิตภัณฑใหมรวมกับออกงานแสดงสินคาอยางตอเนื่อง สําหรับกลยุทธ WO โดยพัฒนาการดําเนินงานดาน
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การตลาด พัฒนาชองทางการจัดจําหนาย บูรณาการการใชสื่อทางการตลาด และยังสอดคลอง Thampramuan 
& Tekhanmag (2019, pp. 39-53) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยสําหรับกุนเชียงปลาสมุนไพร
ของวิสาหกิจชุมชน กลุมแมบานเกษตรกรวิหารขาวสามัคคี ท่ีพบวา  วิสาหกิจชุมชนมีความแข็งแกรงและมี
โอกาสทางธุรกิจ จึงนําไปสูการตัดสินใจ “ขยายการผลิต” โดยมีกลยุทธทางการตลาดท่ีสําคัญ คือ กลยุทธ SO 
ดวยวิธีการพัฒนาใหเปนสินคาอาหารสุขภาพและของฝากประจําจังหวัด และกลยุทธ WO ดวยวิธีการพัฒนา
ชองทางการจัด จําหนาย ใชสื่อประชาสัมพันธใหเหมาะสมกับผลิตภัณฑ  

 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอแนะจากผลงานวิจัย 
1.1 จากผลของพฤติกรรมการบริโภคผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ อําเภอบานหมอ 

จังหวัดสระบุรี วิสาหกิจชุมชนฯ ควรพัฒนาปรับปรุงผลิตภัณฑใหเหมาะกับกลุมวัยทํางาน วางจําหนายตามงาน
สินคาใหกระจายท่ัวทุกภูมิภาค และสวนประสมทางการตลาดท่ีผูบริโภคมีความตองการ เรียงลําดับจาก
คาเฉลี่ยมากไปนอย ดังนี้ 
       1) ดานผลิตภัณฑ ควรมีการพัฒนาปรับปรุงอยูตลอดเวลา เนนคุณคาทางโภชนาการ พัฒนา
ใหผลิตภัณฑมีความหลากหลายมากยิ่งข้ึน ท้ังในดานรูปแบบและรสชาติ รวมท้ังออกแบบบรรจุภัณฑใหมีความ
สวยงามเหมาะสมกับผลิตภัณฑแตละชนิดใหเหมาะกับกลุมเปาหมายหรือวัตถุประสงคของการซ้ือ  
   2) ดานราคา ควรกําหนดราคาใหเหมาะสมเปนสัดสวนกับปริมาณ/คุณภาพ ใหคุมคากับการ
บริโภค และอาจมีการตั้งราคาเพ่ือใหตอรองได     
   3) ดานสงเสริมการตลาด ควรมีการจัดทําปายประชาสัมพันธ โฆษณาประชาสัมพันธตามสื่อ
ตางๆ มีการสงเสริมการขาย ใหสวนลดตามปริมาณซ้ือ ใหสวนลดตามปริมาณการซ้ือ มีการสงเสริมการขาย 
และออกจัดแสดงสินคาตามงาน  
   4) ดานการจัดจําหนาย ควรมีเพ่ิมชองทางการจัดจําหนายใหมีหลากหลาย เชน จําหนายตาม
งานแสดงสินคา สถานศึกษา รานอาหาร รานคาสหกรณตามหนวยงานตาง ๆ เพ่ือความสะดวกในการเขาถึง
ของผูบริโภค มีพนักงานขายใหคําแนะนําเปนอยางดี เพ่ือกระตุนและจูงใจใหซ้ือ พรอมท้ังมีการจัดวางตกแตง
สินคาใหมีความโดดเดน เพ่ือสะดวกในการเขาถึงไดงาย        

1.2 จากผลการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของวิสาหกิจชุมชนแปรรูปเผือกหอม ตําบลหรเทพ 
อําเภอบานหมอ จังหวัดสระบุรี วิสาหกิจชุมชนฯ ควร 1) เพ่ิมคุณคาของสินคา 2) เพ่ิมชองทางเขาถึงสินคา      
3) ใชทรัพยากรหลักอยางสมดุล และจัดหาจากแหลงอ่ืนในชุมชนหรือใกลเคียงเพ่ือใหการผลิตมีความตอเนื่อง
เพ่ือรักษาลูกคาและเพ่ือใหกลุมมีรายไดสมํ่าเสมอ  และควรมีการพัฒนาแผนการตลาดสําหรับผลิตภัณฑแปร
รูปเผือกหอม โดยการขยายการผลิตโดยเนนพัฒนาคํานึงถึงสุขภาพเปนของฝากประจําจังหวัดสระบุรี และ
พัฒนาชองทางการจัดจําหนายใหครอบคลุมตลาด 

1.3  จากผลการพัฒนากลยุทธทางการตลาดของวิสาหกิจชุมชนหรเทพแปรรูปเผือกหอม ดังนี้        
1) พัฒนาผลิตภัณฑแปรรูปเผือกหอมใหเปนของฝากสําหรับการมาเยือนอําเภอบานหมอ และจังหวัดสระบุรี 
โดยจัดใหมีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมีความหลากหลายเพ่ิมข้ึน รวมท้ังการไดรับการรับรองคุณภาพและ
มาตรฐานดวย 2) โดยเนนการพัฒนาการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชนใหมีความเขมแข็งมากข้ึน และ การ
ประชาสัมพันธเชิงรุกใหมากข้ึน 3) โดยการนําเทคโนโลยีมาพัฒนาการผลิตผลิตภัณฑใหไดมาตรฐานการ
ออกแบบบรรจุภัณฑใหแข็งแรงและสวยงาม รวมท้ังการใชการตลาดเชิงรุกดวยสื่อ/นวัตกรรมออนไลน เปนตน 
4) ตัดทอนผลิตภัณฑท่ีขายยากไมทํากําไร โดยการยกเลิกการผลิตผลิตภัณฑแปรรูปท่ีขายยากและไมสรางกําไร
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มากนัก เปนตน ดังนั้น วิสาหกิจชุมชนฯ จึงควรมีการวางแผนและวิจัยแบบมีสวนรวมกับผูมีสวนเก่ียวของท้ังใน 
1) หนวยปฏิบัติการ คือ วิสาหกิจชุมชนเกษตรกรหรเทพแปรรูปเผือกหอม 2) หนวยงาน/องคกรสนับสนุน 
ไดแกเกษตรอําเภอ/พัฒนาการอําเภอ/อบต./รานจําหนายสินคาชุมชนและทองถ่ิน/รานจําหนายของฝาก   
 2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป    
 ควรศึกษาการพัฒนาศักยภาพเชิงพาณิชยของผลิตภัณฑแปรรูปจากวัตถุดิบในทองถ่ิน หรือของกลุม
อ่ืน ๆ สําหรับผลิตภัณฑชุมชนและทองถ่ินในจังหวัดสระบุรี หรือจังหวัดใกลเคียงตอไป 
 

เอกสารอางอิง 

Dararuang, K. (2017).  Development of Product Market Strategy for Ban Kao Lame Community 
Enterprise, Nakhonsawan Province. Suthiparithat Journal, 31(100), 131-140. 

Ngernchan, J., Thawipithanun, S., Ngammeesri, L., Singthongchai, M., Sripinthusor, H., & Tangnuancha, 
P. (2023). Participation in Product Development from Lotus based on Local Wisdom, 
Thap Krit Sub-district Chum Saeng District, Nakhon Sawan Province.  Journal of 
Academic for Public and Private Management, 5(1), 189-204. 

Kaewsawan, C. (2022). Developing the Potential of Product Standards of Community 
Enterprises Processing Agricultural Products in Bang Khla District Chachoengsao 
Province. Journal of public administration and politics, 10(2), 92-108. 

Phumirat, S., & Wongmuan, N. (2019).  Interview. November, 2019. 

Petchprasert, N., & Wongkul, P. (2009). Money hunting across the world (4th ed.). Visual Institute. 

Thawiphithanan, S., Ngammeesri, L., Ngernchan, J., & Singthongcha, M. (2023). A Study of 
Product Development and Marketing Promotion of the Center for Community 
Enterprise the Organic Guava of (Ban Takhro) to Expand Market to the New Target 
Groups. Journal of Academic for Public and Private Management, 5(1), 173-188. 

Phatratkul, S., Sangthongluan, C., Punoiam, K., & Siranwarissara, A. ( 2 0 23 ) .  Development of 
Marketing Strategies for Community Enterprises in The Processed Food Category from 
Pineapples in The Lower Central Region Group 2. Journal of Academic for Public and 
Private Management, 5(1), 64-82. 

Margroodthong, P., & Sudharatna, Y. (2021). Consumption Behavior and Purchasing Decisions 
of Organic Food of The People in Bangkok. UMT POLY Journal, 18(2), 48-61. 

Thampramuan, P., & Tekhanmag, K. (2019). A Development of Commercial Potential for Herbal 
Fish Sausagesof a Community Enterprise“Wiharn Khao Samakkeeagriculturist Housewife 
Group,” Wiharn Khaosub-District, Tha Chang District, Sing Buri Province. NRRU Community 
Research Journal, 13(1), 39-53. 

Suksawang, S. (2017). Terms frequently used in health reform circles. Office of the National 
Health Commission. 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

36 

Chompoopanya, A., & Rojanatrakul, T. (2022), The development potential of the community 
in Participant Model to Sustainable Tourism Community. Journal of Modern Learning 
Development, 7(8). 414-430. 

Kotler, P., & Keller K. L. (2015). Marketing Management (15th ed.). Pearson. 

Osterwalder, A., & Pigneur, Y. (2010). Business Model Generation A Handbook for Visionaries, 
Game Changers and Challengers. Hoboken, New Jersey: John Wiley and Sons.  

Yamane, T. (1967). Statistics: An Introductory Analysis (2nd ed.). Harper and Row. 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

https://tci-thailand.org/wp-content/themes/magazine-style/tci_search/journal.html?b3BlbkpvdXJuYWwmaWQ9MTEzNzg
https://tci-thailand.org/wp-content/themes/magazine-style/tci_search/journal.html?b3BlbkpvdXJuYWwmaWQ9MTEzNzg


Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

37 

บทความวิจัย 

การวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจและโอกาสทางการตลาดของผลติภณัฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชา: กรณีศึกษาพ้ืนท่ีไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภมูิภาคกลางของ 

ประเทศไทย 

 
นาถรพี ตันโช12

1 และ สันติกร ภมรปฐมกุล13

2* 
 

บทคัดยอ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีสงผล
ตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา และเพ่ือศึกษามูลคาทางเศรษฐกิจของ
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีสงผลตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา โดย
เปนการวิจัยเชิงปริมาณท่ีทําการสํารวจขอมูลจากกลุมตัวอยางคือ ผูประกอบการผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจาก
กัญชาในพ้ืนท่ีไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทยจํานวน 200 ราย ดวยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบลูกโซ เก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม และนําขอมูลมาวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานดวย การวิเคราะหความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาดานการรองรับของ
ธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาและดานสถานท่ีตั้งของธุรกิจท่ีแตกตางกันสงผลตอโอกาส
ทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาแตกตางกัน โดยท่ีดานการรองรับในของธุรกิจสูการพัฒนา
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา พบวา การนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมตาง ๆ มาใชมีคาเฉลี่ยสูงกวาการลงทุน
เพ่ิมในกลุมธุรกิจ Start up ท้ังในและตางประเทศ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ี สถานท่ีตั้งของธุรกิจ 
พบวา พระนครศรีอยุธยา มีคาเฉลี่ยสูงกวาทุกพ้ืนท่ี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ นอกจากนี้ มูลคาทางเศรษฐกิจ
ของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ประกอบไปดวย รูปแบบการใชกัญชาเพ่ือประโยชนทางการแพทย 
องคความรูเก่ียวกับกัญชา และคุณลักษณะผลิตภัณฑมีผลตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัด
จากกัญชา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
 
คําสําคัญ: มูลคาทางเศรษฐกิจ, โอกาสทางการตลาด, ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
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Analysis of the economic value and market opportunities of cannabis-
infused products: case studies of the licensed areas in the central 

region of Thailand  

 
Nartraphee Tancho1 and Santikorn Pamornpathomkul2* 

 

Abstract 

 This research aimed to study the current situation of cannabis extract-infused products 
influencing the market opportunities of such products and to examine the economic value of 
cannabis extract-infused products affecting their market potential. This quantitative study 
surveyed data from a sample of 200 entrepreneurs engaged in cannabis extract-infused 
product businesses operating in legally authorized areas within the central region of Thailand. 
The sample was selected using a chain sampling method. Data were collected through 
questionnaires and analyzed using descriptive statistics, including frequency, percentage, 
mean, and standard deviation, as well as hypothesis testing through one-way analysis of 
variance and multiple regression analysis. 

The findings revealed that the current situation regarding cannabis extract-infused 
products, particularly the business support for product development and differences in 
business location, significantly influenced market opportunities. In terms of business support 
for product development, it was found that adopting technologies and innovations had a 
significantly higher mean score than increased investment in start-up businesses, both 
domestically and internationally. Regarding business location, Phra Nakhon Si Ayutthaya had 
a significantly higher mean score than other areas. Additionally, the economic value of 
cannabis extract-infused products comprising medical applications of cannabis, knowledge of 
cannabis, and product attributes was found to significantly influence the market opportunities 
of these products at the 0.05 significance level. 

 
Keywords: Economic Value, Market Opportunity, Cannabis-Infused Products 
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บทนํา 

 พระราชบัญญัติยาเสพติดใหโทษฉบับท่ี 7 พุทธศักราช 2562 ท่ีผลบังคับใชเม่ือ วันท่ี 19 กุมภาพันธ 
2562 ไดเปดชองใหกัญชาและพืชกระทอมนําไปใชประโยชนทางการแพทย และใหนําสวนตาง ๆ ของกัญชา
และกัญชง ยกเวนชอดอกและเมล็ดไปใชประโยชนอ่ืน ๆ ไดโดยไมถือวาเปนยาเสพติด ซ่ึงมีผลบังคับใชไปเม่ือ
วันท่ี 15 ธันวาคม 2563 นั้น (Narcotics Act B.E. 2562 (2019) เปนแรงกระตุนใหผูประกอบการสนใจและ
คิดคนผลิตภัณฑท่ีมีสวนประกอบจากกัญชาเปนจํานวนมาก แตอยางไรก็ตาม การเปดตลาดอยางเสรีสําหรับ
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาในประเทศไทยนั้นยังเปนเรื่องใหมท่ีจะตองสรางใหเกิดความรูความเขาใจ 
รวมถึงการติดตามตรวจผลกระทบท่ีจะเกิดข้ึนจากผลิตภัณฑ สงผลใหผูประกอบการตองไดรับการรองรับ และ
อนุญาตในการจําหนายผลิตภัณฑ รวมถึงตองหาตลาดในการจําหนายสินคาตามกฎระเบียบท่ีภาครัฐกําหนดไว 
(Thailand Development Research Institute, 2024) จากรายงานของกรมทรัพยสินทางปญญา ระบุวา มี
ผูประกอบการขอยื่นคําขอจดทะเบียนสิทธิบัตรและอนุสิทธิบัตรท่ีเก่ียวของกับกัญชาและกัญชงแลว 31 คําขอ 
แบงเปน ผลิตภัณฑอาหารและเครื่องดื่มท่ีมีกัญชาเปนสวนประกอบ (6 คําขอ) ผลิตภัณฑยาสมุนไพรท่ีมีกัญชา
เปนสวนประกอบ (4 คําขอ) เวชภัณฑท่ีมีสารสกัดเปนสารออกฤทธิ์ (3 คําขอ) เครื่องจักรและกรรมวิธีการสกัด
จากกัญชา (11 คําขอ) อุปกรณหรือชุดทดสอบสารสกัดจากกัญชา (3 คําขอ) ผลิตภัณฑปลอยสารระเหยจาก
กัญชา (2 คําขอ) และผลิตภัณฑของใชในบานท่ีมีกัญชงเปนองคประกอบ (2 คําขอ) โดยลาสุดกรมทรัพยสิน
ทางปญญาไดรับจดทะเบียนและออกอนุสิทธิบัตรไปแลว 2 คําขอ คือ กระถางผาเพาะปลูก และชุดเครื่องจักร
สกัดน้ํามันกัญชาเพ่ือใชประโยชนทางการแพทย (Thansettakij, 2021) เนื่องจากมีประโยชน สามารถนํามาใช
ตอยอดเชิงพาณิชยไดหลากหลายท้ังการแพทย ธุรกิจเครื่องดื่ม อาหาร และเครื่องสําอาง จนกลายเปนพืช
เศรษฐกิจท่ีมีอนาคต โดยคาดการณวามูลคาตลาดโลกนั้นจะเติบโตตอเนื่อง และจะมีมูลคา 109.9 พันลาน
เหรียญสหรัฐในป 2567 หรืออีก 3 ปขางหนา แบงเปนตลาดกัญชาทางการแพทยสัดสวน 60% ของมูลคา
กัญชาท้ังหมด และอีก 40% เปนตลาดกัญชาเพ่ือสันทนาการ สําหรับประเทศไทยอยูในชวงเริ่มตนทําใหตลาด
ยังมีมูลคานอย สวนใหญเปนสวนผสมอยูในตํารับยาไทย หากไทยผลักดันอยางตอเนื่องคาดวาตลาดกัญชาเพ่ือ
การแพทยของไทยจะเปนทางเลือกสรางรายไดใหเกษตรกรในอนาคต (Prachachat, 2021) 
 หากกลาวถึงโอกาสทางการตลาดปจจุบันของพืชเศรษฐกิจใหมอยางกัญชา (CBD) และกัญชง (Hemp) 
นั้นเปนตลาดท่ีกําลังเติบโตและไดรับความสนใจเพ่ิมข้ึนอยางตอเนื่องจากผูบริโภคในหลายกลุม ซ่ึงขอมูลของ
ประเทศฮองกงซ่ึงใหการอนุมัติใหพืชเศรษฐกิจท้ัง 2 ชนิด ถูกกฎหมายในเดือนพฤศจิกายน 2561 ทําใหเปน
ตลาดใหมท่ีมีอายุไมถึง 3 ป โดยอยูในหลากหลายประเภทสินคาท่ีเพ่ิมสวนผสมของ CBD กลายเปนกระแส
ความนิยมท่ีผูบริโภคยุคใหมสนใจทดลองสินคาท่ีมีความแปลกใหมมากข้ึน อาทิ เชนเครื่องด่ืม เชน กาแฟ 
(Infused Coffee) น้ําผลไม เบียร นม เครื่องสําอาง เชน ครีมบํารุงผิว Body Butter, Body Balm, Serum 
และอาหาร เชน ขนมไหวพระจันทร ผักสลัด ช็อกโกแลต และอาหารสัตว เปนตน (Overseas Office and 
Honorary Trade Advisors in Hong Kong, 2021) สําหรับประเทศไทยมีการกําหนดมาตรการในการเตรียม
ความพรอมของภาครัฐในการสรางโอกาสใหกับเกษตรกรในอุตสาหกรรมกัญชาเพ่ือการแพทยอันจะนาไปสูการ
พัฒนาและยกระดับคุณภาพชีวิตของเกษตรกรไทย ซ่ึงเปนแนวทางในการลดความเหลื่อมล้ําของประชาชนใน
ประเทศ ซ่ึงเปนไปตามเปาหมายตามยุทธศาสตรชาติ ระยะ 20 ป (พ.ศ. 2561 - 2580) ท่ีมีเปาหมายสูงสุดคือ
ตองการใหประเทศไทยเปนประเทศท่ีเขาสูกลุมประเทศรายไดสูงในป พ.ศ. 2580 (Pattanakitkulkajorn, 
2020)  
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 สําหรับดานของบริษัทศูนยวิจัยกสิกรไทยรายงานวา ปจจุบันตลาดกัญชาถูกกฎหมายของประเทศไทย 
ยังมีมูลคานอยมาก สวนใหญเปนสวนผสมอยูในตํารับยาไทย และแมวาจะมีการอนุญาตใหมีการใชกัญชาอยาง
ถูกกฎหมาย แตก็ยังอยูในชวงเริ่มตนของการทดลองทางการแพทยเพ่ือใชกับผูปวย และยังตองไดรับการ
ควบคุมดูแลโดยหนวยงานตาง ๆ ของภาครัฐและรัฐวิสาหกิจ แตหากมีการผลักดันและสนับสนุนใหเกิดการใช
กัญชาทางการแพทยอยางตอเนื่อง และมีการจําหนายในรูปแบบเชิงพาณิชย ตลาดกัญชาเพ่ือการแพทยของ
ไทยนาจะมีมูลคาราว 3,600-7,200 ลานบาท สําหรับในป 2564 ซ่ึงยังมีขนาดท่ีเล็กมากหรือคิดเปนสัดสวน
เพียงรอยละ 0.02-0.04 ของจีดีพี (Kasikorn Research Center, 2021) นอกจากนี้ ศูนยพยากรณเศรษฐกิจ
และธุรกิจ มหาวิทยาลัยหอการคาไทย ไดมีการประเมินมูลคาตลาดของอุตสาหกรรมกัญชาในป 2568 พบวา มี
มูลคา 42,851 ลานบาท และสรางรายไดใหแกเกษตรกรสูงถึง 800,000 บาทถึง 1.2 ลานบาทตอไรตอป 
(Bangkokbiznews, 2024) ซ่ึงหากพิจารณาถึงมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาใน
มิติการสรางมูลคาเชิงคุณภาพและความยั่งยืนในตลาดจะตองพิจารณาถึงคุณลักษณะผลิตภัณฑ (การใชวัตถุดิบ
คุณภาพสูง การพัฒนาผลิตภัณฑท่ีตอบสนองความตองการดานสุขภาพและความงาม) รูปแบบการใช (น้ํามัน
สกัด ครีม หรือเครื่องดื่ม ชวยเพ่ิมความสะดวกและความนิยมในหมูผูบริโภค) และองคความรูเก่ียวกับกัญชา 
(การใชขอมูลท่ีถูกตองและเปนวิทยาศาสตร) จะชวยทําใหทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจาก
กัญชามีมูลคาท่ีสูงข้ึนจากความตองการของตลาด นอกจากนี้ยังชวยสรางความเชื่อม่ัน ยั่งยืน และเติบโตได
อยางรวดเร็ว ดังแนวคิดท่ีวา การสรางมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑจะตองพิจารณาจากคุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑและการรับรูของลูกคา (Smith & Colgate, 2007, pp.7-23) 

อยางไรก็ตาม ปจจุบันประเทศไทย ยังไมไดมีการศึกษาวิจัย หรือผลิตสินคาในดานนี้ในเชิงพาณิชย
อยางจริงจัง โดยเฉพาะอยางยิ่งการวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจและโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสม
สารสกัดจากกัญชา ฉะนั้น ผูวิจัยจึงมีความสนใจในการศึกษา ในหัวขอ การวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจและ
โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาของประเทศไทย เพ่ือใชวิเคราะหปจจัยพ้ืนฐานท่ี
เปนตัวกําหนดมูลคาทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการวางแผน
ในเชิงพาณิชยในอนาคตของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาของประเทศไทยตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีสงผลตอโอกาสทาง
การตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

2. เพ่ือศึกษามูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีสงผลตอโอกาสทาง
การตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

 
ขอบเขตการวิจัย 

 ประชากรในการวิจัยนี้ คือ ผูประกอบการผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา กรณีศึกษาพ้ืนท่ีไดรับ
อนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทย โดยกําหนดกลุมตัวอยางจําวน 200 ราย ดวยวิธีการสุม
ตัวอยางแบบเจาะจง เฉพาะผูประกอบการในพ้ืนท่ีไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทย 
ไดแก สมุทรปราการ นนทบุรี ปทุมธานี พระนครศรีอยุธยา สระบุรี ลพบุรี อางทอง สิงหบุรี และชัยนาท ซ่ึง
งานวิจัยนี้มุงเนนศึกษาเฉพาะขอมูลเชิงปริมาณท่ีเก่ียวของกับสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัด
จากกัญชา มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา และโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑ
ท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล การศึกษาวิจัยครั้งนี้
ดําเนินงานระหวาง เดือนมีนาคม 2565 ถึง เมษายน 2566 
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สมมติฐานการวิจัย 
 สมมติฐานท่ี 1 สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีแตกตางกันสงผลตอ
โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาแตกตางกัน 

สมมติฐานท่ี 2 มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลตอโอกาสทาง
การตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
   
   ตัวแปรอิสระ (Independent variables)         ตัวแปรตาม (Dependent variables) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 

สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชา 

1) ดานการรองรับในของธุรกิจสูการ
พัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
2) ดานลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรมท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชา 
3) ดานระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 
4) ดานสถานท่ีตั้งของธุรกิจ 
5) ดานประเภทของธุรกิจ 
6) ดานความคิดเห็นตอนโยบายตาง ๆ ท่ี
สงเสริมพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชา 

(Chankheagla, 2022, pp.45-52) 
 

โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชา: กรณีศึกษา

พ้ืนท่ีไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาค
กลางของ ประเทศไทย 

1) ดานปจจัยในการตัดสินใจซ้ือของ
ผูบริโภค (Kotler & Keller, 2016, 
pp.36-38) 
2) ดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และ
อุปสรรคของผลิตภัณฑ (Gürel & Tat, 
2017, pp.994-1006) 
3) ดานความพรอมและสิ่งสนับสนุน 
(Heizer et al., 2020, pp.98-102) 
4) ดานปจจัยแหงความสําเร็จของ
ผูประกอบการ/ธุรกิจ (Kotler & 
Armstrong, 2020, pp.36-38) 

มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชา 

1) คุณลักษณะผลิตภัณฑ 
2) รูปแบบการใชกัญชา 
3) องคความรูเก่ียวกับกัญชา 
(Smith & Colgate, 2007,  pp.7-23) 
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ทบทวนวรรณกรรม 

 สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย 
 เม่ือวันท่ี 9 มิถุนายน 2565 ซ่ึงเปนวันแรกท่ีกฎหมาย "ปลดล็อก" กัญชา กัญชา มีผลบังคับใช ทําให
ประชาชนสามารถปลูกพืชนี้ไดในครัวเรือนและเชิงพาณิชย สวนการผลิตเปนผลิตภัณฑสุขภาพเพ่ือจําหนาย ท้ัง
อาหาร เครื่องสําอาง และยาสมุนไพร ยังคงตองขออนุญาต แตท้ังนี้ท้ังนั้นการอนุญาตใหบริโภคสวนประกอบ
ของพืชนี้ โดยไมผิดกฎหมาย ก็สรางความกังวลใหหลายภาคสวนในสังคม พรอมเสียงเรียกรองใหภาครัฐหา
มาตรการปองกันในขณะท่ีกฎหมายควบคุมกัญชา (BBC Thai, 2022) ในเวลาถัดมา เม่ือวันท่ี 16 มิถุนายน 
2565 ราชกิจจานุเบกษาดําเนินการเผยแพรประกาศกระทรวงสาธารณสุข เรื่อง สมุนไพรควบคุม (กัญชา) พ.ศ. 
2565 โดยท่ีพิจารณาเห็นวา กัญชา เปนสมุนไพรท่ีมีคาตอการศึกษาหรือวิจัย มีความสําคัญทางเศรษฐกิจ เพ่ือ
ประโยชนในการคุมครองและสงเสริมการใชประโยชนอยางยั่งยืน อาศัยอํานาจตามความในมาตรา 4, 44, 45 
(3) และ (5) พ.ร.บ.คุมครองและสงเสริมภูมิปญญาการแพทยแผนไทย พ.ศ. 2542 (Ministry of Public 
Health Announcement on Controlled Herbs (Cannabis) B.E. 2565, 2022) 
 โดยสถานการณเก่ียวกับกัญชาทางการแพทยในประเทศไทยในระยะเกือบหนึ่งปแรกของการ
ประกาศใชกัญชาทางการแพทยแบบถูกกฎหมาย ผูใชสวนใหญก็ยังไดรับผลิตภัณฑกัญชาจากแหลงนอกระบบ
สาธารณสุขและใชกัญชาเพ่ือรักษาโรคหรืออาการเจ็บปวยหลายชนิดท่ีอยูนอกเหนือขอแนะนําของกระทรวง
สาธารณสุขหรือไมมีหลักฐานทางวิชาการสนับสนุนประสิทธิผล แตผูใชสวนใหญกลับมองเห็นเฉพาะดานบวก
ของกัญชาและผลของการใชกัญชาเพ่ือรักษาโรค เนื่องจากประชาชนจํานวนมากก็ใชกัญชาเพ่ือรักษาโรคอยู
แลว การชวยใหประชาชนมีความรูความเขาใจท่ีถูกตองเก่ียวกับกัญชาทางการแพทย การเพ่ิมการเขาถึงกัญชา
ทางการแพทยในระบบสาธารณสุข โดยเฉพาะจากคลินิกกัญชาทางการแพทยท้ังแผนไทยและแผนปจจุบันใน
โรงพยาบาลของกระทรวงสาธารณสุข และการทบทวนขอบงชี้ของการสั่งใชยากัญชาใหทันสมัยตามหลักฐาน
วิชาการ โดยคํานึงถึงความจําเปนของผูปวย จึงเปนเรื่องท่ีจําเปนและเรงดวน ขอคนพบจากการศึกษานี้
ชี้ใหเห็นถึงความทาทายทางนโยบายอันตอเนื่องของประเทศไทยในเรื่องกัญชาทางการแพทย (Centre for 
Addiction Studies, n.d.) ซ่ึงการศึกษาตัวแปรเก่ียวกับสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจาก
กัญชา ท่ีประกอบไปดวย 1) ดานการรองรับในของธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 2) ดาน
ลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรมท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 3) ดานระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 4) ดานสถาน
ท่ีตั้งของธุรกิจ 5) ดานประเภทของธุรกิจ และ 6) ดานความคิดเห็นตอนโยบายตาง ๆ ท่ีสงเสริมพัฒนาไปสู
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา นั้นเปนการศึกษาขอมูลเบื้องตนของธุรกิจเพ่ือท่ีจะนํามาใชศึกษาความ
แตกตางนั้น พัฒนามาจากแนวคิดของ Chankheagla (2022, pp.45-52) ท่ีทําการศึกษารูปแบบการจัดการ
ธุรกิจกัญชา โดยไดกลาววา รูปแบบการจัดการธุรกิจกัญชามีปจจัยองคประกอบท่ีสําคัญ ไดแก แนวนโยบายทาง
การเมือง กระบวนการบริหารจัดการในองคกร สถานท่ีเหมาะสม ผลิตภัณฑกัญชาท่ีมีคุณภาพ และชองทางการ
สงเสริมการตลาดจึงมีผลอิทธิพลตอประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการจัดการธุรกิจกัญชา 

อยางไรก็ตาม เพ่ือปองกันผลกระทบทางลบตอคุณภาพชีวิตของประชาชนโดยสุขภาพของเด็กและ
เยาวชน ผลกระทบเสียหายทางเศรษฐกิจและความถดถอยของผลิตภาพแรงงาน รัฐบาลตองมีแนวทางหรือ
มาตรการเพ่ือกํากับควบคุมการใชกัญชาเพ่ือประโยชนทางการแพทยและสุขภาพเทานั้น หากตองการเปดใหมี
การเสพหรือบริโภค ตองมีมาตรการหรือแนวทางดังนี้ (1) ตองเก็บภาษีสรรพสามิตในอัตราสูง และนําเงิน
บางสวนไปใชในการสงเสริมสุขภาพประชาชน และเผยแพรใหเกิดความรูความเขาใจท่ีถูกตองในการใชประโยชน
จากสารสกัดจากกัญชา (2) ตองมีการกําหนดอายุข้ันต่ําของผูซ้ือหรือเสพกัญชา อยางต่ําตองอายุ 25 ปข้ึนไป (3) 
หามไมใหมีการโฆษณาใด ๆ รวมท้ัง โฆษณาแฝง ในผลิตภัณฑท่ีเก่ียวของกับสารสกัดจากกัญชาท่ีมีผลเสียตอ
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สุขภาพ (4) การกําหนดใหมีคําเตือนถึงภัยและผลกระทบจากเสพสารสกัดจากกัญชา เผยแพรขอมูลประโยชน
และโทษของกัญชา (5) การบังคับใหผูประกอบการหรือผูขายตองเปดเผยสวนผสมของกัญชาในอาหาร หรือ 
เครื่องด่ืม อยางชัดเจน (6) กําหนดพ้ืนท่ีและเวลาสําหรับเปนเขตปลอดกัญชา และ (7) จํากัดการนําเขาและ
สงออกกัญชาและผลิตภัณฑกัญชา ยกเวนการใชเพ่ือประโยชนทางการแพทย และการผลิตยารักษาโรคเทานั้น 
(The Nutrition Association of Thailand Under the Patronage of Her Royal Highness Princess Maha 
Chakri Sirindhorn, 2022)  

ตอมา รัฐบาลเพ่ือไทย ภายใตการนําของ นายเศรษฐา ทวีสิน นายกรัฐมนตรี ไดคืนสถานะให “กัญชา” 
กลับเปนยาเสพติดประเภท 5 อีกครั้ง โดยจะมีผลบังคับใชในวันท่ี 1 ม.ค. 2568 แตอยางไรก็ตาม ตัวแทน
เครือขายเขียนอนาคตกัญชาไทย ระบุวา “กัญชาไมไดรายแรงกวาบุหรี่และแอลกอฮอล ไมเปนสาเหตุของโรคจิต
เวช หรือทําลายสมองเด็ก ก็ใหควบคุมโดยใช พ.ร.บ.กัญชา แตถาหากพบวารายแรงกวา ก็ใหนําไปควบคุมโดย
กฎหมายยาเสพติดตามเดิม หรือจะควบคุมโดยกฎหมายใด” (Thai PBS, 2024) เชนเดียวกันกับ ปานเทพ พัว
พงษพันธ คณบดีวิทยาลัยการแพทยแผนตะวันออก มหาวิทยาลัยรังสิต และกรรมการผูทรงคุณวุฒิ  
คณะกรรมการควบคุมยาเสพติดใหโทษเสียงขางนองไมเห็นดวยกับการนํากัญชากลับไปเปนยาเสพติด ซ่ึงเสนอ
ใหมีการทบทวนรางประกาศกระทรวงสาธารณสุขท่ีใหชอดอกกัญชาและกัญชงเปนยาเสพติด รวมถึงขอเสนอ
ทางออกเพ่ือแกปญหาเก่ียวกับการบังคับใชกฎหมายและยังตองสรางความเชื่อม่ันใหแกนักลงทุน (Manager 
Online, 2024) ดังนั้น เม่ือกัญชากลับไปเปนยาเสพติด และไมอาจทําใหขายไดอยางเสรี แตยังคงตองใหโอกาส
ผูประกอบการปรับตัวใหกระทําสิ่งท่ีถูกตองตามกฎหมายและเปนท่ียอมรับตอสังคมไทยและตางประเทศ  

 มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีมีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย  
 กัญชา เปนพืชสกุล Cannabis อยูในวงศ Cannabaceae มีท้ังสิ้น 3 สายพันธุท่ีพบบอย ไดแก สาย
พันธุซาติวา (Cannabis sativa) สายพันธุอินดิกา (Cannabis indica) และสายพันธุรูเดอราลิส (Cannabis 
ruderalis) (Sripanidkulchai, 2019, pp.1-26) โดยสารสกัดกัญชามีราคาแตกตางกันข้ึนอยูกับ ความบริสุทธิ์ 
กระบวนการสกัด สามารถจําแนกได 4 ประเภท ไดแก (1) Full Spectrum CBD คือ CBD ท่ียังคงมีสาร 
Phyto cannabinoids อ่ืน ๆ และสาร THC เจือปนอยู อีกท้ังยังมีสารท่ีใหกลิ่น (Terpenes) และสารตอตาน
อนุมูลอิสระ (Flavonoids) (2) CBD Isolate คือ สาร CBD บริสุทธิ์ มักทําใหอยูในรูปแบบผลึกหรือผง จึง
เรียกวา CBD Crystalline หรือ CBD Powder มีสีขาวละเอียด รสจืด ไมมีกลิ่น นําไปใชในผลิตภัณฑอาหาร 
เครื่องดื่ม เวชสําอาง ราคาเฉลี่ยกิโลกรัมละ 900-1,300 ดอลลารสหรัฐ (3) Broad Spectrum CBD หรือ CBD 
Distillate คือ สาร CBD ท่ียังคงมีสารอ่ืน ๆ เจือปนอยูดังประเภทท่ี 1 แตทําการสกัดหรือแยกเฉพาะสาร THC 
ออก หรืออาจเจือปนอยูบางแตไมเกินกฎหมายกําหนดของแตละประเทศ ทําใหมีความตองการสูง ราคาเฉลี่ย
กิโลกรัมละ 2,400-4,200 ดอลลารสหรัฐ และ (4) Water Soluble CBD คือ สาร CBD ท่ีละลายน้ําได (สาร 
CBD ประเภท 1-3 ละลายน้ําไมได จึงจําเปนตองใชน้ํามันเปนตัวทําละลาย เชน น้ํามันมะพราวสกัดเย็น กรด
ไขมัน หรือ Medium-chain Triglyceride) ราคาเฉลี่ยกิโลกรัมละ 1,850-3,200 ดอลลารสหรัฐฯ (Krungsri 
Research, 2022) 
 ป 2563 ตลาดกัญชาโลกมีมูลคา 4.75 พันลานดอลลารสหรัฐฯ จําแนกตามประเภทของผลิตภัณฑ 
ไดแก ผลิตภัณฑดูแลสวนบุคคล (อาทิ ครีมทาหนา ครีมบํารุงผิว ผลิตภัณฑลางมือ ผลิตภัณฑอาบน้ํา) 1.76 
พันลานดอลลารสหรัฐฯ (สัดสวน 37.1% ของมูลคาตลาดกัญชาโลก) รองลงมาไดแก อาหารและเครื่องดื่ม 
(25.2%) สิ่งทอ (18.6%) และผลิตภัณฑยา (11.6%) แตหากจําแนกตามการแปรรูป พบวา กัญชาถูกแปรรูป
เปนผลิตภัณฑน้ํามันมากท่ีสุด มีมูลคา 2.15 พันลานดอลลารสหรัฐฯ (สัดสวน 45.2% ของมูลคาตลาดกัญชา



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

44 

โลก) รองลงมาไดแก เมล็ดกัญชา (28.8%) และเสนใย (20.0%) ในระยะขางหนา Allied Market Research 
คาดวาตลาดกัญชาโลกจะเติบโตตอเนื่องเฉลี่ย 21.6% ตอป มาอยูท่ี 1.86 หม่ืนลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2570 
แตยังถือวามีขนาดเล็กเม่ือเทียบกับตลาดกัญชาโลก (Krungsri Research, 2022) จากรายงาน The Global 
Cannabis Report ของ Prohibition Partners คาดวา มูลคาตลาดกัญชาท่ัวโลกจะมีแนวโนมเติบโตตอเนื่อง 
หรือคิดเปนมูลคากวา 103.9 พันลานดอลลารสหรัฐฯ ในป 2567 (Bangkokbiznews, 2021) อยางไรก็ตาม
พบวาการปลูกกัญชา และกัญชา ในระดับชุมชนยังมีเง่ือนไข หลายประการท่ีสงผลใหการขออนุญาตเปนไป
อยางลาชา ภาครัฐไมไดอํานวยความสะดวกประชาชนอยางเต็มท่ี และกลายเปนผลกระทบไดในอนาคต 
โดยเฉพาะอยางยิ่งเกษตรกรผูปลูกกัญชา ท่ีจะตองคํานึงถึงสายพันธุ ความรูความเขาใจในการปลูก ราคา 
ความสามารถในการแขงขันกับกัญชาหรือผลิตภัณฑจากกัญชาเพ่ือการแพทยท่ีนําเขาจากตางประเทศ รวมไป
ถึงการสรางองคความรูใหกับคนในประเทศท่ีจะใชผลิตภัณฑจากพืชท้ัง 3 ชนิด ใหทราบถึงผลขางเคียงท่ีอาจจะ
เกิดข้ึนจากการใชผลิตภัณฑเพ่ือใหการผลักดัน กระทอม กัญชา กัญชาใหเปนพืชเศรษฐกิจของประเทศไดอยาง
ยั่งยืนโดยแทจริง (The Center for Economic and Business Forecasting, 2022) อยางไรก็ตาม การศึกษา
นี้มุงเนนศึกษาตัวแปรมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ท่ีประกอบไปดวย 1) 
คุณลักษณะผลิตภัณฑ 2) รูปแบบการใชกัญชา และ 3) องคความรูเก่ียวกับกัญชา ตามแนวคิดของ Smith & 
Colgate (2007, pp.7-23) ท่ีกลาววา การสรางมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑตองพิจารณาจากคุณลักษณะ
ของผลิตภัณฑและการรับรูของลูกคา  

 โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจของ
ประเทศไทย 
 จุดเริ่มตนของโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาเกิดจากการผลักดัน
นโยบายของกระทรวงสาธารณสุขท่ีมีนโยบายสงเสริมการทองเท่ียวแบบ Wellness tourism โดยดึงสปาและ
นวดเพ่ือสุขภาพ และสมุนไพร ผลิตภัณฑท่ีพัฒนาจากกัญชา กัญชา ท่ีผานการรับรองคุณภาพ ใหบริการใน
สถานประกอบการท่ีมีการควบคุมกํากับมาตรฐานความปลอดภัย เพ่ือสรางศักยภาพการแขงขันในเวทีโลกและ
สรางเศรษฐกิจประเทศ ภายใตแนวคิด “สปาไทยกาวหนา ภูมิปญญากาวไกล กัญชาไทยสรางเศรษฐกิจ” 
(Public Relations Office, Ministry of Public Health, 2022) ท้ังนี้ ภาครัฐไดไดสรางหวงโซอุตสาหกรรม
ใหมในกลุมธุรกิจกัญชา ประกอบดวย (1) อุตสาหกรรมตนน้ํา ไดแก จัดหาเมล็ดพันธุ พัฒนาสายพันธุพืช 
เพาะปลูก (2) อุตสาหกรรมกลางน้ํา ไดแก โรงสกัด สารสกัด น้ํามัน ผลิตภัณฑกัญชา (3) อุตสาหกรรมปลาย
น้ํา ไดแก สินคาอุปโภคบริโภคเปนกลุมท่ีนําสารสกัด หรือผลิตภัณฑกัญชาข้ันกลางมาเปนวัตถุดิบหรือสวนผสม
ในผลิตภัณฑของตนเพ่ือเพ่ิมไลนผลิตภัณฑใหม (Bangkokbiznews, 2022) โดย Krungsri Research (2022) 
ประมาณการมูลคาอุตสาหกรรมกัญชาของไทยในป 2564 คาดวาอุตสาหกรรมเครื่องดื่มท่ีมีกัญชาผสมจะมี
มูลคา 280 ลานบาท รองลงมาเปนผลิตภัณฑอาหารจากกัญชา 240 ลานบาท ยาและอาหารเสริมจากกัญชา 
50 ลานบาท เครื่องแตงกายท่ีทําดวยใยกัญชา 30 ลานบาท และผลิตภัณฑดูแลสวนบุคคลประเมินวายังอยู
ในชวงการพัฒนาผลิตภัณฑเปนหลักในปแรก ท้ังนี้ 5 กลุมอุตสาหกรรมดังกลาวจะมีการนํากัญชาไปใชมูลคา
ประมาณ 600 ลานบาท ดังนั้น โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลกระทบตอ
ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย ผูประกอบการตองมีการศึกษาการนํามาใชใหเหมาะสมและปลอดภัย ซ่ึงถือ
เปนการสรางประสบการณใหม ๆ ใหผูบริโภค (Overseas Office and Honorary Trade Advisors in Hong 
Kong, 2021)  
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 โดยการวิเคราะหโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา สามารถพิจารณาได
จากปจจัย 4 ดานสําคัญ โดยดานแรกคือ ปจจัยในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค ซ่ึงอิงจากทฤษฎีพฤติกรรม
ผูบริ โภค (Consumer Behavior Theory) โดยปจจัยภายใน เชน ทัศนคติ  (Attitude) และแรงจูงใจ 
(Motivation) จะสงผลตอความเต็มใจในการซ้ือ ขณะท่ีปจจัยภายนอก เชน วัฒนธรรมและสังคม ก็มีผลสําคัญ 
(Kotler & Keller, 2016, pp.172-175) ดานท่ีสองคือ การวิเคราะหจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค 
(SWOT Analysis) เชน การระบุโอกาสทางการตลาดในประเทศท่ีมีกฎหมายสนับสนุนกัญชา และการบริหาร
จุดออนท่ีเก่ียวกับการรับรูในแงลบของผลิตภัณฑในกลุมลูกคาบางสวน (Gürel & Tat, 2017, pp.994-1006) 
สวนท่ีสามคือ ความพรอมและสิ่งสนับสนุน โดยใชกรอบแนวคิด 5M’s (Man, Money, Materials, Machines, 
Methods) เพ่ือวิเคราะหความพรอมของทรัพยากร องคกร และการสนับสนุนจากภาครัฐ (Heizer et al., 
2020, pp.98-102) สุดทายคือ ปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการ/ธุรกิจ ซ่ึงรวมถึงการนําเสนอ
ผลิตภัณฑดวยนวัตกรรม การใชกลยุทธทางการตลาดท่ีเหมาะสม เชน การตลาด 4P’s (Product, Price, 
Place, Promotion) และการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงของตลาดอยางรวดเร็ว (Kotler & Armstrong, 
2020, pp.36-38) โดยองคประกอบเหลานี้ชวยสรางความไดเปรียบทางการแขงขันและเพ่ิมโอกาสความสําเร็จ
ใหกับธุรกิจท่ีมีผลิตภัณฑสารสกัดจากกัญชา  
 อยางไรก็ตาม หากสถานการณเปลี่ยนแปลงไปดังท่ีปรากฏในปจจุบันท่ีวาจะนํากัญชากลับไปเปนยา
เสพติดภายในป 2568 จะทําใหผูประกอบการท่ีไดรับอนุญาตกวา 10,000 ราย ประสบปญหากับสูญเสียโอกาส
และรายได โดยทีมวิจัยดานเศรษฐกิจของดีทีอารไอ ประมาณการมูลคาเศรษฐกิจทางตรงในสวนของผลิตภัณฑ
จากธุรกิจท่ีจดทะเบียนพบวา ธุรกิจท่ีจดทะเบียนมีรายไดรวมจากกัญชา 39 ลานบาท ขาดทุนรวม 194 ลาน
บาท ซ่ึงธุรกิจท่ีสามารถทํากําไรมีเพียงรอยละ 25 และทํากําไรได เฉลี่ยรอยละ 37.6 แมผลิตภัณฑสินคาจาก
กัญชาจะเปนท่ีกลาวถึง ในตลาดสินคาผูบริโภค แตเม่ือเวลาผานไป กระแสความนิยมในผลิต ภัณฑสินคาจาก
กัญชาเริ่มลดลง และหากประมาณการมูลคาเศรษฐกิจ จากจํานวนผูลงทะเบียนปลูกในแอปพลิเคชัน "ปลูกกัญ" 
พบวา หากมีการนํากัญชาท่ีลงทะเบียนปลูกเขามาขายในระบบตลาดเพียงรอยละ 10 ตลาดกัญชาในประเทศ
ไทยจะมีมูลคาถึง 20,000 ลานบาท สวนประมาณการมูลคาเศรษฐกิจทางออม การปลูกกัญชาตามหลักเกณฑ
ความปลอดภัยตามจํานวนท่ีลงทะเบียนในแอปพลิเคชัน "ปลูกกัญ" จะชวยสรางเศรษฐกิจตนน้ําหมุนเวียน
ตอไปยังเศรษฐกิจสาขาอ่ืน ๆ ไดอีกเปนมูลคา 10,000 ลานบาท และจะชวยสรางการจางงานในสาขาการผลิต
ตาง ๆ ได 8,349 คน และสรางภาษีเงินไดนิติบุคคลจากสาขาการผลิตตาง ๆ ท่ีไดรับการหมุนเวียนทาง
เศรษฐกิจ ไดรวม 303 ลานบาท (Thai PBS, 2024) ซ่ึงหากพิจารณาจาก ปรากฏการณดังกลาวจะสงผล
กระทบอยางมากตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาและเศรษฐกิจของประเทศ
ไทย กวา 30,000 ลานบาท นอกจากนี้ ผูบริโภคท่ีบริโภคจะเขาถึงไดยากข้ึน จนถึงข้ันไมสามารถบริโภคไดอีก
เลย ซ่ึงการเปลี่ยนแปลงในเชิงนโยบายและกฎหมายนี้มีความรวดเร็วและสงผลกระทบอยางรุนแรง ดังนั้น 
ผูประกอบการและผูบริโภคท่ีไดรับผลกระทบจะตองมีการดําเนินการอยางใดอยางหนึ่ง เพ่ือใหธุรกิจสามารถ
เดินหนาตอไปไดในสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป 

 
ระเบียบวิธีวิจัย 

1. ประชากรท่ีศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือ ผูประกอบการผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาในพ้ืนท่ี
ไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทย ซ่ึงไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน ดังนั้นจึง
กําหนดกลุมตัวอยางดวยโปรแกรมสําเร็จรูป G*Power โดยกําหนดใหมีขนาดอิทธิพล (Effect Size F2) ท่ี 0.15 
คาความนาจะเปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทท่ี 1 (Type I Error) ท่ี 0.05 คาความนาจะ
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เปนของความคลาดเคลื่อนในการทดสอบประเภทท่ี 2 (Type II Error) ท่ี 0.95 และจํานวนตัวแปรพยากรณ 
(Number of Predictors) เทากับ 9 ตัวแปร จึงไดขนาดกลุมตัวอยางเทากับ 166 คน (Sanitlou, Sartphet, 
& Naphaarrak, 2019, pp.496-507) แตเพ่ือสํารองความเคลื่อนในการเก็บขอมูลอีกรอยละ 17 ดังนั้นได
ขนาดกลุมตัวอยางท้ังสิ้น 200 คน วิธีการสุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยนี้คือ วิธีการสุมตัวอยางแบบลูกโซ 
(Snowball Sampling) เพ่ือใหเขาถึงกลุมเปาหมายในการวิจัย โดยใหผูบริหารธุรกิจผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัด
จากกัญชาท่ีไดรับอนุญาตถูกตองในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทยสามารถแนะนํากลุมตัวอยางอ่ืนใหกับ
ผูวิจัยได ซ่ึงอาจไดกลุมตัวอยางมากกวา 1 ตัวอยางจากการแนะนําในแตละครั้ง 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนีคื้อ แบบสอบถามท่ีพัฒนาข้ึนจากการทบทวนวรรณกรรม งานวิจัยท่ี
เก่ียวของ และเอกสารวิชาการตาง ๆ โดยแบงออกเปน 3 สวน ไดแก (1) แบบสอบถามท่ีเก่ียวของกับ
สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา (3) แบบสอบถามท่ีเก่ียวของกับมูลคาทาง
เศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา และ (4) แบบสอบถามท่ีเก่ียวของกับโอกาสทางการตลาด
ของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา โดยสวนท่ี 3 และ 4 ใชเกณฑการวัดแบบ Rating Scale 5 ระดับ ซ่ึง
แบบสอบถามครั้งนี้ผานการตรวจสอบความเท่ียงตรงจากผูทรงคุณวุฒิจํานวน 5 ทาน ดวยการประเมินคา 
Item Objective Congruence หรือ IOC โดยมีชวงคะแนนอยูท่ี 0.60-1.00 ซ่ึงมากกวา 0.6 หลังจากนั้นไดนํา
แบบสอบถามไปทดลองใช (Pre-test) กับกลุมท่ีมีลักษณะใกลเคียงกับกลุมตัวอยาง 30 คน เพ่ือทําการ
ตรวจสอบความเชื่อ ม่ันของแบบสอบถามดวยการหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยพบวาแบบสอบถามทุกตัวมีคาความเท่ียงตรงตั้งแต 0.801 ถึง 0.973 ซ่ึงมากกวา 0.7 ข้ึนไป 
จึงถือวาแบบสอบถามมีความเชื่อม่ันนําไปใชทดสอบได (Hair et al., 2010) 
 3. วิธีการวิเคราะหขอมูลในการวิจัยนี้ ประกอบไปดวย (1) การวิเคราะหดวยสถิติเชิงพรรณนา ไดแก 
คาความถ่ี รอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ (2) การทดสอบสมมติฐานดวยสถิติเชิงอนุมาน 
ไดแก การวิเคราะหความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance, One-way ANOVA) และ
การวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ
ท่ีระดับ .05 
 

ผลการวิจัย 

1. การวิเคราะหขอมูลพ้ืนฐานในสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา พบวา 
ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรองรับในของธุรกิจการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาดานการ
มุงสรางพันธมิตรหรือเพ่ือนคูคิดทางธุรกิจ จํานวน 76 คน (รอยละ 33.5) มีลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรม
แบบหางหุนสวน จํานวน 90 คน (รอยละ 90) มีระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจระหวาง 16 – 30 ป จํานวน 95 
คน (รอยละ 47.5) มีสถานท่ีตั้งของธุรกิจในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จํานวน 60 คน (รอยละ 30.0) มีการ
ดําเนินธุรกิจประเภทธุรกิจการพาณิชย จํานวน 63 คน (31.5) สวนใหญมีแนวโนมท่ีอยากปรับตัวผลิตภัณฑ
เพ่ือพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา จํานวน 165 คน (82.5) และมีความคิดเห็นอยางตอ
นโยบายตาง ๆ ท่ีสงเสริมพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาวา ควรใหการสงเสริมการกําหนด
นโยบายเฉพาะพ้ืนท่ีเนื่องจากความแตกตางในกระบวนการผลิตและปจจัยแวดลอมท่ีเก่ียวของอยางยั่งยืน 
จํานวน 65 คน (รอยละ 32.5) 
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ตารางท่ี 1 จํานวนและรอยละของขอมูลพ้ืนฐานในสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

ขอมูลพ้ืนฐานในสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา จํานวน รอยละ 
การรองรับในของธุรกิจ 67 33.5 
- การนําเทคโนโลยีและนวัตกรรมตาง ๆ มาใช 76 38.0 
- มุงสรางพันธมิตรหรือเพ่ือนคูคิดทางธุรกิจ 42 21.0 
- จัดทําตนแบบเพ่ือนํามาสรางธุรกิจ 15 7.5 
- ลงทุนเพ่ิมในกลุมธุรกิจ Start up ท้ังในและตางประเทศ 67 33.5 
ลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรม   
- เจาของคนเดียว 76 38.0 
- หางหุนสวน 90 45.0 
- บริษัทจํากัด 32 16.0 
- บริษัทมหาชนจํากัด 2 1.0 
ระยะเวลาในการดําเนินธุรกจิ   
-  1 – 15 ป 90 45.0 
- 16 – 30 ป 95 47.5 
- 31 – 45 ป 15 7.5 
- 46 – 60 ป 0 0.0 
สถานท่ีตั้งของธุรกิจ   
- สมุทรปราการ 27 13.5 
- นนทบุรี 18 9.0 
- ปทุมธาน ี 28 14.0 
- พระนครศรีอยุธยา 60 30.0 
- สระบุรี 11 5.5 
- ลพบุรี 12 6.0 
- อางทอง 23 11.5 
- สิงหบุรี 5 2.5 
- ชัยนาท 16 8.0 
ประเภทของธุรกิจ   
- ประเภทอุตสาหกรรมการผลิต 33 16.5 
- ประเภทธุรกิจทางการเกษตร 56 28.0 
- ประเภทธุรกิจการพาณิชย 63 31.5 
- ประเภทธุรกิจการบรกิาร 48 24.0 
แนวโนมท่ีอยากปรับตัวผลิตภัณฑเพ่ือพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
- มี 165 82.5 
- ไมมี 35 17.5 
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ตารางท่ี 1 (ตอ) 

ขอมูลพ้ืนฐานในสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา จํานวน รอยละ 
ความคิดเห็นอยางตอนโยบายตาง ๆ ท่ีสงเสริมพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
- ท้ังหมดท่ีประกาศใชเปนนโยบายท่ีดีจากภาคีเครือขายทุกทานหนวยท่ีเก่ียวของ 38 19.0 
- ควรไดรับการพัฒนาโดยมีผูประกอบการทุกภาคสวนเขามารวมกําหนดนโยบาย 51 25.5 
- ควรใหการสงเสริมการกําหนดนโยบายเฉพาะพ้ืนท่ีเนื่องจากความแตกตางใน
กระบวนการผลิตและปจจัยแวดลอมท่ีเก่ียวของอยางยั่งยืน 

65 32.5 

- จําเปนอยางยิ่งท่ีตองมีการปรับปรุงนโยบายตามสถานการณท่ีเปลี่ยนแปลงไป
อยางสมํ่าเสมอเพ่ือใหสอดรับกับความเปลี่ยนแปลงและความตองการภาค
ประชาสังคม 

46 23.0 

รวม 200 100.0 
 
 2. การวิเคราะหขอมูลมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นตอรูปแบบการใชกัญชา
มากท่ีสุด รองลงมาคุณลักษณะผลิตภัณฑ และนอยท่ีสุดองคความรูเก่ียวกับกัญชา ดังตารางท่ี 1 
 
ตารางท่ี 2 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชา 

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1) คุณลักษณะผลิตภัณฑ 4.113 0.622 มาก 
2) รูปแบบการใชกัญชา 4.122 0.648 มาก 
3) องคความรูเก่ียวกับกัญชา 4.093 0.650 มาก 

ภาพรวม 4.109 0.587 มาก 
  

3. การวิเคราะหขอมูลโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา พบวา ผูตอบ
แบบสอบถามสวนใหญมีความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก โดยมีความคิดเห็นตอดานปจจัยในการ
ตัดสินใจซ้ือของผูบริโภคมากท่ีสุด รองลงมา ดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของผลิตภัณฑ ดาน
ความพรอมและสิ่งสนับสนุน และนอยท่ีสุด ดานปจจัยแหงความสําเร็จของผูประกอบการ/ธุรกิจดัง ตารางท่ี 2 
 
ตารางท่ี 3 คาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชา 

คาเฉล่ีย สวนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน 

ระดับความ
คิดเห็น 

1) ดานปจจัยในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 4.188 0.606 มาก 
2) ดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรค
ของผลิตภัณฑ 

4.188 0.613 มาก 

3) ดานความพรอมและสิ่งสนับสนุน 4.134 0.619 มาก 
4) ดานปจจัยแหงความสําเร็จของ
ผูประกอบการ/ธุรกิจ 

4.159 0.674 มาก 

ภาพรวม 4.167 0.575 มาก 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

49 

4. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 
ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท่ีแตกตางกัน

สงผลตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาแตกตางกัน 

สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา F Sig. ผลการทดสอบ 
1) ดานการรองรับในของธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชา 

4.794 .003* สอดคลอง 

2) ดานลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรมท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 0.148 .862 ไมสอดคลอง 
3) ดานระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจ 1.855 .159 ไมสอดคลอง 
4) ดานสถานท่ีตั้งของธุรกิจ 6.806 .000* สอดคลอง 
5) ดานประเภทของธุรกิจ 0.273 .845 ไมสอดคลอง 
6) ดานความคิดเห็นตอนโยบายตาง ๆ ท่ีสงเสริมพัฒนาไปสู
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

0.764 .516 ไมสอดคลอง 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
 
 จากตารางท่ี 4 พบวา สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาดานการรองรับใน
ของธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาและดานสถานท่ีตั้งของธุรกิจท่ีแตกตางกันสงผลตอ
โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาแตกตางกัน อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
ซ่ึงในดานการรองรับในของธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา พบวา การนําเทคโนโลยีและ
นวัตกรรมตาง ๆ มาใชมีคาเฉลี่ยสูงกวาการลงทุนเพ่ิมในกลุมธุรกิจ Start up ท้ังในและตางประเทศ อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ ในขณะท่ี สถานท่ีตั้งของธุรกิจ พบวา พระนครศรีอยุธยา มีคาเฉลี่ยสูงกวาทุกพ้ืนท่ี อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 
 
ตารางท่ี 5 ผลการทดสอบสมมติฐานมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสงผลตอ

โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 

มูลคาทางเศรษฐกิจของ
ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจาก

กัญชา 
b 

Std. 
Error 

β t Sig. Tolerance VIF 

คาคงท่ี 0.573 0.130  4.402 0.000*   
- คุณลักษณะผลิตภัณฑ 0.492 0.056 0.533 8.819 0.000* 0.279 3.581 
- รูปแบบการใชกัญชา 0.221 0.044 0.249 5.015 0.000* 0.414 2.415 
- องคความรูเก่ียวกับกัญชา 0.162 0.053 0.183 3.048 0.003* 0.284 3.527 

R = .895, R2 = .800, Adjusted R2 = .797, S.E.E. = .259, F = 261.995, Sig. = .000* 

* มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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 จากตารางท่ี 5 พบวา มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ประกอบไปดวย 
รูปแบบการใชกัญชาเพ่ือประโยชนทางการแพทย องคความรูเก่ียวกับกัญชา และคุณลักษณะผลิตภัณฑมีผลตอ
โอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี
อํานาจในการพยากรณรอยละ 79.7 ซ่ึงสะทอนใหเห็นวา ตัวแปรตาง ๆ จากมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑ
ท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาสามารถอธิบายโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาไดถึง 
79.7 สวนอีก 20.3 เกิดจากปจจัยอ่ืน ๆ ดังนั้น การเพ่ิมโอกาสทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจาก
กัญชาจะตองพิจารณาจากคุณลักษณะผลิตภัณฑเปนอันดับแรก รองลงมา รูปแบบการใชกัญชา และสุดทาย 
องคความรูเก่ียวกับกัญชา  
 

สรุปผลการวิจัย 

 การวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจและโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาใน
พ้ืนท่ีไดรับอนุญาตในเขตภูมิภาคกลางของประเทศไทย พบวา สถานการณปจจุบันดานการรองรับธุรกิจและ
สถานท่ีตั้งสงผลตอโอกาสทางการตลาดอยางมีนัยสําคัญ ผูประกอบการควรวางแผนพัฒนาผลิตภัณฑใหมี
คุณลักษณะเฉพาะ เชน สูตรท่ีเหมาะกับการใชงานทางการแพทยหรือการบํารุงสุขภาพ เพ่ือสรางความแตกตาง
และตอบโจทยตลาดในพ้ืนท่ีเปาหมาย เชน ใกลศูนยการแพทยหรือโรงพยาบาล รวมถึงการขยายตลาดผาน
ชองทางออนไลนเพ่ือลดขอจํากัดดานพ้ืนท่ี นอกจากนี้ ควรเนนพัฒนาคุณลักษณะของผลิตภัณฑ เชน ความ
ปลอดภัย คุณภาพท่ีไดมาตรฐาน และประโยชนท่ีชัดเจน โดยใชกลยุทธการตลาดท่ีมุงเนนลูกคา (Customer-
Centric Marketing) พรอมสื่อสารขอมูลท่ีโปรงใสเก่ียวกับกระบวนการผลิตและแหลงท่ีมาของวัตถุดิบ ในดาน
รูปแบบการใช ควรเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน น้ํามันกัญชาสําหรับการบําบัด หรือครีมสําหรับ
การใชภายนอก เพ่ือตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย ท้ังผูปวยท่ีตองการฟนฟูสุขภาพ 
และผูบริโภคท่ัวไปท่ีมองหาความผอนคลาย สุดทาย การเสริมสรางองคความรูเก่ียวกับกัญชา เชน การเผยแพร
ขอมูลท่ีถูกตองเก่ียวกับขอกฎหมายและประโยชนของกัญชา รวมถึงการจัดกิจกรรมใหความรู จะชวยสราง
ความเชื่อม่ันในผลิตภัณฑ ลดความกังวลของผูบริโภค และกระตุนการตัดสินใจซ้ืออยางยั่งยืนในระยะยาว 
 

อภิปรายผล 

 ผลการศึกษาเก่ียวกับขอมูลพ้ืนฐานในสถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา 
พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญมีการรองรับในของธุรกิจการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา
ดานการมุงสรางพันธมิตรหรือเพ่ือนคูคิดทางธุรกิจ มีลักษณะการดําเนินอุตสาหกรรมแบบหางหุนสวน มี
ระยะเวลาในการดําเนินธุรกิจระหวาง 16 – 30 ป มีสถานท่ีตั้งของธุรกิจในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา มีการ
ดําเนินธุรกิจประเภทธุรกิจการพาณิชย สวนใหญมีแนวโนมท่ีอยากปรับตัวผลิตภัณฑเพ่ือพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชา และมีความคิดเห็นอยางตอนโยบายตาง ๆ ท่ีสงเสริมพัฒนาไปสูผลิตภัณฑท่ีผสมสาร
สกัดจากกัญชาวา ควรใหการสงเสริมการกําหนดนโยบายเฉพาะพ้ืนท่ีเนื่องจากความแตกตางในกระบวนการ
ผลิตและปจจัยแวดลอมท่ีเก่ียวของอยางยั่งยืน ซ่ึงงานวิจัยของ Kanjanasiripan (2022, pp.530-545) พบวา 
สภาพปญหาการสงเสริมการปลูกกัญชา คือ กฎหมายท่ีเก่ียวของกับกัญชาและกัญชงตามพระราชบัญญัติยา
เสพติดใหโทษ พ.ศ. 2522 และกฎหมายลําดับรอง เรื่องการนิยามรูปแบบผลิตภัณฑพืชตระกูลกัญชา 
นอกจากนี้ รูปแบบท่ีเหมาะสมการใชประโยชน คือ การกําหนดนโยบายควรเปนภาครัฐท่ีควบคุม ดูแล และ
พัฒนาพืชยาเสพติดเปนระบบ รวมถึงออกใบอนุญาตตามกฎหมาย และ แนวทางและความเปนไปไดของ
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นโยบายการปลูกกัญชา คือ กําหนดใหกัญชาเปนพืชประโยชนทางการแพทยบนพ้ืนฐานตามหลักวิชาการดาน
การแพทยท่ีเหมาะสมภายใตการควบคุมดูแลของผูเชี่ยวชาญตามมาตรฐานผูประกอบวิชาชีพรวมถึงควบคุมถือ
ครองหรือควบคุมหวงโซอุปทาน ซ่ึงนํามาสูการกําหนดระบบการบริหารจัดการท่ีเอ้ืออํานวยตอการผลิตและ
บริการท่ีเกิดประสิทธิภาพสูงสุดภายใตความปลอดภัยท่ีมีมาตารฐานบนพ้ืนฐานความยั่งยืน 
 ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา สถานการณปจจุบันของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาดานการ
รองรับในของธุรกิจสูการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาและดานสถานท่ีต้ังของธุรกิจท่ีแตกตางกัน
สงผลตอโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาแตกตางกัน ท้ังนี้เนื่องจาก ความตองการ
และการยอมรับของตลาดทองถ่ินตอผลิตภัณฑกัญชาอาจแตกตางกันไป ซ่ึงอิงตามวัฒนธรรม ความเชื่อ และ
ความรูความเขาใจของประชาชนตอกัญชา รวมถึงสถานท่ีตั้งท่ีมีการเขาถึงทรัพยากรและวัตถุดิบงายอาจมีขอ
ไดเปรียบในการผลิตผลิตภัณฑกัญชาดวยตนทุนท่ีตํ่ากวา ซ่ึงสงผลตอราคาและการแขงขันในตลาด และธุรกิจ
ในพ้ืนท่ีท่ีสนับสนุนการวิจัยและนวัตกรรมมีโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑใหมๆ และการปรับปรุงผลิตภัณฑ
อยางตอเนื่อง ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ Yeesoontes & Panomooppatum (2020, pp.63-76) ท่ี
พบวา การพัฒนาผลิตภัณฑใหมในปจจัยดานผลิตภัณฑและชองทางการจําหนายมีผลทําใหความพึงพอใจของ
ผูตอบแบบสอบถามเพ่ิมข้ึน 
 ในขณะท่ี ผลการวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาของประเทศ
ไทย พบวา มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ประกอบไปดวย 3 ประการ คือ 
รูปแบบการใชกัญชาเพ่ือประโยชนทางการแพทย องคความรูเก่ียวกับกัญชา และคุณลักษณะผลิตภัณฑ ไมวา
จะเปน การจัดหาวัตถุดิบถือเปนจุดเชื่อมโยงท่ีสําคัญในการพัฒนาผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ความรู
ความเขาใจเก่ียวกับสายพันธุของกัญชาในโลกทุกประเภท รวมไปถึงผลิตภัณฑมีความสามารถในการใชงานได
ตามหนาท่ีท่ีไดถูกกําหนดไว และผลิตภัณฑมีความโดดเดนรวมท้ังมีคุณสมบัติพิเศษแตกตางจากสินคาชนิดอ่ืน ๆ 
ท้ังนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบวา มูลคาทางเศรษฐกิจของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชา ประกอบไป
ดวย 1) คุณลักษณะผลิตภัณฑ 2) รูปแบบการใชกัญชา และ 3) องคความรูเก่ียวกับกัญชาสงผลตอโอกาสทาง
การตลาดของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาท้ังในดานภาพรวม ดานปจจัยในการตัดสินใจซ้ือของผูบริโภค 
ดานจุดแข็ง จุดออน โอกาส และอุปสรรคของผลิตภัณฑ ดานความพรอมและสิ่งสนับสนุน และดานปจจัยแหง
ความสําเร็จของผูประกอบการ/ธุรกิจ ซ่ึง Bhanityanakorn (2021, pp.40-45) อธิบายวา นับจากราชกิจจา
นุเบกษาไดเผยแพรประกาศกระทรวงสาธารณสุขซ่ึงมีเนื้อหาเก่ียวกับการอนุญาตใหใชประโยชนจากกัญชา
ในทางการแพทยและสามารถใชเปนสวนผสมในอาหารและเครื่องดื่มไดอยางถูกตองตามกฎหมายทําใหกระแส
ความนิยมกัญชาในไทยกลายเปนประเด็นทางธุรกิจท่ีผูประกอบการจํานวนมากใหความสนใจและตองการเปน
สวนหนึ่งของตลาดโดยเฉพาะอยางยิ่งผูประกอบการในธุรกิจอาหาร แสดงใหเห็นวา ผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัด
จากกัญชามีมูลคาทางเศรษฐกิจ และ Nonthanathorn (2021, pp.102-112) ชี้ใหเห็นวา มูลคาทางเศรษฐกิจ
ของผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาข้ึนอยูกับคุณลักษณะผลิตภัณฑ กลุ มตัวอยางใหความสําคัญตอ
คุณลักษณะผลิตภัณฑของชากัญชา-กัญชงท่ีเลือกซ้ือดานรสชาติกลมกลอม ไมขม ไมเหม็นเขียว มากท่ีสุด 
รองลงมาดานมีเครื่องหมาย (อย.) ดานราคาของสินคามีความเหมาะสมเม่ือเทียบกับคุณภาพของสินคา 
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ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะสําคัญการวิจัยในครั้งนี้ 
1. กลยุทธการพัฒนาผลิตภัณฑและการกําหนดสถานท่ีตั้งธุรกิจ จากผลการวิจัยท่ีชี้ใหเห็นวาการ

รองรับการพัฒนาผลิตภัณฑและสถานท่ีต้ังของธุรกิจมีผลตอโอกาสทางการตลาด ผูประกอบการควรวางแผน
พัฒนาผลิตภัณฑใหตอบสนองความตองการของตลาดในพ้ืนท่ีเปาหมาย เชน การสรางผลิตภัณฑท่ีเนน
คุณสมบัติเฉพาะ (Unique Selling Point) เชน สูตรเฉพาะท่ีเหมาะกับการใชงานทางการแพทยหรือการบํารุง
สุขภาพ เพ่ือสรางความแตกตางจากคูแขง สําหรับสถานท่ีตั้งธุรกิจ ควรพิจารณาพ้ืนท่ีท่ีมีความตองการสูง เชน 
ใกลศูนยการแพทย โรงพยาบาล หรือพ้ืนท่ีท่ีมีกลุมผูบริโภคท่ีตระหนักถึงคุณคาของกัญชา รวมถึงการขยายการ
เขาถึงผานชองทางออนไลนเพ่ือลดขอจํากัดดานพ้ืนท่ีตั้ง 

2. การเพ่ิมโอกาสทางการตลาดใหแกผลิตภัณฑท่ีผสมสารสกัดจากกัญชาควรเริ่มตนดวยการพัฒนา
คุณลักษณะผลิตภัณฑท่ีโดดเดน เพ่ือตอบสนองความตองการและสรางความแตกตางในตลาด คุณลักษณะของ
ผลิตภัณฑ (Product Attributes) เชน ความปลอดภัย คุณภาพท่ีไดมาตรฐาน และประโยชนท่ีชัดเจน เชน 
การบํารุงสุขภาพหรือการใชในเชิงการแพทย ควรไดรับการเนนย้ําเปนลําดับแรก ผูประกอบการควรใชแนวคิด
การตลาดท่ีมุงเนนลูกคา (Customer-Centric Marketing) เพ่ือสรางผลิตภัณฑท่ีสอดคลองกับความตองการ
ของกลุมเปาหมาย และนําเสนอผานบรรจุภัณฑท่ีทันสมัยและสื่อสารขอมูลสําคัญ เชน แหลงท่ีมาของวัตถุดิบ
และกระบวนการผลิตท่ีปลอดภัย 

3. รูปแบบการใชกัญชา (Usage Forms) ซ่ึงสามารถเพ่ิมความหลากหลายของผลิตภัณฑ เชน 
ผลิตภัณฑท่ีใชรับประทาน เชน น้ํามันกัญชาสําหรับการบําบัด หรือผลิตภัณฑท่ีใชภายนอก เชน ครีมหรือโลชั่น
ผสมสารสกัดจากกัญชา การปรับรูปแบบผลิตภัณฑใหสอดคลองกับการใชงานของกลุมเปาหมาย เชน ผูปวยท่ี
ตองการผลิตภัณฑเพ่ือการฟนฟูสุขภาพ หรือกลุมคนท่ีมองหาผลิตภัณฑเพ่ือการผอนคลาย จะชวยขยายตลาด
ใหครอบคลุมและตอบโจทยท่ีหลากหลายมากข้ึน นอกจากนี้ ควรใชการสื่อสารท่ีชัดเจนในชองทางการตลาด 
เพ่ือใหผูบริโภคเขาใจถึงประโยชนและวิธีการใชผลิตภัณฑ 

4. การเสริมสรางองคความรูเก่ียวกับกัญชา (Cannabis Knowledge) โดยผูประกอบการควรมี
บทบาทในการใหขอมูลและสรางความตระหนักรูแกผูบริโภค เชน การจัดกิจกรรมใหความรู การเผยแพร
บทความผานชองทางออนไลน หรือการจัดตั้งศูนยขอมูลเก่ียวกับกัญชาในผลิตภัณฑของตนเอง เพ่ือสรางความ
นาเชื่อถือและลดความกังวลเก่ียวกับการใชสารสกัดจากกัญชา การใหขอมูลท่ีถูกตองและโปรงใส เชน 
ขอกําหนดทางกฎหมายและประโยชนตอสุขภาพ จะชวยเพ่ิมความเชื่อม่ันของผูบริโภค และกระตุนใหเกิดการ
ตัดสินใจซ้ือ 

ขอเสนอแนะสําคัญการวิจัยในอนาคต 
 การวิจัยในอนาคตเก่ียวกับการวิเคราะหมูลคาทางเศรษฐกิจและโอกาสทางการตลาดของผลิตภัณฑท่ี
ผสมสารสกัดจากกัญชาควรพิจารณาขยายกลุมตัวอยาง โดยการศึกษาควรรวมถึงกลุมตัวอยางท่ีหลากหลาย 
อาทิเชน ผูบริโภค นักลงทุน และผูเชี่ยวชาญในอุตสาหกรรมกัญชา เพ่ือใหไดมุมมองท่ีครอบคลุมและ
หลากหลาย 

นอกจากนี้ การวิจัยในอนาคตควรพิจารณาแงมุมทางภูมิศาสตรและกฎระเบียบของการเพาะปลูกและ
การผลิตกัญชาดวย ตัวอยางเชน ในกรณีของประเทศไทยซ่ึงบางภูมิภาคไดรับใบอนุญาตสําหรับการเพาะปลูก
กัญชา นักวิจัยควรพิจารณาดําเนินการศึกษาในพ้ืนท่ีเฉพาะเหลานี้ ซ่ึงการทําเชนนี้จะชวยนักวิจัยสามารถรับ
ขอมูลท่ีเปนภาษาทองถ่ินซ่ึงสะทอนถึงสภาวะเศรษฐกิจและตลาดท่ีเปนเอกลักษณภายในภูมิภาคเหลานี้ได  
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สุดทายนี้ การวิจัยในอนาคตควรมีการศึกษาและเปรียบเทียบกับตลาดกัญชาในประเทศอ่ืน ๆ ท่ีมีการ
พัฒนามากข้ึน ซ่ึงจะทําใหเห็นถึงปจจัยทางกฎหมายและนโยบาย รวมถึงเทคโนโลยีใหม ๆ ท่ีมีผลตอการพัฒนา
และการตลาดของผลิตภัณฑกัญชาเพ่ือหาแนวทางและกลยุทธท่ีเหมาะสม 
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บทความวิจัย 

การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดนิทางไปทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาว
ไทยในชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี 

 
ณัฐฐิณีภรณ ปงแกว16

1 และ พิมพนภัส ภูมิกิตติพิชญ2* 

 

บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีจุดประสงคเพ่ือ 1) สํารวจพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียว
ในชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี และ2) วิเคราะหปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน กลุมตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ คือ 
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี จํานวน 400 คน โดยใช
การสุมแบบสะดวก ใชแบบสอบถามเปนเครื่องในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผลการวิจัย พบวา ระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย ภาพรวมอยูในระดับมาก โดยสามลําดับแรกท่ีคาเฉลี่ยมากท่ีสุด คือ ปจจัย
ดานกระบวนการ ปจจัยดานกายภาพ และปจจัยดานสินคา สวนผลการวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาด
บริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทย อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ .05 นั้นมี 5 ปจจัย ไดแก ปจจัยดานกายภาพ ปจจัยดานสินคา ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการ
สงเสริมการตลาด และปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธพหุคูณ (R) เทากับ 
0.953 มีคาอํานาจพยากรณ (R²) รอยละ 90.9 ดังนั้นหนวยงานในพ้ืนท่ีควรใหความสําคัญกับการพัฒนาและ
ปรับปรุงแหลงทองเท่ียวใหสอดคลองกับพฤติกรรมและความตองการของนักทองเท่ียว รวมไปถึงการกําหนดกล
ยุทธทางการตลาดบริการสงเสริมการทองเท่ียวของชุมชน เพ่ือดึงดูดใจใหนักทองเท่ียวเดินทางกลับมาเท่ียวซํ้า  
 
คําสําคัญ: สวนประสมการตลาดบริการ, การตัดสินใจเดินทางทองเท่ียว, ชุมชนไท-ยวน 
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Research Articles 

A Study of Factors Influencing Thai Tourists' Decisions to Visit        
Tai-Yuan Community in Sao Hai District, Saraburi Province 

 
Natthineeporn Pingkaew1 and Pimnapat Bhumkittipich2* 

 

Abstract 

This research aims to 1) explore the behaviors of Thai tourists traveling to the Tai-Yuan 
community in Sao Hai District, Saraburi Province, and 2 )  analyze the factors influencing the 
decision-making process of Thai tourists visiting this community. The sample for this study 
consists of 4 00  Thai tourists who traveled to the Tai-Yuan community in Sao Hai District, 
Saraburi Province, selected through convenience sampling. A questionnaire was employed as 
the instrument for data collection. 

The research findings indicate that the overall level of opinion regarding the service 
marketing mix factors influencing the travel decisions of Thai tourists is high. Among these 
factors, the process factor has the highest average score, followed by the physical factor and 
the product factor. The analysis of the service marketing mix factors that significantly influence 
the travel decisions of Thai tourists, at a statistical significance level of .05, identified five 
factors: physical factor, product factor, process factor, promotional factor, and service 
personnel factor.The multiple correlation coefficient (R) was found to be 0.953, with a 
predictive power (R²) of 90.9%. Therefore, relevant agencies in the area should prioritize the 
development and improvement of tourist attractions to align with the needs of tourists, as 
well as establish service marketing strategies to promote community tourism and attract 
tourists to return for repeat visits. 
 
Keywords: Service Marketing Mix, Decision to Travel, Thai-Yuan Community 
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บทนํา 

อุตสาหกรรมการทองเท่ียวเปนอุตสาหกรรมดานการใหบริการท่ีถือไดวาเปนแหลงรายไดสําคัญตอการ
พัฒนาดานเศรษฐกิจและสังคมไทย เนื่องจากมีการลงทุน การจางงาน และสรางอาชีพใหกับประชาชนอยาง
ตอเนื่อง ท้ังในระดับประเทศและระดับทองถ่ิน (Suwannasank & Kheokao, 2019, pp.128-137; Ministry 
of Tourism and Sports, 2024) โดยป พ.ศ. 2565 มีการจางงาน 4.18 ลานคน นอกจากนั้นอุตสาหกรรม
การทองเท่ียวไดกอใหเกิดมูลคาผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศทางตรงและทางออมของการทองเท่ียว (TGDP) 
1.26 ลานลานบาท คิดเปนรอยละ 7.24 ของผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศ (GDP) (Ministry of Tourism 
and Sport, 2024) การทองเท่ียวในปจจุบันมีหลากหลายรูปแบบและหนึ่งรูปแบบท่ีนาสนใจคือ “การ
ทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม” ท่ีเปนการทองเท่ียวท่ีมุงเนนการเดินทางไปเท่ียวสูพ้ืนท่ีท่ีมีเอกลักษณและความ
แตกตางทางสังคม วัฒนธรรม และผูคน เพ่ือใหนักทองเท่ียวไดสัมผัสกับความแปลกใหม สรางความรูและความ
เขาใจและท่ีสําคัญคือการเห็นคุณคาของเอกลักษณและความแตกตางทางสังคม วัฒนธรรมและผูคนในแตละ
พ้ืนท่ี Sukkra (2019, pp.1-7) ในประเทศไทย แหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมมีบทบาทสําคัญตอการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคม โดยสงเสริมการทองเท่ียวผานพิพิธภัณฑ วิถีชีวิตชุมชน โบราณสถาน และศาสนา ชวย
สรางอัตลักษณและอนุรักษวัฒนธรรม รวมถึงเปนแหลงการศึกษาทางประวัติศาสตร (Chuankerkul & 
Laksitamas, 2019. pp 9-17. ; Bonn et al., 2007, pp. 345-354.) จังหวัดสระบุรี เปนจังหวัดหนึ่งของไทย
ท่ีมีบริเวณรอยตอระหวางภาคกลางและภาคอีสานซ่ึงสวนใหญเปนท่ีต้ังของโรงงานอุตสาหกรรมผสมผสานกับ
พ้ืนท่ีการเกษตร เปนจังหวัดหนึ่งท่ีมีทรัพยากรการทองเท่ียวท่ีสําคัญ ท้ังดานพุทธศาสนา ประวัติศาสตร 
ประเพณี และแหลงทองเท่ียวทางธรรมชาติอยูเปนจํานวนมาก (Saraburi Provincial Cultural Office, 
2015) จากขอมูลของกระทรวงการทองเท่ียวและกีฬา (2567) ในป พ.ศ. 2567 (Ministry of Tourism and 
Sport, 2024) พบวา จํานวนผูมาเยี่ยมเยือน เขาพัก และรายไดของจังหวัดสระบุรีในป 2566-2567 มีแนวโนม
เพ่ิมข้ึน สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพและการเปนเมืองทองเท่ียวท่ีนาสนใจใหมาเท่ียวแหงหนึ่งของประเทศไทย 
(ตารางท่ี 1 และ 2)  
 
ตารางท่ี 1 จํานวนผูเขาพักและผูมาเยือน จ.สระบุรี ป 2566-2567 

จํานวนผูเขาพัก  พ.ศ. 2566 พ.ศ. 2567 การเปล่ียนแปลง 
จํานวนผูเขาพัก (คน)   2,092,803 2,355,909 +12.57 
จํานวนผูเยี่ยมเยือนท้ังหมด (คน)   2,073,487 2,315,430 + 11.67 

ท่ีมา: Ministry of Tourism and Sport (2024)  
 

ตารางท่ี 2 รายไดจากการทองเท่ียวของเขาพักและผูมาเยือน จ.สระบุรี ป 2566-2567 

ขอมูลรายไดการทองเท่ียว พ.ศ. 2566 พ.ศ. 2567 การเปล่ียนแปลง 
รายไดจากผูเยี่ยมเยือนคนไทย (ลานบาท) 647.01 765.61 + 18.33 

ท่ีมา: Ministry of Tourism and Sport (2024) 
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 หากกลาวถึงแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีสําคัญของไทยแหงหนึ่ง คือ “ชุมชนไท-ยวน” ซ่ึงถือวาเปน
แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมท่ีมีชื่อเสียงท่ีตั้งอยูในอําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี และเปนกลุมชาติพันธุทาง
ภาคเหนือท่ีแตเดิมมีถ่ินฐานอยูเมืองเชียงแสน ซ่ึงอพยพมาตั้งรกรากอยูท่ีอําเภอเสาไหจังหวัดสระบุรี แตยังคง
อนุรักษวัฒนธรรม ประเพณีดั้งเดิมของตนเองไว  ท่ีสําคัญชุมชนไท-ยวนสามารถใชประโยชนจากอัตลักษณทาง
ชาติพันธุของตนในการสงเสริมการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม ชุมชนไดฟนฟูวิถีชีวิตและประเพณีท่ีมีอยูเดิม รวมถึง
พัฒนาแหลงทองเท่ียวใหสอดคลองกับความสนใจของนักทองเท่ียว ในปจจุบันชุมชนไท-ยวนมีแหลงทองเท่ียวท่ี
หลากหลายและกิจกรรมการทองเท่ียวท่ีนาสนใจ ซ่ึงทําใหสามารถดึงดูดนักทองเท่ียวและสรางรายไดใหกับคนใน
ชุมชนอยางตอเนื่อง Wetchawong (2011, pp.130-149) นอกจากนี้ ชุมชนไท-ยวนยังไดรับรางวัลชุมชนดีเดน
ทางดานการทองเท่ียว (กินรีทองคํา) จากในป พ.ศ. 2550 และ 2551 และผานการประเมินมาตรฐานคุณภาพ
แหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมของสํานักพัฒนาการทองเท่ียว กระทรวงการทองเท่ียวและกีฬาในปเดียวกัน 
(Duangkamon (2011, pp.130-149) การทองเท่ียวในชุมชนไท-ยวนมีผลกระทบเชิงบวกตอการพัฒนา
เศรษฐกิจของชุมชนอยางมาก โดยการสรางงานและอาชีพใหกับคนในชุมชน ทําใหแรงงานในชุมชนมีทางเลือก
ในการประกอบอาชีพมากข้ึน และสามารถทํางานไดอยางอิสระ ไมตองพ่ึงพาการขายแรงงานเพียงอยางเดียว 
นอกจากนี้ ยังชวยรักษาเอกลักษณทางวัฒนธรรมและระบบนิเวศของชุมชนไวไดอยางยั่งยืนโดยชุมชนรวมตัวกัน
จัดตั้งศูนยการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมและตลาดไท-ยวน โดยคิดรูปแบบกิจกรรมใหสอดคลองกับวิถีชีวิต รวมถึง
การรวมกลุมทอผาจากทุกหมูบานนําผลิตภัณฑมาจําหนาย ซ่ึงกิจกรรมเหลานี้สงผลใหธุรกิจในชุมชนปรับตัวเพ่ือ
สนองตอบตอการทองเท่ียวในชุมชน Phiwchanthuek (2018, p.102) 

จึงเห็นไดวาชุมชนไท-ยวนมีความพรอมในการรองรับนักทองเท่ียวและเปนแหลงทองเท่ียวท่ีไดรับ
ความนิยมในการเดินทางไปทองเท่ียวประกอบการการสงเสริมการทองเท่ียวของนโยบายภาครัฐท่ีมีการกระตุน
เศรษฐกิจ เพ่ือใหธุรกิจการทองเท่ียวเกิดการเติบโตมากข้ึน แตการวิจัยท่ีเก่ียวของกับปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการ
เดินทางของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีมาเยือนชุมชนไท-ยวน จังหวัดสระบุรี ยังมีนอย และการศึกษาเก่ียวกับ
ปจจัยทางดานการตลาดถือวาเปนสิ่งจําเปนสําหรับแหลงทองเท่ียวเพ่ือใหเขาใจถึงเหตุผลและแรงจูงใจท่ีทําให
นักทองเท่ียวเลือกท่ีจะเดินทางมาท่ีชุมชนนี้ ซ่ึงจะเปนประโยชนตอการวางแผนและพัฒนากลยุทธการตลาด
เพ่ือสงเสริมการทองเท่ียวอยางยั่งยืน ดังนั้น การวิจัยครั้งนี้จึงมุงเนนการศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการเดินทาง
ของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี เพ่ือนําไปใชเปน
แนวทางในการสงเสริมและพัฒนาการตลาดการทองเท่ียวของชุมชนไท-ยวนในอนาคตตอไป 
 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห 
จังหวัดสระบุรี 

2. เพ่ือวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียวชาวไทย 
 
ขอบเขตการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยวิธีการแบบสํารวจ (Survey Research) เพ่ือศึกษา
พฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี และ
วิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาว
ไทยตามแนวคิดของ Kotler (2011, p.92) ประกอบดวยปจจัยดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดาน
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กระบวนการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานกายภาพ และดานบุคลากร โดยมีขอบเขตและกระบวนการวิจัย 
ดังนี้ ประชากรและกลุมตัวอยาง ไดแก นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห 
จังหวัดสระบุรี จํานวน 400 คน ซ่ึงเดินทางมาทองเท่ียวในชวงเดือนมีนาคม - เดือนพฤษภาคม พ.ศ. 2564  

 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

 งานวิจัยเรื่อง การศึกษาปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาว
ไทยในชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี โดยผูวิจัยไดประยุกตใชแนวคิด ทฤษฎี 2 กลุมหลัก 
ประกอบดวย (1) การศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียว โดยการทองเท่ียวแหงประเทศไทย (2564) กําหนดไว 8 
ดาน ไดแก1) วัตถุประสงคในการเดินทาง 2) กิจกรรมการทองเท่ียว 3) ลักษณะการเดินทาง 4) ความถ่ีในการ
เดินทางทองเท่ียว 5) ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 6) บุคคลท่ีรวมเดินทาง 7) ลักษณะการพักคางแรม 8) 
คาใชจายในการเดิน (2) แนวคิดปจจัยสวนประสมทางการตลาดของ Kotler (2011, p.92) ประกอบดวยปจจัย
ดานผลิตภัณฑ ดานราคา ดานสถานท่ี ดานกระบวนการ ดานชองทางการจัดจําหนาย ดานกายภาพ และดาน
บุคลากร โดยสรุปเปนกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ท่ีมา: Tourism Authority of Thailand (2022, pp.29-55) และ Kotler (2011, p.92) 

 
ทบทวนวรรณกรรม 

1. พฤติกรรมนักทองเท่ียว 
Pitipat & Na Nong khai (2023, pp. 241-261) ไดอธิบาย พฤติกรรมนักทองเท่ียว หมายถึง การ

แสดงออกของนักทองเท่ียวในการใชบริการธุรกิจทางการทองเท่ียว โดยมีองคประกอบของพฤติกรรม
นักทองเท่ียวแตละบุคคลท่ีสําคัญ 7 องคประกอบดังนี้ Sirarungrotkanok (2016, pp.15-16) 1) เปาหมาย  

ปจจัยสวนประสมทางการตลาด 
1. ผลิตภัณฑ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 
4. การสงเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. กระบวนการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical evidence) 
 

พฤติกรรมการทองเท่ียว 
1. วัตถุประสงคในการเดินทาง 
2. กิจกรรมการทองเท่ียว 
3. ลักษณะการเดินทาง 
4. ความถ่ีในการเดินทางทองเท่ียว 
5. ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 
6. บุคคลท่ีรวมเดินทาง 
7. ลักษณะการพักคางแรม 
8. คาใชจายในการเดินทาง 
 

การตัดสินของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ี
เดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน 

อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

61 

2) ความพรอม 3) สถานการณ 4) การแปลความหมาย 5) การตอบสนอง 6) ผลลัพธท่ีตามมา และ 7) ปฏิกิริยา
ตอความผิดหวัง นอกจากนี้พฤติกรรมนักทองเท่ียวยังหมายรวมถึงกระบวนการในการตัดสินใจท่ีสงผลตอการ
เดินทางทองเท่ียว โดยปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมนักทองเท่ียวนั้นมี 2 ประการ Soponsiri (2011, pp. 96 
– 114) ไดแก ปจจัยภายใน (Internal Factors)  หมายถึง ปจจัยท่ีเกิดจากภายในตัวของนักทองเท่ียว ซ่ึงมี
ผลกระทบตอการตัดสินใจและพฤติกรรมของนักทองเท่ียว ประกอบดวย แรงจูงใจ (Motivation) การรับรู 
(Perception) การเรียนรู (Learning) บุคลิกภาพ (Personality) รูปแบบการดําเนินชีวิต (Lifestyle) และ
ทัศนคติ (Attitude) สวนปจจัยภายนอก หมายถึง ปจจัยภายนอกท่ีสงผลกระทบตอพฤตกิรรมของนักทองเท่ียว 
ไดแก กลุมอางอิง (Reference  group) ครอบครัว (Family) ชั้นทางสังคม (Social class) วัฒนธรรม 
(Culture) กลาวโดยสรุปไดวา การศึกษาพฤติกรรมการทองเท่ียวจึงกําหนดกรอบศึกษาดานองคประกอบ
พฤติกรรม เปน 8 ดาน ดังนี้ 1) วัตถุประสงคในการเดินทาง 2) กิจกรรมการทองเท่ียว 3) ลักษณะการเดินทาง 
4) ความถ่ีในการเดินทางทองเท่ียว 5) ชวงเวลาในการเดินทางทองเท่ียว 6) บุคคลท่ีรวมเดินทาง 7) ลักษณะ
การพักคางแรม 8) คาใชจายในการเดิน 

2. แนวคิดสวนประสมทางการตลาด  
 สวนประสมทางตลาด (Marketing Mix) หมายถึง แนวคิดการตลาดสมัยใหมท่ีรวมเครื่องมือทาง
การตลาดหลายอยางเขาดวยกันเพ่ือสรางการตอบสนองท่ีคาดหวังจากตลาดเปาหมาย นอกจากนี้ยังเปน
เครื่องมือท่ีใชในการดําเนินการวางแผนกลยุทธเพ่ือใหบรรลุวัตถุประสงคของธุรกิจ รวมถึงเปนเครื่องมือในการ
ตอบสนองความพึงพอใจ และความตองการของผูบริโภค Kotler & Armstrong (2010, pp.310-322) 
นอกจากนี้ Schiffman & Wisenblit (2019, pp.32-35) ยังไดระบุวา สวนประสมทางการตลาดประกอบดวย
กลยุทธท่ีออกแบบมาเพ่ือเขาถึง แจงขอมูล และชักชวนลูกคาใหซ้ือผลิตภัณฑซํ้า ๆ ดังนั้นในการวิเคราะห
การตลาดการทองเท่ียวมีความจําเปนตองศึกษาเรื่องพฤติกรรมและความตองการของนักทองเ ท่ียว 
Jittangwatthana (2005, pp.178-182) เนื่องจากนําไปสูการกําหนดเครื่องมือท่ีสําคัญในการจูงใจให
นักทองเท่ียวตัดสินใจเลือกซ้ือบริการ ดังนั้น แนวคิด ทฤษฎีเก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดท่ีไดนํามาใชใน
การศึกษาและอางอิงมากทฤษฎีหนึ่ง คือ ทฤษฎีของ Kotler (2011, p.92) ท่ีไดอธิบายสวนประสมการตลาด
บริการ ประกอบไปดวย 7 องคประกอบท่ีสําคัญ (7Ps) ไดแก 1) ผลิตภัณฑ (Product) 2) ดานราคา (Price) 
3) ชองทางการจัดจําหนาย (Place) 4) การสงเสริมการตลาด (Promotion) 5) บุคลากร (People) 6) ลักษณะ
ทางกายภาพ (Physical evidence ) 7) ดานกระบวนการ (Process)  

การศึกษาวิจัยเก่ียวกับสวนประสมการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ
นักทองเท่ียว โดยงานวิจัยของตางประเทศ Hinlayagan et al. (2023, pp.26–32) พบวา ภาพลักษณของ
จุดหมายปลายทาง ความปลอดภัยและการรักษาความม่ันคง เปนปจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญตอการตัดสิน
เดินทางมาทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมในประเทศฟลิปปนส และการศึกษาของ Zhang & Chen 
(2018, p. 363) คนพบปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวในเชิงวัฒนธรรมในประเทศจีน 
ประกอบดวย การประชาสัมพันธ ระดับราคา ความหมายทางวัฒนธรรม ความตองการทางอารมณท่ีจะไป
ทองเท่ียว และบรรยากาศสภาพแวดลอม ประกอบกับ Yisuntes & Chayakorn (2016, pp.15-18) ท่ีได
ศึกษาปจจัยทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวจีนในการเลือกประเทศไทยเปน
จุดหมายปลายทางการทองเท่ียว พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีเดินทางมา
ทองเท่ียวประเทศไทย ปจจัยดานแหลงทองเท่ียว ปจจัยดานราคา ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานบุคลากร ปจจัยดานกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการ มีผลตอการ
ตัดสินใจของผูตอบแบบสอบถามท่ีเดินทางมาทองเท่ียวในประเทศไทย ในระดับมาก  
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สวนการศึกษาของ Phattharapanitthanakit , Yawila & Sittioum (2020, p.79) ทําการศึกษา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการท่ีพักประเภทโฮสเทลของ
นักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดบริการ
ดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ และดานสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการท่ีพักประเภท
โฮสเทลของนักทองเท่ียวชาวตางชาติในเขตอําเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม Sumipan & Kaewkhiew (2020, 
pp.1-13) ศึกษาปจจัยสวนประสมทางการตลาดและอุปสงคการทองเท่ียวท่ีสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาเท่ียวหมูบานคีรีวง จังหวัดนครศรีธรรมราช พบวา ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ดานผลิตภัณฑ ดานชองทางการจัดจําหนายและดานการสงเสริมการตลาด สงผลตอพฤติกรรมการ
ตัดสินใจของนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมาทองเท่ียวหมูบานคีรีวง จังหวัดนครศรีธรรมราช และการศึกษาของ 
Noppakoon (2019, p.93) พบวา ปจจัยดานการตลาดทองเท่ียว ดานลักษณะทางกายภาพของแหลง
ทองเท่ียว ดานบุคคล ดานการกําหนดราคาสินคาและการบริการในแหลงทองเท่ียว และดานชองทางการจัด
จําหนาย มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวดําน้ําลึกในประเทศไทยของนักดําน้ําชาวตางชาติ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย 

งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใชรูปแบบการวิจัยเชิงสํารวจ (Survey 
Research) โดยใชแบบสอบถาม (Questionnaire) เปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยาง
เปนนักทองเท่ียวชาวไทย โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
ประชากรในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอ

เสาไห จังหวัดสระบุรี สวนกลุมตัวอยางในการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยกําหนดกลุมตัวอยางจากกลุมตัวอยางของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน จํานวน 400 คน ซ่ึงคํานวณไดจากสูตรการประมาณคา
สัดสวนประชากร ในกรณีท่ีประชากรมากและไมทราบจํานวนมากนอยท่ีแนนอน โดยใชสูตรของคอแครน 
(Cochran, 1977, pp.75-76) และกําหนดคาระดับความเชื่อม่ัน 95% ความคลาดเคลื่อน 5% (Prasitratasin, 
2012, p.186) ผูวิจัยใชวิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ (Convenience Sampling) เพ่ือใหเหมาะสมกับงานวิจัยใน
ดานการทองเท่ียวจนครบตามท่ีไดกําหนดไว  

 เครื่องมือการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซ่ึงผูวิจัยพัฒนาข้ึนจากการศึกษา

และทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียว และองคประกอบท่ีใชในการวิเคราะหปจจัยสวน
ประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียวชาวไทย โดยแบงออกเปน 3 ตอน ไดแก 
ตอนท่ี 1 ขอมูลท่ัวไปของนักทองเท่ียว ประกอบดวย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายไดตอ
เดือน ตอนท่ี 2 เปนขอมูลพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียว ประกอบดวย ความถ่ีการ
เดินทางมาเท่ียว จํานวนวันเดินทางมาเท่ียว ลักษณะของการเดินทางมาทองเท่ียว รูปแบบการเดินทาง 
ยานพาหนะในการเดินทาง ประเภทกิจกรรมท่ีสนใจทองเท่ียว วัตถุประสงคการเดินทางมาทองเท่ียว 
แหลงขอมูลท่ีตัดสินใจมาทองเท่ียว และตอนท่ี 3 ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีสงผลตอการตัดสินใจ
เดินทางมาทองเท่ียว 7 ดาน (Kotler, 2011, p.92) ซ่ึงเปนแบบมาตรวัด 5 ระดับ (Likert Scale) (Likert, 
1967, pp.90-95) เปนแบบใหเลือกตอบ  
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 การหาคุณภาพของเครื่องมือ ผูวิจัยตรวจสอบความเท่ียงตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยใช
เทคนิค IOC (Item Objective Congruence Index) ใหผูทรงคุณวุฒิดานการทองเท่ียวจํานวน 3 ทาน 
ตรวจสอบความถูกตองและความเหมาะสมของขอคําถามการวิจัย โดยไดคา IOC ไมต่ํากวา 0.50 ทุกขอ 
(Sinlapacharu, 2014, p 419) หลังจากนั้นนําเครื่องมือไปทดลองใช (Try-Out) กับกลุมท่ีคลายกับกลุม
ตัวอยางท่ีจะทําการศึกษา จํานวน 30 ช ุดกอนเริ่มเก็บขอมูลในพ้ืนท่ีจริง สรุปไดวาเครื่องมือท่ีใชในการวิจัยมีคา
ความสอดคลองภายในชุดเดียวกัน และตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของเครื่องมือ (Reliability) ดวยการทดสอบ
คาสัมประสิทธิ์แอลฟาของคอนบาค (Cronbach’s alpha) (Cronbach, 1967, p.104) เทากับ 0.850 ซ่ึงถือ
วาผานเกณฑทุกขอ จากนั้นนํามาวิเคราะหขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูป โดยใชสถิติคาความถ่ี คาเฉลี่ย รอย
ละ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ งานวิจัยนี้ไดรับการพิจารณาอนุมัติจาก
คณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในมนุษย มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี เลขท่ี RMUTT_REC No. 
Exp 08/64 วันท่ี 24 เมษายน 2564 

การรวบรวมขอมูล 
การเก็บรวบรวมขอมูลในการวิจัยครั้งนี้ ข้ันตอนแรก ผูวิจัยประสานงานกับชุมชนไท-ยวน อําเภอเสา

ไห จังหวัดสระบุรี  เพ่ือขออนุญาตเก็บขอมูลจากนักทองเท่ียว จากนั้นเก็บรวบรวมขอมูลจากนักทองเท่ียวดวย
ตนเองโดยการสุมตัวอยางตามความสะดวกและใหกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามดวยตนเอง จํานวน 400 ชุด 
ข้ันตอนท่ีสองผูวิจัยตรวจสอบความถูกตองของแบบสอบถามและนําไปประมวลผล และวิเคราะหขอมูลตอไป  

 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยนําขอมูลท่ีไดมาวิเคราะหหาคาสถิติโดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูปดังตอไปนี้ 

1. ขอมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics)  ประกอบดวย คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย (Mean) และสวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  

2. ขอมูลพฤติกรรมในการเดินทางไปทองเท่ียวในชุมชนไท-ยวน วิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  ประกอบดวย คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage)  คาเฉลี่ย 
(Mean) และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

3. ปจจัยท่ีมีผลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวนของนักทองเท่ียวชาวไทย วิเคราะห
ขอมูลโดยใชสถิติ การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression)  
 

ผลการวิจัย 
ผลการวิจัย พฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน 

อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห 
จังหวัดสระบุรี สวนใหญเดินทางมาทองเท่ียวครั้งแรก คิดเปนรอยละ 93.25 เดินทางไปทองเท่ียวในแตละครั้ง
จํานวน 1-2 วัน รอยละ 75 และชวงเวลาท่ีเดินทางทองเท่ียวสวนใหญเดินทางวันเสารและวันอาทิตย คิดเปน
รอยละ 56.50 และเดินทางแบบไปเชา - เย็นกลับ รอยละ 55.50 การเดินทางเปนรูปแบบการเดินทางดวย
ตัวเองไมไดใชบริการบริษัทนําเท่ียว คิดเปนรอยละ 82.25 และใชรถยนตสวนบุคคลเดินทางไปกับครอบครัว 
รอยละ 59.25 สําหรับประเภทกิจกรรมท่ีสนใจมากท่ีสุดในการเดินทางไปทองเท่ียว ไดแก การไปถายภาพ คิด
เปนรอยละ 42.25 สวนวัตถุประสงคในการเดินทางนั้นสวนใหญเดินทางเพ่ือทองเท่ียวและพักผอน รอยละ 
87.50 และการเดินทางไปทองเท่ียวใชแหลงขอมูลท่ีชวยประกอบการตัดสินใจ คือ เว็บไซตและสื่อออนไลนท่ี
ประชาสัมพันธของการทองเท่ียว จํานวนรอยละ 39.50 และคาใชจายในการเดินทางทองเท่ียวนักทองเท่ียวแต
ละครั้งใชจายนอยกวา 3,000 บาท คิดเปนรอยละ 70.75 
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ผลการวิเคราะหระดับความคิดเห็นของปจจัยสวนประสมการตลาดบริการตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุร ีตามตารางท่ี 3 

 
ตารางท่ี 3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการรายดาน และ

ภาพรวม 

 
ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ 

ระดับความคิดเห็น 
𝑥̅𝑥 SD. ระดับ อันดับ 

1. ปจจัยดานสินคา (Product) 3.80 0.89 มาก 3 
2. ปจจัยดานราคา (Price) 3.71 0.88 มาก 6 
3. ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย (Place) 3.50 0.93 มาก 7 
4. ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) 3.76 0.95 มาก 5 
5. ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ (People) 3.78 0.94 มาก 4 
6. ปจจัยดานกายภาพ (Physical Evidence) 3.86 0.94 มาก 2 
7. ปจจัยดานกระบวน (Process) 3.88 0.94 มาก 1 

ภาพรวม 3.77 0.84 มาก  

 
จากตารางท่ี 3 พบวา ระดับความคิดเห็นของนักทองเท่ียวชาวไทยตอปจจัยดานสวนประสมการตลาด

บริการมีระดับความคิดเห็นในภาพรวมอยูในระดับมาก (𝑥̅𝑥= 3.77, SD.=0.84) เม่ือพิจารณารายดานพบวา 
ความคิดเห็นของนักทองเท่ียวตอปจจัยดานกระบวนการอยูในระดับสูงสุด รองลงมา คือปจจัยดานกายภาพ 
ปจจัยดานสินคา ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานราคา และปจจัย
ดานชองทางการจัดจําหนาย ตามลําดบั 

ผลการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise) ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการ ท่ี
มีผลตอการตัดสินสินใจเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี 
 
ตารางท่ี 4 การวิเคราะหถดถอยพหุคูณ แบบข้ันตอน (Stepwise) ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการท่ี

มีผล ตอการตัดสินสินใจเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี 

ปจจัยทางดานสวนผสมทางการตลาด 
Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficient 

 
t 

 
Sig β Std. Error Beta 

(Constant) .262 .060 - 4.366 .000 

1.ปจจัยดานสินคา .186 .030 .195 6.211 .000* 
2.ปจจัยดานราคา .008 .032 .008 .248 .804 
3.ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนาย .036 .025 .040 1.460 .145 
4.ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด .138 .032 .155 4.286 .000* 
5.ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ .106 .034 .119 3.155 .002* 
6.ปจจัยดานกายภาพ .308 .041 .341 7.586 .000* 
7.ปจจัยดานกระบวน .150 .032 .167 4.750 .000* 
R = 0.953 R Square = 0.909, Std. Error of the Estimate = 0.257 F = 559.569, Sig = 0.000 

   * p<.05 
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จากตารางท่ี 4 พบวา จากผลการวิเคราะห พบวา ปจจัยทางดานสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีผล
ตอการตัดสินสินใจเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี
ระดับ 0.05 (p<.05) ไดแก ปจจัยดานกายภาพ (β = .308) ปจจัยดานสินคา (β =.186) ปจจัยดานกระบวน 
(β = .150) ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด (β = .138) และปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ (β = .106) 
โดยโมเดล Regression มีคาสหสัมพันธกําลังสอง (R²) เทากับ 0.909 แสดงวาตัวแปรพยากรณท้ัง 5 ตัวใน
สมการโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของผลลัพธการตลาดรวมกันได รอยละ 90.9%  

จากผลการศึกษานี้จึงสรุปไดวาปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานกายภาพ 
(Physical Evidence) ปจจัยดานสินคา (Product) ปจจัยดานกระบวนการ (Process) ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด (Promotion)  และปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ (People) มีอิทธิพลสําคัญตอการตัดสินสิน
ใจเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี 
 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพฤติกรรมการทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางไปทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน 
อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี สวนใหญเปนการเดินทางทองเท่ียวครั้งแรก โดยใชระยะเวลาสั้นเพียง 1-2 วัน ซ่ึง
นิยมเดินทางในชวงวันหยุดสุดสัปดาห (วันเสารและวันอาทิตย) ลักษณะการทองเท่ียวเปนแบบไปเชา-เย็นกลับ 
โดยนักทองเท่ียวมักเดินทางดวยตนเองและเลือกใชรถยนตสวนบุคคลรวมกับครอบครัว กิจกรรมท่ีไดรับความ
นิยมสูงสุดคือการถายภาพ ซ่ึงสะทอนถึงความสําคัญของการเก็บบันทึกความทรงจําท่ีไดจากการทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมของจังหวัดสระบุรี  

ผลการวิเคราะหระดับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยมีความคิดเห็น
ในระดับสูงเก่ียวกับปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการ โดยเฉพาะปจจัยดานกระบวนการและกายภาพท่ี
ไดรับการประเมินสูงสุด ตามดวยปจจัยดานสินคาและบุคลากรท่ีใหบริการ ขณะท่ีปจจัยดานราคายังไดรับการ
ประเมินในระดับสูงแตมีอันดับต่ํากวาเล็กนอยเม่ือเทียบกับปจจัยอ่ืน 

สวนผลการวิจัยปจจัยดานสวนประสมการตลาดบริการมีอิทธิพลอยางมีนัยสําคัญตอการทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมในชุมชนไท-ยวน จังหวัดสระบุรี พบวา ปจจัยดานกายภาพซ่ึงมีอิทธิพลสูงสุด รองลงมาคือปจจัยดาน
สินคา ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด และ ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ 
ท้ังหมดนี้มีความสําคัญตอการดึงดูดและสรางความพึงพอใจใหแกนักทองเท่ียว อยางไรก็ตาม ปจจัยดานราคา
และชองทางการจัดจําหนายไมไดแสดงอิทธิพลท่ีมีนัยสําคัญในการสงผลตอพฤติกรรมการทองเท่ียวในบริบทนี้ 
การวิจัยนี้แสดงใหเห็นถึงความสําคัญของการพัฒนาปจจัยท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ีจะตอง
ใหความสําคัญกับการพัฒนาปจจัยดานกายภาพแหลงทองเท่ียว ปจจัยดานสินคา การสงเสริมการตลาด การ
พัฒนาบุคลากรผูใหบริการและกระบวนการ เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพของการตลาดในอุตสาหกรรมทองเท่ียว 

 

อภิปรายผล 

1. จากการศึกษาพฤติกรรมนักทองเท่ียว พบวา นักทองเท่ียวชาวไทยสวนใหญเดินทางมาทองเท่ียว
เปนครั้งแรก และมักจะเดินทางทองเท่ียวเปนระยะเวลาสั้น ๆ ประมาณ 1-2 วัน โดยเลือกเดินทางในชวงวัน
เสารและวันอาทิตย ในลักษณะไปเชา-เย็นกลับ นักทองเท่ียวมักเดินทางดวยตัวเองโดยไมใชบริการบริษัทนํา
เท่ียว และเลือกใชรถยนตสวนบุคคลในการเดินทางรวมกับครอบครัว แสดงใหเห็นถึงพฤติกรรมของ
นักทองเท่ียวชาวไทยท่ียังคงใชเวลาวางอยูกับครอบครัว สวนกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดในการ
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ทองเท่ียว คือ การถายภาพ ซ่ึงสอดคลองกับรายงานพฤติกรรมนักทองเท่ียว ป 2564 Tourism Authority of 
Thailand (2022, pp.75-78) ท่ีพบวา ชวงเวลาท่ีนักทองเท่ียวชาวไทยนิยมเดินทางทองเท่ียวมากท่ีสุด ไดแก
วันหยุด (เสารและอาทิตย) และเปนแบบไมพักคางคืน รวมถึงมีการจัดการเดินทางทองเท่ียวดวยตัวเอง 
นอกจากนี้นักทองเท่ียวชาวไทยชอบเดินทางเพ่ือมีความสุขรวมกับครอบครัวมากท่ีสุด สําหรับประเด็นท่ี
นักทองเท่ียวชาวไทยเห็นวาเปนประโยชนจากการเดินทางทองเท่ียวภายในประเทศท่ีสําคัญ ไดแก การได
ถายรูป และยังสอดคลองกับการศึกษาของ Seyidov & Adomaitiene (2016, pp.112-127) ซ่ึงผลการวิจัย 
พบวา ชวงระยะเวลาของการเดินทาง สิ่งอํานวยความสะดวกในจุดหมายปลายทาง โครงสรางพ้ืนฐานดานการ
ทองเท่ียว คุณลักษณะดานสิ่งแวดลอม ทรัพยากรบุคคล และราคา เปนคุณลักษณะท่ีสําคัญสําหรับ
นักทองเท่ียวในทองถ่ินในการเลือกจุดหมายปลายทางดานการทองเท่ียว ผลการวิจัยนี้ชี้ใหเห็นวา พฤติกรรม
การทองเท่ียวของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีไปทองเท่ียวชุมชนไทย-ยวน จังหวัดสระบุรี มีลักษณะท่ีเนนการ
เดินทางสั้น ๆ แบบไปเชา-เย็นกลับ โดยจะเดินทางในชวงวันหยุดสุดสัปดาห และมักจะเปนการเดินทางดวย
ตัวเอง ซ่ึงบงบอกถึงความสะดวกสบายและความยืดหยุนท่ีนักทองเท่ียวชาวไทยตองการในแผนการเดินทาง 
นอกจากนี้ การเลือกใชรถยนตสวนบุคคลในการเดินทางยังสะทอนใหเห็นถึงพฤติกรรมท่ีนักทองเท่ียวจะใช
เดินทางพรอมกับครอบครัว โดยกิจกรรมท่ีไดรับความนิยมมากท่ีสุดคือ การถายภาพ ซ่ึงบงบอกถึงความสําคัญ
ของการเก็บบันทึกความทรงจําและการแชรประสบการณผานภาพถาย การท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญกับ
การเดินทางรวมกับครอบครัวและการถายภาพ เปนการสะทอนถึงคุณคาทางจิตใจและความสุขท่ีเกิดข้ึนจาก
การไดใชเวลารวมกับสมาชิกในครอบครัว และการมีสวนรวมในกิจกรรมท่ีสรางความทรงจําท่ีดี  

2. ผลการวิเคราะหระดับปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ พบวา กลุมตัวอยางมีความคิดเห็น
โดยรวมอยูในระดับมาก โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงท่ีสุด คือ ปจจัยดานกระบวนการ รองลงมาคือ ปจจัยดาน
กายภาพ ปจจัยดานสินคา ปจจัยดานบุคลากรท่ีใหบริการ และปจจัยดานการสงเสริมการตลาดตามลําดับ สวน
ปจจัยดานท่ีมีคาเฉลี่ยนอยท่ีสุด คือ ปจจัยดานชองทางการจัดจําหนายสินคา  ผลการวิจัยนี้แสดงใหเห็นวา
นักทองเท่ียวใหความสําคัญกับกระบวนการใหบริการของแหลงทองเท่ียว เชน แหลงทองเท่ียวภายในชุมชนไท-
ยวนมีความปลอดภัยท้ังทางรางกายและทรัพยสิน ดังนั้นนักทองเท่ียวจึงเกิดความม่ันใจในการเดินทางไป
ทองเท่ียว รวมถึง ลักษณะทางกายภาพและบรรยากาศของแหลงทองเท่ียวในชุมชน ท่ีนักทองเท่ียวไดสัมผัสถึง
วัฒนธรรมไท-ยวน ซ่ึงผลการวิจัยนี้สอดคลองกับการศึกษาของ Silanoi & Suthirak (2015, pp.47-59) ท่ี
พบวา สวนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลตอการเดินทางมาทองเท่ียวเชิงเกษตรโดยเรียงลําดับจากมากไปหา
นอย ไดแก ผลิตภัณฑในสวน ปจจัยดานบุคลากรใหบริการในสวน กระบวนการทองเท่ียวในสวน ราคาสินคา
และบริการในการสวน การสงเสริมการตลาดการทองเท่ียวและลักษณะทางกายภาพของสวน ตามลําดับ  
นอกจากนั้นยังสอดคลองกับงานวิจัยของ Chairerk, & Wongmontha (2019, pp.16-27) ท่ีพบวา ดาน
ชองทางการจัดจําหนาย เปนปจจัยท่ีนักทองเท่ียวใหความสําคัญนอยท่ีสุดจากปจจัยทุกดานแสดงใหเห็นวา
ถึงแมวาในปจจุบันการเดินทางทองเท่ียวในเขตเศรษฐกิจพิเศษตากท่ียังมีชองทางเขาถึงนอย ไมสงผลกับการ
เลือกเดินทางทองเท่ียวของนักทองเท่ียว  

3. การวิเคราะหปจจัยสวนประสมการตลาดบริการท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางทองเท่ียวของ
ชาวไทย พบวา ปจจัยแรก คือ ปจจัยดานกายภาพเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเนื่องจากแหลงทองเท่ียว
ภายในชุมชนไท-ยวนนั้นมีความสะอาดและปลอดภัยสําหรับนักทองเท่ียว ซ่ึงสอดคลองกับการศึกษาของ 
Hinlayagan et al. (2023, pp.26–32) ท่ีพบวา ภาพลักษณของจุดหมายปลายทาง ความปลอดภัยและการรักษา
ความม่ันคง เปนปจจัยหนึ่งท่ีมีความสําคัญตอการตัดสินเดินทางมาทองเท่ียวในแหลงทองเท่ียวทางวัฒนธรรมใน
ประเทศฟลิปปนส และยังสอดคลองกับการศึกษาสวนการศึกษาของไทยโดย Phattharapanitthanakit , 
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Yawila & Sittioum (2020, p.79) ซ่ึงพบวา ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานสภาพแวดลอมทางกายภาพ 
และดานการสงเสริมการตลาดสงผลตอการตัดสินใจเลือกใชบริการท่ีพักประเภทโฮสเทลของนักทองเท่ียวชาว
ตางประเทศในจังหวัดเชียงใหม ปจจัยท่ีสอง คือ ปจจัยดานสินคา ในงานวิจัยนี้หมายถึงแหลงทองเท่ียว ซ่ึงมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจของนักทองเท่ียว เนื่องจากชุมชนไท-ยวน จังหวัดสระบุรี เปนแหลงทองเท่ียวท่ีมีความ
สวยงามและความเขมแข็งทางวัฒนธรรมชาติพันธุ รวมถึงมีอัตลักษณท่ีโดดเดนท้ังในเรื่องของกายแตงกาย 
ภาษาพูด และวิถีชีวิตแบบลานนา จึงเปนสิ่งดึงดูดใจใหนักทองเท่ียวมีความตองการเดินทางมาทองเท่ียว 
ประกอบกับเปนแหลงทองเท่ียวท่ีตั้งอยูไมไกลจากกรุงเทพมหานครมากนักจึงทําใหใชเวลาไมมากในการ
เดินทางมาทองเท่ียว สอดคลองกับศึกษาดานการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของตางประเทศโดย Zhang & Chen 
(2018, p.363) ท่ีพบวา ปจจัยดานการประชาสัมพันธ  ความหมายของวัฒนธรรม และบรรยากาศ
สภาพแวดลอม เปนปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเดินทางไปทองเท่ียวในเชิงวัฒนธรรมในประเทศจีน ปจจัยท่ี
สาม คือ ปจจัยดานกระบวนการ ชุมชนไท-ยวน เปนแหลงทองเท่ียวท่ีใหสามารถบริการสําหรับนักทองเท่ียวทุก
กลุม ปจจัยท่ีสี่ คือ ปจจัยดานการสงเสริมการตลาด ชุมชนไท-ยวน ตั้งอยูในจังหวัดสระบุรี ซ่ึงเปนแหลง
ทองเท่ียวเมืองรองท่ีหนวยงานทางการทองเท่ียวมีนโยบายสงเสริมการเดินทางทองเท่ียว จึงเปนปจจัยหนึ่งท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางของนักทองเท่ียว และปจจัยสุดทายคือ ปจจัยดานบุคลากรก็เปนปจจัยท่ีมี
อิทธิพลตอการตัดสินใจเชนเดียวกัน เนื่องจากการใหบริการของบุคลากรในแหลงทองเท่ียว เชน พอคา แมคา 
ในตลาดตาน้ําบานตนตาล ชุมชนไท-ยวน มีการใหบริการท่ียิ้มแยมแจมใจ มีอัธยาศัยไมตรีท่ีดีกับลูกคา รวมถึง
ภายในตลาดยังมีการแสดงศิลปวัฒนธรรมไท-ยวน ของเยาวชน เพ่ือเปนกิจกรรมใหนักทองเท่ียวชมขณะเดิน
เท่ียวภายในตลาด ดังนั้นปจจัยท่ีกลาวมาขางตนลวนแลวแตเปนปจจัยท่ีมีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทาง
ทองเท่ียวชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี ท้ังสิ้น ซ่ึงผลการวิจัยนี้เปนการยืนยันตามทฤษฎีสวน
ประสมทางการตลาดการทองเท่ียวของ Kotler (2011, p.92) ท่ีอธิบายถึงสวนประสมทางการตลาด 
ประกอบดวย 7 องคประกอบ หรือ 7Ps โดยผลการวิจัยครั้งนี้ชี้ใหเห็นปจจัยท่ีสงผลถึง 5 ปจจัย ซ่ึงเรียงลําดับ
ตามความสําคัญดังนี้ ปจจัยดานกายภาพ ปจจัยดานสินคา ปจจัยดานกระบวนการ ปจจัยดานการสงเสริม
การตลาด และ ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ รวมถึงการศึกษาของ Noppakoon (2019, p.93)  พบวา 
ปจจัยดานการตลาดทองเท่ียว ดานลักษณะทางกายภาพของแหลงทองเท่ียว ดานบุคคล ดานการกําหนดราคา
สินคาและการบริการในแหลงทองเท่ียว มีอิทธิพลตอการตัดสินใจเดินทางมาทองเท่ียวดําน้ําลึกในประเทศไทย
ของนักดําน้ําชาวตางชาติ   

สรุปไดวาผลการวิจัยนี้ จึงสอดคลองกับทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเก่ียวของ โดยในทางทฤษฎีเปนการยืนยัน
ไดวา ปจจัยสวนประสมการตลาดบริการ ไดแก ปจจัยดานสินคา ปจจัยดานบุคลากรในการใหบริการ ปจจัย
ดานการสงเสริมการตลาด ปจจัยดานกายภาพ และปจจัยดานกระบวนการสงผลตอการตัดสินใจเดินทางมา
ทองเท่ียวในชุมชนไท-ยวน สวนในดานการวิจัยเพ่ือพัฒนาการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม เปนการยืนยันและเติม
เต็มงานวิจัยกอนหนานี้ไดวา การจะพัฒนาแหลงทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมของชุมชนไท-ยวน จังหวัดสระบุรีนั้น 
หนวยงานท่ีเก่ียวของควรใหความสําคัญกับการพัฒนาพ้ืนท่ีโดยใหความสําคัญกับ 5 ปจจัยหลักนี้โดยเฉพาะ คือ 
ปจจัยดานสินคาหมายถึงแหลงทองเท่ียวชุมชน การสงเสริมการตลาดของชุมชนใหมีเอกลักษณ การพัฒนา
แหลงทองเท่ียวดานกายภาพใหนาสนใจและการพัฒนาระบบการใหบริการนักทองเท่ียวดวย  
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ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะท่ีไดรับจากการวิจัย 
 1. หนวยงานภาครัฐท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียว เชน การทองเท่ียวแหงประเทศไทยสํานักงาน
พระนครศรีอยุธยา สํานักงานการทองเท่ียวและกีฬาจังหวัดสระบุรี และองคการบริหารสวนตําบลตนตาล 
อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี สามารถนําผลการวิจัยไปกําหนดนโยบายในการสงเสริมการทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมในชุมชนใหเกิดประสิทธิภาพอยางท่ีสุด 
 2.  ชุมชนไท-ยวน อําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี สามารถนําผลการวิจัยไปพัฒนาและปรับปรุงแหลง
ทองเท่ียวใหสอดคลองกับพฤติกรรมของนักทองเท่ียวชาวไทยท่ีเดินทางมาทองเท่ียว และนําไปปรับแผนการ
ตลาดการทองเท่ียวของชุมชนใหตรงกับความตองการของนักทองเท่ียวมากข้ึน 

ขอเสนอแนะเพ่ือการวิจัยครั้งตอไป 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีขอจํากัดในการดําเนินการวิจัย คือ การเลือกใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณเพียงวิธีเดียว 

ซ่ึงสงผลใหขาดขอมูลเชิงลึกท่ีสามารถสะทอนมิติอ่ืน ๆ ของประเด็นวิจัยไดอยางรอบดาน ดังนั้น ในการศึกษา
ครั้งตอไป ควรดําเนินการวิจัยเก่ียวกับรูปแบบและแนวทางการสงเสริมการจัดการการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรม
ของชุมชนไท-ยวน ในอําเภอเสาไห จังหวัดสระบุรี โดยใชวิธีวิจัยแบบผสมผสาน คือการประยุกตวิธีวิจัยเชิง
คุณภาพรวมกับวิธีวิจัยเชิงปริมาณ เพ่ือใหไดขอมูลเชิงลึกท่ีสามารถนําไปสูการพัฒนารูปแบบและศักยภาพใน
การจัดการการทองเท่ียวเชิงวัฒนธรรมท่ียั่งยืน อีกท้ังยังชวยสืบสานและอนุรักษอัตลักษณของชาติพันธุไท-ยวน
ใหคงอยูตอไปในระยะยาว 
 นอกจากนี้ การวิจัยในอนาคตควรพิจารณานําแนวคิดและทฤษฎีใหม ๆ ดานการทองเท่ียวมาปรับใช
เพ่ือคนหาตัวแปรเพ่ิมเติมท่ีมีความสําคัญในบริบทพ้ืนท่ี อันจะชวยเสริมสรางความเขาใจในมิติท่ีซับซอนของ
การจัดการการทองเท่ียวและนําไปสูการพัฒนาอยางยั่งยืนในเชิงปฏิบัติ. 
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บทความวิจัย 

ความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทย  
กรณีศึกษาภาคเหนือตอนลาง 

 
ภคพร วัฒนดํารงค19 1* เนื้อทิพย สุมแกว20

2 กนกกาญจน เสนห นมะหุต21

3  
จักรกฤษณ เสนห นมะหุต22

4 และ อรวรรณ ศิริสวัสดิ์ อภิชยกุล23

5  

 

บทคัดยอ 

การทองเท่ียวเชิงการแพทยเปนมิติใหมของการทองเท่ียวท่ีเชื่อมโยงบริการทางการแพทยกับการ
ทองเที่ยว ถือเปนรูปแบบการทองเที่ยวที่สรางมูลคาเพิ่มใหกับระบบเศรษฐกิจ การวิจัยนี้มีวัตถุประสงคคือ 
1) ศึกษาสถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง 2) วิเคราะหศักยภาพการทองเท่ียวเชิง
การแพทยแผนไทยในภาคเหนือตอนลาง และ 3) ประเมินความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผน
ไทยในภาคเหนือตอนลาง การวิจัยครั้งนี้ทําการรวบรวมขอมูลและการสัมภาษณจากกลุมเปาหมายท่ีเก่ียวของ
กับการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง จํานวน 40 คน คือ เปนผูแทนจากสํานักงาน
สาธารณสุขจังหวัด สํานักงานเกษตรจังหวัด สํานักงานอุตสาหกรรมจังหวัด สํานักงานการทองเท่ียวและกีฬา
จังหวัด โรงพยาบาลบาลท่ีมีการใหบริการการแพทยแผนไทย วิสาหกิจชุมชนท่ีปลูกพืชสมุนไพร สถาน
ประกอบการ เปนตน วิเคราะหขอมูลดวยการวิเคราะหเชิงเนื้อหา ผลการศึกษาพบวา สถิติท่ีเก่ียวกับการแพทย
แผนไทยในเขตภาคเหนือตอนลางระหวางป 2560-2564 มีแนวโนมการใชบริการเพ่ิมข้ึน ท้ังนี้หากเชื่อมโยงกับ
การทองเท่ียวพบวา ภาคเหนือตอนลางมีหนวยบริการการแพทยแผนไทยและแผนปจจุบันท่ีเชื่อมโยงกับการ
ทองเท่ียวจํานวนไมมาก และสมรรถนะการใหบริการของหนวยบริการมีขีดจํากัด ดังนั้นการพัฒนาการ
ทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยของภาคเหนือตอนลางควรสรางความแตกตางของการจัดบริการ โดยการดึง
นําอัตลักษณเชิงพ้ืนท่ี และการอํานวยความสะดวกใหกับผูรับบริการไดรับประสบการณท่ีแตกตางจากการ
จัดบริการของภูมิภาคอ่ืน ๆ 
 
คําสําคัญ: การทองเท่ียวเชิงการแพทย, การแพทยแผนไทย, การแพทยทางเลือก, ภาคเหนือตอนลาง 
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The Possibility of Thai Medical Tourism at Lower Northern Thailand 
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Abstract 

Medical tourism is a new dimension in tourism development. The link between 
medical treatment and tourism creates aesthetic pleasure. Medical tourism is proposed to 
add economic value to tourism. Thai traditional medicine is a fundamental medical process 
that is easily accessible and accepted. It is linked to tourism along the travel routes for medical 
treatment. The interval and after having medical treatment which creates tourism which will 
increase the economic system of added value. The research objective is to analyze and 
research the market and behavior of medical and health tourism through the mechanism of 
alternative medicine and Thai traditional medicine in the lower northern region.  This data 
correction includes field trips, interviews and focus groups with a target group totaling 40 
people who are involved in medical tourism situated in the lower northern region of Thailand 
including delegates from the Provincial Public Health Office, Provincial Agricultural Office, 
Industrial Office, Office of Tourism and Sports, Hospitals which supply traditional Thai medical 
treatment, Community Enterprise and entrepreneurs. The results show that the situations of 
Thai traditional medicine and alternative medicine trends increase significantly. However, the 
number of tourism attractions connected with Thai traditional medicine and alternative 
medicine are limited. The capability of service units are limited. Therefore, the management 
of the lower - northern medical tourism should create the differences of management by 
approaching the identity of local branding and facilitate the supply to tourists to enable them 
to understand Thai medicine and how it may differ in each region.   

 
Keywords: Medical tourism, Thai traditional medicine, alternative medicine, Lower Northern 
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บทนํา 
การทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก มีความเก่ียวของกับมิติการประเมิน

มูลคาทางเศรษฐกิจ ท้ังในระดับสถานพยาบาลขนาด ใหญ (ชุมชนเมือง) และสถาน พยาบาลชุมชน จากการ
สํารวจจํานวนนักทองเท่ียวท่ีเดินทางมารับบริการดานสุขภาพ (การตรวจ/รับรักษาสุขภาพ) ในป พ.ศ. 2563 
พบวา การทองเท่ียวเชิงการแพทยในภาพรวมสรางรายไดใหกับประเทศไทย 25,000 ลานบาท และในป 2566 
มีแนวโนมเพ่ิมข้ึนตลาดทองเท่ียวเชิงการแพทยมีมูลคาราว 26,000 ลานบาท สวนหนึ่งมาจากพฤติกรรม
ผูบริโภคท่ีมีแนวโนมใสใจสุขภาพมากข้ึนหลังวิกฤตโควิด-19 นักทองเท่ียวเชิงการแพทยท่ีเดินทางเขามาใน
ประเทศไทยใหความสนใจบริการหลัก 4 ประเภท ไดแก การชะลอวัย และสงเสริมสุขภาพ การรักษาผูมีบุตรยาก 
รีสอรทและศูนยสําหรับบําบัดผูติดแอลกอฮอล และบริการรีสอรทสุขภาพ (Ministry of Tourism and 
Sports, 2023) 

การเตรียมความพรอมในศักยภาพของการใหบริการทางการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ หากพิจารณาเรื่อง
การรักษาแบบแพทยสมัยใหม สถานพยาบาลควรมีความพรอมในการใหบริการของสถานพยาบาลในระดับ
สากล โดย ใช เ กณฑ สถานพยาบาลระดับสากล  คือ  เกณฑมาตรฐาน  JCI (JOINT COMMISSION 
INTERNATIONAL) ซ่ึงเปนมาตรฐานท่ีไดรับการยอมรับในระดับนานาชาติจากสหรัฐอเมริกามีการลงทุน
คอนขางสูง สําหรับการรักษาแบบแพทยทางเลือกท่ีมีความเปนอัตลักษณแบบไทย (THAINESS) เปนอีก
แนวโนมหนึ่งท่ีมีความสําคัญ หากสามารถศึกษาตลาดท้ังสองกลุมไดจะเปนประโยชนตอการวางแผนสราง
รายได ยกระดับพ้ืนท่ีการพัฒนาเปนศูนยกลางดานการแพทย และแพทยทางเลือกและยกระดับจากการ
ทองเท่ียวในประเทศ (Kulakanyun, 2017, pp.125-132) 

สําหรับเปาหมายเชิงพ้ืนท่ีของงานวิจัยเนนกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนลาง ไดแก ตาก พิษณุโลก 
สุโขทัย อุตรดิตถ เพชรบูรณ พิจิตร กําแพงเพชร นครสวรรค และอุทัยธานี ใหความสําคัญกับการใหบริการทาง
การแพทยท่ีไดรับการยอมรับในระดับประเทศและสากลท่ีไดมาตรฐาน อาทิ สถานพยาบาล โรงพยาบาล
ภาครัฐและเอกชน ตลอดจนสถานบริการสืบเนื่องดานการแพทย คลินิก และสถานท่ีใหบริการในหนวยงาน
สืบเนื่องกับการแพทยและการทองเท่ียวในระดับพ้ืนท่ีในภาคเหนือตอนลาง การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ไดพิจารณา
ความไดเปรียบโดยเปรียบเทียบของทําเลท่ีตั้งในการจัดสรรทรัพยากรการใหบริการทางการแพทยควบคูกับการ
บริการทางการทองเท่ียวเชื่อมโยงเชิงพ้ืนท่ี ท่ีนําไปสูการขับเคลื่อนกรณีศึกษาการเชื่อมโยงและขับเคลื่อนการ
ใชเทคโนโลยีตนแบบในพ้ืนท่ีเปาหมาย เพ่ือนําไปจัดทําขอเสนอแนะเชิงนโยบายในมิติเศรษฐกิจสังคมใน
ประเด็นการทองเท่ียวเชิงการแพทยจากผลงานการศึกษาสูมิติการปฏิบัติการวางแผนพัฒนาพ้ืนท่ีเพ่ือรองรับ
การเตรียมความพรอม เพ่ือกาวไปสูการเปนศูนยกลางการบริการทางการแพทยในภูมิภาค (Medical Hub) ใน
อนาคตตอไป 

 
วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. ศึกษาสถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง 
 2. วิเคราะหศักยภาพการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยในภาคเหนือตอนลาง 

3. ประเมินความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยในภาคเหนือตอนลาง 
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ขอบเขตการวิจัย  

 ขอบเขตดานประชากร 
ผูท่ีเก่ียวของกับการแพทยแผนไทยท้ังจากหนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชน ไดแก ผูแทนสํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัด ผูแทนสํานักงานเกษตรจังหวัด ผูแทนสํานักงานอุตสาหกรรมจังหวัด ผูแทนสํานักงานการ
ทองเท่ียวและกีฬาจังหวัด ผูแทนโรงพยาบาลบาลท่ีมีการใหบริการการแพทยแผนไทย ผูแทนวิสาหกิจชุมชนท่ี
ปลูกพืชสมุนไพร ผูแทนสถานประกอบการรานนวด ในพ้ืนท่ี 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลาง  

 ขอบเขตดานพ้ืนท่ี  
 พ้ืนท่ีกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนลาง 9 จังหวัด ไดแก ตาก พิษณุโลก สุโขทัย อุตรดิตถ เพชรบูรณ 
พิจิตร กําแพงเพชร นครสวรรค และอุทัยธานี  

 ขอบเขตดานเนื้อหา 
การศึกษาสถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลางจําแนกออกเปน 3 ดาน 

ประกอบดวย 1) การวินิจฉัยโรคดานการแพทยแผนไทย 2) การจายยาสมุนไพร และ 3) การบริบาลหญิงหลัง
คลอดใชยาแผนไทย  

การวิจัยการศึกษาความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทย กรณีศึกษาภาคเหนือ
ตอนลาง มีรายละเอียด ดังนี้ 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

ภาพท่ี 1 ข้ันตอนการดําเนินงานวิจัย 
 
 

เก็บรวบรวมขอมูลท่ีเก่ียวของกับการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ และการทองเท่ียวเชิง

การแพทยแผนไทย 

• ขอมูลจากการสํารวจของหนวยงานภาครัฐและเอกชนท่ีเก่ียวของ 

้  

ความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทย 

กรณีศึกษาภาคเหนือตอนลาง 

วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ดวยการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) ท่ีได

จากการลงพ้ืนท่ีเก็บขอมูลจากการท่ีมีสวนเก่ียวของ และการประชุมกลุมยอย 

สอบถามความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญจากภาครัฐและเอกชนท่ี

เก่ียวของในพ้ืนท่ีจังหวัดในภาคเหนือตอนลาง 
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ทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดการทองเท่ียว 
แนวคิดการทองเท่ียว หมายถึง การเดินทางเพ่ือพักผอนหยอนใจหรือเพ่ือความสนุกสนานตื่นเตนหรือ

เพ่ือหาความรู องคกรการทองเท่ียวของสหประชาชาติ (World Tourism Organization) กําหนดรูปแบบการ
ทองเท่ียวได 3 รูปแบบหลัก ไดแก 1) รูปแบบการทองเท่ียวในแหลงธรรมชาติ (Natural Based Tourism) 2) 
รูปแบบการทองเท่ียวในแหลงวัฒนธรรม (Cultural Based Tourism) และ 3) รูปแบบการทองเท่ียวในความ
สนใจพิเศษ (Special Interest Tourism) สําหรับการทองเท่ียวเชิงการแพทยจัดอยูในกลุมรูปแบบการ
ทองเท่ียวในความสนใจพิเศษท่ีเนนการทองเท่ียวในแหลงธรรมชาติและแหลงวัฒนธรรมเพ่ือการพักผอนและ
เรียนรูวิธีการรักษาสุขภาพ (Ministry of Tourism and Sports, 2023) 

แนวคิดการทองเท่ียวเชิงการแพทย 
แนวคิดการทองเท่ียวเชิงการแพทย คือ การเดินทางออกจากถ่ินท่ีอยูของตนเพ่ือแสวงหาบริการทาง

การแพทยซ่ึงขณะเขารับบริการทางการแพทยก็มีการทํากิจกรรมเชิงทองเท่ียวพักผอน ท้ังนี้การเลือกประเทศ
และสถานพยาบาลของผูใชบริการข้ึนอยูกับหลายปจจัย เชน จากขอมูลดัชนีการทองเท่ียวเชิงการแพทย 
ชื่อเสียงของโรงพยาบาล หรือสถานประกอบการ พ้ืนท่ีหรือจังหวัดท่ีตั้ง และการใหบริการและสิ่งอํานวยความ
สะดวกท่ีโรงพยาบาลหรือสถานประกอบการมีใหบริการ เปนตน โดยรปูแบบของการทองเท่ียวเชิงการแพทยมี
ลักษณะคือ เปนการดูแลเชิงสุขภาพเชิงปองกัน (Preventive care) และการดูแลสุขภาพในระยะพักฟน 
(Recuperative care) และผูใหบริการหรือสถานประกอบการใหบริการทองเท่ียวเชิงการแพทย ไดแก 
โรงพยาบาล สถานพยาบาลใหบริการสปา รานนวด เปนตน ซ่ึงเปนการบริการท้ังในรูปแบบการแพทยสมัยใหม 
และการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก สําหรับการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือกกับการ
ทองเท่ียวเชิงการแพทย สถานประกอบการ โรงพยาบาล และสถานพยาบาลหลายแหงดําเนินการจัดการ
ทองเท่ียวเชิงการแพทยดวยการดูแลเชิงสุขภาพเชิงปองกัน และการดูแลสุขภาพในระยะพักฟน ในหลายวิธีแต
ยังไมมีการจําแนกท่ีชัดเชนเก่ียวกับการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก ซ่ึงเปนการ
ดําเนินกิจกรรมเก่ียวกับการนวดแผนไทย การอบสมุนไพร วารีบําบัด เปนตน (Ritplak, Sathiranan & 
Metheewankul, 2007, pp.25-30) 

แนวคิดการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก 
การแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก เปนศาสตรทางการแพทยท่ีมีหลักการและคุณลักษณะ

ของการใชองคความรูและภูมิปญญาท่ีใชสําหรับการดูแล บําบัด และรักษาสุขภาพ จึงกลาวไดวาถือวามี
ความสําคัญในการรักษาโรค และปองกันโรค นอกจากนี้ยังเปนรูปแบบของการรักษาท่ีประหยัด สามารถใชตัว
ยาสมุนไพรและภูมิปญญาจะ มาเพ่ือการดูแล ปองกัน รักษา การสงเสริมและฟนฟูสุขภาพธาตุ (Chumphon, 
2011, pp.1-20)  

การแพทยแผนไทยเปนการแพทยท่ีมีการสืบสานและมีการสั่งสมภูมิปญญาสืบตอกันมา ซ่ึงสรุป
ลักษณะเดนของคุณลักษณะการแพทยแผนไทยไดเบื้องตนดังนี้ 1) เปนการดูแลสุขภาพท่ีเกิดจากการผิดปกติ
ของธาตุ อันเกิดจากการเปลี่ยนแปรไป ของสภาพแวดลอมภายในรางกายและภายนอกรางกายโดยมนุษยมี
ความแตกตางของความสมดุลของธาตุภายในรางกาย และผลของการเปลี่ยนแปลงของสภาวะภายนอกท่ีมีผล
ตอการเปลี่ยนแปลงของธาตุภายในรางกาย 2) เปนการรักษาท่ีคนหาสาเหตุและรักษาท่ีสาเหตุของโรค โดยการ
หาสมมุติฐานของ โรคและรักษาตามสมมุติฐานท่ีวินิจฉัย และ 3) เปนการดูแลสุขภาพท่ีประหยัด สามารถใชตัว
ยาสมุนไพรและภูมิปญญาจะมาเพ่ือการดูแล ปองกัน รักษา การสงเสริมและฟนฟูสุขภาพธาตุ (Sukhothai 
Thammathirat Open University (2008, pp.1-24) 
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ทบทวนวรรณกรรมงานวิจัย 
จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยท่ีผานมา พบวา มีการนําการแพทยแผนไทยและการแพทย

ทางเลือกเขามาใชในการรักษาโรคตาง ๆ จากการศึกษาของ Limphakdee, Leewanan, & Kuptniratisaikool  
(2014, pp.5-12) นําการแพทยทางเลือกเขามาทําการรักษาผูปวยโรคขอเขาเสื่อมดวยวิธีการฝงเข็มเปนหนึ่งใน
ศาสตรการแพทยทางเลือกท่ีไดรับความนิยมเปนอยางมากในท่ัวโลก รูปแบบของการรักษาทําการคัดเลือกผูปวย
ใชเกณฑของวิทยาลัยแพทยโรคขอและรูมาติสซ่ัมสหรัฐอเมริกา (The American College of Rheumatology: 
ACR) ท่ีมารับการรักษาท่ีภาควิชาเวชศาสตรฟนฟู คณะแพทยศาสตรศิริราชพยาบาล ต้ังแต พฤษภาคม – 
สิงหาคม 2555 โดยใชแบบสอบถาม Modified Womac Pain Subscales (Western Ontario and McMaster 
Universities Osteoarthritic Index) ผลการศึกษาพบวา เม่ือสิ้นสุดการศึกษาในสัปดาหท่ี 9 พบวา กลุมทดลอง 
ซ่ึงเปนกลุมท่ีไดรับการฝงเข็ม 1 ครั้ง ใน 2 สัปดาห มีคะแนนความปวดเฉลี่ยลดลงมากกวากลุมควบคุมอยางมี
นัยสําคัญทางสถิติ 0.01 สะทอนประสิทธิภาพของการรักษาดวยศาสตรการแพทยทางเลือกท่ีมีประสิทธิภาพ
มากกวาการกินยารักษาปกติ  

Chaihomros (2021, pp.67-84) ไดทําการศึกษาประสิทธิผลการนวดไทยแบบท่ัวไปกับการนวดไทย
ในการลดอาการปวดบา ตนคอและศีรษะของผูมารับบริการ งานการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก 
ผลการศึกษาพบวา การนวดไทยแบบท่ัวไปสามารถลดระดับความปวดไดดีลดระดับความปวดบริเวณบา ตนคอ 
และศีรษะและทําใหผูปวยมีความพึงพอใจหลังการรักษา 

 

ระเบียบวิธีวิจัย  
การศึกษานี้ เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ ดําเนินการวิจัยดวยการศึกษาจากขอมูลเอกสาร การสัมภาษณ 

เชิงลึก และการประชุมกลุมยอย เครื่องมือท่ีใชในการวิจัยเปนการตรวจสอบแบบสัมภาษณเชิงลึก และแบบ
สนทนากลุมยอยท่ีสรางข้ึน โดยทําการขอคําปรึกษากับผูเชี่ยวชาญ และเปนผูมีประสบการณดานการแพทย
แผนไทยและการแพทยทางเลือกท่ีเชื่อมโยงไดกับการทองเท่ียวเชิงการแพทย จํานวน 3 ทาน เพ่ือตรวจสอบ
เครื่องมือหรือลักษณะความเท่ียงเชิงเนื้อหา และนํามาปรับปรุงใหเหมาะสมกับบริบทการศึกษา 

ประชากรและตัวอยาง 
ประชากรและตัวอยางในการศึกษาครั้ง คือ  
1) ขอมูลดานการทองเท่ียวเชิงการแพทยท่ีไดจากการจัดเก็บจากหนวยงานภาครัฐสําหรับการ

ประมวลผลระหวางป 2556 ถึง 2564  
2) ผูท่ีเก่ียวของกับการแพทยแผนไทยท้ังจากหนวยงานภาครัฐ และภาคเอกชน ไดแก ผูแทนสํานักงาน

สาธารณสุขจังหวัด ผูแทนสํานักงานเกษตรจังหวัด ผูแทนสํานักงานอุตสาหกรรมจังหวัด ผูแทนสํานักงานการ
ทองเท่ียวและกีฬาจังหวัด ผูแทนโรงพยาบาลบาลท่ีมีการใหบริการการแพทยแผนไทย ผูแทนวิสาหกิจชุมชนท่ี
ปลูกพืชสมุนไพร ผูแทนสถานประกอบการรานนวด ในพ้ืนท่ี 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลาง ประกอบดวย จังหวัด
พิษณุโลก จังหวัดเพชรบูรณ จังหวัดอุตรดิตถ จังหวัดสุโขทัย จังหวัดตาก จังหวัดนครสวรรค จังหวัด
กําแพงเพชร จังหวัดพิจิตร และจังหวัดอุทัยธานี รวมท้ังสิ้นจํานวน 40 คน 

การศึกษาครั้งนี้จะใชการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ท่ีทําการเลือกศึกษาจาก
ประชากรท่ีมีลักษณะตรงตามวัตถุประสงคท่ีจะศึกษาซ่ึงเปนการเลือกตัวอยางเฉพาะกลุมตัวอยางท่ีอยูใน
หนวยงาน หรือสถานประกอบการท่ีมีการดําเนินการเก่ียวของกับการทองเท่ียวเชิงการแพทย (การแพทยแผน
ไทย) ในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง 
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 การเก็บรวบรวมขอมูล 
 สัมภาษณและจัดการการประชุมกลุมยอย จากผูมีสวนเกี่ยวของภาครัฐ และภาคเอกชน ในพื้นที่ 9 

จังหวัดภาคเหนือตอนลาง ประกอบดวย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดเพชรบูรณ จังหวัดอุตรดิตถ จังหวัดสุโขทัย 
จังหวัดตาก จังหวัดนครสวรรค จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดพิจิตร และจังหวัดอุทัยธานี จํานวน 40 คน 
ภายใตบรรยากาศผอนคลาย ไมมีการกลาวตําหนิผูใหสัมภาษณ ในการจัดประชุมกลุมยอย ผูวิจัยและผูชวย
นักวิจัยเปนผูบันทึกประเด็นในการสนทนา สรุปประเด็นการสัมภาษณ ถอดเทป ตรวจสอบความถูกตอง และ
นําไปวิเคราะหตามวัตถุประสงคของแบบสัมภาษณตอไป  

การวิเคราะหขอมูล  
วิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ ดวยการวิเคราะหเชิงเนื้อหา (Content Analysis) ท่ีไดจากการลงพ้ืนท่ี

เก็บขอมูลจากการท่ีมีสวนเก่ียวของและจัดทําการประชุมกลุมยอย เพ่ือนํามาจัดทําการวิเคราะห SWOT 
Analysis ของศักยภาพและความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทย (แพทยแผนไทยและการแพทย
ทางเลือก) ใน 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลาง 

 

ผลการวิจัย 
สถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง 
การใหบริการทางการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือกจังหวัดในเขตภาคเหนือตอนลาง 

ประกอบดวย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดเพชรบูรณ จังหวัดอุตรดิตถ จังหวัดสุโขทัย จังหวัดตาก จังหวัด
นครสวรรค จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดพิจิตร และจังหวัดอุทัยธานี จําแนกตามสิทธิของผูมารับการรักษา คือ 
ทุกสิทธิในระบบสาธารณสุข และสิทธิประกันสุขภาพถวนหนา (Universal Coverage :UC) หรือระบบประกัน
สุขภาพแหงชาติ หรือบัตรทอง เปนสิทธิการรักษาสําหรับคนไทยทุกคนท่ีมีเลขประจําตัวประชาชน 13 หลัก
และไมมีสิทธิประกันสังคมหรือสิทธิ สวัสดิการการรักษาของขาราชการ พนักงานรัฐวิสาหกิจ หรือสวัสดิการ
รักษาอยางอ่ืนท่ีรัฐจัดให ระหวางป 2560 -2564 จังหวัดท่ีมีการวินิจฉัยโรคดานการแพทยแผนไทยมากท่ีสุดคือ 
จังหวัดกําแพงเพชร จํานวน 382,231 คน รองลงมาคือ นครสวรรค จํานวน 381,611 คน (ตารางท่ี 1) 

 
ตารางท่ี 1 การวินิจฉัยโรคดานการแพทยแผนไทย (ทุกสิทธิ หนวย: คน) 

จังหวัด 2562 2563 2564 
นครสวรรค 167,956 159,762 381,611 
อุทัยธานี 89,697 90,680 202,571 
กําแพงเพชร 299,695 301,345 382,231 
ตาก 125,830 128,363 235,432 
สุโขทัย 58,463 58,138 120,153 
พิษณุโลก 167,072 184,764 314,537 
พิจิตร 82,635 87,758 206,654 
เพชรบูรณ 121,735 139,902 375,681 
อุตรดิตถ 71,163 87,070 272,500 

ท่ีมา: รวบรวมขอมูลจากฐานระบบ HDC (Ministry of Public Health, 2021)  
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ในสวนของจังหวัดท่ีมีการจายยาสมุนไพรสูงสุดคือ จังหวัดนครสวรรคในป พ.ศ. 2563 มีจํานวนครั้ง
การจายสมุนไพร 316,207 ครั้ง รองลงมาคือ จังหวัดพิษณุโลก 291,598 ครั้ง ยาสมุนไพรของผูท่ีเขามารักษา
ในระบบสาธารณสุขจังหวัด 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลาง ในป พ.ศ. 2564 สูงสุดคือ ยาสมุนไพรประเภทฟา
ทะลายโจรในรูปแบบยาแคปซูล ท้ังนี้จํานวนการจายยาฟาทะลายโจรท่ีมีจํานวนมากสวนหนึ่งมาจาก
สถานการณการแพรระบาดของโควิด-19 จึงทําใหปริมารการจายยาสูงตามไปดวย การใชยาทุกสิทธิมีการจาย
ยาจํานวน 831,118 ครั้ง และสิทธิ UC มีการจายยาจํานวน 583,873 ครั้ง โดยจังหวัดพิษณุโลกมูลคาการใชยา
สมุนไพร 38,590,057 บาท รองลงมาคือ จังหวัดนครสวรรค มีมูลคาการใชยาสมุนไพร 18,588,495 บาท และ
จังหวัดอุทัยธานี มีมูลคาการใชยาสมุนไพร 10,855,741 บาท (ตารางท่ี 2)  

สําหรับการใชบริการแผนไทย นวด อบ ของประชาชนใน 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลางสูงสุดคือ 
จังหวัดนครสวรรค มีจํานวนการใชบริการของทุกสิทธิ 648,874 ครั้ง และการใชสิทธิ UC จํานวน 497,364 
และการนําการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือกเขามาใชในการการบริบาลหญิงหลังคลอดดวยการใชยา
แผนไทยปริมาณมากสุด คือ จังหวัดพิษณุโลกจํานวน 38,590,057 บาท รองลงมา นครสวรรค จํานวน 
18,588,495 บาท และอุทัยธานี จํานวน 10,855,741 บาทตอครั้ง (ตารางท่ี 3) 

ตารางท่ี 2 จายยาสมุนไพรทุกสิทธิ หนวย: ครั้ง 

จังหวัด 2562 2563 2564 
นครสวรรค 291,215 316,207 303,350 
อุทัยธานี 136,179 158,142 158,591 
กําแพงเพชร 239,174 220,146 180,294 
ตาก 122,162 126,790 118,510 
สุโขทัย 151,115 155,059 138,336 
พิษณุโลก 292,362 291,598 266,668 
พิจิตร 116,787 121,620 100,604 
เพชรบูรณ 203,994 204,225 182,338 
อุตรดิตถ 154,429 147,648 140,639 

ท่ีมา: รวบรวมขอมูลจากฐานระบบ HDC (Ministry of Public Health, 2021) 

ตารางท่ี 3 การบริบาลหญิงหลังคลอด ใชยาแผนไทย หนวย:บาท 

จังหวัด 2562 2563 2564 
นครสวรรค 13,900,392.51 16,265,665.08 18,588,495.78 
อุทัยธานี 9,532,966.89 12,119,443.28 10,855,741.88 
กําแพงเพชร 13,271,702.23 12,275,076.70 10,386,054.94 
ตาก 8,891,457.80 8,867,678.81 8,543,354.03 
สุโขทัย 9,642,303.04 9,041,134.44 7,940,074.38 
พิษณุโลก 33,354,493.39 37,121,557.50 38,590,057.47 
พิจิตร 5,452,916.16 5,900,973.67 5,183,300.55 
เพชรบูรณ 10,537,252.26 11,178,423.70 9,643,840.18 
อุตรดิตถ 10,472,310.56 10,331,325.22 9,904,317.10 

ท่ีมา: รวบรวมขอมูลจากฐานระบบ HDC (Ministry of Public Health, 2021) 
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วิเคราะหศักยภาพและความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยในภาคเหนือตอนลาง กรณี 
แพทยแผนไทย ดวยการวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) 

การวิเคราะหสภาพแวดลอมการทองเท่ียวเชิงการแพทยของกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนลาง เปนการ
นําผลท่ีไดจากการประชุมกลุมยอยและการลงพ้ืนท่ีสัมภาษณเชิงลึกสรุปผลการศึกษาท่ีไดดวยการวิเคราะห 
SWOT โดยมีรายละเอียดการวิเคราะห ดังนี้ 

 จุดแข็ง 
 S1 จังหวัดในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลางมีศักยภาพดานการทองเท่ียวในทุกจังหวัดโดยมีแหลงทองเท่ียวท่ี
หลากหลาย อาทิ แหลงทองเท่ียวเชิงธรรมชาติ วัฒนธรรม ประเพณีและประวัติศาสตร และแหลงทองเท่ียวเชิง
เกษตรเชิงอนุรักษ ฯลฯ แหลงทองเท่ียวดังกลาวเม่ือเชื่อมโยงกับการใหบริการทางการแพทยและสุขภาพ
สามารถรองรับรูปแบบการทองเท่ียวเชิงการแพทยได เชน จังหวัดกําแพงเพชรดวยลักษณะกายภาพของพ้ืนท่ี
ทําใหบางพ้ืนท่ีมีบอน้ําพุรอนพระรวง (บึงสาป) ท่ีรองรับการทองเท่ียวเพ่ือการรักษาได รวมถึงมีการสงเสริม
ทองเท่ียวเชิงเกษตรเพ่ือสุขภาพ ในสวนของสถานใหบริการสุขภาพ กรณีตัวอยาง บานนาตนจั่น จังหวัดสุโขทัย 
มีการประยุกตในสวนของการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ โดยมีในเรื่องของการนวดหรือสปาเขามาเปนหนึ่งใน
กิจกรรมซ่ึงเปนการตอยอดดานการทองเท่ียวเชิงสุขภาพ   

S2 ความสามารถผลิตยาท่ีใชในการรักษาดวยแพทยแผนไทยจากสมุนไพรมีแหลงผลิตและเพาะปลูก
สมุนไพรท่ีสําคัญหลายจังหวัด อาทิ พิษณุโลก อุทัยธานี เปนตน และมีรายละเอียดของกรณีศึกษา ดังนี้ 

• โรงพยาบาลบางกระทุม จังหวัดพิษณุโลก สามารถผลิตยาท่ีใชในการรักษาทางการแพทยแผนไทยได 
55 รายการ รวมถึงมีสถานบริการทางการแพทยแผนไทย วิทยาลัยฯ สามารถผลิตยาท่ีใชรักษาไดเชนกัน  

• จังหวัดอุทัยธานี มีการจัดการทรัพยากรท่ียั่งยืน เชน การแบงโซนสาธารณสุขมีแพทยแผนไทย อาทิ 
โรงพยาบาลหนองฉาง ผาน GMP ผลิตยาไดและผานมาตรฐาน    

• มีหนวยบริการการแพทยแผนไทยครอบคลุม 11 อําเภอ 60 สถานท่ี มีการสงผลิตภัณฑแปรรูปจาก
สมุนไพรไปยังผูประกอบการภาคเอกชน อาทิ บริษัทพญาไท จังหวัดกําแพงเพชร สําหรับบางจังหวัดมีหนวย
บริการในลักษณะใกลเคียงดังกลาวขางตนเชนกัน 

• จังหวัดตาก ผูประกอบการหรือเกษตรกร บานแมจันทะ อุมผาง ปลูกพืชสมุนไพร และมีการติดตอ
สงวัตถุดิบโดยตรงกับโรงพยาบาลเจาพระยาอภัยภูเบศร 

S3 ศักยภาพพ้ืนท่ีในการเปนแหลงผลิตพืชสมุนไพร โดยมรายละเอียดกรณีศึกษา ดังนี้ 
• กลุมผลิตสมุนไพร อาทิ ท่ีอําเภอพรหมพิราม และอําเภอบางกระทุม ปลูกและผลิตสมุนไพรตาม

คําสั่งของโรงพยาบาลและหนวยงานใหบริการการแพทยแผนไทยท่ี โรงพยาบาลพรหมพิราม และ โรงพยาบาล
บางกระทุม   

• การดําเนินโครงการเพ่ือใหจังหวัดอุทัยธานีเปนเมืองสมุนไพร (HERBAL CITY) เชื่อมโยงหนวยงาน
ตนน้ํา ในสวนของพืชสมุนไพร ไปยังปลายน้ํา หรือการแปรรูปใชเปนตนแบบ และนําไปพัฒนาเพ่ือการรักษา
สุขภาพ  

• อําเภอคีรีมาศมีพ้ืนท่ีแหลงเรียนรูเรื่องของการปลูกสมุนไพร และมีผลิตภัณฑและบริการนวดประคบ 
ใหกับผูเขามาเยี่ยมชม 

S4 มีศักยภาพในการเชื่อมโยงการทองเท่ียวและการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก มี
รายละเอียดยอยดังนี้ 
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• โรงพยาบาลทับคลอ จังหวัดพิจิตรเปนแหลงผลิตและใหบริการการแพทยแผนไทย และ โรงพยาบาล
สุขภาพประจําตําบล (รพ.สต.) ไผรอบเหนือ อําเภอโพธิ์ประทับชาง จังหวัดพิจิตร มีจุดเดนในการใหบริการ บง
ตอดวยหนามหวาย เชื่อมโยงการทองเท่ียวและมารับบริการดานสมุนไพร 

• การทองเท่ียวเชิงการแพทย สมุนไพร อาหาร การนวดผอนคลาย โยคะ เปนหนึ่งทางเลือกของการ
ทองเท่ียว มีทิศทางและแนวโนมท่ีด ี

• จังหวัดกําแพงเพชรทําเสนทางการทองเท่ียวน้ําตกอําเภอคลองลาน ลานกระบือ มีการใหบริการนวด
แผนไทย และมีพ้ืนท่ีปลูกสมุนไพร 

จุดออน 
 W1 ขาดการบูรณาการขอมูลและปรับปรุงฐานขอมูลใหมีความทันสมัย ซ่ึงผูประกอบการเอสเอ็มอีไทย
ใน 9 จังหวัดภาคเหนือตอนลาง ระบุวา ปจจุบันในพ้ืนท่ีมีความเปนไปไดในการบูรณาการเชื่อมโยงความเชื่อม่ัน
ในขอมูลของโรงพยาบาลกับแพทย แตยังไมมีการอัพเดตขอมูลขาวสารของภาพรวม 9 จังหวัดภาคเหนือ
ตอนลางใหมีความทันสมัย รองรับการบริการของนักทองเท่ียวได 
 W2 การใหบริการทองเท่ียวเชิงการแพทยของสถานประกอบการท้ังจากการดําเนินงานของภาครัฐ 
และเอกชนยังไมไดมาตรฐานระดับสากล ซ่ึงเปนรูปแบบของการมีความพรอม แตการใหบริการหรือทาง
กายภาพยังไมเปนมืออาชีพเพียงพอ ซ่ึงยังคงเปนเพียงการรองรับนักทองเท่ียวในประเทศ รวมถึงสถาน
ประกอบการนวด ยังไมเปนระดับพรีเม่ียมเทากับจังหวัดใกลเคียง 
 W3 ผูประกอบการหรือบุคลากรท่ีเก่ียวของขาดองคความรู สําหรับมุมมองของผูประกอบการ บทบาท
ของการทองเท่ียวเชิงการแพทยหรือการทองเท่ียวเชิงการแพทย ผูประกอบการมีทรัพยากรในพ้ืนท่ี ยกตัวอยาง
ในประเด็นของตนทุนการรักษาดานการอยูไฟของคุณแมหลังคลอด แตองคความรูไมสามารถนํามาเปนการ
ดําเนินการเชิงธุรกิจได จําเปนมีการสนับสนุนทางดานการวิจัยหรืองานวิชาการใหกับผูประกอบการเพ่ือนําไป
ตอยอดและดําเนินการทางธุรกิจ  เชน กระบวนการ หรือเสนทางการตัดสินใจหรือการทองเท่ียวเชิงการแพทย
วาผูเดินทางหรือนักทองเท่ียวตองการอะไรจากการเดินทางหรือพ้ืนท่ีท่ีตองการเดินทางไปทองเท่ียว 

 โอกาส 
 O1 การพัฒนาถายทอดความรู และวางแผนพัฒนาพืชสมุนไพรเพ่ือตอบสนองความตองการใชเปน
สวนหนึ่งในการรักษาทางการแพทยแผนไทยและแพทยทางเลือก 
 O2 โอกาสท่ีสถาบันการศึกษาจัดใหมีการยกระดับศักยภาพในการผลิตนักเรียนแพทยและบุคลากร
ทางการแพทย 
 O3 มีการบูรณาการองคความรูท้ังในและตางประเทศ โดยองคความรูของพ้ืนท่ีมาเชื่อมโยงกับดาน
การทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทย และเชื่อมโยงกับทาง สปป. ลาว   

 อุปสรรค 
 T1 การแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด19 และโรคอุบัติใหมในอนาคต 

T2 ขาดการประชาสัมพันธ เชน การบริการการแพทยแผนไทยหัตถการจํานวนผูใหบริการลดลง 
ผูรับบริการสวนใหญเปนคนจากจังหวัดพิษณุโลก และจังหวัดพิจิตร (ตารางท่ี 4) 
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ตารางท่ี 4 การวิเคราะหสภาพแวดลอมการทองเท่ียวเชิงการแพทยของกลุมจังหวัดภาคเหนือตอนลาง 

จุดแข็ง จุดออน 
S1 ศักยภาพของจังหวัดในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง ทุก
จังหวดัมีแหลงทองเท่ียวหลากหลาย 

W1 ขาดการบูรณาการขอมูลและปรับปรุง
ฐานขอมูลใหมีความทันสมัย 

S2 ความสามารถผลิตยาท่ีใชในการรักษาแพทยแผน
ไทยการผลิตยาจากสมุนไพร 

W2 ยังไมไดมาตรฐานระดับสากล ในรูปแบบของ
ภาพรวมของการทองเท่ียวเชิงการแพทย  

S3 ศักยภาพพ้ืนท่ีในการเปนแหลงผลิตพืชสมุนไพร W4 ขาดองคความรู 
S4 การเชื่อมโยงการทองเท่ียวและการแพทย  

โอกาส อุปสรรค 
O1 การพัฒนาถายทอดความรู และวางแผนพัฒนาพืช
สมุนไพร 

T1 การแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด19 และโรค
อุบัติใหมในอนาคต 

O2 โอกาสท่ีสถาบันการศึกษาจัดใหมีการยกระดับศักยภาพ
ในการผลิตนักเรียนและบุคลากรทางการแพทย 

T2 ขาดการประชาสัมพันธ 

O3 มีการบูรณาการองคความรูท้ังในและตางประเทศ  

 
 ความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผนไทย 
 การทองเท่ียวเชิงการแพทยครอบคลุมการบริการทางการแพทยท้ังการดูแลเชิงสุขภาพเชิงปองกัน 
และการดูแลสุขภาพในระยะพักฟน สําหรับพ้ืนท่ีตางจังหวัดโดยเฉพาะภาคเหนือตอนลาง การทองเท่ียวเชิง
แพทยท่ีมีความเปนไปไดคือ การแพทยแผนไทยและการใชสมุนไพรเก่ียวกับเภสัชกรรมแผนไทยพิจารณาจาก
สถิติสถานการณการใหบริการทางการแพทยในภาคเหนือตอนลางท่ีมีการใชบริการยาสมุนไพร บริการดาน
การแพทยแผนไทย อาทิ นวด อบ ประคบสมุนไพร และการบริบาลหญิงหลังคลอดโดยใชยาแผนไทย ประกอบ
กับนโยบายภาครัฐมีการสงเสริมการแพทยแผนไทย ทําใหมีคลินิกการแพทยแผนไทยกระจายไปทุกจังหวัด
ภาคเหนือตอนลาง  

ท้ังนี้สําหรับการทองเท่ียวเชิงการแพทยในภาคเหนือตอนลางมีความเปนไปไดท่ีจะไดรับความสนใจ
หากผูประกอบการในการพัฒนาเพ่ือดึงจุดเดนของพ้ืนท่ีท้ังสภาพแวดลอม ศักยภาพแหลงทองเท่ียว คาใชจายท่ี
มีราคาไมสูง รวมถึงความสะดวกในการเดินทาง และใหความสําคัญกับการจัดทําการตลาดท้ังในและ
ตางประเทศเชิงรุกดานการใหบริการรักษาดวยศาสตรภูมิปญญาการแพทยแผนไทย ผานรูปแบบของการ
ขับเคลื่อนเมืองสมุนไพรเชื่อมโยงดานการรักษาดวยการแพทยแผนไทย และมีการเชื่อมโยงการทองเท่ียวใน
พ้ืนท่ีในระหวางการตรวจ  บําบัดรักษา ฟนฟู และปองกันโรค 
 

สรุปผลการวิจัย 

ผลการศึกษา มีประเด็นสําคัญ ดังนี้ 
1. สถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลาง จังหวัดในเขตภาคเหนือตอนลาง 

ประกอบดวย จังหวัดพิษณุโลก จังหวัดเพชรบูรณ จังหวัดอุตรดิตถ จังหวัดสุโขทัย จังหวัดตาก จังหวัด
นครสวรรค จังหวัดกําแพงเพชร จังหวัดพิจิตร และจังหวัดอุทัยธานี เปนจังหวัดท่ีมีสถานประกอบการดาน
การแพทยท่ีครอบคลุมถึงการบริการการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก โดยรูปแบบของผูมาใชบริการ
ดวยการวินิจฉัยโรคดานการแพทยแผนไทยระหวางป 2560 -2564 มากท่ีสุดคือ คือ จังหวัดกําแพงเพชร 
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จํานวน 382,231 คน และการบริการท้ังในลักษณะการใชยาสมุนไพรมากท่ีสุดในจังหวัดนครสวรรค 303,350 
ครั้ง ในปพ.ศ. 2564 การบริบาลหญิงหลังคลอดดวยการใชยาแผนไทยมากท่ีสุดในจังหวัดนครสวรรค มีจํานวน
การใชบริการของทุกสิทธิ 648,874 ครั้ง และการใชสิทธิ UC จํานวน 497,364 ครั้ง 

2. การวิเคราะหศักยภาพและความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยในภาคเหนือตอนลางจาก
การวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) โดยจุดแข็งกลาวไดวา จังหวัดในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลางมี
ศักยภาพดานการทองเท่ียวในทุกจังหวัดโดยมีแหลงทองเท่ียวท่ีหลากหลายท้ังแหลงทองเท่ียวเชิงธรรมชาติ 
วัฒนธรรม แหลงทองเท่ียวเชิงเกษตร มีศักยภาพพ้ืนท่ีในเปนแหลงเพาะปลูกพืชสมุนไพรเพ่ือผลิตยาท่ีใชในการ
รักษาดวยแพทยแผนไทยในโรงพยาบาลและหนวยงานใหบริการการแพทยแผนไทย เชื่อมโยงการทองเท่ียว
และการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือก รวมถึงมีการสงเสริมทองเท่ียวเชิงเกษตรเพ่ือสุขภาพท้ังการ
นวดแผนไทย หรือสปาเพ่ือสุขภาพ แตสถานประกอบการบางแหงยังขาดความทันสมัยในสถานท่ีใหบริการ 
ขาดการบูรณาการขอมูลความตองการใชยาสมุนไพรรักษาทางการแพทยแผนไทยระหวางผูท่ีเก่ียวของ ไดแก 
เกษตรกรเพาะปลูกพืชสมุนไพร ผูประกอบการ และโรงพยาบาลท่ีใชยาสมุนไพรในการรักษา แมจะมีการ
ถายทอดองคความรูท้ังในและตางประเทศท่ีเก่ียวกับพืชสมุนไพร รวมท้ังสถาบันการศึกษาจัดใหมีการยกระดับ
ศักยภาพการผลิตบุคลากรทางการแพทย ดวยสถานการณการแพรระบาดของเชื้อไวรัสโควิด19 และขาดการ
ประชาสัมพันธ สงผลใหการเชื่อมโยงการทองเท่ียวและการแพทยแผนไทยและแพทยทางเลือกยังไมไดรับการ
พัฒนาอยางเต็มศักยภาพ เพ่ือดึงดูดใหเกิดการทองเท่ียวเชิงการแพทย 

3. ความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยของภาคเหนือตอนลางท่ีมีความพรอมปจจัย
กําหนดการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงการแพทยภาคเหนือตอนลาง ประกอบดวย 1) คุณภาพของการจัดการ
บริการทางการแพทยท่ีมีความเชี่ยวชาญและชํานาญเฉพาะทาง 2) การจัดการทองเท่ียวท่ีสอดรับกับความ
ตองการกับการรักษาพยาบาลและการสรางความเพลิดเพลินทางสุขภาพท่ีครอบคลุมการนวด อบ ประคบ
สมุนไพร และการบริบาลหญิงหลังคลอดโดยใชยาแผนไทย และ 3) อัตราคาใชจายการรักษาพยาบาล และการ
ทองเท่ียวท่ีไมสูงมาก ซ่ึงการใชจายสําหรับการทองเท่ียวเชิงการแพทยของภาคเหนือตอนลางถือวามีคาใชจาย
ท่ีมีราคาไมสูงหากเทียบกับพ้ืนท่ีในเมืองหลวงอยางกรุงเทพมหานคร  
 

อภิปรายผล 

 จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 1 ศึกษาสถานการณดานการแพทยแผนไทยในพ้ืนท่ีภาคเหนือ
ตอนลางสามารถอภิปรายผลการศึกษาไดวา จังหวัดในเขตภาคเหนือตอนลางอุทัยธานี เปนจังหวัดท่ีมีสถาน
ประกอบการดานการแพทยท่ีครอบคลุมถึงการบริการการแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือกท่ีสามารถ
รองรับการเขามาใชบริการของนักทองเท่ียวหรือประชาชนท่ัวไป โดยเฉพาะในเรื่องของยาสมุนไพร การบริบาล
หญิงหลังคลอด สอดคลองกับการศึกษาของ Chiangthong et al. (2017, pp.206-221) ศึกษาเรื่องคุณภาพ
และการเขาถึงบริการของโรงพยาบาลการแพทยแผนไทย กลาวถึงการใชบริการของประชาชน อธิบายไววา 
โรงพยาบาลการแพทยแผนไทยมีการใหบริการท้ังผูปวยนอก (OPD) ผูปวยใน (IPD) ครอบคลุมบริการเก่ียวกับ
การตรวจวินิจฉัย การดูแลมารดาหลังคลอด นวดแผนไทย จายยา อบสมุนไพร ประคบสมุนไพร และทับหมอ
เกลือ เปนตน ซ่ึงเปนบริการท่ีตอบสนองความตองการของประชาชนในพ้ืนท่ีตางจังหวัด ซ่ึงสําหรับพ้ืนท่ี
ตางจังหวัดยาแผนไทยหรือยาสมุนไพรเปนทางเลือกหนึ่งในการดูแลสุขภาพท่ีไดรับความสนใจของผูมาใช
บริการ เชนเดียวกับแนวคิดของ Ritplak, Sathiranan & Metheewankul (2007, pp.25-30) กลาววา 
การแพทยแผนไทยและการแพทยทางเลือกกับการทองเท่ียวเชิงเปนการดูแลสุขภาพเชิงปองกัน และการดูแล
สุขภาพในระยะพักฟนโดยสวนใหญเปนกิจกรรมเก่ียวกับการนวดแผนไทย การอบสมุนไพร วารีบําบัด เปนตน 
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 จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 2 วิเคราะหศักยภาพและความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิง
การแพทยแผนไทยในภาคเหนือตอนลาง จากการการวิเคราะหสภาพแวดลอม (SWOT Analysis) พบวา 
จังหวัดในพ้ืนท่ีภาคเหนือตอนลางมีจุดแข็งดานสถานท่ีทองเท่ียวเชิงธรรมชาติท่ีดึงดูดใหนักทองเท่ียวเขามาใน
พ้ืนท่ี แตสถานประกอบการบางแหงยังขาดความทันสมัยในสถานท่ีใหบริการ ขาดความรวมมือของผูท่ีมีสวน
เก่ียวของ เชนเดียวกับผลการศึกษาของ Limpananon, Chankase & Amnoypol (2009, p.8) พบวา
บุคลากรดานการผลิตยังขาดความรูดานการจัดการยาสมุนไพรในโรงพยาบาลชุมชน และ Meekusol et al., 
(2020, pp.453-462) ศึกษาสภาพและความตองการรูปแบบการทองเท่ียวเชิงสุขภาพผสานการทองเท่ียวเชิง
วัฒนธรรมและภูมิปญญาไทยกรณีศึกษาจังหวัดพระนครศรีอยุธยา: มุมมองของผูมีสวนไดสวนเสีย อธิบายไววา 
การสงเสริมใหเกิดรูปแบบการทองเท่ียวเชิงสุขภาพจําเปนตองไดรับความรวมมือกับทุกภาคสวนท่ีเก่ียวของโดย
การจัดการทองเท่ียวควรมีความสอดคลองกับบริบทและวิถีของประชาชนในพ้ืนท่ี  
 จากผลการศึกษาตามวัตถุประสงคท่ี 3 วิเคราะหความเปนไปไดของการทองเท่ียวเชิงการแพทยแผน
ไทยในภาคเหนือตอนลาง ในการศึกษาการทองเท่ียวสงเสริมสุขภาพดวยแพทยแผนไทยและการแพทยพ้ืนบาน
ไดมีการใหบริการครอบคลุมถึงเรื่องสมุนไพรพรอมกับถายทอดภูมิปญญาใหแกนักทองเท่ียว และการจัดการ
ทองเท่ียวควรมีการบูรณาการดานการสุขภาพ ดานการแพทยแผนไทย ดานการแพทยพ้ืนบานท่ีเปนเอกลักษณ 
และใหความสําคัญกับการประชาสัมพันธเพ่ือใหเปนท่ีรูจักในวงกวาง ซ่ึงจากผลการศึกษาความเปนไปไดของ
การทองเท่ียวเชิงการแพทยของภาคเหนือตอนลาง ซ่ึงพบวา สิ่งสําคัญในการพัฒนาดานการทองเท่ียวเชิง
การแพทยนั้นตองปจจัยท่ีสงเสริม และเก้ือหนุนในดานอ่ืน ๆ เชน แพทยท่ีมีความเชี่ยวชาญ อัตราคาใชจายการ
รักษาพยาบาลเม่ือเทียบกับสถานท่ีอ่ืน ๆ เชนเดียวกับผลการศึกษาของ Kulakanyun (2017, pp.125-132) 
ศึกษาการทองเท่ียวเชิงการแพทยในประเทศไทย : ความทาทายและการพัฒนา อธิบายวา การสนับสนุนของ
ภาครัฐและภาคเอกชนมีความสําคัญตอความเปนไปไดเพ่ือใหเกิดการทองเท่ียวเชิงการแพทย นอกจากนี้การ
รับนักทองเท่ียวเชิงการแพทยสถานท่ีนั้น ๆ ควรมีการบริการตาง ๆ ท่ีเก่ียวของอยางครบวงจร หรืออยูในพ้ืนท่ี
อันใกล ท่ีสําคัญควรมีความรวมมือกับบริษัทท่ีเก่ียวของกับการดําเนินกิจการดานการทองเท่ียว หรือคูมือเพ่ือ
การประชาสัมพันธขาวสารท่ีถูกตองและมีความชัดเจน 

 
ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะท่ัวไป 
1. ควรมีการดําเนินการผลักดันความสามารถผลิตยาท่ีใชในการรักษาแพทยแผนไทย เชน โรงพยาบาล

บางกระทุม จังหวัดพิษณุโลก สามารถผลิตยาท่ีใชในการรักษาทางการแพทยแผนไทยได 55 รายการ 
นอกจากนั้นยังมีสถานบริการทางการแพทยแผนไทย วิทยาลัยฯ ตาง ๆ สามารถผลิตยาท่ีใชรักษาไดเชนกัน 
และยาสมุนไพรสามารถนํามาเพ่ือการรักษาเชื้อไวรัสโควิด 19 

2. จัดใหมีหนวยงานภาครัฐท่ีคอยสนับสนุนในการถายทอดองคความรูและตอยอดพืชสมุนไพรในการ
รักษาทางการแพทยแผนไทย 

3. ควรดําเนินการยกระดับการพัฒนาการใหบริการการรักษาและสรางการรับรูใหคนเกิดความรูความ
เขาใจในการใชบริการ   

4. การพัฒนากลุมภาคเหนือตอนลาง 9 จังหวัด ควรท่ีจะดําเนินแนวทางการพัฒนารวมกันระหวาง
กลุมจังหวัดเพ่ือสงเสริมการทองเท่ียวเพ่ือใหสถานท่ีทองเท่ียวท่ีมีอยูเดิมสามารถเชื่อมโยงซ่ึงกันและกัน และ
ดึงดูดนักทองเท่ียวท้ังในประเทศและตางประเทศเขามาใหมากข้ึน อันจะนําไปสูการกระตุนเศรษฐกิจในพ้ืนท่ี
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ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป  
การศึกษาในครั้งตอควรทําการศึกษาแนวทางการพัฒนาตลาด โครงสรางพ้ืนฐานขนาดใหญ และขีด

ความสามารถในระดับโรงพยาบาล สถานพยาบาลท้ังภาครัฐและเอกชนเพ่ือการศึกษาสําหรับการเตรียมความ
พรอมในการพัฒนาการทองเท่ียวเชิงการแพทยของไทยโดยทําการศึกษาในพ้ืนท่ีตางจังหวัดท่ีมีความเปนไปได
ในการพัฒนาตอไป 
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บทความวิจัย 

แนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 
 

ฐิติมา พูลเพชร29

1* และ ดวงพร พุทธวงค2 

 

บทคัดยอ 

การวิจัยมีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผล
ตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก และ 2) เพ่ือพัฒนารูปแบบ การจัดการแรงงานผูสูงอายุ
ของกลุมธุรกิจคาปลีก การวิจัยเปนแบบผสานวิธี เปนการวิจัยเชิงปริมาณและวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการวิจัยเชิง
ปริมาณ ประชากรคือ ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ใชการสุมตัวอยาง
แบบเจาะจง จํานวน 400 คน การวิจัยเชิงคุณภาพทําการสัมภาษณผูใหขอมูลหลักดวยการสัมภาษณเชิงลึก ใช
แบบสัมภาษณก่ึงโครงสราง จํานวน 12 ทาน จากผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล จํานวน 12 ทาน  

ผลการวิจัยพบวา 1) องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงาน
ผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก พบวา ผลการวิจัยพบวา การสรางวัฒนธรรมองคการท่ีเนนการแบงปนความรู การ
วางแผนจากกําลังคนถึงความตองการ และการจัดการความรูผานแรงงานผูสูงอายุ เปนองคประกอบสําคัญท่ีชวย
สงเสริมการจัดการแรงงานผูสูงอายุในกลุมธุรกิจคาปลีก และ 2) การพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
ของกลุมธุรกิจคาปลีก พบวา ควรมุงเนน 4 ดาน ไดแก หลักเกณฑในการพิจารณาการจางงานของผูสูงอายุท่ี
ชัดเจน การบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยการออกแบบวัฒนธรรมองคการท่ีกอใหเกิดการแบงปนความรู การ
วางแผนจากกําลังคนถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุ และการจัดการความรู โดยมุงเนนการถายทอดจาก
แรงงานผูสูงอายุ 
 
คําสําคัญ: การพัฒนา, แรงงานผูสูงอายุ, ธุรกิจคาปลีก 
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Research Articles 

The Guideline for the Development of Elderly Workers Management 
Model of the Retail Business Group 

 
Thitima Pulpetch1* and Duangporn Puttawong2 

 

Abstract 

 The objective of this study was twofold: 1 )  to examine the factors inside Elderly 
Workers management patterns that impact the labour requirements of retail organisations, 
and secondly, to enhance the older labour management practises within retail organisations. 
The study employs an integrated research methodology, combining both quantitative and 
qualitative approaches, with an emphasis on quantitative research methods. The sample 
comprises a randomly selected group of 400 entrepreneurs in retail sectors located in Bangkok 
and its surrounding suburbs. A comprehensive research study was undertaken by a prominent 
information provider, wherein a semi-structured interview approach was employed to gather   
in-depth insights from 12  individuals representing retail firms located in Bangkok, a suburban 
area of the country.  

The study revealed two main findings. Firstly, The research findings indicated that the 
creation of an organizational culture emphasizing knowledge dissemination, strategic 
workforce-to-demand planning mechanisms, and systematic knowledge management 
facilitated through elderly workers emerged as critical elements that contributed to effective 
elderly workforce management within the retail business sector. Secondly, the study proposed 
a framework for managing elderly Workers in the retail industry.This framework emphasised 
the importance of clear criteria for considering the employment of older individuals, managing 
senior staff through the design of organisational culture, promoting knowledge-sharing, aligning 
workforce planning with the needs of elderly Workers, and facilitating knowledge transfer from 
elderly Workers. 

 
Keywords: Development, Elderly workers, Retail Business Group 
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บทนํา 

การเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรเปนปรากฏการณสําคัญท่ีสงผลกระทบตอระบบเศรษฐกิจและ
สังคมท่ัวโลก โดยเฉพาะอยางยิ่งในประเทศไทยท่ีกําลังเผชิญกับการเขาสูสังคมผูสูงอายุอยางรวดเร็ว จากขอมูล
ลาสุดของ Office of the National Economic and Social Development Council (2022, p.3) พบวา 
ในป 2564 ประเทศไทยมีประชากรสูงอายุ (60 ปข้ึนไป) จํานวน 12 ลานคน คิดเปนรอยละ 18.1 ของ
ประชากรท้ังหมด และคาดการณวาจะเพ่ิมข้ึนเปนรอยละ 28.1 ในป 2574 ซ่ึงจะทําใหประเทศไทยเขาสูสังคม
สูงวัยระดับสุดยอด (Super-aged Society) การเปลี่ยนแปลงโครงสรางประชากรนี้สงผลใหเกิดความทาทาย
ในตลาดแรงงาน โดยเฉพาะอยางยิ่งการขาดแคลนแรงงานในวัยทํางาน จากการศึกษาของ Loichinger & 
Pothisiri (2018, pp.310-329) พบวา อัตราสวนการพ่ึงพิงวัยสูงอายุ (Old-age Dependency Ratio) ของ
ไทยจะเพ่ิมข้ึนจาก 19.1 ในป 2558 เปน 51.0 ในป 2583 ซ่ึงหมายความวาประชากรวัยทํางาน 100 คน
จะตองรับภาระดูแลผูสูงอายุเพ่ิมข้ึนจาก 19 คนเปน 51 คน ภายในระยะเวลาเพียง 25 ป ในขณะเดียวกัน 
แนวโนมการเกษียณอายุของแรงงานก็มีการเปลี่ยนแปลง โดย Suwanrada (2019, pp.43-60) รายงานวา 
แรงงานไทยมีแนวโนมทํางานหลังอายุ 60 ปมากข้ึน โดยในป 2561 มีผูสูงอายุ 60-64 ป ท่ียังคงทํางานถึงรอยละ 
59.2 และกลุมอายุ 65-69 ป รอยละ 45.6 สะทอนใหเห็นถึงศักยภาพของแรงงานผูสูงอายุท่ียังสามารถสราง
คุณประโยชนใหกับระบบเศรษฐกิจได 

ภาคธุรกิจคาปลีกเปนหนึ่งในภาคสวนท่ีมีบทบาทสําคัญตอเศรษฐกิจไทย โดยขอมูลจาก National 
Statistical Office (2021) ระบุวา ธุรกิจคาปลีกมีมูลคาตลาดรวมกวา 3.5 ลานลานบาท และมีการจางงาน
กวา 6.2 ลานคน คิดเปนรอยละ 16.5 ของการจางงานท้ังหมดในประเทศ ดวยลักษณะงานท่ีหลากหลายและ
ยืดหยุน ธุรกิจคาปลีกจึงมีศักยภาพในการรองรับแรงงานผูสูงอายุไดเปนอยางดี อยางไรก็ตาม การจัดการ
แรงงานผูสูงอายุในภาคธุรกิจคาปลีกยังคงเปนความทาทายสําคัญ Tangtang, Kamolpattana & Suvithayasiri 
(2023, pp.3280-297)พบวา องคกรในประเทศไทยยังขาดนโยบายและแนวปฏิบัติท่ีชัดเจนในการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุ โดยเฉพาะในดานการพัฒนาทักษะ การปรับสภาพแวดลอมการทํางาน และการสรางระบบ
คาตอบแทนท่ีเหมาะสม นอกจากนี้ Charness & Czaja (2019, pp.234-254) ยังชี้ใหเห็นวา การออกแบบ

งานท่ีเหมาะสมกับความสามารถและขอจํากัดของแรงงานผูสูงอายุเปนปจจัยสําคัญตอประสิทธิภาพและความ
พึงพอใจในการทํางาน 

การจัดการแรงงานผูสูงอายุในธุรกิจคาปลีกนั้นเผชิญกับความทาทายหลายประการ จากการศึกษาของ 
Wongboonsin & Phiromswad (2021, pp.156-175) พบวา การพัฒนาทักษะดิจิทัลสําหรับแรงงานผูสูงอายุ
ในธุรกิจคาปลีกเปนความทาทายสําคัญ เนื่องจากรานคาปลีกสมัยใหมมีการนําเทคโนโลยีมาใชในการ
ดําเนินงานมากข้ึน เชน ระบบ POS ระบบจัดการสินคาคงคลัง และแพลตฟอรมการขายออนไลน นอกจากนี้ 
Theerawit & Chandoevwit (2022, pp.78-95) ยังชี้ใหเห็นวา การปรับสภาพแวดลอมการทํางานให
เหมาะสมกับแรงงานผูสูงอายุเปนอีกประเด็นสําคัญ โดยเฉพาะในดานการยศาสตร เชน การจัดพ้ืนท่ีทํางานท่ี
ลดความเสี่ยงตอการบาดเจ็บ การจัดตารางงานท่ียืดหยุน และการจัดหาอุปกรณชวยเหลือในการทํางาน ดาน
สุขภาพและความปลอดภัย Prasartkul & Vapattanawong (2023, pp.45-62) พบวา แรงงานผูสูงอายุใน
ธุรกิจคาปลีกมีความเสี่ยงตอปญหาสุขภาพท่ีเก่ียวของกับการทํางาน โดยเฉพาะอาการปวดกลามเนื้อและ
กระดูก ความเหนื่อยลาจากการยืนเปนเวลานาน และความเครียดจากการปรับตัวกับเทคโนโลยีใหม ๆ ใน
ระดับนานาชาติ การจัดการแรงงานผูสูงอายุในธุรกิจคาปลีกไดรับความสนใจและมีการพัฒนานโยบายท่ี
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นาสนใจ Walker & Taylor (2021, pp.89-107) ศึกษาพบวา ประเทศญ่ีปุนซ่ึงเปนประเทศท่ีเขาสูสังคม
ผูสูงอายุกอนประเทศอ่ืนในเอเชีย ไดพัฒนาระบบ "Silver Human Resources Centers" ท่ีชวยจับคูแรงงาน
ผูสูงอายุกับธุรกิจคาปลีก โดยคํานึงถึงทักษะ ประสบการณ และขอจํากัดดานสุขภาพ การขยายอายุการเกษียณ
และการสงเสริมใหมีการฝกอบรมทักษะใหม ซ่ึงประเทศไทยสามารถนําแนวทางเหลานี้มาปรับใชเพ่ือแกไข
ปญหาการขาดแคลนแรงงานในอนาคต 

จากสถานการณดังกลาวจึงควรตระหนักถึงการขาดแคลนแรงงานท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต และสงกระทบ
ตอการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษยและการดําเนินงานภายในองคการท่ีจะกระทบตอเปาหมายขององคการ 
โดยท้ังนี้ภาครัฐและภาคเอกชนจะตองเตรียมรับมือกับสถานการณการเปลี่ยนแปลงท่ีกําลังจะเกิดข้ึนในอนาคต
โดยหนึ่งมาตรการท่ีภาครัฐในตางประเทศเริ่มดําเนินการแลว คือการขยายอายุท่ีจะเกษียณใหมากกวา 60 ป 
เพราะเม่ือผูสูงอายุมีงานทํา มีรายได มีคุณภาพชีวิตเหมาะสมตามวัย สถานประกอบการไดนําความรู
ความสามารถของผูสูงอายุมาใชเพ่ือคงความไดเปรียบในการแขงขัน เนื่องจากมีการถายทอดองคความรูในตัว
บุคคล (Tacit Knowledge) ไปยังคนรุนตอไป รัฐบาลสามารถดําเนินจัดสรรงบประมาณเพ่ือกิจการตาง ๆ ได
ชัดเจนมากข้ึน โดยไมตองรับภาระในการอุดหนุนผูสูงอายุมากเกินไป สถานการณการเปลี่ยนแปลงดังกลาว ผูนํา
องคการในภาครัฐและภาคเอกชนตองตระหนักและใหความสําคัญ ในการรองรับการปรับเปลี่ยนการบริหาร
จัดการทรัพยากรมนุษยในองคการโดยมีการเตรียมความพรอมและคํานึงถึงการจัดการทรัพยากรมนุษยท่ีมีความ
เหมาะสม โดยเฉพาะกลุมแรงงานผูสูงอายุ ท่ีองคการตระหนักและใหความสําคัญกับศักยภาพในความสามารถ
ของแรงงานผูสูงอายุเพ่ือใหสอดคลองกับบริบทของการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษยตามสถานการณท่ีมีการ
เปลี่ยนแปลงท่ีจะนําไปสูความสําเร็จและบรรลุเปาหมายขององคการได (Karpinska et al., 2015) 

ปจจุบันการขาดแคลนแรงงานทําใหกลุมภาคธุรกิจหลายสาขา ใหความสําคัญและสนใจกับแรงงาน
ผูสูงอายุมากข้ึน ท้ังนี้บริษัทจะไดรับสิทธิประโยชนในการหักลดหยอนภาษี 2 เทา จากคาจางแรงงานผูสูงอายุ
ตามนโยบายรัฐ รวมท้ังดานผูสูงอายุถือวาเปนกลุมบุคคลท่ีมีประสบการณและความเชี่ยวชาญในการทํางาน 
รวมท้ังมีความอดทนในการทํางานสูงกวาคนรุนใหม ทําใหหลาย ๆ บริษัทเปดรับแรงงานผูสูงอายุมากข้ึน กลุม
ธุรกิจคาปลีกเปนหนึ่งในหลาย ๆ ธุรกิจ เปนกิจการท่ีเก่ียวของกับการซ้ือขายสินคา หรือบริการโดยตรงแก
ผูบริโภค เพ่ือตอบสนองความตองการของผูบริโภคคนสุดทาย โดยปจจุบันธุรกิจคาปลีกมีความเจริญกาวหนา
เพราะมีผูประกอบกิจการคาปลีกมากข้ึนท้ังกิจการขนาดเล็ก และขนาดใหญในประเทศไทยมีรานคาปลีกท่ีขาย
สินคาท่ัวไป กิจการคาปลีกจึงเปนสวนสําคัญในลักษณะธุรกิจการซ้ือการขาย การแลกเปลี่ยนสินคาและบริการ 
การปฏิบัติหนาท่ีในสวนท่ีเก่ียวของกับการใหบริการลูกคา ณ จุดบริการลูกคา และแคชเชียร หรือในตําแหนง
ตาง ๆ เชน พนักงานแผนกผักผลไม, พนักงานครัว, พนักงานขายแผนกเครื่องครัว, พนักงานหอง CCTV, 
พนักงานตัดเย็บ, พนักงานทําความสะอาด ซ่ึงตําแหนงงานในกลุมธุรกิจคาปลีกเปนงานเหมาะสมกับแรงงาน
ผูสูงอายุ เนื่องจาก   มีประสบการณในการทํางานท่ีเก่ียวของในตําแหนงงาน มีทักษะสําคัญอันจําเปนตอการ
พัฒนาบุคลากรรุนใหม  เนื่องจากแรงงานผูสูงอายุผานการทํางานในระยะเวลาท่ียาวนาน มีประสบการณความรู
ท่ีสะสมมายาวนาน ความสามารถ ความเชี่ยวชาญ สามารถสรางประโยชนใหกับธุรกิจได หากเห็นประโยชนจาก
แรงงานผูสูงอายุแลว ผลักดันไปสูการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีมีประสิทธิภาพของธุรกิจอยางยั่งยืนตอไป   

จากสถานการณดังกลาว แรงงานผูสูงอายุท่ีเพ่ิมจํานวนมากข้ึน แตในขณะเดียวกัน หากภาคธุรกิจตาง ๆ 
ยังไมตระหนักถึงปญหาในการจัดการแรงงานผูสูงอายุภายในองคการแลวนั้น การบริหารจัดการและรักษา
พนักงานท่ีใกลเกษียณอายุ จําเปนจะตองมีการบริหารจัดการและแนวทางท่ีชัดเจน เพ่ือรักษาความสามารถใน
การแขงขันของภาคธุรกิจและเศรษฐกิจในภาวะท่ีประชากรลดลง ทําใหผูวิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษา
องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคา
ปลีกและแนวทางพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกเพ่ือเปนขอมูลและแนว
ทางการจัดการแรงงานผูสูงอายุในองคการท่ีมีประสิทธิภาพท้ังในภาครัฐและเอกชน รวมท้ังการรักษาแรงงาน
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ผูสูงอายุ ท่ีองคการจะไดรับประโยชนท่ีเกิดข้ึนมากกวาผลของการขาดแรงงานงานท่ีสงผลเสียตอการ
ดําเนินงาน ผลจากการวิจัยสามารถนําไปใชเพ่ือเปนขอมูลในการบริหารจัดการ สนับสนุนท่ีกอใหเกิดการเปด
โอกาสการจางงานสําหรับผูสูงอายุในภาคธุรกิจท่ีรวมท้ังภาครัฐและภาคเอกชนในการนําขอมูล เพ่ือเปนแนว
ทางการพิจารณาการวางนโยบาย การสรางเสนทางอาชีพของบุคลากรในระยะยาว และกําหนดแผนระยะยาว
ดานแรงงานเพ่ือใหเกิดประสิทธิภาพ ในการขับเคลื่อนทางเศรษฐกิจของประเทศไทยตอไป  

 

วัตถุประสงคของการวิจัย  

1. เพ่ือศึกษาองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงาน
ผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 

2. เพ่ือพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 

 
ขอบเขตการวิจัย  

1. ขอบเขตดานพ้ืนท่ี กรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
2. ขอบเขตดานประชากรและกลุมตัวอยาง 

1) การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative research) มุงศึกษาองคประกอบของรูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกเพ่ือสรางเปนกรอบแนวคิดให
สอดคลองกับองคความรูในเชิงทฤษฎีและผลการศึกษาวิจัยเชิงประจักษโดยมีรายละเอียดดังนี้ 

1. ประชากร (Population) ท่ีใชในการศึกษาวิจัย ไดแก ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุมตัวอยาง กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการในกลุม
ธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  

2) การวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative research) เพ่ือใหไดขอมูลมาสนับสนุนองคประกอบของ
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกโดยเลือกใชวิธี
วิทยาแบบปรากฏการณวิทยา (Phenomenological Approach) ดวยวิธีสัมภาษณ เชิงลึก ( In-dept 
Interview) กับผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 12 ทาน ซ่ึง
เปนไปตามแนวคิดของ Guest, Bunce & Johnson (2006, pp.59-82) ท่ีระบุวาการสัมภาษณเชิงลึกควรมี
ผูใหขอมูลประมาณ 12 คน จึงจะเกิดการอ่ิมตัวของขอมูล (Data Saturation) 

3. ขอบเขตดานเนื้อหา 
ขอบเขตดานเนื้อหาการวิจัยครั้งนี้ ประกอบดวย 

1. ตัวแปรตน (Independent variable) ไดแก 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ 

-การสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 
-การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 
-การมุงเนนเปาหมายขององคการ 
-การจดัการกระบวนการทรัพยากรมนุษย  

                   2. ตัวแปรตาม (Dependent variable) ไดแก 
ความตองการแรงงานผูสูงอายุ   

4. ขอบเขตดานเวลา 
   ระยะเวลา 1 ป ธันวามคม 2566 - มิถุนายน 2567 
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กรอบแนวคิดการวิจัย 

              ตัวแปรตน            ตวัแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ท่ีมา: Zacher & Yang (2016, p.1007); Taneva, Arnold & Nicolson (2018, pp.169-185); Kooij et.al 

(2020, pp.2727-2753); Ng & Feldman (2021) 
 
ทบทวนวรรณกรรม 

รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ Kooij et.al (2020, pp. 2727-2753) ไดใหความหมายวา 

รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ หมายถึง ชุดของแนวปฏิบัติดานทรัพยากรมนุษยท่ีออกแบบมาเพ่ือ
สนับสนุนและเพ่ิมประสิทธิภาพการทํางานของพนักงานสูงอายุ โดยคํานึงถึงความตองการและขอจํากัดเฉพาะ
ของพวกเขา รวมถึงการสงเสริมการเรียนรูตลอดชีวิต การยืดหยุนในการทํางาน และการสรางสภาพแวดลอม
การทํางานท่ีเปนมิตรกับผูสูงอายุ Zacher & Yang (2016, p.1007) กลาววา รูปแบบการจัดการแรงงาน

ผูสูงอายุ คือ กลยุทธขององคกรในการสรางบรรยากาศท่ีเอ้ือตอความสําเร็จในการทํางานของพนักงานสูงอายุ 
ซ่ึงรวมถึงการพัฒนานโยบายและแนวปฏิบัติท่ีสงเสริมการรักษาและการใชประโยชนจากความรูและ
ประสบการณของพนักงานสูงอายุ ตลอดจนการสรางโอกาสในการพัฒนาและความกาวหนาในอาชีพอยาง
ตอเนื่อง และ Pak et.al (2019, pp. 336-352) ไดกลาววารูปแบบการจัดการแรงงานผูสงูอายุวาเปนแนวทาง

เชิงระบบในการบริหารจัดการทรัพยากรมนุษยท่ีมุงเนนการสรางความสามารถ แรงจูงใจ และโอกาสสําหรับ
พนักงานสูงอายุใหสามารถทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและยาวนานข้ึน โดยคํานึงถึงความตองการทาง
กายภาพ จิตใจ และสังคมของพวกเขา รวมถึงการปรับเปลี่ยนลักษณะงานและสภาพแวดลอมการทํางานให
เหมาะสมกับวัย จากความหมายขางตนผูวิจัยสามารถสรุปความหมายของ รูปแบบการจัดการแรงงาน
ผูสูงอายุ คือ แนวทางเชิงกลยุทธในการบริหารจัดการและสนับสนุนแรงงานท่ีมีอายุ 55 ปข้ึนไปใหสามารถ
ทํางานไดอยางมีประสิทธิภาพและสรางคุณคาใหกับองคการอยางตอเนื่อง ท้ังในชวงกอนและหลังเกษียณอายุ 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ มีความเชื่อมโยงจากการปฏิบัติหนาท่ีในองคการของพนักงานท่ีไดรับการ
สงเสริมและใชประโยชนจากความสามารถท่ีโดดเดนของแรงงานผูสูงอายุชวยเพ่ิมคุณคาใหกับองคกรและสราง
ความภาคภูมิใจใหกับตัวแรงงานเอง โดยการระบุและพัฒนาความเชี่ยวชาญเฉพาะดาน การสรางโอกาสในการ
ถายทอดความรูและประสบการณ และการมอบหมายบทบาทท่ีใชประโยชนจากทักษะและประสบการณ 
(Taneva, Arnold & Nicolson, 2018, pp.169-185) จึงเปนการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน (Taneva, 
Arnold & Nicolson, 2018, pp.169-185)ให กับแรงงานผูสูงอายุ  ซ่ึงสอดคลองกับแนวคิดของ Bal & 
Dorenbosch (2015, pp. 84-90) ท่ีกลาววา การมุงเนนการพัฒนาและใชประโยชนจากความสามารถของ

พนักงานทุกชวงวัย โดยเฉพาะผูสูงอายุ ท่ีมีประสบการณและความเชี่ยวชาญสูง สามารถสรางคุณคาใหกับ

รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ 
-การสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 
-การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 
-การมุงเนนเปาหมายขององคการ 
-การจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย 

ความตองการแรงงาน 
ผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 
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องคการอยางตอเนื่อง การสรางวัฒนธรรมองคการท่ีเปนมิตรกับพนักงานทุกชวงวัยและมุงเนนผลสําเร็จชวย
สรางบรรยากาศการทํางานท่ีเอ้ือตอการทํางานรวมกันระหวางคนตางวัย (Zacher & Yang, 2016, p.1007) 

การสงเสริมความเทาเทียมและการเคารพความหลากหลายของชวงวัย เปนการสรางโอกาสในการทํางาน
รวมกันระหวางพนักงานตางวัย ท่ีเปนการยกยองและใหรางวัลกับความสําเร็จโดยไมคํานึงถึงอายุ การสราง
วัฒนธรรมองคการท่ีมุงเนนผลสําเร็จ และเปนมิตรกับพนักงานทุกชวงวัยองคประกอบนี้พัฒนามาจากแนวคิด
บรรยากาศองคกรสําหรับความสําเร็จในการทํางานของผูสูงอายุ ของ Zacher & Yang (2016, p.1007) ท่ีเนน

การสรางสภาพแวดลอมการทํางานท่ีเอ้ือตอการทํางานรวมกันของพนักงานทุกชวงวัยและสงเสริมการพัฒนา
อยางตอเนื่องตลอดชีวิตการทํางาน การเชื่อมโยงบทบาทของแรงงานผูสูงอายุกับเปาหมายขององคการชวย
สรางแรงจูงใจและความรูสึกมีคุณคา (Kooij et al., 2020, pp.2727-2753) การมุงเนนเปาหมายของ
องคการ จะตองมีการสื่อสารวิสัยทัศนและเปาหมายองคการอยางชัดเจน การกําหนดบทบาทและความ
รับผิดชอบท่ีสอดคลองกับเปาหมายองคการ การสรางระบบการใหขอมูลยอนกลับท่ีเชื่อมโยงกับเปาหมาย
องคการ โดย Truxillo, Cadiz & Hammer (2015, pp. 351-381) พบวาการกําหนดเปาหมายท่ีชัดเจนและมี

ความหมายสําหรับแรงงานผูสูงอายุจะชวยเพ่ิมแรงจูงใจและประสิทธิภาพในการทํางาน และการจัดการ
กระบวนการทรัพยากรมนุษยท่ีตอบสนองตอความตองการของแรงงานผูสูงอายุมีพ้ืนฐานมาจากแนวคิดการ
จัดการทรัพยากรมนุษยตามชวงชีวิตการทํางาน (Lifespan HR Theory) ของ Kooij et.al (2020, pp.2727-
2753) ท่ีกลาววาการปฏิบัติดานทรัพยากรมนุษยควรปรับใหเหมาะสมกับความตองการและเปาหมายของ
พนักงานในแตละชวงวัย โดยเฉพาะอยางยิ่งสําหรับแรงงานผูสูงอายุ จากการทบทวนวรรณกรรมขางตน 
สามารถสรุปไดวารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ประกอบดวย 1) การสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 
2) การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 3) การมุงเนนเปาหมายขององคการ และ 4) การจัดการกระบวนการ
ทรัพยากรมนุษย ความตองการแรงงานผูสูงอายุ จากการศึกษา Ng & Feldman (2021) ไดศึกษาปจจัยท่ี
สงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุในองคกร พบวา ทัศนคติของผูบริหารและเพ่ือนรวมงานตอแรงงาน
ผูสูงอายุ นโยบายการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีเปนมิตรกับผูสูงอายุ และความสามารถขององคกรในการใช
ประโยชนจากประสบการณและทักษะของแรงงานผูสูงอายุ เปนปจจัยสําคัญท่ีสงผลตอความตองการแรงงาน
ผูสูงอายุ สอดคลองกับงานวิจัยของ Oude Mulders, Henkens & Schippers (2018, pp. 1-10) พบวา 

องคกรท่ีมีนโยบายและวัฒนธรรมท่ีเอ้ือตอความหลากหลายของวัย มีแนวโนมท่ีจะจางและรักษาแรงงาน
ผูสูงอายุมากกวา โดยเฉพาะในสถานการณท่ีเกิดการขาดแคลนแรงงานท่ีมีทักษะเฉพาะ 
 
ระเบียบวิธีวิจัย 

การวิจัยนี้ เปนการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Method Research) ดวยการวิจัยเชิงปริมาณ
(Quantitative Research) รวมกับการวิจัยเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) โดยใชวิธีวิจัยเชิงปริมาณ
เปนหลักและวิธีวิจัยเชิงคุณภาพเสริมเพ่ือขยายความใหมีความชัดเจนยิ่งข้ึน ผูวิจัยกาหนดแนวทางการศึกษา
ตามระเบียบวิธีวิจัยแตละประเภทดังนี้ 

1. การวิจัยเชิงปริมาณ 
องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของ

กลุมธุรกิจคาปลีกเปนงานวิจัยเชิงปริมาณ ดวยการวิเคราะหอิทธิพลของสมมติฐานดวยการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression) โดยกําหนดข้ันตอนยอยดังนี้ 

1.1 ประชากร (Population) ท่ีใชในการศึกษาวิจัย ไดแก ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกใน
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางตามแนวทางของ Cochran (1977, pp.75-76) 
มีจํานวนกลุมไดกําหนดขนาดตัวอยางโดยใชสูตรคํานวณกรณีไมทราบจํานวนประชากร โดยกําหนดใหความ
คลาดเคลื่อนไมเกิน 5% รวมท้ังสิ้น 385 คน เผื่อความคลาดเคลื่อนเปน 400 คน  

1.2 ผูวิจัยใชแบบสอบถาม เปนเครื่องมือสาหรับการเก็บรวบรวมขอมูลโดยใชชุดคําถามแบบปลาย
ปด จํานวนท้ังหมด 36 ขอ แบงเปน 3 สวน ประกอบดวย สวนท่ี 1 ขอมูลดานประชากรศาสตรของของ
ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก มีลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ จํานวน 9 ขอ ไดแก 
เพศ อายุ ระดับการศึกษา  ประสบการณในการทํางาน ตําแหนงงานในปจจุบัน ประเภทกิจการ ระยะเวลา
ดําเนินกิจการ รายไดเฉลี่ยของกิจการตอเดือนและรูปแบบของกิจการ สวนท่ี 2 แบบสอบถามความคิดเห็น
เก่ียวกับองคประกอบรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกท่ีเปนตัวแปรตนท้ัง 4 ดาน 
จํานวน 22 ขอ ไดแก 1) การสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 2) การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 3) 
การมุงเนนเปาหมายขององคการ และ 4) การจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย สวนท่ี 3 ความตองการ
แรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกเปนตัวแปรตาม จํานวน 5 ขอ ซ่ึงสวนท่ี 2 และ 3 ใชมาตรฐานสวนแบบ
ประเมินคา (Rating Scales) จานวน 5 ระดับ ไดแก มากท่ีสุด มาก ปานกลาง นอย และนอยท่ีสุด จากนั้นหา
คาเฉลี่ยของระดับความคิดเห็นโดยใชการแปลความหมายของคาเฉลี่ย มีรายละเอียดดังนี้ คาเฉลี่ย 4.24-5.00 
หมายถึง มีระดับความคิดเห็นระดับมากท่ีสุด คาเฉลี่ย 3.43-4.23 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นระดับระดับ
มาก คาเฉลี่ย 2.62-3.42 หมายถึง มีระดับความคิดเห็นระดับปานกลาง คาเฉลี่ย 1.81-2.61 หมายถึง มีระดับ
ความคิดเห็นระดับนอย คาเฉลี่ย 1.00-1.80 หมายถึง มีความคิดเห็นระดับนอยท่ีสุด 

1.3 การทดสอบความสมบูรณของเนื้อหา (Context Validity) โดยนาแบบสอบถาม ท่ีสรางข้ึนจาก
แนวคิดทฤษฎีตามดวยคาเท่ียงตรง IOC (Index of Item Objective Congruence) ซ่ึงไดรับการตรวจสอบจาก
ผูทรงคุณวุฒิดานการจัดการทรัพยากรมนุษย จานวน 3 ทาน มีคาเฉลี่ยรายขอท่ีมากกวา 0.5 ทุกขอ 

1.4 การตรวจสอบคาความเชื่อม่ันของแบบสอบถามท่ีไมใชกลุมตัวอยางในการศึกษาจํานวน 30 
ตัวอยาง ท่ีมีลักษณะใกลเคียงเพ่ือทดสอบความเขาใจในขอคาถามของกลุมตัวอยาง รวมถึงการเก็บรวบรวม
ขอมูลและการนําขอมูลหาความนาเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 
(Cronbach’s Alpha) ไดคาความสัมพันธของแบบสอบถามท้ังชุดท่ี 0.932 คาเชื่อม่ันท่ีมากกวา 0.7 สามารถ
นําแบบสอบถามไปใชในข้ันตอนตอไปได 

1.5 การวิเคราะหขอมูลสวนบุคคลดวยสถิตเชิงพรรณนา ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย และคา
เบี่ยงเบนมาตรฐาน รวมกับการวิเคราะหขอมูลดวยการถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือพยากรณองคประกอบของ
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกโดยใช
เทคนิคการเลือกตัวแปรโดยวิธีเพ่ิมตัวแปรอิสระแบบข้ันตอน 

2. การวิจัยเชิงคุณภาพ เพ่ือใหไดแนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุม
ธุรกิจคาปลีก เปนงานวิจัยเชิงคุณภาพดวยวิธีวิทยาแบบกรณีศึกษาเฉพาะ (Case Study Approach) โดย
กําหนดเปนข้ันตอนยอยดังตอไปนี้ 

2.1 เพ่ือใหไดขอมูลมาสนับสนุนองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลความ
ตองการแรงงานผู สู งอายุ ของกลุ มธุ ร กิจค าปลีก โดย เลื อกใช วิ ธี วิ ทยาแบบปรากฏการณวิ ทยา 
(Phenomenological Approach) ดวยวิธีสัมภาษณเชิงลึก (In-dept Interview) กับผูประกอบการในกลุม
ธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 12 ทาน  
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2.2 ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึก โดยเปนแนวคําถามก่ึงโครงสรางปลายเปดท่ี
นาผลการศึกษาจากวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1 รวมกับแหลงขอมูลทุติยภูมิจากหนังสือ ตํารา และงานวิจัยท่ี
เก่ียวของ เพ่ือสังเคราะหเปนขอคําถามท่ีอธิบายเก่ียวกับรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ 

2.3 ผูวิจัยไดวิ เคราะหขอมูลและแปรผลจากการเก็บขอมูลโดยการสัมภาษณเชิงลึก กับ
ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จํานวน 12 ทาน มีการบันทึกขอมูลโดย
การจดบันทึกลงสมุดและบันทึกเสียง รวมถึงการวิเคราะหขอมูลท่ีไดจากการสัมภาษณเชิงลึกและถอด
ความหมาย โดยการเปรียบเทียบขอมูลจากเหตุการณดวยการลดทอนขอมูล (Data Reduction) ดวยการจับคู
ขอมูลท่ีมีความคลายกันมาไวดวยกัน รวมกับการนาขอมูลจากบริเวณแวดลอมเขามาเพ่ือเติม (Yin, 2003) เพ่ือ
นาไปสูการสรุปผลการศึกษาและอภิปรายผลขอมูลใหถูกตองตามวัตถุประสงคการวิจัย 

2.4 ผูวิจัยตรวจสอบความนาเชื่อถือของขอมูลโดยหลักทฤษฎีแบบสามเสา (Triangulation) 
ประกอบดวย (1) ดานแหลงขอมูลท่ีมีแหลงท่ีมาแตกตางกัน ไดแก เวลา ผูใหขอมูลหลัก และสถานท่ี (2) ดาน
จํานวนผูจัดทําวิจัยแตละคนท่ีมีขอมูลแตกตางกัน โดยใชผูทําวิจัยมากกวา 1 คน รวมวิเคราะหและตีความจาก
การสัมภาษณผานมุมมองของแตละบุคคล และ (3) ดานแนวคิดทฤษฎีท่ีปรากฏอยูในการทบทวนวรรณกรรม 
 
ผลการวิจัย 

การวิจัยเชิงปริมาณ องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ีสงผลตอความตองการ
แรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก พบวา 

 1. ผลการวิเคราะหขอมูลปจจัยสวนบุคคล 
1.1 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามเพศ พบวา 

ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 274 คน คิดเปนรอยละ 68.5 และเปน
เพศชาย จํานวน 126 คน คิดเปนรอยละ 31.5 

1.2 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามอายุ พบวา
ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ มีอายุ มากกวา 60 ป จํานวน 199 คน คิดเปนรอยละ 49.8 
รองลงมา อายุ 41-50 ป จํานวน 108 คน คิดเปนรอยละ 27.0 อายุ 51-60 ป จํานวน 47 คน คิดเปนรอยละ 
11.8 และอายุ 31-40 ป จํานวน 46 คน คิดเปนรอยละ 11.5 

1.3 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระดับการศึกษา 
พบวาผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ ระดับการศึกษาสูงกวาปริญญาตรีข้ึนไป จํานวน 227 
คิดเปนรอยละ 56.8 และระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือต่ํากวา จํานวน 173 คน คิดเปนรอยละ 43.3   

1.4 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประสบการณในการ
ทํางาน พบวาผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ มีประสบการณมากกวา 15 ปข้ึนไป จํานวน 
166 คน คิดเปนรอยละ 41.5 รองลงมา 5 - 10 ป จํานวน 116 คน คิดเปนรอยละ 29.0 11 - 15 ป จํานวน 
93 คน คิดเปนรอยละ 23.3 และนอยกวา 5 ป จํานวน 25 คน คิดเปนรอยละ 6.3 

1.5 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามตําแหนงงานใน
ปจจุบัน พบวา ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ ตําแหนงเจาของกิจการ จํานวน 239 คน คิด
เปนรอยละ 59.8 รองลงมา ผูจัดการท่ัวไป (General Manager) จํานวน 125 คน คิดเปนรอยละ 31.3 
พนักงาน จํานวน 23 คน คิดเปนรอยละ 5.8 และกรรมการผูจัดการ จํานวน 13 คน คิดเปนรอยละ 3.3 

1.6 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามประเภทกิจการ 
พบวา ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ ประเภทกิจการเจาของ คนเดียว จํานวน 151 คน คิด
เปนรอยละ 37.8 รองลงมา บริษัทจํากัด จํานวน 139 คน คิดเปน รอยละ 34.8 และหางหุนสวนจํากัด จํานวน 
110 คน คิดเปนรอยละ 27.5 
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1.7 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามระยะเวลาดําเนิน
กิจการ พบวา ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ ดําเนินกิจการ 5-10 ป จํานวน 255 คน คิด
เปนรอยละ 63.7 รองลงมา 1-5 ป จํานวน 92 คน คิดเปนรอยละ 23.0 มากกวา 10 ป จํานวน 35 คน คิดเปน
รอยละ 8.8 และนอยกวา 1 ป จํานวน 18 คน คิดเปนรอยละ 4.5 

1.8 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรายไดเฉลี่ยของ
กิจการตอเดือน พบวา ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ มีรายไดมากกวา 5,000,000 บาทข้ึน
ไป จํานวน 197 คน คิดเปนรอยละ 49.3 รองลงมา 1,000,000 - 5,000,000 บาท จํานวน 158 คน คิดเปน
รอยละ 39.5 และต่ํากวา 1,000,000 บาท จํานวน 45 คน คิดเปนรอยละ 11.3 

1.9 ผลการวิเคราะหขอมูลจํานวนและคารอยละของกลุมตัวอยาง จําแนกตามรูปแบบของกิจการ 
พบวา ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีก โดยสวนใหญ รูปแบบรานสะดวกซ้ือ จํานวน 133 คน คิดเปนรอยละ 
33.3 รองลงมา ซูเปอรมารเก็ต จํานวน 120 คน คิดเปนรอยละ 30.0 หางสรรพสินคา จํานวน 63 คน คิดเปนรอย
ละ 15.8 รานคาปลีกสินคาเฉพาะอยาง จํานวน 50 คน คิดเปนรอยละ 12.5 และดิสเคานสโตร จํานวน 34 คน คิด
เปนรอยละ 8.5 

2. ผลการวิเคราะหขอมูลองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ 
 พบวาองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุอยูในระดับมากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนราย
ดานพบวาอยูในระดับมากท่ีสุดทุกดาน โดยดานท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ ดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดด
เดน ดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ และดานการมุงเนนเปาหมายขององคการ ซ่ึงมีคาเฉลี่ยเทากัน
อยูในระดับมากท่ีสุด สวนดานท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ ดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย เม่ือพิจารณา
เปนรายดานสรุปผลไดดังนี้ 

2.1 ดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน ผลการวิเคราะหในภาพรวมพบวา อยูในระดับ
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวามีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุดทุกขอ โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
กิจการมีการบริหารงานโดยใชทักษะ ความรู ความสามารถ ความเชี่ยวชาญท่ีโดดเดนของแรงงานผูสูงอายุใน
การสรางความสามารถในการแขงขันใหกับกิจการ สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําท่ีสุด คือ กิจการมีการวางแผนเก่ียวกับ
การแลกเปลี่ยนการเรียนรูระหวางผูท่ีกําลังจะเกษียณอายุงานกับผูท่ีทํางานในปจจุบัน ในการปฏิบัติงานชวยทํา
ใหเกิดการแบงปนขอมูลมากข้ึนนําไปสูประสิทธิภาพการปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 

2.2 ดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ ผลการวิเคราะหในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับ
มากท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุดทุกขอ โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุด
คือ กิจการมีการบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยการคํานึงถึงการสื่อสารเพ่ือใหพนักงานเขาใจถึงวัฒนธรรมองคการ
ท่ีมุงความสําเร็จอยูตลอดเวลา สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ กิจการมีการบริการท่ีสามารถตอบสนองตอความ
ตองการของผูใชบริการไดอยางเพียงพอท่ีสามารถ ทําใหการปฏิบัติงานเกิดความสําเร็จ 

2.3 ดานการมุงเนนเปาหมายขององคการ ผลการวิเคราะหในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมาก
ท่ีสุด เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุดทุกขอ โดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ 
กิจการมีการบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยเนนกระบวนการสื่อสารเพ่ือใหเกิดการรับรูในเปาหมายรวมกันอยางมี
ประสิทธิภาพ (ขอคําถามซํ้ากัน ยังไมแนใจ) สวนขอท่ีมีคาเฉลี่ยต่ําสุด คือ กิจการมีการกําหนดเปาหมายในการ
ทํางานในแตละสวนไวอยางชัดเจนตามเปาหมายของกิจการ 

2.4 ดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย ผลการวิเคราะหในภาพรวมมีคาเฉลี่ยอยูใน
ระดับมาก เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาสวนใหญมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากโดยขอท่ีมีคาเฉลี่ยสูงสุดคือ กิจการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุโดยคํานึงถึงการสงเสริมสวัสดิการการพัฒนาคุณภาพชีวิตของแรงงานผูสูงอายุ สวนขอ
ท่ีมี คาเฉลี่ยตํ่าสุด คือ กิจการมีการวางการแผนเพ่ิมทักษะการทํางานของแรงงานผูสูงอายุใหเขากับบริบทการ
ทํางานท่ีเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม 
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3. ผลการวิเคราะหขอมูลความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก                    
ผลการวิเคราะหขอมูลความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก พบวามีคาเฉลี่ย อยูใน

ระดับมากท่ีสุดทุกขอ เม่ือพิจารณาเปนรายขอพบวาทุกขอมีคาเฉลี่ยอยูในระดับมากท่ีสุด โดยขอท่ีมี คาเฉลี่ย
สูงสุด คือ แรงงานผูสูงอายุเปนบุคลากรท่ีสามารถถายทอดความรู ทักษะในการทํางานใหพนักงานท่ีเขามา
ปฏิบัติงานใหมไดเปนอยางดี สวนขอท่ีมี คาเฉลี่ยต่ําสุด คือ แรงงานผูสูงอายุเปน แรงงานท่ีมีคุณคาตอกิจการ 

4. การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบข้ัน 
เพ่ือหารูปแบบสมการพยากรณแนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจ     

คาปลีก ดังตารางท่ี 1 
 

ตารางท่ี 1 การวิเคราะหการถดถอยพหุคูณแบบข้ันเพ่ือหารูปแบบสมการพยากรณแนวทาง การพัฒนารูปแบบ
การจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 

**  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 
 
จากตารางท่ี 1 พบวาจากการวิเคราะหถดถอยพหุคูณแบบข้ัน สามารถสรางสมการพยากรณแนว

ทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก ในรูปคะแนนดิบ ไดดังนี้  
ความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก = .478 + 2.782 (องคประกอบของรูปแบบการ

จัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน) + 2.273 (องคประกอบของรูปแบบการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ) + 1.604  (องคประกอบของรูปแบบการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุดานการมุงเนนเปาหมายขององคการ) + .210 (องคประกอบของรูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย) 

ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณแนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของ
กลุมธุรกิจคาปลีก เปนอันดับสูงสุดคือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสราง
คุณคาความสามารถท่ีโดดเดน ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณเปนอันดับสองคือ องคประกอบของ
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ  ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการ
พยากรณเปนอันดับสามคือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการมุงเนนเปาหมายของ
องคการ และตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณเปนอันดับสี่ คือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย 

ตัวแปร b S.E.b β T p 
คาคงท่ี .478 .156  3.075 .002 
องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
ดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 

2.782 .862 2.431 3.227** .001** 

องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
ดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 

2.273 .839 1.993 2.709** .007** 

องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
ดานการมุงเนนเปาหมายขององคการ 

1.604 .181 1.357 8.873** .000** 

องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
รจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย 

.210 .039 .176 5.363** .000** 

r =.884, r2 =.713, Adj R2 =.710, SEest=.31071, F=245.160, p=.000 
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 การวิจัยเชิงคุณภาพ  
 1. รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 

รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ หมายถึง รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของธุรกิจ คาปลีกให
สามารถทํางานตอไดหลังจากเกษียณ หลังจากท่ีธุรกิจคาปลีกไดเลิกจาง หรือหลังจากท่ีแรงงานอยูในวัยท่ีมีอายุ 
55 ปข้ึนไป โดยใชการจางแบบสัญญาชั่วคราว หรือสัญญาจาง ในตําแหนงท่ีหนวยงานนั้น ๆ ตองการ โดย
พบวาธุรกิจคาปลีก ท่ีมีการจางผูสูงอายุใหทํางานตอไดสวนใหญจะจางในตําแหนงผูดูแลหนาราน พนักงานขาย  
การจัดวางสินคา  พนักงานคลังสินคา โดยมีประสบการณและสามารถสื่อสารกับลูกคาไดดี 

2. การสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดนพบวา ประสบการณ 

ความรู ความสามารถ ความเชี่ยวชาญ ท่ีมีนานในการทํางานท่ียาวนาน สามารถสรางคุณคาใหกับธุรกิจคาปลีก 
ธุรกิจคาปลีกตองการพนักงานกลุมนี้เพ่ือปฏิบัติงานสรางความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจได ธุรกิจคา
ปลีกจึงพิจารณาสรางเสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสูงอายุ ขยายอายุการทํางานหรือเกษียณอายุออกไป 
ความเชี่ยวชาญในงานท่ีอยูในระดับสูง ศักยภาพในผลการปฏิบัติงานของพนักงาน ความสามารถในการ
บริหารงาน คุณภาพการบริการท่ีดี ความสามารถในการถายทอดความรู และความตองการในตําแหนงงานนั้น 
ๆ เปนเหตุผลลําดับตน ๆ ในการพิจารณาจางตอของแรงงานผูสูงอายุในธุรกิจคาปลีก โดยในการรักษาพนักงาน
ท่ีมีความสามารถศักยภาพท่ีโดดเดนไวในองคการระยะยาว โดยการจัดการในทุกกระบวนการ ท้ังการจัดการ
เรื่องผลประโยชนสวัสดิการในการทํางาน และการสรางการเติบโตในสายอาชีพ สรางความทาทายในการ
ทํางาน เพ่ือใหพนักงานกลุมนี้รูสึกถึงคุณคาในตัวเอง คุณคาท่ีมาจากท้ังตนเองและองคการ ท้ังหมดนี้ก็จะชวย
ใหผูสูงอายุพรอมท่ีจะทุมเท อดทน จงรักภักดีตอองคการ ขับเคลื่อนเปาหมายไปพรอมกับองคการ              . 

3. การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ดานการมุงเนนวัฒนธรรมแบบมุงเนนความสําเร็จ พบวา ผูสูงอายุ

มีเปาหมายท่ีชัดเจนในตนเอง โดยผูสูงอายุเปนกลุมคนท่ีถือไดวาทํางานกับองคการมายาวนาน มีสวนชวยใน
การปลูกฝงเรื่องตาง ๆ ในการทํางานใหมีจิตสํานึกรวมกัน กอใหเกิดแนวทางการปฏิบัติงานท่ีดี สรางระบบใน
การทํางานท่ีดีรวมกัน สัมผัสไดจากการเรียนรูและปลูกฝงจากรุนสูรุน ชวยกันสรางคานิยมท่ีดีใหเกิดข้ึน
กลายเปนวัฒนธรรมขององคการ ท่ีชวยหลอหลอมคนในองคการท่ีพนักงานทุกคนตองถือปฏิบัติรวมกัน 
สังคมไทยมีการตระหนักถึงคุณคาของผูสูงอายุตามแบบอยาง  อันดีของวัฒนธรรมไทย ท่ีเคารพ และยึดม่ันใน
ระบบอาวุโส ธุรกิจจึงสามารถบูรณาการความสามารถของแรงงานผูสูงอายุในดานการมุงวัฒนธรรมแบบมุง
ผลสําเร็จใหเปนสวนหนึ่งในการจัดการกระบวนการทํางานจนกลายเปนวัฒนธรรมท่ีสรางความสําเร็จใหเกิดข้ึน
ในองคการอยางยั่งยืน 

 4. การมุงเนนเปาหมายขององคการ 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ดานการมุงเนนเปาหมายขององคการพบวา ความมีระเบียบวินัย 

ความรักในงาน ความจงรักภักดี ความผูกพันตอองคการ การทุมเท อุทิศตน การทํางานเปนทีม เปนลักษณะท่ี
สําคัญของคนกลุมนี้สงผลตอการมีเปาหมายรวมกันในทีมงานในองคการ นําไปสูความสําเร็จรวมกัน ผูสูงอายุ
เปนกลุมคนท่ีเติบโตจากการทํางาน ใหความสําคัญกับความสําเร็จของชีวิตและการงาน โดยมุงเนนการบรรลุ
เปาหมายท้ังในชีวิตและการงาน คุณลักษณะนี้เองจึงเปนผลทําใหกลุมคนในชวงวัยนี้ มีชีวิตเพ่ือทํางาน สูงาน
ชอบทํางาน ไมคอยเปลี่ยนงาน ภักดีตอองคการ อดทน ตองการงานท่ีมีความม่ันคง เคารพกฎเกณฑกติกา ดวย
คุณลักษณะเชนนี้เองจึงทําใหแรงงานผูสูงอายุมีการมุงเนนเปาหมายขององคการ มีความมุงม่ันในการทํางาน 
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แสวงหาความม่ันคงใหกับชีวิตและการทํางาน จงรักภักดีตอองคการและทํางานกับองคการนาน สงผลดีตอ
องคการ ลดการลาออก การหมุนเวียนเปลี่ยนงาน รวมถึงประโยชนท่ีไดรับจากความรูความสามารถ ความ
เชี่ยวชาญ ประสบการณในการทํางานท่ีสั่งสมมาเปนเวลานานยอมทําใหองคการบรรลุเปาหมายในการทํางาน   

5. ดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย 
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย พบวา การจัดการ

กระบวนการทรัพยากรมนุษย ชวยทําใหรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ขององคการ ในระบบการ
บริหารงานตั้งแตกอนเกษียณจนถึงการปฏิบัติงานหลังเกษียณเปนไปไดดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดย
กําหนดเปนนโยบายสรางเสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสงูอายุ ดวยการวางแผนจากกําลังคนในอนาคตของ
ธุรกิจคาปลีกถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุในตําแหนงท่ีจะตองมีการเกษียณในแตละป เพ่ือใหเพียงพอตอ
การปฏิบัติงานของธุรกิจคาปลีก โดยการจางหลังเกษียณองคการอาจใชการประเมินโดยการดูจากผล
ความสามารถในการทํางานและผลการปฏิบัติงานท่ีผานมา ความตองการของธุรกิจตอตําแหนงงานนั้น ๆ 
ผูสูงอายุยังมีความตองการในการทํางานตอไป และในเรื่องของสุขภาพของผูสูงอายุ โดยพิจารณาการจางให
เปนแบบสัญญาจางชั่วคราวแทนการจางงานประจําสําหรับผูสูงอายุ โดยฐานเงินเดือนเปนฐานเงินเดือนตอเนื่อง 
รวมท้ังสวัสดิการตาง ๆ ก็ยังคงไวตามปกติ 

6. ความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 
ความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก พบวา กลุมธุรกิจคาปลีกมีความคิดเห็นวา

แรงงานผูสูงอายุเปน แรงงานท่ีมีคุณคาตอกิจการเปนบุคลากรท่ีสามารถถายทอดความรู ทักษะในการทํางาน 
ความรู แบงปนความรูใหคนรุนหลัง ๆ ใหพนักงานท่ีเขามาปฏิบัติงานใหมไดเปนอยางดี และความคิดเห็นวา
แรงงานผูสูงอายุเปนทรัพยากรมนุษยท่ีมีความสําคัญตอกิจการ ท่ีสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน
ในสภาพแวดลอมในปจจุบันท่ีการเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก 

7. ปญหาและอุปสรรคของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของธุรกิจคาปลีก 
ปญหาและอุปสรรคของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของธุรกิจคาปลีกเกิดจากสุขภาพของ

แรงงานผูสูงอายุ เม่ืออายุมากข้ึนสุขภาพไมเหมือนเดิม หากเปรียบเทียบกับตอนท่ียังแข็งแรง  ประสิทธิภาพ
การทํางานท่ีลดลง สงผลกระทบตอผลการทํางาน ถาหากผูสูงอายุขาดการดูแลสุขภาพ ท่ีดี การยึดติดวิธีการ
ทํางานแบบเดิม ๆ ไมกลาเปลี่ยนแปลงของแรงงาน การจัดจางงานหลังเกษียณ และกฎระเบียบ นโยบาย ของ
ภาครัฐท่ียังขาดการสงเสริมสนับสนุนอยางเพียงพอและเปนรูปธรรมเพ่ือใหเกิดการจางงานผูสูงอายุใหเกิดข้ึน 
ท้ังนี้การจางงานผูสูงอายุข้ึนอยูกับธุรกิจเองวาจะจางตอหรือไม   

 8. แนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก จากการสัมภาษณ  
เชิงลึกพบประเด็นท่ีสําคัญ ไดแก 

1. หลักเกณฑในการพิจารณาการจางงานของผูสูงอายุท่ีชัดเจน 
2. การบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยการออกแบบวัฒนธรรมองคการท่ีกอใหเกิดการแบงปนความรู 
3. การวางแผนจากกําลังคนถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุ 
4. การจัดการความรูโดยมุงเนนการถายทอดจากแรงงานผูสูงอายุ 
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สรุปผลการวิจัย 

 การวิจัยเชิงปริมาณ 
 ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณแนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของ
กลุมธุรกิจคาปลีก เปนอันดับสูงสุดคือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสราง
คุณคาความสามารถท่ีโดดเดน ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณเปนอันดับสองคือ องคประกอบของ
รูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ  ตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการ
พยากรณเปนอันดับสามคือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการมุงเนนเปาหมายของ
องคการ และตัวแปรท่ีมีประสิทธิภาพในการพยากรณเปนอันดับสี่ คือ องคประกอบของรูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย 

 การวิจัยเชิงคุณภาพ 
 แนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก มีดังนี้ 

1. หลักเกณฑในการพิจารณาการจางงานของผูสูงอายุท่ีชัดเจน 
2. การบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยการออกแบบวัฒนธรรมองคการท่ีกอใหเกิดการแบงปนความรู 
3. การวางแผนจากกําลังคนถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุ 
4. การจัดการความรูโดยมุงเนนการถายทอดจากแรงงานผูสูงอายุ 

 

อภิปรายผล 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัย 1. เพ่ือศึกษาองคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุท่ี
สงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก และ 2. เพ่ือศึกษาการพัฒนารูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก ดังนั้นผูวิจัยไดดําเนินการอภิปรายผลการวิจัยตามวัตถุประสงคตาม
รายละเอียดดังตอไปนี้ 

1. องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางคุณคาความสามารถท่ีโดดเดน
สงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวไดวา
ผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีการบริหารงานโดยคํานึงถึงความ
แตกตางของแตละบุคคล ถายทอดความรู ประสบการณท่ีสงเสริมใหพนักงานแบงปนความรูและเกิดการ
ทํางานรวมกัน นํามาสูคุณคาและเปนประโยชนสูงสุดใหกิจการ บริหารงานโดยใชทักษะ ความรู ความสามารถ
และความเชี่ยวชาญ  อีกท้ังยังมีการพิจารณาและวิเคราะหความรูความสามารถท่ีโดดเดนของแรงงานผูสูงอายุ
เพ่ือมอบหมายงานท่ีเหมาะสม ตลอดจนเกิดการแลกเปลี่ยนความรู ความสามารถ ประสบการณของบุคลากร
ระหวางแผนกและผูท่ีกําลังจะเกษียณกับผูทํางานในปจจุบัน ชวยใหเกิดการแบงปนขอมูลระหวางกัน นําไปสู
การปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน ทําใหผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล  มีความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของ Buyens et al. 
(2009, pp. 102-117) ไดทําการศึกษา แรงงานผูสูงอายุ กับมุมมองหลังเกษียณ พบวา จุดเดนของแรงงาน

ผูสูงอายุคือเปนแรงงานท่ีมีวุฒิภาวะ แตตองคํานึงถึงสุขภาพของผูสูงอายุท่ีอาจมีผลตอการทํางาน จากผล
การศึกษาแสดงใหเห็นวาแรงงานผูสูงอายุไดตระหนักถึงความจริงนี้เปนอยางดี และกลาวไดอีกวาการธํารง
รักษาพนักงานสามารถสรางประสิทธิภาพได ความสามารถในการทํางานก็เปนเรื่องท่ีตองใหความสําคัญมาก
ท่ีสุดเพราะเปนเรื่องท่ีองคการมักมองขามไป และองคการควรใหความสําคัญกับการบริหารงานโดยยึดความ
ตองการท่ีมาจากแรงงานผูสูงอายุเพ่ือนําไปสูการวางแผนธํารงรักษาในการพัฒนาตอไป สอดคลองกับ 
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ผลการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีพบวา ความสามารถท่ีโดดเดนพบวา ประสบการณ ความรู ความสามารถ ความ
เชี่ยวชาญ ท่ีมีมานานในการทํางานท่ียาวนาน สามารถสรางคุณคาใหกับธุรกิจคาปลีก ธุรกิจคาปลีกตองการ
พนักงานกลุมนี้เพ่ือปฏิบัติงานสรางความสามารถในการแขงขันใหกับธุรกิจได ธุรกิจคาปลีกจึงพิจารณาสราง
เสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสูงอายุขยายอายุการทํางานหรือเกษียณอายุออกไป 

 2. องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ
สงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก  ผลการวิจัยพบวา องคประกอบของรูปแบบการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุดานการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของ
กลุมธุรกิจคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 กลาวไดวามีการบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยออกแบบ
วัฒนธรรมองคการเพ่ือใหเกิดการรวมมือกันในการปฏิบัติงาน มีการคํานึงถึงวัฒนธรรมท่ีมุงเนนความม่ันคง 
ความมีเสถียรภาพ และการสื่อสารเพ่ือใหพนักงานเขาใจถึงวัฒนธรรมองคการท่ีมุงความสําเร็จตลอดเวลา โดย
มีการบริการท่ีสามารถตอบสนองตอความตองการของผูใชบริการไดอยางเพียงพอ อีกท้ังมีการกําหนด
กฎเกณฑในการปฏิบัติงานอยางชัดเจน สื่อสารใหทุกคนรับทราบและเกิดการยอมรับอยางมีทัศนคติท่ีดี รวมถึง
เปดโอกาสใหพนักงานแสดงความคิดเห็นในการทํางานไดอยางมีอิสระ เพ่ือใหเกิดวัฒนธรรมในการทํางานท่ี
มุงเนนความสําเร็จ ทําใหผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความตองการ
แรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก สอดคลองกับการวิจัยคุณภาพท่ีพบวา ผูสูงอายุมีเปาหมายท่ีชัดเจนใน
ตนเอง โดยผูสูงอายุเปนกลุมคนท่ีถือไดวาทํางานกับองคการมายาวนาน มีสวนชวยในการปลูกฝงเรื่องตาง ๆ 
ในการทํางานใหมีจิตสํานึกรวมกัน กอใหเกิดแนวทางการปฏิบัติงานท่ีดี สรางระบบในการทํางานท่ีดีรวมกัน 
สัมผัสไดจากการเรียนรูและปลูกฝงจากรุนสูรุน ชวยกันสรางคานิยมท่ีดีใหเกิดข้ึนกลายเปนวัฒนธรรมของ
องคการ ท่ีชวยหลอหลอมคนในองคการท่ีพนักงานทุกคนตองถือปฏิบัติรวมกัน สังคมไทยมีการตระหนักถึง
คุณคาของผูสูงอายุตามแบบอยางอันดีของวัฒนธรรมไทย ท่ีเคารพ และยึดม่ันในระบบอาวุโส ธุรกิจจึงสามารถ
บูรณาการความสามารถของแรงงานผูสูงอายุในดานการมุงวัฒนธรรมแบบมุงผลสําเร็จใหเปนสวนหนึ่งในการ
จัดกระบวนการทํางานจนกลายเปนวัฒนธรรมท่ีสรางความสําเร็จใหเกิดข้ึนในองคการอยางยั่งยืน ซ่ึงสอดคลอง
กับการวิจัยของ Changprachak (2021, p.100) ไดทําวิจัยเรื่อง การจางงานผูสูงอายุในสังคมไทย: จากการ
สังเคราะหงานวิจัย จากฐานขอมูลปริญญานิพนธ พบวา ปจจัยท่ีมีผลตอความตองการจางงานผูสูงอายุ ไดแก 
ปจจัยดานเศรษฐกิจมหภาค ปจจัยดานสถาบัน ปจจัยดานวัฒนธรรมองคกร และปจจัยดานผูสูงอายุ และ
สอดคลองกับการวิจัยของ Garavan, Carbery & Rock (2012, pp.5-24) ไดทําวิจัยเรื่อง การจัดทําแผนการ

พัฒนาผูมีความสามารถ ผลการวิจัยพบวา ปจจัยท่ีทําใหเกิดความสําเร็จในการบริหารองคการคือ การจัดการ
คนเกง โดยองคการตองมีการสื่อสารเพ่ือทําความเขาใจเก่ียวกับวัฒนธรรมองคการบรรยากาศในการทํางาน 
เสนทางการเติบโตในสายอาชีพ ใหกับทุกคนท่ีเปนคนเกงไดรับรูแลวเขาใจ นอกจากนี้ยังตองไดรับการ
สนับสนุนจากผูบริหารระดับสูงดวยจึงจะทําใหการจัดการคนเกงประสบผลสําเร็จ 

 3. องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการมุงเนนเปาหมายขององคการสงผลตอ
ความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยพบวา องคประกอบของรูปแบบการจัดการ
แรงงานผูสูงอายุดานการมุงเนนเปาหมายขององคการสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคา
ปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังนี้ เปนเพราะวา มีการบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยเนน
กระบวนการสื่อสารและกําหนดเปาหมายรวมกัน เพ่ือใหเกิดการรับรูในเปาหมายรวมกันอยางมีประสิทธิภาพ
และขับเคลื่อนไปสูความสําเร็จ มีการสงเสริมใหพนักงานเกิดแรงจูงใจในการแบงปนความรู มีทีมงานหรือ
หนวยงานท่ีสงเสริมใหเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรูและกําหนดเปาหมายในการทํางานแตละสวนไวอยางชัดเจน
ตามเปาหมายกิจการ ทําใหผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความ
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ตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีกสอดคลองกับการวิจัยเชิงคุณภาพท่ีพบวา ความมีระเบียบวินัย 
ความรักในงาน ความจงรักภักดี ความผูกพันตอองคการ การทุมเท อุทิศตน การทํางานเปนทีม เปนลักษณะท่ี
สําคัญของคนกลุมนี้สงผลตอการมีเปาหมายรวมกันในทีมงานในองคการ นําไปสูความสําเร็จรวมกัน ผูสูงอายุ
เปนกลุมคนท่ีเติบโตจากการทํางาน ใหความสําคัญกับความสําเร็จของชีวิตและการงาน โดยมุงเนนการบรรลุ
เปาหมายท้ังในชีวิตและการงาน คุณลักษณะ  นี้เองจึงเปนผลทําใหกลุมคนในชวงวัยนี้ มีชีวิตเพ่ือทํางาน สูงาน
ชอบทํางาน ไมคอยเปลี่ยนงาน ภักดีตอองคการ อดทน ตองการงานท่ีมีความม่ันคง เคารพกฎเกณฑกติกา ดวย
คุณลักษณะเชนนี้เองจึงทําใหแรงงานผูสูงอายุมีการมุงเนนเปาหมายขององคการ มีความมุงม่ันในการทํางาน 
แสวงหาความม่ันคงใหกับชีวิตและการทํางาน จงรักภักดีตอองคการและทํางานกับองคการนาน สงผลดีตอ
องคการ ลดการลาออก การหมุนเวียนเปลี่ยนงาน รวมถึงประโยชนท่ีไดรับจากความรูความสามารถ ความ
เชี่ยวชาญ ประสบการณในการทํางานท่ีสั่งสมมาเปนเวลานานยอมทําใหองคการบรรลุเปาหมายในการทํางาน  
ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของ Walker (2005, pp.685-697) ไดศึกษาเรื่อง การเกิดข้ึนของการจัดการอายุท่ี

เกิดข้ึนในยุโรปขององคกรภาครัฐและเอกชนในยุโรปและระดับรัฐบาลแหงชาติประเทศ พบวา การเพ่ิมข้ึนของ
ความสนใจในการจัดการแรงงานผูสูงอายุของยุโรปท่ีผานมา ท้ังระดับนโยบายองคกรและระดับชาติ กลาวถึง
เหตุผลหลักสําหรับการมุงเนนประเด็นใหมนี้วา แรงงานสูงอายุ อายุของแรงงานในชวงหลังเกษียณนี้ สามารถ
วางแผนเชิงกลยุทธการจัดการชวงของอายุแรงงานในองคการ เพ่ือการบรรลุเปาหมายขององคการ เพราะ
แรงงานกลุมนี้มีความสําคัญตอองคกรจากประสบการณการทํางานท่ีผานมา 

4. องคประกอบของรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย
สงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก ผลการวิจัยพบวาองคประกอบของรูปแบบการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุดานการจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษยสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุ
ของกลุมธุรกิจคาปลีก อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ .01 ท้ังนี้เปนเพราะวา มีการจัดการแรงงานผูสูงอายุ
โดยคํานึงถึงการสงเสริมสวัสดิการการพัฒนาคุณภาพชีวิตของแรงงานผูสูงอายุและใหคาตอบแทนท่ีเหมาะสม 
มีการวางแผนการจัดการทรัพยากรมนุษยท่ีมุงเนนถึงการรักษาแรงงานผูสูงอายุ เพ่ิมทักษะการทํางานใหเขากับ
บริบทการทํางานท่ีเปลี่ยนไปจากเดิม โดยสงเสริมการสรางความสัมพันธท่ีดีระหวางพนักงานและผูบริหาร ทํา
ใหผูประกอบการในกลุมธุรกิจคาปลีกในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล มีความตองการแรงงานผูสูงอายุของ
กลุมธุรกิจคาปลีก ซ่ึงสอดคลองกับการวิจัยของ Brooke (2003, pp. 260-283) ไดทําการศึกษาเรื่องตนทุน

ทรัพยากรมนุษยและผลประโยชนของการรักษาบุคลากรในวัยเกษียณ โดยศึกษาในบริบทของแรงงานสูงอายุ
ในประเทศออสเตรเลียและประเทศอ่ืน ๆ ผลการวิจัยพบวา คาใชจายในการพัฒนาทรัพยากรมนุษยและ
ประโยชนของการรักษาแรงงานผูสูงอายุ พบวา องคการจะไดรับประโยชนท่ีเกิดข้ึนจากการสรรหาและการ
ฝกอบรมมากกวาคาใชจายท่ีเกิดจากการขาดงานและความเสียหายจากงาน การจูงในทางบวกกับแรงงานจะ
ชวยสนับสนุนการลงทุนในทรัพยากรแรงงานผูสูงอายุ สอดคลองกับการวิจัยของ Picchio & Van (2013, 
pp.29-48) ไดทําการศึกษาเรื่อง การรักษาแรงงานผูสูงอายุไวโดยการฝกอบรม ผลการวิจัยพบวา การจัดอบรม
ใหกับพนักงานมีความสัมพันธกับโอกาสของการทํางานในอนาคตตอไปของแรงงานผูสูงอายุ และการอบรม
เปรียบเสมือนเครื่องมือของบริษัทท่ีใชในการธํารงรักษาพนักงานสูงอายุไวในองคการตอไป และสอดคลองกับ
การวิจัยเชิงคุณภาพท่ีพบวา การจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย ชวยทําใหรูปแบบการจัดการแรงงาน
ผูสูงอายุขององคการ ในระบบ การบริหารงานตั้งแตกอนเกษียณจนถึงการปฏิบัติงานหลังเกษียณเปนไปไดดี
และมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยกําหนดเปนนโยบายสรางเสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสูงอายุ ดวยการ
วางแผนจากกําลังคนในอนาคตของธุรกิจคาปลีกถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุในตําแหนงท่ีจะตองมีการ
เกษียณในแตละป เพ่ือใหเพียงพอตอการปฏิบัติงานของธุรกิจคาปลีก โดยการจางหลังเกษียณองคการอาจใช
การประเมินโดยการดูจากผลความสามารถในการทํางานและผลการปฏิบัติงานท่ีผานมา 
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แนวทางการพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของกลุมธุรกิจคาปลีก 
จากการสัมภาษณเชิงลึกกับผูใหขอมูลหลักพบวา การพัฒนารูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุของ

กลุมธุรกิจคาปลีกสามารถสรุปไดดังนี้ 

1. หลักเกณฑในการพิจารณาการจางงานของผูสูงอายุท่ีชัดเจน 
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวาในการพิจารณาจางตอของแรงงานผูสูงอายุในธุรกิจคาปลีก โดยใน

การรักษาพนักงานท่ีมีความสามารถศักยภาพท่ีโดดเดนไวในองคการระยะยาว โดยการจัดการในทุก
กระบวนการ ท้ังการจัดการเรื่องผลประโยชนสวัสดิการในการทํางาน และการสรางการเติบโตในสายอาชีพ 
สรางความทาทายในการทํางาน เพ่ือใหพนักงานกลุมนี้รูสึกถึงคุณคาในตัวเอง คุณคาท่ีมาจากท้ังตนเองและ
องคการ ท้ังหมดนี้ก็จะชวยใหผูสูงอายุพรอมท่ีจะทุมเท อดทน จงรักภักดีตอองคการ ขับเคลื่อนเปาหมายไป
พรอมกับองคการ ดังนั้น กลุมธุรกิจคาปลีกควรมีหลักเกณฑในการพิจารณา การจางงานของผูสูงอายุท่ีชัดเจน 
เชน ผลการทํางานท่ีผานมา ความสามารถท่ีโดเดน การระบุตําแหนงงานท่ีมีผลตอการทํางานของกลุมธุรกิจคา
ปลีกท่ีตองอาศัยประสบการณในการทํางานของพนักงานผูท่ีจะเกษียณอายุการทํางาน สอดคลองกับการวิจัยของ 
Pinto & Nunes (2014, pp.333-338) ไดทําการศึกษาเรื่อง การจัดการแรงงานสูงอายุ: อะไรคือคุณคาของ
แนวทางปฏิบัติในการจัดการทรัพยากรมนุษยสําหรับพนักงานกลุมอายุตาง ๆ  ผลการวิจัยพบวา แรงงานใน
ปจจุบันตองเผชิญกับความทาทายของเศรษฐกิจท่ีเชื่อมโยงกับแรงงานผูสูงอายุ การออกแบบการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย  ท่ีเพ่ิมความสามารถของแรงงาน ความตั้งใจของพนักงานท่ียังคงทํางานไดตอไป เปนความทา
ทาย ท่ีสําคัญท่ีผูบริหารทรัพยากรมนุษยตองเผชิญในอนาคต แรงงานผูสูงอายุมีนัยสําคัญในสัดสวนท่ีมากของ
แรงงานท้ังหมด องคการตองธํารงรักษาคนเกง องคความรูตาง ๆ ประสบการณ ของแรงงานผูสูงอายุเพ่ือสราง
ความสามารถในการแขงขัน 

2. การบริหารแรงงานผูสูงอายุโดยการออกแบบวัฒนธรรมองคการท่ีกอใหเกิดการแบงปนความรู 
 จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา ผูสูงอายุเปนกลุมคนท่ีถือไดวาทํางานกับองคการมายาวนาน มีสวน
ชวยในการปลูกฝงเรื่องตาง ๆ ในการทํางานใหมีจิตสํานึกรวมกัน กอใหเกิดแนวทางการปฏิบัติงานท่ีดี สราง
ระบบในการทํางานท่ีดีรวมกัน สัมผัสไดจากการเรียนรูและปลูกฝงจากรุนสูรุน ชวยกันสรางคานิยมท่ีดีให
เกิดข้ึนกลายเปนวัฒนธรรมขององคการ ท่ีชวยหลอหลอมคนในองคการ  ท่ีพนักงานทุกคนตองถือปฏิบัติ
รวมกัน สังคมไทยมีการตระหนักถึงคุณคาของผูสูงอายุตามแบบอยางอันดีของวัฒนธรรมไทย ท่ีเคารพ และยึด
ม่ันในระบบอาวุโส ธุรกิจจึงสามารถบูรณาการความสามารถของแรงงานผูสูงอายุในดานการมุงวัฒนธรรมแบบ
มุงผลสําเร็จใหเปนสวนหนึ่งในการจัดกระบวนการทํางานจนกลายเปนวัฒนธรรมท่ีสรางความสําเร็จใหเกิดข้ึน
ในองคการอยางยั่งยืน โดยการมุงเนนการถายทอดความรูในตัวบุคคลในองคการ รวมท้ังความรู ความสามารถ 
ความเชี่ยวชาญ ประสบการณท่ีสั่งสมมายาวนานในองคการ โดยนํามาแบงปนความรูผานกิจกรรมการเรียนรู
ตาง ๆ ขององคการ เพ่ือใหเกิดการเรียนรูระหวางคน แผนก และองคการตอไป โดยเชื่อมโยงเปาหมายของ
องคการกับตัวพนักงาน ในความทุมเท อุทิศตน มีการทํางานเปนทีม โดยสรางเปนวัฒนธรรมในการทํางาน เพ่ือ
สรางระบบงานท่ีดี นําไปสูการแบงปนความรูของแรงงานผูสูงอายุท่ีถายทอดภายในองคการท่ีมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ขับเคลื่อนองคการไปสูความสําเร็จขององคการ สอดคลองกับแนวคิดของ Voelpel & Streb 
(2010, pp.84-90) ท่ีกลาววา กระบวนการจัดการความรู การแบงปนความรู ข้ึนอยูกับกระบวนการบริหาร

ทรัพยากรมนุษยท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงการสนับสนุนการจัดการความรู โดยการสงเสริมทัศนคติท่ีเหมาะสม
ในแรงงานผูสูงอายุ โดยคํานึงถึงความสามารถทางกายภาพของแรงงานและโดยการจัดหาสภาพแวดลอมการ
ทํางานท่ีเหมาะสมองคการ วัฒนธรรมองคการ ความเปนผูนํา และการประยุกตใชเครื่องมือทางกายภาพ 
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3. การวางแผนจากกําลังคนถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุ 
  จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพพบวา การจัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย ชวยทําใหรูปแบบการ
จัดการแรงงานผูสูงอายุขององคการ ในระบบการบริหารงานตั้งแตกอนเกษียณจนถึงการปฏิบัติงานหลังเกษียณ
เปนไปไดดีและมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน โดยกําหนดเปนนโยบายสรางเสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสูงอายุ 
ดวยการวางแผนจากกําลังคนในอนาคตของธุรกิจคาปลีกถึงความตองการแรงงานผูสูงอายุในตําแหนงท่ีจะตอง
มีการเกษียณในแตละป เพ่ือใหเพียงพอตอการปฏิบัติงานของธุรกิจคาปลีก โดยการจางหลังเกษียณองคการ
อาจใชการประเมินโดยการดูจากผลความสามารถในการทํางานและผลการปฏิบัติงานท่ีผานมา ความตองการ
ของธุรกิจตอตําแหนงงานนั้น ๆ ผูสูงอายุยังมีความตองการในการทํางานตอไป และในเรื่องของสุขภาพของ
ผูสูงอายุ โดยพิจารณาการจางใหเปนแบบสัญญาจางชั่วคราวแทนการจางงานประจําสําหรับผูสูงอายุ โดยฐาน
เงินเดือนเปนฐานเงินเดือนตอเนื่อง รวมท้ังสวัสดิการตาง ๆ ก็ยังคงไวตามปกติ สอดคลองกับการวิจัยของ 
Fabisiak & Prokurat (2012, pp.83-96) ไดทําการศึกษาเรื่อง การจัดการอายุในฐานะเครื่องมือสําหรับการ

ลดลงของประชากรในศตวรรษท่ี 21 ผลการวิจัยพบวาการจัดการอายุของพนักงานเปนแนวคิดท่ีไดรับความนิยม
มากข้ึน ในการจัดการและรักษาพนักงานท่ีเกษียณอายุและใกลเกษียณอายุ และพบวามีความจําเปนอยางยิ่งท่ี
จะตองมีการจัดการเรื่องอายุท่ีครบวงจรและมีมาตรการบริหารชวงอายุท่ีมีประสิทธิผลเพ่ือรักษาความสามารถ
ในการแขงขันของภาคธุรกิจและเศรษฐกิจในภาวะท่ีประชากรลดลง และสอดคลองกับการวิจัยของ Young 
(2013, pp.45-47) ทําการศึกษาเรื่อง เวลากาวสูความทาทายของแรงงานผูสูงอายุ ผลการวิจัยพบวา ชวงวัย

ทํางานท่ีมีอายุมากกวา 60 ป จัดเปนแรงงานท่ีมีความเหมาะสม   ในปจจุบัน และไมควรแยกโอกาส
ความกาวหนาในงานและการพัฒนาทักษะออกจากกัน ถาหากองคการไมใหความสําคัญและไมมีการฝกอบรม
ท่ีเหมาะสมก็จะทําใหธุรกิจเกิดความผิดพลาดในทรัพยากรบุคคลท่ีเต็มเปยมดวยประสบการณและมีความ
ผูกพันตอองคการ 

4. การจัดการความรูโดยมุงเนนการถายทอดจากแรงงานผูสูงอายุ 
จากผลการวิจัยเชิงคุณภาพ พบวา กลุมธุรกิจคาปลีกมีความคิดเห็นวาแรงงานผูสูงอายุเปน แรงงานท่ี

มีคุณคาตอกิจการเปนบุคลากรท่ีสามารถถายทอดความรู ทักษะในการทํางาน ความรู แบงปนความรูใหคนรุน
หลัง ๆ ใหพนักงานท่ีเขามาปฏิบัติงานใหมไดเปนอยางดี และความคิดเห็นวาแรงงานผูสูงอายุเปนทรัพยากร
มนุษยท่ีมีความสําคัญตอกิจการ ท่ีสามารถสรางความไดเปรียบทางการแขงขันในสภาพแวดลอมในปจจุบันท่ีมี
การเปลี่ยนแปลงไปอยางมาก กลาวไดวาการแบงปนความรูขององคการสงผลตอผลการดําเนินงานขององคการ 
การจางผูสูงอายอุงคการจะไดรับความรูท่ีฝงอยู ในตัว (Tacit Knowledge) ประสบการณท่ีมีมายาวนาน ความ
เชี่ยวชาญ ความรูความสามารถท่ีเปนประโยชนตอองคการ หากไดรับการจัดการ การถายทอด การแบงปน 
ผานกิจกรรม ผานการสอนงาน ระหวางผูสูงอายุและพนักงานในองคการรวมกัน เพ่ือจัดการใหเกิดผลการ
ปฏิบัติงานท่ีมีคุณภาพมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล นําไปสูผลการดําเนินงานท่ีเพ่ิมมากข้ึน สอดคลองกับ
งานวิจัยของ Minbaeva (2013, pp.378-390) ไดศึกษากลยุทธการจัดการทรัพยากรมนุษยท่ีมีตอผลการ
ดําเนินงานดานความรูขององคการ พบวา กลยุทธการจัดการทรัพยากรมนุษยขององคการสงผลตอ
กระบวนการในการดําเนินงานการจัดการความรู มีอิทธิพลตอการปฏิบัติงาน และการพฤติกรรมการแบงปน
ความรู สอดคลองกับแนวคิดของวิจัยของ Voelpel & Streb (2010, pp.84-90) กระบวนการจัดการความรู 

การแบงปนความรู ข้ึนอยูกับกระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีมีประสิทธิภาพ รวมถึงการสนับสนุนการ
จัดการความรู โดยการสงเสริมทัศนคติท่ีเหมาะสมในแรงงานผูสูงอายุ รวมท้ังงานวิจัย ของง Pinto & Nunes 
(2014, pp.333-338) ทําการศึกษาเรื่อง การจัดการแรงงานสูงวัย: คุณคาของแนวทางปฏิบัติดานการจัดการ



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

104 

ทรัพยากรมนุษยสําหรับพนักงานกลุมอายุตาง ๆ คืออะไร บริบทท่ีศึกษาคือ พนักงานบริษัทในประเทศ
โปรตุเกส ผลการวิจัย พบวา แรงงานในปจจุบันตองเผชิญกับความทาทายของเศรษฐกิจท่ีเชื่อมโยงกับแรงงาน
ผูสูงอายุ การออกแบบการบริหารทรัพยากรมนุษยท่ีเพ่ิมความสามารถของแรงงาน ความตั้งใจของพนักงานท่ี
ยังคงทํางานไดตอไป เปนความทาทายท่ีสําคัญท่ีผูบริหารทรัพยากรมนุษยตองเผชิญในอนาคต แรงงานผูสูงอายุ
มีนัยสําคัญในสัดสวนท่ีมากของแรงงานท้ังหมด องคการตองธํารงรักษาคนเกง องคความรูตาง ๆ ประสบการณ 
ของแรงงานผูสูงอายุเพ่ือสรางความสามารถในการแขงขัน 

 

ขอเสนอแนะ 
1. หนวยงานท่ีรับผิดชอบดานการจัดการแรงงาน มุงเนนสงเสริมการจางงานผูสูงอายุใหเกิดข้ึนในทุก

ภาคธุรกิจ โดยกระทรวงแรงงาน สงเสริมนโยบายการสรางเสริมโอกาสในการทํางานใหกับผูสูงอายุ หรือขยาย
อายุการทํางานหรือเกษียณใหไปสูภาคการปฏิบัติไดจริง ท้ังนี้เพ่ือใหผูสูงอายุสามารถเลี้ยงดูตนเองไดดี อีกท้ังยัง
เปนการลดภาวะการณเขาสูสังคมผูสูงอายุในประเทศไทย มีการพัฒนาอยางตอเนื่องใหเปนมาตรฐานท่ีสามารถ
ปฏิบัติไดจริง โดยกระทรวงแรงงานตองเรงสรางความรูความเขาใจ ใหความรู เพ่ือสรางกลไกในการดําเนินงาน
ของสถานประกอบการตาง ๆ นําไปสูความรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุ ใน 4 ดาน ไดแก การสรางคุณคา
ความสามารถท่ีโดดเดน การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จ การมุงเนนเปาหมายขององคการ และการ
จัดการกระบวนการทรัพยากรมนุษย โดยผูบริหารตองเปนผูท่ีเขาใจในความแตกตางของแตละบุคคล ดูแลเอา
ใจใสพนักงานโดยมีการพิจารณาเปนรายบุคคล และสงเสริมใหผูสูงอายุเห็นคุณคาในความสามารถของตนเอง 
ท่ีสงผลตอรูปแบบการจัดการแรงงานผูสูงอายุขององคการ ผูสูงอายุเห็นเปาหมายรวมกัน ท้ังนี้การใหความรู 
ความเขาใจ ในเรื่องการจางงานผูสูงอายุ มีจุดประสงคเพ่ือสงเสริมใหเกิดการจางงานข้ึนในภาคธุรกิจตาง ๆ 
ภาครัฐตองมีนโยบายท่ีเอ้ือประโยชนใหกับสถานประกอบการท่ีมีการจางงานหลังเกษียณของผูสูงวัย เพ่ือใหแต
ละสถานประกอบการเห็นประโยชนและความสําคัญท่ีจะไดรับจากการจางแรงงานผูสูงอายุ เพ่ือใชในการ
วางแผนอัตรากําลังคนขององคการ รวมท้ังเสริมสรางความเขมแข็งทางเศรษฐกิจของประเทศตอไป 

2. การกําหนดกลยุทธการบริหารทรัพยากรมนุษยในการธํารงรักษาบุคลากร ในทุกกิจกรรมของการ
บริหารงานดานทรัพยากรมนุษย ควรสรางการจูงใจเพ่ือใหพนักงานเกิดความรักความผูกพันข้ึนในองคการดูแล
สวัสดิการตาง ๆ การจัดการสุขภาวะของแรงงานในองคการตั้งแตยังไมเกษียณ การจางหลังเกษียณ จนกระท่ัง
ลาออกจากองคการไป เพ่ือสรางความจงรักภักดีและความผูกพันของพนักงานท่ีมีตอองคการกลายเปน
วัฒนธรรมสรางความยั่งยืนขับเคลื่อนองคการตอไป 

3. ผูบริหารในองคการควรสงเสริมใหเกิดการแบงปนความรู การจัดการความรูใหเกิดข้ึนภายใน
องคการ เพ่ือจัดเก็บขอมูลประสบการณตาง ๆ ไวอยางเปนระบบ รวมท้ังการใชประโยชนจากการถายทอดองค
ความรูความสามารถท่ีโดดเดนของแรงงานผูสูงอายุใหเกิดประโยชนสูงสุดท่ัวท้ังองคการ 

4. การสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จสงผลตอความตองการแรงงานผูสูงอายุ ดังนั้นองคการควร
มุงเนนการสรางวัฒนธรรมมุงเนนความสําเร็จในองคการ โดยการสรางบรรยากาศในการทํางานท่ีดีสามารถ
หลอหลอมคนในองคการดวยวัฒนธรรมท่ีดีผานการปลูกฝงจากตนแบบของผูสูงอายุ  
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Abstract 

 The objective of this study is to delve into the factors that significantly influence 
female consumers' intention to purchase intimate hygiene products via online mobile 
applications in Bangkok. The study specifically examined demographic factors, the 4 P’s 
marketing mix (Product, Price, Place, Promotion), and the Technology Acceptance Model (TAM) 
factors that impacted the intention to purchase these products. The data were collected using 
an online Google Form questionnaire, with a total of 400 valid responses analyzed. Statistical 
measures used in this study included percentage, mean, and standard deviation. The 
hypotheses were tested using one-way ANOVA and multiple regression analysis. The results 
indicated that the factors significantly affecting the intention to purchase intimate hygiene 
products at a significance level of 0.05, in order of influence, were innovation and technology 
acceptance factors, precisely attitude towards using, and marketing mix factors were price, 
place, and product, respectively. 
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Introduction 

The integration of the Technology Acceptance Model (TAM) and the Marketing Mix 
(4 Ps) offers significant advantages in designing this study on online shopping behavior in 
Bangkok. This combined approach facilitates a comprehensive understanding of technological 
factors, such as perceived ease of use and perceived usefulness of the products, alongside 
marketing factors, including product, price, place, and promotion, to study customer behavior 
on online platforms in Bangkok's current market landscape. Together, these elements 
effectively describe contemporary marketing strategies employed on online platforms, 
providing a holistic framework for analyzing consumer decision-making in digital environments. 

While existing research has explored the TAM and Marketing Mix independently in the 
context of online shopping, limited studies have combined these frameworks to examine their 
synergies in influencing consumer behavior. Female consumers of intimate hygiene products 
may exhibit distinct purchasing behaviors compared to other product categories, influenced 
by both technological acceptance and unique marketing considerations, such as sensitivity in 
communication and targeted promotions. 

This study aims to address this gap by investigating how core aspects of TAM interact 
with marketing strategies, such as product positioning and promotional campaigns, in shaping 
online purchasing behavior for intimate hygiene products. By doing so, this research provides 
a deeper understanding of consumer preferences and behavior in this underrepresented 
product category, enabling the development of more effective strategies to meet their needs 
in the highly competitive online marketplace. This dual-framework approach not only fills a 
critical gap in the literature but also offers practical insights for businesses seeking to enhance 
their online marketing efforts in this niche sector. 

The COVID-19 epidemic has had a significant effect on health and hygiene-related 
practices and awareness. Also, customers are able to access news and information more easily 
(Department of Mental Health, 2020). a result of the harmful substances that they come into 
contact with on a daily basis, individuals are more encouraged to focus on hygiene and health. 
These pollutants involve invisible ones like PM 2.5 dust particles (Bakal, 2021 pp.297-306), 
airborne bacteria, as well as visible ones like air pollution and vehicle exhaust. Sweating and 
body odor are common difficulties in hot and humid regions like Thailand, particularly in high 
humidity areas. According to (Chen et al. 2017, pp.58-67). this produces the perfect 
environment for the growth of pathogenic microorganisms such as bacteria, protozoa, and 
fungus, which can lead to irritation, itching, and unpleasant smells in men's and women's 
intimate areas. These smells can occur as the result of infections, dampness, sexually 
transmitted illnesses, or other health and hygiene problems. Cleaning the body and intimate 
areas on a regular basis is essential emphasizing the necessity of basic hygiene products, 
particularly for women (Sirithanabadeekul, 2023, pp.108-113). 
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It is astonishing how widespread intimate area cleaning products are growing in 
today's society. These products are becoming growing increasingly well-liked by various 
categories of female customers. At present, a larger number of brands manufacture these 
items, which are highly sought-after by users (Vongnaklang & Siriwattana, 2023, pp.238-
251). These products are produced by manufacturers to meet consumer demands, with 
the goal of eliminating unpleasant odors and preventing the spread of bacteria and other 
illnesses. To better serve consumers and boost the performance of the products for 
personal hygiene, manufacturers carefully select the ingredients. Vitamins, skin softeners, 
and plant oils such as banana, tea tree, grapefruit, bergamot, rose, and palm oil are typical 
components (Department of International Trade Promotion, n.d.). Intimate cleaning 
demand for goods has the potential to shift based on consumer preferences and 
requirements. Therefore, research and strategies for marketing are essential for their 
success. Their ability to succeed is based on the attitudes, needs, beliefs, knowledge, and 
actions of their customers. Due to the shift in consumer preferences, an increasing amount 
of buyers constantly prefer local marketplaces like Facebook, Shopee, Lazada, and LINE, 
along with national ones like eBay, Amazon, Alibaba, AliExpress, Taobao, and TikTok. 
Obviously, online shopping has become mainstream in part to its convenience and speed. 
Online shopping has become widespread owing to technology and internet access 
(Sukkam, 2017, pp.7-11). Consumers like to make bulk purchases at lower prices without 
leaving their homes or the offices. This shift in consumer behavior is consistent with the 
"New Normal" lifestyle, which allows you more time for other pursuits such as online 
shopping, influencing purchasing volume. As customers increasingly use digital platforms, 
whether it's watching movies or playing games or even taking time to exercise. Companies 
have had to adapt their customer service strategies in response to the COVID-19 epidemic, 
particularly since a large number of employees are working remotely or from home. This 
implies that they have to offer simple methods to allow consumers to purchase food, 
products, and services via online platforms using their phones or laptops. Understanding 
the growth of the e-commerce sector requires the collection of predictive data 
(Panyaprachum, 2022, pp.7-10). Thais spent an average of seven hours and four minutes 
online every day, according to the Thailand Internet User Behavior (IUB) 2022 survey, which 
comprised 46,348 participants from various areas and ages (Electronic Transactions 
Development Agency, 2023). With an average of 8 hours and 55 minutes per day, Gen Y 
(ages 22 to 41) and Gen Z (under 22) had the highest usage of the internet. Baby Boomers 
and elderly people (58 years old and above) used the internet for approximately 3 hours 
and 21 minutes per day, while Gen X (42–57 years old) spent roughly 5 hours and 52 
minutes per day online (Bratina & Faganel, 2024, pp.4).  
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Data on internet activity in Thailand in 2022 demonstrated that the COVID-19 epidemic 
and the increasing trend of using technology for safety and convenience had altered how 
individuals used internet access. With 86.16% of users, online medical services were the most 
frequently accessed. This was probably because it lowered the risk of COVID-19 and made 
communicating with medical professionals simpler. Other typical online activities were meeting 
and working (20.67%), entertainment (18.75%), live commerce (34.10%), financial transactions 
(31.29%), e-mailing (26.62%), online shopping (24.55%), information-seeking and reading 
(29.51%), and communication (65.70%). Sales on the internet in Thailand achieved an all- time 
record of 700 billion baht in 2023, according to Statista and the Stock Exchange of Thailand. This 
number is comparable to the sales of 7-Eleven, which operates over 14,000 branches. According 
to McKinsey, Thai e-commerce is expected to grow by twenty-five percent annually and 
contribute approximately two percent to the the nation's GDP. Food and beverage products 
increased at the quickest rate, with health and beauty products following closely behind. There 
is a greater emphasis on female healthcare items as a result of the shift in consumer behavior 
following the COVID-19 epidemic, particularly among Gen Y women who reflect the highest 
levels of internet activity and shopping. This research examines the variables that influence 
consumers' decisions to purchase personal hygiene products in Bangkok via mobile internet 
platforms. The findings can be used to enhance marketing strategies and better serve the 
demands of companies and customers. 
 

Research Objective   

To identify and analyze the key factors influencing the intention of female consumers 
in Bangkok to purchase intimate hygiene products through online mobile applications, 
including technological factors from TAM model and marketing mix 4p. The results of this 
study will be used to develop marketing strategies for business operations. Furthermore, the 
findings will help entrepreneurs in the intimate hygiene product industry by providing insights 
and practical applications for improving their business success. 

 

Scope of the Research   

The study adopts a non-probability sampling method, in which the sample is chosen 
without reference to the likelihood of selection. The data was acquired using an online 
questionnaire distributed over internet platforms, with a sample size of 400 participants. The 
sample size was determined using the Taro Yamane formula (1979) at a 95% confidence level. 
The computation formula is shown below. In this study, a questionnaire was distributed to 
400 respondents via Google Forms. 
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Conceptual Framework  

Study of the Marketing Mix (4Ps) and Technology Acceptance Model (TAM) Factors 
Influencing the Purchase Intention of Intimate Cleansing Products among Female Consumers 
through Mobile Application Platforms in Bangkok. This study aims to examine the marketing 
mix (4Ps) and the Technology Acceptance Model (TAM) factors that influence the purchase 
intention of intimate cleansing products, specifically liquid soap, among female consumers in 
Bangkok through mobile application platforms. The research investigates the factors 
Influencing Intention to purchase Intimate hygiene products of female consumers through 
online mobile applications in Bangkok, including: 

Marketing Mix (4Ps) Factors: 1. Product: Attributes and quality of the intimate cleansing 
liquid soap, 2. Price: The pricing strategies and perceived value for money, 3. Place: Distribution 
channels and accessibility through mobile platforms, 4. Promotion: Sales promotions, 
advertisements, and other promotional activities (Harris et al., 2020, pp.593-598; Lasi, 2021, 
pp.171-175; Chaffey & Smith, 2022, pp.676). 

Technology Acceptance Model (TAM) Factors: 1. Perceived Ease of Use: How easy and 
convenient it is for consumers to use the mobile application platform, 2. Perceived Usefulness: 
The benefits and effectiveness perceived by consumers when using the mobile application 
platform for purchasing, 3. Attitude Toward Using: The overall attitude of consumers towards 
using the mobile application for their purchases (Abd Majid & Mohd Shamsudin, 2019, pp.1-10). 

We collected data by analyzing the responses of 400 legitimate respondents to an 
online survey using Google Forms. Statistical techniques such as percentage, average, standard 
deviation, and multiple regression analysis were used to test the hypothesis on the data.  

A questionnaire created especially for data collection serves as the main source of 
data for this investigation. Four hundred questionnaires were completed and returned by the 
sample group. The Cronbach's Alpha coefficient was used to evaluate the questionnaire's 
reliability; to guarantee the accuracy of the data processing, an acceptable threshold of 0.7 or 
higher had been selected. The questionnaire was tested with 30 sets issued to individuals 
outside the sample group. The Cronbach's Alpha Reliability Coefficient, which ranges from 0 
to 1, was used to assess item reliability. Cronbach (1990) defines an appropriate Cronbach's 
Alpha value as one that is greater than 0.7. The study was carried out using SPSS software, 
and the results showed that all items exceeded the 0.7 criterion, supporting the 
questionnaire's reliability. Validity, the researcher will deliver the questionnaire to three 
experts, including academics and field specialists, to assess its validity. The Index of Item 
Objective Congruence (IOC) will be calculated to assess the alignment of each question with 
the research objectives. Each item will need to have a minimum acceptable IOC score of 0.5 
before it can be used.  
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The online administration of the form by Google Forms shortened the time needed to 
complete data collection and made the sample group simple to reach. Individuals filled out 
the self-administered questionnaire on their own. 

To choose the sample group, a non-probability sampling technique was used, namely 
voluntary response sampling, in which participants were asked to answer the questionnaire. 
Using online mobile applications, this method was selected to efficiently gather data from a 
broad sample of female consumers regarding the factors Influencing Intention to purchase 
Intimate hygiene products of female consumers through online mobile applications in 
Bangkok. 

The results of this research suggest that the marketing mix and TAM characteristics are 
important determinants of intimate cleansing product purchase intention. These results 
support theoretical frameworks and offer insightful information for creating winning business 
plans for companies in the market for liquid soap intended for intimate washing. Through 
targeted mobile application platforms, the study's findings can assist firms with enhancing their 
marketing strategies and increasing customer trust and happiness. 
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Literature Review 

Concepts and Theories of Technology Acceptance Model (TAM) 
To ensure the establishment of a model that explains user behavior in the context of 

information technology adoption, Davis introduced the technology acceptance model (TAM)  
in 1985. TAM integrates basic principles with the theory of reasoned action (Aljohani, 2023, pp. 
76-91). TAM evaluates how users view a system and how different parts of the model relate 
to one another. The model starts by considering into account external factors that have a 
threefold effect on user perceptions: 
  1) Perceived usefulness refers to the extent to which people feel that information 
technology improves their ability to do their jobs is known as perceived usefulness. It 
represents how people view information technology's contribution to increasing their 
productivity at work, helping them appreciate and find the technology useful for their jobs. 
       2) Perceived ease of users feels that there is little effort necessary for using the system 
is known as perceived ease of use. Users are more likely to find technology easy to use when 
they believe that the system can be easily and understood to use (Venkatesh & Davis, 2000, 
pp.238-251). 

3) Attitude towards using a technology influences their behavioral intention to utilize 
it, which in turn influences their actual utilization (Ali et al., 2019, pp.27-30). However 
occasionally, individuals may develop a behavioral intention to use technology based just on 
the advantage they believe it to be, eschewing any attitudes they may have about utilizing it. 
The model demonstrates this relationship by showing a clear correlation between behavioral 
intention and perceived usefulness, regardless of attitude toward use. This suggests that even 
in the absence of a favorable attitude toward its use, people can be persuaded to accept 
technology based only on its alleged advantages.        

Concepts and Theories of 4P’s Marketing Mix 
       A collection of methods or techniques used by businesses to sell their names and 
goods in the marketplace is referred to as the 4Ps marketing mix. Product, pricing, place, and 
promotion are the main elements of the marketing mix, and each is essential to the total 
marketing plan (Soedarsono et al., 2020, pp.108-118). 

1) The term “product” describes the real thing being offered. If a product doesn't 
provide the core value that customers want, the other marketing components lose their 
significance. 

2) The term “price” is the product's price is its given value. Target market groups, 
production costs, and the market's willingness to pay all influence pricing tactics. In addition 
to improving the product's image, several pricing tactics are employed to be consistent with 
the overall business plan. 
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3) The term “Place” is the place where the goods is offered for sale. The goal of 
efficient channels of delivery is to position the product in convenient and consumer-attracting 
locations. To maximize sales, businesses frequently invest in upscale retail locations. This also 
applies to online distribution outlets in the digital age. 

4) The term “Promotion” is all efforts made to increase consumer awareness of the 
product or service are included in promotion. It consists of public relations, word-of-mouth 
marketing, press releases, commissions, incentives, and prizes—like freebies, contests, and 
discounts—that encourage customer purchases (Qurtubi et al., 2022, pp.15-29). 
       Implementing the 4P’s marketing mix offers several benefits: (1) Understanding 
customers and market—The 4P’s help businesses gain deep insights into customer needs and 
market conditions, allowing them to develop products, set prices, choose distribution 
channels, and plan promotions that align with customer expectations; (2) Creating competitive 
advantage—Businesses using the 4P’s can outperform competitors by offering distinctive and 
appealing products or services, thereby gaining a competitive edge; (3) Increasing sales and 
profits—An effective 4P’s strategy can boost sales and profits by encouraging repeat purchases 
and positive word-of-mouth among customers; (4) Building a strong brand—Utilizing the 4P’s 
helps in creating a strong brand that resonates with customer needs, creating a positive brand 
image (Cuizon & Cuizon, 2022, pp.202-223). 

These principles align with various research studies. For instance, K. Selvarajah and T. 
studied the impact of the 4P’s marketing mix on the purchasing intentions of Gen Y women 
for emergency contraceptives in Malaysia. They found that the lack of a comprehensive 
marketing mix resulted in low purchase intentions among Gen Y women. Marketers are thus 
advised to leverage the 4P’s to attract this demographic and increase market share. Similarly, 
Susi Angi Purnama Sari's research on the influence of the 4P’s marketing mix on purchasing 
decisions for fashion products on Shopee, focusing on Gen Z in Surakarta, found that price, 
promotion, and place had a significant positive impact on purchasing decisions, while the 
product itself had a significant negative impact.  

       Research Framework and Questionnaire 
       This study investigated the factors of the technology acceptance model (TAM) and the 
4P’s marketing mix that influence female consumers’ intention to purchase intimate cleansing 
products through mobile applications in Bangkok. The primary data source for this study was 
a questionnaire specifically developed for data collection. 

A total of 400 completed questionnaires were returned. The reliability of the data was 
assessed using Cronbach's Alpha coefficient, with an acceptable threshold set at 0.7 or higher 
to ensure the accuracy of the data analysis. Data was collected via an online questionnaire 
using Google Forms, chosen for its ease of access to the sample group and the reduced time 
required for data collection. The respondents completed the self-administered questionnaire. 
A non-probability sampling method was used to select the sample group, ensuring a diverse 
range of participants. 
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Table 1 Question items 

Variables Question Items 
4P’s Marketing Mix 

1. Product (Armstrong, 2009, pp.425-431) 
Pro1 1.1 Brands of intimate cleansing products must be credible and 

trustworthy. 
Pro2 1.2 Intimate cleansing products must be of good quality, certified, and 

legally compliant. 
Pro3 1.3 The packaging of intimate cleansing products must be attractive and 

interesting. 
2. Price (Armstrong, 2009, pp.425-431) 

Pri1 2.1 The prices of intimate cleansing products are cheaper online than 
offline (in-store). 

Pri2 2.2 Online platforms enable fast price comparisons of intimate cleansing 
products. 

Pri3 2.3 You think the prices of intimate cleansing products on the market are 
reasonable. 
 

3. Place (Armstrong, 2009, pp.425-431) 
Pla1 3.1 Consumers can purchase intimate cleansing products online at any 

time. 
Pla2 3.2 Purchasing intimate cleansing products online is more convenient 

and easier. 
Pla3 3.3 Online platforms make purchasing intimate cleansing products easier. 

4. Promotion (Armstrong, 2009, pp.425-431) 
Prom1 4.1 Online advertisements inform customers about promotions, news 

during festivals, and important events. 
Prom2 4.2 Discounts or freebies are offered under specified conditions. 
Prom3 4.3 The prices of intimate cleansing products online during special 

occasions are lower. 
Technology Acceptance Model (TAM) 

5. Perceived ease of use (Sharma & Sharma, 2019, pp.65-75) 
PEOU1 5.1 Online platforms make placing orders for intimate cleansing products 

easy. 
PEOU2 5.2 Online platforms provide easy access to information about intimate 

cleansing products. 
PEOU3 5.3 Online platforms facilitate easy communication with sellers and 

include reviews from other users. 
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Table 1 (Per) 

Remarks: * = Dependent variables  

 
Methodology 

The study area for this research is Bangkok, located in the central region of Thailand. 
According to the announcement from the Central Registration Bureau (Central Registration 
Bureau Announcement on the Population of the Kingdom Based on Civil Registration Records), 
in 2022, there were 2,878,010 Thai female residents living in Bangkok (Thai government gazette, 
2023). The participants in this study are female who live in Bangkok. A non-probability sampling 
method was used, with a total of 400 participants. The sample size was determined using the 
Taro Yamane formula (1979), with a 95% confidence level. The formula for the computation 
is as follows. The researcher used a sample size of 400 people for this study, and data were 
obtained using an online questionnaire created with Google Forms.  

 

Variables Question Items 
Technology Acceptance Model (TAM) 

6. Perceived usefulness (Sharma & Sharma, 2019, pp.65-75) 
PU1 6.1 You think purchasing intimate cleansing products online allows for 

price comparison before purchasing. 
PU2 6.2 Purchasing intimate cleansing products online is time-saving and 

more convenient than offline purchasing. 
PU3 6.3 Purchasing intimate cleansing products online allows you to purchase 

items that are not available in general markets. 
7. Attitude toward using (Sharma & Sharma, 2019, pp.65-75) 

ATU1 7.1 Purchasing intimate cleansing products online suits your lifestyle. 
ATU2 7.2 Online platforms provide detailed explanations of the ordering 

process before purchasing intimate cleansing products. 
ATU3 7.3 Purchasing intimate cleansing products online can be done via 

various devices. 
8. Intention to purchase intimate cleansing products (Ghali-Zinoubi, 2023, pp.175-179) 

BI1* 8.1 You intend to purchase intimate cleansing products through the 
online channel of your choice. 

BI2* 8.2 You are likely to repurchase intimate cleansing products through 
online channels. 

BI3* 8.3 You think purchasing intimate cleansing products online is safe and 
provides you with quality products. 
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n          =      
𝟐𝟐,𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖,𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎

𝟏𝟏+(𝟐𝟐,𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖,𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎)×𝟎𝟎.𝟎𝟎𝟎𝟎𝟐𝟐
 

n          =       𝟐𝟐,𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖𝟖,𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎𝟎
𝟕𝟕,𝟏𝟏𝟏𝟏𝟏𝟏

 

n          =       399.945 ≈ 400 

Reliability, in order to determine the dependability value using Cronbach's Alpha 
coefficient, the researcher gathered a different sample of thirty people. A reliability 
acceptability threshold of 0.7 or above was established and. Validity, the researcher will 
deliver the questionnaire to three experts, including academics and field specialists, to assess 
its validity. The Index of Item Objective Congruence (IOC) will be calculated to assess the 
alignment of each question with the research objectives. Each item will need to have a 
minimum acceptable IOC score of 0.5 before it can be used. Experts IOC by 1. Mr.Wasapa 
Thephasadin Na Ayutthaya, Chairman the WS929 Company Limited (SW.Brand), 2. 
Mrs.Chonsorn Sappawat, Pharmacist, and 3. Dr.Jaratwan Chantrat, Research Expert, as shown 
in Table 2. 

 
Table 2 Reliability and Validity Assessment of the Questionnaire 

No. Independent variable IOC Result 
1 Product 1 Validity 
2 Price 1 Validity 
3 Place 1 Validity 
4 Promotion 1 Validity 
5 Perceived ease of use 1 Validity 
6 Perceived usefulness 1 Validity 
7 Attitude toward using 1 Validity 
8 Intention to use 1 Validity 

 
Data Analysis 
After completing the data collection, the questionnaires were checked for 

completeness and accuracy. The questionnaires were then coded according to statistical 
research methods and processed using computer software, SPSS Version 22. Multiple linear 
regression analysis was employed to predict the relationships between the independent 
variables—the Technology Acceptance Model (TAM) factors and the 4P’s Marketing Mix 
factors—and the dependent variable—the intention to purchase intimate hygiene products. 
Most of the sample group is 31-40 years old, with 118 participants accounting for 29.5%. The 
greatest level of education is a bachelor's degree, which is held by 221 people (55.3%). The 
most common monthly salary is from 15,001 to 30,000 Baht, accounting for 151 persons or 
37.8%. Facebook is the most popular purchasing channel, with 110 users, or 27.5%. TikTok has 
the highest influence on purchasing decisions, with 120 customers that contribute 30.0%. 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

119 

Results  

      The distribution of the questionnaire resulted in a total of 400 responses. All 400 
respondents were willing to participate and completed the questionnaire, successfully passing 
the screening questions. Therefore, all 400 questionnaires were deemed valid and usable for 
analysis.  
 
Table 3 Frequency and percentage of demographic characteristics of respondents 

Personal Factors Frequency Percentage 
Age     

Under or equal to 20 95 23.8 
21 – 30 90 22.5 
31 – 40 118 29.5 
41 and above 97 24.3 

Educational Level     
Lower than a bachelor’s degree 82 20.5 
Bachelor’s degree 221 55.3 
Master’s degree 79 19.8 
Doctoral degree 18 4.5 

Average Monthly Income     
Under or equal to 15,000 Baht 48 12.0 
15,001 – 30,000 Baht 151 37.8 
30,001 – 45,000 Baht 109 27.3 
Higher than 45,001 Baht 92 23.0 

 Online Distribution Channels      
Facebook 110 27.5 
TikTok 90 22.5 
Shoppe 80 20.0 
Lazada 69 17.3 
Line 51 12.8 

 Media Influencing Purchasing Decisions     
Facebook 90 22.5 
TikTok 120 30.0 
Shoppe 75 18.8 
Lazada 70 17.5 
Line 45 11.3 
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As shown in Table 2, it was found that the majority of respondents, 118 females, were 
aged between 31 and 40 years. A total of 221 females (55.3%) had a bachelor's degree. The 
majority, 151 females (37.8%), had an average monthly income between 15,001 and 30,000 
baht. Most purchases were made through Facebook, with 110 females (27.5%) using this 
platform. TikTok was the medium with the most significant influence on purchasing decisions 
among this sample group, influencing 120 females (30.0%). 
 
Table 4 Correlations between independent variables and dependent variables 

Variables In Pro 1 Pri2 Pla3 Prom4 PEOU5 PU6 ATU7 

BI   .559** .750** .704** .661** .753** .700** .796** 
Pro 1     .718** .662** .698** .682** .682** .594** 
Pri2       .792** .752** .855** .761** .659** 
Pla3         .757** .783** .721** .627** 

Prom4           .829** .751** .598** 
PEOU5             .846** .703** 
PU6               .669** 
ATU7                 

** Significant at p < .01 
* Significant at p < .05 
 

From Table 3, the correlations between the dependent variable and independent 
variables can be explained as follows: 

1. Product directly correlated with intention to purchase intimate hygiene products at 
a high level (r = 0.559) at a statistical significance level of .05. 

2. Price directly correlated with intention to purchase intimate hygiene products at a 
high level (r = 0.750) at a statistical significance level of .05. 

3. Place directly correlated with intention to purchase intimate hygiene products at a 
high level (r = 0.704) at a statistical significance level of .05. 

4. Promotion directly correlated with the intention to purchase intimate hygiene 
products at a high level (r = 0.661) at a statistical significance level of .05. 

5. Perceived usefulness directly correlated with intention to purchase intimate hygiene 
products at a high level (r = 0.753) at a statistical significance level of .05. 

6. Perceived ease of use directly correlated with intention to purchase intimate 
hygiene products at a high level (r = 0.700) at a statistical significance level of .05. 

7. Attitude toward using directly correlated with intention to purchase intimate 
hygiene products at a high level (r = 0.796) at a statistical significance level of .05. 
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Table 5 Results of multiple regression analysis using the enter method. 

Coefficients 
Predictors Unstandardized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B S. E. β 

Constants 0.630 0.126   4.996 0.000 
Product (X Pro) -0.164 0.044 -0.152 -3.751 0.000* 
Price (X Pri) 0.265 0.052 0.282 5.072 0.000* 
Place (X Pla) 0.115 0.042 0.128 2.739 0.006* 
Promotion (X Prom) 0.059 0.048 0.062 1.239 0.216 
Perceived ease of use (X 
PEOU) 

0.050 0.063 0.054 0.786 0.432 

Perceived usefulness (X PU) 0.068 0.048 0.073 1.432 0.153 
Attitude toward using 
(XATU) 

0.470 0.036 0.496 13.17 0.000* 

R = .862; R2 = .744; R2 adjust = .739; SEE = .433, Sig = 0.05 
         

The coefficients of the variables were used to write predictive equations in the form 
of raw scores and standard scores to reflect female consumers’ intention to purchase intimate 
area cleaning products through online channels in Bangkok in terms of the factors related to 
the technology acceptance model (TAM), attitude towards using, and the three key elements 
of the 4Ps marketing mix, including price, place, and product, as follows: 
Raw score predictive equation: 

𝑌𝑌𝑌 = 0.630 + 0.470(ATU) + 0.265(Pri) + 115(Pla) -0.164(Pro)                     (1) 
Standard score predictive equation: 

𝑍𝑍𝑍 = 0.470(XATU)+0.265(XPri)+ 0.115(XPla)-0.164(XPro)                          (2) 
The following is the explanation for these equations. 

Based on the raw score predictive equation, the interpretation is as follows: 
● If the attitude towards using increases by one unit, the intention to purchase 

intimate area cleaning products increases by 0.470 units. 
● If the price increases by one unit, the intention to purchase intimate area 

cleaning products increases by 0.265 units. 
● If the place increases by one unit, the intention to purchase intimate area 

cleaning products increases by 0.115 units. 
● If the product decreases by one unit, the intention to purchase intimate area 

cleaning products decreases by 0.164 units. 
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Based on the standardized score predictive equation, it was found that the independent 
variables influencing the dependent variable were attitude towards using, price, place, and 
product, respectively. These factors significantly affected female consumers’ intention to purchase 
intimate area cleaning products online in Bangkok, with statistical significance at the 0.05 level. 

 

Conclusion  

Nowadays, online shopping via mobile applications is more popular than traditional 
shopping at malls or on computers. This is due to the convenience, speed, and ability to shop 
from home, often at lower prices, because of the high level of competition among numerous 
sellers in terms of price and quality. These mobile platforms have been rapidly developing to 
attract customers, especially women who prefer to purchase intimate hygiene products 
discreetly rather than in-store. As this study aimed to examine the factors related to the 
technology acceptance model (TAM) and the 4P’s marketing mix that influence the intention 
of female consumers in Bangkok to purchase intimate hygiene products through online mobile 
applications, the findings revealed that factors related to the technology acceptance model 
(TAM), precisely attitude towards using, and the 4P’s marketing mix factors, including price, 
place, and product, were significant to decision-making. Understanding these key factors will 
help businesses refine their marketing strategies, enhancing their potential for growth in the 
online market and increasing their chances of success. 

 

Discussion 

The respondents had a favorable assessment of the marketing mix variables (4Ps). 
Among them, the product dimension received the highest average score, followed by 
distribution channels, promotion, and price. Similarly, respondents generally agreed on 
technological acceptance factors (TAM). The attitude toward utilization received the highest 
score, followed by perceived ease of use and perceived usefulness. In terms of purchase 
intention characteristics, respondents demonstrated a strong predisposition, with the highest 
likelihood of repurchasing through online channels, followed by convenience in buying 
through multiple means. In conclusion, both variables significantly influence purchase 
intention to purchase Intimate Hygiene Products of Female Consumers through Online Mobile 
Applications in Bangkok that factors related to the technology acceptance model (TAM) and 
the 4P’s marketing mix. The findings of the study can be discussed as follows: 

Factors of 4P's Marketing Mix 
The findings of this study indicated that the product aspect of the 4P’s marketing mix 

significantly influenced the intention to purchase intimate cleansing products through online 
channels among female consumers in Bangkok. This suggests that consumers place a high 
value on products that effectively control Odors and have recognized safety standards, leading 
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to increased purchase confidence. This is consistent with Evelyne Kasongo Kkonko's research, 
which found that product quality and design, mediated by price, significantly affected the 
students’ intention to purchase smart wearables (Kasongo Kkonko et al., 2019, pp.15-29). 
Similarly, Mei-Ling Kung, Jiun-Hao, and Chaoyun Liang's study on pork purchasing behaviour 
showed that the marketing mix factors positively influenced the intention to purchase and 
willingness to pay (Kung et al., 2021, pp.5-10). 

The price aspect of the 4P’s marketing mix also significantly influenced females’ 
intention to purchase intimate cleansing products online in Bangkok. It is evident that 
consumers prioritize pricing, often finding online products more affordable than those 
available in physical stores, which impacts their buying decisions. This finding aligns with the 
research by Sargam Bahl and Tulika Chandra, who demonstrated that green marketing mix 
variables significantly affected consumer attitudes and intentions to purchase green products 
(Puja & Sharma, 2023, pp.1-14).  

Regarding the place aspect of the 4P’s marketing mix, the convenience and 
accessibility of online shopping significantly influenced the intention to purchase intimate 
cleansing products online among female consumers in Bangkok. Clearly, consumers appreciate 
the ability to shop at any time, enhancing their buying experience and intention. This finding 
is in line with Achmad Manshur Ali Suyanto and Desshandra Garcya Dewi's research on the 
marketing mix factors influencing the intention and decision to purchase Somethinc products, 
which found that product attributes, affordable pricing, easy access, and promotional pricing 
positively influenced consumers’ purchase intentions and decisions (Suyanto & Dewi, 2023 
pp. 1-21.) In addition, Wahyu Mega Kurnianto, Sylvia Sari Rosalina, and Nurminingsih 
Nurminingsih's study on the influence of the marketing mix and product quality on purchase 
decision for the Spesial SB packaging beef meatball through brand image and purchase 
intentions also indicated that the marketing mix positively and significantly impacted the 
purchase decisions for the Spesial SB packaging beef meatball (Kurnianto et al., 2019, pp.86-96). 

Conversely, the promotion aspect of the 4P’s marketing mix did not significantly 
influence the intention to purchase intimate cleansing products among female consumers in 
Bangkok. This result contrasts with Aristia Rosiani Nugroho and Angela Irena's study on the 
impact of the marketing mix, consumer characteristics, and psychological factors on 
consumers’ purchase intentions on Brand “W” in Surabaya, which found that the marketing 
mix significantly impacted consumers’ intention to purchase products of Brand "W" in Surabaya 
(Nugroho & Irena, 2017, pp.58-66). Similarly, Chaang-Iuan Ho, Yaoyu Liu, and Ming-Chih Chen's 
research on the factors influencing watching and purchase Intentions on live-streaming 
platforms indicated that the promotion aspect of the 7P’s marketing mix positively influenced 
customers’ intention to purchase (Ho, C.-I., Liu, Y., & Chen, M.-C. ,2022, pp.239) 
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Factors of Technology Acceptance Model (TAM) 
In this study, it was found that the technology acceptance model (TAM) factor of 

perceived ease of use did not significantly influence the purchase intentions of female 
consumers for intimate cleansing products through online channels in Bangkok. This finding 
contrasts with several previous studies. For instance, Adhi Prakosa and Ahsan Sumantika's 
research on online shoppers’ acceptance and trust toward electronic marketplaces using the 
TAM Model demonstrated that perceived ease of use, perceived usefulness, and trust 
significantly impacted the attitudes of online shoppers toward purchasing goods in electronic 
marketplaces (Prakosa & Sumantika, 2021, pp.546-553). Similarly, research by Zhang Ying, Zeng 
Jianqiu, Umair Akram, and Hassan Rasool on the TAM evidence on online social commerce 
purchase intentions indicated that both perceived ease of use and perceived usefulness 
positively influenced the intention to purchase in social commerce settings (Ying et al., 2021, 
pp.86-108). Furthermore, Sidra Khalid, Tariq Jalees, and Kaenat Malik expanded the TAM 
model to understand online purchase intentions, finding that both perceived ease of use and 
perceived usefulness significantly impacted consumer intentions to shop online (Khalid et al., 
2018,  pp.86-96). 

According to the findings in this study, perceived usefulness also did not significantly 
affect female consumers' intention to purchase intimate cleansing products online in Bangkok. 
This result diverges from the findings of (Nguyen et al., 2019, pp.3-6) who investigated 
consumer attitudes and intentions toward online food purchases in emerging economies. The 
study showed that perceived usefulness, perceived ease of use, and website trust were crucial 
for positive attitudes toward online food shopping (Nguyen et al., 2019, pp.3-10). Aanchal 
Aggarwal and Manmohan Rahul, who examined the effect of perceived security on consumer 
purchase intentions in e-commerce, also found that perceived ease of use and perceived 
usefulness significantly influenced Indian consumers' online shopping intentions, aligning with 
the TAM and S-O-R theories (Aggarwal & Rahul, 2017, pp.160-183). 

However, this current study found that the TAM factor, precisely the attitude toward 
using, significantly influenced purchase intentions for intimate cleansing products via online 
platforms among female consumers in Bangkok. This suggests that the convenience and 
straightforwardness of online purchasing, including easy payment processes and accessibility 
across multiple devices (e.g., computers, smartphones, tablets), positively affect consumer 
attitudes toward technology usage, thereby influencing their intention to purchase intimate 
cleansing products online. This finding aligns with the research by G. Syarifudin, B. S. Abbas, 
and P. Heriyati, which showed that perceived ease of use, perceived usefulness, and attitude 
toward using significantly impacted consumer purchase intentions in the context of e-
commerce for airline ticket sales (Syarifudin et al., 2018, pp.1-6). Similarly, Sandra Schneider's 
study on Gen Y's purchase intentions for eco-friendly kitchen appliances in Germany found 
that attitude toward using influenced Gen Y's perceived usefulness and purchase intentions 
(Schneider, 2021, pp.303). In terms of research limitation, methodology, conducting in-depth 
interviews, such as focus group interviews, would be beneficial for gaining a deeper 
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understanding of purchasing behavior and the consumer journey through online mobile 
application platforms. This approach would provide comprehensive insights into the decision-
making processes and all relevant components from various stakeholders, ensuring more 
accurate and thorough data. Additionally, future studies could explore issues within business 
groups, such as brands, stores, and organizations, to gather information that could support 
strategic marketing planning to boost future sales. This could also aid in developing improved 
methods for online advertising and targeted ad campaigns. 
 
Recommendations 

To enhance the adoption of online mobile applications for purchasing intimate hygiene 
products among female consumers in Bangkok, businesses should focus on the following areas 
that below show: 

1. Targeted Marketing Campaigns should be developed to emphasize the convenience, 
privacy, and efficiency of online shopping, particularly highlighting the benefits of using mobile 
platforms. Since pricing significantly influences purchase intentions, competitive pricing 
strategies such as exclusive online discounts and loyalty programs should be implemented to 
attract cost-sensitive consumers. Improving the user experience on mobile platforms is also 
crucial; investments in a more intuitive and seamless interface can enhance perceived ease 
of use, potentially increasing purchase intentions. 

2. Businesses must ensure that their products are of high quality and meet safety 
standards, as product quality strongly correlates with purchase intentions. Expanding product 
offerings to cater to diverse consumer needs and regularly updating product lines can boost 
consumer confidence and loyalty. Leveraging social media and influencers to reach target 
audiences through platforms like Facebook and TikTok is also recommended, as these 
platforms significantly impact purchasing decisions. Finally, addressing barriers to adoption, 
such as concerns about product authenticity or payment security, by providing clear and 
transparent information on return policies and secure payment methods, will further build 
consumer trust and encourage online purchases. 
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Investigation of the influence of in-game banner advertising value on 
the purchase intention for in-game virtual goods in Thailand 

 
Sucheera Sinsap1, Supagrit Pitiphat2 and Warapon Dansiri3* 

 
Abstract 

A proliferation of online games has opened up new opportunities for digital advertisers, 
particularly through the rise of banner advertising. This study examines the impact of in-game 
advertising in online games on gamers' purchase intentions, using Ducoffe’s advertising value 
model as a theoretical framework. A confirmatory factor analysis was conducted to validate 
four key advertising value dimensions: Entertainment, Irritation, Credibility and Informativeness. 
Structural equation modeling was used to analyze data from a survey of 400 online gamers in 
Thailand. The results show that informativeness, entertainment, and credibility contribute 
significantly to the perceived value of in-game ads. Furthermore, it was found that this 
perceived advertising value has a positive effect on gamers’ intention to purchase virtual 
goods. These findings add to the body of knowledge in the advertising and gaming literature, 
and offer practical implications for digital marketers, game developers and online advertising 
platforms to improve the effectiveness of in-game ads in the gaming context.  
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Introduction 

 In recent years, online gaming has become one of the most popular leisure activities 
worldwide, leading to unprecedented growth in the gaming industry (Ballabio et al., 2017, p.2). 
The number of players worldwide exceeds 3.3 billion in 2023, a 4.3% increase from the prior 
year, and these players contributed over $184 billion to the industry, cementing gaming as a 
dominant leisure activity (Newzoo, 2023). Thailand, in particular, has emerged as the second-
fastest growing gaming market in Southeast Asia, with the online gaming sector projected to 
generate $69.64 million in revenue by 2024 and reach $81.57 million by 2027, an annual growth 
rate of 17.09% (Statista, 2024a). A significant portion of this revenue is attributed to the purchase 
of virtual goods within games (Huo, Abas & Waheed, 2024, p.254; Wu & Andrizal, 2021, p.2). 
 The immense market value and growth potential have prompted game developers 
to focus on innovation to maintain a competitive edge (Sharma, Tak & Kesharwani, 2020, 
p.348). In-game transactions for digital assets, such as avatars, skins, and equipment, mirror 
traditional e-commerce, where players use virtual currency to acquire these virtual goods, 
even though they have no physical use (Balakrishnan & Griffiths, 2018, p.240; Chernonog, 2020, 
pp.262; Syahrivar et al., 2022, p.118). However, these virtual goods provide functional, social, 
and self-expressive value to players (Chen & Chen, 2022, pp.1-6). For example, players buy 
clothes for their avatar to express their social identity or in- game items to improve their game 
performance (Syahrizal et al., 2020, pp.203). As such, the sale of virtual goods has become a 
fundamental business model, especially in free-to-play games (Hamari et al., 2017, p.543; 
Marder et al., 2019, p.79; Mehrtens et al., 2018, p.101). 

Advertising banners are increasingly being used to promote the sale of virtual goods, 
with global banner ad revenue generated over $162 billion in 2023 and projected to reach 
$217 billion by 2028 (Statista, 2023). These online banners are diverse in size, shape, and style, 
and are strategically positioned across websites, platforms, and applications accessed via 
desktops and mobile devices. Ducoffe's Advertising Value Model and Expectancy Value theory 
suggest that consumers' perceived value of advertisements can significantly impact their 
behavioral intentions, including purchase decisions (Ducoffe, 1995, p.1-18; 1996, p.21-36). 
When audiences encounter some elements in in-game banner advertisements, they often 
unconsciously evaluate and summate overall impressions of these ads. In turn, this evaluation 
of perceived value can lead to various consumption behaviors, including purchase intention 
(Henning, Hennig-Thurau & Feiereisen, 2012, p.23). Therefore, the way audiences process and 
respond to advertisements can significantly impact their value within the ad environment. 
 Prior research has highlighted the dual impact of in-game advertisements (IGAs), where 
they can enhance advertising opportunities and provide valuable game-related information to 
consumers; however, they may also disrupt the gaming experience and engender negative 
attitudes (Abbasi et al., 2021, p.2; Hovhannisyan et al., 2021, p.31-32; Malhotra, Mishra & Saxena, 
2021, pp.850-851). This underscores the delicate balance between advertising integration and 
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gamers' value perception, presenting an opportunity for further exploration within the scope of 
this research (Jain, 2024, p.42). While numerous studies have examined the effects of banner 
advertising on gamers' attitudes and purchase intentions, most have focused on embedded 
brand-specific content or real-world product placements through online banners, video ads, or 
pop-up notifications in game environments, such as the Gucci Garden within Roblox game (Gucci, 
2024). Thus, there is a notable research gap in understanding how gamers perceive the value of 
in-game banner advertising (IGBA) specifically promoting in-game virtual goods (Abbasi et al., 
2021, p.11; Chen & Chen, 2020, pp.10-11; De Pelsmacker, Dens & Verberckmoes, 2019, p.67; 
Hussain, Islam & Rehman, 2023, pp.10; Vashisht, Royne & Sreejesh, 2019, p.608).  

A rapid growth of the Thai gaming industry and the prominence of virtual goods as a 
revenue stream provide a compelling empirical setting (Statista, 2024b). However, consumers in 
emerging economies may react differently to advertising models established in developed 
markets (Vashisht, Royne & Sreejesh, 2019, p.625). Therefore, this study seeks to expand the 
understanding of antecedents affecting perceived advertising value of IGBA within Thai gaming 
market and their influence on virtual goods purchase intentions. It also extends Ducoffe's 
advertising value model within the gaming context, offering empirical evidence to enhance 
theoretical understanding. The findings aim to guide game developers, sponsors, and 
advertisers in optimizing IGBA strategies to drive in-game transactions while maintaining player 
satisfaction in interactive gaming environments. 

 

Research Objective 

To investigate the relationship between in-game advertising values and purchase intent 
for in-game virtual goods.  

 
Scope of the Research 

A scope of this study encompasses gamers in Thailand aged 18 and above who have 
participated in online gaming and encountered in-game advertisements. According to the 
National Policy and Ethical Guidelines for Research Involving Humans by the National Research 
Council of Thailand (2024), individuals under 18 cannot provide informed consent for research 
participation. The data collection period spans approximately two months. 
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Conceptual Framework 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figure 1. Research framework and proposed hypotheses. 
 

Literature review 

 Ducoffe’s advertising value model 
 In evaluating the value of certain advertisements, Ducoffe (1995, pp.1-18). originally 
proposed the Advertising Value Model to define the subjective relative utility of advertising to 
consumers in total, rooted in the Uses and Gratifications Theory (UGT) (Blumler & Katz, 1974, 
p.19). Advertising value is considered an insightful attribute of advertisements, assessing 
whether they meet customer expectations, (Ducoffe, 1996, p.21-36). The original model 
proposed three critical factors: informativeness, entertainment, and irritation that influence 
how audiences perceive the value of advertisement. However, subsequent critiques 
highlighted the omission of consumer trust, leading to an incorporation of the credibility factor 
(Haghirian, Madlberger & Tanuskova, 2005, p.5). According to Expectancy Value (EV) theory, 
individuals will unconsciously evaluate attributes of a certain object, whereby correlating with 
these attributes as they become conditioned to the object (Smith & Swinyard, 1982, p.83). 
Similarly, Ducoffe’s Advertising Value Model suggests that individual audiences evaluate ads 
values differently based on their beliefs and perceived benefits. 

Ducoffe's model has since been extensively utilized to assess advertising value across 
various contexts, including social media platforms such as Facebook (Hamouda, 2018, p.432; 
Yassin, 2021, p.404), YouTube (Acikgoz & Burnaz, 2021, p.206), Twitter (Murillo, Merino & Núñez, 
2016, p.443), as well as in mobile advertising (Hashim, Normalini, & Sajali, 2018, p.1192). Recently, 
online gaming has become a popular media consumption choice for leisure and personal 
satisfaction (Dholakia, Bagozzi & Pearo, 2004, p.7). As such, the in-game advertising has a potential 
to stimulate gamer needs and enhance engagement (Abbasi et al., 2021, p.2). Given this context, 
this research adopts Ducoffe's model as its theoretical framework to examine how the 
entertainment, irritation, credibility, and informativeness in IGBA influence gamers' perceptions 
of ads value and their subsequent intentions to purchase in-game virtual goods. 
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In-game banner advertising (IGBA) 
In-game advertising refers to an incorporation of advertisement or branded elements—

such as brand names, logos, and characters—into digital games. A placement often manifests 
in the form of banners, billboard-like ads, or virtual product placements within a realistic 
gaming environment (Terlutter & Capella, 2013, p.95). The first known in-game advert was 
introduced in the 1978 computer game “Adventureland”, which featured an in-game self-
promotional advertisement for its next game “Pirate Adventure”. In-game ads are incorporated 
into games either in an overt or a subtle manner. Ghirvu (2013, p.642). distinguished in-game 
advertising into two forms: static and dynamic. Static in-game advertising involves fixed, 
unalterable advert placements. In contrast, dynamic in-game advertising offers flexible slots 
accommodating customized content from various brands, allowing for adaptable strategies. 

Early in-game advertising was used to enhance the realism of gaming experiences. Over 
time, it evolved to focus on paid placements for implementing persuasive marketing strategies. 
Contemporary marketing practices have recognized the potential of in-game advertising as a 
powerful tool to elevate perceived values of advertised content among gamers (Rauschnabel, 
Felix, & Hinsch, 2019, p.44). As a comprehensive promotional tool, in-game advertising can 
facilitate product tie-ins, promotions, direct marketing initiatives, and sponsorships. Previous 
research has indicated that effective in-game advertising can foster active brand engagement 
and familiarity (Martí-Parreño, Bermejo-Berros & Aldás-Manzano, 2017, p.60), strengthen 
consumer relationships, and influence purchasing decisions among gamers (De Pelsmacker, 
Dens & Verberckmoes, 2019, p.67).  

In-game advertising frequently employs banners to benefit gamers by disseminating 
information about existing or new games, fostering an informed community. Furthermore, these 
in-game banner ads (IGBA) can redirect users to advertisers' websites, where they can access 
detailed content tailored to their interests (Abbasi et al., 2021, p.6).  Gamers may perceive 
advertising value in IGBA when they feel it provides subjective and relative worth within the 
gaming experience. IGBA can offer audiences the latest or useful information, contributing to a 
positive perception of its value (Satria & Pandjaitan, 2020, p.58). Certain instances of IGBA may 
enable gamers to mentally associate themselves with a sense of credibility and confidence as 
pioneers or first movers in the advertised content (Shi et al., 2019, p.292). Positive emotional 
effects can arise through the perception of entertaining IGBA (Kaur et al., 2020, p. 101321). 
However, the integration of IGBA must be carefully balanced, as excessive advertising can cause 
audience irritation and detract from the overall user experience (Abbasi et al., 2021, p.11). 
Consequently, understanding gamers' perceived value of IGBA and its impact on in-game 
purchase intentions is crucial within the online gaming landscape (Rauschnabel, Felix & Hinsch, 
2019, p.50).  

 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

135 

In-game virtual goods 
 The online virtual world of gaming has established an artificial economy that facilitates 
the exchange of virtual good or item using the real-world currency. This system heavily relies 
on robust information technology infrastructure, such as high-speed internet services and 
effective wireless networks, to connect large user bases and ensure prompt communication. 
Digital commerce within these virtual economies is conducted through online intermediary 
platforms that facilitate transactions between sellers and buyers (Vyshnevskyi, 2019, p.9). A 
virtual economy in games significantly differs from the physical economy, particularly regarding 
product characteristics, as goods and services are entirely digital in nature.  A unique attribute 
of virtual goods is its potential for infinite reproducibility, allowing producers to launch and 
distribute digital goods at minimal marginal cost (Hamari & Keronen, 2017, p.60). 

The existence of virtual goods within digital gaming economies has given rise to a diverse 
array of in-game items, encompassing elements such as avatar characters, clothing, weapons, 
furnishings, and tokens (Hamari & Keronen, 2017, p.61). These in-game virtual goods can be 
categorized based on functionality, including functional, ornamental, and probability-based 
goods, wherein the perceived value of probability-based items may exceed or fall short of the 
purchase price (Lee et al., 2018, p.12426). This emerging phenomenon has presented new 
opportunities within online gaming communities for game publishers to attract and retain 
gamers, securing competitive advantages. To enhance the desirability of in-game virtual goods, 
publishers often create artificial scarcity by limiting their availability, thus enabling revenue 
generation under controlled conditions (Hamari & Lehdonvirta, 2010, p.22). Understanding the 
dynamics of virtual economies in online gaming is crucial for advertisers seeking to leverage 
these opportunities and capitalizing on the in-game advertising of gaming virtual goods. Such a 
comprehension can foster favorable value perception among gamers and generate viable 
revenue streams. 

Hypotheses Development 
Based on Ducoffe's advertising value model (1995, pp.1-18), this study will examine how 

entertainment, irritation, credibility, and informativeness shape audience perceptions of IGBA. 

 Entertainment. Advertising has the potential to evoke satisfaction, fun and pleasure, 
which makes it attractive to audiences (Martins et al., 2019, p.383). Online advertising has been 
shown to positively influence audience attitudes (Arora & Agarwal, 2019, p.65). Research shows 
that viewers attribute entertainment value to advertising as it can satisfy their need for escapism 
by appealing to their emotions. Thus, entertainment is perceived to enhance the value to digital 
advertising (Hamouda, 2018, p.436; Lee et al, 2018, p.12427). Similarly, online game is a form of 
digital media that provide entertainment, suggesting that IGBA could also provide hedonic value 
and pleasure (Abbasi et al., 2021, p.11). Based on these findings, we hypothesize: 

H1: Entertainment positively influences the IGBA value of online games. 
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Irritation. Audiences’ negative feelings and reactions to advertisements can stem from 
factors such as propaganda, insulting content, or unattractive ad characters (Aaker & Bruzzone, 
1985, p.47). Irritation refers to audiences' feeling of annoyance, disruption, impatience, or 
frustration when encountering adverts (Tefertiller, 2020, p.2). However, when ads are 
informative and resourceful, audiences tend to perceive them as more valuable and less 
irritating (Aktan, Aydogan & Aysuna, 2016, p.94). In gaming contexts, IGBA can interrupt 
gameplay flow and divert players' attention, particularly through forced pop-up ads displays. 
Such interruptions may generate negative advertising value perceptions among players (Jeon 
et al., 2019, p.155). Therefore, we propose the following hypothesis: 

H2: Irritation negatively influences the IGBA value of online games. 

 Credibility. Credibility refers to the perception of accuracy, precision, and reliability in 
advertising content (Xu, 2016, p.11). When audiences discern the content and information in ads 
as true and trustworthy, credibility is established (Martins et al., 2019, p.383). Credible adverts 
can enhance their effectiveness and reliability, assuring consumers that the advertised products 
will meet their needs. Existing research supports the notion that credibility significantly impacts 
advertising value (Arora & Agarwal, 2019, p.65). In the context of online games, credibility 
becomes especially crucial as gamers will encounter an abundance of ads messages across 
gaming platforms. Additionally, a study by Abbasi et al. (2021, p.11) confirms a positive impact 
of credibility on pop-up advertising value in gaming environments. Thus, we hypothesize: 

H3: Credibility positively influences the IGBA value of online games. 

 Informativeness. Informativeness in advertising is defined by an effective conveyance 
of information to target audiences (Ducoffe, 1996, p.21-36) Consumers tend to respond more 
favorably to resourceful adverts, making the informativeness significantly influences advertising 
value (Arli, 2017, p.531; Lee & Hong, 2016, p.370). Previous research suggests that when 
audiences consider advertising as sources of knowledge providing useful information, it is more 
likely to engage them, fulfill their needs, and result in consumer satisfaction (Aziza & Astuti, 
2018, p.96). Accordingly, if gamers perceive IGBA as informative, they are likely to develop 
positive advertising value, leading to favorable behaviors. Therefore, we hypothesize: 

H4: Informativeness positively influences the IGBA value of online games. 

 Purchase Intention of In-game virtual goods. An intention to purchase virtual goods 
pertains to the extent to which gamers express their inclination to engage in exchanging real 
money for in-game virtual items (Salehudin & Alpert, 2022, p.1999). Players exhibit willingness, 
ability, and intention to purchase virtual goods when they perceive both functional and hedonic 
value (Limanto et al., 2018, p.51; Prakosa & Sumantika, 2022, p. 869-871; Purnami & Agus, 2020, 
p.228). This perception can also be used to predict their future repurchase behaviors (Kaur et al., 
2020, p. 101321). The understanding of both functional and hedonic value in in-game virtual 
goods can be framed within the context of IGBA value. For instance, the informativeness of 
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advertisements can underscore the functional attributes of these in-game items, while the 
entertainment value of the ads can elicit hedonic feelings and aesthetic appreciation for in-
game costumes, ultimately influencing gamers' intentions to purchase the advertised products. 
Prior research indicates that digital advertising value positively influences consumers' behavioral 
intentions (Herrando & Martín-De Hoyos, 2022, pp.2295; Lee, Lee & Yang, 2017, pp.1027; Martins 
et al., 2019, p.383). However, the relationship between IGBA value and the purchase intention 
of in-game virtual goods in online games remains under-examined. Considering the potential for 
an enhanced understanding of Ducoffe’s advertising value model, we propose that.  

H5: IGBA value positively influences the purchase intention of in-game virtual goods. 
 
Methodology 

Adopting a positivist perspective, this study observed and gathered data from the social 
reality that shapes certain behaviors. The deductive approach was applied to test the theory 
based on reviewed academic literatures. To examine the hypotheses, a quantitative research 
method was employed, enabling the expression of facts and the discovery of patterns. 

Data Collection 
The study population comprised gamers aged 18 and above, residing in Thailand, who 

regularly engage with online games and have encountered IGBA for virtual goods on gaming 
platforms. Ethical approval was obtained from the NRRU Research and Development Institute, 
ensuring participant anonymity and confidentiality. According to the Department of Provincial 
Administration (2023a), Thai population aged 18 and above is recorded at 53,043,979. Given 
the unknown prevalence of frequent gamers encountering IGBA in Thailand, the population is 
considered infinite. Sample size determination for Structural Equation Model analysis adhered 
to Marsh et al.'s (1998, pp.181-220) principle. This approach examines relationships between 
indicators per latent factor (p/f) in Confirmatory Factor Analysis (CFA) across varying sample 
sizes (N), ranging from 50 to 1,000. When p/f is 3-4 indicators per latent variable, a sample size 
exceeding 400 is necessary to avoid non-convergence and analytical errors. This study 
comprises 18 indicators and 6 latent factors, yielding a p/f ratio of 3.00. Therefore, a sample 
size of 400 was deemed appropriate to meet the established criteria. 

A multi-stage random sampling approach was adopted. Initially, major cities in each 
Thai region were selected using purposive sampling, based on high internet penetration rates 
facilitating online game accessibility (Soodmee & Jaroenwiriyakul, 2021, p.1420). Thereafter, 
purposive sampling recruited participants who recently played online games and encountered 
IGBA. The proportions of the adult population in selected cities (Department of Provincial 
Administration, 2023b), along with the corresponding sample sizes, are presented in Table 1. 
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Table 1 Research sample size 

Region City Population aged 18 and over (N) Sample size (n) 
Central Bangkok 4,492,448 33 

Nonthaburi 1,071,720 8 
Northern Chiangmai 1,341,587 10 

Phitsanulok 689,485 5 
Northeastern Khonkaen 1,457,504 11 

Ubonratchathani 1,485,580 11 
Southern Phuket 318,487 2 

Suratthani 835,399 6 
Eastern 
 

Chonburi 1,257,122 9 
Rayong 599,340 4 

 
The online questionnaires, hosted on Google Forms, were distributed to participants 

through communication platforms widely used by the Thailand’s gaming community. These 
included Discord, a platform for gamers to connect, Steam, a prominent digital distribution 
service with gaming communities, relevant Facebook, as well as the live-streaming platform 
Twitch. This multi-channel approach facilitated access to the target sample of active gamers. 
Participants were screened to verify their engagement with online gaming and familiarity with 
IGBA for virtual goods prior to questionnaire completion. Of the 500 questionnaires distributed, 
400 usable responses were retained after data cleaning, representing an 80% response rate. 

 Measurement 
 Factors in the research framework were measured using adapted scales from 
established theories and prior studies, as detailed in Table 2. A five-Likert scale was employed, 
ranging from 1 ("Strongly disagree") to 5 ("Strongly agree"). The questionnaire underwent expert 
review and a pilot test with 30 participants to ensure clarity and interpretability. Pre-testing 

revealed an overall Cronbach's alpha (α) of .83, indicating good reliability. Content validity 
was assessed using the Item Objective Congruence (IOC) index. Five marketing research experts 
rated items on a three-point scale: 1 (not congruent), 2 (partially congruent), and 3 (congruent). 
All items achieved an IOC score of 0.70 or above, supporting the instrument's content validity.  
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Table 2. Questionnaire items and sources 

Constructs Items Source 
Entertainment 
 

ENT1 In-game banner advertising is interesting. 
ENT2 In-game banner advertising is entertaining. 
ENT3 In-game banner advertising is enjoyable. 

Ducoffe (1996, 
pp.21-36) 

Irritation 
 

IRR1 In-game banner advertising is annoying. 
IRR2 In-game banner advertising is boring. 
IRR3 In-game banner advertising is intrusive. 

Ducoffe (1996, 
pp.21-36) 
 

Credibility 
 

CRE1 In-game banner advertising is believable. 
CRE2 In-game banner advertising is convincing. 
CRE3 In-game banner advertising is credible. 

Martins et al. 
(2019, p.385) 
 

Informativeness 
 

INF1 In-game banner advertising provides timely 
information on in-game virtual goods. 
INF2 In-game banner advertising supplies relevant 
information on in-game virtual goods. 
INF3 In-game banner advertising is a good source of up-to-
date information on in-game virtual goods. 

Abbasi et al. 
(2021, p.13) 
 

In-game banner 
advertising value 
 

BAV1 I feel that in-game banner advertising is useful. 
BAV2 I feel that in-game banner advertising is valuable. 
BAV3 I feel that in-game banner advertising is important. 

Abbasi et al. 
(2021, p.13) 
 

Purchase intention 
of in-game  
virtual goods 

PI1 There is a high probability that I will purchase in-game 
virtual goods later on. 
PI2 My readiness to purchase the upcoming in-game virtual 
goods is high. 
PI3 The likelihood that I will purchase the upcoming in-
game virtual goods is high. 

Prakosa & 
Sumantika, (2022, 
p.873)  

Data Analysis 
The measurement model was analysed using Confirmatory Factor Analysis (CFA), while 

Structural Equation Modeling (SEM) tested hypotheses using LISREL (8.53). Descriptive statistics 
evaluated demographic data, followed by Inferential statistics to assess model fit. Convergent 
validity was examined utilizing Standardized Factor Loadings (SFL), Average Variance Extracted 

(AVE), and Composite Reliability (CR). Cronbach’s alpha coefficient (α) established reliability, 
and discriminant validity was assessed. As well, Path Analysis (PA) was conducted to investigate 
the influence of causal variables on the effect variable. An array of indices used to examine 
the fitness of model are listed in Table 3. 
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Table 3. Model fit indices and their criterion 

Fit index Fit Criteria Reference 

Relative chi-square:
2χ /df  

< 2.00 Schumacker & Lomax (2010, p.85) 

Goodness of Fit Index: GFI  >= 0.90 Kelloway (2015, p.69) 
Adjusted Goodness of Fit Index: AGFI  >= 0.90 Kelloway (2015, p.69) 
Comparative Fit Index: CFI >= 0.95 Schumacker & Lomax (2010, p.88) 
Standardized Root Mean Square Residual: SRMR < 0.05 Schumacker & Lomax (2010, p.87) 
Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA < 0.05 Kelloway (2015, p.69) 

 

Results 

Sample characteristics 
 The samples’ demographic profiles revealed that participants comprised 246 females 
(61.5%) and 154 males (38.5%). The majority were aged between 18 and 25 (61%) and held a 
bachelor's degree (62.3%). Most participants were students (51.3%) with a monthly income of 
less than 10,000 Baht (52.5%). 

Assessment of the measurement model 
 Results from Confirmatory Factor Analysis (CFA) (Table 4 and Figure 2) indicated that 
measurement model relationships aligned with theoretical expectations and collected data. 

The relative chi-square (χ²/df) was 1.79, with satisfactory model fit indices: GFI = 0.94, AGFI = 
0.92, CFI = 0.99, SRMR = 0.030, and RMSEA = 0.045. Convergent validity was assessed using 
three criteria (Hair et al., 2014, p.603). 1) Standardized Factor Loadings (SFL) > 0.50, 2) Average 
Variance Extracted (AVE) ≥ 0.50, and 3) Construct Reliability (CR) ≥ 0.70. All indicators and 
constructs met established criterion, confirming convergent validity. Moreover, Cronbach's alpha 
coefficients exceeded 0.7 for all constructs, establishing reliability (Cortina, 1993, pp.98-104). 
 
Table 4 Descriptive statistics, Distribution, Convergent validity, and Reliability 

Constructs Items Mean SD Distribution SFL CR 
Value 

AVE α  
test Skewness Kurtosis 

Entertainment ENT1 3.41 0.984 - 0.255 - 0.165     .86** .923 .799 .922 
ENT2 3.36 1.025 - 0.333 - 0.287     .91**  
ENT3 3.27 1.037 - 0.185     - 0.344     .91**  

Irritation IRR1 3.87 0.916 - 0.217     - 0.986     .78** .843 .644 .838 
IRR2 3.81 0.928 - 0.181     - 0.883     .89**  
IRR3 3.68 0.998 - 0.268     - 0.601     .73**  

Credibility CRE1 3.15 0.956   0.093     - 0.089     .73** .771 .531 .768 
CRE2 3.55 0.872 - 0.101     - 0.237     .66**  
CRE3 3.48 0.928 - 0.097     - 0.367     .79**  
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Table 4 (per) 

Significance level: ** p < .01. 
 

 

Figure 2. Confirmatory Factor Analysis (CFA). 

Discriminant validity implies the differences in each research construct. To examine the 
discriminant validity, AVE should be more than the square of the correlation coefficient between 
all constructs (Hair et al., 2014, p.603). All constructs follow the criterion's standard. (Table 5) 

Constructs Items Mean SD Distribution SFL CR 
Value 

AVE α  
test Skewness Kurtosis 

Informativeness 
 

INF1 3.27 0.959 - 0.031     - 0.153     .88** .871 .729 .887 
INF2 3.38 0.963 - 0.319        0.034     .84**  
INF3 3.28 0.936 - 0.187        0.030     .84**  

In-game Banner 
Advertising Value 

BAV1 3.25 0.999 - 0.143     - 0.331     .89** .927 .810 .927 
BAV2 3.20 0.997 - 0.171     - 0.280     .90**  
BAV3 3.20 1.049 - 0.187     - 0.372     .91**  

Purchase Intention of 
In-game Virtual Goods 

PI1 3.39 0.962 - 0.294     - 0.055     .84** .907 .770 .906 
PI2 3.24 1.026 - 0.218     - 0.337     .92** 
PI3 3.35 0.985 - 0.185     - 0.234     .87** 

2χ =215.04, df=120, 
2χ /df=1.79, GFI=0.94, AGFI=0.92, CFI=0.99, SRMR=0.030, RMSEA=0.045 
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Table 5 Discriminant validity 

Squared correlations between the constructs 
 ENT IRR CRE INF BAV PI 
Entertainment .799      
Irritation .002 .644     
Credibility .265 .013 .531    
 Informativeness .450 .001 .397 .729   
In-game Banner Advertising Value .529 .003 .354 .602 .810  
Purchase Intention of In-game Virtual 
Goods  .403 .002 .353 .527 .593 .770 

Note: AVEs in the main diagonal. 
 
Structural model 

 After achieving a favorable measurement model result, structural model analysis was 
conducted to test hypotheses (Figure 3). Model fit was assessed using several indices: Normed 
Chi-square (χ²/df) < 2.00 (Diamantopoulos & Siguaw, 2000, pp.82; Schumacker & Lomax, 2010, 
pp.85), Goodness of Fit Index (GFI) and Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) > 0.90 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000, pp.82; Kelloway, 2015, pp.69), Standardized Root Mean 
Square Residual (SRMR) and Root Mean Square Error of Approximation (RMSEA) < 0.05 
(Diamantopoulos & Siguaw, 2000, pp.82), and Comparative Fit Index (CFI) > 0.95 (Tabachnick 
& Fidell, 2019, pp.721). Results indicated satisfactory model fit: χ²/df = 1.93, GFI = 0.94, AGFI 
= 0.91, SRMR = 0.035, RMSEA = 0.048, and CFI = 0.99, demonstrating consistency between the 
model and empirical data evidence.  

 Hypothesized effects 
Path analysis results (Table 6) demonstrate that In-game Banner Advertising Value (BAV) 

is significantly influenced by Informativeness (INF) (0.53, p < 0.01), Entertainment (ENT) (0.32, 
p < 0.01), and Credibility (CRE) (0.32, p < 0.05), respectively. However, the Irritation (IRR), does 
not significantly affect BAV. The causal variables (ENT, IRR, CRE, INF) explain 81% of the 
variance in the effect variable (BAV) (R² = 0.81). Moreover, the In-game Banner Advertising 
Value (BAV) has a significant positive effect on the Purchase Intention of in-game virtual goods 
(PI) (0.86, P < 0.01), with BAV explaining 74% of the variance in PI (R² = 0.74). 

 
Table 6 Proposed effect results. 

Effect variables R² Effects Causal variables 
ENT IRR CRE INF BAV 

BAV 
 

0.81 
 

DE 0.32** -0.06 0.13* 0.53** - 
IE - - - - - 
TE 0.32** -0.06 0.13* 0.53** - 

PI 
 

0.74 
DE - - - - 0.86** 
IE 0.27** -0.05 0.11* 0.46** - 
TE 0.27** -0.05 0.11* 0.46** 0.86** 

2χ =239.38 df=124
2χ /df=1.93 GFI=0.94 AGFI=0.91 CFI=0.99 SRMR=0.035 RMSEA=0.048 

Note: DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total Effect. Significance levels: ** p < .01, * 
p < .05. 
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Consequently, the hypothesis testing of the proposed research framework, as shown 
in Figure 3, revealed that H1, H3, H4, and H5 are accepted, while H2 is rejected. The detailed 
testing results of Structural Equation Modeling Path analysis is illustrated in Table 7. 

 

 

 
Figure 3. Research framework, proposed hypotheses, and direct relationship results. 

 
Table 7 Testing results of Structural Equation Modeling Path. 

Research 
hypotheses 

Path relations Effects Path  
coefficient 

Relationship 
direction 

Hypothesis 
validity 

H1 ENT   →   BAV DE 0.32* Positive (+) Support 

H2 IRR   →   BAV DE -0.06 Negative (-) Not support 

H3 CRE   →   BAV DE 0.13* Positive (+) Support 

H4 INF   →   BAV DE 0.53** Positive (+) Support 

H5 BAV  →   PI DE 0.86** Positive (+) Support 

Note: DE = Direct Effect. Significance levels: ** p < .01, * p < .05. 

 

Conclusion  

 This study statistically confirms the influence of informativeness, entertainment and 
credibility on the value of IGBA and the purchase intention for in-game virtual goods and thus 
supports the advertising value model of Ducoffe (1995, pp.1-18). In particular, it was found 
that irritation has no significant influence on IGBA value, which is a deviation from previous 
studies. IGBAs that provide useful information and trustworthy contents can increase the 
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perceived advertising value. Furthermore, the entertainment factor plays a crucial role. If IGBAs 
are designed to be attractive and entertaining, the perceived advertising value is likely to 
increase, which in turn leads to increased purchase intent for in-game virtual goods. Overall, 
this study highlights the importance of strategic IGBA approaches to the gaming industry.  
 

Discussion  

This study provides theoretical contributions to the existing literature on advertising and 
consumer behavior, specifically within the growing online gaming industry. First, it extends the 
application of Ducoffe's advertising value model to the domain of IGBA. The findings confirmed 
the positive influences of advertising informativeness, entertainment, and credibility on gamers' 
perceived value of IGBA. However, the effect of ad irritation was found to be non-significant. 

The study found that informativeness is the most influential factor contributing to IGBA 
value, aligning with previous research (Acikgoz & Burnazz, 2021, p.212). Highly engaged gamers 
are typically immersed not only in gameplay but also in game-related content that captures 
their interest. In competitive gaming environments, gamers often feel compelled to invest in 
functional virtual items to maintain their position, ranking, or reputation (Prakosa & Sumantika, 
2022, p.871). These instrumental props, such as weapons and power-ups, motivate gamers to 
invest in performance-enhancing products that improve their avatars' attributes (Gawron & 
Strzelecki, 2021, p.1267). Consequently, gamers generally require detailed information about 
virtual goods before the purchase. Informative IGBA content assists gamers in understanding 
product benefits for their gameplay. Moreover, engaged gamers profiting from virtual item trading 
are drawn to informative IGBAs highlighting products with potential future value. This information 
enables them to make informed decisions regarding pricing and promotions for anticipated 
profitable resale opportunities (Salehudin & Alpert, 2022, p.2002). This underscores the 
significant contribution of informativeness to advertising value in the gaming context. 

Ad-related entertainment is one important driver to the gamer-perceived IGBA value 
which is in line with other studies (Abbasi et al., 2021, p.11, Hussain et al., 2022, p.406, Martins 
et al., 2019, p.383). It can be discussed that gamers primarily play online games to fulfill 
hedonic needs, such as escapism, aesthetic enjoyment, and emotional release. In this context, 
IGBAs perceived as entertaining and visually appealing are likely to be regarded as valuable. 
IGBAs incorporating elements like appealing visual effects, artistic designs, animations, and 
appropriate audio cues may effectively capture and maintain the gamers’ attention (Reza et al., 
2022, p.1622). 

Consistent with previous studies, the credibility of IGBA content is found to influence 
the perceived IGBA value (Martins et al., 2019, p.383). Attributes including trustworthiness, 
expertise, accuracy, and fairness contained in IGBA content help establish trust and elicit 
gamers' favorable responses (Tomlinson et al., 2020, p.545). Moreover, the credibility of IGBAs 
may also depend on factors related to the game platform, operator, and publisher (e.g., game 
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reputation, publisher image, platform stability) (Hussain et al., 2022, p.406; Mumuni et al., 
2020, p.21). The prevalence of negative issues like item duplication, or "bugging," can lead to 
fluctuations in the monetary value of gamers' legitimate in-game virtual goods (Maj, 2022, 
p.61). Consequently, for gamers who purchase virtual goods for investment or future trade, 
credibility may be a paramount consideration in assessing the value of IGBAs. 

Contrary to expectations, the irritation factor did not significantly negatively influence 
IGBA value. This finding, however, was not entirely unexpected, as some previous research has 
shown irritation had no significant negative relationships with ads value (Herrando & Martín-De 
Hoyos, 2022, p.2295; Voorveld et al., 2018, p.50). This divergence suggests that gamers may 
be less annoyed by IGBA if the ads are more informative, resourceful, and do not disrupt their 
gameplay experience, aligning with Aktan, Aydogan & Aysuna, (2016, p.94). Additionally, Abbasi 
et al. (2021, p.11). suggest that incentives in gaming ads can mitigate negative impacts and 
prevent them from being perceived as interruptions. This implies that providing gamers with 
promotional incentives or special freemium content associated with IGBA may make them 
more receptive to and appreciative of such advertising. 

Furthermore, in line with prior study of De Pelsmacker, Dens & Verberckmoes (2019, 
pp.67). this study empirically confirms a positive relationship between IGBA value and 
purchase intention for in-game virtual goods. Currently, game developers, particularly in the 
free-to-play segment, increasingly view IGBAs as integral components of gaming graphic design 
to stimulate players' purchase intentions (Martí-Parreño, Bermejo-Berros & Aldás-Manzano, 
2017, p.60). Advertising value functions as a subjective measure of utility for audiences, 
suggesting that perceived ad usefulness may elicit positive responses to advertised products. 
When audiencess derive positive utilities from advertisements, such as informative content or 
credibility, they tend to exhibit higher purchase intentions for the advertised items 
(Charoensereechai, 2022, p.9). Accordingly, IGBAs designed to enhance gaming experiences 
tend to foster positive attitudes toward the game, potentially increasing purchase intentions 
for in-game virtual goods. This approach strategically aligns advertising value with user 
experience and commercial objectives. 

 

Recommendations 
Managerial Implication 
As new forms of economic value creation arise, it is imperative for consumer research 

to evolve frameworks to explain behaviors driving virtual marketplaces. This study contributes 
to the academic understanding of unique dynamics and implications of virtual consumption 
practices within the context of online game advertising. First, to engage gamers, developers 
and platform providers should design IGBAs with relevant, helpful information. AI-based 
personalization can tailor content to individual interests. Clear pricing and promotion details 
are crucial for eliciting responses. IGBA content should be concise and easily digestible, 
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allowing gamers to quickly glean key information. This approach maximizes the effectiveness 
of IGBA while respecting gamers' time and attention. 

Second, game developers and publishers should prioritize the credibile content of 
IGBA. Enhancing source credibility through strategic placement and timing of advertisements 
is crucial for maximizing value perceptions while maintaining gamer immersion and avoiding 
oversaturation. Transparency is key to increasing credibility; advertisers should be forthright 
with their offerings and advertising messages. Terms, conditions, and warnings should be 
clearly communicated to the audiences. This can foster trust and ensures ethical advertising 
practices within the gaming environment. 

Third, IGBA creative teams should develop entertaining, captivating executions that 
integrate messages with gratifying content, such as high-quality graphics, engaging visuals, 
compelling narratives, humor, animated characters, or interactive elements. Dynamic ads 
tailored to player behaviors and game progression are more attractive and memorable than 
static advertisements. These implications can maintain gamer attention, increase perceived 
advertising value, and lead to subsequent positive bavioural response. 

Finally, these findings offer actionable implications for online game brand managers, 
advertisers, and developers to effectively leverage in-game banner advertisements (IGBAs) and 
drive in-game virtual goods purchases. As perceived IGBA value contributes to purchase 
intention, continuous innovation in creative strategies aligned with evolving value propositions 
will be crucial for sustaining advertising effectiveness within dynamic virtual ecosystems. As 
the gaming landscape rapidly evolves, emerging technologies such as eye-tracking, VR/AR, and 
the metaverse may optimize IGBA relevance and receptivity. Moreover, IGBAs with high 
perceived value can leverage quick-response campaigns and one-click purchasing to facilitate 
seamless in-game transactions. These technological enablers can provide gamers with more a 
convenient and compelling impetus to make actual purchases. 

Limitations and future research 
This study is under two constraints. First, the sample, primarily consisting of Generation 

Z gamers in Thailand, may not be fully representative, potentially affecting generalizability. 
Second, the study focuses on a limited set of variables influencing advertising value. Future 
research could explore additional factors such as customization, promotional incentives, and 
content design. Moreover, further research could explore potential moderating and mediating 
effects of perceived in-game advertising value on purchase intention, considering factors like 
attitudes, technology, and privacy concerns. Investigating the collaborations between tangible 
product brands and in-game virtual goods offers another promising avenue. Furthernore, future 
studies might employ diverse research methodologies, including experiments, observation, in-
depth interviews, web analytics, and eye-tracking method, to validate and extend the findings. 
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ระเบียบและรายละเอียดการเตรียมบทความเพ่ือสงตีพิมพใน 
วารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

(Burapha Journal of Business Management) 
   

ขอกําหนดของบทความตนฉบับและรูปแบบในการเขียนบทความ (Manuscript Requirements and 
Style Guide for Authors) 

บทความท่ีจะสงควรจะมีความกระชับและไดใจความชัดเจนนอกจากนี้ผูสงบทความจะตองเขียน
บทคัดยอ (ความยาวไมนอยกวา 150 คํา และไมควรเกิน 250 คํา) ท้ังภาษาไทย และภาษาอังกฤษ ผูสง
บทความควรตรวจสอบความถูกตองของการพิมพตนฉบับ เชน ตัวสะกดตัวอักษร วรรคตอน และความเหมาะ
ของการใชภาษาโดยเขียนบทความไมเกินจํานวน 20 หนา (ไมรวมการอางอิง) และการคัดลอกผลงานใน
บทความจะตองไมเกิน 20 เปอรเซ็นต มีองคประกอบดังรายละเอียดตอไปนี้ 

1. บทความวิชาการ หัวขอและเนื้อหาควรชี้ประเด็นท่ีตองการนําเสนอใหชัดเจน และมีลําดับเนื้อหา
ท่ีเหมาะสมเพ่ือใหผูอานสามารถเขาใจไดชัดเจน รวมถึงมีการใชทฤษฎีวิเคราะหและเสนอประเด็นอยาง
สมบูรณ 

2. บทความวิจัย ควรใหมีการนําเสนอการวิจัย และผลท่ีไดรับอยางเปนระบบโดยควรมีองคประกอบ
ดังตอไปนี้ 

บทนํา (Introduction) ท่ีครอบคลุมความสําคัญและท่ีมาของปญหาวิจัย หรือท่ีมาของมูลเหตุของ
การเขียนบทความ พรอมท้ังเสนอภาพรวมของบทความรวมถึงนิยามศัพทเฉพาะ 

วัตถุประสงคของการวิจัย (Research Objective) ชี้แจงถึงจุดมุงหมายท่ีผูวิจัยตองการศึกษาวิจัย 

ขอบเขตการวิจัย (Scope of the Research) การจํากัดหรือกําหนดขอบเขตใหแกการวิจัย  

กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) ชี้แจงความเชื่อมโยงตัวแปรตนตัวแปรตามใน   
การทําวิจัย 

ทบทวนวรรณกรรม (Literature Review) ท่ีครอบคลุมทฤษฎี และบทความท่ีผูวิจัยใชในการทําวิจัยนี้ 

ระเบียบวิธีวิจัย (Methodology) ท่ีอธิบายถึงระเบียบวิธีวิจัยท่ีใชในการดําเนินการวิจัยนี้ตาม
ประเภทของบทความวิจัย รวมถึงการเก็บขอมูล หรือเครื่องมือท่ีใชในการทําวิจัยอยางชัดเจน 

ผลการวิจัย (Results) เปนการนําเสนอผลการวิจัยอยางชัดเจนตามหัวขอท่ีไดศึกษา 

สรุปผลการวิจัย (Conclusion) เปนการสรุปผลการวิจัย โดยนําผลวิเคราะหขอมูลท่ีไดมาเขียนสรุปเปนขอ  ๆ

อภิปรายผล (Discussion) เปนการอภิปรายผลของงานวิจัยและประเด็นสําคัญท่ีไดจากการศึกษา
รวมถึงประโยชนท้ังทางดานทฤษฎีและเชิงการนําไปใชในการบริหารธุรกิจ 

ผูท่ีประสงคจะสงบทความจะตองเขียนชื่อและสถานท่ีทํางานหรือสถานศึกษารวมท้ังขอมูลท่ีติดตอได
ไวในสวนท่ีแยกออกจากบทความ 
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การตั้งคาหนากระดาษ 

พิมพดวยกระดาษ A4 พิมพหนาเดียวระยะบรรทัด 1 เทา (Single space) พรอมระบุเลขหนาตั้งระยะ
ขอบกระดาษขอบบน 1 นิ้วขอบลาง 1 นิ้วขอบซาย 1.25 นิ้วขอบขวา 1.25 นิ้ว 

ช่ือบทความ 
ใสชื่อบทความเปนภาษาไทยและภาษาอังกฤษโดยใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 20 พอยต

ตัวหนาก่ึงกลางหนากระดาษ 

ช่ือผูเขียน 
ใสชื่อ-สกุล ผูเขียนท้ังในรูปแบบภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยไมใชคํานําหนา ตําแหนง ยศ 

บทคัดยอ 
บทคัดยอตองเขียนเปนภาษาไทยและอังกฤษ โดยมีความยาวไมนอยกวา 150 คํา และไมเกิน 250 คํา 
- ภาษาไทย ใหพิมพคําวา “บทคัดยอ” ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต ตัวหนาก่ึงกลาง

หนากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดยอใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต 
- ภาษาอังกฤษ ใหพิมพคําวา “Abstract” ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต ตัวหนา

ก่ึงกลางหนากระดาษเนื้อเรื่องบทคัดยอใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต 
 
เนื้อหา 

หัวเรื่อง 
- ภาษาไทย ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต ตัวหนาหัวเรื่องยอยใช TH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต ตัวหนาชิดขอบซายของกระดาษ 
- ภาษาอังกฤษ ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 18 พอยต ตัวหนาหัวเรื่องยอยTH SarabunPSK 

ขนาด 16 พอยต ตัวหนาชิดขอบซายของกระดาษ 

เนื้อเรื่องของบทความ 
- ภาษาไทย ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต 
- ภาษาอังกฤษ ใชอักษร TH SarabunPSK ขนาด 16 พอยต 

การเขียนเอกสารอางอิง 
ผูสงบทความจะตองเขียนอางอิงเอกสารอ่ืนโดยจัดใหอยูในรูปแบบดังตอไปนี้ 

หลักเกณฑการเขียนอางอิงรายช่ือผูแตงแทรกในเนื้อหา 

1. ผูแตงบทความ 
1.1 ชื่อผูแตงคนไทย ใหเขียนเฉพาะชื่อและนามสกุล ไมตองระบุตําแหนงทางวิชาการ ยกเวนผูแตง

ท่ีมีฐานันดรศักดิ์ บรรดาศักดิ์ และตําแหนงนักบวช นําหนาชื่อใหคงไวตามปกติ โดยไมตัดท้ิงหรือยายท่ี เชน 
1) ประเวศ วะสี (2550) 
2) (พระมหาวุฒิชัย วชิรเมธี, 2557)  

1.2 ชื่อผูแตงชาวตางประเทศใหเขียนเฉพาะนามสกุล เชน 
1) Joanne Rowling เขียนเฉพาะชื่อสกุลวา  Rowling (2012) 
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2) Mario Vargas Llosa เขียนเฉพาะชื่อสกุลวา (Llosa, 2010) 

2. รูปแบบการเขียนอางอิงแทรกในเนื้อหา 
2.1 ชื่อผูแตงคนเดียว 

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

2.2 ชื่อผูแตง 2 คน 

   1) ณัฐิณี แซโงว และสมบัติ ธํารงสินถาวร (2557) หรือ (ณัฐิณี แซโงว และสมบัติ ธํารงสินถาวร, 2557) 

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

2.3 ชื่อผูแตง 3 คน 

  1) ภัทรภร วรกุลรัตนา, พรรัตน แสดงหาญ และ อภิญญา อิงอาจ (2556) หรือ (ภัทรภร วรกุลรัตนา, 
พรรัตน แสดงหาญ และอภิญญา อิงอาจ, 2556) 

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

2.4 ชื่อผูแตงมากกวา 3 คน 
1) สุมนมาลย สิงหะ และคณะ (2545) หรือ (สุมนมาลย สิงหะ และคณะ, 2545) 
2) Wasserstein et al. (2005) หรือ (Wasserstein et al., 2005) 

2.5 การอางอิงเอกสารแทรกในเนื้อหาโดยไมไดอางอิงจากเอกสารตนฉบับใหระบุชื่อเอกสาร
ตนฉบับ คําวา อางถึงใน “as cited in” ตัวอยางเชน 

1) Kano (1996) อางถึงใน วีระพจน ลือประสิทธิสกุล (2540) หรือ (Kano, 1996 อางถึงใน 
วีระพจน ลือประสิทธิสกุล, 2540)  

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

3. รายการอางอิงในเนื้อหาทุกรายการตองระบุเลขหนาของแหลงท่ีมาขอมูล 

3.1 ผูแตง (ปพิมพ, เลขหนา) 

1) ประเวศ วะส ี(2550, น.10) หรือ ณัฐิณี แซโงว และสมบัติ ธํารงสินถาวร (2557, น.101-110) 

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

3.2 (ผูแตง, ปพิมพ, เลขหนา) 

1) (ประเวศ วะสี, 2550, น.10) หรือ (ณัฐิณีแซโงว และสมบัติธํารงสินถาวร, 2557, น.101-110) 

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

 

 

 
 



Burapha Journal of Business Management, Burapha University, Vol.13 No.2 July – December 2024 

 

 

157 

หลักเกณฑการเขียนอางอิงทายเลม 

1. หนังสือ 

 

เกรียงไกร กาญจนะโภคิน. (2555). กลับหัวคิดสรางธุรกิจพันลาน (พิมพครั้งท่ี 2). อมรินทร. 

 หมายเหตุ 

1) ในสวนครั้งท่ีพิมพของรูปแบบภาษาอังกฤษ ตัวอยางเชน  

(1) พิมพครั้งท่ี 2 ใหเขียน 2nd ed.  

(2) พิมพครั้งท่ี 3 ใหเขียน 3rd ed. 

(3) พิมพครั้งท่ี 4 ข้ึนไปใหเขียน 4th ed. 

2) เอกสารท่ีไมปรากฏปท่ีพิมพ ใหใสคําวา ม.ป.ป. (ไมปรากฏปท่ีพิมพ) สําหรับภาษาไทย หรือ n.d. 
(no date) สําหรับภาษาอังกฤษ 

3) เอกสารท่ีไมปรากฏสถานท่ีพิมพ ใหใสคําวา ม.ป.ท. (ไมปรากฏสถานท่ีพิมพ) สําหรับภาษาไทย 
หรือ n.p. (no place) สําหรับภาษาอังกฤษ 

 
2. วารสาร 

 
 

ชลดา ประยูรพาณิชย. (2555). การศึกษาการพัฒนาทรัพยากรมนุษย เพ่ือรับรองประชาคมเศรษฐกิจ
อาเซียน กรณีศึกษาอุตสาหกรรมยานยนต ในเขตนิคอุตสาหกรรมภาคตะวันออก.วารสารการ
จัดการธุรกิจ, 1(1), 49-75. 

 
3. หนังสือแปล 

 
 

เดสส เกรย. (2549). กรอบแนวคิดสําหรับการจัดการทรัพยากรมนุษย (ชํานาญ ปยวนิชพงษ, เก้ือจิตร
ชีระกาญจน, จันทวรรณ เปรมประภา, มณีรัตน จันทรเนตร และชลิดา กาญจนจูทะ, แปล). 
กรุงเทพฯ: เพียรสัน เอ็ดดูเคชั่น อินโดไซนา. 

 

 

 

 

ชื่อสกุลผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อเรื่อง (ครั้งท่ีพิมพ). สํานักพิมพหรือโรงพิมพ. 
 

ชื่อสกุลผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อเรื่อง. (ชื่อผูแปล). สถานท่ีพิมพ: สํานักพิมพ. 

ชื่อสกุลผูแตง. (ปพิมพ). ชื่อบทความ.  ชื่อวารสาร,  ปท่ี(ฉบับท่ี), เลขหนาแรก-หนาสุดทาย. 
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หลักเกณฑอ่ืน ๆ 

1. การอางอิงจะตองมีปรากฏท้ังในเนื้อหาและอางอิงทายบทความเทานั้น 
2. ควรจัดเรียงเอกสารอางอิงตามลําดับอักษร เชน ภาษาไทย ก-ฮ และภาษาอังกฤษ A-Z 
3. กรณีท่ีมีการอางอิงผลงานภายในประเทศท่ีเปนภาษาไทย ใหแปลการอางอิงทายบทความเปน
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การพิจารณาและประเมินบทความ (Editorial and review process)  

บทความท่ีจะไดรับการพิจารณาลงตีพิมพจะผานการพิจารณาจากกองบรรณาธิการและผูทรงคุณวุฒิ
ในสาขาท่ีเก่ียวของเพ่ือทําการกลั่นกรองและตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยมีข้ันตอนดังนี้ 

ข้ันท่ี 1: กองบรรณาธิการจะแจงใหผูสงบทความทราบเม่ือกองบรรณาธิการไดรับบทความเรียบรอย
ตามขอกําหนดของการสงบทความจากนั้นกองบรรณาธิการจะตรวจสอบของหัวขอและเนื้อหาของบทความถึง
ความเหมาะสมกับวัตถุประสงคของวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา 

ข้ันท่ี 2: ในกรณีท่ีกองบรรณาธิการพิจารณาเห็นควรวาบทความเปนบทความท่ีเหมาะสมก็จะ
ดําเนินการสงบทความใหผูทรงคุณวุฒิในสาขาท่ีเก่ียวของเพ่ือตรวจสอบคุณภาพของบทความโดยผูทรงคุณวุฒิ
จะไมสามารถทราบขอมูลของผูสงบทความในกระบวนการพิจารณากลั่นกรองนี้ (blind) และผูทรงคุณวุฒิจะ
เปนผูพิจารณาวาบทความอยูในระดับท่ีเหมาะสมท่ีจะลงตีพิมพ โดยผูทรงคุณวุฒิตรวจสอบบทความ (Peer 
reviewed) จากผูทรงคุณวุฒิ (Reviewer) ในสาขาวิชาท่ีเก่ียวของอยางนอย 3 ทาน โดยการประเมินแบบ
ปกปดรายชื่อและสังกัดท้ังผูประเมินและผูเขียนบทความ (Double – blind peer review) และจะตองผาน
การพิจารณาวาเหมาะสมใหตีพิมพเผยแพรโดยผูทรงคุณวุฒิอยางนอยจํานวน 2 ทาน หากผูทรงคุณวุฒิ 2 ใน 3 ทาน 
พิจารณาวาไมเหมาะสมท่ีจะตีพิมพเผยแพรทางกองบรรณาธิการแจงใหผูเขียนทราบทันที กรณีท่ีผานการพิจารณา
กองบรรณาธิการจะตัดสินใจวาบทความนั้น ๆ ควรจะลงตีพิมพในวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพาหรือ
ควรท่ีจะสงใหกับผูสงบทความนํากลับไปแกไขกอนพิจารณาอีกครั้งหนึ่งหรือปฎิเสธการลงตีพิมพโดยอิงตาม
ขอเสนอแนะของผูทรงคุณวุฒิ ผูเขียนจะตองดําเนินการแกไขบทความใหสมบูรณมากท่ีสุด ถึงจะมีสิทธิ์ลง
ตีพิมพในวารสารการจัดการธุรกิจมหาวิทยาลัยบูรพา ตอไป 
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