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การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ฟาตีฮะ ยะโกะ มลิวัลย์ คงศิริ และ เจษฎา นกน้อย 

 

 

การเปรียบเทียบปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตดัสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาในอ าเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 
A Comparison of Factors Affecting the Decision to Rent  

a Dormitory of the Students in Mueang District, Songkhla 

Province 
 

ฟาตีฮะ ยะโกะ1 มลิวัลย์ คงศิริ1 และเจษฎา นกน้อย2 

Fateeha Yako1, Maliwan Kongsiri1 and Chetsada Noknoi2 

 

บทคัดยอ่ 
 

 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของ

นิสิตนักศึกษาชายในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 2) ศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า

หอพักของนิสิตนักศึกษาหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา และ 3) เปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา เก็บ

รวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากนิสิตนักศึกษาชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

จ านวน 402 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ สถิติพรรณนา คือ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่าสุด และสถิติอนุมานโดยการวิเคราะห์การถดถอย ผลการศึกษา

พบว่า 1) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้าน

ลักษณะทางกายภาพ โดยท้ัง 3 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย 

ร้อยละ 46.20 2) ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ได้แก่ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยด้านบุคลากร และปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ โดยท้ัง 4 ปัจจัยมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่า

หอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง ร้อยละ 27.10 และ 3) การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า สมการ
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พยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายมีค่า R2 มากกว่าสมการพยากรณ์การ

ตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง ร้อยละ 19.10 

ค าส าคัญ: การตัดสินใจเช่า หอพัก นิสิตนักศึกษา ส่วนประสมการตลาดบริการ 

 

Abstract 
 

 The objectives of this study were to 1)  study factors affecting the decision to rent 

a dormitory of male students in Mueang District, Songkhla Province 2)  study factors 

affecting the decision to rent a dormitory of female students in Mueang District, Songkhla 

Province and 3) compare the factors affecting the decision to rent a dormitory of male and 

female students in Mueang District, Songkhla Province.  Questionnaires were used for data 

collecting from 402 male and female students in Mueang District, Songkhla Province. 

Statistics were used for data analysis included descriptive statistics; mean, standard 

deviation, maximum and minimum, and inferential statistics; regression analysis. The results 

of the study revealed that 1) the factors affecting the decision to rent a dormitory of male 

students at 0.05 significant level included process, people, and physical evidence, the 3 

factors affected the decision to rent a dormitory of male students 46.20% , 2)  the factors 

affecting the decision to rent a dormitory of female students at 0.05 significant level 

included process, product, people, and physical evidence, the 4 factors affected the 

decision to rent a dormitory of female students 27. 10% , and 3)  a comparison of factors 

affecting the decision to rent a dormitory between male and female students in Mueang 

District, Songkhla Province found that the forecasting equation for decision making to rent 

a dormitory of male students had more R2 than the forecasting equation for decision making 

to rent a dormitory of female students 19.10%. 

Keywords: Decision to Rent, Dormitory, Student, Service Marketing Mix 

 

บทน า 
 หอพักนิสิตนักศึกษา เป็นส่วนหน่ึงของระบบกิจการนิสิตนักศึกษา นับเป็นเคร่ืองมือส าคัญ

ท่ีช่วยหล่อหลอมและพัฒนาบุคลิกภาพของนิสิตนักศึกษาให้สามารถปรับตัวใช้ชีวิตร่วมกับผู้อ่ืนใน

สังคมได้อย่างมีความสุข นอกจากน้ี หอพักยังมีส่วนส าคัญในการเป็นแหล่งสนับสนุนให้การศึกษา

เล่าเรียนของนิสิตนักศึกษาเป็นไปอย่างราบร่ืน มีประสิทธิภาพ ส่งเสริมให้นิสิตนักศึกษามีความ

เป็นอยู่ท่ีดี และมีมนุษย์สัมพันธ์ท่ีดีกับผู้อ่ืน หอพักเป็นทางเลือกท่ีได้รับความนิยมมากท่ีสุดจากนิสิต

นักศึกษา เพราะเป็นเหมือนบ้านแห่งท่ีสอง เป็นสถานท่ีท่ีนิสิตนักศึกษาใช้เวลาอยู่นานกว่า

สถานศึกษา ผู้ประกอบการหอพักจึงต้องท าหน้าท่ีเสมือนผู้ปกครองของนิสิตนักศึกษา เพราะ

จะต้องคอยดูแล หอพักท่ีดีจึงต้องมีส่ิงอ านวยความสะดวกและความปลอดภัยให้กับนิสิตนักศึกษา 

(Yamkasikorn, 2001) 



 3 
การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ฟาตีฮะ ยะโกะ มลิวัลย์ คงศิริ และ เจษฎา นกน้อย 

 ในการท าธุรกิจหอพักต้องได้รับใบอนุญาตจากนายทะเบียน และในการจัดต้ังหอพักระบุไว้

ว่า หอพักจะต้องมีห้องนอน ห้องน้า ซ่ึงต้องถูกตามสุขลักษณะตามท่ีก าหนดในกระทรวง และ

ผู้ประกอบการหอพักต้องจัดให้มีกฎระเบียบประจ าหอพัก แต่เน่ืองจากในปัจจุบันมีการแข่งขันสูง 

จึงท าให้ผู้ประกอบการยื่นเสนอเงื่อนไขอ่ืน ๆ เพ่ือให้ผู้ใช้บริการใช้ในการตัดสินใจเช่าหอพัก เช่น 

พ้ืนท่ีกว้างขวาง มีระยะทางไม่ไกลจากสถาบันการศึกษา ราคาเช่าพัก ท่ีจอดรถสะดวกสบาย 

ร้านอาหาร ร้านซักอบรีด ตลอดจนส่ิงอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ เช่น พัดลม โทรทัศน์ ตู้เย็น 

เคร่ืองปรับอากาศ เป็นต้น ยิ่งไปกว่าน้ันบางหอพักยังจัดให้มียามรักษาความปลอดภัยตลอด 24 

ช่ัวโมง (Vetwarut, 2010) 

 ปัญหาหอพักเป็นปัญหาท่ีนิสิตนักศึกษาส่วนมากพบเจอ เน่ืองจากมีหอพักไม่เพียงพอ และ

ปัจจัยด้านๆ ต่างในการตัดสินใจเช่าหอพัก ไม่ว่าจะเป็นปัจจัยในด้านราคา บางท่ีมีราคาสูงเกินไป 

บางหอพักมีราคาถูกแต่ก็มีจ านวนไม่เพียงพอต่อนิสิตนักศึกษา ปัจจัยด้านสถานท่ี บางสถานท่ีอยู่

ไกลจากสถานศึกษา ก่อให้เกิดความไม่ปลอดภัยแก่นิสิตนักศึกษา ส่ิงอ านวยความสะดวก บาง

หอพักมีจ านวนท่ีจอดรถไม่เพียงพอต่อนิสิตนักศึกษาท่ีอาศัยอยู่ ประกอบกับสถานศึกษามีหอพัก

ภายในสถาบันไม่เพียงพอต่อความต้องของนิสิตนักศึกษา ท าให้ธุรกิจหอพักเข้ามามีบทบาทในการ

ตอบสนองความต้องการด้านท่ีอยู่อาศัยของนิสิตนักศึกษา อย่างไรก็ตาม ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและหญิงมีความแตกต่างกัน ผู้ประกอบการจึงควรให้

ความสนใจเป็นการเฉพาะ หากหอพักท่ีเปิดมิใช่หอรวม โดยหากผู้ประกอบการตัดสินใจจะเปิด

หอพักชายเพียงอย่างเดียว จะต้องมีปัจจัยอย่างเช่น ร้านเกมส์ ท่ีนิสิตนักศึกษาชายสนใจเป็นพิเศษ

ในการเลือกเช่าหอพัก และถ้าเป็นหอพักหญิง ปัจจัยท่ีนิสิตนักศึกษาหญิงจะเลือกเช่าหอพัก ได้แก่ 

การมีร้านเสริมสวยอยู่ในละแวกใกล้เคียง จึงน ามาซ่ึงงานวิจัยในช้ินน้ี ประกอบกับจังหวัดสงขลา

เป็นจังหวัดหน่ึงท่ีเป็นศูนย์กลางทางการศึกษาของภาคใต้ จะเห็นได้จากการมีมหาวิทยาลัยต้ังอยูใ่น

อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา จ านวน 3 แห่ง คือ มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา มหาวิทยาลัย

ราชภัฏสงขลา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา ซ่ึงแต่ละ

มหาวิทยาลัยต่างมีจ านวนนิสิตนักศึกษาเป็นจ านวนมาก ท าให้หอพักมีจ านวนไม่เพียงพอต่อนิสิตท่ี

เข้ามาศึกษา ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาเพ่ือเป็นแนวทางให้แก่ผู้ประกอบการหอพักในการด าเนินการทาง

ธุรกิจต่อไป 

 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายในอ าเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 

 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิงในอ าเภอ

เมือง จังหวัดสงขลา 

 3. เพ่ือเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและ

หญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
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ระเบียบวิธีการศึกษา 
แหล่งข้อมูล 

 เพ่ือให้ได้ข้อมูลท่ีสมบูรณ์ท่ีสุดใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากหลายแห่ง โดยมีวิธีการดังน้ี 

1. การค้นคว้าเอกสาร (Documentary Research) โดยการศึกษาเอกสาร หนังสือ และ

ต าราต่าง ๆ เก่ียวกับแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เพ่ือเป็นแนวทางในการด าเนินการวิจัย 

 2. การศึกษาภาคสนาม (Field Study) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม 

(Questionnaire)  จากนิสิตนักศึกษาชายและหญิง มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 

มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากรในการวิจัยคร้ังน้ี คือ นิสิตนักศึกษาชายและหญิง มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขต

สงขลา มหาวิทยาลัยราชภัฎสงขลา และมหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา 

ซ่ึ ง มีจ านวน ท้ั ง ส้ิน  33,1 08  คน   (Thaksin University, 2019; Rajamangala University of 

Technology Srivijaya, 2019; Songkhla Rajabhat University, 2019)  ก าหนดขนาดของก ลุ่ม

ตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ Yamane (1967) โดยก าหนดความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5 ได้กลุ่มตัวอย่าง 

400 คน แล้วจึงท าการสุ่มแบบเจาะจงจากนิสิตนักศึกษาชายและหญิงจากท้ัง 3 มหาวิทยาลัย ใน

อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ท่ีเช่าหรือเคยเช่าหอพักรายละเอียดดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1  การสุ่มตัวอย่าง 

สถาบนั 
นิสิตนักศึกษา 

ชาย หญงิ 

1. มหาวิทยาลัยทักษณิ วิทยาเขตสงขลา 67 67 

2. มหาวิทยาลัยราชภัฏสงขลา 67 67 

3. มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลศรีวิชัย วิทยาเขตสงขลา 67 67 

รวม 201 201 

 

ซ่ึงหมายความว่าเก็บตัวอย่างท้ังส้ิน 402 คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 การวิจัยน้ีใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน 

คือ 

 ส่วนท่ี 1 ปัจจัยส่วนบุคคลของนิสิตนักศึกษาชายและหญิง ประกอบด้วยค าถามเก่ียว อายุ 

รายได้ และช้ันปีท่ีศึกษา  

 ส่วนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วยค าถามเก่ียวกับปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านสถานท่ี ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน

บุคลากร ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ และปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ เป็นแบบสอบถาม

ประเมินค่า 5 ระดับ โดยท่ี 5 หมายถึง มากท่ีสุด และ 1 หมายถึง น้อยท่ีสุด  

ส่วนท่ี 3 การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัด

สงขลา เป็นแบบสอบถามประเมินค่า 5 ระดับ โดยท่ี 5 หมายถึง มากท่ีสุด และ 1 หมายถึง น้อยท่ีสุด 
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การเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

ฟาตีฮะ ยะโกะ มลิวัลย์ คงศิริ และ เจษฎา นกน้อย 

การทดสอบเคร่ืองมือ 

 1. ศึกษาและรวบรวมข้อมูลจากเอกสาร ต ารา และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (7Ps) การเลือกท่ีพักอาศัย และการตัดสินใจใช้บริการ เพ่ือเป็นแนวทางในการ

สร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยและแบบสอบถาม 

  2. น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนเสนออาจารย์ท่ีปรึกษาเพ่ือตรวจสอบ ปรับปรุงความสมบรูณ์

และถูกต้องให้ครอบคลุมท้ังด้านโครงสร้าง เน้ือหา และภาษาท่ีใช้ เพ่ือให้เกิดความเข้าใจแก่ผู้ตอบ

แบบสอบถาม และครอบคลุมเร่ืองท่ีต้องการศึกษา แล้วน ามาปรับปรุงแก้ไข 

  3. น าแบบสอบถามไปปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของอาจารย์ท่ีปรึกษาแล้วเสนอต่อ

อาจารย์ ผู้ทรงคุณวุฒิเพ่ือตรวจสอบความเท่ียงตรงตามเน้ือหา (Content Validity) และพิจารณา

ความถูกต้องและความชัดเจนของภาษาท่ีใช้โดยการประเมินดัชนีค่าความสอดคล้อง (IOC) โดย

คัดเลือกข้อค าถามท่ีมีค่าระหว่าง 0.67-1.00 

 4. น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงแล้วไปเก็บข้อมูลจ านวน 30 ชุด จากนิสิตนักศึกษาท่ีเคยเช่า

หอพักในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง เพ่ือหาค่าความเช่ือม่ันของแบบสอบถาม 

โดยการหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค โดยก าหนดค่าความเช่ือม่ันไม่ต่ากว่า 0.70 

(Thawirat, 1997) ได้ค่าความเช่ือม่ันดังน้ี 

  4.1 ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมาตรวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ ดังตารางท่ี 2 

 

ตารางท่ี 2  ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมาตรวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

มาตรวัดปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาค 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0.785 

ปัจจัยด้านราคา 0.848 

ปัจจัยด้านสถานท่ี 0.747 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 0.866 

ปัจจัยด้านบุคลากร 0.930 

ปัจจัยด้านลักษณะกายภาพ 0.834 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

รวม 

0.872 

0.816 

  

4.2. ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟ่าของครอนบาคมาตรวัดการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิต

ชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ได้ 0.816 

การวิเคราะห์ข้อมูล 

 ผู้วิจัยน าข้อมูลท่ีได้มาวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

  1. สถิติเชิงพรรณนา  

   1.1 วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยใช้

ค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าสูงสุด และค่าต่าสุด 
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   1.2 วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) โดยใช้ค่าเฉล่ีย

และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  

             1.3 วิเคราะห์การตัดสินใจเช่าหอพัก โดยใช้ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน  

2. สถิติอนุมานใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) และสร้าง

สมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายและหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัด

สงขลา จากแบบจ าลองต่อไปน้ี 

 

   D      =      f (Age, Income, Education, Product, Price, Place, Promotion,  

   People, Physical Evidence, Process) 

 

  จากแบบจ าลองข้างต้น เม่ือน ามาวิเคราะห์สมการถดถอย (Regression Analysis) 

จึงได้สมการดังน้ี 

 

  D       =  α + β1 (Age) + β2 (Income) + β3 (Education) + β4 (Product) +  

β5 (Price) + β6 (Place) + β7 (Promotion) + β8 (People) +  

β9 (Physical Evidence) + β10 (Process) 

  

โดยท่ี     D                   =       การตัดสินใจเช่าหอพัก 

  Age                =       อาย ุ

  Income           =       รายได้ 

  Education       =       ช้ันปีท่ีศึกษา 

  Product           =       ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 

  Price            =       ปัจจัยด้านราคา 

  Place             =       ปัจจัยด้านสถานท่ี 

  Promotion       =       ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 

  People                   =       ปัจจัยด้านบุคลากร 

  Physical Evidence       =      ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

   Process           =        ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 

 

ผลการศึกษา 
 ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามท้ัง 402 คน พบว่า อายุ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 20.23 ปี 

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.51 ปี ค่าสูงสุด 24 ปี และค่าต่าสุด 17 ปี รายได้ มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 6,422.64 

บาท ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 3,574.44 บาท ค่าสูงสุด 50,000 บาท และค่าต่าสุด 2,000 บาท ช้ัน

ปีท่ีศึกษา มีค่าเฉล่ียอยู่ท่ี 2.44 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.21 ค่าสูงสุดอยู่ในช้ันปีท่ี 4 และค่าต่าสุดอยู่

ในช้ันปีท่ี 1 
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ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑿̅= 4.01, S.D. = 0.42) 

และเม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับ คือ ปัจจัยด้านสถานท่ี 

(𝑿̅= 4.19, S.D. = 0.57) ปัจจัยด้านบุคลากร (𝑿̅= 4.13, S.D. = 0.64) ปัจจัยด้านกระบวนการใหบ้ริการ 

(𝑿̅= 4.12, S.D. = 0.70) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (𝑿̅= 4.08, S.D. = 0.56) ปัจจัยด้านราคา 

(𝑿̅= 4.05, S.D. = 0.67) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (𝑿̅= 4.05, S.D. = 0.54) และปัจจัยด้านการส่งเสริม

การตลาด (𝑿̅= 3.48, S.D. = 0.84)  

การตัดสินใจเช่าหอพัก 

การตัดสินใจเช่าหอพักในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑿̅= 4.15, S.D. = 0.56) และเม่ือพิจารณา

รายข้อพบว่า อยู่ในระดับมากทุกข้อ คือ นิสิตนักศึกษาหาข้อมูลของหอพักก่อนการตัดสินใจเลือกใช้

บริการ (𝑿̅= 4.20, S.D. = 0.77) ผู้บริโภคตัดสินใจเช่าหอพักจากค าบอกกล่าวจากบุคคลใกล้ชิด (𝑿̅= 

4.18, S.D. = 0.90) การบริการท่ีได้รับจากการเช่าหอพักมีผลต่อตัดสินใจเช่าต่อ (𝑿̅= 4.14, S.D. = 

0.86) และนิสิตนักศึกษามีการประเมินทางเลือกก่อนการเลือกเช่าหอพัก (𝑿̅= 4.11, S.D. = 0.81)  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพกัของนิสิตนักศึกษาชายและหญงิในอ าเภอเมอืง 

จังหวัดสงขลา 

1. การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย 

ผลการศึกษาพบว่า ค่า Sig (0.000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ (0.05) จึงสรุป

ได้ว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย และจาก

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) พบว่า มี 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ (Sig = 0.000) ปัจจัยด้านบุคลากร (Sig = 0.022) และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 

(Sig = 0.050) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย คิดเป็นร้อยละ 46.20 

ดังตารางท่ี 3 
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ตารางท่ี 3  สัมประสิทธิ์การถดถอยการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย 

ตัวแปร B Std. 

Error 

Beta t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 0.232 0.972 - 0.239 0.811 - - 

อาย ุ 0.063 0.052 0.160 1.217 0.225 0.263 4.125 

รายได้ 2.346E-6 0.000 0.017 0.304 0.761 0.881 1.135 

ช้ันปีท่ีศึกษา -0.024 0.063 -0.049 -0.376 0.708 0.264 4.112 

ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ 

0.031 0.077 0.029 0.399 0.690 0.539 1.855 

ปัจจัยด้าน

ราคา 

0.080 0.063 0.086 1.258 0.210 0.603 1.660 

ปัจจัยด้าน

สถานท่ี 

-0.080 0.061 0.079 -1.314 0.191 0.793 1.261 

ปัจจัยด้าน

การส่งเสริม

การตลาด 

0.041 0.044 0.058 0.926 0.355 0.717 1.395 

ปัจจัยด้าน

บุคลากร 

0.166 0.072 0.190 2.312 0.022* 0.420 2.379 

ปัจจัยด้าน

ลักษณะทาง

กายภาพ 

0.153 0.078 0.160 1.974 0.050* 0.431 2.320 

ปัจจัยด้าน

กระบวนการ

ให้บรกิาร 

0.265 0.063 0.337 4.232 0.000* 0.446 2.240 

R = 0.679, R2 = 0.462, Adjusted R2 = 0.433, SEE = 0.445 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

จากการใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) สามารถสร้าง

สมการพยากรณ์การตัดสินเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายได้ดังน้ี 

 

      D1    =  0.166 (People) + 0.153 (Physical Evidence) + 0.265 (Process) 

 

2. การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง 

ผลการศึกษาพบว่า ค่า Sig (0.000) มีค่าน้อยกว่าระดับนัยส าคัญ (0.05) จึงสรุป

ได้ว่ามีปัจจัยอย่างน้อย 1 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง และจาก

การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) พบว่า มี 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการ

ให้บริการ (Sig = 0.000) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.018) ปัจจัยด้านบุคลากร (Sig = 0.029) 
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และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 0.050) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิต

นักศึกษาหญิง คิดเป็นร้อยละ 27.10 ดังตารางท่ี 4 

 

ตารางท่ี 4  สัมประสิทธิก์ารถดถอยการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญงิ 

ตัวแปร B Std. 

Error 

Beta t Sig Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี 2.147 0.904 - 2.376 0.018* - - 

อาย ุ -0.031 0.046 -0.089 -0.681 0.497 0.223 4.482 

รายได้ -3.840E-6 0.000 -0.019 -0.266 0.791 0.792 1.263 

ช้ันปีท่ี

ศึกษา 

0.093 0.060 0.208 1.567 0.119 0.218 4.596 

ปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ 

0.164 0.069 0.161 2.384 0.018* 0.838 1.193 

ปัจจัยด้าน

ราคา 

-0.074 0.056 -0.095 -1.312 0.191 0.739 1.353 

ปัจจัยด้าน

สถานท่ี 

0.013 0.065 0.013 0.195 0.845 0.834 1.199 

ปัจจัยด้าน

การส่งเสริม

การตลาด 

-0.049 0.044 -0.076 -1.098 0.274 0.795 1.258 

ปัจจัยด้าน

บุคลากร 

0.143 0.065 0.164 2.194 0.029* 0.691 1.448 

ปัจจัยด้าน

ลักษณะ

ทาง

กายภาพ 

0.155 0.079 0.148 1.973 0.050* 0.686 1.457 

ปัจจัยด้าน

กระบวนกา

รให้บรกิาร 

0.242 0.058 0.292 4.148 0.000* 0.775 1.291 

R = 0.520, R2 = 0.271, Adjusted R2 = 0.232, SEE = 0.469 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

  จากการใช้การวิเคราะห์การถดถอย (Regression Analysis) สามารถสร้าง

สมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิงได้ดังน้ี 

 

  D2 =  2.147 + 0.164 (Product) + 0.143 (People) +  

    0.155 (Physical Evidence) + 0.242 (Process) 
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 เม่ือเปรียบเทียบผลต่างของค่าสัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของ

นิสิตนักศึกษาชายและหญิง พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลให้การตัดสินใจเช่า

หอพักของนิสิตนักศึกษาชายมากกว่าการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง ได้แก่ ด้าน

กระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากร ขณะท่ีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลให้การ

ตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายน้อยกว่าการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง 

ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ โดยสมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพัก

ของนิสิตนักศึกษาหญิงมีค่า R2 น้อยกว่าสมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษา

ชาย ร้อยละ 19.10 ดังตารางท่ี 5 

 

ตารางท่ี 5  เปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์สมการพยากรณ์การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษา 

    ชายและหญิง 

 

ตัวแปร 

การตัดสินใจ 

เช่าหอพกัของนิสิต

นักศึกษาชาย 

การตัดสินใจ 

เช่าหอพกัของนิสิต

นักศึกษาหญงิ 

ความแตกต่าง 

ค่าสัมประสิทธิ ์

ค่าคงท่ี 0 2.147 -2.147 

ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 0.265 0.242 0.023 

ปัจจัยด้านบุคลากร 0.166 0.143 0.023 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ 0.153 0.155 -0.002 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 0 0.164 -0.164 

R2 0.462 0.271 0.191 

 

สรุปและการอภิปรายผล 
 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย

ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา มี 3 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านบุคลากร 

และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท่ีเป็นเช่นน้ีน่าจะเป็นเพราะ ในด้านกระบวนการให้บริการ 

นิสิตนักศึกษาชายน่าจะต้องการการบริการท่ีสะดวก รวดเร็ว ขณะท่ีด้านบุคลากร นิสิตนักศึกษา

ชายน่าจะต้องการการดูแลเอาใจใส่จากพนักงานของหอพัก รวมถึงการมีเจ้าหน้าท่ีรักษาความ

ปลอดภัยท่ีน่าเช่ือถือและไว้ใจได้ ขณะท่ีด้านลักษณะทางกายภาพ นิสิตนักศึกษาชายน่าจะต้องการ

หอพักท่ีมีการจัดพ้ืนท่ีเป็นสัดส่วน และมีท่ีจอดรถท่ีเพียงพอและปลอดภัย ซ่ึงสอดคล้องกับ 

Jaturongkun (1999) ท่ีกล่าวว่า พนักงานเป็นปัจจัยส าคัญของธุรกิจบริการ จึงจ าเป็นต้องมีการ

พัฒนาและปรับปรุงศักยภาพของพนักงานอยู่เสมอ เพ่ือสร้างภาพลักษณ์ของการบริการท่ีเป็นมิตร

และความช านาญในการปฏิบัติงานได้อย่างถูกต้อง รวดเร็ว ขณะท่ีกระบวนการให้บริการเป็น

ปัจจัยท่ีจ าเป็นจะต้องพัฒนาควบคู่กับการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน เน่ืองจากเป็นปัจจัย

สนับสนุนการด าเนินงานของพนักงานในด้านต่างๆ (McCarthy & William, 1993) ขณะท่ี

สภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ (Kotler & 

Armstrong, 2016) และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ฉะน้ันการจัดวาง

อุปกรณ์ต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องพิจารณาให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้โภค อัน
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จะส่งผลต่อความประทับใจแรกส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wise 

(2014) ท่ีศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเช่าอพาร์ทเม้นท์ในเขต

เทศบาลเมืองป่าตอง อ าเภอกะทู้ จังหวัดภูเก็ต พบว่า ปัจจัยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญใน

ระดับมาก ได้แก่ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัยด้านกระบวนการ และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัด

สงขลา มี 4 ปัจจัย คือ ปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร 

และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ท่ีเป็นเช่นน้ีน่าจะเป็นเพราะ ในด้านกระบวนการให้บริการ 

นิสิตนักศึกษาหญิงน่าจะต้องการการติดต่อกับหอพักอย่างสะดวกและรวดเร็ว ในด้านผลิตภัณฑ์ 

นิสิตนักศึกษาหญิงน่าจะต้องการส่ิงอ านวยความสะดวกใน หอพักท่ีเพียงพอและให้ความส าคัญกับ

ความสะอาดของหอพัก ส าหรับด้านบุคลากร นิสิตนักศึกษาหญิงน่าจะต้องการได้รับการบริการ

จากพนักงานท่ีสุภาพ มีความรู้ และมีทักษะในการให้บริการ ขณะท่ีด้านลักษณะทางกายภาพ นิสิต

นักศึกษาหญิงน่าจะต้องการหอพักท่ีโปร่ง โล่ง สบาย มีสภาพแวดล้อมท่ีมีความปลอดภัย ซ่ึง

สอดคล้องกับ Jaturongkun (1999) ท่ีกล่าวว่า กระบวนการให้บริการเป็นปัจจัยท่ีจ าเป็นจะต้อง

พัฒนาควบคู่กับการพัฒนาศักยภาพของพนักงาน เน่ืองจากเป็นปัจจัยสนับสนุนการด าเนินงานของ

พนักงานในด้านต่าง ๆ (McCarthy & William, 1993) ขณะท่ีผลิตภัณฑ์ในธุรกิจบริการน้ันคุณภาพ

เป็นส่ิงท่ีส าคัญยิ่ง เพราะจะรักษาลูกค้าให้คงอยู่กับกิจการได้ในระยะยาว (Arjinsamajarn, 2008)  

ขณะท่ีสภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นส่ิงท่ีแสดงให้เห็นถึงคุณภาพของการให้บริการ (Kotler & 

Armstrong, 2016) และเป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค ฉะน้ันการจัดวาง

อุปกรณ์ต่าง ๆ จึงจ าเป็นต้องพิจารณาให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้โภค อัน

จะส่งผลต่อความประทับใจแรกส าหรับลูกค้าท่ีมาใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Yookong  (2012) ท่ีศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเท่ียวไทยท่ีเข้าพักโรงแรมในอ าเภอเมือง 

จังหวัดระนอง พบว่า นักท่องเท่ียวมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์ในระดับมาก รองลงมามีความพึง

พอใจด้านพนักงานมีความรู้ความสามารถในการให้บริการ การมีจ านวนห้องพักท่ีเหมาะสม การ

ออกแบบตกแต่งโรงแรมได้อย่างสวยงาม และการมีส่ิงอ านวยความสะดวกท่ีเหมาะสม ตามล าดับ 

จากการเปรียบเทียบปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย

และหญิงในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผลให้การ

ตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายมากกว่าการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง 

ได้แก่ ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านบุคลากร ขณะท่ีค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระท่ีส่งผล

ให้การตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชายน้อยกว่าการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษา

หญิง ได้แก่ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านผลิตภัณฑ์ ซ่ึง Laksitanon (2001) กล่าวว่า ปัจจัย

ซ่ึงมีอิทธิพลต่อความคิดและพฤติกรรมของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ วงจรชีวิตครอบครัว 

อาชีพ โอกาสทางเศรษฐกิจ การศึกษา ค่านิยม รูปแบบการด าเนินชีวิต สภาพเศรษฐกิจ ครอบครัว 

สังคม และวัฒนธรรม สอดคล้องกับงานวิจัยของ Prakobool (2013) และ Wiset (2014) 

 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาชาย คือ 1) ปัจจัยด้าน

กระบวนการให้บริการ ผู้ประกอบการควรมีกระบวนการให้บริการท่ีทันท่วงที ลดข้ันตอน และไม่
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ล่าช้า อันจะท าให้ผู้เช่าพักรู้สึกว่าผู้ประกอบการเห็นความส าคัญของผู้เช่าพักเป็นล าดับแรก 2) 

ปัจจัยด้านบุคลากร ผู้ประกอบการควรมีการฝึกฝนอบรมบุคลากรท่ีท าหน้าท่ีให้บริการให้มีความ

สุภาพเรียบร้อย และใส่ใจในปัญหาของผู้เช่าพัก 3) ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการ

ควรออกแบบและตกแต่งหอพักให้มีความสวยงาม มีพร้อมด้วยส่ิงอ านวยความสะดวก เพ่ือสร้าง

ความประทับใจแก่ผู้เช่าพัก 

2. ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเช่าหอพักของนิสิตนักศึกษาหญิง คือ 1)  ปัจจัยด้าน

กระบวนการให้บริการ ผู้ประกอบการควรมีกระบวนการให้บริการท่ีสะดวก รวดเร็ว และสามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้เช่าพักได้ 2) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ประกอบการควรมีห้องพัก

หลากหลายรูปแบบให้ลูกค้าเลือกตามความต้องการ ท้ังด้านขนาดของห้อง และส่ิงอ านวยความ

สะดวกภายในห้องพัก 3) ปัจจัยด้านบุคลากร พนักงานซ่ึงท าหน้าท่ีให้บริการลูกค้าจะต้องยิ้มแย้ม

แจ่มใส มีความพร้อมในการให้บริการลูกค้า และจะต้องพัฒนาคุณภาพในการให้บริการอยู่เสมอ 4) 

ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ผู้ประกอบการควรออกแบบหอพักให้น่าพักอาศัย และมีระบบ

รักษาความปลอดภัยท่ีเข้มงวด 
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พิมใจ พรหมสุวรรณ  และ จิดาภา แหมะหวัง 

 

 

การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการ

เล้ียงปูในน ้าเค็มและน ้ากร่อยของเกษตรกรหมู่ที่ 

4 บ้านปาเต ต.วังวน อ.กันตัง จ.ตรัง 
Cost-Benefit Analysis of Crab Aquaculture in Marine and 

Brackish Water: A Case Study in Moo 4, Banpatay, Wang 

Won Sub-district, Kantang District, Trang Province 
 

พิมใจ พรหมสุวรรณ1 และ จิดาภา แหมะหวัง2 

Pimjai Promsuwan1 and Jidapa Maewang2 

 

บทคัดยอ่ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้า

กร่อยของหมู่ท่ี 4 บ้านปาเต ต.วังวน อ.กันตัง จ.ตรัง เก็บข้อมูลจากเกษตรกร 20 ราย แบ่งเป็นผู้

เล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย ต้ังแต่ มิ.ย. 60 - พ.ค. 61 โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือใน

การศึกษา ใช้อัตราคิดลด 6% เวลาประเมินโครงการ 10 ปี และวิเคราะห์ความอ่อนไหวของ

โครงการโดยสมมติ 3 กรณี คือ การเปล่ียน แปลงของเงินทุนเม่ือต้นทุนเพ่ิมข้ึนแต่ผลตอบแทนคงท่ี 

การเปล่ียนแปลงของผลตอบแทนเม่ือผลตอบ แทนลดลงแต่ต้นทุนคงท่ี และการเปล่ียนแปลงของ

เงินทุนและผลตอบแทนเม่ือต้นทุนและผลตอบแทนเปล่ียนพร้อมกัน พบว่า การเล้ียงปูในน้าเค็มมี

ต้นทุนรวมต่อปี 219,303 บาท รายได้รวมต่อปี 270,760 บาท และก าไร 51,457 บาทต่อปี มีมูลค่า

ปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) 118,006 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) 

1.07 อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) ร้อยละ 74 และระยะเวลาคืนทุน 6 ปี ส่วนการเล้ียงปู

ในน้ากร่อยมีต้นทุนรวมต่อปี 200,801 บาท รายได้ต่อปี 289,330 บาท และก าไร 88,529 บาทต่อ

ปี มีมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ 396,568 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน 1.24 อัตรา

ผลตอบแทนภายในร้อยละ 79 และระยะเวลาคืนทุน 3 ปี 7 เดือน ส่วนการวิเคราะห์ความอ่อนไหว

ท้ัง 3 กรณีของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยมีความเหมาะสมและคุ้มค่าต่อการลงทุน 
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ค าส าคัญ : อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน, มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ, อัตราผลตอบแทน

ภายใน, ระยะเวลาคืนทุน 

Abstract 
 

This study investigated cost and benefit of crab aquaculture in marine and brackish 

water.  Twenty participants were categorized into marine and brackish water farmers in 

Moo 4, Banpatay, Wang Won Sub-district, Kantang District, Trang Province. The data were 

collected from June 2017 to May 2018 through a questionnaire.  The discount rate was 

estimated at 6%.  Project evaluation period is 10 years with sensitivity analysis in three 

assumptions: 1) the change of capital - the cost increases while the return is stable, 2) the 

change of return - the return decreases while the cost remains fixed, and 3) the change of 

capital and return -  the cost and the return change simultaneously.  For marine water 

aquaculture, the results showed a total cost of 219,303 baht, a revenue of 270,760 baht 

and profit of 51,457 baht, net present value of 118,006 baht, a benefit-cost ratio of 1.07 

and the internal rate of return of 74% with payback period of 6 years.  The brackish water 

aquaculture, the results revealed a total cost of 200,801 baht, a revenue of 289,330 baht 

and profit of 88,529 baht, net present value of 396,568 baht, a benefit-cost ratio of 1.24 

and the internal rate of return of 79%  with payback period of 3. 7 years.  As for the 

sensitivity analysis, the investment of crab aquaculture in marine and brackish water are 

financially worthwhile for investment. 

Keywords: Benefit-cost Ratio, Net Present Value, Internal Rate of Return, Payback Period 

 

บทน า  
ปูทะเล เป็นสัตว์น้าท่ีมีความส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจและเป็นท่ีนิยมบริโภคกันโดยท่ัวไป ปู

ทะเลพบได้ตามแหล่งน้ากร่อย ป่าชายเลน และปากแม่น้าท่ีมีทะเลท่วมถึง ซ่ึงพบมากในอ่าวไทยฝั่ ง

ตะวันออก ได้แก่ จังหวัดจันทบุรี ระยอง ตราด ชลบุรี บริเวณอ่าวไทยตอนใน ได้แก่ สมุทรปราการ 

สมุทรสงคราม อ่าวไทยฝั่ งตะวันตก ได้แก่ ชุมพร ประจวบคีรีขันธ์ สุราษฎร์ธานี นครศรีธรรมราช 

สงขลา ตรัง และฝั่ งอันดามัน ได้แก่ ระนอง พังงาและสตูล เป็นต้น (Extension and Training Office, 

Kasetsart University, 2019) ผลผลิตปูทะเลส่วนใหญ่ได้มาจากการจับปูจากธรรมชาติ จนท าให้

จ านวนปูทะเลลดลงเป็นอย่างมากจนไม่เพียงพอกับความต้องการของผู้บริโภค 

จังหวัดตรังเป็นจังหวัดหน่ึงซ่ึงมีผลผลิตปูทะเลจากธรรมชาติจ านวนมาก เน่ืองจากยังมี

ทะเลและป่าชายเลนท่ียังอุดมสมบูรณ์ ท าให้ยังมีชาวประมงออกเรือไปหาปูทะเลเพ่ือน ามาขาย

สร้างรายได้ให้กับครอบครัว เช่นเดียวกัน ชาวบ้านในหมู่ท่ี 4 บ้านปาเต ต าบลวังวน อ าเภอกันตัง 

จังหวัดตรัง จะใช้เรือหางยาวออกหาปูทะเลเพ่ือเป็นรายได้เสริม และเน่ืองจากความต้องการ

บริโภคปูทะเลท่ีมากข้ึนและราคาปูทะเลในตลาดท่ีค่อนข้างสูง ราคาอยู่ท่ีประมาณกิโลกรัมละ 

200-300 บาท แล้วแต่ขนาดของปู (อ้างอิงจากการตอบแบบสอบถามเร่ืองราคาปูของประชากรท่ี

ท าการศึกษา) ท าให้ชาวบ้านออกเรือหาปูทะเลกันจ านวนมาก จนท าให้ปูทะเลตามธรรมชาติเหลือ
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การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย ฯ 

พิมใจ พรหมสุวรรณ  และ จิดาภา แหมะหวัง 

น้อยลงและตัวเล็กลง จากปัญหาการลดลงของจ านวนปูทะเลตามธรรมชาติดังกล่าว ท าให้

ชาวประมงหันมาเล้ียงปูทะเลกันมากข้ึนแต่ก็ยังไม่มากนัก ซ่ึงวิธีการเล้ียงปูทะเลเป็นภูมิปัญญา

ชาวบ้านท่ีมีมาต้ังแต่สมัยอดีต จะท้ังมีวิธีการเล้ียงในน้าเค็มและน้ากร่อย โดยการจะเลือกวิธีการ

เล้ียงแบบใดน้ันจะข้ึนอยู่กับความเช่ียวชาญและความถนัดของเกษตรกรแต่ละราย ซ่ึงต้นทุนและ

ผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยก็มีความแตกต่างกันด้วย  

ท่ีผ่านมางานวิจัยท่ีเก่ียวกับต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูทะเลยังมีค่อนข้างน้อย

เม่ือเทียบกับงานวิจัยของการเล้ียงสัตว์น้าอ่ืน ๆ อีกท้ังยังไม่มีผู้ท าการวิจัยท่ีเปรียบเทียบระหว่าง

การเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาการเปรียบเทียบต้นทุน

และผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยของเกษตรกรผู้เล้ียงปู เพ่ือเป็นข้อมูลให้กับ

เกษตรกรในการเลือกลงทุนการเล้ียงปูทะเลเพ่ือให้ได้รับผลตอบแทนท่ีมีความคุ้มค่ามากท่ีสุด 

 

วัตถุประสงค์  
1. ศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยของเกษตรกรผู้เล้ียงปู 

ในหมู่ท่ี 4 บ้านปาเต ต าบลวังวน อ าเภอกันตัง จังหวัดตรัง  

 

ทบทวนวรรณกรรม  
ในการศึกษาเร่ืองต้นทุนและผลตอบแทนท่ีผ่านมา มีนักวิจัยมากมายได้ท าการศึกษาต้นทุน

และผลตอบแทนของการ เ ล้ี ย ง สั ต ว์ น้ า  อ า ทิ  Sriphairoj, Kamolrat, Chaimongkon and 

Ingsrisawang (2015) ได้ศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนการเล้ียงปลานิลในกระชังในจังหวัด

สกลนคร ระหว่าง พ.ย. 2556- ก.พ. 2557 จากผู้เล้ียงปลานิลในกระชังจ านวน 58 ราย ซ่ึงผล

การศึกษาพบว่า การเล้ียงปลานิลในกระชังมีต้นทุนคงท่ี 1,225 บาท ต้นทุนผันแปร 21,096 บาท 

รวมต้นทุนท้ังหมดคือ 22, 351 บาท และมีรายได้จากการขาย 28,854 บาท ท าให้มีก าไรสุทธิ 

6,503 บาท/กระชัง/รอบการเล้ียง หรือคิดเป็นต้นทุนการผลิต 49 บาท/กิโลกรัม และก าไร 14 

บาท/กิโลกรัม เช่นเดียวกับ Office of Agricultural Economics (2009) ได้ท าการศึกษาต้นทุนและ

ผลตอบแทนของการเล้ียงปลานิลโดยเปรียบเทียบการเล้ียงในกระชังกับการเล้ียงในบ่อดิน ซ่ึงผล

การศึกษาพบว่าการเล้ียงปลานิลในกระชังมีต้นทุน 24,713.38 บาท/กระชัง และมีก าไรท้ังหมด 

6,129.33 บาท/กระชัง หรือคิดเป็น 8.34 บาท/กิโลกรัม ในขณะท่ีการเล้ียงปลานิลในบ่อดินมีต้นทุน

การผลิต 20,975.60 บาท/ไร่ และมีก าไร 4,228.94 บาท/ไร่ หรือคิดเป็นก าไร 5.26 บาท/กิโลกรัม 

จะเห็นได้ว่าเม่ือเทียบเป็นก าไรต่อกิโลกรัม การเล้ียงปลานิลในกระชังสร้างก าไรได้มากกว่าการ

เล้ียงปลานิลในบ่อดิน รวมถึง Ruamchart and Nuchanet (2013) ได้ท าการศึกษาเปรียบเทียบ

ต้นทุนและอัตราผลตอบแทนระหว่างการเล้ียงปลากะพงขาวในบ่อน้ากร่อยและบ่อน้าเค็ม 

กรณีศึกษากลุ่มผู้เล้ียงปลากะพงขาวในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษา พบว่า การเล้ียงปลา

กะพงขาวในบ่อน้าเค็มมีก าไรรวมสูงกว่าการเล้ียงปลากะพงขาวในน้ากร่อย และเม่ือวิเคราะห์

ผลตอบแทนทางการลงทุน  คือ มูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) และอัตราผลตอบแทนภายในของ

โครงการ (IRR) พบว่า การเล้ียงปลากะพงขาวในบ่อน้าเค็มมีผลตอบแทนท่ีดีกว่า มีระยะเวลาคืนทุน 

(PB)  เร็วกว่าและมีจุดคุ้มทุนท่ีต่ากว่าการเล้ียงปลากะพงขาวในบ่อน้ากร่อย   
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นอกจากน้ี Thongplee (2011) ได้ศึกษาการเปรียบเทียบต้นทุนและผลตอบแทนของการ

ลงทุนเล้ียงกุ้งขาวระหว่างวิธีการเล้ียงแบบเด่ียวกับวิธีการเล้ียงแบบผสมผสาน ผลการศึกษาพบว่า 

การลงทุนเล้ียงกุ้งขาววิธีเล้ียงแบบผสมผสานให้ผลก าไรท่ีสูงกว่า โดยมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV) 

อัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ (IRR) สูงกว่า และมีระยะเวลาคืนทุน (PB) เร็วกว่าการเล้ียง

กุ้งขาววิธีเล้ียงแบบเด่ียว แสดงว่า โครงการลงทุนเล้ียงกุ้งขาววิธีเล้ียงแบบผสมผสานมีความ

น่าสนใจในการลงทุนมากกว่าการลงทุนเล้ียงกุ้งขาวแบบเด่ียว เช่นเดียวกัน Oniam, Arkronrat and 

Deemark (2018) ยังได้ศึกษาถึงการวิเคราะห์ทางการเงินของการเล้ียงกุ้งขาวในบ่อดิน กรณีศึกษา

คลองวาฬโมเดล โดยแบ่งการเล้ียงออกเป็นคลองวาฬโมเดล 1 (เล้ียง 100 วัน) และ คลองวาฬ

โมเดล 2 (เล้ียง 90วัน) ซ่ึงผลการวิเคราะห์ความคุ้มค่าทางการเงิน พบว่าการเล้ียงกุ้งขาวท้ัง 2 

โมเดล มีความคุ้มค่าและเหมาะสมต่อการลงทุน เน่ืองจากท้ัง 2 โมเดลมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV), 

อัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ (IRR) และอัตราส่วนผลประโยชน์ต่อต้นทุน (BCR) 

สอดคล้องกับทฤษฎี แต่โมเดล 1 มีค่า NPV, IRR  และ BCR สูงกว่าโมเดลท่ี 2 แสดงให้เห็นว่าโมเดลท่ี 

1 มีความน่าสนใจในโครงการลงทุนมากกว่า อีกท้ังงานวิจัยน้ีได้มีการวิเคราะห์ความอ่อนไหวทาง

การเงิน (Sensitivity analysis) ของการเล้ียงกุ้งขาวของท้ัง 2 โมเดล โดยมีกรณีสมมติ 3 กรณี คือ 

กรณีท่ี 1: ต้นทุนเพ่ิม 20% และผลประโยชน์คงท่ี, กรณีท่ี 2: ผลประโยชน์ลดลง 20% และต้นทุนคงท่ี 

และกรณีท่ี 3: ต้นทุนเพ่ิม 20% และผลประโยชน์ลดลง 20% ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า โมเดลท่ี 1 ยังคง

มีผลตอบแทนท่ีคุ้มค่าต่อการลงทุนในท้ัง 3 กรณีข้างต้น แต่ผลการวิเคราะห์โมเดลท่ี 2 พบว่าจะมี

ผลตอบแทนคุ้มค่าต่อการลงทุนเฉพาะกรณีท่ี 1 และ 2 เท่าน้ัน แต่จะมีความเส่ียงสูงในกรณีท่ี 3 

เพราะผลตอบแทนท่ีได้ไม่คุ้มค่าต่อการลงทุน 

จะเห็นได้ว่า งานวิจัยในอดีตท่ีเก่ียวกับการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของสัตว์น้าจะ

เป็นงานวิจัยเก่ียวกับปลาและกุ้งเป็นส่วนใหญ่ ซ่ึงงานวิจัยเก่ียวกับปูมีค่อนข้างน้อย โดยมีงานวิจัย

ของ Junprae (2006) ได้ท าการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของธุรกิจการเล้ียงปูน่ิมในเขต

พ้ืนท่ีจังหวัดสมุทรสงคราม ซ่ึงเก็บข้อมูลจากฟาร์มเล้ียงปูน่ิมขนาดใหญ่ 2 ราย ท่ีมีจ านวนบ่อเล้ียง 

10 บ่อ ขนาดบ่อละ 5 ไร่ ผลการศึกษา พบว่า โครงการลงทุนเล้ียงปูน่ิมมีมูลค่าปัจจุบันสุทธิ (NPV), 

อัตราผลตอบแทนภายใน (IRR) และระยะเวลาคืนทุน (PB) ท่ีคุ้มค่าต่อการลงทุน อีกท้ังยังมีการ

วิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการโดยสมมติให้มีการเปล่ียนแปลงของตัวแปรท่ีส าคัญ คือ การ

เปล่ียนแปลงราคาวัตถุดิบพันธุ์ปูทะเลสูงข้ึน และการเปล่ียนแปลงราคาขายผลผลิตปูเฉล่ียต่อตัว

ลดลง ผลการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ พบว่า ทุกกรณียังคงมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน

ในการเ ล้ียงปู น่ิม   ล่า สุด มีงานวิ จัยของ  Thaiburi, Srimetean, Trimanee, Limcharoen and        

Juniad (2020) ท่ีได้ท าการศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนการเล้ียงปูด าในจังหวัดนราธิวาส ระหว่าง 

1 ม.ค. - 30 มิ.ย. 2562 โดยเก็บตัวอย่างจากเกษตรกรจ านวน 15 ราย ซ่ึงเล้ียงปูด าแบบขุนในบ่อ

ซีเมนต์ ผลการศึกษาพบว่า การเล้ียงปูด ามีต้นทุนท้ังหมด 433.28 บาท/ตารางเมตรมีรายได้จา

การขายปูด า 575 บาท/ตารางเมตร และมีก าไรสุทธิ 141.72 บาท/ตารางเมตร หรือคิดเป็นก าไร

สุทธิ 61.62 บาท/กิโลกรัม ดังน้ัน การเล้ียงปูด าจึงเป็นการเพ่ิมรายได้ใหกั้บเกษตรกรได้อีกทางหน่ึง 

 กล่าวโดยสรุปจากการทบทวนวรรณกรรมข้างต้น จะเห็นได้ว่า งานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับ

ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูมีค่อนข้างน้อย และในส่วนของวิธีการวิเคราะห์น้ัน งานวิจัย

ในอดีตได้มีการวิเคราะห์ไว้หลายวิธี กล่าวคือ การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทน การวิเคราะห์

ทางการเงิน และการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ ซ่ึงบางงานวิจัยได้วิเคราะห์เพียงบางวิธี
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เท่าน้ัน ดังน้ัน เพ่ือให้งานวิจัยในคร้ังน้ีสมบูรณ์แบบและครอบคลุมมากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงสนใจท่ีจะ

ท าการศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย โดยใช้วิธีการวิเคราะห์

ต้นทุนและผลตอบแทน การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน รวมถึงวิเคราะห์ความอ่อนไหวของ

โครงการลงทุน 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา  
การวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ด าเนินการตามข้ันตอนระเบียบวิธีวิจัย ดังน้ี 

ประชากร  

ประชากรของการวิจัยในคร้ังน้ี คือ เกษตรกรผู้เล้ียงปูในพ้ืนท่ีหมู่ท่ี 4 บ้านปาเต ต.วังวน อ.

กันตัง จ.ตรัง ซ่ึงมีประชากรผู้เล้ียงปูท้ังหมดจ านวน 20 ราย (อ้างอิงจากจิดาภา แหมะหวัง หน่ึงใน

ผู้วิจัยท่ีมีภูมิล าเนาในพ้ืนท่ีดังกล่าว) โดยแบ่งเป็นเกษตรกรผู้เล้ียงปูในน้าเค็มจ านวน 10 ราย และ

เกษตรกรผู้เล้ียงปูในน้ากร่อยจ านวน 10 ราย ซ่ึงเกษตรกรผู้เล้ียงปูท้ัง 20 ราย ได้เล้ียงปูในบ่อ

ซีเมนต์ขนาดมาตรฐานประมาณ 5050 เมตร เหมือนกันทุกราย 

เคร่ืองมอืท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

เน่ืองจากการวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณซ่ึงข้อมูลหลักของตัวแปรต่างๆ จะมีลักษณะ

เป็นตัวเลข ดังน้ัน เคร่ืองมือท่ีเหมาะสมในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถาม โดยแบ่งเป็น 3 

ส่วน คือ 1) ส่วนของข้อมูลท่ัวไป 2) ส่วนของต้นทุน และ 3) ส่วนของผลตอบแทน ซ่ึงในส่วนของ

ต้นทุนและผลตอบแทนแทนน้ัน ผู้วิจัยได้เก็บรวมรวมข้อมูลตัวเลขเป็นรายเดือนแล้วน ามาเฉล่ียเป็น

ตัวเลขรายปี โดยท าการเก็บรวบรวมข้อมูลระหว่างเดือนมิถุนายน พ.ศ. 2560 - พฤษภาคม พ.ศ. 

2561 

การวิเคราะห์ข้อมูล  

ผู้วิจัยได้ท าการวิเคราะห์โดยแบ่งเป็นการเล้ียงปูในน้าเค็มและการเล้ียงปูในน้ากร่อย และ

แบ่งการวิเคราะห์เป็น 3 ตอน คือ 

ตอนท่ี 1 ส่วนของข้อมูลท่ัวไป ท าการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้ค่าความถ่ี และค่าร้อยละ  

ตอนท่ี 2 ส่วนของการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทน ท าการวิเคราะห์ต้นทุนคงท่ีรวม 

(Total Fixed Cost: TFC) ต้นทุนผันแปรรวม (Total Variable Cost: TVC) ต้นทุนรวม (Total Cost: 

TC) รายรับรวม (Total Revenue : TR) และก าไร () โดยต้นทุนคงท่ีท่ีน ามาใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี

ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายเก่ียวกับโรงเรือน, มอเตอร์สูบน้า, เรือ, อุปกรณ์ท่ีใช้ในการดักปู, การขุดสระ

น้า, เคร่ืองปั่ นน้า และการปรับพ้ืนท่ี ในส่วนของต้นทุนผันแปรประกอบด้วยค่าใช้จ่ายเก่ียวกับ ค่า

น้ามันเช้ือเพลิง ค่าจ้าง ค่าไฟฟ้า ค่าน้า ค่ากล่องบรรจุ และค่าซ้ือตัวอ่อนปู   

ตอนท่ี 3 วิเคราะห์ความคุ้มค่าของโครงการลงทุนเล้ียงปู แบ่งเป็น 2 ส่วน คือ 

 ส่วนแรกจะวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการลงทุน  ผู้วิจัยใช้เกณฑ์การ

ตัดสินใจแบบปรับค่าเวลา เน่ืองจากมูลค่าของเงินจะแตกต่างกันในแต่ละปี จึงต้องมีการปรับค่า

ของเวลาในอนาคตให้เท่ากับมูลค่าของเงินในปัจจุบัน โดยการใช้อัตราคิดลด (Discount rate) หัก

ลดมูลค่าของเงินในอนาคต (Pangnirun, 2014) ซ่ึงการตัดสินใจจะอาศัยการค านวณ ดังน้ี 

มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธขิองโครงการ (Net Present Value: NPV) เพ่ือหาผลต่าง

ระหว่างมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนกับมูลค่าปัจจุบันของต้นทุนของโครงการ จะท าให้ทราบว่า



 20 
วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

โครงการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยมีความคุ้มค่าต่อการลงทุนหรือไม่ หาก NPV มีค่าบวก แสดง

ว่าโครงการดังกล่าวมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน แต่หาก NPV มีค่าลบ แสดงว่าโครงการดังกล่าวไม่

ควรลงทุน 

อัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ ( Internal Rate of Return:  IRR)  คืออัตรา

ผลตอบแทนท่ีได้รับจากการลงทุน ซ่ึงเป็นอัตราคิดลดท่ีท าให้มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนเท่ากับ

มูลค่าปัจจุบันของต้นทุน หาก IRR มีค่ามากกว่าอัตราคิดลด แสดงว่าโครงการเล้ียงปูในน้าเค็มและ

น้ากร่อยมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน แต่ถ้า IRR มีค่าน้อยกว่าอัตราคิดลด โครงการดังกล่าวจะไม่มี

ความคุ้มค่าต่อการลงทุน 

อัตราส่วนของผลตอบแทนต่อต้นทุน (Benefit Cost Ratio หรือ B/C Ratio) คืออัตราส่วน

ระหว่างผลรวมของมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนกับผลรวมมูลค่าปัจจุบันของต้นทุน หาก B/C 

Ratio มีค่ามากกว่า 1 แสดงว่าโครงการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน แต่

หาก B/C Ratio มีค่าน้อยกว่า 1 โครงการดังกล่าวจะไม่คุ้มค่าต่อการลงทุน 

นอกจากน้ีผู้วิจัยยังใช้การตัดสินใจลงทุนแบบไม่ปรับค่าเวลา คือ การหาระยะเวลาคืนทุน

ของโครงการ (Payback Period: PB) เป็นระยะเวลาของโครงการท่ีท าให้ผลตอบแทนสุทธิเท่ากับ

ค่าใช้จ่ายในการลงทุน หรือ ระยะเวลาท่ีท าให้ผลก าไรท่ีได้รับในแต่ละปีเท่ากับเงินลงทุนเร่ิมแรก

พอดี หาก PB มีระยะเวลายิ่งน้อย แสดงว่าโครงการน้ันมีระยะเวลาคืนทุนส้ัน 

ส่วนท่ีสองวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ (Sensitivity analysis) ซ่ึงหากปัจจัย

ต่างๆ มีการเปล่ียนแปลงจะส่งให้ต้นทุนและผลตอบแทนของโครงการเปล่ียนแปลงไป โดยสมมติ 3 

สถานการณ์ คือ 1) วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุน เม่ือต้นทุนการผลิตเพ่ิมข้ึนแต่

ผลตอบแทนคงท่ี โดยก าหนดต้นทุนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 2) วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลง

ผลตอบแทน เม่ือผลตอบแทนลดลงแต่ต้นทุนคงท่ี โดยก าหนดผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 และ 3) 

วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุนและผลตอบแทน เม่ือต้นทุนการผลิตและ

ผลตอบแทนมีการเปล่ียนแปลงพร้อมกัน  โดยก าหนดให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 และ

ผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 ซ่ึงในการด าเนินการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการท้ัง 3 กรณี

สมมติน้ี ผู้วิจัยจะท าการวิเคราะห์ท้ังการเล้ียงปใูนน้าเค็มและน้ากร่อย โดยค านวณหามูลค่าปัจจุบนั

ของผลตอบแทนสุทธิของโครงการ อัตราผลตอบแทนภายในของโครงการ อัตราส่วนของ

ผลตอบแทนต่อต้นทุน และระยะเวลาคืนทุนของโครงการ ใช้อัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6 ซ่ึงได้มา

จากการน าตัวเลขอัตราดอกเบี้ย MLR และ MRR ณ วันท่ี 11 พ.ย. 2562 (Bangkok Bank, 2019)  มา

หาค่าเฉล่ียแล้วปัดเศษให้เป็นจ านวนเต็ม ส่วนอายุโครงการท่ีใช้ในการวิเคราะห์คร้ังน้ี คือ 10  ปี 

(อ้างอิงมาจากอายุการใช้งานของปัจจัยคงท่ี) แล้วมาดูผลจากการวิเคราะห์ท้ัง 3 กรณีสมมติ ว่า

โครงการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยมีความคุ้มค่าในการลงทุนหรือไม่ 

 

ผลการศึกษา  
ผู้วิจัยได้แบ่งผลการศึกษาออกเป็น 3 ตอน คือ 1) การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของเกษตรกรผู้

เล้ียงปู 2) ผลการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย และ 3) 

วิเคราะห์ความคุ้มค่าของโครงการลงทุนเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

 



 21 
การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย ฯ 
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ตอนท่ี 1 การวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของเกษตรกรผู้เล้ียงปู 

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถามจ านวน 20 ราย แบ่งเป็นผู้เล้ียงปูใน

น้าเค็ม 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 50 และผู้เล้ียงปูในน้ากร่อย 10 ราย คิดเป็นร้อยละ 50 พบว่า ผู้เล้ียง

ปูในน้าเค็มและผู้เล้ียงปูในน้ากร่อยใช้เงินทุนส่วนตัวในการประกอบธุรกิจ คิดเป็นร้อยละ 100 ใน

ด้านปัญหาและอุปสรรคของการเล้ียงปู ผู้เล้ียงปูในน้าเค็มมีปัญหาในเร่ืองการขาดแคลนแรงงาน 

จ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 ผู้รับซ้ือคนกลางกดราคา จ านวน 6 ราย คิดเป็นร้อยละ 60 และ

ขาดแคลนความรู้ด้านวิชาการในเร่ืองปู จ านวน 3 ราย คิดเป็นร้อยละ 30 และผู้เล้ียงปูในน้ากร่อยมี

ปัญหาในเร่ืองของขาดแคลนแรงงานจ านวน 1 ราย คิดเป็นร้อยละ 10 ผู้รับซ้ือคนกลางกดราคา 

จ านวน 6 คน คิดเป็นร้อยละ 60 และขาดแคลนความรู้ด้านวิชาการในเร่ืองปู จ านวน 3 ราย ซ่ึงคิด

เป็นร้อยละ 30 

 ตอนท่ี 2 ผลการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย  

ในการวิเคราะห์ต้นทุนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย พบว่า มีท้ังต้นทุนคงท่ีและ

ต้นทุนผันแปร การเล้ียงปูในน้าเค็มจะมีต้นทุนผันแปรรวมร้อยละ 84.62 และต้นทุนคงท่ีร้อยละ 

15.38 ของต้นทุนรวมท้ังหมด ส่วนการเล้ียงปูในน้ากร่อยจะมีต้นทุนผันแปรรวมร้อยละ 82.66 และ

ต้นทุนคงท่ีร้อยละ 17.34 ของต้นทุนรวมท้ังหมด นอกจากน้ียังพบว่า ต้นทุนผันแปรส่วนใหญ่ของ

การเล้ียงปูท้ังสองแบบ คือ ค่าซ้ือตัวอ่อนปู (มากกว่าร้อยละ 60 ของต้นทุนผันแปรท้ังหมด) โดยผล

การวิเคราะห์แสดงได้ดังตารางท่ี 1 

 

ตารางท่ี 1 ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและการเล้ียงปูในน้ากร่อย 

 การเล้ียงปูในนา้เค็ม  การเล้ียงปูในนา้กร่อย 

ต้นทุน    

     ต้นทุนคงท่ี (TFC) 33,736  34,829 

     ต้นทุนผันแปร (TVC) 185,568  165,972 

     ต้นทุนรวม (TC) 219,303  200,801 

ผลตอบแทน 270,760  289,330 

ก าไร 51,457  88,529 

ท่ีมา: จากการค านวณ 

 

ผลการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็ม พบว่า มีต้นทุนคงท่ีรวม 

(TFC) ต่อปี 33,736 บาท ต้นทุนผันแปรรวม (TVC) ต่อปี 185,568 บาท และมีต้นทุนรวม (TC) ต่อปี 

219,303 บาท ในส่วนผลผลิตของการเล้ียงปูในน้าเค็ม มีผลผลิตรวม 1,023 กิโลกรัมต่อปี และเม่ือ

จ าหน่ายปูท าให้มีรายได้รวม 270,760 บาท ดังน้ัน เม่ือหักลบกับต้นทุนการผลิตแล้ว การเล้ียงปูใน

น้าเค็มมีก าไร 51,457 บาทต่อปี ในส่วนต้นทุนของการเล้ียงปูในน้ากร่อย พบว่า มีต้นทุนคงท่ีรวมต่อ

ปี 34,829 บาท มีต้นทุนผันแปรรวมต่อปี 165,972 บาท มีต้นทุนรวมต่อปี 200,801 บาท ในส่วน

ผลผลิตของการเล้ียงปูในน้ากร่อย พบว่า มีผลผลิตรวม 1,053 กิโลกรัมต่อปี เม่ือจ าหน่ายปูแล้วจะมี

รายได้รวม 289,330 บาทต่อปี ดังน้ัน การเล้ียงปูในน้ากร่อยมีก าไร 88,529 บาทต่อปี  
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ตอนท่ี 3 วิเคราะห์ความคุ้มค่าของโครงการลงทุนเล้ียงปู ในน้าเค็มและน้ากร่อย 

 ในส่วนน้ีจะเป็นการวิเคราะห์ผลตอบแทนของโครงการลงทุนเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย 

โดยใช้ระยะเวลาประเมินโครงการ 10 ปี ก าหนดอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6  

 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการลงทุนเล้ียงปูในน้าเค็ม 

ในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน ผลการศึกษาพบว่า การเล้ียงปูในน้าเค็ม มีมูลค่า

ปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) เท่ากับ 118,006 บาท ซ่ึงมีค่ามากกว่าศูนย์ แสดงว่าโครงการน้ี

ให้ผลตอบแทนคุ้มค่าต่อการลงทุน อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.07 แสดงถึง

โครงการให้ผลตอบแทน 1.07 เท่าของต้นทุน อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่าร้อยละ 

74 แสดงความสามารถของเงินทุนท่ีก่อให้เกิดรายได้คุ้มกับเงินลงทุนในโครงการ ซ่ึงค่าท่ีได้

มากกว่าอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ปัจจุบันท่ีท าการศึกษาร้อยละ 6 ในส่วนของระยะเวลาคืนทุนของ

โครงการ ระยะเวลาท่ีท าให้โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุนคือ 6 ปี ซ่ึงจากผล

การศึกษาข้างต้นพบว่าการเล้ียงปูในน้าเค็มมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน แต่ในความเป็นจริงบางคร้ัง

การลงทุนด าเนินอยู่ภายใต้ความเส่ียงตลอดเวลา ดังน้ัน การวิจัยคร้ังน้ีจึงท าการวิเคราะห์ความ

อ่อนไหวของโครงการเพ่ือลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงของต้นทุนและ

ผลตอบแทน  

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ โดยก าหนดสถานการณ์สมมติ 3 กรณี พบว่า 

 กรณีท่ี 1 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุน โดยก าหนดให้ผลตอบแทนคงท่ี 

แต่ต้นทุนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 และอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6 ผลการศึกษา พบว่า มูลค่าปัจจุบันของ

ผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 64,438 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.04 

แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.04 เท่าของต้นทุน อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่า

ร้อยละ 35  และระยะเวลาคืนทุนของโครงการท่ีท าให้โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มกับเงินลงทุนคือ 

7 ปี 

กรณีท่ี 2 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงผลตอบแทน เม่ือก าหนดให้ต้นทุนการ

ผลิตคงท่ี แต่ผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 และอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6  ผลการศึกษา พบว่า 

การลงทุนเล้ียงปูในน้าเค็ม มีมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 79,933 บาท 

อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.04 แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.04 เท่า

ของต้นทุน อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ ( IRR) มีค่าร้อยละ 36 และระยะเวลาคืนทุนของ

โครงการท่ีท าให้โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุนคือ 5 ปี 11 เดือน 

กรณีท่ี 3 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุนและผลตอบแทน เม่ือต้นทุนการ

ผลิตและผลตอบแทนมีการเปล่ียนแปลงพร้อมกันๆ เม่ือก าหนดให้ต้นทุนการผลิตเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 

และผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 และอัตราคิดลดร้อยละ 6  ผลการศึกษาพบว่า การลงทุนเล้ียงปูใน

น้าเค็ม มีมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 26,365 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อ

ต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.01 แสดงถึงโครงการใหผ้ลตอบแทน 1.01 เท่าของต้นทุน อัตราผลตอบแทน

ภายในโครงการ (IRR) มีค่าร้อยละ 34 ระยะเวลาคืนทุนของโครงการ และระยะเวลาท่ีท าให้

โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุนคือ 8 ปี 8 เดือน 

โดยการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงินท้ังหมดของการเล้ียงปูในน้าเค็ม 

สามารถสรุปได้ ดังตารางท่ี 2 
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พิมใจ พรหมสุวรรณ  และ จิดาภา แหมะหวัง 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงินของการเล้ียงปูในน้าเค็ม  

ประเภท 
ก่อนวิเคราะห ์

ความอ่อนไหวของโครงการ 

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ 

กรณีท่ี 1 กรณีท่ี 2 กรณีท่ี 3 

NPV 118,006 64,438 79,933 26,365 

IRR 74% 35% 36% 34% 

B/C Ratio 1.07 1.04 1.04 1.01 

Payback 

Period 
6 ปี 7 ปี 5 ป ี11 เดือน 8 ปี 8 เดือน 

ท่ีมา: จากการค านวณ 

 

 การวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงินของโครงการลงทุนเล้ียงปูในน้ากร่อย 

ในการวิเคราะห์ผลตอบแทนทางการเงิน ผลการศึกษาพบว่า มูลค่าปัจจุบันของ

ผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 396,568 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.24 

แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.24 เท่าของต้นทุนอัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่า

ร้อยละ 79 แสดงความสามารถของเงินทุนท่ีก่อให้เกิดรายได้คุ้มกับเงินลงทุนในโครงการ ซ่ึงมีค่าท่ี

ได้มากกว่าอัตราดอกเบี้ยเงินกู้ปัจจุบันท่ีท าการศึกษาร้อยละ 6 ส่วนระยะเวลาคืนทุนของโครงการ 

ระยะเวลาท่ีท าให้โครงการน้ีใหผ้ลตอบแทนคุ้มค่ากับเงนิลงทุนคือ 3 ปี 7 เดือน ซ่ึงจากผลการศึกษา

ข้างต้นพบว่าการเล้ียงปูในน้ากร่อยมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน และเช่นเดียวกับการเล้ียงปูใน

น้าเค็มซ่ึงลงทุนด าเนินอยู่ภายใต้ความเส่ียง ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงท าการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของ

โครงการเพ่ือลดความเส่ียงท่ีจะเกิดข้ึนจากการเปล่ียนแปลงของต้นทุนและผลตอบแทน  

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ โดยก าหนดสถานการณ์สมมติ 3 กรณี พบว่า 

กรณีท่ี 1 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุน โดยก าหนดให้ผลตอบแทนคงท่ี 

แต่ต้นทุนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 และอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6 ผลการศึกษา พบว่า มูลค่าปัจจุบันของ

ผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 347,547 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.21 

แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.21 เท่าของต้นทุน อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่า

ร้อยละ 45 และระยะเวลาคืนทุนของโครงการท่ีท าให้โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุน

คือ 3 ปี 11 เดือน  

กรณีท่ี 2 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงผลตอบแทน เม่ือก าหนดให้ต้นทุนการ

ผลิตคงท่ี แต่ผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 และอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6  ผลการศึกษา พบว่า 

มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 365,756 บาท อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน 

(B/C Ratio) มีค่า 1.22 แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.22 เท่าของต้นทุน อัตราผลตอบแทน

ภายในโครงการ (IRR) มีค่าร้อยละ 41 และระยะเวลาคืนทุนของโครงการท่ีท าให้โครงการน้ีให้

ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุนคือ 3 ปี 5 เดือน 

กรณีท่ี 3 วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุนและผลตอบแทน เม่ือต้นทุนการ

ผลิตและผลตอบแทนมีการเปล่ียนแปลงพร้อมกันๆ และอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6 เม่ือก าหนดให้

ต้นทุนการผลิตเพ่ิมข้ึนร้อยละ 3 และผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 โดยมีการเปล่ียนแปลงไปพร้อมๆ 

กัน ผลการศึกษา พบว่า มูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มีค่า 316,735 บาท อัตราส่วน



 24 
วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

ผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio) มีค่า 1.19 แสดงถึงโครงการให้ผลตอบแทน 1.19 เท่าของต้นทุน 

อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่าร้อยละ 42 และระยะเวลาคืนทุนของโครงการท่ีท าให้

โครงการน้ีให้ผลตอบแทนคุ้มค่ากับเงินลงทุนคือ 3 ปี 11 เดือน 25 วัน 

โดยการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงินท้ังหมดของการเล้ียงปูในน้ากร่อย 

สามารถสรุปได้ ดังตารางท่ี 3 

 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงินของการเล้ียงปูในน้ากร่อย 

ประเภท 

ก่อนวิเคราะห ์

ความอ่อนไหวของ

โครงการ 

การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ 

กรณีท่ี 1 กรณีท่ี 2 กรณีท่ี 3 

NPV 396,568 347,547 365,756 316,735 

IRR 79% 45% 41% 42% 

B/C Ratio 1.24 1.21 1.22 1.19 

Payback 

Period 
3 ปี 7 เดือน 3 ปี 11 เดือน 3 ปี 5 เดือน 3 ปี 11 เดือน 25 วัน 

ท่ีมา: จากการค านวณ 

 

สรุปและการอภิปรายผล  
จากผลการศึกษาเร่ืองต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยของหมู่

ท่ี 4 บ้านปาเต ต าบลวังวน อ าเภอกันตัง จังหวัดตรัง  สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังน้ี  

 อภิปรายผล 

1. การเปรียบเทียบต้นทุนและผลตอบแทนในเบื้องต้น พบว่าการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้า

กร่อยให้ผลตอบแทนท่ีคุ้มค่ากับการลงทุน กล่าวคือ การลงทุนมีก าไรท้ังสองโครงการ ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Nipakornpun (2015) ท่ีศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนของการผลิตหอย

นางรมของเกษตรกรในเขตอ าเภอกาญจนดิษฐ์ จังหวัดสุราษฎร์ธานี และสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Sriphairoj et al. (2015) ศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนการเล้ียงปลานิลในกระชังในจังหวัด

สกลนคร โดยผลการศึกษาของงานวิจัยข้างต้น พบว่าทุกโครงการได้ก าไรซ่ึงแสดงถึงความคุ้มค่า

ของการลงทุน 

2. การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงิน พบว่า ท้ังการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้า

กร่อยมีมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) มากกว่า 0 มีอัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน 

(B/C Ratio) มากกว่า 1 อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่าสูงกว่าอัตราดอกเบี้ยเงินกู้

ร้อยละ 6 แสดงว่าการเล้ียงปูท้ัง 2 โครงการมีความคุ้มค่าต่อการลงทุน ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Wechakama, Oniam, Arkronrat and Orachuno (2012) ท่ีท าการศึกษาต้นทุนและผลตอบแทน

ของการเล้ียงปลากะพงขาวในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผลการศึกษาพบว่าการเล้ียงปลากะพงขาว

ในกระชังมีความเหมาะสมและคุ้มค่าต่อการลงทุน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Chaiyaprom 
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(2011) ศึกษาการวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนของฟาร์มสุกรแม่พันธ์ขนาดเล็กของผูเ้ล้ียงอิสระ

ในจังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบว่าการวิเคราะห์ทางการเงินของฟาร์มสุกรให้ผลตอบแทน

ท่ีคุ้มค่ากับการลงทุน 

 3. การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการ โดยสมมติสถานการณ์ข้ึน 3 กรณี คือ 1) 

วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุน โดยก าหนดให้ผลตอบแทนคงท่ี แต่ต้นทุนเพ่ิมข้ึน

ร้อยละ 3 2) วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงผลตอบแทน เม่ือก าหนดให้ต้นทุนการผลิต

คงท่ี แต่ผลตอบแทนลดลงร้อยละ 2 และ 3) วิเคราะห์ผลกระทบของการเปล่ียนแปลงเงินทุนและ

ผลตอบแทน เม่ือต้นทุนการผลิตและผลตอบแทนมีการเปล่ียนแปลงพร้อมกันๆ โดยท้ัง 3 กรณี

ก าหนดอัตราคิดลดเท่ากับร้อยละ 6 ผลการศึกษาพบว่า ท้ังการเล้ียงปูในน้าเค็มและการเล้ียงปูใน

น้ากร่อย เม่ือวิเคราะห์ด้วยสถานการณ์สมมติ 3 กรณีข้างต้น ยังคงให้ผลตอบแทนทางการเงินท่ี

คุ้มค่ากับเงินลงทุนท้ัง 2 โครงการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ  Wechakama et al. (2012) ซ่ึง

ท าการศึกษาต้นทุนและผลตอบแทนของการเล้ียงปลากะพงขาวในจังหวัดประจวบคีรีขันธ์ ผล

การศึกษาพบกว่า ในการเล้ียงปลากะพงขาวในบ่อดินและเล้ียงปลากะพงขาวในกระชัง โดยการ

สมมติ 3 กรณี คือ 1) ต้นทุนเพ่ิมข้ึนร้อยละ 20 แต่ผลประโยชน์คงท่ี 2) ผลประโยชน์ลดลงร้อยละ 

20 แต่ต้นทุนคงท่ี และ 3) ต้นทุนเพ่ิมร้อยละ 20 แต่ผลประโยชน์ลดลงร้อยละ 20 ผลการวิจัยพบว่า 

การเล้ียงปลาในกระชังยังคงได้รับผลตอบแทนท่ีคุ้มค่าต่อการลงทุน  

 4. การเปรียบเทียบข้อดีและข้อเสียของการเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อย พบว่า การเล้ียงปู

ในน้าเค็มมีข้อดีคือ ต้นทุนคงท่ีต่ากว่า แต่ข้อเสียคือ ต้นทุนผันแปรสูงกว่า และราคาขายปูไข่ต่ากว่า 

จึงท าให้รายได้จากการจ าหน่ายต่ากว่าการเล้ียงปูในน้ากร่อย และส่งผลให้ก าไรน้อยกว่าด้วย ส่วน

ด้านการเล้ียงปูในน้ากร่อยมีข้อดี คือ มีต้นทุนผันแปรต่ากว่า และมีราคาขายปูไข่สูงกว่า แต่มีข้อเสีย

คือต้นทุนคงท่ีสูงกว่า แต่โดยภาพรวม ต้นทุนรวมของการเล้ียงปูในน้ากร่อยจะต่ากว่า และรายได้

จากการจ าหน่ายสูงกว่าจึงท าการเล้ียงปูในน้ากร่อยมีก าไรมากกว่าการเล้ียงปูในน้าเค็ม  

สรุปผล  

1. ผลการศึกษาเบื้องต้น พบว่า การเล้ียงปูในน้ากร่อยให้ผลตอบแทนท่ีสูงกว่าการเล้ียงปูใน

น้าเค็ม กล่าวคือ การเล้ียงปูในน้ากร่อยได้ก าไร 88,529 บาทต่อปี ในขณะท่ีการเล้ียงปูในน้าเค็มจะ

ได้ก าไรเพียง 51,457 บาทต่อปี (ดังแสดงตารางท่ี 1)   

 2. การวิเคราะห์ต้นทุนและผลตอบแทนทางการเงิน พบว่า การเล้ียงปูในน้ากร่อยให้

ผลตอบแทนทางการเงินสูงกว่าการเล้ียงปูในน้าเค็ม กล่าวคือ การเล้ียงปูในน้ากร่อยมีมูลค่า

ปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV)  อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน (B/C Ratio)  อัตรา

ผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่าสูงกว่าการเล้ียงปูในน้าเค็ม และระยะเวลาคืนทุนของการ

เล้ียงปูในน้ากร่อยใช้เวลาน้อยกว่าระยะเวลาคืนทุนของการเล้ียงปูในน้าเค็ม (ดังแสดงในตารางท่ี 

2-3) 

 3. การวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการโดยก าหนดสถานการณ์สมมติ 3 กรณี พบว่า 

การเล้ียงปูในน้ากร่อยมีมูลค่าปัจจุบันของผลตอบแทนสุทธิ (NPV) อัตราส่วนผลตอบแทนต่อต้นทุน 

(B/C Ratio) อัตราผลตอบแทนภายในโครงการ (IRR) มีค่าสูงกว่าการเล้ียงปูในน้าเค็มท้ัง 3 กรณี 

และระยะเวลาคืนทุนของการเล้ียงปูในน้ากร่อยใช้เวลาน้อยกว่าระยะเวลาคืนทุนของการเล้ียงปูใน

น้าเค็มท้ัง 3 กรณีเช่นกัน (ดังแสดงในตารางท่ี 2-3) 
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 ดังน้ัน จากผลการวิจัยในคร้ังน้ี อาจกล่าวได้ว่า การเล้ียงปูในน้าเค็มและการเล้ียงปูในน้า

กร่อย ท้ัง 2 โครงการมีความเหมาะสมและคุ้มค่าส าหรับการลงทุน แต่อย่างไรก็ตาม การเล้ียงปูใน

น้ากร่อยให้ผลตอบแทนท่ีสูงกว่าการเล้ียงปูในน้าเค็มในทุกกรณี 

 

ข้อเสนอแนะ 
 ขอ้เสนอแนะส าหรับเกษตรกรผู้เล้ียงป ู

 1. การเล้ียงปูในน้าเค็มและในน้ากร่อยมีต้นทุนค่อนข้างสูง ดังน้ันตัวเกษตรกรเองจะต้อง

พยายามศึกษาหาความรู้เพ่ือให้มีความเช่ียวชาญและทักษะในการเล้ียงปูมากข้ึน อันจะส่งผลให้

เกษตรกรผู้เล้ียงปูสามารถลดต้นทุนและมีก าไรมากข้ึนในอนาคต 

 2.  เกษตรกรผู้เล้ียงปูควรเพาะพันธุ์ปูเอง เน่ืองจากการเล้ียงปูในน้าเค็มและในน้ากร่อยมี

ต้นทุนผันแปรในส่วนของค่าซ้ือตัวอ่อนปูท่ีสูงมาก คือมากว่าร้อยละ 60 ของต้นทุนผันแปรท้ังหมด 

ดังน้ัน หากเกษตรกรผู้เล้ียงปูสามารถเพาะพันธุ์ปูเองได้ก็จะลดค่าซ้ือตัวอ่อนปูลงได้ อย่างเช่น 

กรณีการเล้ียงปูในน้ากร่อย หากลดค่าซ้ือตัวอ่อนปูลงร้อยละ 50 (โดยปัจจัยอ่ืนคงท่ี) จะท าให้

เกษตรกรมีก าไรได้มากข้ึนถึงประมาณ 60,000 บาทต่อปี  

 ขอ้เสนอแนะส าหรับหน่วยงานท่ีเก่ียวขอ้ง  

 การเล้ียงปูในน้าเค็มและน้ากร่อยมีความคุ้มค่าในการลงทุน สามารถสร้างรายได้เสริม

ให้กับผู้เล้ียงปไูด้ แต่จากการวิจัยพบว่าเกษตรกรผูเ้ล้ียงปูยังมีจ านวนน้อยและเป็นรายด้ังเดิม ดังน้ัน 

หน่วยงานภาครัฐท่ีเก่ียวข้องควรเข้าไปให้ความรู้เก่ียวกับการเล้ียงปูแก่ชาวบ้านท่ัวไปให้มากข้ึน 

เพ่ือให้เกิดผู้เล้ียงปูรายใหม่ข้ึนมา ซ่ึงสามารถท าให้เกิดรายได้เสริมให้แก่ครอบครัวอีกทางหน่ึงได้

เช่นกัน 

 ขอ้เสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 1. ในการท าวิจัยคร้ังต่อไปในอนาคต ผู้ท่ีสนใจอาจจะเลือกท าการศึกษาการเล้ียงปูของ

พ้ืนท่ีอ่ืนในจังหวัดทางภาคใต้ เพ่ือจะได้น าผลการศึกษามาเปรียบเทียบกับงานวิจัยน้ีว่ามีผล

การศึกษาเหมือนหรือต่างกันอย่างไร 

 2. ผู้สนใจศึกษาในอนาคตควรเพ่ิมการวิเคราะห์ความอ่อนไหวของโครงการในกรณีท่ีมี

การเปล่ียนแปลงของอัตราคิดลด ซ่ึงจะท าให้งานวิจัยสมบูรณ์แบบมากข้ึน 
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บทคัดย่อ 
 

 การวิจัยครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพ่ือหาความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิง

พฤติกรรมของนักลงทุนในประเทศไทย กลุ่มตัวอย่าง คือ นักลงทุนในประเทศไทย จ านวน 1,208 

คน  ตัวแบบท่ีใช้ในการศึกษาได้แก่ ตัวแปรต้น คือ มูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า และสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ตัวแปรตาม คือ ความภักดีเชิง

พฤติกรรม ประกอบด้วย การบอกต่อ การซ้ือซ้า ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ และลูกค้าเหมือนหุ้นส่วน

ธุรกิจ  ผลการวิจัย พบว่า โมเดลความสัมพันธ์มีอิทธิพลทางตรง เท่ากับ 0.817 อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ี  ระดับ .001 

ค าส าคัญ: ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ  มูลค่าลูกค้า ความภักดีเชิงพฤติกรรม  

 

Abstract 
 

  This research aims to verify the causal relationship between customer equity and 

behavioral loyalty of investors in the Stock Exchange of Thailand.  The sample is 1,208 

investors.  The model used in the study consists of the customer equity variables:  value 
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equity, brand equity and relationship equity and behavioral loyalty variables:  word of 

mouth, retention, advocate and partners.  This relationship model is confirmed the 

hypothesis established. That is customer equity has a direct effect on behavioral loyalty at 

0.817 at a statistical level of .001 

Keywords: Causal Relationship Customer Equity, Behavioral Loyalty 

 

บทน า   
  ความภักดีมีความส าคัญอย่างยิ่งส าหรับธุรกิจท่ีให้บริการ ลูกค้าท่ีตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือ

บริการเป็นครั้งแรกต่างมีความคาดหวัง ถ้าทุกอย่างเป็นไปตามความคาดหมายหรือมากกว่าท่ีคาด

ไว้ ก็มีความเป็นไปได้ท่ีจะกลับมาซ้ือซ้า และการบอกต่อ ช่วยสร้างผลก าไรให้เติบโตขึ้นได้ในระยะ

ยาว (Terpstra & Verbeeten, 2014) จากสถิติส าคัญของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 

โดยเฉพาะธุรกิจหลักทรัพย์ ลูกค้ามีจ านวนน้อยมากท่ีมีการซ้ือขาย เมื่อเปรียบเทียบกับประชากร

ในประเทศ แม้ว่านักลงทุนจะมีจ านวนน้อย (350,000 บัญชี) แต่การซ้ือขายหลักทรัพย์มีมูลค่าสูง 

ท้ังในระดับผู้ซ้ือรายย่อย และรายใหญ่ (The Stock Exchange of Thailand, 2019) 

  บทความวิจัยน้ีศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรมของ   

นักลงทุนในประเทศไทย เพ่ือเป็นแนวทางให้ผู้ท่ีเก่ียวข้องกับตลาดทุน เช่น ตลาดหลักทรัพย์ บริษัท

หลักทรัพย์ ธนาคาร บริษัทประกัน ได้น าไปปรับใช้ในการสร้างความภักดีให้กับองค์กร โดยเน้น

มูลค่าลูกค้า (Customer Equity) ซ่ึงถือว่าเป็นทรัพย์สินในระยะยาวของบริษัท สามารถวัดได้จาก

มูลค่าความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกค้าของตน รวมถึงผลรวมท้ังหมดของมูลค่าในระยะยาวท่ี

บริษัทจะได้รับจากลูกค้าในวันข้างหน้าด้วย  (Rust, Zeithaml, & Lemon, 2001a) ในธุรกิจ

หลักทรัพย์การเพ่ิมคุณค่าให้กับลูกค้าเป็นการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน โดยให้

ความส าคัญในหลากหลายมิติ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ทางการเงิน ราคาท่ียุติธรรม การส่งเสริมบคุลากร

ให้มีคุณภาพ กระบวนการท่ีมีประสิทธิภาพ และความสะดวกสบาย (Iancu, 2016) นอกจากน้ันยังมี

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลกับลูกค้าหรือนักลงทุนโดยตรง ได้แก่ ด้านความรู้ ความเข้าใจของลูกค้าท่ีมีต่อ

ผลิตภัณฑ์และบริการขององค์กร ท้ังน้ีล้วนส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของลูกค้าท้ังส้ิน 

(Hsieh, 2017)   

   งานวิจัยน้ีจึงต้องการพัฒนาแบบจ าลองเพ่ือศึกษาองค์ประกอบท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดีของ

ลูกค้าในธุรกิจหลักทรัพย์ ให้สอดคล้องกับการเปล่ียนแปลงในยุคปัจจุบัน ซ่ึงบริษัทพยายามท่ีจะ

รักษาลูกค้าให้อยู่กับบริษัทตลอดไป ท้ังการรักษาลูกค้าเดิม เพ่ิมจ านวนลูกค้าใหม่ และสร้างให้เกิด

ความภักดี ด้วยการด าเนินกลยุทธ์การสร้างมูลค่าลูกค้า (Customer Equity) ผ่านแรงขับเคล่ือน 3 

ประการ ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity) 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand 

Equity) และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship Equity) 

 

วัตถุประสงค์    
  เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุของมูลค่าลูกค้าท่ีส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม

ของนักลงทุน 
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ทบทวนวรรณกรรม   

  1. มูลค่าลูกค้า (Customer  Equity) คือ มูลค่าทรัพย์สินในระยะยาวของบริษัท ซ่ึงสามารถวัด

ได้จากมูลค่าความสัมพันธ์ของบริษัทกับลูกค้าของตน หรือความหมายอีกนัยหน่ึงคือ ผลรวม

ท้ังหมดของมูลค่าในระยะยาวท่ีบริษัทจะได้รับจากลูกค้า ซ่ึงรวมถึงการอุดหนุนของลูกค้าในวัน

ข้างหน้าด้วย ซ่ึงผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประการ ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity)   

2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand Equity) และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship 

Equity) (Rust, Zeithaml, & a. Lemon, 2001b)  

  1.1 สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (Value Equity) เป็นการประเมินด้วยเหตุผลของลูกค้าเก่ียวกับ

อรรถประโยชน์ของแบรนด์บนพ้ืนฐานการรับรู้ท่ีเป็นรูปธรรมกับประโยชน์ท่ีได้รับเมื่อเทียบกับเงิน

ท่ีเสียไปท่ีลูกค้าจ่ายไปให้กับสินค้าหรือบริการน้ัน งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่            

1) คุณภาพ เป็นส่ิงท่ีเกิดจากการรับรู้ของลูกค้ามาจากการเปรียบเทียบ สามารถตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าได้ท าให้รู้สึกถึงความคุ้มค่ากับต้นทุนท่ีจ่ายไปเป็นการรับรู้ของแต่ละบุคคลมี

ความแตกต่างกัน (Abu Elsamen, 2015) ส่งผลโดยตรงต่อความพอใจของลูกค้า (Roy, Lassar, & 

Shekhar, 2016) 2) ราคา เป็นตัวก าหนดสินค้าและบริการว่า ควรใช้อย่างไร เพ่ือใคร เพราะราคา

ส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และราคาเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมาก

ท่ีสุด (Skare & Gospic, 2015) เพราะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้า (Mahmood, 2014) รวมท้ังเป็น

กิจกรรมทางการตลาดท่ีส าคัญในการกระตุ้นยอดขาย และช่วยให้ลูกค้ามีความภักดีต่อองค์กรมาก

ขึ้น (Shopova, 2014) และ 3) ความสะดวกสบาย เป็นลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 

เช่น สภาพแวดล้อม การตกแต่ง  ส่ิงอ านวยความสะดวก เป็นส่ิงท่ีจับต้องได้ในสายตาลูกค้า  เป็น

ภาพพจน์ของธุรกิจท่ีให้บริการ และองค์กรจ าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความแตกต่างจากบริการของ

คู่แข่งในทุกธุรกิจ (Lin, Yang, Pi, & Ho, 2016) 

   1.2 สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (Brand Equity) หมายถึง การประเมินด้วยอารมณ์ของ

ลูกค้าเก่ียวกับส่ิงท่ีไม่มีตัวตนของแบรนด์ หรือพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้ผ่านด้านความรู้สึก

หรือนามธรรม ซ่ึงบทบาทส าคัญของสินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้าเป็นการส่ือสารทางการตลาดให้

ลูกค้ารับทราบว่าสินค้าและบริการน้ันเหมาะสมกับราคาท่ีลูกค้าพอใจ (Rust et al., 2001b) และ

คุณภาพของตราสินค้าน าไปสู่การสร้างกลยุทธ์ด้านราคาได้สูงกว่าคู่แข่ง (Eamlaorpakdee, 2016) 

งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่ 1) การตระหนักถึง คือ ความสามารถของผู้ซ้ือคาดหวัง 

ระลึกถึง จดจ า ความตระหนักถึงตราสินค้าน้ีสามารถสร้างยอดขายได้ รวมท้ังส่งเสริมการตลาด

ให้มีประสิทธิภาพ (Datta, Ailawadi, & van Heerde, 2017) สร้างความยั่งยืนให้กับธุรกิจ (Yousaf, 

Amin, & Gupta, 2017) 2) ทัศนคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดของบุคคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงผู้บริโภค

เรียนรู้จากประสบการณ์ในอดีต โดยใช้เป็นตัวเช่ือมระหว่างความคิดและพฤติกรรมหรือเป็น

ความรู้สึกเชิงบวก เพ่ือสร้างความไว้ใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท (Oliver, Pérez-Gladish, & 

Méndez-Rodríguez, 2015) เป็นส่ิงท่ีองค์กรควรยึดถือ (Haerudin & Santoso, 2016) ท าให้การ

บริหารจัดการแบบองค์รวมท าได้ง่ายมากขึ้นในจิตใจของลูกค้า (Soltani & Maupetit, 2015) เป็น

การสนับสนุนเชิงกลยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่าง (Quader & Sohel, 2018) และ 3) การรับรู้เชิง

จริยธรรม (Rust et al., 2001b) มีส่วนส าคัญในการสร้างความเช่ือมั่นให้กับลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ 

(Aminu & Oladipo, 2015) ธุรกิจการลงทุนลูกค้าจะเลือกลงทุนในบริษัทท่ีมีจรยิธรรมอยูใ่นระดับสูง 
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(Rakoto, 2015) รวมถึงบรรทัดฐานด้านจริยธรรมของพนักงาน ถือว่าเป็นกลยุทธ์ในการ

บริหารงาน ควบคุมการบริหารความเส่ียงขององค์กร เพ่ือการพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป (Adelstein 

& Clegg, 2016)    

  1.3 สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (Relationship Equity) หมายถึง แนวโน้มของลูกค้าท่ีมี

ความติดข้องกับแบรนด์ หรือ ลูกค้าจะพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้อ่ืน ๆ ท่ีนอกเหนือจากส่ิงท่ีเป็น

นามธรรมและรูปธรรม (Rust et al., 2001b) การท่ีองค์กรจะรักษาความสัมพันธ์ กับลูกค้าในระยะ

ยาวได้น้ัน จะต้องเก็บรวบรวมข้อมูลเก่ียวกับการแลกเปล่ียนหรือธุรกรรมต่าง ๆ ท่ีด าเนินกับลูกค้า

ในปัจจุบัน และผู้ท่ีจะเป็นลูกค้าในอนาคตด้วย งานวิจัยน้ีพิจารณาจาก 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ความ

ไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความเต็มใจของบคุคลท่ีจะพ่ึงพาอีกฝ่ายหน่ึงในสถานการณ์ต่าง ๆ ด้วย

ความรู้สึกถึงความปลอดภัย และเช่ือถือได้แม้ว่าจะมีความเส่ียงเกิดขึ้นก็ตาม มีความเช่ือมั่นว่าเป็น

ส่วนหน่ึงขององค์กรซ่ึงมาจากความสัมพันธ์ท่ีดีมีความเช่ือใจ และท าให้ได้รับความร่วมมือในการ

ท างานได้อย่างสอดประสานกัน ช่วยลดความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ (Padin, Ferro, & Svensson, 

2017) ความไว้เน้ือเช่ือใจจะช่วยรักษาลูกค้าให้คงใช้บริการต่อไป (Berry, 2017) และ สร้างความ

ได้เปรียบทางการแข่งขัน (Ali, Jin, Wu, & Melewar, 2017; Hannan, Suharjo, Kirbrandoko, & 

Nurmalina, 2017) 2) ความพอใจ (Satisfaction) เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติของบุคคลในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจ ต่อสภาพแวดล้อมในด้านต่าง ๆ หรือเกิดจากประสบการณ์เชิงบวกจาก

การใช้บริการ และรู้สึกถึงความคุ้มค่าได้ท่ีได้รับจากการใช้บริการน้ัน ซ่ึงความพอใจของลูกค้าช่วย

สร้างความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้น และเป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธิภาพท่ีสุด (Guo, Gruen, & Tang, 

2017; Padin et al., 2017) ความต้ังใจซ้ือของลูกค้ามาจากคุณภาพการบริการสร้างความพอใจ

มากกว่าแพลตฟอร์มบริการต่าง ๆ  (Kumar & Kanchan, 2017) และยังแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ 

(Tripathi, 2017) และ 3) ความผูกพัน (Commitment) เป็นความรู้สึกหรือทัศนคติรวมถึงแสดงออก

ของบคุคลท่ีมีต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึงมากกว่าความภักดีปกติ มีความเหนียวแน่น และผลักดันให้บคุคลเต็ม

ใจท่ีจะอุทิศตัวเพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์ (Valentine & Godkin, 2017) โดยลูกค้ารู้สึกถึงการ

เป็นส่วนร่วม (Fazal-e-Hasan, Lings, Mortimer, & Neale, 2017) เป็นตัวบ่งช้ีท่ีส าคัญส่งผลต่อ

ความพอใจและความภักดี (Lee, Chua, & Han, 2017) มีความไว้วางใจ (Giovanis, Athanasopoulou, 

& Tsoukatos, 2015) และก่อให้เกิดพฤติกรรมบอกต่อและซ้ือซ้า (Moliner-Velázquez, Ruiz-

Molina, & Fayos-Gardó, 2015)  

  2. ความภักดีเชิงพฤติกรรม (Behavioral Loyalty) หมายถึง ระดับความสัมพันธ์ท่ีลูกค้ามีต่อ

บริษัทโดยไม่สนใจคู่แข่งรายอ่ืน หรือเป็นพันธะสัญญาหรือข้อผูกพันระหว่างผู้ท่ีให้บริการกับ

ผู้รับบริการท่ีมีพฤติกรรมการซ้ือหรือใช้บริการอย่างสม่าเสมอด้วยความเต็มใจจนกลายเป็น

ความสัมพันธ์เชิงบวกท าให้ผู้รับบริการเกิดความต้ังใจกลับมาใช้บริการอีกในครั้งต่อไป ผ่าน

พฤติกรรมท่ีแสดงออก (Bourdeau, 2005; Parasuraman, Zeithaml, & Berry, 1985) งานวิจัยน้ี

พิจารณา 4 ประเด็น ได้แก่ 1) การบอกต่อ (Word of Mouth) ท่ีมองผ่านพฤติกรรมของบคุคลท่ีแสดง

ความภักดีหรือสัมพันธภาพระหว่างบุคคลกับองค์กร ผ่านพฤติกรรมท่ีแสดงออก (Behavioral 

Aspect) เป็นทัศนะคติเชิงบวกและท าให้เกิดพฤติกรรมท่ีดี คือ การบอกต่อ (Word of Mouth) เป็น

ความความไว้วางใจ ความรู้สึก ในทางท่ีดี หรือแก้ไขข่าวท่ีไม่ดี รวมท้ังอาจแชร์ประสบการณ์ให้กับ

เพ่ือน ๆ ในทางท่ีดี (Hur, 2011; Zhang, Li, Wang, & Wang, 2016) 2) การซ้ือซ้า (Retention) เป็น

พฤติกรรมของลูกค้าท่ีมีความภักดี มาจากการรับรู้คุณภาพการบริการความพึงพอใจ รวมถึงความ
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนในประเทศไทย 

ปุญชรัสม์ิ บริรักษ์เจริญกิจ  ศศิวิมล สุขบท  และ อิศรัฏฐ์ รินไธสง 

เต็มใจท่ีจะจ่ายเพ่ิมขึ้น (Dölarslan, 2014) โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพของความสัมพันธ์  

(Thaichon & Quach, 2015) ท าให้ลูกค้ามีพึงพอใจท าให้เกิดความไว้วางใจตามมาส่งผลทางบวกให้

เกิดการซ้ือซ้าในปริมาณมากขึ้น (Sung, Kim, Kwon, & Moon, 2010)  3)  เป็นลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 

(Advocate) เป็นตัวขับเคล่ือนท่ีมีประสิทธิภาพมากท่ีสุด มีการซ้ือซ้า และเต็มใจใช้จ่าย (Chahal & 

Dutta, 2015; Tournois, 2015) ท าให้บริษัทสามารถพยากรณ์รายได้ในอนาคตท่ีลูกค้ายังคงให้การ

อุปถัมภ์อย่างยั่งยืน (Kandampully, 1998) และ 4) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ (Partners) ท าให้

ลูกค้ายังคงสนับสนุนสายผลิตภัณฑ์ของธุรกิจในเครือ (Chahal & Dutta, 2015) รวมถึงเป็นการ

รักษาลูกค้าท่ีมีความภักดีให้คงอยู่ (Shoemaker & Lewis, 1999) ตราบเท่าท่ีลูกค้ารู้สึกว่าได้รับใน

คุณค่าท่ีดีกว่าจากบริษัทอ่ืน (Chouyboonchoo, Sirichote & Noknoi, 2019) และมีความเช่ือมั่นใน

บริษัทอย่างมาก (Jones, 2007; Ou, Verhoef, & Wiesel, 2017) 

  จากการทบทวนเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง จะเห็นได้ว่า ความสัมพันธ์ระหว่างมูลค่า

ลูกค้า   โดยผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้า และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ และ ความภักดีเชิงพฤติกรรม มีงานวิจัยท่ีประเมิน

ความพอใจของลูกค้าในธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน โดยให้ความส าคัญกับคุณภาพในด้านต่าง ๆ 

เช่น ผลิตภัณฑ์ การบริการ การรับประกัน ช่วยสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ารวมถึงความพอใจ 

และส่งผลต่อความภักดี  ซ่ึงสามารถใช้ประเมินผลในอุตสาหกรรมได้ (Amir, Narges, & 

Mohammad, 2015) ความต้องการพิเศษของลูกค้าเป็นส่ิงส าคัญ ส่งผลถึงประสิทธิภาพทางการเงิน

โดยรวมของบริษัท (Bédiová & Ryglová, 2015) อีกท้ังยังมีแนวโน้มท่ีจะท าให้ผลประกอบการ

ทางด้านการเงินดีขึ้น (Gounaris & Tzempelikos, 2013)  ท้ังน้ีรวมถึงการสร้างความภักดีใน

สินทรัพย์ ท่ี เ ป็นตราสินค้า (Sezgin & Özgür Göde, 2017) มีผลต่อความต้ังใจซ้ือของลูกค้า 

(Norman, 2017) บริษัทควรสร้างบคุลิกของตราสินค้าให้เป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงเป็นสินทรัพย์ท่ีสามารถ

ใช้ประโยชน์อย่างเหมาะสม และ มีศักยภาพมากท่ีสุด (Khadim, Hanan, Arshad, Saleem, & 

Khadim, 2018) ช่วยเพ่ิมขีดความสามารถในการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์ได้ (Wu, Chen, & Dou,  

2017) เป็นการสร้างความสัมพันธ์ในอนาคต ส่งผลต่อความพอใจของลูกค้า (Tasseven & 

Ardahanlioglu, 2017) และ องค์กรสามารถน าไปประยุกต์ใช้ให้เหมาะกับธุรกิจของตัวเองได้อย่าง

เหมาะสม (Ou et al., 2017)  จึงเป็นท่ีมาของกรอบแนวคิดดังแสดงในภาพท่ี 1 
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ระเบียบวิธีการศึกษา 

  ประชากร หมายถึง นักลงทุนท่ัวไปซ่ึงเป็นลูกค้าท่ีเปิดบัญชีซ้ือขายกับบริษัทหลักทรัพย์ใน

ประเทศไทย จ านวน 2 ล้านราย และ มีการซ้ือขาย 350,000 บัญชี (The Stock Exchange of 

Thailand, 2019) 

  กลุ่มตัวอย่าง หมายถึง นักลงทุนท่ัวไปในประเทศไทย ซ่ึงก าหนดขนาดตัวอย่างตาม

วัตถุประสงค์การวิจัย สอดคล้องกับแนวคิดของ Hair et al. (2010) โดยกลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ใน

การศึกษาเพ่ือการวิจัยครั้งน้ี เป็นการสุ่มตัวอย่างไม่ใช้ทฤษฎีความน่าจะเป็น (Nonprobability 

Sampling) เป็นการเลือกตัวอย่างโดยก าหนดโควตา (Quota Sampling หรือ Quota Selection) ซ่ึง

เป็นการก าหนดสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความแตกต่างกันไว้ล่วงหน้า ได้แก่ นักลงทุนท่ัวไป ท้ัง 

4 ภาค ได้แก่ ภาคเหนือ ได้แก่ เชียงใหม่ และ พิษณุโลก ภาคใต้ ได้แก่ สงขลา และ ภูเก็ต ภาค

ตะวันออก ได้แก่ ชลบุรี และ ระยอง และ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ได้แก่ ขอนแก่น ซ่ึงมีบริษัท

หลักทรัพย์ต้ังอยู่เป็นจ านวนมาก ภาคละ 400 คน จ านวนท้ังส้ิน 1,600 คน ใช้แบบสอบถามโดยวิธี

ส่งจดหมายอิเลคทรอนิกส์ (Email) มีการตอบกลับมาจ านวน 1,208 คน คิดเป็นร้อยละ 75.5 ซ่ึง

เพียงพอต่อการน ามาวิเคราะห์ข้อมูล 

การสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  

 1. ศึกษาและทบทวนทฤษฎี แนวคิด เอกสาร และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับตัวแปรท่ีต้องการจะ

สร้างเครื่องมือโดยพิจารณาจากความหมายของตัวแปร ลักษณะพฤติกรรมท่ีแสดงออกของ        

ตัวแปรหรือองค์ประกอบของตัวแปร  

 2. น าผลการศึกษาจากข้อ 1 มาวิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) เพ่ือสรุปเป็นตัวแปร 

และใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการสร้างแบบสอบถาม  

 3. น าแบบสอบถามท่ีสร้างขึ้น จากข้อ 2 มาหาค่าความสอดคล้องและความตรงกับส่ิงท่ี

ต้องการวัดหรือท่ีเรียกว่าการหาค่า IOC (Index of Item Objective Consistency) เป็นการหา

ความเท่ียงตรงในเน้ือหา (Content Validity) โดยผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน เพ่ือพิจารณาการให้

ค่าคะแนนความเหมาะสมของแบบสอบถามท้ังทางด้านภาษาและเน้ือหา โดยพิจารณาให้

ครอบคลุมเน้ือหาและวัตถุประสงค์ของการวิจัยท่ีก าหนดไว้และน ามาวิเคราะห์โดยใช้ค่าดัชนีความ

สอดคล้อง (Index of Congruence: IOC) เพ่ือพิจารณาคุณภาพของข้อค าถามท่ีมีค่าดัชนีความ

สอดคล้องของข้อค าถามเท่ากับ 0.5 ขึ้นไปจึงจะถือว่าข้อค าถามน้ันมีความตรงตามเน้ือหาและมี

ความเหมาะสมท่ีจะใช้เป็นตัวช้ีวัดของตัวแปรต่อไป (Treekanan, 2012) 

 4. น าแบบสอบถามท่ีผ่านการหาค่า IOC และปรับปรุงตามข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ

ข้างต้นมาทดลองใช้ (Try Out) โดยท าการทดลองใช้กับลูกค้าหรือนักลงทุนท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 30 ตัวอย่าง และน าข้อมูลท่ีได้จากการทดลองข้างต้นมาวิเคราะห์เพ่ือหาค่าความเช่ือมั่น

(Reliability Analysis) ของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) โดยก าหนดค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท่ีได้จากการทดสอบไม่ควรต่า

กว่า 0.70 ซ่ึงผลการทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามท้ังฉบับเท่ากับ 0.97 ซ่ึงถือว่ามีความ

เช่ือถือได้ 

 5. น าแบบสอบถามกลับมาตรวจสอบความสมบูรณ์ของค าตอบ และน าแบบสอบถามชุดท่ี

สมบูรณ์มาด าเนินการตามขั้นตอนการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติในขั้นตอนต่อไป โดยตรวจสอบ
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ความถูกต้องของแบบสอบถามแล้วจึงน าข้อมูลท่ีได้มาเปล่ียนแปลงเป็นรหัสตัวเลข (Code) แล้ว

บันทึกรหัสลงในคอมพิวเตอร์ และเขียนโปรแกรมส่ังงานเข้าสู่กระบวนการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้

เครื่องมือเทคนิคทางสถิติ Structural Equation Modeling (SEM)  

  5.1 การวิเคราะห์แบบจ าลองการวัด เป็นการวิเคราะห์แบบจ าลองด้วยการวิเคราะห์

องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เ พ่ือใช้ วัดแปรแฝง (Latent 

Variable) และยืนยันว่าตัวแปรสังเกตได้แต่ละกลุ่มน้ันเป็นตัวแปรบ่งช้ีท่ีเหมาะสมส าหรับตัวแปร

แฝงท่ีก าหนดโดยการก าหนดข้อมูลจ าเพาะของแบบจ าลอง การระบุความเป็นไปได้ค่าเดียวของ

แบบจ าลอง การตรวจสอบความสอดคล้องในภาพรวม (Overall Fit) ของแบบจ าลองการวัดและ

การประมาณค่าพารามิเตอร์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

  5.2 การวิเคราะห์แบบจ าลองสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) เพ่ือ

วิเคราะห์เชิงโครงสร้างของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความภักดี ด าเนินการโดยตรวจสอบความ

สอดคล้องของแบบจ าลองความสัมพันธ์เชิงโครงสร้างท่ีก าหนดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แ ละ

ท าการศึกษาอิทธิพลทางตรง อิทธิพลทางอ้อม และอิทธิพลรวมของปัจจัยท่ีอิทธิพลต่อความภักดี 

ด าเนินการวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ 

 จากน้ันมีการตรวจสอบความถูกต้องและการประเมินประสิทธิภาพของแบบจ าลอง

พิจารณาจากความตรง (Validity) และความเท่ียง (Reliability) (Rinthaisong, 2015) 

1. ความตรง (Validity) หมายถึง ความสามารถของตัวแปรหรือตัวบ่งช้ีท่ีใช้วัดตัวแปรแฝง

ในแบบจ าลอง โดยพิจารณาจากความมีนัยส าคัญของค่าน้าหนักองค์ประกอบ (Factor Loading) 

เพ่ือสามารถเปรียบเทียบความส าคัญของตัวแปรสังเกตได้ ว่าตัวแปรใดใช้วัดตัวแปรแฝงได้ดีท่ีสุด 

ค่าน้าหนักองค์ประกอบควรมีค่าสูงและมีนัยส าคัญทางสถิติ t-value มากกว่า 1.96 ผลการ

วิเคราะห์ค่าน้าหนักองค์ประกอบในแต่ละตัวแปรสังเกตได้ต่อตัวแปรแฝงมีค่าสถิติท่ีมีนัยส าคัญทาง

สถิติจะสามารถเป็นค่ายืนยันความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้กับตัวแปรแฝง นอกจากน้ันยัง

ต้องพิจารณาร่วมกับค่าน้าหนักองค์ประกอบคะแนนมาตรฐาน (Standardized Loading) ซ่ึงควรมี

ค่าต่าท่ียอมรับได้เป็น 0.5 หรือสูงกว่า ส าหรับค่าน้าหนักองค์ประกอบคะแนนมาตรฐานอยู่ใน

เกณฑ์ดีมีค่า 0.7 หรือสูงกว่า (Hair et al,2010) 

2. ความเท่ียง (Reliability) หมายถึง ความคงเส้นคงวาของการวัดหรือความเท่ียงบอกระดับ

ตัวแปรวัดโดยปราศจากความคลาดเคล่ือนในการวัด (Measurement Error) การพิจารณาความ

เท่ียงของตัวแปรจะพิจารณาท่ีผลการวิเคราะห์ในส่วนของ Square multiple correlation เป็น

สัดส่วนความแปรปรวนของตัวแปรท่ีอธิบายได้โดยตัวแปรแฝง ซ่ึงมีค่าเท่ากับค่าการร่วม 

(Communality) ในการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจการพิจารณาความเท่ียง (Reliability) ยัง

สามารถพิจารณาได้จากความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) และ ค่าเฉล่ีย

ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE)  

2.1 ความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้ (Average Variance Extracted: AVE) การก าหนด 

เกณฑ์ท่ีระบวุ่าความแปรปรวนท่ีถูกสกัดได้อยู่ในเกณฑ์ระดับท่ีดี ค่า AVE ควรมีค่า 0.50 ซ่ึงบง่ช้ีว่า

ไม่เกิดค่าผิดพลาดของการวัดท่ีท าให้เกิดการผันแปรในตัวแปรสังเกตได้มากกว่าตัวแปรแฝงท่ี

ก ากับอยู่ (Hair et al, 2010)  
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     2.2 ความเท่ียงของตัวแปรแฝง (Construct Reliability: CR) บ่งช้ีว่าตัวแปรแฝงใน

แบบจ าลองมีค่าความเท่ียงอยู่ในระดับใด โดยเกณฑ์ระดับท่ีดี ค่า CR ควรมีค่า 0.70 หรือสูงกว่า 

หากค่า CR มีค่าระหว่าง 0.6-0.7 อยู่ในเกณฑ์ท่ียอมรับได้ (Hair et al, 2010) 

 

ผลการศึกษา  

ผลการศึกษาลักษณะส่วนบคุคลนักลงทุนส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 670 คน ร้อยละ 54.7 อายุ       

31 - 40 ปี 306 คน ร้อยละ 25 สถานภาพสมรส  631 คน ร้อยละ 51.6 อาศัยอยู่ภาคใต้ 346 คน 

ร้อยละ 28.3 ใช้บริการซ้ือขายหลักทรัพย์ผ่านมาร์เก็ตต้ิง และระบบอินเทอร์เน็ต 700 คน คิดเป็น

ร้อยละ 57.2 และ ลงทุนในหุ้น 601 คน ร้อยละ 49.1  

 

ค่าสถิติพ้ืนฐานของตัวแปรสังเกตได้ 

 การวิเคราะห์ในส่วนน้ีเพ่ือตรวจสอบว่าตัวแปรสังเกตได้ท่ีมีอิทธิพลต่อมูลค่าลูกค้าและความ

ภักดีเชิงพฤติกรรม มีค่าสถิติพ้ืนฐานเป็นอย่างไร ผลการวิเคราะห์ พบว่า ในองค์ประกอบมูลค่า

ลูกค้า  ตัวแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง ได้แก่ สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า สินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้า และสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์มีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อบรษิทั 

โดยเฉพาะสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์มีค่าระดับสูงท่ีสุด ส่วนองค์ประกอบความภักดีเชิง

พฤติกรรม ตัวแปรสังเกตได้มีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับสูง ได้แก่ การบอกต่อ การซ้ือซ้า ลูกค้าผู้มีอุปการ

คุณ และลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจมีระดับค่าคะแนนท่ีแสดงถึงการรับรู้ของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัท 

โดยเฉพาะการบอกต่อมีค่าระดับสูงท่ีสุด ส่วนผลการวิเคราะห์ลักษณะการแจกแจงของตัวแปร

สังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรสังเกตได้มีค่าความเบ ้(Skewness) อยู่ระหว่าง -0.03 ถึง -0.82 ซ่ึง

ค่าความเบเ้ป็นลบ (Negative Skewness) หมายถึง คะแนนท่ีได้สวนใหญ่สูงกว่าค่าเฉล่ีย หรือกล่าว

โดยสรุป ตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็นต่อตัวแปรท่ีศึกษาในระดับค่าสูง เมื่อพิจารณาค่า

ความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง 0.11 ถึง 0.98 ซ่ึงค่าความโด่งเป็นบวก (Positive Kurtosis) มี

ลักษณะการกระจายเป็นโค้งปกติแบบท่ีมียอดสูง (Leptokurtic) 

 

ตารางท่ี 1 สรุปค่าน้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรในโมเดลโครงสร้างท่ีมีต่อพฤติกรรมความภักดี 

ตัวแปรแฝง  ตัวแปรสังเกตได้                     CR     AVE      นา้หนัก          SE            t                 R2 

               องค์ประกอบ  

มูลค่าลูกค้า (CUS)     0.81    0.59 

สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE)   0.762     0.019      40.599***     0.58 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE)   0.790       0.018      44.729***     0.62 

สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (RE)   0.748       0.019      38.755***     0.56 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม (LOY)        0.88    0.65 

การบอกต่อ (WOM)    0.792        0.018     45.018***     0.62 

การซ้ือซ้า (RET)     0.799        0.015     52.544***    0.63 

ลุกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN)  0.864        0.014     62.196***     0.74 

ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ (ADV)   0.735      0.018     40.661***     0.54 
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 จากตารางท่ี 1 จะเห็นได้ว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีค่า CR > 0.70 ขึ้นไป และเมื่อพิจารณาค่า 

AVE พบว่า ตัวแปรทุกตัวมีค่า AVE > 0.50 ขึ้นไป นอกจากน้ีเมื่อพิจารณาค่า R2 เพ่ือตรวจสอบว่า

ตัวแปรช้ีวัดของตัวแปรแฝงมีความเช่ือมั่นเพียงพอหรือไม่ พบว่า ค่าน้าหนักองค์ประกอบ  มีค่าอยู่

ระหว่าง 0.735 – 0.864  แสดงว่าตัวแปรแฝงทุกตัวมีความเช่ือมั่นเพียงพอท่ีจะท าการวิเคราะห์

สมการโครงสร้าง (Hair et al.2010) 

 

ผลการวิเคราะห์เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องโมเดลสมการโครงสร้างตามสมมติุฐานกับข้อมลูเชิง

ประจักษ์ 

1) การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัด (Construct Validity) 

ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ความเท่ียงตรงเชิงโครงสร้างของโมเดลการวัดโดยพิจารณาค่า   

เมทริกซ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ เพ่ือตรวจสอบข้อตกลงเบื้องต้นท่ีส าคัญของการ

วิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง เ น่ืองจากข้อตกลงเบื้องต้นท่ีส าคัญของการวิเคราะห์

องค์ประกอบ คือ ตัวแปรต้องมีความสัมพันธ์กัน โดยผู้วิจัยแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ (1) มูลค่า

ลูกค้า และ (2) ความภักดีเชิงพฤติกรรม มีรายละเอียดดังน้ี 

(1) มูลค่าลูกค้า (CUS) 

เมื่อพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบของมูลค่าลูกค้า ประกอบด้วย สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE)   

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE) และ สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ (RE) พบว่า ตัวแปรมีน้าหนัก

ความส าคัญในการช้ีวัดมูลค่าลูกค้าท้ัง 3 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า (BE) มีน้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.790 และมีความแปรผัน

กับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้า ร้อยละ 62 สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า (VE) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐาน

เท่ากับ 0.762 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้า ร้อยละ 58 และ สินทรัพย์ท่ีเป็น

ความสัมพันธ์  (RE) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.748 และมีความแปรผันกับ

องค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 56 ตามล าดับ  

(2) ความภักดีเชิงพฤติกรรม (LOY) 

 เมื่อพิจารณาตัวแปรองค์ประกอบของพฤติกรรมความภักดี ประกอบด้วย การบอกต่อ 

(WOM) การซ้ือซ้า (RET) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ (ADV) และ ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN)  พบว่า 

ตัวแปรมีน้าหนักความส าคัญในการช้ีวัดความภักดีเชิงพฤติกรรม ท้ัง 4 ตัวแปร ซ่ึงเรียงล าดับ

ความส าคัญจากมากไปหาน้อย คือ ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนในธุรกิจ (PN) มีน้าหนักองค์ประกอบ

มาตรฐานเท่ากับ 0.864 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 74 การซ้ือซ้า 

(RET) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.799 และ มีความแปรผันกับองค์ประกอบมูลค่า

ลูกค้าร้อยละ 63 การบอกต่อ (WOM) น้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.792 และมีความ

แปรผันกับองค์ประกอบมูลค่าลูกค้าร้อยละ 62 และ ลูกค้าผู้มี อุปการคุณ (ADV) น้าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.735 และมีความแปรผันกับองค์ประกอบพฤติกรรมความภักดี 

ร้อยละ 54 ตามล าดับ จากน้ันมีการทดสอบโมเดลโครงสร้าง พบว่า โมเดลมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่า Model fit : 2 =  12.225,  df = 12, 2/df = 1.018, RMSEA = 0.998, 

SRMR = 0.010 และผลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์การวิจัย ดังแสดงตามภาพท่ี 

2 และ ภาพท่ี 3 
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Model fit : 2 = 12.225, df = 12, 2/df = 1.018, RMSEA = 0.998, SRMR = 0.010 

ภาพท่ี 2 โมเดลความสัมพันธร์ะหว่างมลูค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรม 

 

 

 

 

 

 

 

 หมายเหตุ: **p < .01 , ***p < .001 

ภาพท่ี 3 ปัจจัยเชิงสาเหตุท่ีส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนไทย 

 

 จากภาพท่ี 3 มูลค่าลูกค้าส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุน ผลการวิจัย พบว่า 

มูล ค่าลูกค้า (Customer Equity)  มี อิทธิพลทางตรงเ ชิงบวกต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 โดยมีค่าอิทธิพล เท่ากับ 0.817 และ 

สามารถอธิบายความภักดีเชิงพฤติกรรมได้ร้อยละ 66.8 มีความสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ ท้ังน้ี

อาจเป็นเพราะว่าในธุรกิจท่ีให้บริการทางการเงิน ท่ีมีความอ่อนไหวและซับซ้อนในตัวผลิตภัณฑ์ 

ลูกค้ายังต้องการมีปฎิสัมพันธ์กับท่ีปรึกษาการลงทุน ดังน้ันเพ่ือรักษาลูกค้าให้คงอยู่ต่อไป องค์กร

จ าเป็นต้องสร้างความพอใจสูงสุดให้กับลูกค้าในทุกมิติ เพ่ือให้เกิดความสัมพันธ์ท่ีแน่นแฟ้นมากขึ้น

ซ่ึงเป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธิภาพท่ีสุด (Guo et al., 2017; Padin et al., 2017) ท าให้เกิดการซ้ือซ้า 

และส่งผลต่อความภักดี (Chiou & Shen, 2012; Skard & Nysveen, 2016)  

 

สรุปและการอภิปรายผล 
  ความสัมพันธ์ของมลูค่าลูกค้าส่งผลต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม สามารถอธิบายตามปัจจยัท่ี

มีอิทธิพลมูลค่าลูกค้าต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนได้ดังน้ี มูลค่าลูกค้ามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกต่อความภักดีเชิงพฤติกรรมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 แสดงให้เห็น

ว่า มูลค่าลูกค้าท่ีผ่านแรงขับเคล่ือนใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ในมิติด้าน คุณภาพ 

ราคา และความสะดวกสบาย 2) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า ในมิติด้านการตระหนักถึง ทัศนคติ และ

R2 =  .668 

0.817*** 

 

 

 

 

 

มูลค่าลูกค้า 

Customer Equity 

 

ความภักดีเชิงพฤติกรรม 

Behavioral Loyalty 
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ความสัมพันธ์เชิงสาเหตุระหว่างมูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรมของนักลงทุนในประเทศไทย 

ปุญชรัสม์ิ บริรักษ์เจริญกิจ  ศศิวิมล สุขบท  และ อิศรัฏฐ์ รินไธสง 

การรับรู้เชิงจริยธรรม และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ในมิติด้าน ความไว้วางใจ ความพอใจ 

และความผูกพัน ในงานวิจัยน้ีตัวแปรในโมเดลของมูลค่าลูกค้าท่ีสามารถอธิบายได้มากท่ีสุด คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้าได้ร้อยละ 62 ส่งผลทางบวกให้ลูกค้าเกิดความภักดีเชิงพฤติกรรม ได้แก่ 

1) การบอกต่อ 2) การซ้ือซ้า 3) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ และ 4) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ี

องค์กรคาดหวังอยากให้เป็นมากท่ีสุดตามแนวคิดของ (Rust et al., 2001b)  

 สอดคล้องกับงานวิจัยของ Abu Elsamen (2015) พบว่า สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ด้านคุณภาพ

เป็นส่ิงท่ีท าให้ลูกค้ารู้สึกถึงความคุ้มค่ากับต้นทุนท่ีจ่าย ส่วนราคามีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ และ 

ราคาเป็นส่ิงท่ีลูกค้าต้องการมากท่ีสุด (Skare & Gospic, 2015) ส่งผลให้เกิดพฤติกรรมซ้ือซ้า 

(Mahmood, 2014) เช่นเดียวกับส่ิงอ านวยความสะดวก เป็น เป็นภาพพจน์ของธุรกิจท่ีให้บริการ

จ าเป็นต้องมีเพ่ือสร้างความแตกต่าง (Lin et al., 2016) ส่วนบทบาทส าคัญของสินทรัพย์ท่ีเป็นตรา

สินค้าเป็นการส่ือสารทางการตลาดให้ลูกค้ารับทราบว่าสินค้าและบริการน้ันเหมาะสมกับราคาท่ี

ลูก ค้ าพอใจ  ( Rust et al. , 200 1b)  น า ไป สู่การสร้างกลยุทธ์ ด้านราคาไ ด้ สูงกว่า คู่แข่ง  

(Eamlaorpakdee, 2016) สามารถสร้างยอดขายได้ รวมท้ังส่งเสริมการตลาดให้มีประสิทธิภาพ 

(Datta et al., 2017) ส่วนทัศนคติ เป็นความรู้สึกนึกคิดเชิงบวก หรือความไว้ใจให้เกิดขึ้นกับลูกค้าท่ี

มีต่อบริษัท (Oliver et al., 2015) เป็นการยุทธ์เพ่ือสร้างความแตกต่างจากคู่แข่ง (Quader & Sohel, 

2018) และ การรับรู้เชิงจริยธรรม (Rust et al., 2001b) มีส่วนส าคัญในการสรา้งความเช่ือมั่นให้กับ

ลูกค้าหรือผู้ใช้บริการ (Aminu & Oladipo, 2015) จริยธรรมช่วยสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีส าหรับบริษัท 

รักษาช่ือเสียงในแวดวงของอุตสาหกรรม (Sezgin & Özgür Göde, 2017) เพ่ือการพัฒนาอย่าง

ยั่งยืน (Adelstein & Clegg, 2016) ส่วนสินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ เป็นแนวโน้มของลูกค้าท่ีมี

ความติดข้องกับแบรนด์ หรือ ลูกค้าจะพิจารณาผ่านมุมมองการรับรู้อ่ืนๆ (Rust et al., 2001b) เช่น 

ความไว้วางใจช่วยลดความเส่ียงในการด าเนินธุรกิจ (Padin et al., 2017) ช่วยรักษาลูกค้าให้คงใช้

บริการต่อไป (Berry, 2017) ส่วนความพอใจเป็นความรูสึ้กทางบวก เป็นกลยุทธ์ท่ีทรงประสิทธภิาพ

ท่ีสุด (Guo et al., 2017; Padin et al., 2017) และยังแนะน าผู้อ่ืนให้มาใช้บริการ (Tripathi, 2017) 

ส่งผลต่อความผูกพัน ช่วยผลักดันให้บุคคลเต็มใจท่ีจะอุทิศตัวเพ่ือสร้างสรรค์ให้เกิดประโยชน์แก่

บริษัท เป็นตัวบ่งช้ีท่ีส าคัญส่งผลต่อความพอใจและความภักดี (Lee et al., 2017) นอกจากน้ันยัง

ส่งผลถึงประสิทธิภาพทางการเงินโดยรวมของบริษัท (Bédiová & Ryglová, 2015) เป็นวิธีในการ

รักษาลูกค้าให้อยู่กับองค์กรโดยไม่หันไปใช้บริการของคู่แข่ง (Shaila & Shweta, 2017)  

 

ข้อเสนอแนะ 
  จากผลการศึกษาผู้วิจัยน าเสนอคุณค่าของงานวิจัย แบง่ออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่  

  1. คุณค่าส าหรับแวดวงวิชาการ ผู้วิจัยเสนอรูปแบบโมเดลเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่าง

มูลค่าลูกค้าและความภักดีเชิงพฤติกรรม เพ่ือพัฒนาหรือสร้างองค์ความรู้ใหม่ สะท้อนถึงประโยชน์

ทางทฤษฎี (Theoretical Contribution) ของงานวิจัย ผู้วิจัยเสนอรูปแบบโมเดลท่ีน ามาประยุกต์ คือ 

สินทรัพย์ท่ีเป็นความสัมพันธ์ ใน 3 ประเด็น ได้แก่ 1) ความไว้วางใจ 2) ความพอใจ และ 3) ความ

ผูกพัน ส่วนตัวแปรความภักดีเชิงพฤติกรรม ส่ิงท่ีค้นพบจากการวิจัย คือ ตัวแปรลูกค้าเหมือน

หุ้นส่วนธุรกิจมีความส าคัญมากท่ีสุด  
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  2. คุณค่าส าหรับองค์กรธุรกิจ สามารถน าผลการวิจัยไปปรับใช้ให้เหมาะสมกับกลุ่มลูกค้า            

และตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มเป้าหมาย จะเห็นได้ว่า ผู้วิจัยขอเสนอแนะใช้ประโยชน์ของ

มูลค่าลูกค้าในทุกองค์ประกอบ เพราะมีความส าคัญท่ีใกล้เคียงกัน  เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย 

ได้แก่ 1) สินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้า  ในมิติด้าน การตระหนักถึง ทัศนคติ และ การรับรู้เชิงจริยธรรม 

2) สินทรัพย์ท่ีเป็นคุณค่า ในมิติด้าน คุณภาพ ราคา และ ความสะดวกสบาย และ 3) สินทรัพย์ท่ีเป็น

ความสัมพันธ์ ในมิติด้าน ความไว้วางใจ ความพอใจ และ ความผูกพัน ล้วนส่งผลทางบวกต่อความ

ภักดีเชิงพฤติกรรม เรียงล าดับจากมากไปหาน้อย ได้แก่ 1) ลูกค้าเหมือนหุ้นส่วนธุรกิจ 2) การซ้ือ

ซ้า 3) การบอกต่อ และ 4) ลูกค้าผู้มีอุปการคุณ 

 งานวิจัยน้ีเสนอแนะให้องค์กรให้ความส าคัญกับมูลค่าลูกค้าซ่ึงเป็นสินทรัพย์ท่ีมีมูลค่าสูง 

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีเชิงพฤติกรรม สามารถอธิบายความภักดีของลูกค้าท่ีมีต่อบริษัทได้ 

ร้อยละ 66.8 และมุ่งเน้นให้ความส าคัญกับสินทรัพย์ท่ีเป็นตราสินค้ามากท่ีสุดในทุกมิติ ได้แก่           

1) ความตระหนักถึงแบรนด์ 2) ทัศนคติเก่ียวกับแบรนด์ และ 3) จริยธรรมหรือจรรยาบรรณของแบ

รนด์ ซ่ึงการสร้างตราสินค้าและบริหารตราสินค้าสามารถสร้างความได้เปรียบหลายอย่างแก่

ธุรกิจท่ีให้บริการ และท าให้บริษัทสามารถเผชิญกับภาวะวิกฤตได้  อีกท้ังยังช่วยท าให้ลูกค้า

ตอบสนองท่ีดีเมื่อมีการแข่งขันด้านราคาตลอดจนเพ่ิมโอกาสการขยายผลิตภัณฑ์อ่ืนได้เพ่ิมขึ้น และ

รวมถึงการสร้างให้ลูกค้ารู้สึกเหมือนเป็นหุ้นส่วนธุรกิจ ท าให้มีส่วนร่วมในกิจกรรมของบริษัทอย่าง

สม่าเสมอจะช่วยสร้างระดับของความภักดีของลูกค้าให้สูงขึ้น 
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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ท่ี

มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขต

อ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก กลุ่มตัวอย่าง 406 คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

วิเคราะห์ข้อมูลหาค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐาน

ด้วยสถิติ t-test, One-Way ANOVA และ Chi-Square  

ผลการวิจัย พบว่า ผู้เข้าใช้บริการให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดท้ัง 7 ด้าน อยู่ใน

ระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านเพศ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน

แตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.05 ส่วน

อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาดไม่แตกต่างกัน 

เม่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้

บริการทุกด้าน ยกเว้นด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ด้านใด และด้านเฉล่ียเข้าใช้บริการ

ประมาณก่ีคร้ัง/เดือน ไม่มีความสัมพันธ์กับปัจจัยส่วนบุคคล ปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย ด้านส่งเสริมการตลาด ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ และด้านลักษณะทาง
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กายภาพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ในขณะท่ีปัจจัยทางการตลาดด้านราคา 

และด้านข้ันตอนการให้บริการ ไม่มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่าย

และเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก  

ค าส าคัญ : ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ, ปจัจัยทางการตลาด, พฤติกรรมการเลือกใช้ 

 

Abstract 
 

The purposes of this research were to study about the individual factors which 

related to select service behavior and the 7Ps marketing factors which related to select an 

independent tire shop (sale and change) in Muang District, Phitsanulok Province. The sample 

consisted of 406 service users.  A questionnaire was used as a tool.  Data were analyzed, 

including frequency, percentage, mean and standard deviation.  Hypotheses were tested 

using t- test, one-way ANOVA and chi-Square.  The results of this study indicated that all 

7Ps marketing factors were at a high level.  The hypothesis test results found that the 

respondents with different personal factors, including gender and monthly income had a 

different opinion towards marketing mix factors with a significant level of 0.05. However, 

age, educational, and occupation did not affect marketing factors.  When analyzing the 

relationships found that personal factors were related with the behavior of using the 

service in all aspects, except what are the most selective services and average frequency 

of service usage/month, which was not related with personal factors. The marketing factors 

are Product Place Promotion People and Physical evidence were related with the behavior 

of service usage except Price and Process factor. 

Keywords: Independent Tire Shop (Sale and Change), Marketing Factors, Service Usage 

Behavior 

 

บทน า  
ตามสภาวะแวดล้อมทางสังคม วัฒนธรรมและความเป็นอยู่ของคนไทยในปัจจุบันน้ัน มีแต่

ความเร่งรีบและมีการแข่งขันทางด้านธุรกิจสูงมากข้ึน ท าให้รถยนต์มีผลต่อการด าเนินชีวิตของคน

ไทยในปัจจุบันเป็นอย่างมาก ซ่ึงรถยนต์ให้ความรวดเร็วและความสะดวกสบายในการเดินทาง

รวมถึงด าเนินธุรกิจได้มากยิ่งข้ึนด้วย อีกท้ังระบบการขนส่งมวลชนและเอกชนในประเทศไทยไม่

เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภคและความไม่ตรงต่อเวลาของระบบการขนส่งน้ัน ท าให้ไม่

สามารถวางแผนในการเดินทางได้แน่นอน จึงท าให้มนุษย์ในยุคปัจจุบันหันมาซ้ือรถยนต์เป็นของ

ตัวเองมากข้ึน ซ่ึงสามารถสังเกตเห็นได้จากข้อมูลทางสถิติของกรมการขนส่งทางบกช้ีให้เห็นว่า

ยอดรถยนต์ส่วนบุคคลในจังหวัดพิษณุโลกมีการจดทะเบียนสะสมเพ่ิมข้ึนอีก 9,268 คัน 

(Department of Land Transport, 2562) 

เม่ือรถยนต์กลายเป็นส่ิงท่ีส าคัญในการด าเนินชีวิตของคนไทยในปัจจุบันตามท่ีได้กล่าวไว้

ข้างต้นแล้วน้ัน ธุรกิจการบริการเก่ียวกับรถยนต์จึงกลายเป็นธุรกิจท่ีมีความส าคัญเพ่ิมมากข้ึนด้วย 
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เน่ืองจากในการขับข่ีรถยนต์น้ันก็ย่อมมีการเส่ือมสภาพของรถยนต์ไปตามการใช้งาน ซ่ึง

ส่วนประกอบท่ีควรค านึงถึงเป็นอันดับต้น ๆ น่ันก็คือ ยางรถยนต์ เพราะยางรถยนต์น้ันท าหน้าท่ีใน

การรับน้าหนัก และช่วยให้รถยนต์มีการขับเคล่ือนไปได้ดี ในส่วนน้ีจึงจ าเป็นต้องมีการบ ารุงรักษา

หรือซ่อมแซมส่วนท่ีเส่ือมสภาพเพ่ือใช้ในการขับข่ีท่ีดีและมีความปลอดภัย (Thongtan, 2015) ใน

ปัจจุบันมีผู้ประกอบการเก่ียวกับการบริการยางรถยนต์จ านวนมาก แบ่งออกได้เป็น 2 ประเภท คือ 

1) Modern Trade เป็นรูปแบบศูนย์บริการรถยนต์แต่ละยี่ห้อ และแบบแฟรนไชส์ 2) Traditional 

Trade หรือร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ต้ังศูนย์ถ่วงล้อแบบด้ังเดิม เป็นร้านท่ีเจ้าของ

ด าเนินการเองหรืออาจจะเป็นธุรกิจครอบครัวและมีการส่งต่อกิจการรุ่นสู่รุ่น (Gatavete, 2012) 

ซ่ึงผู้เป็นเจ้าของรถยนต์ส่วนใหญ่มักจะไม่น ารถยนต์ของตนเองเข้าไปใช้บริการศูนย์รถยนต์ท่ี

ตนเองได้ท าการซ้ือรถยนต์มา สาเหตุอาจจะเป็นเพราะมีอายุการใช้งานรถยนต์เป็นระยะเวลานาน

เกินความจ าเป็นท่ีจะเข้าใช้บริการศูนย์ท่ีได้ออกรถมา อีกท้ังค่าบริการหรือค่าอะไหล่ของ

ศูนย์บริการน้ันส่วนมากมีราคาค่อนข้างสูง เพราะฉะน้ันผู้ขับข่ีอาจจะมองหาทางเลือกอ่ืน ๆ น่ันก็

คือ การใช้บริการของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ ซ่ึงส่วนใหญ่จะให้บริการหลัก ๆ 

คือ การจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ แต่ยังมีการบริการอ่ืน ๆ อีก เช่น การตรวจสอบสภาพ

เคร่ืองยนต์ในการเช็คระยะทางตามก าหนด ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอร่ีและเบรก รวมถึงการ

ติดต้ังอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ อีกด้วย ซ่ึงร้านแบบด้ังเดิมน้ีค่าบริการหรือค่าสินค้าท่ีถูกกว่า อีกท้ังยัง

เปิดให้บริการในทุก ๆ วันท าให้สามารถรองรับผู้ขับขี่ท่ีไม่สะดวกในเวลาท างานอีกด้วย 

ในจังหวัดพิษณุโลกจะเห็นได้ว่ามีเศรษฐกิจหรือดัชนีการลงทุนภาคเอกชนขยายตัวถึง  

ร้อยละ 9.2 เม่ือเทียบกับช่วงเดือนเดียวกันปีก่อน โดยสะท้อนจากยอดสินเช่ือเช่าซ้ือรถยนต์เพ่ือ

การพาณิชย์ท่ีเพ่ิมข้ึน สอดคล้องกับจ านวนรถยนต์พาณิชย์ท่ีจดทะเบยีนใหม่ขยายตัวถึงร้อยละ 21.1 

(The Phitsanulok Provincial Office of The Comptroller General, 2019) เ ม่ือรถยนต์ท่ีเ พ่ิมข้ึน

เร่ือย ๆ ในทุกปี ท าให้ธุรกิจการบริการเก่ียวกับรถยนต์เป็นธุรกิจท่ีมีผู้ประกอบการเข้ามาด าเนิน

กิจการแข่งขันกันมากมาย ท าให้ผู้วิจัยมีความสนใจท่ีจะศึกษาพฤติกรรมของผู้เข้าใช้บริการ รวมท้ัง

ปัจจัยทางการตลาดเพ่ือน าไปใช้ในการพัฒนาร้านยางอิสระให้มีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน สามารถ

ตอบสนองความต้องการของผู้ท่ีเข้ามาใช้บริการ และน าไปใช้เป็นแนวทางให้กับผู้ประกอบการร้าน

ยางรถยนต์อิสระท่ีประกอบร้านยางรถยนต์อิสระอยู่แล้วน้ันให้มีความยั่งยืนและได้เปรียบคู่แข่งใน

การท าธุรกิจต่อไป อีกท้ังเป็นข้อมูลให้กับผู้ประกอบการท่ีอยากจะเร่ิมประกอบธุรกิจเก่ียวยาง

รถยนต์ในอนาคตได้อีกด้วย 

 

วัตถุประสงค์  

 1. เพ่ือศึกษาปจัจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือนท่ีมีความสัมพันธกั์บพฤติกรรมการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 

 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ท่ีมีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก 
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ทบทวนวรรณกรรม  
แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 

Samerjai (2007) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจและ

กิจกรรมท่ีบุคคลจะกระท า เม่ือท าการประเมิน (Evaluation) ท าการครอบครอง (Acquiring) การ

ใช้ (Using) หรือบริโภค (Consume) สินค้าและการบริการ (Goods and Service) หรือ พฤติกรรม

ผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมของบุคคลท่ีจะกระท าการค้นหา (Searching)  ท าการซ้ือ 

(Purchasing) การใช้ และการประเมิน รวมถึงการด าเนินการเก่ียวกับสินค้าหรือการบริการโดยมี

ความคาดหวังว่าส่ิงเหล่าน้ันจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภค สรุปได้ว่า เป็นลักษณะและ

พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคแต่ละบุคคลท าการประเมินผลว่าในการเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและ

เปล่ียนยางรถยนต์อิสระกับส่ิงท่ีร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระให้บริการน้ัน สามารถ

ตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภคแต่ละบุคคลหรือไม่ และหากมีการซ้ือ

สินค้าหรือใช้บริการเกิดข้ึน ผู้บริโภคจะมีพฤติกรรมการตอบสนองต่อการซ้ือหรือการใช้บริการ

เหล่าน้ันอย่างไร 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาด 

ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด มีความจ าเป็นอย่างมากถือเป็น

เคร่ืองมือส าคัญในการกระตุ้นระบบธุรกิจ และเป็นแนวทางท่ีจะใช้เพ่ือพัฒนาธุรกิจในทุกรูปแบบให้

มีการพัฒนา และขยายตัวได้เป็นอย่างดี ดังน้ันจึงมีนักวิชาการและผู้เช่ียวชาญท้ังในประเทศไทย

และต่างประเทศให้ความหมายของปัจจัยทางการตลาดไว้อย่างมากมาย โดยมีรายละเอียดดังน้ี 

Wongnichakul (2008) ได้ให้ความหมายไว้ว่า ปัจจัยทางการตลาด เป็นการบริการจัดการ

ตลาดท่ีเป็นปัจจัยหลักในการด าเนินงานของธุรกิจให้ประสบความส าเร็จได้ ซ่ึงการให้กิจการหรือ

ธุรกิจอยู่รอดได้น้ัน ต้องอาศัยการเปล่ียนแปลงหรือปรับปรุงปัจจัยทางการตลาดท่ีเหมาะสม  

Kotler and Armstrong (2005) ได้ให้ความหมายว่า ปัจจัยทางการตลาด เป็นตัวแปรหลัก

หรือปัจจัยท่ีจะใช้เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าท่ีเข้ามาซ้ือสินค้าหรือรับบริการ และ

กลุ่มเป้าหมาย ซ่ึงมีปัจจัยหลายประการท่ีเป็นตัวแปรในการควบคุมการตลาด ซ่ึงก่อนหน้าน้ี     

คอทเลอร์ (Kotler, 1999) ได้อธิบายเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดว่าเป็นเคร่ืองมือท่ีสามารถสร้าง

ความพึงพอใจให้แก่ลูกค้าเป้าหมาย รวมไปถึงตอบสนองความต้องการได้อีกด้วย ซ่ึงประกอบไป

ด้วย 4Ps ได้แก่ (Product, Price, Place, Promotion) แต่ในธุรกิจให้บริการ ได้มีปัจจัยเพ่ิมมาอีก 3 

ปัจจัย ได้แก่ (Process, People, Physical evidence) โดยปัจจัยท่ีเพ่ิมข้ึนมาน้ีน้ันเหมาะสมกับธุรกิจ

ให้บริการ สามารถน ามาปรับใช้ได้จริงให้มีความเหมาะสมกับสภาพตลาดท่ีมีความแตกต่างกัน ซ่ึง

ส่วนประสมทางการตลาดท้ัง 7Ps น้ัน ประกอบด้วย 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีผู้ขายน าเสนอให้แก่ลูกค้าและตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้าซ่ึงลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ โดยท่ัวไปแล้ว 

ผลิตภัณฑ์ของงานวิจัยน้ี จะเป็นยางรถยนต์ท่ีมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ มีท้ังยางใหม่และยางเก่า 

(ยางรถยนต์มือสองท่ีใช้แล้ว) และการบริการของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ 

2. ด้านราคา (Price) หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่าง

คุณค่า (Value) ของบริการกับราคา (Price) ของบริการน้ัน ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจ
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ซ้ือ ราคาเป็นเคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญส าหรับการตลาด เป็นตัวสร้างรายได้จากการขายสินค้า

หรือบริการและน าไปสู่การสร้างก าไรในท่ีสุด ราคาของงานวิจัยน้ี มีความหลากหลายระดับราคา

ให้เลือกและนอกจากน้ียังมีการให้บริการให้สินเช่ืออีกด้วย 

3. ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) หมายถึง กระบวนการหรือกิจกรรมท่ีจะท าให้สินค้า

หรือบริการไปสู่ตลาด ซ่ึงมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้าในคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการท่ี

น าเสนอ ช่องทางการจ าหน่ายในงานวิจัยน้ี เป็นพ้ืนท่ีและท่ีต้ังของร้านยาง การมีพ้ืนท่ีเพียงพอกับ

ความต้องการของลูกค้าท่ีเข้ารับบริการ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงท่ีส าคัญ นอกจากน้ีการให้บริการนอก

สถานท่ี ในกรณีฉุกเฉินก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจเป็นอย่างมากและก็จะเกิดการกลับมาใช้

บริการอีก  

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง เคร่ืองมือหน่ึงท่ีมีความส าคัญในการ

ติดต่อส่ือสารให้ตลาดกลุ่มเป้าหมายได้ทราบถึงผลิตภัณฑ์หรือบริการท่ีต้องการ การส่งเสริม

การตลาดของงานวิจัยน้ี หมายรวมถึงการโฆษณาสินค้าและบริการของร้านยางผ่านทาง Social 

Media มากข้ึนการออกโปรโมช่ันเพ่ือดึงดูดลูกค้าให้เข้ามาใช้บริการ เช่น บริการหลังการขาย การ

รับประกัน การถ่วงล้อ-สลับยาง และโปรโมช่ันอ่ืน ๆ เป็นต้น 

5. ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ (People) คือ บุคคลท่ีซ่ึงต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม 

การจูงใจ เพ่ือให้สามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่ง เจ้าหน้าท่ีผู้

ให้บริการของงานวิจัยน้ี เป็นการบริการของพนักงาน มีความสุภาพ อ่อมน้อม ต่อลูกค้าหรือไม่และ

ช่างท่ีให้บริการมีความรู้ สามารถส่ือสารกับลูกค้าได้ดี  

6. ด้านข้ันตอนการให้บริการ (Process) หมายถึง กิจกรรมหรือกระบวนการท่ีเก่ียวข้องกับ

ระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้านการบริการท่ีน าเสนอให้กับผู้ใช้บริการ ข้ันตอนการให้บริการ

ของงานวิจัยน้ี เร่ิมต้ังแต่ขับรถเข้ามาร้านว่ามีการให้บริการตามคิวก่อน-หลังตามล าดับ มีเอกสาร

ในการให้บริการอย่างชัดเจน เช่น ใบเสร็จ ใบนัดคร้ังต่อไป เป็นต้น และท่ีส่ิงส าคัญท่ีสุดก็คือการ

ให้บริการจะต้องมีความถูกต้องและรวดเร็วเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบัน 

7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) หมายถึง การน าเสนอให้กับลูกค้าให้

เห็นเป็นรูปธรรม โดยพยายามสร้างคุณภาพโดยรวมท้ังทางด้านกายภาพและรูปแบบการให้บรกิาร

เพ่ือสร้างคุณค่าให้กับลูกค้า ลักษณะทางกายภาพของงานวิจัยน้ี เป็นพ้ืนท่ีในการรอรถเพ่ือเข้ารับ

บริการและส่ิงอ านวยความสะดวก เช่น ห้องน้า เคร่ืองปรับอากาศ ท่ีให้กับลูกค้าก็เป็นอีกปัจจัย

หน่ึงในการเลือกเข้ารับบริการของลูกค้า ถ้าลูกค้ามีความสะดวกสบายในการรอรถเข้ารับบริการ

จะท าให้ลูกค้าพึงพอใจเป็นอย่างมากเพราะการเปล่ียนยางรถยนต์หรือการตรวจสอบช่วงล่างของ

รถยนต์ในแต่ละคร้ังอาจจะใช้เวลานาน นอกจากน้ีชุดแบบฟอร์มของพนักงานก็เป็นส่วนส าคัญต่อ

ความน่าเช่ือถือของร้าน ถ้าพนักงานแต่งตัวเรียบร้อย สะอาดก็จะท าให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในการ

เข้ารับบริการ และลูกค้าก็จะมีความเช่ือม่ันว่าทรัพย์สินของลูกค้าน้ันจะมีความปลอดภัยในขณะเข้า

รับบริการ 

กล่าวโดยสรุป ปัจจัยทางการตลาดหรือส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวความคิดท่ี

เก่ียวข้องกับธุรกิจท่ีให้บริการเพ่ือให้มีความเหมาะสมกับการจัดการหรือบริหารสินค้าและบริการ 

และมีส่วนช่วยให้ลูกค้ามีความพึงพอใจได้เป็นอย่างมาก รวมถึงยังท าให้ลูกค้าเกิดความประทับใจ

ในธุรกิจอีกด้วย ส่ิงเหล่าน้ีจะส่งผลต่อความจงรักภักดีต่อธุรกิจของเราตามมา ซ่ึง 7Ps น้ีเป็นตัว

แปรหลักในการท่ีผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระใน
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เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผู้วิจัยจะใช้ปัจจัยทางการตลาด 7Ps ของคอทเลอร์และอาร์ม

สตรอง (Kotler & Armstrong, 2005) มาใช้ในงานวิจัยและก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัยในคร้ังน้ี 

แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจ 

Ratsameemaekin (2008) ให้ความหมายของการตัดสินใจไว้ว่า เป็นกระบวนการในการ

วิเคราะห์ พิจารณาเลือกจากทางเลือกใดทางเลือกหน่ึง จากหลายทางเลือกและเกิดการประเมินผล

เป็นอย่างดีแล้วว่าทางเลือกน้ีสามารถบรรลุวัตถุประสงค์หรือเป้าหมายขององค์กรได้ 

Luergam (2009); อ้างถึงใน Piromthong (2017) ได้กล่าวว่า ในบรรดาทฤษฎีท่ีส าคัญของ

การตัดสินใจ สามารถจ าแนกได้ 2 ประเภท ดังน้ี 

1) ทฤษฎีบรรทัดฐาน (Normative Theory) เป็นทฤษฎีท่ีมีลักษณะท่ีส าคัญ คือ จะมีการ

ค านึงถึงว่าแนวทางในการตัดสินใจน้ัน มีความน่าจะเป็นหรือสมควรจะเป็นอย่างไร จึงจะสามารถ

บรรลุไปถึงเป้าหมายท่ีต้องการตัดสินใจน้ัน ๆ ได้ ซ่ึงการตัดสินใจว่าแนวทางไหน เป็นแนวทางท่ี

น่าจะเป็นหรือควรท่ีจะเป็นน้ัน จะข้ึนอยู่กับวิจารณญาณของแต่ละคน  

2) ทฤษฎีพรรณนา (Descriptive Theory) เป็นทฤษฎีท่ีจะพยายามไม่ใช้ความรู้สึกนึกคิด 

ใด ๆ หรือใช้ค่านิยมส่วนบุคคลของผู้ท่ีท าการตัดสินใจมาเป็นหลักเกณฑ์ในการตัดสินใจ โดยทฤษฎี

น้ีมุ่งเน้นให้การตัดสินใจน้ีเป็นไปอย่างมีเหตุมีผล มีความถูกต้องรวมถึงเป็นท่ียอมรับของบุคคล

ท่ัวไป ดังน้ันจึงได้มีการก าหนดหลักเกณฑ์และวิธีการท่ีแน่นอน เพ่ือท่ีจะให้การตัดสินใจน้ันมีความ

ถูกต้องเหมาะสมท่ีสุด 

จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจสรุปได้ว่า ในการเลือกเข้าใช้บริการร้าน

จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระน้ันจะใช้ทฤษฎีการตัดสินใจแบบบรรทัดฐาน (Normative 

Theory) เน่ืองจากทฤษฎีน้ีมีการตัดสินใจโดยข้ึนอยู่กับวิจารณญาณของแต่ละบุคคลและมาตรฐาน

ความพึงพอใจท่ีแตกต่างกัน กล่าวคือ ผู้บริโภคท่ีเลือกเข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง

รถยนต์ จะมีความรู้สึกนึกคิดและค่านิยมส่วนตัวมาใช้ในการตัดสินใจ เช่น ลูกค้าท่ีเคยเข้าใช้บริการ

ในร้านน้ัน ๆ เกิดความพึงพอใจ ลูกค้าก็จะเลือกใช้บริการในร้านน้ัน ๆ เป็นทางเลือกแรกและมี

แนวโน้มท่ีจะเลือกเข้าใช้บริการน้ันต่อไปในอนาคต 

 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Jiamboonsri (2018)  ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ

ศูนย์บริการรถยนต์ Mitsu Auto Art ผลการศึกษา พฤติกรรมการมาใช้บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่าง

ส่วนใหญ่เคยมาใช้บริการมาก่อน ส่วนใหญ่มาใช้บริการ 1-2 คร้ัง มีการนัดบริการล่วงหน้า และ

เหตุผลการเลือกใช้บริการศูนย์บริการ เน่ืองจากการบริการมีคุณภาพ ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการใช้

บริการพบว่า ด้านภาพลักษณ์ ในข้อศูนย์บริการมีความน่าเช่ือถือเป็นท่ียอมรับของผู้ใช้บริการ มาก

ท่ีสุด ด้านคุณภาพการให้บริการ ในข้อความต้ังใจในการท าหน้าท่ีของพนักงาน และพนักงานให้

ค าแนะน า มากท่ีสุด และด้านการส่ือสารและประชาสัมพันธ์ ในข้อศูนย์บริการประชาสัมพันธ์ข้อมูล

อย่างต่อเน่ือง มีความคิดเห็นมากท่ีสุด 

Pankasem (2014) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดา

การยาง ผลการศึกษา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ประกอบ

อาชีพธุรกิจส่วนตัว มีสถานภาพสมรสและมีรายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ี 15,001-30,000 บาท ผลการ
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ฯ 

ฐณิชฌา จิตตปารมี  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการมีความสัมพันธ์กับกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการศูนย์บริการยางรถยนต์ ด้านการรับรู้ถึงปัญหามีความสัมพันธ์กับปัจจัย

ทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านกระบวนการมากท่ีสุด ด้านการค้นหาข้อมูลมีความสัมพันธ์กับ

ปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านกระบวนการมากท่ีสุด ด้านการเปรียบเทียบทางเลือกมี

ความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการด้านลักษณะทางกายภาพมากท่ีสุด ด้านการ

ประเมินผลหลังการใช้บริการมีความสัมพันธ์กับปัจจัยทางการตลาดธุรกิจบริการ ด้านการ

ส่งเสริมการตลาดมากท่ีสุดซ่ึงมีค่าสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.106 

Sudsarid (2013) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ปัจจัยการเลือกเข้าศูนย์บริการรถยนต์ท่ีไม่เป็น

ผู้แทนจ าหน่ายของผู้ใช้รถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการศึกษา พบว่า พบว่า 

อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษา มีผลต่อปัจจัยในการเลือกเข้าศูนย์บริการรถยนต์ท่ีไม่

เป็นผู้แทนจ าหน่าย ปัจจัยการเลือกเข้าศูนย์บริการ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความส าคัญกับ

ภาพลักษณ์ด้านความไว้วางใจ ในเร่ืองมีความรู้สึกปลอดภัยในขณะท่ีใช้บริการ และความรวดเร็ว

ในการให้บริการ ด้านคุณภาพการให้บริการพบว่า คุณภาพยางรถยนต์ ผ้าเบรก และระบบไฟฟ้า มี

ผลต่อการเลือกเข้าศูนย์บริการรถยนต์ท่ีไม่เป็นผู้แทนจ าหน่ายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี 0.05 

Thongrod (2011) ได้ท าการศึกษาเร่ือง ความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อศูนย์บริการ

รถยนต์ค็อกพิทในเขตลาดพร้าวและเขตรามอินทรา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ 31-40 ปี มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และรายได้ต่อ

เดือน 10,001-20,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน มีผลต่อความพึง

พอใจของผู้บริโภค ด้านราคา ในข้อการลดราคาสินค้า ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อท าเล

ท่ีต้ังศูนย์บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ในข้ออะไหล่ส ารอง โดยเพศหญิงให้ความส าคัญ

มากกว่าเพศชาย ระดับรายได้ท่ีแตกต่างกัน ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อการลดราคาสินค้า

ตามเทศกาล และประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ในข้อห้อง

รับรองลูกค้าเป็นสัดส่วน 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวความคิดงานวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา  
ประชากรท่ีใช้ในงานวิจัยคร้ังน้ี ได้แก่ ผู้ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลท่ีจดทะเบียนรถยนต์ส่วน

บุคคลสะสมในจังหวัดพิษณุโลก ณ วันท่ี 31 ธันวาคม 2561 ซ่ึงมีจ านวน 200,115 คัน ท่ีน ารถมารับ

บริการในร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผู้วิจัย

ก าหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตร (Krejcie & Morgan, 1970) ได้กลุ่มตัวอย่าง 384 คน 

และเพ่ือลดจ านวนการผิดพลาดในการเก็บข้อมูล ผู้ศึกษาเพ่ิมจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็นจ านวน 406 

คน การเลือกกลุ่มตัวอย่าง มี 3 ขั้นตอน ดังน้ี 

ข้ันตอนท่ี 1 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  เน่ืองจากร้าน

จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกน้ันมีอยู่เป็นจ านวนมาก 

จึงได้ด าเนินการขอข้อมูลจากทาง ส านักงานสรรพากรพ้ืนท่ีพิษณุโลก ซ่ึงได้ข้อมูลของร้านท้ังหมด 

6 ต าบล และรวมจ านวนร้านในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกท้ังหมด 14 ร้าน  

ข้ันตอนท่ี 2 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสัดส่วน  (Quota Sampling) โดยเก็บข้อมูลท่ี

ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง เน่ืองจากร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง

รถยนต์อิสระน้ัน ไม่ทราบจ านวนของลูกค้าท่ีเข้ามารับบริการท่ีแน่ชัด ผู้วิจัยจึงใช้วิธีการถ่วง

น้าหนัก โดยร้านท่ีมีขนาดใหญ่ให้คะแนนเท่ากับ (3) ร้านท่ีมีขนาดกลาง (2) และร้านท่ีมีขนาดเล็กให้

คะแนนเท่ากับ (1) การให้คะแนนของร้านจะใช้จ านวนของเคร่ืองจักรเป็นเกณฑ์ในการให้คะแนน 

ดังน้ี 

ปัจจัยส่วนบุคคล 

เพศ 

อายุ 

การศึกษา 

อาชีพ 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง

รถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

ด้านราคา (Price) 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย (Place) 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ (People) 

ด้านข้ันตอนการให้บริการ (Process) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
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ฐณิชฌา จิตตปารมี  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

1. ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ขนาดใหญ่ คือ ร้านท่ีมีจ านวนเคร่ืองจักรต้ังแต่ 6 

เคร่ืองข้ึนไป 

2. ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ขนาดกลาง คือ ร้านท่ีมีจ านวนเคร่ืองจักรต้ังแต่ 4 

เคร่ืองข้ึนไปแต่ไม่ถึง 6 เคร่ือง 

3. ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ขนาดเล็ก คือ ร้านท่ีมีจ านวนเคร่ืองจักรต้ังแต่ 2 

เคร่ืองข้ึนไปแต่ไม่ถึง 4 เคร่ือง   

ข้ันตอนท่ี 3 ใช้วิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) 

โดยการแจกแบบสอบถามเพ่ือรวบรวมข้อมูล จากประชากรกลุ่มตัวอย่างท่ีมาใช้บริการร้าน

จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ ท่ีสมัครใจตอบแบบสอบถาม จ านวน 406 ราย โดยใช้

แบบสอบถามท่ีได้จัดเตรียมไว้เพ่ือรวบรวมข้อมูลให้ครบตามจ านวน 

 ผู้วิจัยได้ด าเนินการทดสอบคุณภาพเคร่ืองมือดังน้ี 

 1.การตรวจสอบความตรงเชิงเน้ือหา (Validity) ผู้วิจัยได้ท าการศึกษาทฤษฎีท่ีเก่ียวข้อง

เพ่ือน ามาใช้เป็นกรอบแนวคิดเพ่ือน ามาสร้างแบบสอบถาม หลังจากน้ันผู้ วิ จัยจึงได้น า

แบบสอบถามให้อาจารย์ท่ีปรึกษาและผู้เช่ียวชาญได้ตรวจสอบ พิจารณาในด้านความเท่ียงตรง 

ความเหมาะสมของเน้ือหา ความเหมาะสมในการใช้ภาษา และความชัดเจนของค าถามใน

แบบสอบถาม เพ่ือให้แบบสอบถามสามารถส่ือความหมายได้ตรงตามความประสงค์ของผู้วิจัยและ

ผู้ตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจะให้ผู้ทรงคุณวุฒิท่ีมีความรู้ความเช่ียวชาญเก่ียวกับส่ิงท่ีจะวัดเป็นผู้ท า

การตรวจสอบ 

2. การทดสอบความเช่ือถือได้ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยผู้วิจัยได้น าแบบท่ีได้รับ

การปรับปรุงแล้วไปใช้กับกลุ่มประชากร จ านวน 30 ชุด และน าแบบสอบถามมาหาค่าความเช่ือม่ัน 

(Reliability) โดยการหาความสอดคล้องภายในด้วยสูตรสัมประสิทธิ์อัลฟาครอนบาค (Coefficient 

Alpha) (Cronbach, 1951) โดยใช้ค่า Cronbach’s Alpha ท่ีเกิน 0.70 ข้ึนไป ซ่ึงผลการตรวจสอบค่า

ความเช่ือม่ัน ตามตารางดังต่อไปน้ี 

 

ตาราง ท่ี 1 ค่าความเช่ือม่ันตามวิธีของครอนบาค 

แบบทดสอบรายด้าน Cronbach’s Alpha 

ด้านผลิตภัณฑ์          0.744 

ด้านราคา          0.763 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย          0.715 

ด้านส่งเสริมการตลาด          0.891 

ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ          0.828 

ด้านข้ันตอนการให้บริการ          0.835 

ด้านลักษณะทางกายภาพ          0.701 
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ผลการศึกษา  
 งานวิจัยเร่ือง “ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ

ร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” มีข้อคนพบท่ีส าคัญ 

รายละเอียดดังต่อไปน้ี 

 

ตารางท่ี 2 การวิเคราะห์เพศท่ีแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (t-test) 

 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) 

เพศ  

t-test 

 

Sig. ชาย หญิง 
𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้านผลิตภัณฑ์ 15.505 1.887 16.113 1.892 -2.769 0.006* 

ด้านราคา 16.175 2.592 16.639 2.180 -1.596 0.111 

ด้านช่องทางการจ าหน่าย 15.443 2.727 17.000 4.833 -3.993 0.000* 

ด้านส่งเสริมการตลาด 14.229 2.596 14.752 2.662 -1.720 0.086 

ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ 17.159 1.853 17.392 1.783 -1.091 0.276 

ด้านข้ันตอนการให้บริการ 17.026 1.970 17.093 1.646 -0.303 0.762 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 15.631 2.385 16.402 1.935 -3.229 0.001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการวิเคราะห์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านลักษณะทาง

กายภาพ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด 

(7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพของร้านจ าหน่าย

และเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ตารางท่ี 3 การวิเคราะห์รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน โดยใช้สถิติ (One-way Anova) 

 

ปัจจัยทาง

การตลาด 

(7Ps) 

ต่ากว่าหรือ

เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001 บาท

ข้ึนไป 

 

F-

test 

 

Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้าน

ผลิตภัณฑ์ 

16.57 2.06 15.42 1.87 15.68 1.88 16.05 1.91 2.91 0.034* 

ด้านราคา 17.78 2.39 15.97 2.59 16.33 2.43 16.77 2.23 3.48 0.016* 

ด้านช่องทาง

การจ าหน่าย 

16.50 2.79 15.74 4.22 15.62 2.56 16.33 2.41 0.82 0.481 

ด้านส่งเสริม

การตลาด 

15.07 3.17 14.09 2.71 14.38 2.60 14.91 2.10 1.86 0.135 

ด้าน

เจ้าหน้าท่ีผู้

ให้บริการ 

17.64 2.13 16.95 1.99 17.36 1.59 17.55 1.73 2.57 0.054 
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ฐณิชฌา จิตตปารมี  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ตารางท่ี 3 (ต่อ) 

 

ปัจจัยทาง

การตลาด 

(7Ps) 

ต่ากว่าหรือ

เท่ากับ 

10,000 บาท 

10,001-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001 บาท

ข้ึนไป 

 

F-

test 

 

Sig. 

𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 𝑿̅ S.D. 

ด้านข้ันตอน

การ

ให้บริการ 

17.21 2.51 16.68 1.93 17.25 1.72 17.57 1.84 4.51 0.004* 

ด้านลักษณะ

ทาง

กายภาพ 

15.85 1.91 15.43 2.46 15.88 2.11 16.81 2.06 5.56 0.001* 

* มีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

 

ผลการวิเคราะห์พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านข้ันตอนการให้บริการ และด้าน

ลักษณะทางกายภาพ มีค่า Sig. < 0.05 สรุปได้ว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญ

กับปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านข้ันตอนการให้บริการ และด้าน

ลักษณะทางกายภาพ ของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลกแตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

จากการศึกษาสมมติฐานท่ี 2 เพศ มีความสัมพันธ์กับด้านการเลือกเข้าใช้บริการ (ใช้

บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) พบว่า เพศชาย เคยเข้าใช้บริการแล้ว มากกว่า เพศ

หญิง ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมี

ผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุชาดา

การยาง ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้าน

ความถ่ีในการใช้บริการ ท่ีแตกต่างกัน รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับด้านประเภทของ

รถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ ผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท และ 10,001-

20,000 บาท จะใช้รถกระบะในการเข้ารับบริการ มากกว่าทุกช่วงระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน แต่ผู้

ท่ีมีระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,001 ข้ึนไป จะใช้รถยนต์น่ังส่วนบุคคล และรถขับเคล่ือน 4 ล้อ 

(Off Road) มากกว่าทุกช่วงระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankasem 

(2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการ

ยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุชาดาการยาง ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉล่ียต่อ

เดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ท่ี

แตกต่างกัน  

เพศ มีความสัมพันธ์กับด้านเฉล่ียเข้าใช้บริการในวันใด พบว่า เพศชายและเพศหญิงเข้าใช้

บริการในช่วงวันหยุดเสาร์-อาทิตย์เท่าๆ กัน โดยเพศชายเข้าใช้บริการในช่วงเวลาท างาน(จันทร์-

ศุกร์) มากกว่าเพศหญิง แต่เพศหญิงมีการเข้าใช้บริการในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ มากกว่าเพศชาย 

ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุชาดาการ
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ยาง ผลการศึกษาพบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านความถ่ี

ในการใช้บริการ ท่ีแตกต่างกัน  

รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ 

พบว่า ผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต้ังแต่10,001-20,000 บาท ไปจนถึง 30,001 บาทข้ึนไปน้ัน จะมี

ค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการเข้าบริการ 901 บาทข้ึนไป มากกว่าทุกระดับรายได้เฉล่ียต่อเดือน แต่ผู้ท่ีมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน ต่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท จะมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียการเข้ารับบริการ 301-

600 บาท ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด 

สุชาดาการยาง ผลการศึกษาพบว่า รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านความถ่ีในการใช้บริการ ท่ีแตกต่างกัน  

เพศ อายุ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับด้านบุคคลอ้างอิง พบว่า ผู้ท่ีมีรายได้

เฉล่ียต่อเดือน ต่ากว่าหรือเท่ากับ 10,000 บาท, 10,001-20,000 บาท และ 20,001-30,000 บาท

น้ัน จะมีบุคคลอ้างอิงในการเข้ารับบริการเป็น เพ่ือน/คนรู้จัก มากกว่าผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

30,0001 บาทข้ึนไป แต่ผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 30,0001 บาทข้ึนไปน้ัน จะมีบุคคลอ้างอิงในการ

เข้ารับบริการเป็นตนเอง มากกว่าทุกรายได้เฉล่ียต่อเดือน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruenmol 

(2015) ศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษาพบว่า เพศ มีผลต่อบุคคลอ้างอิง 

จากการศึกษาสมมติฐานท่ี 3 ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านช่องทางการจ าหน่าย มี

ความสัมพันธ์กับด้านการเลือกเข้าใช้บริการ (ใช้บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว) พบว่า 

ในข้อท าเลท่ีต้ังสะดวกต่อการมาใช้บริการ ผู้เข้าใช้บริการคร้ังแรก จะให้ความส าคัญในข้อ ท าเล

ท่ีต้ังสะดวกต่อการมาใช้บริการ ในระดับมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้เข้าใช้บริการดังกล่าวมักเน้นถึงความ

สะดวกสบายเป็นหลักก่อน อาทิเช่น อยู่ใกล้บ้าน หรือ อยู่ในห้างสรรพสินค้า หรือ ติดอยู่ถนนสาย

หลัก เป็นต้น สอดคล้องกับงานวิจัยของ Boonprasert (2015) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการคาร์แคร์ครบวงจรของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล ผลการศึกษา

พบว่า ปัจจัยด้านท าเลท่ีต้ังและความสะดวกสบาย ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการคาร์แคร์ครบ

วงจรมากท่ีสุด 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านประเภทของ

รถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ พบว่า ในข้อมีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website 

ผู้ใช้บริการรถยนต์น่ังส่วนบุคคล รถกระบะ รถขับเคล่ือน 4 ล้อ (Off road) จะให้ความส าคัญในข้อ 

มีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website ในระดับปานกลาง เน่ืองจาก การ

โฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ไม่ค่อยมีผลต่อการเลือกเข้าบริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยาง

รถยนต์อิสระมากนัก อาจเป็นเพราะ ผู้ใช้บริการบางส่วนอาจจะยังไม่สามารถเข้าถึงส่ือออนไลน์

ของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระได้มากเท่าไรนัก ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Sukkapab (2011) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ในเขต

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการท่ีอู่ซ่อมรถยนต์มีผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับด้านการเลือกใช้

บริการส่วนใหญ่ในด้านใด พบว่า ในข้อผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการ
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ฯ 

ฐณิชฌา จิตตปารมี  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ให้บริการ ผู้เข้าใช้บริการด้านตรวจสอบสภาพเคร่ืองยนต์ในการเช็คระยะทางตามก าหนด และต้ัง

ศูนย์ถ่วงล้อ จะให้ความส าคัญ ในระดับมาก ผู้เข้าใช้บริการด้านซ้ือยางรถยนต์และท าการเปล่ียน

ยางรถยนต์ , ตรวจสอบระบบไฟ แบตเตอร่ีและเบรก และติดต้ังอุปกรณ์พิเศษอ่ืน ๆ จะให้

ความส าคัญ ในระดับปานกลาง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thanittanakorn (2012) ศึกษาปัจจัยท่ี

มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมีผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ 

เน่ืองจาก มีผู้ประกอบการธุรกิจน้ีมาก จึงเกิดการแข่งขันกันในด้านรองรับลูกค้า 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการ มีความสัมพันธ์กับด้านเข้าใช้บริการ

ในวันใดมากท่ีสุด พบว่า ในข้อจ านวนพนักงานท่ีให้บริการเพียงพอต่อการให้บริการ ผู้เข้าใช้บริการ

ในช่วงเวลาช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์), เวลาหลังเลิกงาน (จันทร์-ศุกร์) และช่วงวันหยุด เสาร์-

อาทิตย์  จะให้ความส าคัญในข้อ จ านวนพนักงานท่ีให้บริการมีเพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า 

ในระดับมาก ส่วนผู้เข้าใช้บริการในวันหยุดนักขัตฤกษ์ จะให้ความส าคัญในข้อ จ านวนพนักงานท่ี

ให้บริการมีเพียงพอต่อการให้บริการกับลูกค้า ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับส่วน

ประสมทางการตลาด 7Ps ของ Kotler and Armstrong (2005) คือ แนวความคิดท่ีเก่ียวข้องกับ

ธุรกิจบริการ กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้กับธุรกิจการบริการ เจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการของร้าน

จ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ เป็นการบริการของพนักงานมีส่วนส าคัญให้การเลือกใช้

บริการของลูกค้า ซ่ึงถ้ามีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ ระยะเวลาท่ีต้องใช้ในการใช้บริการก็

จะไม่นาน ท าให้ลูกค้าไม่เสียเวลาในการรอรับบริการมากเกินไปนัก ในส่วนน้ีก็จะท าให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจและกลับมาใช้ซ้าอีกได้ 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านโดยเฉล่ียเข้าใช้บริการ

ประมาณก่ีคร้ัง/เดือน พบว่า ในข้อมีการรับประกันคุณภาพของช้ินยางรถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือ

เปล่ียนท่ีเข้าใช้บริการ ผู้ท่ีเข้าใช้บริการ 1 คร้ัง/เดือน, 2 คร้ัง/เดือน, 3 คร้ัง/เดือน และ4 คร้ัง/เดือน 

จะให้ความส าคัญในข้อ มีการรับประกันคุณภาพของช้ินยางรถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือเปล่ียน ใน

ระดับมากท่ีสุด ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wattanasri (2009) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด

ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการซ่อมรถยนต์ของลูกค้าบริษัท เชาวสุยนตรการเซอร์วิส จ ากัด 

ผลการศึกษาพบว่า ด้านบริการ และด้านบุคลากรเท่าน้ันท่ี มีผลต่อการตัดสินใจเข้าใช้บริการกับ

จ านวนคร้ังต่อการเข้าใช้บริการ 

ปัจจัยทางการตลาด (7Ps) ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านข้ันตอนการให้บริการ มีความสัมพันธ์

กับด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ังในการเข้ารับบริการ พบว่า ในข้อ สภาพของยางรถยนต์ดูมีความ

คงทน มีคุณภาพและน่าเช่ือถือ ผู้ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 901 บาทข้ึนไป จะให้ความส าคัญ 

ในระดับมากท่ีสุด ผู้ท่ีมีค่าใช้จ่ายในการเข้าใช้บริการ 301-600 บาท จะให้ความส าคัญ ในระดับ 

ด้านข้ันตอนในการให้บริการ ในข้อมีการให้บริการตามคิว ก่อน-หลัง เป็นอย่างดี ผู้ท่ีมีค่าใช้จ่ายใน

การเข้าใช้บริการ 901 บาทข้ึนไป จะให้ความส าคัญ ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับแนวคิด

เก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ของ Kotler and Armstrong (2005) คือ แนวความคิดท่ี

เก่ียวข้องกับธุรกิจบริการ กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้กับธุรกิจการบริการ ข้ันตอนการให้บริการ

ของร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์ เร่ิมต้ังแต่ขับรถเข้ามาร้านว่ามีการให้บริการตามคิวก่อน-

หลังตามล าดับ จะแสดงให้เห็นถึงการบริหารจัดการของร้านได้อย่างมีประสิทธิภาพเพ่ือตอบสนอง

ความต้องการของลูกค้าในยุคปัจจุบัน 
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วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

ด้านผลิตภัณฑ์ มีความสัมพันธ์กับด้านบุคคลอ้างอิงท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ พบว่า 

ในข้อ มีการรับประกันคุณภาพของช้ินยางรถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือเปล่ียน ผู้เข้าใช้บริการท่ีมี

บุคคลอ้างอิงเป็น ตนเอง , ครอบครัว, เพ่ือน/คนรู้จัก และญาติ จะให้ความส าคัญ ในข้อ มีการ

รับประกันคุณภาพของช้ินยางรถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือเปล่ียน ในระดับมากท่ีสุด สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุชาดาการยาง ผล

การศึกษาพบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ข้อผู้มีอิทธิพลในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์ กับ

ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด 

 

สรุปและการอภิปรายผล  
1. จากการศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ีย

ต่อเดือน พบว่า ผู้เข้าใช้บริการร้านจ าหน่ายและเปล่ียนยางรถยนต์อิสระ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลกเป็นเพศชาย มีอายุในช่วง 30-39 ปี การศึกษาปริญญาตรี อาชีพเป็นพนักงาน

บริษัทเอกชน และส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย

ของ Thongrod (2011) ศึกษาเร่ืองความพึงพอใจของผู้บริโภคท่ีมีต่อศูนย์บริการรถยนต์ค็อกพิท ใน

เขตลาดพร้าวและเขตรามอินทรา จังหวัดกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็น

เพศชาย อายุ 31-40 ปี การศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉล่ียต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 

2. จากการศึกษาสมมติฐานท่ี 1 พบว่า เพศท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการ

ตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจ าหน่าย และด้านลักษณะทางกายภาพ แตกต่างกัน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Tipsributr (2016) ศึกษาส่วนประสมการตลาดบริการท่ีมีผลต่อการใช้

บริการคาร์แคร์ของลูกค้าในจังหวัดเชียงใหม่ ผลการศึกษาพบว่า ด้านการน าเสนอด้านลักษณะ

ทางกายภาพ จ าแนกตามเพศชายและเพศหญิงแตกต่างกัน โดยเพศหญิงมีค่าเฉล่ียความมีอิทธิพล

มากกว่าเพศชาย ส่วนอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัย

ทางการตลาด ไม่แตกต่างกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukkapab (2011) ศึกษาปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา  พบว่า 

ผู้บริโภคท่ีมีอายุ ระดับการศึกษา และอาชีพท่ีแตกต่างกัน ไม่มีผลต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดทุกด้าน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือนท่ีแตกต่างกัน ให้ความส าคัญกับปัจจัยทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

ด้านราคา ด้านข้ันตอนการให้บริการ และด้านลักษณะทางกายภาพแตกต่างกัน ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Wattanasri (2009) ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้

บริการซ่อมรถยนต์ของลูกค้าบริษัท เชาวสุยนตการเซอร์วิส จ ากัด ผลการศึกษา  พบว่า ด้าน

บุคลากร และกระบวนการให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

3. จากการศึกษาสมมติฐานท่ี 2 โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า เพศ มีความสัมพันธ์กับ

พฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านใช้บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว โดยเพศชาย เคย

เข้าใช้บริการแล้วมากกว่าเพศหญิง เน่ืองจากแต่ละครอบครัวส่วนใหญ่มักจะให้เพศชายใน

ครอบครัวเป็นผู้รับหน้าท่ีน ารถยนต์ไปด าเนินการต่าง  ๆ เก่ียวกับยางรถยนต์ ไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ
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ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทางการตลาดกับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ฯ 

ฐณิชฌา จิตตปารมี  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษาห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดาการยาง ผล

การศึกษา พบว่า เพศท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านความถ่ีในการ

ใช้บริการ ท่ีแตกต่างกัน 

อายุ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านบุคคลอ้างอิงท่ีส่งผลต่อการ

เลือกใช้บริการ พบว่า ท่ีมีอายุ 50-59 ปีและอายุ 40-49 ปี มีตนเองเป็นบุคคลอ้างอิงมากกว่าทุก

ช่วงอายุ และผู้ท่ีมีอายุ 20-29 ปี กับอายุ 30-39 ปี มีเพ่ือน/คนรู้จักเป็นบุคคลอ้างอิงมากกว่าทุก

ช่วงอายุ เน่ืองจาก ผู้ท่ีมีอายุค่อนข้างสูงมักจะมีประสบการณ์ในการเข้าใช้บริการร้านยางอิสระมา

บ้างแล้ว ส่วนผู้ท่ีอายุไม่มากนัก อาจจะยังมีประสบการณ์ไม่มากพอ และมักจะสอบถามหาข้อมูล

จากเพ่ือน/คนรู้จักก่อนเพ่ือประกอบการตัดสินใจ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Pankasem 

(2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการ

ยางรถยนต์ : กรณีศึกษา ห้างหุ้นส่วนจ ากัด สุชาดาการยาง ผลการศึกษา พบว่า อายุท่ีแตกต่างกัน

มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการด้านผู้มีอิทธิพลในการใช้บริการไม่แตกต่างกัน  

อาชีพ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านเฉล่ียเข้าใช้บริการในวันใด 

พบว่า ผู้ท่ีมีอาชีพ เจ้าของธุรกิจส่วนตัว มีการเข้าใช้บริการในช่วงเวลาท างาน (จันทร์-ศุกร์) 

มากกว่า ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ พนักงานบริษัทเอกชน เน่ืองจากผู้เข้าใช้บริการกลุ่มน้ี เป็น

เจ้าของธุรกิจซ่ึงสามารถจัดสรรเวลาการท างานเองได้ และเลือกเข้าใช้บริการในวันจันทร์-ศุกร์ 

เพราะมีผู้เข้าใช้บริการไม่มากนัก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruenmol (2015) ศึกษาเร่ืองปัจจัย

ท่ีส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า 

ด้านอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ตามวันท่ีใช้บริการ ท่ีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านประเภทของรถยนต์

ท่ีเข้าใช้บริการ พบว่า ผู้ ท่ีมีระดับการศึกษาต่ากว่าปริญญาตรี ใช้รถกระบะมากกว่าระดับ

การศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี แต่ผู้ท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรีใช้รถ

ขับเคล่ือนส่ีล้อ (Off Road) มากกว่าทุกกลุ่มระดับการศึกษา ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะผู้ท่ีมีการศึกษาสูง

กว่าปริญญาตรีมีรายได้ต่อเดือนค่อนข้างสูงท าให้มีก าลังในการซ้ือรถยนต์ หรืออาจจะต้องใช้รถ

ขับเคล่ือนส่ีล้อท่ีมีราคาค่อนข้างสูงเป็นส่ิงท่ีบ่งบอกถึงฐานะทางสังคมก็เป็นได้ ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษาห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดาการยาง ผล

การศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันมีผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ด้านผู้

มีอิทธิพลในการใช้บริการ แตกต่างกัน 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกใช้บริการ ด้านค่าใช้จ่ายเฉล่ีย

ต่อคร้ัง พบว่า ผู้ท่ีมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน ต้ังแต่ 10,001-20,000 บาท ไปจนถึง 30,001 บาทข้ึนไป

น้ัน จะมีค่าใช้จ่ายเฉล่ียในการเข้ารับบริการ 901 บาทข้ึนไป มากกว่าทุกช่วงระดับรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน เน่ืองจากผู้ท่ีมีรายได้ค่อนข้างสูงน้ันมีก าลังในการจ่ายได้มากกว่าผู้ท่ีมีรายได้ต่ากว่าหรือ

เท่ากับ 10,000 บาท ซ่ึงมีก าลังในการจ่ายได้ไม่มากนัก ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Ruenmol 

(2015)  ศึกษาเ ร่ือง ปัจจัยท่ี ส่งผลต่อความจงรักภักดีของผู้ ใ ช้บริการธุรกิจคาร์แคร์ ใน

กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ด้านรายได้ท่ีแตกต่างกัน ส่งผลต่อพฤติกรรมการใช้บริการ

ธุรกิจคาร์แคร์ตามค่าใช้จ่ายเฉล่ียต่อคร้ัง ท่ีระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
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วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

4. จากการศึกษาสมมติฐานท่ี 3 โดยใช้สถิติ Chi-Square พบว่า ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

มีความสัมพันธ์กับด้านการใช้บริการเป็นคร้ังแรก/เคยเข้าใช้บริการแล้ว ในข้อท าเลท่ีต้ังสะดวกต่อ

การมาใช้บริการ ผู้เข้าใช้บริการคร้ังแรก จะให้ความส าคัญในข้อ ท าเลท่ีต้ังสะดวกต่อการมาใช้

บริการ ในระดับมากท่ีสุด เน่ืองจากผู้เข้าใช้บริการดังกล่าวมักเน้นถึงความสะดวกสบายเป็นหลัก

ก่อน อาทิเช่น อยู่ใกล้บ้าน หรือ อยู่ในห้างสรรพสินค้า หรือ ติดอยู่ถนนสายหลัก เป็นต้น แนวคิด

เก่ียวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps ของ Kotler and Armstrong (2005) คือ แนวความคิดท่ีเก่ียวข้อง

กับธุรกิจบริการ กลยุทธ์การตลาดท่ีน ามาใช้กับธุรกิจการบริการ ในด้านท าเลท่ีต้ังสะดวกน้ัน ถ้า

ร้านยางรถยนต์อยู่ใกล้กับแหล่งท่ีพักของลูกค้า ลูกค้าก็จะเลือกเข้ารับบริการได้สะดวกมากกว่า

ร้านท่ีอาจจะอยู่ไกลจากแหล่งท่ีพักของลูกค้า 

ด้านส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับด้านประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการ ในข้อ มี

การโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Website ผู้ใช้บริการรถยนต์น่ังส่วนบุคคล รถ

กระบะ รถขับเคล่ือน 4 ล้อ (Off Road) จะให้ความส าคัญในข้อ มีการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ 

ในระดับปานกลาง ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ ผู้เข้าใช้บริการบางส่วนอาจจะยังไม่สามารถเข้าถึงส่ือ

ออนไลน์ของร้านได้มากเท่าไรนัก หรือในการเลือกใช้บริการร้านยางแบบอิสระผู้เข้าใช้บริการไม่

ท าการค้นหาข้อมูลจากช่องทางออนไลน์ก็เป็นได้ ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sukkapab (2011) 

ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการเลือกใช้อู่ซ่อมรถยนต์ในเขตกรุงเทพมหานคร 

ผลการศึกษา พบว่า ประเภทของรถยนต์ท่ีเข้าใช้บริการท่ีอู่ซ่อมรถยนต์มีผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการ ในด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 

ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความสัมพันธ์กับด้านการเลือกใช้บริการส่วนใหญ่ในด้านใด 

พบว่า ในข้อผู้ให้บริการแต่งกายสะอาด เหมาะสม มีความพร้อมในการให้บริการ ผู้เข้าใช้บริการ

ด้านตรวจสอบสภาพเคร่ืองยนต์ในการเช็คระยะทางตามก าหนด และต้ังศูนย์ถ่วงล้อ จะให้

ความส าคัญ ในระดับมาก เน่ืองจาก เม่ือเกิดข้อผิดพลาดอาจส่งผลร้ายแรงต่อรถยนต์ของผู้เข้าใช้

บริการได้ เม่ือเกิดข้อผิดพลาดหรืออุบัติเหตุจะมีราคาในการแก้ไขซ่อมแซมท่ีสูง ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Thanittanakorn (2012) ศึกษาปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อม

รถยนต์ ผลการศึกษา  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านลักษณะทางกายภาพมี

ผลกระทบต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ เน่ืองจากมีผู้ประกอบการธุรกิจน้ีมาก จึง

เกิดการแข่งขันกันในด้านรองรับลูกค้า 

ด้านเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการมีความสัมพันธ์กับด้านเข้าใช้บริการในวันใดมากท่ีสุด ในข้อ 

จ านวนพนักงานท่ีให้บริการเพียงพอต่อการให้บริการ โดยผู้เข้าใช้บริการในช่วงวันหยุดนักขัตฤกษ์ 

จะให้ความส าคัญในระดับมากท่ีสุด เน่ืองจากในวันหยุดนักขัตฤกษ์น้ันมีผู้เข้าใช้บริการจ านวนมาก 

และเพ่ือให้ได้รับการบริการท่ีรวดเร็วท าให้มีเวลาพักผ่อนกับครอบครัวมากข้ึนในวันหยุด 

สอดคล้องกับแนวคิดเก่ียวกับปัจจัยทางการตลาด 7Ps ของ Kotler and Armstrong (2005) คือ 

แนวความคิดท่ีเก่ียวข้องกับธุรกิจบริการ การบริการของพนักงานมีส่วนส าคัญให้การเลือกใช้

บริการของลูกค้า ซ่ึงถ้ามีพนักงานเพียงพอในการให้บริการ ระยะเวลาท่ีต้องใช้ในการใช้บริการก็

จะไม่นาน ท าให้ลูกค้าไม่เสียเวลาในการรอรับบริการมากเกินไปนัก ในส่วนน้ีก็จะท าให้ลูกค้าเกิด

ความพึงพอใจและกลับมาใช้ซ้าอีกได้ 

ด้านผลิตภัณฑ์มีความสัมพันธ์กับด้านบุคคลอ้างอิงท่ีส่งผลต่อการเลือกใช้บริการ ในข้อมี

การรับประกันคุณภาพของช้ินยางรถยนต์ท่ีลูกค้าได้ท าการซ้ือเปล่ียน ผู้เข้าใช้บริการท่ีมีบุคคล
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อ้างอิงเป็นตนเองให้ความส าคัญในระดับปานกลาง เน่ืองจากตนเองมีความรู้ความเช่ียวชาญใน

การดูลักษณะหรือคุณภาพของยาง หรือรู้จักยี่ห้อและรุ่นของยางแต่ละยี่ห้อเป็นอย่างดีสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Pankasem (2014) ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อกระบวนการ

ตัดสินใจเลือกใช้ศูนย์บริการยางรถยนต์ : กรณีศึกษาห้างหุ้นส่วนจ ากัดสุชาดาการยาง ผล

การศึกษา พบว่า การตัดสินใจเลือกใช้บริการ ข้อผู้มีอิทธิพลในการใช้บริการ มีความสัมพันธ์กับ

ด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังน้ี 

1. ด้านการส่งเสริมการตลาด ในข้อการโฆษณาผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้เข้าใช้บริการไม่ได้

ให้ความส าคัญมากนัก ดังน้ันผู้ประกอบการจึงไม่มีความจ าเป็นต้องลงทุนในการท าส่ือโฆษณา   

ต่าง ๆ ของร้านให้มากจนเกินไป ควรจะหันไปใส่ใจหรือลงทุนในด้านอ่ืน ๆ แทน อาจจะไปใส่ใจดูแล

ในข้อความสะอาดของแบบฟอร์มพนักงาน ซ่ึงในข้อน้ีจะแสดงให้เห็นถึงความพร้อมในการใหบ้ริการ 

และสร้างความประทับใจรวมถึงภาพลักษณ์ท่ีดีของกิจการอีกด้วย ซ่ึงผู้เข้าใช้บริการได้ให้

ความส าคัญในข้อน้ีไม่น้อย 

2. ในการประกอบธุรกิจเก่ียวกับการบริการยางรถยนต์ ควรมีการจัดสรรเจ้าหน้าท่ี

ให้บริการให้เพียงพอและเหมาะสมต่อการรับบริการในแต่ละวัน เน่ืองจากผู้เข้าใช้ส่วนใหญ่จะให้

ความส าคัญมากในด้านน้ี เพราะถ้าเจ้าหน้าท่ีผู้ให้บริการมีเพียงพอแล้วน้ัน จะสามารถให้บริการได้

อย่างรวดเร็ว ท าให้ผู้เข้าใช้บริการมีความพึงพอใจมากยิ่งข้ึน และสามารถกลับมาใช้บริการซ้าได้

อีก 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรศึกษากลุ่มตัวอย่างในเขตพ้ืนท่ีอ่ืน ๆ เพ่ือให้รับรู้ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่าง

ท่ัวถึง และน าผลท่ีได้มาก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคได้ 

2. ควรศึกษาพฤติกรรมในการเข้าใช้บริการของธุรกิจท่ีเป็นคู่แข่งขันทางอ้อม เช่น อู่ซ่อม

รถยนต์ เน่ืองจาก ผู้เข้าใช้บริการก็สามารถเลือกเข้าใช้บริการอู่ซ่อมรถยนต์ได้เช่นกัน  
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อาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนที่อ าเภอ

หาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา 
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Supplements for Elders in Hat Yai and Muang Songkhla 

Districts 
 

กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ1์ ณัฐพันธ์ แก้วสุรพล1 และ หรรษมน เพ็งหมาน2   

Kotchakorn Tatchawadeekittireuk1, Nattapan Keawsurapon1 and Hasamon Pengman2 

 

บทคัดยอ่ 
 

งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านสังคม และ

ปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ 

ในอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างคือลูกค้าสูงวัย จ านวน 400 

ราย สุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน ได้แก่แบบโควตาและแบบเจาะจง โดยใช้แบบสอบถาม เป็น

เคร่ืองมือในการรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ได้แก่ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเกินกว่าคร่ึงเป็นเพศหญิง ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 60-64 

ปี ประกอบธุรกิจส่วนตัว มีระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี มีรายได้ต่อเดือนอยู่ระหว่าง 

20,001-30,000 บาท โดยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในช่วงระยะเวลา 1-3 เดือนท่ีผ่านมา  

ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดในด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานท่ี ด้านบุคคล ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัยด้านจิตวิทยา 

(ระดับนัยส าคัญทางสถิติ .01)  ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา (ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 

.05) และในส่วนของตัวแปรท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ในด้านการส่งเสริมทางการตลาด งานวิจัยเสนอแนะให้ในการศึกษาคร้ังต่อไป ควรเลือกกลุ่ม
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ตัวอย่างท่ีแตกต่างจากกลุ่มผู้สูงอายุ เพราะผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพสามารถรับประทาน

ได้ทุกวัยเพ่ือให้ผลการวิเคราะห์ครอบคลุมกลุ่มผู้บริโภคและสามารถน าไปต่อยอดในเชิงธุรกิจได้

มากยิ่งขึ้น  

ค าส าคัญ : ปัจจัยด้านสังคม, ปัจจัยด้านจิตวิทยา, การตัดสินใจซ้ือ 

 

Abstract 
 

 This research aimed to study marketing mix factors, social factors and 

psychological factors affecting the decision to purchase health supplements for elders in 

Hat Yai and Muang Songkhla districts. The sample group used in this study was 400 elderly 

customers by using multi-stage sampling namely; quota sampling and purposive sampling 

methods. The questionnaires were used as an instrument for data collection. The statistics 

used for data analysis consisted of frequency, percentage, mean, standard deviation and 

hypothesis tested by multiple regression analysis. 

 The finding indicated that over half of the sample were females with the age 

between 60 and 64 years old.  Bachelor's degree was highest education level for the 

respondents.  Most of them were business owners who earned monthly income in between 

20,001 and 30,000 baht. The health supplements were consumed regularly last 1-3 months. 

The analysis of hypothesis test revealed that the marketing mix factors in elements of 

product, place, people, social factors and psychology factors significantly affected the 

decision to purchase health supplements for elders in Hat Yai and Muang Songkhla districts 

(statistical significant level .01) , followed by marketing mix factors in element of price that 

also had a significantly effect at statistical significant level .05. And marketing mix factors 

in element of marketing promotion had no effect on the decision to buy.  The research 

suggested that the sample group in the future study should be different from the elders 

because dietary supplements for health can be consumed by every types of buyers in order 

to gain the more covered results for data analysis which will turn into business 

implementation. 

Keywords : Social Factors, Psychological Factors, Purchasing Decisions. 

  

บทน า  
  ประเทศไทยในปี 2560 มีผู้สูงอายุร้อยละ 16.61 ของจ านวนประชากรท้ังหมดในประเทศซ่ึง

เพ่ิมข้ึนจากปีก่อนร้อยละ 11.03 (Department of Older Persons, 2019) จึงท าให้ประเทศไทยก าลัง

ก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัย (Aging society) โดยคาดว่าประเทศไทยจะมีผู้สูงอายุเพ่ิมเป็นร้อยละ 14.4 ซ่ึง

จะก้าวเข้าสู่สังคมสูงวัยโดยสมบูรณ์ในปี 2564 (Jarutat, 2016) ซ่ึงอาจส่งผลให้เกิดการขาดก าลัง

แรงงาน ค่าแรงมีแนวโน้มปรับตัวสูงข้ึน เกิดแรงกดดันทางด้านเงินเฟ้อ ในขณะเดียวกันยังมีอิทธิพล

ต่อองค์ประกอบของการบริโภคโดยรวมให้เปล่ียนแปลงไป เน่ืองจากรูปแบบของการใช้จ่ายของ
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ฯ 

กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์  ณัฐพันธ์ แก้วสุรพล และ หรรษมน เพ็งหมาน 

กลุ่มผู้สูงอายุมีความแตกต่างจากรูปแบบการใช้จ่ายของกลุ่มผู้บริโภควัยอ่ืน (Bank of Thailand, 

2017). 

 จากกระแสสังคมผู้สูงอายุ ท าให้กลุ่มธุรกิจส่วนใหญ่ได้มีการปรับเปล่ียนกลยุทธ์ให้

สอดคล้องกับการด าเนินชีวิตของผู้สูงวัยเพ่ือให้เข้าถึงตลาดเป้าหมายของผู้บริโภคกลุ่มน้ีมากยิ่งข้ึน

จึงมีสินค้าและบริการท่ีเก่ียวเน่ืองกับผู้สูงอายุออกสู่ตลาดมากข้ึนถือเป็นโอกาสเพ่ิมยอดขายให้แก่

ธุรกิจได้โดยธุรกิจส่วนใหญ่มุ่งเน้นการก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดเพ่ือแย่งชิงฐานลูกค้า 

โดยเฉพาะกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงเป็นเคร่ืองมือพ้ืนฐานท่ีธุรกิจน ามาใช้เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงองค์ประกอบท่ีส าคัญในการด าเนินทางการตลาดเป็น

ปัจจัยท่ีกิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจจะต้องสร้างส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสม

ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด (Serirat, 1998) โดยการใช้องค์ประกอบด้านส่วนประสมทาง

การตลาดท่ีมีความเหมาะสมกับกลุ่มสูงวัย เช่น ผลิตภัณฑ์มีสรรพคุณท่ีหลากหลาย มีการบอก

ราคาอย่างชัดเจน การมีสินค้าพร้อมขายอยู่เสมอ เป็นต้น ซ่ึงแนวทางดังกล่าวสามารถดึงดูด

ผู้บริโภคให้ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการได้ง่ายย่ิงข้ึน (Srisai, 2018) ควบคู่ไปกับการส่ือสารเพ่ือให้

ผู้บริโภคเช่ือม่ันว่าการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นประจ าเป็นการบ ารุง ซ่ึง

จะท าให้ร่างกายได้รับสารอาหารครบถ้วน (Ruangkalapawongse & Ruangkalapawongse, 2015) 

และอีกหน่ึงปัจจัยส าคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้สูงอายุ คือปัจจัยทางด้านสังคมท่ี

ประกอบด้วยกลุ่มอ้างอิง และครอบครัว ซ่ึงมีอิทธิพลส าคัญต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้สูงอายุ

เพราะแม้ว่าสัดส่วนผู้สูงอายุจะมีแนวโน้มเพ่ิมมากข้ึน แต่การตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการส่วนหน่ึง

มาจากผู้ดูแล เช่น บุตรหลาน ดังน้ัน การท่ีผู้ประกอบการจะน าเสนอสินค้าและบริการเพ่ือเจาะ

ตลาดกลุ่มผู้สูงอายุ อาจจะต้องค านึงถึงความพึงพอใจของบุตรหลาน ซ่ึงเป็นคนท่ีตัดสินใจเลือกซ้ือ

สินค้าให้กับกลุ่มผู้สูงอายุด้วย (Kasikorn Research, 2018) 

 ภาวะสังคมผู้สูงวัยส่งผลกระทบในวงกว้าง ซ่ึงในปัจจุบันเทศบาลนครหาดใหญ่ซ่ึงเป็น

ศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของภาคใต้ (Piyaratthanawong, 2010) และอ าเภอเมืองสงขลาท่ีมี

ประชากรอาศัยอยู่มากเป็นอันดับ 2 ของภาคใต้  ซ่ึงท าให้มีจ านวนผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีน้ีมากถึง 

219,472 คน (Department of Older Persons, 2019) ซ่ึงในพ้ืนท่ีได้ให้ความส าคัญกับกลุ่มผู้สูงอายุ

เป็นอย่างมาก เห็นได้จากการจัดกิจกรรมท่ีเก่ียวกับสุขภาพของผู้สูงอายุอยู่บ่อยคร้ัง ซ่ึงท าให้เห็น

ได้ชัดเจนว่า กลุ่มผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีจังหวัดสงขลา มีความสนใจในการดูแลสุขภาพและการออกก าลัง

กายเป็นจ านวนมาก ซ่ึงผู้บริโภคกลุ่มน้ีมีโอกาสท่ีจะสนใจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ท่ีเป็น

ตัวช่วยในการบ ารุงร่างกายอีกทางหน่ึง  

 จะเห็นได้ว่าโครงสร้างสังคมไทยท่ีก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุถือเป็นอุปสรรคต่อการ

ปรับตัวทางการตลาด ในขณะเดียวกันก็เป็นโอกาสทางธุรกิจท่ีมีความเก่ียวข้องกับสุขภาพอนามัย

ของผู้สูงวัย ด่ังเช่นธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ จึงเป็นสาเหตุจูงใจให้ผู้วิจัยมีความ

สนใจศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ใน

พ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา เน่ืองจากกระแสสังคมผู้สูงอายุยังคงเป็นเร่ืองแปลก

ใหม่ในประเทศไทย การเลือกศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคกลุ่มน้ี เพ่ือเป็นแนวทางให้กับ

ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ได้น าผลท่ีได้จากงานวิจัยไปก าหนดกลยุทธ์ให้

ตรงตามความต้องการของกลุ่มเป้าหมายเพ่ือความยั่งยืนของธุรกิจ ตลอดจนสามารถตอบสนอง

กับโครงสร้างประชากรของประเทศท่ีก าลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุโดยสมบูรณ์ 
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วัตถุประสงค์  
 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา  

 2. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านสังคมท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ

ส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา  

 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา  

 

ทบทวนวรรณกรรม 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด  

 Serirat (1998) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดคือ เคร่ืองมือทางการตลาดท่ีธุรกิจมัก

น ามาใช้ เพ่ือให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาด ซ่ึงประกอบด้วย (1) ผลิตภัณฑ์ (2) ราคา (3) ช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย (4)  การส่งเสริมการตลาด (5)  บุคคล (6)  ลักษณะทางกายภาพ                            

(7) กระบวนการ  

 ในกลุ่มผู้บริโภคสูงวัยมีความเห็นว่าผลิตภัณฑ์ท่ีมีความหลากหลาย จะช่วยเพ่ิมทางเลือกใน

การตัดสินใจซ้ือได้ (Pitakkamolphan & Chantuk, 2016) โดยผู้บริโภคกลุ่มน้ีจะตัดสินใจซ้ือหาก

ผ ลิต ภัณ ฑ์ มี ร าคา เหมาะสม กับป ริมาณ  และ มีความ คุ้ ม ค่ า  ( Ruangkalapawongse & 

Ruangkalapawongse, 2015; Sakullertwattana et al, 2018) ในขณะเดียวกันปัจจัยด้านการ

ส่งเสริมการตลาด เช่น การมีป้ายโฆษณาและการมีพนักงานขายท่ีคอยให้ข้อมูลแนะน าผลิตภัณฑ์

อย่ า ง เ หมา ะสม มี ค ว ามส า คัญ ต่ อก า ร ตั ด สิ น ใ จ ซ้ื อ เ ช่ น กั น  ( Ruangkalapawongse & 

Ruangkalapawongse, 2015) นอกจากน้ีการอ านวยความสะดวกด้านการจัดจ าหน่าย เช่น ความ

พร้อมด้านสถานท่ี ความสะดวกสบายในการเลือกซ้ือ ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ 

และการจัดร้านท่ีโดดเด่นยังช่วยส่งเสริมภาพลักษณ์ท่ีดีต่อร้านค้าซ่ึงส่งผลให้ผู้สูงวัยตัดสินใจซ้ือ

สินค้าได้ (Sakullertwattana et al, 2018; Siripipat & Chiwun, 2016; Pitakkamolphan & Chantuk, 

2016) 

ดังน้ันจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินซ้ือของกลุ่มผู้สูงอายุ 

จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังกล่าวจึงน ามาซ่ึงสมมติฐานดังน้ี   

 สมมติฐานข้อท่ี 1 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ 

ปัจจัยทางสังคม 

 Issarapanich (2014) กล่าวว่า ปัจจัยทางสังคมท่ีส่งอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจของ

ผู้บริโภค ได้แก่ (1) กลุ่มอ้างอิง เป็นกลุ่มบุคคลซ่ึงผู้บริโภคจะยึดถือหรือไม่ยึดถือเอาเป็นแบบอย่าง

ในการบริโภคหรือไม่บริโภคตาม โดยท่ีผู้บริโภคคนน้ันจะเป็นสมาชิกของกลุ่มหรือไม่ก็ได้               

(2) ครอบครัว คือสมาชิกในครอบครัว ซ่ึงสมาชิกแต่ละคนจะมีอิทธิพลส าคัญในพฤติกรรมการซ้ือ

ของผู้บริโภค และยังมีผลการวิจัยท่ียืนยันว่าครอบครัวเป็นองค์กรซ้ือท่ีส าคัญท่ีสุดในสังคม  

 จากการทบทวนวรรณกรรมของ Petchkan and Niramansakun (2014) ได้ท าการวิจัย

เร่ือง ภาพลักษณ์รองเท้าสุขภาพตราสินค้า Fitflop และพฤติกรรมการเลือกซ้ือรองเท้าเพ่ือสุขภาพ
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ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีความรู้เก่ียวกับรองเท้า

เพ่ือสุขภาพก่อนการเลือกซ้ือ ซ่ึงผู้ตอบแบบสอบถามทราบแหล่งข้อมูลเก่ียวกับรองเท้าสุขภาพจาก

เพ่ือนมากท่ีสุด นอกจากน้ีบุคคลในครอบครัวมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคสูงวัยเช่นกัน ซ่ึง

สมาชิกในครอบครัวมีส่วนในการตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของผู้สูงอายุ (Chiewpattanakul, 

Adisomprasert, & Yansomboon, 2011) เช่นเดียวกับผลการศึกษาของ Ruangkalapawongse and  

Ruangkalapawongse (2015) ท่ีศึกษา ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหาร

สุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร โดยพบว่า ผู้สูงวัยให้ความส าคัญกับกลุ่มอ้างอิง และ

ครอบครัวมากท่ีสุด ดังน้ันจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านสังคม (ครอบครัวและกลุ่มอ้างอิง) ส่งผลต่อการ

ตัดสินซ้ือของกลุ่มผู้สูงอายุ จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังกล่าวจึงน ามาซ่ึงสมมติฐานดังน้ี   

 สมมติฐานข้อท่ี 2 ปจัจัยด้านสังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอาย ุ

ปัจจัยด้านจิตวิทยา  

 Sornsuchart (2015) กล่าวว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับ ความรู้สึกนึกคิด

ของผู้บริโภค ในการเลือกซ้ือสินค้าของบุคคลจะได้รับอิทธิพลจากปัจจัยด้านจิตวิทยา ซ่ึงถือว่าเป็น

ปัจจัยภายในตัวผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือและการใช้สินค้า ประกอบด้วย (1) 

แรงจูงใจ เป็นพลังกระตุ้นหรือพลังผลักดันท่ีอยู่ภายในตัวบุคคล โดยอาจจะเกิดจากภายในตัว

บุคคล หรืออาจถูก กระทบจากปัจจัยภายนอก เช่น ส่วนประสมทางการตลาด วัฒนธรรม หรือช้ัน

ทางสังคม (2) ทัศนคติ หมายถึง ความรู้สึก ความคิดหรือความเช่ือ และแนวโน้มท่ีจะแสดงออกซ่ึง

พฤติกรรมของบุคคล เป็นปฏิกิริยาโต้ตอบท่ีเกิดจากการประเมินความพึงพอใจ หรือไม่พึงพอใจ

ของบุคคล ท่ีจะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองรู้สึกด้านอารมณ์ในเชิงบวกหรือเชิงลบต่อ บุคคล 

ส่ิงของ และสถานการณ์ในสภาะแวดล้อมน้ัน ๆ 

 จากการทบทวนวรรณกรรมของ Pitakkamolphan and Chantuk (2016) ได้ท าการวิจัย

เร่ือง การวิเคราะห์องค์ประกอบปัจจัยของคุณค่าในตราสินค้าผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุ พบว่า

ปัจจัยด้านทัศนคติต่อคุณค่าในตราสินค้าของผลิตภัณฑ์นมเพ่ือผู้สูงอายุภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

ท้ังน้ี Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2015) ศึกษาปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับ

การตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัย

ทางจิตวิทยาด้านแรงจูงใจในภาพรวมอยู่ ในระดับมาก โดยการเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์ อาหาร

สุขภาพ เน่ืองจากต้องการเลียนแบบบุคคลมีช่ือเสียง และปัจจัยทางด้านทัศนคติ ในประเด็นความ

เช่ือม่ันอยู่ในระดับมาก โดยอันดับแรกคือ การบริโภค ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพท าให้ได้รับคุณค่า

ทางอาหารท่ีจ าเป็นแก่ร่างกาย รองลงมา คือ การบริโภค ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพจะมีส่วนช่วย

ป้องกันโรคต่าง ๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนจากภาวะโภชนาการผิดปกติ และ ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพมี

ช่ือเสียง/เป็นท่ีรู้จัก/เช่ือถือในบริษัทผู้ผลิต ตามล าดับ ดังน้ันจะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

(แรงจูงใจและทัศคติ) ส่งผลต่อการตัดสินซ้ือของกลุ่มผู้สูงอายุ จากงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องดังกล่าวจึง

น ามาซ่ึงสมมติฐานดังน้ี   

 สมมติฐานข้อท่ี 3 ปัจจัยด้านจิตวิทยาส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอาย ุ

 



 
70 

วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

ระเบียบวิธีการศึกษา  
 การศึกษาวิ จัยค ร้ัง น้ี  เป็นการวิจัยเ ชิงปริมาณ (Quantitative research)  โดยใช้

แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน  ของ

ผู้สูงอายุท่ีซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพในอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา จังหวัด

สงขลา ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนจึงใช้สูตร  W.G.cochran (Vanichbuncha, 2006) 

เพ่ือใช้ในการค านวณขนาดตัวอย่างท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% และความคลาดเคล่ือนในการ

ประมาณค่าสัดส่วนเท่ากับ 5% ผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไปปรึกษากับผู้เช่ียวชาญจ านวน 3 ท่าน 

เพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเน้ือหาท่ีต้องการศึกษาโดยวิธีการวิเคราะห์

ดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ซ่ึงมีค่าเท่ากับ 0.713 และเลือกข้อค าถามท่ีมีค่า IOC มากกว่า 0.5 มาใช้

เป็นข้อค าถาม จากน้ันผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามท่ีปรับปรุงจากข้อเสนอแนะของผู้เช่ียวชาญ

เรียบร้อยแล้วไปทดลองใช้ (Try-out) กับผู้สูงอายุท่ีมีการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพในอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา จ านวน 30 ราย เพ่ือวิเคราะห์ความเช่ือม่ัน 

(Reliability) โดย วิธีการหาค่า   สัมประสิทธ์อัลฟาของ Cranbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) 

ได้ค่าความเช่ือม่ันท้ังฉบับเท่ากับ 0.956 

การศึกษาในคร้ังน้ีใช้การสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-stage Sampling) ใน

ข้ันตอนแรกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ดังน้ันผู้ท่ีสามารถให้ข้อมูลได้คือ 

ผู้สูงอายุท่ีอยู่ในช่วงอายุระหว่าง 60-79 ปี และเคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ ท้ังน้ี

เพ่ือให้มีการกระจายของข้อมูลท่ีครอบคลุมในทุก ๆ พ้ืนท่ี ข้ันท่ีสองผู้วิจัยจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง

แบบโควตา (Quota Sampling) โดยค านึงถึงสัดส่วนของประชากรผู้สูงอายุในแต่ละต าบลของ

อ าเภอหาดใหญ่และอ าเภอเมืองสงขลา ท้ังหมด 19 ต าบล มีจ านวนผู้ท่ีมีอายุ 60 ปีข้ึนไป รวม 

86,047 คน (Department of Older Persons, 2019) จากน้ันท าการค านวณค่าร้อยละเพ่ือหา

จ านวนกลุ่มตัวอย่างในข้ันถัดไป เช่น จ านวนผู้สูงอายุในเทศบาลนครหาดใหญ่ มีจ านวน 23,821 คน 

มีค่าร้อยละเท่ากับ 27.70 จึงค านวณกลุ่มตัวอย่างในพ้ืนท่ีเทศบาลนครหาดใหญ่ได้เท่ากับ 110 

ตัวอย่าง ดังน้ันกลุ่มตัวอย่างในแต่ละต าบล จะได้จ านวนดังน้ี ต าบลคลองแห 20 ตัวอย่าง อู่ตะเภา 

2 ตัวอย่าง ควนลัง 27 ตัวอย่าง  คอหงส์ 30 ตัวอย่าง คูเต่า 7 ตัวอย่าง  ฉลุง 4 ตัวอย่าง ทุ่งต าเสา 11 

ตัวอย่าง ทุ่งใหญ่ 5 ตัวอย่าง ท่าข้าม 8 ตัวอย่าง น้าน้อย 13 ตัวอย่าง บ้านพรุ 20 ตัวอย่าง พะตง 12 

ตัวอย่าง หาดใหญ่ 110 ตัวอย่าง บ่อยาง 51 ตัวอย่าง เขารูปช้าง 33 ตัวอย่าง  เกาะแต้ว 9 ตัวอย่าง 

พะวง 22 ตัวอย่าง ทุ่งหวัง 11 ตัวอย่าง และเกาะยอ 5 ตัวอย่าง โดยการเก็บข้อมูลส่วนใหญ่จะเก็บ

จากแหล่งชุมชน โรงพยาบาล และสถานอนามัยในพ้ืนท่ีน้ัน ๆ เน่ืองจากมีผู้สูงอายุกระจายตัวอยู่

มาก วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS/PC (Statistical Package for Social Science 

for Windows) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ

ส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยค่าสถิติเชิงพรรณนาได้แก่ ค่าความถ่ี

ค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S : Standard Deviation) และทดสอบสมมติฐานโดย

การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) 
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ผลการศึกษา 

1. ขอ้มลูเก่ียวกับปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคลากร 

ตารางท่ี 1 ข้อมูลเก่ียวกับปัจจัยพ้ืนฐานส่วนบุคลากร 

ลักษณะกลุ่มตัวอยา่ง จ านวน ร้อยละ 

1. เพศ   

ชาย 

หญิง 

2. อาย ุ

162 

238 

 

40.52 

59.48 

 

60-64 ป ี

65-69 ป ี

70-74 ป ี

75-79 ป ี

191 

142 

64 

3 

47.73 

35.53 

15.94 

0.80 

3. อาชีพ 

ข้าราชการ 

รัฐวิสาหกิจ 

พ่อบ้าน/แม่บา้น 

ธุรกิจส่วนตัว 

ครู/อาจารย์ 

พ่อค้า/แม่ค้า 

อ่ืนๆ  

 

25 

16 

99 

112 

14 

89 

45 

 

6.20 

4.00 

24.80 

28.00 

3.50 

22.20 

11.20 

4. การศึกษาสูงสุด 

ต่ากว่าปริญญาตรี 

ปริญญาตรี 

ปริญญาโท 

ปริญญาเอก 

 

166 

197 

33 

4 

 

41.57 

49.25 

8.18 

1.00 

5.รายได้ 

ไม่เกิน 10,000 บาท 

10,001-20,000 บาท 

20,001-30,000 บาท 

30,001-40,000 บาท 

40,001 บาท ขึ้นไป 

 

9 

109 

113 

88 

80 

 

2.59 

27.20 

28.21 

22.00 

20.00 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 

ลักษณะกลุ่มตัวอยา่ง จ านวน ร้อยละ 

6. ระยะเวลาท่ีมกีารรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพือ่

สุขภาพคร้ังล่าสุด 

 

 

 

 

1-3 เดือน 

3-6 เดือน 

6-9 เดือน 

9 เดือน – 1 ป ี

1ปี ขึ้นไป 

153 

102 

43 

29 

73 

38.20 

25.50 

10.80 

7.30 

18.20 

รวม 400 100.00 

 

จากตารางท่ี 1 ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จากผู้สูงอายุท่ีตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพจ านวน 400 ราย พบว่า โดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 59.48) มีอายุ

ระหว่าง 60-64 ปี (ร้อยละ 47.73)  มีอาชีพธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 28.00) มีระดับการศึกษาสูงสุด 

คือ ปริญญาตรี (ร้อยละ 49.25) ส่วนใหญ่มีรายได้อยู่ระหว่าง 20,001-30,000 บาท (ร้อยละ 

28.21) และมีการรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารอยู่เป็นประจ าในช่วงระยะเวลา 1-3 เดือนท่ี

ผ่านมา (ร้อยละ 38.20) 

 

2. ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ตารางท่ี 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ SD การแปลผล 

1.ด้านผลิตภัณฑ์ 4.37 .655 มาก 

ผลิตภัณฑ์มีความหลากหลายให้เลือก เช่น มีหลากหลาย

สรรพคุณ 

4.53 .671 มากท่ีสุด 

ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรอง มีคุณภาพ ปลอดภัย 

ผลิตภัณฑ์มีประสิทธิภาพ ใช้แล้วเห็นผล 

มีการแสดงข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่าง

ชัดเจน 

รูปลักษณ์และบรรจุภัณฑ์มีความสวยงามเหมาะสม 

2.ด้านราคา 

ราคาเหมาะสมกับคุณภาพท่ีได้รับ 

ราคาเหมาะสมกับปริมาณท่ีบรรจุ 

มีการบอกราคาท่ีสินค้าอย่างชัดเจน 

มีราคาหลากหลายระดับให้เลือกซ้ือ 

ราคาสอดคล้องกับตราสินค้า 

4.45 

4.28 

4.35 

 

4.26 

4.35 

4.39 

4.38 

4.42 

4.30 

4.24 

.586 

.677 

.680 

 

.659 

.703 

.663 

.701 

.671 

.732 

.747 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ) 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 𝒙̅ SD การแปลผล 

3.ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย/สถานท่ี 

ง่ายและสะดวกในการซ้ือผลิตภัณฑ์ 

สินค้ามีพร้อมขายอยู่เสมอ 

สามารถส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ได้หลากหลายช่องทาง 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีท่ีจอดรถสะดวก ปลอดภัย และ

เพียงพอ 

สถานท่ีจัดจ าหน่ายมีอุปกรณ์อ านวยความสะดวก เช่น 

ตะกร้า รถเข็น 

4.27 

4.38 

4.35 

4.33 

4.18 

 

4.13 

.692 

.638 

.662 

.702 

.719 

 

.737 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

4.ด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ส่ือประชาสัมพันธ์มีเพียงพอ เช่น ป้ายประชาสัมพันธ์

กลางแจ้ง, ปา้ยโปรโมช่ัน ท าให้ลูกค้าเห็นได้งา่ย  

ส่ือประชาสัมพันธ์มีความดึงดูดใจ 

4.25 

4.30 

 

4.36 

.718 

.737 

 

.668 

มาก 

มาก 

 

มาก 

ป้ายประชาสัมพันธ์และป้ายโปรโมช่ันภายในร้านเห็นได้ง่าย

และชัดเจน 

4.22 .725 มาก 

มีการส่งเสริมการขายมีอย่างต่อเน่ือง เช่น การลดราคา 

การแจกของแถม 

4.21 .741 มาก 

มีการแนะน าสินค้าใหม่อยู่เสมอ 4.17 .718 มาก 

มีการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ในหลากหลายช่องทาง 

เช่น ผ่านทางส่ือวิทย ุโทรทัศน์ เว็บไซต์ และส่ือส่ิงพิมพ์ 

4.22 .720 มาก 

5.ด้านบุคลากร 

พนักงานสามารถเสนอทางเลือกอ่ืนเม่ือท่านต้องการ 

พนักงานให้ค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้วน 

พนักงานแสดงความยินดีให้ข้อมูลและให้บริการ 

พนักงานยิ้มแย้มแจ่มใส และพูดจาสุภาพไพเราะ 

พนักงานแต่งกายและมีกริยาสุภาพ 

รวม 

4.35 

4.55 

4.35 

4.33 

4.27 

4.26 

4.32 

.693 

.703 

.639 

.676 

.751 

.698 

.692 

มาก 

มากท่ีสุด 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

หมายเหตุ: มาตรวัดระดับความส าคัญ โดย 1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด, 2 = ส าคัญน้อย, 3 = ส าคัญ        

ปานกลาง, 4 = ส าคัญมาก, 5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 2 ความส าคัญด้านส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ พ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่และอ าเภอเมืองสงขลา พบว่า ผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 

4.32 อยู่ในระดับมาก โดยอันดับหน่ึง คือ ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.37 อยู่ในระดับมาก 

รองลงมา คือ ด้านบุคลากรและด้านราคามีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.35 อยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ 
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ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย/สถานท่ี ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.27 อยู่ในระดับมาก และด้านการส่งเสริม

ทางการตลาดมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.25 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก 

 

3. ปัจจัยด้านสังคม 

ตารางท่ี 3 ปัจจัยด้านสังคม 

ปัจจัยด้านสังคม 𝒙̅ SD การแปลผล 

1.ด้านครอบครัว 

ลูกหลานของท่านแนะน าให้รับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 

4.21 

4.27 

 

.822 

.783 

มาก 

มาก 

ญาติ พ่ี น้องของท่านแนะน าให้รับประทานผลิตภัณฑ์เสริม

อาหาร 

4.12 .866 มาก 

การบอกต่อจากบุคลากรในครอบครัวท่ีเคยรับประทาน

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารจริง ๆ ท าให้คุณตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารให้ง่ายข้ึน 

2.ด้านกลุ่มอ้างอิง 

ท่านรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะผู้มีช่ือเสียง

แนะน า 

ท่านรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะพรีเซนเตอร์มี

ความน่าเช่ือถือ 

การบอกต่อจากดารา/นักแสดงท่ีเคยรับประทานผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารจริง ๆ ท าให้คุณตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

ให้ง่ายข้ึน 

รวม 

4.25 

 

 

4.07 

4.06 

 

4.10 

 

4.06 

 

 

4.14 

.818 

 

 

.855 

.886 

 

.826 

 

.852 

 

 

.839 

มาก 

 

 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

 

 

มาก 

หมายเหตุ: มาตรวัดระดับความส าคัญ โดย 1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด, 2 = ส าคัญน้อย, 3 = ส าคัญ        

ปานกลาง, 4 = ส าคัญมาก, 5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 3 ความส าคัญด้านสังคมในการตัดสินใจซ้ือซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ พ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่และอ าเภอเมืองสงขลา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับปัจจัยด้านสังคมโดยรวมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.14 อยู่ในระดับมาก โดยอันดับหน่ึง 

คือ ด้านครอบครัวมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.21 อยู่ในระดับมาก และรองลงมา  คือ ด้านกลุ่มอ้างอิงมี

ค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.07 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก 
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4. ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

ตารางท่ี 4 ปจัจัยด้านจิตวิทยา 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 𝒙̅ SD การแปลผล 

1.ด้านทัศนคติ 4.36 .728 มาก 

ช่วยเสริมในส่วนท่ีร่างกายขาดสารอาหาร 4.40 .669 มาก 

ช่วยบ ารุงเลือดให้ไหลเวียนดี ลดความตึงเครียด นอนหลับง่าย

ข้ึน 

4.36 .753 มาก 

ช่วยหลีกเล่ียงจากโรคภัยท่ีท่านมีภาวะเส่ียง 4.34 .763 มาก 

ช่วยบรรเทาและรักษาอาการเจ็บป่วยของท่าน 

2.ด้านการรับรู้ 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในท้องตลาดสกัดจากธรรมชาติ 100% 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารถูกบรรจุในรูปแบบเม็ดและแคปซูล

เท่าน้ัน 

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายท่ัวไป ได้ผ่านการตรวจสอบ

จากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ 

รวม 

4.32 

4.25 

4.34 

4.14 

 

4.28 

 

4.31 

.725 

.767 

.743 

.865 

 

.694 

 

.746 

มาก 

มาก 

มาก 

มาก 

 

มาก 

 

มาก 

หมายเหตุ: มาตรวัดระดับความส าคัญ โดย 1 = ส าคัญน้อยท่ีสุด, 2 = ส าคัญน้อย, 3 = ส าคัญ        

ปานกลาง, 4 = ส าคัญมาก, 5 = ส าคัญมากท่ีสุด 

 

จากตารางท่ี 4 ความส าคัญด้านจิตวิทยาในการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ พ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่และอ าเภอเมืองสงขลา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับปัจจัยด้านจิตวิทยาโดยรวมโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.31 อยู่ในระดับมาก โดยอันดับ

หน่ึง คือ ด้านทัศนคติโดยมีค่าเฉล่ียเท่ากับ 4.36 อยู่ในระดับมาก และรองลงมา คือ ด้านการรับรู้

โดยมีค่าเฉล่ีย 4.25 ซ่ึงอยู่ในระดับมาก 

 

5. ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้สูงอายุ  

  การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) พบว่า มี 6 ปัจจัยท่ีมี

ผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมือง

สงขลาอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้าน

บุคลากร ด้านสังคม และด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับ

ผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.1 และด้านราคาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารส าหรับผู้สูงอายุอย่างมีนัยส าคัญท่ีระดับ 0.5 ซ่ึงสามารถพยากรณ์การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ (R2) ได้ร้อยละ 53.4 มีความคลาดเคล่ือนในการพยากรณ์ (SE) 

เท่ากับ 0.236 และสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรท้ัง 6 มีค่าเป็นบวก เม่ือพิจารณาท้ัง 4 ปัจจัย

พบว่าปัจจัยด้านจิตวิทยา (β = 0.269) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับ

ผู้สูงอายุมากท่ีสุด รองลงมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (β = 0.235) ล าดับท่ีสามคือด้านบุคลากร      
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(β = 0.157) ล าดับท่ีส่ีคือด้านสังคม (β = .139) ล าดับท่ีห้าคือด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย (β = 0.125) 

และด้านราคา (β = 0.107) ตามล าดับ (ตารางท่ี5) 

 

ตารางท่ี 5 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณของปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 

     เสริมอาหารส าหรับผู้สูงอาย ุ

Variable Unstandardize 

Coefficients 

standardize 

Coefficients 
t sig 

 B Std.Error Beta   

Constant .725 .171  4.250 .000** 

ด้านผลิตภัณฑ์ .201 .036 .235 5.555 .000** 

ด้านราคา .077 .031 .107 2.513 .012* 

ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย .094 .029 .125 3.216 .001** 

ด้านการส่งเสริมทางการตลาด .042 .031 .059 1.347 .179 

ด้านบุคลากร 

ด้านสังคม  

ด้านจิตวิทยา 

.115 

.083 

.202 

.030 

.024 

.032 

.157 

.139 

.269 

3.914 

3.478 

6.273 

.000** 

.001** 

.000** 

Multiple R =  0.730    F  =  64.057 

 𝑅2  =  0.534    Sig. F  =  0.000 

SEest  =  0.236    Durbin Watson =  2.127 

* significance at Level 0.05 

** significance at Level 0.01 

 

ดังน้ันจากการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย ด้านการ

ส่งเสริมการตลาด และด้านบุคลากร ปัจจัยด้านสังคมและปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีมีผลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา 

สรุปได้ว่า มี 6 ปัจจัยท่ีสอดคล้องกับสมมติฐานท่ีต้ังไว้ ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ใน

ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย และด้านบุคลากร ปัจจัยด้านสังคม และปัจจัย

ด้านจิตวิทยา ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ในด้านการส่งเสริมการตลาดพบว่า ไม่ส่งผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือ ดังภาพท่ี 1 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ฯ 

กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์  ณัฐพันธ์ แก้วสุรพล และ หรรษมน เพ็งหมาน 

 

 

                             

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารของผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีอ าเภอ

หาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา 

หมายเหตุ         แทนปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

         แทนปัจจัยท่ีไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 

 

สรุปและการอภิปรายผล 
จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ

ส าหรับผู้สูงอายุในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติมี 6 

ปัจจัย โดยเรียงตามล าดับดังน้ี ปัจจัยด้านจิตวิทยา ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านบุคลากร ปัจจัย

ด้านกลุ่มสังคม ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านราคา ท้ัง 6 ปัจจัยมีสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์ของตัวแปรมีค่าเป็นบวก 

ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับผลิตภัณฑ์ท่ีระดับนัยส าคัญ 0.01 

โดยค านึงถึงสรรพคุณท่ีหลากหลาย และผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการรับรอง มีคุณภาพปลอดภัย และมี

การแสดงข้อมูลรายละเอียดของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจนเพราะผู้สูงอายุส่วนใหญ่จะมีโรคประจ าตัว

หรือสารเคมีท่ีห้ามรับประทาน การท่ีผลิตภัณฑ์มีการบอกรายละเอียดและได้รับการรับรอง จะท า

ให้ผลิตภัณฑ์มีความน่าเช่ือถือ ซ่ึงสอดคล้องกับ การศึกษาของ  Ruangkalapawongse and 

Ruangkalapawongse (2015) ท่ีท าการได้ศึกษา ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร พบว่า ผลิตภัณฑ์ต้องมีความ

สะอาด ปลอดภัยจากสารเคมี และไม่มีสารปนเปื้ อน รองลงมา คือ ผลิตภัณฑ์มีเคร่ืองหมายรับรอง

คุณภาพและมาตรฐานสากลตามข้อก าหนดของกระทรวงสาธารณสุขและ ผลิตภัณฑ์มีฉลากบอก

วิธีการบริโภคท่ีชัดเจน 

β = .235, sig = .000** 

β = .269, sig = .000** 

β = .139, sig = .001** 

β = .157, sig = .000** 

β = .059, sig = .179 

β = .125, sig = .001** 

β = .107, sig = .012* 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านสถานท่ีจดัจ าหน่าย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร 

ปัจจัยด้านสังคม 

ปัจจัยด้านจิตวิทยา 

การตัดสินใจซ้ือ

ผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของ

ผู้สูงอายุในพ้ืนท่ี

อ าเภอหาดใหญ่ 

และอ าเภอเมือง

สงขลา  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด 
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วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

ปัจจัยด้านราคา ราคาเป็นอีกหน่ึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในระดับนัยส าคัญ 0.05 โดยผู้สูงอายุให้ความส าคัญกับการบอกราคา

ของผลิตภัณฑ์อย่างชัดเจน เป็นล าดับแรก และเร่ืองของราคาท่ีมีความเหมาะสมกับปริมาณ และ

ราคามีความเหมาะสมกับคุณภาพ ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของ Ruangkalapawongse and 

Ruangkalapawongse (2015) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจเลือก

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานครโดยราคาท่ีเหมาะสมกับคุณภาพ

ปละปริมาณของผลิตภัณฑ์ท่ีผู้สูงอายุได้รับ จะท าให้ผู้สูงอายุตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน 

ปัจจัยด้านสถานท่ีจัดจ าหน่าย ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับสถานท่ีจัดจ าหน่ายท่ีระดับ

นัยส าคัญ 0.01โดยค านึงถึงช่องทางและสถานท่ีในการจัดจ าหน่าย หาซ้ือได้ง่ายและสะดวกในการ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร สินค้าท่ีมีพร้อมขายอยู่เสมอ และสถานท่ีจัดจ าหน่ายมีอุปกรณ์อ านวย

ความสะดวกให้ เช่น ตะกร้า ,รถเข็น เพราะผู้สูงอายุเป็นวัยท่ีต้องการความสะดวกสบาย และไม่

ต้องการรอคอยสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับผลการวิจัย ของ Senyeeheem and Benrit (2019) โดยได้

ท าการวิจัยเร่ืองส่วนประสมการตลาด (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อการใช้บริการร้านอาหารอีสานฮาลาล

ในจังหวัดสงขลา ของผู้บริโภคท่ีไม่ได้นับถือศาสนาอิสลาม พบว่า ท าเลท่ีเดินทางได้สะดวก ต้ังอยู่

ใกล้สถานท่ีท างาน หรือสถานศึกษา เน่ืองจากกลุ่มผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่าย เช่นแหล่งชุมชน

หรือสถานท่ีใกล้ ๆ กับท่ีต้ังของส านักงาน (Chouyboonchoo et al, 2018) 

ปัจจัยด้านบุคลากร พบว่า พนักงานขายมีส่วนในการท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์

เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุในระดับนัยส าคัญ 0.01 โดยให้ความส าคัญกับพนักงานท่ี

สามารถเสนอทางเลือกอ่ืนเม่ือท่านต้องการ เช่น หากผู้สูงอายุมีงบประมาณในการซ้ือสินค้าไม่สูง

นัก พนักงานก็สามารถหาสินค้าท่ีเหมาะสมกับงบประมาณได้ โดยไม่ยัดเยียดสินค้าท่ีมีราคาแพง

ให้แก่ผู้สูงอายุ รวมถึงสามารถให้ค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ได้ครบถ้วน และพนักงานแสดงความ

ยินดีให้ข้อมูลและให้บริการ การขายโดยใช้พนักงานจะท าให้ผู้สูงอายุตัดสินใจซ้ือได้ง่ายยิ่งข้ึน ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chomrat (2015) ซ่ึงได้ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพชนิดแคปซูลของคนวัยท างานในกรุงเทพมหานคร ดังน้ัน

ธุรกิจท่ีเก่ียวกับผู้สูงอายุควรใช้พนักงานขาย เพ่ือตอบสนองความต้องการของผู้สูงอายุในการซ้ือ

สินค้า นอกจากน้ีการท่ีผู้ขายอธิบายหรือสาธิตวิธีการใช้สินค้าจะช่วยเพ่ิมความม่ันใจให้แก่ลูกค้า

ท าให้เกิดความไว้วางใจและส่งผลกับการตัดสินใจซ้ือในท่ีสุด (Rodklin & Panrod, 2019) 

 ปัจจัยด้านสังคม โดยปัจจัยด้านสังคมอยู่ในระดับนัยส าคัญท่ี 0.01 โดยครอบครัวมีส่วน

ช่วยให้ค าปรึกษาค าแนะน า การบอกต่อจากบคุลากรในครอบครัวท่ีเคยรับประทานผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารจริง ๆ จะท าให้ผู้บริโภคตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน สอดคล้องกับ Aonkarn and Udomprasert 

(2010) ท่ีกล่าวถึงปัจจัยทางสังคมด้าน ครอบครัวว่าเป็นหน่วยสังคมท่ีเล็กท่ีสุด แต่มีอิทธิพลต่อการ

ก าหนดพฤติกรรมและการตัดสินใจซ้ือของ ครอบครัวมากท่ีสุด ในส่วนของปัจจัยด้านกลุ่มอ้างอิง

พบว่า ผู้สูงอายุรับประทานผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพราะมีพรีเซ็นเตอร์มีความน่าเช่ือถือ รวมถึง

การบอกต่อจากดารา/นักแสดงท่ีเคยรับประทาน และบุคลากรท่ีมีช่ือเสียงให้การแนะน า การท่ีน า

บุคลากรเหล่าน้ีมาพูดและอธิบายสรรพคุณของผลิตภัณฑ์จะท าให้ผลิตภัณฑ์ดูน่าเช่ือถือมากข้ึน 

(Rodklin & Panrod, 2019) 

 ปัจจัยด้านจิตวิทยา เป็นปัจจัยล าดับแรกท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร

เพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา โดยมีระดับนัยส าคัญท่ี 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ฯ 

กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์  ณัฐพันธ์ แก้วสุรพล และ หรรษมน เพ็งหมาน 

0.01 ซ่ึงปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารส าหรับผู้สูงอายุ ได้แก่ 

ทัศนคติท่ีว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารช่วยเสริมสร้างส่วนท่ีร่างกายต้องการสารอาหาร รวมถึงช่วย

บ ารุงเลือดไหลเวียนดี ลดความตึงเครียดนอนหลับง่าย และช่วยหลีกเล่ียงจากโรคภัยภาวะเส่ียง 

และรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีจ าหน่ายตามท้องตลาดสกัดจากธรรมชาติ 100% และผ่านการ

ตรวจสอบจากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ นอกจากน้ีผลการศึกษายังสอดคล้องกับการศึกษาของ 

Ruangkalapawongse and Ruangkalapawongse (2015) ท าการวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีความสัมพันธ์

กับการตัดสินใจเลือกบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพของผู้สูงอายุในกรุงเทพมหานคร พบว่า การ

บริโภคผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพจะมีส่วนช่วยป้องกันโรคต่างๆ ท่ีอาจเกิดข้ึนจากภาวะโภชนาการ

ผิดปกติ และ ผลิตภัณฑ์อาหารสุขภาพมีช่ือเสียง/เป็นท่ีรู้จัก/เช่ือถือในบริษัทผูผ้ลิต และผลิตภัณฑ์ท่ี

ได้รับการรับรองจากองค์กรท่ีน่าเช่ือถือ มีความปลอดภัย จะท าให้ผู้สูงอายุพึงพอใจมากกว่า

ผลิตภัณฑ์ท่ีไม่ได้เคร่ืองหมายรองรับ 

ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคกลุ่มน้ี ได้แก่ 

การประชาสัมพันธ์ การโฆษณา และการส่งเสริมการขาย เพราะการส่งเสริมการขายในสินค้าเพ่ือ

สุขภาพจะถูกมองว่า เป็นสินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ ส่งผลต่อภาพลักษณ์และความน่าเช่ือถือของสินค้า 

สอดคล้องกับผลการศึกษาของ Watanasin (2012) ท่ีพบว่าการลดราคาส าหรับการค้าปลีก

เก่ียวข้องกับระดับคุณภาพ ท่ีลูกค้าอาจคิดว่าสินค้าท่ีจ าหน่ายเป็นสินค้าท่ีไม่มีคุณภาพ ใกล้

หมดอายุ นอกจากน้ีส่ือประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ ท่ีใช้ในการโฆษณาสินค้าอาจจะไม่สามารถเข้าถึง

ลูกค้ากลุ่มน้ีได้ เน่ืองจากเป็นกลุ่มผู้สูงวัยซ่ึงมีพฤติกรรมการติดตามส่ือ และการรับส่ือน้อยกว่า

กลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป สอดคล้องกับการศึกษาของ Tipkanjanaraykha et al (2017) ท่ีพบว่าผู้บริโภค

สูงอายุมีพฤติกรรมการแสวงหาข้อมูลสุขภาพผ่านส่ืออยู่ในระดับต่า โดยผู้สูงอายุท่ีมีสุขภาพดีมีการ

แสวงหาข้อมูลสุขภาพจากส่ือออนไลน์สูงกว่าผู้ท่ีมีสุขภาพปานกลางอย่างมีนัยส าคัญ ผลการ

ทดสอบสมมติฐานในด้านการส่งเสริมการตลาดจึงไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์กลุ่ม

ดังกล่าวส าหรับผู้บริโภคสูงวัย 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลไปใช้ทางธุรกิจ 

 จากการศึกษาเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือสุขภาพ

ส าหรับผู้สูงอายุ ในพ้ืนท่ีอ าเภอหาดใหญ่ และอ าเภอเมืองสงขลา ผู้วิจัยเห็นว่าธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารเพ่ือสุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ สามารถน าผลการศึกษาไปใช้ได้ดังน้ี 

1. ปัจจัยด้านบุคลากร เน่ืองจากผู้สูงอายุต้องการค าแนะน าเก่ียวกับผลิตภัณฑ์มากกว่าวัย

อ่ืน ๆ และมีพฤติกรรมรับส่ือโฆษณาน้อย ดังน้ันธุรกิจท่ีผลิตสินค้าและบริการท่ีเก่ียวข้องกับ

ผู้สูงอายุควรอาศัยกลยุทธ์การขายสินค้าผ่านบุคลากรท่ีมีความรู้ความเข้าใจในตัวผลิตภัณฑ์เป็น

อย่างดีซ่ึงเป็นคุณสมบัติพ้ืนฐานของพนักงานขายเพ่ือเกิดการตอบสนองท่ีรวดเร็ว นอกจากน้ี

บุคลากรยังมีส่วนในการช่วยส่งเสริมการขาย ดังน้ันธุรกิจควรพัฒนาให้พนักงานขายมี

ความสามารถในการวิเคราะห์และเข้าถึงพฤติกรรม และรูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้บริโภคกลุ่มน้ี

ร่วมด้วย เช่น การออกก าลังกายส าหรับผู้สูงวัย เทคนิคการผ่อนคลายความเครียดของผู้สูงวัย เพ่ือ

สร้างความสัมพันธ์ท่ีดี และเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าและบริการมากข้ึน 
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2. ปัจจัยด้านจิตวิทยา ท่ีพบว่าทัศนคติในเชิงบวกต่อผลิตภัณฑ์และการรับรู้ถึงประโยชน์ใน

ด้านสุขภาพส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด ดังน้ันธุรกิจควรจัดหาผลิตภัณฑ์ท่ีได้รับการรับรอง

มาตรฐานความปลอดภัยจากองค์กรท่ีมีความน่าเช่ือถือ เช่น องค์การอาหารและยา (อย.) และควร

จัดหาผลิตภัณฑ์โดยพิจารณาจากปัญหาสุขภาพท่ีพบบ่อยในกลุ่มผู้สูงอายุและต้องอาศัยการบ ารุง

เป็นพิเศษ ท้ังน้ีเพ่ือเป็นทางเลือกในการลดปัญหาสุขภาพแทนการรับประทานยา 

3. ปัจจัยด้านสังคม พบว่า ครอบครัวมีส่วนส าคัญในการช่วยตัดสินใจซ้ือ ดังน้ันธุรกิจควร

เพ่ิมช่องทางส่ือสารไปยังครอบครัวของกลุ่มผู้บริโภคแทน โดยเฉพาะผู้ท่ีมีอ านาจในการตัดสินใจ

ซ้ือและมีพฤติกรรมเปิดรับส่ือมากกว่า เช่น ลูกหรือหลาน เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการขายสินค้าให้

ได้มากยิ่งขึ้น 

 

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป 

 เพ่ือให้ผลการศึกษาวิจัยในคร้ังน้ีสามารถน าไปต่อยอดได้ในภายภาคหน้า ผู้วิจัยจึงมี

ข้อเสนอแนะส าหรับการท าวิจัยคร้ังต่อไป ดังน้ี 

1. เลือกกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความแตกต่างจากกลุ่มผู้สูงอายุ เช่นเลือกศึกษากลุ่มประชากรวัย

ท างาน หรือกลุ่มนักเรียน/นักศึกษา เพราะผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันสามารถรับประทานได้

ทุกวัย เพ่ือผลการวิเคราะห์ท่ีครอบคลุมและจะได้เห็นผลการศึกษาท่ีกว้างข้ึน 

2. การวิจัยในคร้ังน้ีศึกษาจากกลุ่มตัวอย่างเชิงปริมาณเท่าน้ัน ดังน้ันในการศึกษาคร้ัง

ต่อไป ควรประเด็นอ่ืน ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพ่ือ

สุขภาพส าหรับผู้สูงอายุ ในเชิงคุณภาพ เพ่ือให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกมากยิ่งขึ้นต่อไปในอนาคต 
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ปัจจัยทีส่่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ

โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชนัของกลุ่มผู้ใช้งาน 

ที่มีอายตุั้งแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิจิตร 
Factors Affecting Satisfaction of Mobile Banking 

Application User between 50-70 Year Old in Mueang 

District, Phichit Province 
 

จักรวาล อินทะปัญโญ1 และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์2 

Jakkawan Inthapanyo1 and Pnomsit  Sonprajuk2 

 

บทคัดย่อ 
 

 งานวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยและความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย

แบงก์กิงแอปพลิเคชัน 2) เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิง 

แอปพลิเคชัน โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วนบคุคล และ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจใน

การใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ของกลุ่มผู้ใช้งานท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิจิตร โดยกลุ่มตัวอย่างเลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ได้แก่ 

ผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

จ านวน 400 คน น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย และ

ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 

 จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็น เพศ หญิง มีอายุระหว่าง 50-54 ปี 

ระดับการศึกษาต่ากว่าปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

15,001 – 30,000 บาท ใช้บริการด้านการโอนเงินมากท่ีสุด โดยเฉล่ียใช้บริการ 1 – 5 ครั้งต่อ

สัปดาห์ และใช้เวลาประมาณ 6 – 8 นาทีต่อครั้ง 1) การวิเคราะห์ความพึงพอใจในการใช้บริการ   

โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
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พิจิตร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือนแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05          

2) การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรเมื่อใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ต่อ

ตัวแปรตามความพึงพอใจในการใช้บริการ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านคุณค่าแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05  ท้ังน้ีธนาคารพาณิชย์ต้องมีการพัฒนาแอปพลิเคชันให้สามารถตอบสนองความ

ต้องการและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้ใช้บริการ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการ

ได้มากยิ่งขึ้น 

ค าส าคัญ : ปัจจัย, ความพึงพอใจ, โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน 

 

Abstract 
 

 This research aims 1) to study the factors and satisfaction towards the use of mobile 

banking application 2 )  to compare the satisfaction the use of mobile banking application 

( classified by personal factors)  and ( 3 )  to study the factors that affect customer 

satisfaction towards the use of mobile banking application among users aged 50-70 years 

old in Amphoe Muang, Pichit province.  The subjects were selected by a form of purposive 

sampling, consisting of 400 mobile banking application users aged 50-70 years old in 

Amphoe Muang, Pichit province. Descriptive statistics were used to describe the data in the 

research, including frequency, percentage, average, standard deviation and multiple 

regression analysis. 

 The findings indicated that the demographic majority respondents were female, 

aged 50-54 years old, with education at the undergraduate level. In addition, they worked 

for private companies with average monthly income of less than 15,001-30,000 baht. Most 

of the respondents used money transfer services.  On average, they used the services 1-5 

times per week and spent about 6-8 minutes per use. 1) In analysis of customer satisfaction 

towards the use of mobile banking application among users aged 50- 70 years old in 

Amphoe Muang, Pichit province, classified by gender, age, education and occupation, there 

was no statistically significant difference at 0.05.  But when classified by monthly income, 

there was significant difference with the significant statistic level at 0.05. 2) In analysis of 

relationship between related factors by means of Marketing Mix ( 4Es)  for customer 

satisfaction towards the use of mobile banking application, on the whole, there was 

significant difference with the significant statistic level at 0.05.  But when classified by 

monthly income, there was significant difference in Exchange with the significant statistic 

level at 0.05.  In conclusion, commercial banks must develop their banking applications in 

order to meet online banking users’  requirements and satisfaction, which will create more 

loyalty among mobile banking application users. 
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บทน า 

ในปัจจุบนัเทคโนโลยไีด้เข้ามามีส่วนส าคัญในการใช้ชีวิตประจ าวันมากขึ้น ท าให้พฤติกรรม

การใช้ชีวิตของผู้คนเปล่ียนไป เทคโนโลยีจึงถูกพัฒนาเพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการของ

ผู้ใช้งานมากขึ้น เน่ืองจากเทคโนโลยีช่วยอ านวยความสะดวกสบายในด้านต่าง ๆ  เช่น การท างาน 

ด้านการเงิน เป็นต้น อินเทอร์เน็ตเป็นส่ิงหน่ึงท่ีท าให้พฤติกรรมผู้ใช้เทคโนโลยีเปล่ียนไป ท าให้เรา

สามารถติดต่อส่ือสารได้สะดวกสบายและง่ายขึ้น และส่ิงท่ีส่งผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรมใน

ครั้งน้ีมากท่ีสุด คือ สมาร์ทโฟนท่ีมีคุณลักษณะเปรียบเสมือนคอมพิวเตอร์ ท่ีสามารถใช้งาน

อินเทอร์เน็ตได้ 

จากความก้าวหน้าของเทคโนโลยีและการแข่งขันท่ีรุนแรงมากขึ้น ธนาคารพาณิชย์จึงเร่ง

ปรับตัวในช่องทางการให้บริการแก่ลูกค้ามากขึ้น เพ่ือความสะดวกรวดเร็วในการให้บริการ เพ่ือ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าและเพ่ือสร้างความพึงพอใจในการให้บริการ ก่อให้เกิดการ

กลับมาใช้ซ้าของลูกค้าหรือแนะน าบอกต่อกับบุคคลรอบข้างให้มาใช้บริการ ส่งผลต่อธนาคารใน

การรักษาฐานลูกค้าเดิมไว้และขยายฐานลูกค้ารายใหม่ รวมไปถึงสามารถน าเสนอผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ

ของธนาคารเพ่ือก่อให้เกิดรายได้ให้กับธนาคารเพ่ิมขึ้น และอาจส่งผลท าให้ธนาคารมีผล

ประกอบการท่ีดี ดังน้ันธนาคารจึงได้ท าการปรับเปล่ียนรูปแบบการให้บริการ โดยมุ่งเน้นการ

ให้บริการแบบ อินเทอร์เน็ตแบงก์กิง ซ่ึงสามารถแบง่ออกได้ 2 ช่องทางดังน้ี  

1. อินเทอร์เน็ตแบงก์กิง (Internet Banking) 

2. โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน (Mobile Banking Application)  

ในปี 2561 จ านวนผู้ใช้โมบายแบงก์กิงเติบโตขึ้น อย่างต่อเน่ือง ณ ส้ินไตรมาส 1 ปี 2561 

บญัชีโมบายแบงก์กิงจ านวน 34.5 ล้านบญัชี เติบโตขึ้น ร้อยละ 44 จากช่วงเวลาเดียวกันของปีก่อน 

สืบเน่ืองจาก ธนาคารต่าง ๆ ได้พัฒนาแอปพลิเคชันท่ีใช้งานง่าย สะดวกและรองรับธุรกรรม

หลากหลายประเภทมากขึ้น โดยประชาชนนิยมท าธุรกรรมโอนเงินและช าระเงินผ่านช่องทาง

อินเทอร์เน็ตแบงก์กิงและโมบายแบงก์กิงมากขึ้น ประกอบกับธนาคารเน้นการประชาสัมพันธ์การ

ใช้งานอินเทอร์เน็ตแบงก์กิงและโมบายแบงก์กิงอย่างเด่นชัด ท าให้ธุรกรรมผ่าน ช่องทาง

อินเทอร์เน็ตแบงก์กิงและโมบายแบงก์กิงใน ไตรมาส 1 ปี 2561 มีอัตราเติบโตอย่างต่อเน่ือง โดยการ

โอนเงินข้ามธนาคารเพ่ิมขึ้นมากท่ีสุดร้อยละ 62 การโอนเงินธนาคารเดียวกันเพ่ิมขึ้นร้อยละ 72 

และการช าระค่าสินค้าและบริการเพ่ิมขึ้นร้อยละ 81.1 (Bank of Thailand, 2018) 

จากข้อมูลสถิติผู้สูงอายุในประเทศไทยปี 2562 ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมสูงวัย เพราะมี

สัดส่วนผู้สูงอายุ ร้อยละ 17 และภายใน 3 ปี ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคมสูงวัยอย่างสมบูรณ์ คือ มี

สัดส่วนผู้สูงอายุสูงถึงร้อยละ 20 โดยกลุ่มผู้สูงอายุหรือกลุ่มสูงวัย ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50 ปีขึ้นไป ซ่ึงถือ

เป็นฐานลูกค้ากลุ่มใหญ่ของธนาคารในประเทศไทย ท่ีปัจจุบันยังคงใช้งานโมบายแบงค์กิง           

แอปพลิเคชัน ในสัดส่วนน้อย ธนาคารจึงได้มีการปรับกลยุทธ์เพ่ือรับกับโอกาสท่ีเกิดขึ้นอย่าง



 86 
วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปีท่ี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

เร่งด่วน โดยปัจจุบัน พบว่า กลุ่มผู้สูงอายุมากกว่าร้อยละ 80 ต้องการใช้โมบายแบงก์กิง              

แอปพลิเคชัน แต่ความไม่เข้าใจและความกลัวเป็นอุปสรรคส าคัญท่ีท าให้ไม่ยอมใช้ 

จากข้อมูลสถิติจ านวนผู้สูงอายุประเทศไทย ปี 2560 พบว่า จังหวัดพิจิตรมีผู้สูงอายุรวม 

101,802 คน หรือร้อยละ 18.79 ของประชากรท้ังหมดในจังหวัด ซ่ึงเป็นจังหวัดท่ีมีอัตราส่วนของ

ประชากรผู้สูงอายุมากเป็นอันดับ 10 ของประเทศ (Department of Elderly Affairs, 2017) รวมไป

ถึงการได้รับการสนับสนุนให้จังหวัดพิจิตรเป็นเมืองรอง ตามนโยบาย 55 เมืองรอง ส่งผลให้

เศรษฐกิจของจังหวัดในเดือนมกราคม ปี พ.ศ. 2562 โดยรวมอยู่ในเกณฑ์ขยายตัวจากเดือน

เดียวกันของปีก่อน และท้ังปัจจัยสนับสนุนก าลังซ้ือจากการอุดหนุนตามโครงการบัตรสวัสดิการ

แห่งรัฐอย่างต่อเน่ือง รวมไปถึงนโยบายการลดการใช้เงินสดต่าง ๆ ซ่ึงส่วนใหญ่มีการกระจาย

ตัวอย่างหนาแน่นในอ าเภอเมืองจังหวัดพิจิตร 

จากการเปล่ียนพฤติกรรมการท าธุรกรรมทางการเงินกับธนาคารผ่านโมบายแบงก์กิง 

แอปพลิเคชันของกลุ่มผู้สูงอายุท่ีเพ่ิมขึ้น ผู้วิจัยจึงเห็นความส าคัญของปัจจัยท่ีส่งผลต่อความความ

พึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ของผู้บริโภคท่ีมีแนวโน้มเป็นผู้สูงอายุ เพ่ือ

สามารถช่วยให้ธนาคารปรับปรุงระบบโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ให้สามารถตอบสนองต่อความ

พึงพอใจของลูกค้าให้ได้มากท่ีสุด  ซ่ึงอ าเภอเมืองจังหวัดพิจิตร เป็นอ าเภอท่ีมีการกระจายของ

ธนาคารท่ีหนาแน่นมากท่ีสุดในจังหวัด ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงการใช้งานแอปพลิเคชันของ

ธนาคารได้มากท่ีสุด ผู้วิจัยจึงเลือกศึกษาในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

 

วัตถุประสงค์ 

 1. เพ่ือศึกษาปัจจัยและความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของ

กลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

 2. เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของ

กลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร โดยจ าแนกตามปัจจัยส่วน

บคุคล 

 3. เพ่ือศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน

ของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

 

สมมติฐานการวิจัย 

 1. ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกัน จะมีความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย

แบงก์กิงแอปพลิเคชันท่ีแตกต่างกัน 

 2. ปัจจัยด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และ ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 จากการทบทวนวรรณกรรม สามารถสรุปเป็นกรอบแนวคิดการวิจัยได้ดังน้ี 

  ตัวแปรอิสระ      ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

ปัจจยั  

Royal Institute (2011) ได้ให้ความหมายของปัจจัย คือ เหตุอันเป็นทางให้เกิดผล หนทาง 

เช่น การศึกษาเป็นปัจจัยให้เกิดความรูค้วามสามารถ องค์ประกอบ ส่วนประกอบ เช่น ปัจจัยในการ

ผลิต ค า “ปัจจัย” กับ ค า “เหตุ” มักใช้แทนกันได้  

Wikipedia (2019) ได้ให้ความหมายของปัจจัย คือ ตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการซ่ึง

แบง่ปัจจัยท้ังภายในและภายนอก ซ่ึงมีความส าคัญเหนือการตอบสนองของแต่ละบคุคลท่ีมีวัตถุและ

สถานการณ์ท่ีเก่ียวข้องสัมพันธ์กัน 

ความพึงพอใจ  

Vroom (1964) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจไว้ว่า ผลท่ีได้จากการท่ีบุคคลเข้าไปมี

ส่วนร่วมในส่ิงน้ัน ทัศนคติด้านบวกจะแสดงให้เป็นสภาพความพึงพอใจในส่ิงน้ันและทัศนคติด้านลบ

จะแสดงให้เห็นสภาพความไม่พึงพอใจ 

 ส่วนประสมทางการตลาด (4Es) 

 Fetherstonhaugh (2014) ได้อธิบายเก่ียวกับส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ว่า โลกของ

การตลาดมี เป ล่ียนแปลงอย่าง ชัดเจน เครื่ องมื อ ท่ี ใ ช้หลาย เครื่องมือมีความล้าสมัย 

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์

 1. เพศ 

 2. อาย ุ

 3. การศึกษา 

 4. อาชีพ 

 5. รายได้ 

ความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย

แบงก์กงิแอปพลิเคชันของกลุ่ม

ผู้ใช้งาน ท่ีมอีายต้ัุงแต่ 50-70 ปี ใน

เขตอ าเภอเมอืง จังหวัดพจิิตร ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) และ

ปัจจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี

 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4Es) 

 1. ด้านประสบการณ์ 

 2. ด้านคุณค่า 

 3. ด้านการเขา้ถึงของลูกค้า 

 4. ด้านความจงรักภักดีในตัวสินค้า 

ปัจจัยด้านการยอมรบัเทคโนโลย ี
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Fetherstonhaugh จึงได้สนับสนุนการแทนท่ีส่วนประสมทางการตลาดแบบด้ังเดิม (4Ps) ด้วยส่วน

ประสมทางการตลาดแบบสมัยใหม่ (4Es) ได้แก่ 

 1. ด้านประสบการณ์ (Experience)  เป็นการน าเสนอประสบการณ์ท่ีมุ่งเน้นประสบการณ์

ของลูกค้าต้ังแต่ต้นจนจบกระบวนการซ้ือสินค้า (การรับรู้ การตัดสินใจ การซ้ือ) ซ่ึงเปรียบเสมือน 

การน าเสนอวิธีการแก้ไขปัญหาของลูกค้าเพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

 2. ด้านคุณค่า (Exchange) เป็นการสร้างการรับรู้คุณค่าท่ีเสนอให้ลูกค้า เพ่ือแลกกับส่ิงท่ี

เขาจ่ายไป ดังน้ันหากกิจการปรับราคาให้เหมาะสมกับลูกค้าของคุณโดยเน้นคุณค่าท่ีเขาได้รับจาก

การแลกเปล่ียนโอกาสในการปิดการขายก็จะมีสูงขึ้น 

 3. ด้านการตอบสนองในทุกท่ี (Everywhere) เป็นการเข้าถึงลูกค้าได้ในทุกท่ี คือการท า

ธุรกิจแบบออนไลน์น่ันเอง คุณต้องท าให้ลูกค้าอยากฟังคุณ, หยุดเล่ือนโทรศัพท์แล้วหันมาดูคุณ ไป

จนถึงท าให้พวกเขาจดจ าคุณให้ได้ ไม่ใช่ท าส่ือออนไลน์ท่ีเป็นการยัดเยียดให้เขาดู อีกอย่างท่ีส าคัญ

คือการท าทุกแพลตฟอร์มให้รองรับกับโทรศัพท์มือถือ และเพ่ือให้ธุรกิจแข็งแกร่งยิ่งขึ้น การหมั่น

พัฒนาควบคู่กันท้ังด้าน Online และ Offline ก็ยังเป็นส่ิงท่ีจ าเป็นอยู่ (Siam Commercial Bank, 

2019) 

 4. ด้านการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือเชิญชวน หรือโน้มน้าว (Evangelism) เป็นการพยายามหา

ลูกค้าท่ีมีระดับความพึงพอใจในตราสินค้าในระดับสูงมาก มีความหลงใหล เล่ือมใสและศรัทธาจน

มุ่งมั่นท่ีจะพยายามชักจูงให้คนอ่ืนๆ เข้าร่วมอุดมการณ์หรือซ้ือสินค้าและกลายเป็นสาวก  

 การยอมรับเทคโนโลยี  

 Davis (1989) ได้น าแนวคิดแบบจ าลองการยอมรับเทคโนโลยีเป็นการศึกษาในเชิง

พฤติกรรมมนุษย์ เพ่ืออธิบายวิธีการและเหตุผลของแต่ละบุคคลในการยอมรับเทคโนโลยี

สารสนเทศใหม่ โดยจะแสดงให้เห็นว่าการท่ีแต่ละบคุคลจะยอมรับเทคโนโลยี เกิดจากอิทธิพลจาก

ตัวแปรภายนอกท่ีเข้ามาสร้างการรับรู้ให้แต่ละบุคคลแตกต่างกันออกไป ได้แก่เรื่องของความรู้ 

ความเช่ือ ประสบการณ์ หรือพฤติกรรมทางสังคม ซ่ึงน าไปสู่ 4 ขั้นตอน ท่ีทาให้เกิดในกระบวนการ

ยอมรับเทคโนโลยี ดังต่อไปน้ี 

 1. การรับรู้ว่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) หมายถึง แต่ละบุคคลจะรับรู้

ประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน ได้ว่าเทคโนโลยจีะช่วยในการพัฒนาให้เกิดประโยชน์อะไรแก่ตัวเขา

ได้บา้ง 

 2. การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use: PEOU) หมายถึง ง่ายต่อการเรียนรู้และ

ใช้งาน มีระบบปฏิบติัการท่ีไม่ยุ่งยากหรือซับซ้อนจนเกินไป 

 3. พฤติกรรมของผู้ใช้งาน (Behavior Intention to Use: BI) หมายถึง พฤติกรรมหรือความ

สนใจของผู้ใช้ท่ีพยายามจะใช้เทคโนโลยีสารสนเทศน้ัน ๆ 

 4. การใช้งานจริง (Actual System Use) หมายถึง การนาเทคโนโลยีมาใช้งานจริง และ

ยอมรับ ซ่ึงเป็นผลเน่ืองมาจากการรับรู้ถึงประโยชน์ ความง่ายในการใช้ จึงมีความสนใจต้ังใจท่ีจะ

ใช้ จนน าไปสู่การยอมรับและใช้งานจริง 
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จักรวาล อินทะปัญโญ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ 

ระเบยีบวิธกีารศึกษา  

 ประชากร (Population) หมายถึง กลุ่มผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ท่ีมีอายุ

ต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน 

  กลุ่มตัวอย่าง (Sampling) หมายถึง กลุ่มผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ท่ีมีอายุ

ต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ซ่ึงผู้วิจัยไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอนของ

ผู้ใช้บริการดังกล่าว ผู้วิจัยจึงได้ก าหนดขนาดตัวอย่าง ท่ีระดับความเช่ือมั่นท่ี 95% และความคลาด

เคล่ือนท่ียอมรับได้ท่ี 5% โดยใช้สูตรของคอแครน (Cochran, 1953) ในการค านวณ จากการ

ค านวณขนาดของกลุ่มตัวอย่างประชากรของคอแครน ได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างของการศึกษาใน

ครั้งน้ีเป็นจ านวน 385 คน แต่ในการวิจัยครั้งน้ีจะใช้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน และ

เลือกใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มท่ีผู้วิจัยใช้เหตุผลในการ

เลือก เพ่ือความเหมาะสมในการวิจัย  

 วิธีการสร้างเครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 1. ศึกษาเอกสารและงานวิจัยท่ีเก่ียวข้องกับความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิง

แอปพลิเคชัน เพ่ือน ามาเป็นแนวทางในการสร้างกรอบแนวคิดในการวิจัยและแบบสอบถาม 

 2. ผู้วิจัยน าแบบสอบถามมาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือการวิจัย โดยผู้วิจัยได้ให้อาจารยท่ี์

ปรึกษาพิจารณาตรวจสอบโครงสร้างของแบบสอบถาม ว่ามีข้อค าถามครบท่ีจะศึกษาตามท่ีระบไุว้

ในวัตถุประสงค์ การวิจัย และสมมติฐานการวิจัย ท่ีเรียกว่าการทดสอบความเท่ียงตรงเชิง

โครงสร้าง (Construct Validity)  เพ่ือแก้ไข ปรับปรุง หลังจากน้ัน คณะผู้วิจัยได้น าแบบสอบถามไป

ให้ผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน ได้แก่ เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องของข้อความในเครื่องมือท่ี

สร้างไว้ว่ามีความสอดคล้องกับการนิยามตัวแปรท่ีต้องการวัดหรือไม่  ท่ีเรียกว่าการทดสอบความ

เท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) โดยการหาค่า IOC : Index of Item Objective Congruence

โดยให้เกณฑ์ในการตรวจพิจารณาข้อค าถาม โดยข้อค าถามท่ีใช้ได้ในขั้นตอนน้ี ค่า IOC ต้องมีค่า

มากกว่าหรือเท่ากับ 0.5 ส าหรับข้อค าถามท่ีมีค่า IOC ต่ากว่า 0.5 ควรพิจารณาปรับปรุงหรือตัด

ออก (Rovinelli & Hambleton, 1997) และขอค าแนะน าจาอาจารย์ท่ีปรึกษาในการแก้ไขปรับปรุง 

เพ่ือให้อ่านแล้วมีความเข้าใจง่านและชัดเจนตามความมุ่งหมายของการวิจัย 

 3. คณะผู้วิจัยได้น าเอาแบบสอบถามท่ีผ่านการทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) จากข้อ 1 

ท าส าเนาแบบสอบถามจ านวน 30 ชุด ไปทดลองใช้ (Pretest)  กับกลุ่มท่ีมีคล้ายคลึงกับกลุ่ม

ตัวอย่างมากท่ีสุด  หลังจากน้ันน าแบบสอบถามท่ีได้ทดลองใช้ น าไปทดสอบหาค่าความน่าเช่ือถือ

ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยใช้สูตรของ ครอนบาท (Cronbach)  เพ่ือค านวณค่าสัมประสิทธิ์

อัลฟ่า (Alpha Coefficient)  ผู้วิจัยได้วิเคราะห์ความเช่ือถือได้จากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่า (Alpha 

Coefficient) ของ ครอนบาค (Cronbach) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ ปรากฏว่าได้ค่า

สัมประสิทธิ์อัลฟ่ามากกว่า 0.70 จากค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าของ ครอนบาคท่ีได้ แสดงว่าค าถามใน

แบบสอบถามสามารถวัดค่าตัวแปรในการวิจัยอยู่ในระดับท่ีเช่ือถือได้สูงพอท่ีจะยอมรบัได้ ผู้วิจัยจึง

น าแบบสอบถาม ดังกล่าวน้ีไปใช้เก็บข้อมูลจริงต่อไป 

 4. ผู้ศึกษาได้ท าการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการน าแบบสอบถามไปถามกลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 คน บริเวณห้างสรรพสินค้า หน่วยงานราชการและหน่วยงานเอกชน โดยก่อนการ

แจกแบบสอบถามผู้ศึกษาได้ท าการสอบถามกลุ่มตัวอย่างว่า “ท่านมีภูมิล าเนาอยู่ในจังหวัดพิจิตร
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หรือไม่” และ “ท่านเคยใช้งานโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันหรือไม่” หากกลุ่มตัวอย่างตอบ “ใช่” และ 

“เคยใช้” จึงได้เริ่มด าเนินการแจกแบบสอบถาม ซ่ึงผลการเก็บรวบรวมข้อมลู จ านวน 400 ชุดได้รับ

กลับคืนมาจานวนท้ังส้ิน 400 ชุด และตอบค าถามครบสมบรูณ์คิดเป็น ร้อยละ 100 และหลังจากได้

แบบสอบถามครบเป็นท่ีเรียบร้อย ผู้ศึกษาจึงได้ท าการน าแบบสอบถามท้ังหมดมาบันทึกและลง

รหัสโดยการใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ และน าข้อมูลไปวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติต่อไป 

 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 

 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  Statistics)  เป็นการแสดงค่าข้อมูลเป็น จ านวน ร้อยละ 

(Percentage) โดยการวิเคราะห์แยกเป็นตารางทางเดียว ได้แก่ ข้ อมูล ท่ัวไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม (เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้) ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการใช้โมบายแบงก์กิง

แอปพลิเคชันของผู้ตอบแบบสอบถาม (การใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันกับธนาคาร 

ประเภทของการท าธุรกรรม ความถ่ีในการท าธุรกรรม ระยะเวลาท่ีท าธุรกรรม 

 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential  Statistics)  เป็นการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ท่ีระดับ

นัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยการวิเคราะห์ค่า Independent Sample t-test ค่าความแปรปรวนทาง

เดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis

) เพ่ือศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ (Independent Variable) 

 แบบสอบถามมีลักษณะค าถามแบบส่วนประเมินค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ตามรูปแบบ

ของ Likert’s Scale ซ่ึงเลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว โดยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

  ระดับความคิดเห็น   คะแนน 

  มากท่ีสุด    5 คะแนน 

  มาก     4 คะแนน 

  ปานกลาง    3 คะแนน 

  น้อย     2 คะแนน 

  น้อยท่ีสุด    1 คะแนน  

หลังจากน้ันค านวณคะแนนเฉล่ียและเปรียบเทียบเกณฑ์การแปลความหมายจากค่าเฉล่ียของ

คะแนนดังต่อไปน้ี โดยใช้เกณฑ์ การให้ความหมายตามขอบเขตค่าเฉล่ียตามแนวคิดของเบสม์ (John 

W. Best) 

  ค่าเฉล่ียระหว่าง 4.50 - 5.00  ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด 

  ค่าเฉล่ียระหว่าง 3.50 – 4.49  ระดับความคิดเห็นมาก 

  ค่าเฉล่ียระหว่าง 2.50 – 3.49  ระดับความคิดเห็นปานกลาง 

  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.50 – 2.49  ระดับความคิดเห็นน้อย 

  ค่าเฉล่ียระหว่าง 1.00 - 1.49  ระดับความคิดเห็นน้อยท่ีสุด 

 

ผลการศึกษา  

ข้อมูลปัจจัยส่วนบคุคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 295 

คน  คิดเป็นร้อยละ 73.80 มีอายุ 50 - 54 ปี จ านวน 277 คน  คิดเป็นร้อยละ 69.20 มีระดับ

การศึกษาต่ากว่าปริญญาตรี จ านวน 331 คน  คิดเป็นร้อยละ 69.20 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน
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จักรวาล อินทะปัญโญ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ 

จ านวน 247 คน  คิดเป็นร้อยละ 61.80 และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,001-30,000 บาท จ านวน 

263 คน  คิดเป็นร้อยละ 65.80 

ข้อมูลด้านพฤติกรรมของผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน พบว่า ส่วนใหญ่ใช้

บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันในการท าธุรกรรม ประเภทโอนเงิน จ านวน 345 คน คิดเป็น

ร้อยละ 23.50 จ านวนครั้งการใช้บริการ 1 – 5 ครั้ง/สัปดาห์ จ านวน 241 คน คิดเป็นร้อยละ 60.20 

ระยะเวลาใช้บริการ 6 - 8 นาที จ านวน 162 คน คิดเป็นร้อยละ 40.50  

 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉล่ียและส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านปัจจัยส่วนประสม 

   ทางการตลาด (4Es) และการยอมรับเทคโนโลยี ของกลุ่มผู้ใช้งานท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 

   ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

ปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บรกิาร  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 

1.ด้านประสบการณ์  3.67 0.99 มาก 

2.ด้านคุณค่า  3.63 0.94 มาก 

3.ด้านการตอบสนองในทุกท่ี  3.50 0.99 มาก 

4.ด้านการเผยแพร่ขา่วสารเพ่ือเชิญชวน หรือโน้มน้าว  3.38 0.98 ปานกลาง 

5.ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 3.57 0.92 มาก 

เฉล่ีย 3.55 0.97 มาก 

 

 จากตาราง 1 พบว่า ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาด (4Es) และการยอมรับเทคโนโลยี ของกลุ่มผู้ใช้งานท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิจิตร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.55,S.D.=0.97) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า 

ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย สูงท่ีสุด คือ ด้านประสบการณ์ (Experience) อยู่ในระดับมาก ( =3.67,S.D.=0.99) 

ด้านท่ีมีค่าเฉล่ีย ต่าท่ีสุด คือ ด้านการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือเชิญชวน หรือโน้มน้าว (Evangelism) อยู่

ในระดับปานกลาง ( =3.38, S.D.=0.98) 

 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉล่ียและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิง

      แอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุ ต้ังแต่ 50 - 70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

      พิจิตร   

ความพึงพอใจในการใช้บรกิารโมบาย แบงก์กิง 

แอปพลิเคชัน  S.D. 
ระดับ 

ความพึงพอใจ 

ท่านมีความพึงพอใจในการใช้บริการ โมบายแบงก์กิง   

แอปพลิเคชันของธนาคารท่ีท่านใช้บริการบ่อยท่ีสุดมาก

น้อยเพียงใด 

3.38 0.98 มาก 

 




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 จากตาราง 2 พบว่า ผลการวิเคราะห์ ความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิง     

แอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50 - 70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อยู่ใน

ระดับมาก ( =3.38,S.D.= 0.98)  

 

ตารางท่ี 3  ค่าสถิติท่ีได้จากการวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรเมื่อใช้ปัจจัยส่วนประสม 

      ทางการตลาด (4Es) ต่อตัวแปรตามความพึงพอใจในการใช้บริการ 

Coefficients 

 

Model 

  

 

ตัวแปร 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

 

t 

  

 

Sig. 

  B Std. 

Error 

Beta 

  (Constant)  4.379 0.970  4.513 0.000 

1.ด้านประสบการณ์  X1 -0.077 0.126 -0.031 -0.610 0.542 

2.ด้านคุณค่า  X2 -0.265 0.133 -0.101 -1.989 0.047* 

3.ด้านการ

ตอบสนองในทุกท่ี  
X3 0.113 0.130 0.044 0.871 0.384 

4.ด้านการเผยแพร่

ข่าวสารเพ่ือเชิญ

ชวน หรือโน้มน้าว  

X4 -0.004 0.140 -0.001 -0.025 0.980 

5.ด้านการยอมรับ

เทคโนโลย ี
X5 0.086 0.137 0.032 0.628 0.530 

R2 =  0.135     F = 1.083     Sig. = 0.026 

 จากตารางท่ี 3 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  มี 1 ปัจจัย คือ ด้านคุณค่า 

ซ่ึงสามารถเขียนสมการพยากรณ์ได้ดังน้ี Z = (-0.101) X2  

 โดยสรุปจากการแสดงผลการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณในตาราง สามารถน ามาเขียน

เป็นสมการพยากรณ์ความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับ ความพึงพอใจใน

การใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี ในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิจิตร ได้ดังน้ี 

 

Y = 4.379 + (-0.265) X2  

 

Y      แทน     ความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน 

ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร 

 X1      แทน    ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านคุณค่า 
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จักรวาล อินทะปัญโญ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ 

 จากผลการทดสอบสมมติฐานจะเห็นได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความ       

พึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมี 1 ปัจจัย คือ ด้านคุณค่า 

(β = -0.265) 

 จากค่าสัมประสิทธิ์ดังกล่าว ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อความพึงพอใจของ

ผู้ใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร               

ณ ระดับนัยส าคัญท่ี  0.05  สามารถอภิปรายได้ดังน้ี 

 ปัจจัยด้านคุณค่า X2  ลดลง 1 หน่วย จะมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการโมบาย    

แบงก์กิงแอปพลิเคชันท่ีมีอายต้ัุงแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร ลดลง -0.265 หน่วย 

 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 

สมมุติฐานข้อท่ี 1 การเปรียบเทียบตัวแปรด้านประชากรศาสตร์กับความพึงพอใจในการใช้บริการ

โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิจิตร 

 

ตัวแปรด้านประชากรศาสตร ์ ความพึงพอใจ 

1. จ าแนกตามเพศ 

2. จ าแนกตามอายุ 

3. จ าแนกตามระดับการศึกษา 

4. จ าแนกตามอาชีพ 

5. จ าแนกตามรายได้เฉล่ียต่อเดือน 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

แตกต่าง 

 

ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

สมมุติฐานข้อท่ี 2 การศึกษาความสัมพันธ์ด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับความพึงพอใจใน

การใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอ

เมือง จังหวัดพิจิตร  

 

ตัวแปรด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ความพึงพอใจ 

1. ด้านประสบการณ์ 

2. ด้านคุณค่า 

3. ด้านการตอบสนองในทุกท่ี 

4. ด้านการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือเชิญชวน หรือโน้มน้าว 

5. ด้านการยอมรับเทคโนโลยี 

ไม่แตกต่าง 

แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 

ไม่แตกต่าง 
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สรุปและการอภิปรายผล  

 การเปรียบเทียบความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ของกลุ่ม

ผู้ใช้งานท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร จ าแนกตามเพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมื่อจ าแนกตามรายได้เฉล่ีย 

ต่อเดือน  แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  

 การวิเคราะห์รูปแบบความสัมพันธ์ของตัวแปรเมื่อใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

(4Es) ต่อตัวแปรตามความพึงพอใจในการใช้บริการ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05  เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านคุณค่า แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทาง

สถิติท่ีระดับ 0.05 

 ความพึงพอใจของผู้บริโภคด้านปัจจัย ส่วนประสมทางการตลาด (4Es) ของกลุ่มผู้ใช้งานท่ี

มีอายุต้ังแต่ 50-70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.55, 

S.D.=0.97) เน่ืองจากโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ท าให้ได้รับความสะดวกสบาย และด้านคุณค่า 

โดยในการท าธุรกรรมทางการเงิน ผ่านโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน มีความคุ้มค่าเน่ืองจาก

ประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huanmanop (2015) ท่ีศึกษา

พฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้แอพพลิเคชันเคโมบายแบงก์กิงพลัสของธนาคารกสิกรไทย 

จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจด้านผลิตภัณฑ์มาก

ท่ีสุด 

 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านประสบการณ์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.67, 

S.D.= 0.99) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน 

ท าให้ได้รับความสะดวกสบาย อยู่ในระดับมาก ( =4.01, S.D.=0.82) ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ      

โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน มีความปลอดภัย อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.40, S.D.=1.14) ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Huanmanop (2015) ท่ีศึกษาพฤติกรรมและความพึงพอใจของผู้ใช้

แอพพลิเคช่ันเคโมบายแบงก์กิงพลัสของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขตกรุงเทพมหา

นคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านการจัด

จ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ด้านคุณค่า โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.63, S.D.= 0.94) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า 

ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน มีความ

คุ้มค่าเน่ืองจากประหยัดค่าธรรมเนียมในการใช้บริการ อยู่ในระดับมาก ( =3.90, S.D.=0.85) ข้อท่ี

มีค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ การท าธุรกรรมทางการเงินผ่าน โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน มีความคุ้มค่า

เมื่อเทียบกับระบบความปลอดภัยท่ีได้รับจาการท าธุรกรรม อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.38, 

S.D.=0.97) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phadungphiphatbowon (2016) ท่ีศึกษาปัจจัยท่ีผลต่อ

ความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของธนาคารกรุงไทย (KTB Netbank) 

พบว่า ปัจจัย ท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของ

ธนาคารกรุงไทย โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจยั

ด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ

ปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งานฯ 

จักรวาล อินทะปัญโญ และ พนมสิทธ์ิ สอนประจักษ์ 

 ด้านการตอบสนองในทุกท่ี โดยรวมอยู่ในระดับมาก ( =3.50, S.D.= 0.99) เมื่อพิจารณา

เป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน สามารถแจ้งข่าวสาร

การอัปเดตได้ทุกท่ี ทุกเวลา อยู่ในระดับมาก ( =3.70, S.D.= 0.96) ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ        

โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน สามารถท าการ อัปเดตได้ทุกท่ี ทุกเวลา อยู่ในระดับปานกลาง ( =

3.34, S.D.=1.09) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Huanmanop (2015) ศึกษาพฤติกรรมและความพึง

พอใจของผู้ใช้แอพพลิเคช่ันเคโมบายแบงก์กิงพลัสของธนาคารกสิกรไทย จ ากัด (มหาชน) ในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจในด้านผลิตภัณฑ์มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้าน

การจัดจ าหน่าย ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด 

 ด้านการเผยแพร่ข่าวสารเพ่ือเชิญชวนหรือโน้มน้าว โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( =

3.38, S.D.= 0.98) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ธนาคารมีการโฆษณา

ผ่านส่ือ เช่น เครื่องฝากเงิน เครื่องถอนเงิน เว็บไซต์ โทรทัศน์ โซเชียลมีเดีย (เฟซบุก๊ อินสตาแกรม 

ทวิตเตอร์ ยูทูบ นิตยสาร) เพ่ือเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจให้ใช้งานโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันอยู่ใน

ระดับมาก ( =3.68, S.D.=0.94) ข้อ ท่ีมี ค่าเฉ ล่ียต่า ท่ี สุด คือ ธนาคารมีการจัดกิจกรรม

ประชาสัมพันธ์ เช่น การจัดงานมหกรรมการเงิน (Money Expo) การให้ความสนับสนุนแก่องค์การ

ต่าง ๆ (Sponsored) เพ่ือเชิญชวนหรือโน้มน้าวใจในการดาวน์โหลดโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน 

อยู่ในระดับปานกลาง ( =2.85,  S.D.=1.05) ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Phadungphiphatbowon 

(2016) ท่ีศึกษา ปัจจัยท่ีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบนโทรศัพท์มือถือของ

ธนาคารกรุงไทย (KTB Netbank) พบว่า ปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการธนาคารบน

โทรศัพท์มือถือของธนาคารกรุงไทย โดยเรียงล าดับตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจจากมาก

ไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมการบริการ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านช่องทางการ

จัดจ าหน่าย และปัจจัยด้านกระบวนการบริการ 

 ด้านการยอมรับเทคโนโลยีโดยรวมอยูใ่นระดับมาก ( =3.57, S.D.=0.92) เมื่อพิจารณาเป็น

รายข้อ พบว่า ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ การใช้งาน โมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน น้ันมีประโยชน์ 

อยู่ในระดับมาก ( =3.78,S.D.=0.85) ข้อท่ีมีค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ การใช้งาน โมบายแบงก์กิง        

แอปพลิเคชันน้ัน สามารถท าการอัปเดตได้ง่าย อยู่ในระดับปานกลาง ( =3.43, S.D.=0.96) ซ่ึง

สอดคล้องกับงานวิจัยของ Chouyboonchoo, Sirichote and Noknoi (2012) ท่ีศึกษา การยอมรับ

เทคโนโลยีและคุณภาพการบริการท่ีมีอิทธิพลต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคาร

อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยี ด้านความคาดหวังในความพยายาม สภาพส่ิงอ านวย

ความสะดวกในการใช้งาน แรงจูงใจด้านความบันเทิง มูลค่าตามราคา และอุปนิสัยส่วนบุคคล มี

อิทธิพลเชิงบวกต่อความจงรักภักดีของผู้ใช้บริการธนาคารอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Jongtawee (2015) ท่ีศึกษา ปัจจัย

ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Banking ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจัย

ด้านส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยด้านความปลอดภัยและการยอมรับเทคโนโลยี 

ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยท่ีส่งต่อความพึงพอใจในการใช้บริการ Mobile Bankingโดยเรียงตามล าดับ

จากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านการอ านวยความสะดวก ปัจจัยการรับรู้ถึงประโยชน์และความ

ง่ายของการใช้งาน และปัจจัยด้านความปลอดภัย 
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 ความพึงพอใจในการใช้บริการโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  

50 - 70 ปี ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิจิตร อยู่ในระดับมาก ( =3.38, S.D.= 0.98) 

  

ข้อเสนอแนะ 

 ข้อค้นพบจากการวิจัยได้แสดงให้เห็นภาพรวมของคุณลักษณะงานวิจัยและสังเคราะห์

ข้อมูลงาน ดังน้ันผู้วิจัยจึงมีประเด็นท่ีเป็นข้อเสนอแนะ 2 ส่วน คือ ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายและ

ปฏิบติัและข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป ดังน้ี 

 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 

 1. จากการวิจัยครั้งน้ี ท าให้ทราบถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการทาง

การเงินผ่านระบบโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน ซ่ึงเป็นการศึกษาเฉพาะเจาะจงในเรื่องของ โมบาย

แบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี เท่าน้ันจ าเป็นต้องมีการอ้างอิง

ข้อมูลงานวิจัยเก่ียวกับ Internet Banking บางส่วนมาประยุกต์ใช้กับงานวิจัยครั้งน้ี ดังน้ันหากผู้ให้

บริการต้องการวางแผนกลยุทธ์เก่ียวกับโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันโดยตรง ควรศึกษาบริการน้ี

โดยเฉพาะ เพ่ือให้ได้ผลการวิจัยท่ีถูกต้องมากยิ่งขึ้น 

 2. ผลท่ีได้จากงานวิจัยสามารถระบุปัจจัยท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการโมบาย

แบงก์กิงแอปพลิเคชันของกลุ่มผู้ใช้งาน ท่ีมีอายุต้ังแต่  50-70 ปี ท่ีได้ระบถึุงความส าคัญของแต่ละ

ปัจจัย ซ่ึงปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4Es) เป็นปัจจัยเชิงบวกท่ีมีผลต่อความเช่ือมั่นใน

การใช้บริการทางการเงินผ่านโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์ท่ีกลุ่มตัวอย่างมีค่าเฉล่ียระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด ในเรื่องการท าให้ได้รับความ

สะดวกสบาย โดยผลการวิจัยดังกล่าวเป็นข้อมูลท่ีมีประโยชน์เชิงพาณิชย์ ผู้ให้บริการสามารถน า

ผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ท่ีสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค 

และเกิดความได้เปรียบทางการแข่งขัน 

 

ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 

1. ผู้ให้บริการมีการพัฒนาแอปพลิเคชันให้มีหลากหลายและรวดเร็วมากยิ่งขึ้น และพัฒนา

ลักษณะการใช้งานให้เกิดความเป็นมิตรต่อผู้ใช้งาน (User Friendly) เพ่ือตอบสนองต่อความ

ต้องการของผู้ใช้งานบริการ และสร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้ใช้บริการ 

 2. ผู้ให้บริการแนะน าการใช้งานให้กับลูกค้าให้เกิดความเข้าใจในการใช้โมบายแบงก์กิง 

แอปพลิเคชันถึงประโยชน์ท่ีเกิดจากการใช้งาน หรือบอกถึงความสามารถในการใช้บริการโมบาย

แบงก์กิงแอปพลิเคชันว่าสามารถใช้งานในการท าธุรกรรมอะไรได้บ้าง เพ่ือให้ลูกค้าเข้าใช้บริการ

จ านวนครั้งท่ีเพ่ิมขึ้น 

 3. ผู้ให้บริการมีการปรับปรุงข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้ให้ปลอดภัยและถูกเก็บเป็นความลับรวม

ไปถึงการใช้รหัสผ่านเข้าโมบายแบงก์กิงแอปพลิเคชันโดย Touch ID ควรมีการจัดเก็บลายน้ิวมือใน

การเข้าแอปพลิเคชันแยกออกจากลายน้ิวมอืในการปลดล็อคโทรศัพท์ด้านการเข้าถึงการให้บริการ 
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บทคัดยอ่ 
 

การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลและปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน จาก

ประชากรท่ีเคยซ้ือเส้ือแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก โดยเก็บแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ขอ้มลู 

ประกอบด้วย ค่าเฉล่ีย ค่าร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานประกอบด้วย 

Independent sample t-test, One-way ANOVA และ Multiple Regression analysis  

จากการศึกษา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี                

มีสถานภาพโสด ระดับการศึกษาปริญญาตรีมากท่ีสุด ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมี

รายได้เฉล่ียต่อเดือน 15,000-24,999 บาท การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

พาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้

ความส าคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดแทบทุกด้านอยู่ในระดับมาก มเีพยีงปัจจัยด้านการ

รักษาความเป็นส่วนตัวเท่าน้ันท่ีอยู่ในระดับปานกลาง และเมื่อเรียงล าดับตามอิทธิพลท่ีส่งผลต่อ

การตัดสินใจจากมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยด้านราคา รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
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ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์

และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ตามล าดับ  

ผลการเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านอายุและอาชีพท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส าหรับ

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือแตกต่างกันอย่างมี

นัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ค าส าคัญ : ปัจจัยส่วนบุคคล, ปัจจัยส่วนประสมการตลาดออนไลน์, พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์, เส้ือผา้

แฟช่ัน 

 

Abstract 
 

The objective of this study was to analyze demographic characteristics (gender, 

age, status, education level, occupation, and monthly income) and marketing mix factors of 

the e- commerce website affecting to purchasing decision of fashion clothes, from the 

customers who used to purchase the products through the e-commerce website. Data were 

collected by using questionnaires with 400 samples.  The statistics used for data analysis 

consisted of average, percentage, standard deviation, inferential statistics with 

independent sample t-test, one-way ANOVA and multiple regression analysis.  The study 

found that the demographic majority respondents were female, aged 30-39 years old, 

bachelor’ s degree and single.  Also, they worked for private companies and their average 

monthly income were 15,000-24,999 baht. For the factors of marketing mix, the importance 

of marketing mix factors were at the high level but  privacy policy factor is the only one 

was at the medium level.  The respondents paid attention to the factors in order of priority 

as follows; price, promotion, place, personality, product and privacy policy.  The result of 

purchasing decision of fashion clothes, through the ecommerce website comparing the 

demographic characteristics to the marketing mix factors was significantly different at the 

statistical level of 0.05. 

Keywords: Demographic Characteristics, Marketing Mix Factor, Electronic Commerce, 

Fashion Clothes. 

 

บทน า  
ปัจจุบันอินเทอร์เน็ตเขา้มามบีทบาทในชีวิตประจ าวันของผูค้นท่ัวโลกเป็นอย่างมาก รวมไป

ถึงในประเทศไทย จากการส ารวจการใช้อินเทอร์เน็ตระหว่าง ปี พ.ศ. 2557 – 2561 พบว่า มีผู้ใช้

อินเทอร์เน็ตเพิ่มขึ้นอย่างรวดเร็ว จากปี พ.ศ. 2557 ท่ีมีจ านวนผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ต คิดเป็นร้อยละ 

34.7 และในปี พ.ศ. 2561 คิดเป็นร้อยละ 67.7 ท้ังน้ี ส่วนหน่ึงมาจากการพฒันาของเทคโนโลยี และ
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อุปกรณ์ต่าง ๆ ท่ีท าให้ผู้คนสามารถเข้าถึงบริการอินเทอร์เน็ตได้โดยง่าย (National Statistical 

Office, 2018) 

 ความเจริญก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และอินเทอร์เน็ต สร้างจุดเปล่ียนในการด าเนินธุรกิจใน

รูปแบบเดิมท่ีการค้าขายจะท าผ่านหน้าร้านเพียงอย่างเดียว (Offline Shopping) แต่ในปัจจุบัน มี

การน าเทคโนโลยีและอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้ในการด าเนินธุรกิจ หรือเรียกอีกอย่างหน่ึงว่า พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) เป็นการใช้อินเทอร์เน็ตเป็นส่ือกลางในการด าเนินธุรกิจเพิม่มากขึ้น 

จึงท าให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปล่ียนแปลงไปจากเดิมท่ีนิยมซ้ือสินค้าหรือบริการจากร้านค้าท่ัวไป 

มาเป็นการซ้ือสินค้าหรือบริการผ่านระบบออนไลน์เพิ่มมากขึ้น ซ่ึงส่งผลให้มูลค่าการเติบโตของ

ตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในประเทศไทย มแีนวโน้มเพิม่ขึ้นในทุกปี  

 ส าหรับสินค้าท่ีได้รับความนิยมซ้ือขายในช่องทางออนไลน์น้ันและมีแนวโน้มเติบโตขึ้นใน

ทุกปี คือ สินค้าแฟช่ัน เช่น เส้ือผ้า กระเป๋า รองเท้า เป็นต้น โดยมูลค่า e-Commerce กลุ่มค้าปลีก

และค้าส่งประเภทสินค้าแฟช่ันในปี 2561 มีมูลค่า 60,474.27 ล้านบาท ซ่ึงมากกว่า ปี 2560 ท่ีมี

มลูค่า e-Commerce อยู่ท่ี 46,392.58 ล้านบาท ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะสินค้าแฟช่ัน มกีารเปล่ียนแปลง

อยู่ตลอดเวลา ตามสมัยนิยม อีกท้ังคนในยุคปัจจุบันมีพฤติกรรมท่ีเปล่ียนแปลงไปจากอดีต เรียนรู้

วัฒนธรรมจากต่างประเทศเพิ่มมากขึ้น มรีะดับรายได้ท่ีเพิม่ขึ้น มกีารพบปะผู้คนและเขา้สังคมมาก

ขึ้น จึงท าให้เร่ิมให้ความส าคัญกับบุคลิกภาพของตนเอง มคีวามใส่ใจในเร่ืองของเส้ือผ้าและการแต่ง

กายเพิม่มากขึ้น (Electronic Transactions Development Agency (Public Organization) Ministry 

of Digital Economy and Society, 2018) 

จังหวัดพิษณุโลกนับว่าเป็นจังหวัดท่ีมีความส าคัญทางเศรษฐกิจ เป็นจุดศูนย์กลางของ

ภูมิภาค ด้วยเหตุดังกล่าวจึงท าให้จังหวัดพิษณุโลกมีจ านวนประชากรเพิ่มขึ้นอย่างต่อเน่ือง ความ

ต้องการสินค้าของผู้บริโภคจึงสูงขึ้นตามไปด้วย ท้ังสินค้าอุปโภคบริโภครวมไปถึงสินค้าในกลุ่ม

แฟช่ัน นอกจากน้ีจังหวัดพิษณุโลกยังถูกรับเลือกให้เป็นหน่ึงในจังหวัดท่ีกระทรวงดิจิทัลเพื่อ

เศรษฐกิจและสังคมเข้าไปส่งเสริมการจัดต้ัง e-Commerce ท าให้มีผู้ประกอบการท่ีขายสินค้าผ่าน

ช่องทางออนไลน์มีจ านวนเพิ่มมากขึ้น ปริมาณการค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในจังหวัด

พิษณุโลกจึงมีปริมาณสูงขึ้นด้วย ท้ังน้ีจากท่ีกล่าวข้างต้น จะเห็นว่าอุตสาหกรรมด้านสินค้าแฟช่ัน 

เป็นอุตสาหกรรมท่ีน่าสนใจ ท าให้ผู้วิจัยสนใจท่ีจะศึกษาวิจัยเร่ือง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใน

เขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก” เพื่อเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบธุรกิจประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันใน

การพฒันาสินค้าและก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดออนไลน์ได้อย่างมปีระสิทธิภาพต่อไป 

 

วัตถุประสงค์  
1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 

รายได้ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

 2. เพื่อศึกษาความแตกต่างระหว่างส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 3. เพือ่เสนอแนะแนวทางให้ผู้ประกอบธุรกิจท่ีเก่ียวขอ้งหรือผู้ท่ีสนใจในงานวิจัย น าไปปรับ

ใช้และก าหนดนโยบายทางการตลาดกับธุรกิจประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันได้อย่างมปีระสิทธิภาพ 
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สมมติฐานของการวิจัย  

1. ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์แตกต่างกัน  

 2.  ส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทาง

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

 

ทบทวนวรรณกรรม  
Uo (2007) ระบุว่า พฤติกรรมของผู้บริโภค หมายถึง การแสดงออกหรือการตอบสนอง

ของแต่ละบุคคลกับการใช้สินค้าและบริการรวมท้ังกระบวนการในการตัดสินใจท่ีมีผลต่อการ

แสดงออก 

 Sereerat (2007) ระบุว่า พฤติกรรมผู้บริโภค คือ พฤติกรรมท่ีผู้บริโภคท าการค้นหา การ

คิด การซ้ือ การใช้ และการประเมินผลสินค้าหรือบริการ ซ่ึงคาดว่าจะตอบสนองความต้องการ

ของเขา หรือเป็นขั้นตอนซ่ึงเก่ียวกับความคิด ประสบการณ์การซ้ือ การใช้สินค้าหรือบริการ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการและความพงึพอใจของเขา 

 จากท่ีกล่าวมาข้างต้นสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง พฤติกรรมท่ีผู้บริโภค

แสดงออกไม่ว่าจะเป็นการเสาะหาซ้ือใช้ประเมินผลหรือการบริโภคผลิตภัณฑ์บริการและแนวคิด

ต่าง ๆ ซ่ึงผู้บริโภคคาดว่าจะสามารถตอบสนองความต้องการของตนเองได้ 

ทฤษฎีและแนวคิดเก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

 Kotler (2000) ได้กล่าวว่าการตัดสินใจของผู้บริโภคเกิดจากปัจจัยภายในประกอบด้วย

แรงจูงใจการรับรู้การเรียนรู้และทัศนคติ ซ่ึงจะแสดงให้เห็นถึงความต้องการและตระหนักว่ามี

สินค้าให้เลือกจ านวนมากกิจกรรมท่ีมีผู้บริโภคเข้ามามีส่วนเก่ียวข้องสัมพันธ์กับข้อมูลท่ีมีอยู่หรือ

ขอ้มลูท่ีฝ่ายผู้ขายให้มาและขั้นสุดท้าย คือ การประเมนิค่าของทางเลือกเหล่าน้ัน 

 Wongmontha (2011) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือว่า ในการท่ีผู้บริโภคจะซ้ือสินค้า

ใดสินค้าหน่ึงน้ัน จะต้องมีกระบวนการต้ังแต่จุดเร่ิมต้น ไปจนถึงทัศนคติหลังจากท่ีได้ใช้สินค้าหรือ

บริการน้ันแล้ว ซ่ึงสามารถพจิาณาเป็นขั้นตอนได้ดังน้ี การมองเห็นปัญหา การแสวงหาภายในการ

แสวงหาภายนอก การประเมนิทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และทัศนคติหลังการซ้ือ 

 ถึงแมว่้าผู้บริโภคจะมคีวามแตกต่างกันแต่ผู้บริโภคจะมรูีปแบบการตัดสินใจท่ีเหมอืนกันซ่ึง

แนวคิดเก่ียวกับการตัดสินใจของผูบ้ริโภคแบ่งไว้ออกเป็น 5 ขั้นตอน ท่ีเป็นการอธิบายล าดับขั้นตอน

ของการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคต้ังแต่การรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาขอ้มูล

เพื่อประกอบการตัดสินใจซ้ือสินค้าการประเมินทางเลือกต่าง ๆ การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ ดังรายละเอียดต่อไปน้ี 
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วริศรา สู้สกุลสิงห์  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1  แบบจ าลองกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค 5 ขั้นตอน 

(Kotler, 2000, p. 192 cited in Wongmontha, 2011) 

 

1.  การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรก

ผู้บริโภคจะรับรู้ถึงความจ าเป็นและความต้องการในสินค้า อีกท้ังจะตระหนักถึงปัญหา หรือการ

บริการท่ีสามารถแก้ปัญหาน้ัน ๆ ซ่ึงเกิดจากความจ าเป็นของผู้บริโภค  

2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคทราบความต้องการ หรือ ความ

จ าเป็นในสินค้าหรือบริการแล้วผู้บริโภคก็จะท าการค้นหาขอ้มลู โดยขอ้มลูท่ีได้มามท้ัีงเป็นทางการ

และไม่เป็นทางการ เช่น ข้อมูลได้มาจากประสบการณ์ของบุคคล ส่ือส่ิงพิมพ์ต่าง ๆ โฆษณาและ

อินเทอร์เน็ต เป็นต้น ซ่ึงข้อมูลต่าง ๆ ท่ีผู้บริโภคได้ท าการค้นคว้าน้ันจะน าใช้ประกอบการตัดสินใจ

เลือกบริโภคสินค้าหรือบริการในขั้นต่อไป 

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลท่ีเพียงพอต่อการ

ตัดสินใจแล้ว ผู้บริโภคจึงพิจารณาเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการต่าง ๆ จากข้อมูลท่ีรวบรวมได้ โดย

ก าหนดทางเลือกขึ้นมาแล้วน ามาเปรียบเทียบเพือ่เลือกทางเลือกท่ีดีท่ีสุด  

4. ขั้นตัดสินใจซ้ือสินค้า (Purchase Decision) ขั้นตอนน้ีเป็นขั้นตอนท่ีส าคัญในกระบวนการ

ซ้ืออย่างย่ิง เน่ืองจากเป็นขั้นตอนท่ีผู้บริโภคกระท าการตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยในขั้นการ

ตัดสินใจซ้ือน้ีผู้บริโภคจะสร้างรูปแบบความชอบในระหว่างตราสินค้าต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ในทางเลือก

เดียวกัน นอกจากน้ีผู้บริโภคอาจสร้างรูปแบบความต้ังใจในการซ้ือไว้ท่ีตราสินค้าท่ีชอบมากท่ีสุด  

5. พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post-purchase Behavior) เป็นขั้นท่ีบ่งบอกว่าลูกค้า มี

ความรู้สึกพึงพอใจหรือไม่หลังจากท่ีได้ซ้ือสินค้าหรือบริการน้ัน โดยหลังจากท่ีลูกค้าได้ท าการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการไปแล้วน้ัน นักการตลาดจะต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจ

ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงผู้บริโภคจะรู้สึกพึงพอใจเมื่อได้รับประสบการณ์จากการใช้ หรือทดลองสินค้า

และบริการ แล้วพบว่าได้รับคุณค่าตามความคาดหวังของลูกค้า หรือสูงกว่า น าไปสู่การซ้ือ หรือ

การใช้บริการซ้า หรือย่ิงไปกว่าน้ันอาจบอกต่อ ในทางกลับกัน หากลูกค้าได้รับคุณค่าจากสินค้า 

หรือบริการต่ากว่าความคาดหวังย่อมส่งผลต่อความพึงพอใจ อาจน าไปสู่การเปล่ียนไปใช้

ผลิตภัณฑ์อ่ืน หรือมโีอกาสอาจบอกต่อในเชิงลบของสินค้าและบริการในวงกว้าง ท้ังน้ี จากแนวคิด

เก่ียวกับกระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการต่าง ๆ ในการวาง 

กลยุทธ์การขายสินค้าให้ประสบความส าเร็จได้ 

 

 

การรับรู้ถึงความ

ต้องการหรือ

ปัญหา 

(Problem/Need 

Recognition) 

การค้นหาข้อมูล 

(Information 

Search) 

การประเมิน

ทางเลือก 

(Evaluation of 

Alternatives) 

ข้ันตัดสินใจซ้ือ

สินค้า 

 (Purchase 

Decision) 

พฤติกรรม

ภายหลังการซ้ือ  

(Post-purchase 

Behavior) 
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แนวคิดเก่ียวกับปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 

 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์เป็นส่วนประสมทางการตลาดท่ีเหมาะสมกับการซ้ือ

ขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ Wongnitchakul (2012) ได้อธิบายแนวคิดส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ว่าประกอบไปด้วย 6Ps ได้แก่ 

 1.  ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ส่ิงท่ีน าเสนอขายให้แก่ลูกค้าในรูปแบบต่าง ๆ เพื่อ

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าดังกล่าวโดยผลิตภัณฑ์น้ันสามารถเป็นได้ท้ังรูปแบบท่ีจับต้องได้

และจับต้องไม่ได้ ผลิตภัณฑ์ของงานวิจัยน้ี จะเป็นเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีมีให้เลือกหลากหลายยี่ห้อ โดย

ลูกค้าเลือกสินค้าจากรูปภาพหรือค าบรรยาย ดังน้ันภาพและเน้ือหาของสินค้าบนออนไลน์ต้องมี

ความชัดเจนและรายละเอียดครบถ้วน เพือ่เป็นขอ้มลูในการตัดสินใจให้มากท่ีสุด ตัวของผลิตภัณฑ์

ต้องมีลักษณะและรูปลักษณ์ ท่ีน่าสนใจ อีกท้ังคุณภาพของสินค้าต้องเป็นท่ียอมรับของผู้บริโภค 

สินค้ามีความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัวท่ีไม่สามารถหาซ้ือโดยท่ัวไป มีความแปลกใหม่ และตรา

สินค้ามคีวามโดดเด่น 

2. ราคา (Price) หมายถึง ส่ิงท่ีก าหนดมูลค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปของเงินตราหรือเป็นมูล

ค่าท่ียอมรับในการแลกเปล่ียนผลิตภัณฑ์ท่ีน าเสนอ ถือเป็นอีกปัจจัยส าคัญท่ีมีผลกระทบต่อการ

ตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคซ่ึงในกระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ันผู้บริโภคจะมีการเปรียบเทียบราคากับ

คุณค่าของผลิตภัณฑ์ท่ีอยู่ในใจของผู้บริโภคและผู้บริโภคจะซ้ือสินค้าก็ต่อเมือ่คุณค่าของผลิตภัณฑ์

ดังกล่าวสูงกว่าราคาของผลิตภัณฑ์ ราคาของเส้ือผ้าแฟช่ัน จะขึ้นอยู่กับค่าขนส่ง ซ่ึงถ้ารวมค่าส่ง

แล้วยังคงต่ากว่าหรือเท่ากับตลาด จะท าให้ลูกค้ามีความสนใจแล้วเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

ช่องทางออนไลน์ แต่ถ้าไมส่ามารถปรับราคาให้ต่ากว่าท้องตลาดได้ใหเ้น้นเร่ืองความสะดวกในการ

ส่ังซ้ือ ราคาต้องเป็นส่ิงท่ีผู้บริโภครับได้ ไมแ่พงเกินกว่าคุณภาพของผลิตภัณฑ์ การท่ีผู้บริโภคพอใจ

ในผลิตภัณฑ์ท่ีเหมาะสมกับราคา จะท าให้ผู้บริโภคเกิดความพงึพอใจส่งผลใหเ้กิดการมาซ้ือซ้า และ

เกิดการบอกต่อหรือการพดูปากต่อปาก  

 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ าหน่าย หมายถึง สถานท่ี

และกระบวนการในการจ าหน่ายสินค้าให้แก่ผู้บริโภคโดยให้ความส าคัญกับกระบวนการ

เคล่ือนย้ายสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่ลูกค้า ในส่วนของการซ้ือขายผ่านช่องทางออนไลน์ ได้แก่ เว็บไซต์

และเครือข่ายสังคมออนไลน์ เป็นต้น โดยปัจจัยท่ีเก่ียวข้องกับช่องทางการจัดจ าหน่ายเมื่อน ามา

พิจารณาร่วมกับทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีได้แก่การออกแบบให้โครงสร้างและรูปแบบในการ

ใช้งานง่ายรวดเร็วและมีความสะดวกในการเข้าถึงข้อมูลมีกระบวนการและระบบง่ายท่ีต่อการ

ส่ังซ้ือไม่ยุ่งยากและมีช่องทางการติดต่อสอบถามกับผู้ขายท่ีสะดวกเป็นต้น ช่องทางการจ าหน่าย

ในงานวิจัยน้ี เป็นช่องทางการขายสินค้าผ่านระบบอินเทอร์เน็ต โดยมีการอ านวยความสะดวก

ให้กับผู้บริโภค โดยท่ีอาจมรีะบบการแจ้งเตือนเพือ่ให้ผูบ้ริโภครู้ถึงสถานการณ์การส่ังซ้ือผลิตภัณฑ์ 

 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง การติดต่อส่ือสารการตลาดระหว่างผู้ขาย

และผู้ซ้ือหรือกลุ่มเป้าหมาย โดยมีวัตถุประสงค์ท่ีส าคัญเพื่อแจ้งข่าวสารหรือชักจูงใจให้เกิดความ

ต้องการในผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซ้ือผ่านทางการท า กิจกรรมทางการตลาด การ

ประชาสัมพนัธ์และการส่ือสารท่ีเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ การส่งเสริมการตลาดของงานวิจัย

น้ี การโฆษณาเส้ือผ้าแฟช่ัน ก็จะมีการโฆษณาผ่านทาง Social Media โดยใช้ Facebook, Website, 

Instragram และอ่ืน ๆ ส าหรับการส่งเสริมการขายเส้ือผ้าแฟช่ันจะมีการออกโปรโมช่ัน ไม่ว่าจะ

เป็นการลดราคาในช่วงเวลาส้ัน ๆ เพือ่ดึงดูดลูกค้าให้เขา้มาซ้ือ  
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 5. การรักษาข้อมูลส่วนบุคคล (Privacy) หมายถึง นโยบายท่ีผู้ประกอบการหรือองค์กร 

ต่าง ๆ ก าหนดขึ้นเพื่อคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลและสร้างความน่าเช่ือถือ เน่ืองจากการซ้ือสินค้า

ผ่านช่องทางออนไลน์น้ันผูบ้ริโภคจ าเป็นต้องเป ดเผยขอ้มลูส่วนตัวหลายด้าน เช่น ช่ือ-นามสกุล ท่ี

อยู่ เบอร์โทรศัพท์ อีเมล์หรือแม้กระท่ังเลขบัตรเครดิตท่ีใช้ในการช าระค่าสินค้า เป็นต้น ผู้ขาย

จะต้องรักษาความลับของลูกค้า ไม่น าข้อมูลของลูกค้าไปเผยแพร่ก่อนได้รับอนุญาต ดังน้ันการ

รักษาขอ้มลูส่วนบุคคลของลูกค้าและความเสถียรของระบบจึงเป็นปัจจัยท่ีส าคัญท่ีส่งผลกระทบต่อ

ความไว้วางใจของลูกค้าอันจะนาไปสู่การตัดสินใจซ้ือสินค้า  

6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง ลักษณะการบริการแบบโต้ตอบ

ร่วมกัน (Interactive) ระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้าแบบเจาะจงบุคคลเพื่อน าเสนอส่ิงท่ีตรงใจ

ลูกค้า เน่ืองจากการพัฒนาของเทคโนโลยีท าให้ช่องทางออนไลน์มีการพัฒนาอย่างต่อเน่ือง 

ผู้ประกอบการสามารถให้บริการแก่ลูกค้าในรูปแบบเฉพาะบุคคลได้โดยท่ีผู้ขายสามารถมี

ปฏิสัมพนัธ์กับลูกค้าได้โดยตรง และยังสามารถเก็บขอ้มลูรายละเอียดไมว่่าจะเป็นขอ้มลูส่วนบุคคล

และประวัติการซ้ือ เพื่อให้บริการท่ีแตกต่างกันไปตามความต้องการของลูกค้าแต่ละบุคคลได้ 

ตัวอย่างการให้บริการส่วนบุคคล เช่น การเก็บข้อมูลการส่ังซ้ือในอดีตของลูกค้า การส่งการ์ด  

อวยพรเน่ืองในโอกาสต่าง ๆ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความประทับใจรวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบ

เจาะจงรายคนด้วยเช่นกัน เหตุผลท่ีต้องบริการเป็นรายบุคคลน้ีก็เพราะลูกค้าแต่ละกลุ่มต่างสนใจ

สินค้าท่ีแตกต่างกัน ดังน้ันการแนะน าสินค้าและบริการก็ควรจะแนะน าตามความสนใจของลูกค้า

แต่ละรายด้วยเช่นกัน 

โดยสรุปจะเห็นได้ว่าส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์                         

(e-Commerce) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ซ่ึงผลิตภัณฑ์จะต้องมีคุณภาพ มีรูปแบบท่ีสวยงามรวมไปถึงการ

บรรจุหีบห่อ เพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกพอใจกับส่ิงท่ีได้รับ ต่อมาด้านราคา เป็นการต้ังราคาให้เหมาะสม

ไม่แพงเกินความเป็นจริงจากคุณภาพของสินค้าและแจ้งรายละเอียดการจัดส่งท่ีชัดเจน ด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายมีความหลากหลายเพื่อให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายและมีการแจ้ง

ค าส่ังซ้ือ ด้านส่งเสริมการขายต้องมีการจัดโปรโมช่ันหรือท ากิจกรรมส่งเสริมการขายเพื่อดึงดูด

ความสนใจจากผู้บริโภค ด้านการให้บริการแบบเจาะจง เป็นการให้บริการแบบเน้นรายคน เพื่อ

สร้างความประทับใจเพราะผู้บริโภคมีความต้องการท่ีหลากหลายและมีความแตกต่างกันออกไป 

ด้านสุดท้าย คือ การรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้ขายจะต้องเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้าไว้อย่างดี ไม่

สามารถน าไปเผยแพร่ได้ เว็บไซต์จึงต้องมีการออกแบบหรือสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ี

น่าเช่ือถือได้ 

งานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง 

Boonprasert (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เครือขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) 

ผลการวิจัย พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านสถานภาพ ด้านอายุ ด้านอาชีพและ

รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกัน ไมม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผา่นช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ แต่มเีพยีงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียวท่ีมผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่าน

ช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ คือ ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ พบว่า เพศท่ี

ต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดย

เพศหญงิมีแนวโน้มท่ีจะซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊กมากกว่าเพศชายอาจ
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เป็นเพราะพฤติกรรมการซ้ือสินค้าท่ีเพศหญงิจะมคีวามสนใจในด้านแฟช่ันมากกว่าเพศชายและมัก

ใช้อารมณ์ในการเลือกซ้ือสินค้าท าให้เกิดการตัดสินใจซ้ือท่ีรวดเร็ว 

Throngjit (2016) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน

ช่องทางตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ผลการวิจัยพบว่า พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้านเพศ ด้านสถานภาพ ด้านอายุและ

รายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันไมม่ผีลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ แต่มีเพียงปัจจัยประชากรศาสตร์เดียว คือ ระดับการศึกษาท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Marketplace) เน่ืองจาก

ผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาท่ีแตกต่างกันจะมีความคิดแนวทางการตัดสินใจแนวทางการด าเนิน

ชีวิตและความคาดหวังแตกต่างกันออกไป โดยพบว่าค่าเฉล่ียการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคท่ีมี

ระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีระดับสูงกว่าผู้บริโภคกลุ่มท่ีมีระดับการศึกษาต่ากว่า

ปริญญาตรีหรือเทียบเท่าอาจเป็นเพราะกลุ่มผู้บริโภคท่ีมีระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรี

จะมคีวามรู้ ความคุ้นเคยในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากกว่า รวมถึงกลุ่มน้ีน่าจะมคีวามรู้ความเข้าใจ

ในการใช้งานเว็บไซต์ประเภทตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นอย่างดี  

Deelers and Rattanapongpun (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง  ปัจจัยท่ีส่งผลต่อ

กระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาด

เฉพาะกลุ่ม 

ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญ

ระดับมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว และจากการวิเคราะห์ปัจจัยท่ีมี

ความสัมพันธ์ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในปัจจัยด้าน

ประชากรศาสตร์และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า กระบวนการก่อนการตัดสินใจซ้ือ

สินค้ามีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ และรายได้ 

ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมอิีทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการก่อนซ้ือ คือ ปัจจัยด้าน

ช่องทางการจัดจ าหน่ายซ่ึงมากกว่าปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวกระบวนการตัดสินใจ

ซ้ือสินค้ามีระดับความส าคัญมากท่ีสุด โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านสถานภาพ อายุ อาชีพและ

รายได้ ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการก่อนซ้ือ คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวซ่ึงมากกว่ามากกว่าปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด

และกระบวนการหลังซ้ือสินค้ามีระดับความส าคัญมาก โดยปัจจัยท่ีมีผล คือ ปัจจัยด้านอายุเพียง

ด้านเดียว ส าหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลมากท่ีสุดในกระบวนการหลังการซ้ือ 

คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ซ่ึงส่งผลต่อการตัดสินใจมากกว่าปัจจัยด้าน การส่งเสริม

การขายด้านการให้บริการแบบเจาะจงและด้านช่องทางการจ าหน่าย ตามล าดับ 

Lhuangtep and Pasunon (2014) ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร วิทยา

เขตสารสนเทศเพชรบุรี 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์  พบว่า ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจ

อิเล็กทรอนิกส์มีความแตกต่างกันทุกปัจจัย โดยด้านผลิตภัณฑ์ ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและ

บริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของสินค้ามากท่ีสุด ในขณะท่ีผู้
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ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับความหลากหลายของระดับ

ราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความ

สะดวกในขั้นตอนการส่ังซ้ือมากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้

ความส าคัญกับรูปแบบการช าระค่าสินค้าท่ีสะดวกและรวดเร็วมากท่ีสุด ด้านการส่งเสริม

การตลาด ผู้ท่ีเคยซ้ือและไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับการโฆษณาบน

อินเทอร์เน็ตท่ีน่าสนใจช่วยกระตุ้นการตัดสินใจมากท่ีสุด ด้านบุคคล ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการ

ออนไลน์ให้ความส าคัญกับความสวยงามของเว็บไซต์ ใช้งานง่ายมากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ท่ีไม่เคยซ้ือ

สินค้าและบริการผ่านธุรกิจออนไลน์ให้ความส าคัญกับความแปลกใหม่ในการออกแบบเว็บไซต์

มากท่ีสุด และด้านกระบวนการ ผู้ท่ีเคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้ความส าคัญกับความ

รวดเร็วในการตอบค าถามลูกค้ามากท่ีสุด ขณะท่ีผู้ ท่ีไม่เคยซ้ือสินค้าและบริการออนไลน์ให้

ความส าคัญกับความถูกต้องในกระบวนการให้บริการมากท่ีสุด 

Wanmud (2015) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่าง

ปัจจัยส่วนบุคคลกับพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล

ด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน มีความสัมพันธ์กันกับพฤติกรรม

ผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน 

Suwanpakdee and Jansri (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง อิทธิพลของความไว้วางใจ 

ทัศนคติ และส่วนประสมทางการตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของ

ผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา 

ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ทัศนคติ การส่งเสริมการตลาด 

ผลิตภัณฑ์ ความไว้วางใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ของผูบ้ริโภค

ในจังหวัดสงขลา ในขณะท่ีปัจจัยด้านราคาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคม

ออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา  
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ปจัจัยด้านประชากรศาสตร์ 

- เพศ 

- อายุ 

- สถานภาพ 

- ระดับการศึกษา 

- อาชีพ 

- รายได้เฉล่ียต่อเดือน พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านเว็บไซต์พาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps 

ส าหรับพาณิชยอิ์เล็กทรอนิกส์ 

- ด้านผลิตภัณฑ์ 

- ด้านราคา 

- ด้านช่องทางการจ าหน่าย 

- ด้านการส่งเสริมการตลาด 

- ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล 

- ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 

 ตัวแปรต้น 

 

 

 

 

 

        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 2 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการศึกษา  
 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 1. ประชากร (Population) คือ กลุ่มประชากรท่ีมีอายุ 20 ปีขึ้นไปและเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน

ผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาแล้วอย่างน้อย 1 คร้ัง  

 2. กลุ่มตัวอย่างท่ีใช้ในงานวิจัยในคร้ังน้ี คือ ผู้ท่ีเคยซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ท้ังเพศชายและเพศหญิง ท่ีมีอายุ  20 ปีขึ้นไป โดยวิธี เลือกตัวอย่างแบบ

เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) ซ่ึงไม่ทราบจ านวนประชากรท่ีแน่นอน จึงได้ก าหนดกลุ่ม

ตัวอย่างจากสูตรของ Cochran (1953) ในการก าหนดขนาดตัวอย่าง ท่ีระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 

95 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างรวมท้ังส้ิน 400 คน 

3. การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างท่ีเป็นผู้ ท่ีอาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด

พิษณุโลก โดยเก็บข้อมูลทุกต าบลในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ซ่ึงมีท้ังหมด 20 ต าบล เก็บ

ขอ้มลูตามสัดส่วนประชากรของแต่ละต าบลและสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เป็นการสุ่มโดยไมอ่าศัยความน่าจะเป็น เพือ่ให้เขา้เงื่อนไขตรงตามความต้องการ ดังน้ี  

3.1. ต้องเป็นผู้ท่ีมอีายุ 20 ปีขึ้นไป 

 3.2. ต้องเป็นผู้ท่ีมปีระสบการณ์การใช้อินเทอร์เน็ตและเคยซ้ือเส้ือผ้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์อย่างน้อย 1 คร้ัง 
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3.3. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังน้ี ผู้วิจัยได้ใช้ แบบสอบถาม ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 

ตอน ได้แก่ ตอนท่ี 1 ประกอบด้วยข้อค าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ใช้บริการ

เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ตอนท่ี 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง 

จังหวัดพิษณุโลก และตอนท่ี 3 พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ใช้ระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคช้ัน (Interval Scale) โดยลักษณะค าถาม

เป็นแบบมาตรส่วนประเมนิค าตอบ (Rating Scale) โดยแบ่งมาตรส่วนประเมนิค าตอบ เป็น 5 ระดับ 

โดยมกีารก าหนดเกณฑ์ให้คะแนนดังน้ี  

        คะแนน     ระดับความเห็นด้วย 

  5    หมายถึง    เห็นด้วยอย่างย่ิง 

  4    หมายถึง    เห็นด้วย 

  3    หมายถึง    ตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ 

  2    หมายถึง    ไมเ่ห็นด้วย 

  1    หมายถึง    ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 จากน้ัน น าค่าเฉล่ียแต่ละข้อมูลมาเทียบกับเกณฑ์ในการให้ความหมายท่ีได้พิจารณา โดย

ใช้เกณฑ์ การให้ความหมายตามขอบเขตค่าเฉล่ียตามแนวคิดของ Best (1981)  

  คะแนนเฉล่ีย 4.50 -5.00 หมายถึง เห็นด้วยอย่างย่ิง  

  คะแนนเฉล่ีย 3.50 -4.49 หมายถึง เห็นด้วย  

  คะแนนเฉล่ีย 2.50 -3.49 หมายถึง ตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ  

  คะแนนเฉล่ีย 1.50 -2.49 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วย  

  คะแนนเฉล่ีย 1.00 -1.49 หมายถึง ไมเ่ห็นด้วยอย่างย่ิง 

 ตอนท่ี 4 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

4. การเก็บรวบรวมขอ้มลู 

 ผู้วิจัยด าเนินการรวบรวมขอ้มลูท่ีใช้ในการศึกษาจะใช้วิธกีารเก็บรวบรวมขอ้มลู 2 ลักษณะ

คือ 

 4.1. ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) การเก็บรวบรวมข้อมูลจากการค้นคว้าข้อมูลท่ีมีผู้

รวบรวมไว้ท้ังหน่วยงานรัฐและเอกชน 

 4.2.ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามให้แก่กลุ่มตัวอย่าง

จ านวน 400 ชุด ระยะเวลาในการเก็บขอ้มลู ต้ังแต่เดือน ตุลาคม 2562 ถึง เดือนธันวาคม 2562  

5. การวิเคราะห์ขอ้มลู 

 5.1 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ใช้การแจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) ในการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะทาง

ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพือ่

ใช้อธิบายข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างและตัวแปรท่ีใช้ในการศึกษาส าหรับการ

วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือค่าเฉล่ียเลขคณิต ( ) และส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน (S.D.) 

5.2 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) การวิเคราะห์ข้อมูล

เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยการวิเคราะห์ค่า Independent Sample t-Test ค่าความ

แปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) และการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple 

Regression Analysis) เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ ( Independent Variable) 

ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 6Ps ส าหรับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) ท่ีมีผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันในเขตอ าเภอเมอืง จังหวัดพษิณุโลก 

 

ผลการศึกษา  
 การศึกษาเร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้า

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการวิเคราะห์

ขอ้มลู สามารถสรุปได้ดังน้ี 

 ขอ้มลูปัจจัยพืน้ฐานส่วนบุคคล ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญเ่ป็นเพศหญงิร้อยละ 72.50 มี

อายุ 30-39 ปีร้อยละ 43.30 สถานภาพโสดร้อยละ 69.00 ระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ

เทียบเท่าร้อยละ 57.50 อาชีพพนักงานเอกชนร้อยละ 50.00 และมีรายได้ 15,000-24,999 บาท 

คิดเป็นร้อยละ 55.00 

 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้า 

    ผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภท 

    เส้ือผ้า  

ปจัจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1.ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 3.59 0.90 เห็นด้วย 

2.ปัจจัยด้านราคา 3.95 0.83 เห็นด้วย 

3.ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 3.66 0.95 เห็นด้วย 

4.ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 3.93 0.84 เห็นด้วย 

5.ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล 3.64 0.94 เห็นด้วย 

6.ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 3.49 1.02 เห็นด้วย 

เฉล่ีย 3.71 0.91 เหน็ด้วย 

จากตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการ

ขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (e-commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภท

เส้ือผ้า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.71, S.D.=0.91) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียสูงสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ( =3.95, S.D.=0.83) และปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ท่ีมีค่าเฉล่ียต่าสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว  ( =3.49, 

S.D.=1.02) 
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ตารางท่ี 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ 

      อิเล็กทรอนิกส์ 

การตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์  S.D. 
ระดับ 

ความคิดเหน็ 

1.ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 3.39 1.02 
ตัดสินใจไมไ่ด้/ 

ไมแ่น่ใจ 

2.ด้านการหาขอ้มลู 3.67 1.01 เห็นด้วย 

3.ด้านการประเมนิทางเลือก 3.69 0.99 เห็นด้วย 

4.ด้านการตัดสินใจซ้ือ 3.78 0.98 เห็นด้วย 

5.ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ 3.75 0.97 เห็นด้วย 

เฉล่ีย 3.66 0.99 เห็นด้วย 

จากตาราง 2 พบว่า ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.66, S.D.=0.99) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า              

ด้านท่ีมค่ีาเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านการตัดสินใจซ้ือ อยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.78, S.D.=0.98) ด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียต่าท่ีสุด คือ ด้านการรับรู้ถึงปัญหา  อยู่ในระดับตัดสินใจไมไ่ด้/ไมแ่น่ใจ ( =3.39, S.D.=1.02) 

 พฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์             

ช่องทางซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ ่ใช้ช่องทางซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันโดยการใช้

เว็บไซต์ส าหรับวางขายสินค้า เช่น Lazada, Shopee คิดเป็นร้อยละ 51.00 อุปกรณ์ท่ีใช้เข้าถึง

อินเทอร์เน็ต คือ สมาร์ทโฟน คิดเป็นร้อยละ 58.80 ช่วงเวลาในการเลือกซ้ือ คือ 18.00 – 20.59 น. 

คิดเป็นร้อยละ 34.80 ความถ่ีในการซ้ือ คือ 1-2 คร้ัง/เดือน คิดเป็นร้อยละ 40.80 ค่าใช้จ่ายในการ

ซ้ือ คือ ไมเ่กิน 500 บาท คิดเป็นร้อยละ 51.20 ช าระเงินผ่านช่องทาง คือ e-Banking คิดเป็นร้อยละ 

55.20 เหตุผลท่ีท าให้ท่านเลือกซ้ือ คือ สินค้ามีความหลากหลายให้เลือกตามความต้องการ คิดเป็น

ร้อยละ 42.40 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) 

 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1   

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า จ าแนกตามเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้

ต่อเดือนโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และเมื่อ

จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมือ่พจิารณาราย

ด้าน พบว่าด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยผู้ท่ีมี

อายุ 30-39 ปี ให้ความส าคัญกับกระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่า ผู้ท่ีมีอายุ 20-29 ปี 

และเมื่อจ าแนกตามอาชีพโดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่

เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 โดยผู้ท่ีมีอาชีพผู้ท่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือ

สูงกว่าผู้ท่ีอาชีพรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พนักงาน

เอกชนให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่าสูงกว่า ผู้ท่ีอาชีพข้าราชการ/พนักงาน

รัฐวิสาหกิจอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผู้ท่ีอาชีพอ่ืน ๆ  ให้ความส าคัญกับพฤติกรรม


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หลังการซ้ือสูงกว่า อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและพนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญ

ทางสถิติท่ีระดับ 0.05 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 

ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือ

เส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ทุกปัจจัยปัจจัยด้านส่วนประสมทาง

การตลาดออนไลน์ 6Ps โดยภาพรวมไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เมือ่

พจิารณาในแต่ละกระบวนการการตัดสินใจ สามารถสรุปผลการศึกษาได้ดังน้ี 

กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Sig.=0.04) 

กระบวนการหาข้อมูล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านราคา (Sig.=0.05) 

กระบวนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ี

ส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด 

คือ ปัจจัยด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล (Sig.=0.029) 

กระบวนการตัดสินใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านการรักษาความปลอดภัย (Sig.=0.019) 

กระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือ ไม่มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6Ps) ใดเลยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ 

 

สรุปและการอภิปรายผล  
 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ส าหรับการขายสินค้าผ่านช่องทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ (e-Commerce) 6Ps ด้านสินค้าแฟช่ัน ประเภทเส้ือผ้า โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย                

( =3.71, S.D.=0.91) โดยปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ( =3.95, S.D.=0.83) ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ 

Suwanpakdee and Jansri (2018) เร่ือง อิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทาง

การตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านส่ือสังคมออนไลน์ ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา ท่ี

กล่าวว่าปัจจัยด้านราคาไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือเ ส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์  

 ด้านการส่งเสริมการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย  ( =3.93, S.D.=0.84) โดยให้

ความส าคัญกับเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการใช้ CODE ลดราคาส าหรับการซ้ือคร้ังแรก 

จะย่ิงท าให้อยากซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) เร่ือง

ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าทาง
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ออนไลน์ ท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดท่ีมีผลต่อผู้บริโภค Generation Y ในการตัดสินใจ

เลือกซ้ือเส้ือผ้าออนไลน์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด  

 ด้านผลิตภัณฑ์ โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.59, S.D.=0.90) โดยผู้ตอบแบบสอบถาม

ให้ความส าคัญกับการท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีสินค้าหลากหลายจะย่ิงท าให้อยากซ้ือ

สินค้า และเส้ือผ้าแฟช่ันท่ีซ้ือผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มคุีณภาพดี ซ่ึงสอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Lhuangtep and Pasunon (2014) ได้ศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยศิลปากร 

วิทยาเขตสารสนเทศเพชรบุรี กล่าวว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก โดยผู้ท่ี

เคยซ้ือและไมเ่คยซ้ือสินค้าและบริการผ่านธุรกิจอิเล็กทรอนิกส์ใหค้วามส าคัญกับความหลากหลาย

ของสินค้าและคุณภาพของสินค้ามากท่ีสุด  

 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.66, S.D.=0.95) โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามให้ความส าคัญกับ เว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและ

ตรงเวลาจะย่ิงท าให้ฉันอยากซ้ือสินค้ามากขึ้นมากท่ีสุด รองลงมา คือ ถ้ามีการขนส่งพิเศษ เช่น 

Kerry ถึงแม้ราคาจะแพงกว่าเล็กน้อยแต่ได้สินค้าเร็วกว่าก็ยินดีท่ีจะซ้ือสินค้า ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของ Thumaruksa and Kantabut (2017) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมการตลาด

ท่ีมีผลต่อผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเส้ือผ้าทางออนไลน์ ท่ีกล่าวว่า ปัจจัย

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ผู้ตอบแบบสอบถามจะให้ความส าคัญกับเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมกีารจัดส่งสินค้าได้รวดเร็วและตรงเวลามากท่ีสุด 

 ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.64, S.D.=0.94)โดย

ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ การท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการตอบลูกค้าอย่าง

รวดเร็วและให้รายละเอียดอย่างชัดเจน จะย่ิงท าให้อยากซ้ือสินค้ามากขึ้น และมีการแจ้งข้อมูล

ความสนใจเฉพาะบุคคล จะท าให้ฉันอยากซ้ือสินค้ามากขึ้น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ 

Boonprasert (2016) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่านเครือขา่ย

สังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) พบว่า ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ันผ่าน

เครือขา่ยสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก (Facebook) ของผู้ตอบแบบสอบถาม ด้านการให้บริการส่วนบคุคล 

มีค่าเฉล่ียรวมอยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญกับการให้รายละเอียดท่ีถูกต้อง ชัดเจน ครบถ้วน

และรวดเร็วมากท่ีสุด 

 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวโดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย ( =3.51, S.D.=0.99) ซ่ึงปัจจัย

ด้านดังกล่าวมีค่าเฉล่ียน้อยท่ีสุด โดยท่ีผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส าคัญกับ เว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ท่ีมีการช้ีแจงนโยบายความเป็นส่วนตัวอย่างชัดเจนบนเว็บไซต์ จะย่ิงท าให้มีความ

ต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น รองลงมา คือ การท่ีเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มีการขออนุญาต

ก่อนท่ีจะเป ดเผยขอ้มลูส่วนตัวเพือ่ด าเนินกิจกรรมอ่ืน ๆ จะย่ิงท าให้ฉันต้องการซ้ือสินค้ามากขึ้น ซ่ึง

ขัดแย้งกับกับงานวิจัยของ Rahuruk and Sampet (2016) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสม

การตลาดอิเล็กทรอนิกส์ท่ีมผีลต่อผู้บริโภคในจังหวัดเชียงใหม่ในการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารทาง

ออนไลน์ จากการศึกษาข้อมูลส่วนประสมการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ตามด้านต่าง ๆ พบว่า ด้านท่ีมี

ค่าเฉล่ียสูงสุดและมผีลต่อการการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารแบบออนไลน์ในส่วนประสมการตลาด
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อิเล็กทรอนิกส์ คือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า (Privacy) โดยส่ิงท่ีผู้บริโภคให้

ความส าคัญมากท่ีสุด คือ การรับรองการไมเ่ผยแพร่ขอ้มลูรายช่ือ เลขท่ีบัญชี ท่ีอยู่ เป็นต้น 

 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis)  

ปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่าน

เว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า จ าแนกตามเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา และรายได้

ต่อเดือนโดยภาพรวมและรายด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 อาจเป็น

เพราะปัจจุบันมีการซ้ือสินค้าโดยเฉพาะเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มาก

ขึ้น เน่ืองจากภายในเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ มีประเภทเส้ือผ้าและราคาท่ีหลากหลายให้

ผู้บริโภคได้เลือกและตัดสินใจซ้ือตามความต้องการท่ีเหมาะสมกับลักษณะของแต่ละบุคคล ปัจจัย

ดังกล่าวข้างต้น จึงไม่อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Throngjit (2016) 

ได้ศึกษาวิจัย เร่ืองปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทางตลาดพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ผลการศึกษาลักษณะทางประชากรศาสตร์ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ท่ีกล่าวว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ด้าน

เพศ ด้านสถานภาพ ด้านอายุ และรายได้ต่อเดือนท่ีต่างกันไม่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

ออนไลน์ผ่านช่องทางตลาดกลางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  

จ าแนกตามอายุ โดยภาพรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05  เมื่อ

พิจารณารายด้าน พบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05 โดยท่ีผู้ท่ีมีอายุ 30-39 ปี มีปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟช่ัน ด้าน

พฤติกรรมหลังการซ้ือสูงกว่า ผู้ท่ีมีอายุ 20-29 ปี ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wanmud (2015)  

ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ืองปัจจัยส่วนบุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทาง

อินเทอร์เน็ตท่ีกล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อ

เดือน ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน 

ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะ ผู้ ท่ีมีอายุ 30-39 ปี อาจจะมีภาระค่าใช้จ่ายท่ีมากขึ้น ท าให้ต้องมีความ

รอบคอบในการใช้จ่ายเงินมากขึ้น ดังน้ันจึงให้ความส าคัญกับบริการหลังการขาย มากกว่าผู้ท่ีมี

อายุ 20-29 ปี ดังน้ันผู้ประกอบการท่ีขายเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านช่องทางเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ 

ในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก จึงควรให้ความส าคัญด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือกับผู้ท่ีมอีายุ 

30-39 ปี มากกว่าผูท่ี้มอีายุ 20-29 ปี โดยการท่ีเป ดโอกาสหรือช่องทางให้แสดงความคิดเห็นหลัง

การซ้ือ การท่ีร้านค้ามีความรับผิดชอบค่าจัดส่ง ในกรณีท่ีส่งสินค้าให้ลูกค้าผิด หรือ มีการ

รับประกันการเปล่ียนสินค้าคืนได้หากสินค้ามตี าหนิ เป็นต้น 

 จ าแนกตามอาชีพ โดยภาพรวมไมแ่ตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 เมือ่

พิจารณารายด้านพบว่า ด้านพฤติกรรมหลังการซ้ือ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 

0.05โดยผู้ท่ีมีอาชีพผู้ท่ีอาชีพนักเรียน/นักศึกษา ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือสูงกว่าผู้

ท่ีอาชีพรัฐวิสาหกิจและพนักงานเอกชนอย่างมนัียส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 พนักงานเอกชนให้

ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการซ้ือมากกว่าสูงกว่า ผู้ท่ีอาชีพข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ

อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และผู้ท่ีอาชีพอ่ืน ๆ ให้ความส าคัญกับพฤติกรรมหลังการ

ซ้ือสูงกว่า อาชีพนักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและพนักงานเอกชน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Wanmud (2015)  ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยส่วน

บุคคลท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ต ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัย
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ปจัจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ัน ฯ 

วริศรา สู้สกุลสิงห์  และ วราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ 

ส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉล่ียต่อเดือน ท่ีแตกต่างกันส่งผลต่อ

พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจซ้ือสินค้าทางอินเทอร์เน็ตในทุกด้าน ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะกลุ่มผู้ท่ี

มีอาชีพและรายได้ท่ีไม่มั่นคง เช่น อาชีพนักเรียน/นักศึกษา, นักธุรกิจ/ประกอบอาชีพส่วนตัวและ

พนักงานเอกชนมีการค านึงถึงความคุ้มค่าของเงินท่ีเสียไปจากการซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากกว่ากลุ่มอาชีพและรายได้ท่ีมั่นคง จึงท าให้ความส าคัญกับพฤติกรรม

หลังการซ้ือมากกว่ากลุ่มอาชีพและรายได้ท่ีมั่นคง เช่น อาชีพขา้ราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้

แฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

6Ps โดยภาพรวมและไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 แต่เมื่อพิจารณาในแต่

ละกระบวนการการตัดสินใจ สามารถอภิปรายผลการศึกษาได้ดังน้ี 

กระบวนการรับรู้ถึงปัญหา ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผล

ต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ 

ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันมีการซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทาง

ออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง และมีการฉ้อโกงหรือมกีารน าขอ้มูลส่วนบุคคลไปเป ดเผยเพิม่มากขึ้น 

จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญใ่นปัจจุบันให้ความส าคัญกับการรักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด ดังน้ัน

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการมีนโยบายท่ีชัดเจนในการสร้างน่าเช่ือถือด้านการรักษา

ความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภค ส าหรับกระบวนการหาข้อมูล ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด

ออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านราคา ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะในเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์

มีประเภทเส้ือผ้าแฟช่ันและราคาท่ีหลากหลาย ให้ผู้บริโภคได้ตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า อีกท้ังบาง

เว็บไซต์ เช่น Shopee และ Lazada มกิีจกรรมการแจกโค้ดส่วนลดราคา จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญ่

มกีารหาขอ้มลูด้านราคา เพือ่เปรียบเทียบก่อนตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์พาณิชย์ ดังน้ัน

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการต้ังราคาให้เหมาะสมกับคุณภาพสินค้าจึงเป็นส่ิงส าคัญ 

ร้านค้าควรมกีารอัพเดทราคาตลอดเวลาไม่ว่าจะเป็นจากคู่แขง่ หรือจากแหล่งขอ้มลูต่าง ๆ และใน

กระบวนการประเมินทางเลือก ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย

ด้านการให้บริการเฉพาะบุคคล ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะมีการขายเส้ือผ้าผ่านเว็บไซต์พาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์จ านวนมากท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกท่ีหลากหลายมากขึ้น โดยถ้าหากร้านค้าหรือ

ผู้ประกอบการบนเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใดมกีารแจ้งข้อมูลความสนใจเฉพาะบุคคล มี

การตอบลูกค้าได้อย่างชัดเจน ละเอียดและรวดเร็ว จะย่ิงท าให้ผู้บริโภคเลือกซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันจาก

ร้านน้ันมากขึ้น ซ่ึงท้ัง 3 กระบวนการดังกล่าวเป็นพฤติกรรมก่อนตัดสินใจซ้ือ และจากผล

การศึกษา พบว่าขัดแย้ ง กับกับ  งานวิ จัยของ  Deelers and Rattanapongpun (2018)  ไ ด้

ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม กล่าวว่า กระบวนการก่อนตัดสินใจซ้ือ ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านช่อง

ทางการจัดจ าหน่าย  

กระบวนการตัดสินใจ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ท่ีส่งผลต่อ

พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผา้แฟช่ันผา่นเว็บไซต์ทางพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์มากท่ีสุด คือ ปัจจัย



 116 
วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ ปท่ีี 12 ฉบับท่ี 1 มกราคม – มิถุนายน 2563 

Economics and Business Administration Journal Thaksin University 

ด้านการรักษาเป็น ส่วนตัว  ( Sig.=0.029)  ซ่ึ งสอดคล้อง กับ  งานวิ จัยของ  Deelers and 

Rattanapongpun (2018) ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจเลือก

ซ้ือสินค้าผ่านระบบพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของกลุ่มผู้บริโภคตลาดเฉพาะกลุ่ม กล่าวว่า 

กระบวนการตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการ

ตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ท้ังน้ีอาจเป็นเพราะปัจจุบันคนส่วน

ใหญ่มีการซ้ือขายสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์กันอย่างกว้างขวาง และมีการฉ้อโกงหรือมีการน า

ขอ้มลูส่วนบุคคลไปเป ดเผยจ านวนมาก จึงท าให้ผู้บริโภคส่วนใหญใ่นปัจจุบันให้ความส าคัญกับการ

รักษาความเป็นส่วนตัวมากท่ีสุด โดยเว็บไซต์พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรมีการประกาศนโยบาย

รักษาความเป็นส่วนตัวไว้อย่างชัดเจน เพือ่ให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจมากขึ้น 

กระบวนการพฤติกรรมหลังการซ้ือ ไม่มีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

(6Ps) ใดเลยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือเส้ือผ้าแฟช่ันผ่านเว็บไซต์ทางพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงขัดแย้งกับงานวิจัยของ Kongrachata (2017)ได้ท าการศึกษาวิจัยเร่ือง ปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือสินค้าผ่านระบบออนไลน์ของคนวัยท างาน

ในจังหวัดนนทบุรี กล่าวว่า กระบวนการหลังตัดสินใจซ้ือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์

ท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจมากท่ีสุด คือ ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
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ค ำแนะน ำกำรเตรียมและส่งต้นฉบับ 
วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ  

มหาวิทยาลัยทักษิณ 

 
 

วำรสำรเศรษฐศำสตร์และบริหำรธุรกิจ มหำวิทยำลัยทักษิณ เป็นวำรสำรทำงวิชำกำร มี

ขอบเขตของสำขำบทควำมท่ีเปิดรับ คือ สำขำเศรษฐศำสตร์ สำขำบริหำรธุรกิจ สำขำกำรบัญชี 

และสำขำอ่ืน ๆ  ท่ีเก่ียวข้อง บทควำมท่ีตีพิมพ์ผ่ำนกำรพิจำรณำจำกผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Review) ใน

สำขำวิชำน้ัน ๆ ไม่น้อยกว่ำ 2 ท่ำน โดยเป็นกำรประเมินแบบ Double-blinded Peer Review ซ่ึง

เป็นกำรพิจำรณำถึงควำมถูกต้องเหมำะสมและประโยชน์แก่อำจำรย์ นักวิจัย นิสิต นักศึกษำ และ

ผู้สนใจท่ัวไป ก ำหนดเผยแพร่ ปีละ 2 ฉบับ คือ ฉบับท่ี 1 เดือนมกรำคม – มิถุนำยน และ ฉบับท่ี 2 

เดือนกรกฎำคม – ธันวำคม 

 

ข้อแนะน ำทัว่ไป 

1. ผลงำนท่ีส่งตีพิมพ์จะต้องไม่เคยเผยแพร่ในส่ิงพิมพ์อ่ืนใดมำก่อนและต้องไม่อยูใ่นระหว่ำง

กำรพิจำรณำของวำรสำรอ่ืน 

2. ต้นฉบบัท่ีส่งตีพิมพ์ต้องเป็นภำษำไทยหรือภำษำอังกฤษเท่ำน้ัน 

3. ต้นฉบบัต้องผ่ำนกำรกำรกล่ันกรองโดยผู้ทรงคุณวุฒแิละได้รับควำมเห็นชอบจำกกอง

บรรณำธิกำร 

4. ผลงำนท่ีได้รับกำรตีพิมพ์ถือเป็นลิขสิทธิ์ของวำรสำร 

 

ประเภทของผลงำนทีจ่ะได้รับกำรตีพิมพ์ 

1. บทควำมวิจัย (Research Article) 

2. บทควำมวิชำกำร (Academic Article) 

3. บทควำมปริทัศน์ (Article Review) 

4. บทวิจำรณ์หนังสือ (Book Review) 

 

รูปแบบกำรเตรียมต้นฉบับ 

1. ต้นฉบบัต้องพิมพ์ใส่กระดำษขนำด A4 ด้วย Angsana New  ขนำดตัวอักษร 16  ควำมยำว

ของเน้ือหำไม่ควรเกิน 20 หน้ำ 

2. กำรต้ังค่ำหน้ำกระดำษ 

ระยะขอบส่วนบน (Top Margin)   ขนำด 1.50 น้ิว หรือ 3.00 เซนติเมตร  

ระยะขอบซ้ำย (Left Margin)    ขนำด 1.50 น้ิว หรือ 3.00 เซนติเมตร 

ระยะขอบขวำ (Right Margin)    ขนำด 1.00 น้ิว หรือ 2.54 เซนติเมตร 

ระยะขอบล่ำง (Bottom Margin)  ขนำด 1.00 น้ิว หรือ 2.54 เซนติเมตร 
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3. กำรส่งต้นฉบบั 

     ส่งทำงระบบวำรสำรออนไลน์ Thai Journal Online (ThaiJo) ท่ำนสำมำรถเข้ำไปได้ท่ี 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/ecbatsu 

4. กำรยกเลิกบทควำม หรือถอนบทควำม มรีำยละเอียดดังน้ี 

กำรยกเลิกบทควำม คือ กำรเพิกถอนบทควำมก่อนท่ีจะมกีำรตีพิมพ์เผยแพร่ 

กำรถอนบทควำม คือ กำรถอนบทควำมท่ีได้ด ำเนินกำรตีพิมพ์และเผยแพร่เรียบร้อย

แล้ว 

ในกรณี กำรยกเลิกบทควำม หรือถอนบทควำม สำมำรถดำว์โหลดแบบฟอรม์ได้ใน 

https://www.tci-thaijo.org/index.php/ecbatsu และหากมกีารส่งบทความให้ผู้ทรงคุณวุฒิ

พิจารณาบทความแล้ว เจ้าของบทความต้องเปน็ผูรั้บผิดชอบค่าตอบแทนผูท้รงคุณวุฒปิระเมิน

บทความ 

 

รำยละเอียดกำรเตรียมต้นฉบับ 

บทควำมวิจัยให้เรยีงล ำดับตำมองค์ประกอบดังน้ี 

1. ช่ือเรื่อง ต้องมี ท้ังภำษำไทยและภำษำอังกฤษ และจัดอยู่ ก่ึงกลำงหน้ำกระดำษ ช่ือ

ภำษำอังกฤษ อักษรตัวแรกของทุกค ำให้พิมพ์ด้วยตัวพิมพ์ใหญ่ และใช้ตัวอักษรขนำด 20 

ตัวหนำ 

2. ช่ือผู้เขียน ต้องมีท้ังภำษำไทยและภำษำอังกฤษ ครบทุกคน และให้ใช้ตัวอักษรขนำด 14 ตัว

ปกติ และจัดอยู่ก่ึงกลำงหน้ำกระดำษ โดยให้ก ำกับหมำยเลขยกก ำลังไว้ต่อท้ำยด้วย 

ส ำหรับช่ือต ำแหน่งหรือต ำแหน่งวิชำกำรและหน่วยงำนให้พิมพ์ไว้ในส่วนของเชิงอรรถ 

(หน้ำท่ี 1) โดยพิมพ์ช่ือหน่วยงำนต้นสังกัดระบุภำควิชำ คณะ มหำวิทยำลัย หรือจำก

หน่วยงำนย่อยถึงระดับสูงให้ตรงกับตัวเลขยกก ำลังท่ีก ำกับไว้ในหน้ำเดียวกัน  

3. บทคัดย่อ  ท้ังภำษำไทยและภำษำอังกฤษโดยควำมยำวไม่เกิน 250 ค ำ และอยูใ่นบทควำม

หน้ำท่ี 1 เท่ำน้ัน และใช้ตัวอักษรขนำด 16 ตัวปกติ 

4. ค ำส ำคัญ ท้ังภำษำไทยและภำษำอังกฤษ ให้เลือกค ำส ำคัญท่ีเก่ียวกับบทควำมไม่เกิน 5 ค ำ 

โดยพิมพ์ต่อจำกส่วนเน้ือหำของบทคัดย่อ และให้ใช้ตัวอักษรขนำด 16 ตัวปกติ และให้จัด

ชิดซ้ำยของหน้ำกระดำษ 

5. เน้ือเรื่อง ให้จัดพิมพ์เป็น 1 คอลัมน์ 

หัวข้อใหญ่ ใช้อักษรขนำด 16 ตัวหนำ จัดชิดซ้ำยคอลัมน์ 

หัวข้อย่อย ใช้อักษรขนำด 16 ตัวหนำ จัดชิดซ้ำยคอลัมน์ 

 เน้ือหำ       ใช้อักษรขนำด 16 ตัวปกติ บรรทัดแรกของทุกย่อหน้ำเยื้อง 0.5 น้ิวของ  บรรทัด

ถัดไป ประกอบด้วยหัวข้อดังน้ี 

1) บทน ำ บอกควำมส ำคัญหรือท่ีมำของปัญหำของส่ิงท่ีท ำกำรศึกษำ ค้นคว้ำ วิจัย 

หรือสร้ำงสรรค์ผลงำน และอำจรวมถึงกำรทบทวนเอกสำรและงำนวิจยัท่ี

เก่ียวข้อง 
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2) วัตถุประสงค์ บอกถึงเป้ำหมำยของส่ิงท่ีศึกษำ โดยบทน ำและวัตถุประสงค์อำจ

เขยีนรวมกันได้ 

3) ทบทวนวรรณกรรม บอกถึงแนวคิด ทฤษฎี และงำนวิจยัท่ีเก่ียวข้องกับประเด็น

ปัญหำของท่ีต้องกำรศึกษำ 

4) ระเบยีบวิธีกำรศึกษำ บอกรำยละเอียดในวิธีกำรศึกษำ กำรด ำเนินกำรให้ได้มำ

ถึงส่ิงท่ีค้นคว้ำ สร้ำงสรรค์ เป็นต้น 

5) ผลกำรศึกษำ บอกถึงผลลัพธ์จำกกำรศึกษำ ค้นคว้ำวิจัย หรือผลงำน

สร้ำงสรรค์  

6) สรุปและอภิปรำยผล ให้แสดงถึงกำรสรุปผลท่ีได้จำกกำรศึกษำและกำรให้

เหตุผลว่ำผลท่ีได้จำกกำรศึกษำ ค้นคว้ำวิจยั หรือสร้ำงสรรค์ ได้มำอย่ำงไร และ

เหตุใดจึงได้ผลดังกล่ำว และอำจให้แนวทำงกำรน ำผลกำรวิจยัไปใช้ประโยชน์ 

7) เอกสำรอ้ำงอิง ใช้กำรอ้ำงอิงแบบ APA 6th Edition และต้องใช้ภำษำอังกฤษ

เท่ำน้ัน โดยมีรำยละเอียด ดังน้ี 

 

กำรเขียนเอกสำรอ้ำงอิง 

1. กำรอ้ำงอิงแทรกในเน้ือหำ 

           กรณีอ้ำงอิงจำกงำนไทย ให้ท ำกำรเขียนอ้ำงอิงเป็นภำษำอังกฤษ โดยใส่เฉพำะนำมสกุลของ

ผู้เขียนเท่ำน้ัน และตำมด้วยปี ค.ศ. 

  เช่น งำนของ นวรัตน์ ช่วยบญุชู, อรจันทร์ ศิรโิชติ และเจษฎำ นกน้อย. จำกปี พ.ศ. 

2562 

 อ้ำงอิงหน้ำข้อควำม คือ  Chouyboonchoo, Sirichote and Noknoi (2019) 

 อ้ำงอิงหลังข้อควำม คือ  (Chouyboonchoo, Sirichote & Noknoi, 2019) 

กรณีอ้ำงอิงงำนต่ำงประเทศ ให้ใส่เฉพำะนำมสกุลของผู้เขียนเท่ำน้ัน และตำมด้วยปี ค.ศ. 

                      เช่น  งำนของ ThuyUyen H. Nguyen และ Teresa S. Waringin จำกปี ค.ศ. 2013 

                      อ้ำงอิงหน้ำข้อควำม คือ Nguyen and Waring (2013)   

                      อ้ำงอิงหลังข้อควำม คือ (Nguyen & Waring, 2013) 

   

2. กำรอ้ำงอิงในเอกสำรอ้ำงอิง 

  ระบบอ้ำงอิงให้ใช้แบบ APA 6th Edition โดยกำรอ้ำงอิงในเน้ือหำ (In-text Citation) และ

รำยกำรเอกสำรอ้ำงอิงท้ำยบทควำม (References) และหำกมีกำรอ้ำงอิงเอกสำรท่ีเป็นภำษำไทย

จะต้องแปลเป็นภำษำอังกฤษเท่ำน้ัน 

For example:  

นวรัตน์ ช่วยบุญชู, อรจันทร์ ศิริโชติ และเจษฎำ นกน้อย. (2562). กำรยอมรับเทคโนโลยีและ

คุณภำพกำรบริกำร ท่ีมี อิทธิพล ต่อควำมจงรัก ภัก ดีของผู้ใช้บริกำร ธนำคำร

อิเล็กทรอนิกส์. วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ. 11(1), 31-

52.  
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Translated into:  

Chouyboonchoo, N. Sirichote, O & Noknoi C. (2019). Effects of Technology Acceptance and 

Service Quality on Customer Loyalty for Electronic Banking. Economics and 

Business Administration Journal Thaksin University. 11(1), 31-52.   

     

For books:  

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2016). Marketing Management 

( 3rd ed.). Harlow: Pearson. 

 

For articles in journals:  

Nguyen, T. H., & Waring, T. S. (2013). The adoption of customer relationship management 

(CRM) technology in SMEs: An empirical study. Journal of Small Business and 

Enterprise Development, 20(4), 824-848.  

 

For chapters in books/collected volumes:  

Douglas, S. P., Morrin, M. A. & Craig, C. S. (1994). Cross-national Consumer Research 

Traditions. In Laurent, G., Lilien, G.L. & Pras, B. (Eds.), Research Traditions in 

Marketing. pp. 289-306. Boston, MA : Kluwer Academic Publishers. 

 

For conference papers:  

Taghian, M., & Shaw, R. N. (2000). Industrial Mail Survey Response: An Experimental 

Approach. In O' Cass, A. (Ed.). Paper presented at the Australian and New Zealand 

Marketing Academy Conference, Gold Coast: School of Management and 

Marketing, Griffith University,  

 

For unpublished works:  

Bloggs, F. (2002). Evaluating Marketing Websites : Relating Design Elements to Earnings. 

Unpublished Doctoral Dissertation. Melbourne : Deakin University. 
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กำรใส่รูปภำพในเนือ้หำ  

ให้จัดก่ึงกลำงของคอลัมน์ ช่ือรูปภำพให้พิมพ์ไว้ใต้รูปภำพ ตัวอักษรขนำด 14 ตัวปกติ 

 

ตัวอย่ำงเช่น 

 

 
 

ภำพท่ี 1 ช่องว่ำงของสภำพแวดล้อมของร้ำนค้ำปลีกแบบด้ังเดิมกับโมเดิร์นเทรด 
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กำรใส่ตำรำงในเนือ้หำ  

ให้จัดชิดซ้ำยของคอลัมน์ ช่ือตำรำงพิมพ์ไว้ด้ำนบนของตำรำง และใช้ตัวอักษรขนำด 14 ตัวปกติ 

 

ตัวอย่ำงเช่น 

 

ตำรำงท่ี 1 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่ำงแรงจูงใจกับควำมส ำเร็จในกำรประกอบกำร 

                  ของผู้ประกอบกำร 

 

 

แรงจูงใจ 

ควำมส ำเร็จในกำรประกอบกำร 

ด้ำนสภำพ

ควำมเป็นไป

ทำงกำรเงิน 

ด้ำนกำร

ตอบสนอง

ควำม

ต้องกำรของ

ลูกค้ำ 

ด้ำนกำร

ส่งเสริม

นวัตกรรม

และควำมคิด

สร้ำงสรรค์ 

ด้ำนกำร

ได้รับควำม

ยึดมั่นผูกพัน

จำกพนักงำน 

 r r r r 

องค์ประกอบสุขวิทยำ        

ควำมสัมพันธ์กับ

ผู้ใต้บงัคับบญัชำ 

0.399** 0.436** 0.310** 0.469** 

ค่ำตอบแทน 0.527** 0.517** 0.385** 0.512** 

ควำมมั่งคงของงำน 0.460** 0.541** 0.420** 0.445** 

ชีวิตส่วนบคุคล 0.226** 0.374** 0.371** 0.344** 

สภำพกำรท ำงำน 0.403** 0.419** 0.342** 0.478** 

ต ำแหน่ง 0.301** 0.413** 0.299** 0.358** 

รวม 0.523** 0.613** 0.476** 0.585** 

** มีนัยส ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ .01 
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Author Guidelines 
Economics and Business Administration 

Journal Thaksin University 
 

Economics and Business Administration Journal, Thaksin University concentrates on 

the subjects of economics, business administration and accounting research, from their 

philosophy, concepts, and theories to their methods, techniques, and applications. 

Economics and Business Administration Journal, Thaksin University is the semi-annual, 

peer-reviewed journal of the Faculty of Economics and Business Administration, Thaksin 

University. 

 

General Principles 

 

1. Articles submitted to the journal should be original contributions and should not be 

under consideration for any other publication at the same time.  

2. Papers must be written in either Thai or English. 

3. Each paper is reviewed by the editor and, if it is judged as potentially suitable for 

this publication, it is then sent to two or three referees for double-blind peer-

review. Based on their recommendations, the editor then decides whether the 

paper should be accepted as it is, revised or rejected. 

4. The copyright of any article published in Economics and Business Administration 

Journal, Thaksin University will rest with the journal.  

There are two issues per volume (June and December). 

ISSN : 1905-2421 (Print) 

ISSN : 2651-1592 (Online) 

 

Editorial Scope 

 

Papers should be in the following categories: 

1. Research article 

2. Academic article 

3. Article review 

4. Book review 

It should be noted that research is not the only basis for an acceptable article. 

Case analyses, creative concepts and applications, commentaries and other thought 
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provoking manuscripts will be considered. Particularly welcome are future-oriented 

manuscripts that offer visions of economics and business administration in the twenty-

first century and practical implications for the new business era. 

Papers should be : 

 

1. Single-spaced throughout   

2. Times New Roman 12-point font  

3. A4 size page formatting  

4. Margin of at least 1.5” from the top, 1” from the bottom, 1.5” on the left hand side 

and 1.0” on the right hand side, on one side of A4 metric white paper. The length of 

the article should not exceed 20 pages.  

 

Content order for paper 

 

1. Title (please ensure that the title is short, simple and conveys the academic focus 

of the paper clearly)  

2. Abstract (summarize paper including findings and conclusions)  

3. Body of paper 

a. Introduction 

b. Objective 

c. Literature review 

d. Methodology 

e. Results 

f. Discussion 

4. References 

 

Reference citations within the text 

 

     The reference system conforms to American Psychological Association (APA) 

with only English in-text citation and references. 

 

Citations in the text:  

 

       In case the citation of Thai documents, references must be in English and write 

only the last name of the author and year 

  For example: นวรัตน์ ช่วยบญุชู, อรจันทร์ ศิริโชติ และเจษฎำ นกน้อย. (2562). 

จำกปี พ.ศ. 2562 
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  Citation before the text is Chouyboonchoo, Sirichote and Noknoi (2019)  

Citation after text is (Chouyboonchoo, Sirichote & Noknoi, 2019) 

 

In case the citation of English documents, write only the last name of the author 

and year. 

For example, the work by ThuyUyen H. Nguyen and Teresa S. Waringin in 

2013  

Citation before the text is Nguyen and Waring (2013) 

Citation after the text is  (Nguyen & Waring, 2013) 

   

For multiple authors, use the full citation for up to three authors; for four or more, use the 

first author's name followed by "et al." (in italics). A series of citations should be listed in 

alphabetical order and separated by semicolons (;). 

 

Reference list style 

 

References are to be listed alphabetically, last name first, followed by publication 

date. The reference list should be typed single space with one line between each entry.  If 

the author refers to Thai sources, the reference must be in English by mentioning last 

name, first name. Middle name. (if any) Year (Christian Year) and the sources of 

information. 

For example:  

นวรัตน์ ช่วยบุญชู, อรจันทร์ ศิริโชติ และเจษฎำ นกน้อย. (2562). กำรยอมรับเทคโนโลยีและ

คุณภำพกำรบริกำร ท่ีมี อิทธิพล ต่อควำมจงรัก ภัก ดีของผู้ใช้บริกำร ธนำคำร

อิเล็กทรอนิกส์. วารสารเศรษฐศาสตร์และบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยทักษิณ. 11(1), 31-

52.  

Translated into:  

Chouyboonchoo, N. Sirichote, O & Noknoi C. (2019). Effects of Technology Acceptance and 

Service Quality on Customer Loyalty for Electronic Banking. Economics and 

Business Administration Journal Thaksin University. 11(1), 31-52.   

 

 If the author refers to English sources, write the author’s last name, the first 

letter of the author’s name, middle name. (if any) and sources of information. 

     

For books:  

Kotler, P., Keller, K. L., Brady, M., Goodman, M., & Hansen, T. (2016). Marketing Management 

( 3rd ed.). Harlow: Pearson. 
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For articles in journals:  
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