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 The research objectives are 1) to study the management aspect of community 
enterprises 2) to study the guidelines for community enterprise development Chalobon 
Chakri Community Enterprise Member Group, Ban Kiew Subdistrict, Mae Tha District, Lampang 
Province. It is qualitative research. Data were collected from a group of 35 Chalobon Chakri 
community enterprise members, consisting of 1) leaders and stakeholders, 5 people, 2) 
community enterprise group members, 30 people. The instrument used was a semi-
structured in-depth interview and small group meetings qualitative data analysis used content 
analysis. The research results found that community enterprise management, members are 
most satisfied with the product or service deal. Followed by market management knowledge 
and information management, community enterprise leadership and management, 
community enterprise operations planning and management of community enterprise 
members. As for the guidelines for developing community enterprise groups to have 
continuous activities, they include the development of group members: promoting savings as 
an investment, strengthening knowledge on growing other vegetables, making your own 
fertilizer to reduce the cost of growing vegetables for members. Production and marketing 
development, promote it as a tourist destination, creating production plans and increasing 
channels for distributing products and product processing. Knowledge development a 
learning center for growing organic vegetables has been established. To be able to transfer 
knowledge at every step to interested people and members of the next generation. 
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 งานวิจัยมีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาถึงด้านการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน 2) เพื่อ
ศึกษาแนวการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน กลุ่มสมาชิกวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว 
อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง เป็นการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลจากกลุ่มสมาชิกวิสาหกิจ
ชุมชนชโลบลจักรี จ านวน 35 ราย ประกอบด้วย 1) ผู้น าและผู้มีส่วนได้เสีย จ านวน 5 ราย 2) 
สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชน จ านวน 30 ราย เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสัมภาษณ์เชิงลึกแบบกึ่งมี
โครงสร้าง และการประชุมกลุ่มย่อยการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพใช้การวิเคราะห์เนื้อหา 
ผลการวิจัยพบว่า การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน สมาชิกมีความพึงพอใจมากที่สุดในการ
จัดการสินค้าหรือบริการ รองลงมา การบริหารตลาด การจัดการความรู้และข้อมูล ผู้น าและ
การบริหารวิสาหกิจชุมชน การวางแผนการด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน และการบริหารสมาชิก
วิสาหกิจชุมชน ส่วนแนวทางการพัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชนให้มีการด าเนินกิจกรรมอย่าง
ต่อเนื่อง ได้แก่ ด้านการพัฒนาสมาชิกกลุ่มคือ การส่งเสริมการเก็บออมเพื่อเป็นเงินลงทุน การ
เสริมสร้างความรู้การปลูกพืชผักอื่นๆ การท าปุ๋ยใช้เองเพื่อลดต้นทุนการปลูกพืชผักให้กับ
สมาชิก ด้านการพัฒนาการผลิตและการตลาด ส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว การจัดท า
แผนการผลิต และ เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายผลผลิต และการแปรรูปผลผลิต ด้านการพัฒนา
องค์ความรู้ มีการจัดตั้งศูนย์เรียนรู้การปลูกพืชผักอินทรีย์ เพื่อให้สามารถถ่ายทอดองค์ความรู้
ได้ทุกข้ันตอนแก่คนท่ีสนใจและสมาชิกรุ่นต่อไป 

ค าส าคัญ  
แนวทาง 
การบริหารจัดการ 
วิสาหกจิชุมชน 

 

 

 

บทน า  
แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่ 12 เป็น

แผนพัฒนาประเทศท่ีมีจุดมุ่งหมายในการแก้ปัญหาความยากจน
และยกระดับคุณภาพชีวิตของคนส่วนใหญ่ของประเทศ เพื่อให้
เกิดการพัฒนาที่ยั่งยืนและความอยู่ดีมีสุขของคนไทย ภายใต้
แนวทางปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง เน้นการสร้างความเข้มแข็ง
ของชุมชนและสังคมให้เป็นรากฐานการพัฒนาที ่ส  าคัญของ
ประเทศ โดยให้ความส าค ัญกับการสร้างความมั ่นคงของ
เศรษฐกิจชุมชน ด้วยการบูรณาการกระบวนการผลิตบนฐาน
ศักยภาพ และความเข้มแข็งของชุมชนอย่างสมดุล เน้นการผลิต
เพื่อการบริโภคอย่างพอเพียงภายในชุมชน รวมทั้งพัฒนาระบบ
การด  า เน ินงานว ิสาหก ิจช ุมชน  ควบค ู ่ ไปก ับการสร ้ าง

ผู ้ประกอบการใหม่ด ้วยการพัฒนาความรู ้ด ้านการจัดการ 
การตลาด องค์ความรู้เกี ่ยวกับการผลิตสินค้าที่มีเอกลักษณ์
เฉพาะถิ ่น พัฒนามาตรฐานสินค้า การสร้างตราสินค้า การ
จัดการเรื่องทรัพย์สินทางปัญญา และการพัฒนาทักษะในการ
ประกอบอาชีพของกลุ่มต่างๆ ให้สอดคล้องกับศักยภาพและ
ความหลากหลายของชุมชน (ส านักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ, 2560) ความยากจนนับเป็นปัญหาส าคัญที่
ทุกประเทศทั่วโลกต่างให้ความสนใจ เนื ่องจากความยากจน
น าไปสู่ปัญหาอื่น ๆ ตามมาทั้งปัญหาครอบครัว ปัญหายาเสพติด 
ปัญหาอาชญากรรม ปัญหาความเหลื่อมล ้าและปัญหาคุณภาพ
ชีวิตของประชากร ซึ่งประชากรในประเทศไทยประสบกับปัญหา
ดังกล่าวเช่นกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งความยากจนของครัวเรือนใน
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ภาคการเกษตร โดยคนท างานในภาคการเกษตรมีจ านวนถึง 1 
ใน 3 ของคนทั้งประเทศ แต่หนี้สินเกษตรกรมากกว่า 25.5 เท่า
ของรายได้ และมีแนวโน้มของหนี้สินสูงขึ้นเรื่อย ๆ ตั้งแต่ พ.ศ. 
2543 โดยเกษตรกรที่มีฐานะยากจนมีหนี้สิน จ านวน 40,000 
บาทต่อครัวเรือน ส่วนเกษตรกรที่มีฐานะปานกลางจนถึงมีฐานะ
ดีมีหนี้สินจ านวน 73,000 บาทต่อครัวเรือนสาเหตุส าคัญส่วน
หนึ่ง เนื่องจากเกษตรกรมีความรู้เรื่องการจัดการรายรับ ร่ายจ่าย 
และหนี้สินค่อนข้างน้อย จึงน าไปสู่การสร้างหนี้สินมากกว่า
รายรับ (สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย (ทีดีอาร์ไอ), 
2563) 

วิสาหกิจชุมชน (Community Enterprise) เป็นกิจการ
ของชุมชนเกี่ยวกับการผลิตสินค้าการให้บริการหรือการอื่น ๆ ที่
ด าเนินการโดยคณะบุคคลที่มีความผูกพัน มีวิถีชีวิตร่วมกันและ
รวมตัวกันประกอบกิจการดังกล่าว ไม่ว่าจะเป็นนิติบุคคลใน
รูปแบบใด หรือไม่เป็นนิติบุคคล เพื่อสร้างรายได้และเพื่อการ
พึ ่งพาตนเองของครอบครัว ชุมชนและระหว่างชุมชน การ
ประกอบการเพื่อการจัดการ"ทุนของชุมชน" อย่างสร้างสรรค์เพือ่
การพึ่งตนเอง ไม่ได้หมายถึงแต่เพียงเงิน แต่รวมถึงทรัพยากร
ผลผลิต ความรู้ ภูมิปัญญา ทุนทางวัฒนธรรม ทุนทางสังคม 
(กฎเกณฑ์ทางสังคมที่ให้อยู่ร่วมกันเป็นชุมชน เป็นพี่เป็นน้อง
ไว้ใจกัน) โดยลักษณะส าคัญของวิสาหกิจชุมชน มีดังนี ้1) ชุมชน
เป็นเจ้าของและผู้ด าเนินการ 2) ผลผลิตมาจากกระบวนการใน
ชุมชน โดยใช้วัตถุดิบ ทรัพยากร ทุน แรงงานในชุมชน เป็นหลัก 
3) ริเริ ่มสร้างสรรค์เป็นนวัตกรรมของชุมชน 4) เป็นฐานภูมิ
ปัญญาท้องถิ่น ผสมผสานภูมิปัญญาสากล 5) มีการด าเนินการ
แบบบูรณาการ เชื่อมโยงกิจกรรมต่าง ๆ อย่างเป็นระบบ 6) มี
กระบวนการเรียนรู้เป็นหัวใจ และ 7) มีการพึ่งพาตนเองของ
ครอบครัวและชุมชนเป็นเป้าหมายเครือข่ายวิสาหกิจชุมชน นั่น
คือคณะบุคคลที่รวมตัวกัน โดยมีวัตถุประสงค์ในการท ากจิกรรม
อย่างหนึ่งอย่างใด เพื่อประโยชน์ในการด าเนินงานของวิสาหกิจ
ชุมชนในเครือข่าย เพื่อส่งเสริมสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชนซึ่งเป็น
พื้นฐานของการพัฒนาเศรษฐกิจแบบพอเพียง ซึ่งจ านวนหนึ่งอยู่
ในระดับที่ไม่พร้อมจะเข้ามาแข่งขันทางการค้า ให้ได้รับการ
ส่งเสริมความรู ้และภูมิปัญญาท้องถิ ่น  การสร้างรายได้การ
ช่วยเหลือซึ่งกันและกัน การพัฒนาความสามารถในการจัดการ 
และพัฒนารูปแบบของวิสาหกิจชุมชน เพื่อให้ระบบเศรษฐกิจ

ชุมชนมีความเข้มแข็ง สามารถพัฒนาไปสู่การเป็นผู้ประกอบการ
ของหน่วยธุรกิจที่สูงขึ้น  

การวิจ ัยเชิงศึกษาเฉพาะกรณีในครั ้งนี้  เล ือกศึกษา
วิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ตั ้งอยู่ 39/2 หมู่ 4 ต าบลบ้านกิ่ว 
อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง ด าเนินกิจกรรมการปลูกผักปลอด
สารพิษเพื่อจ าหน่ายในพื้นที่จังหวัดล าปางและจังหวัดใกล้เคียง 
มีสมาชิกกลุ่มจ านวน 50 ครัวเรือน โดยศึกษาข้อมูลทั่วไป การ
ด าเนินงานทางด้านการผลิต ด้านการตลาด และด้านการ
บริหารงาน และน าข้อมูลที่ได้มาเป็นข้อสรุปเบื้องต้นเพื่อใช้การ
ก าหนดแนวทางพัฒนาศักยภาพวิสาหกิจชุมชน เพื่อน าไปสู่ความ
เข้มแข็งอย่างยั่งยืนและสามารถเป็นตัวอย่างในการด าเนินงานท้ัง
ในวิสาหกิจที่มีการด าเนินกิจกรรมอยู่แล้ว การสร้างเครือข่าย 
หรือกลุ่มที่ต้องการจดทะเบียนเป็นกลุ่มวิสาหกิจชุมชนต่อไปด้วย 
และเป็นโอกาสของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี  ที ่จะ
พัฒนาตนเองทั้งในด้านการบริหารจัดการและการพัฒนาตนเอง
ในการใช้กระบวนการคิด การเรียนรู้ร่วมกันและสร้างเครือข่าย 
เกิดกระบวนการพัฒนาที่มาจากชุมชนเอง โดยมีการสนับสนุน
จากหน่วยงานภาคีต่างๆที ่เกี ่ยวข้องอย่างเหมาะสม และมี
ประสิทธิภาพต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาถึงด้านการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน 

กรณีศึกษาชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัด
ล าปาง  

2. เพื่อศึกษาแนวการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษา
ชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

แนวคิดและทฤษฎีการบริหารจัดการ  
การบริหารจัดการ หมายถึงกระบวนการ ด าเนินงาน

จะต้องเป็นไปตามขั้นตอนตามล าดับ เป็นการตัดสินใจล่วงหน้า
ว่าจะท าอะไร ที่ไหน เมื่อใด โดยใคร นอกจากจะเป็น การลด
ความไม่แน่นอนแล้ว ยังท าให้สมาชิกในองค์กรมีความมั่นใจใน
การท างานท าให้การท างานมีประสิทธิผล การจัดล าดับ การ
ท างานที ่ด ี ไม ่ควรม ีล ักษณะตายตัวต ้องย ืดหยุ ่น  ได ้ตาม
สถานการณ์อาจมีการปรับปรุงแก้ไข หรือปรับเปลี่ยนล าดับการ 
ท างานได้เสมอ ส่งผลให้การปฏิบัติงานเกิดประสิทธิผลมากขึ้น
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ด้วย มีการผสมผสานทรัพยากรที ่ม ีอยู ่ภายในองค์การ  ให้
เหมาะสมกับการด าเนินงานขององค์การ เพื่อให้การ ด าเนินงาน
ขององค ์การบรรล ุส  า เร ็จตามเป ้าหมายท ี ่ต ั ้ ง ไว ้อย ่างมี
ประสิทธิภาพและมีประสิทธิผล การน ากระบวนการจัดการ อัน
ได้แก่ การวางแผน การจัดองค์การ การจัดงานบุคคล การ
อ านวยการ การตลาด การเงินการบัญชี และการก ากับดูแล มา
จัดการทรัพยากร ทั้ง ทรัพยากรธรรมชาติและทรัพยากรบุคคลที่
มีจ ากัด มาท าขั้นตอนการวางแผนต่างๆเพื่อส่งผลให้องค์การหรอื
กลุ่มมีระเบียบและ ขั้นตอนที่น าไปสู่การบรรลุวัตถุประสงคห์รือ
เป้าหมาย (สร้อยตระกูล (ติวยานนท์) อรรถมานะ,2545) 

แนวคิดและทฤษฎีวิสาหกิจชุมชน  
แนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนไว้ ประกอบด้วย 1) 

การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนควรเน้นการใช้ทรัพยากรและบุคคล
ภายในชุมชนเอง เพื่อการพึ่งพาตนเอง และเป็น รากฐานให้กับ
ระบบเศรษฐกิจในภาพรวม 2) การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนจึงควร
เริ่มต้นและด าเนินงานจากภายในชุมชนใช้การ บริหารจัดการที่
เป็นอิสระ สอดคล้องกับศักยภาพขององค์กรชุมชน โดยใช้ปัจจัย
การผลิตและภูมิปัญญาท้องถิ่น เปิดโอกาสให้ชุมชนได้เรียนรู้ ทั้ง
ด้านการ จัดการผลิต การพัฒนาระบบทุน และ สวัสดิการชุมชน 
ไม่ใช่การคอยโอกาสหรือแสวงหาก าไรสูงสุด 3) การพัฒนา
วิสาหกิจชุมชน ควรเพิ่มขีดความสามารถของชุมชนด้วยการ
แสวงหาความร่วมมือกับองค์กรภายนอก โดยชุมชนเป็นผู้
ตัดสินใจเรื่องต่างๆเอง ดังนั้นจะเห็นได้ว่าชุมชนควรมีบทบาทใน
การริเริ่มสร้างวิสาหกิจชุมชนด้วยตนเอง ด้วยการระดมศักยภาพ
ของชุมชนมี การวางแผนและการจัดการแหล่งวัตถุดิบ แหล่ง
เรียนรู ้และสร้างเครือข่ายองค์กรชุมชนเพื่อให้เกิดระบบการ
จัดการและการ พัฒนายิ่งขึ้น (เสรี พงศ์พิศ และคณะ, 2544) 

 แนวคิดและทฤษฎีการวิเคราะห์สภาพแวดล้อม 
(SWOT Analysis) 

การวิเคราะห์สภาวะแวดล้อม เป็นเครื ่องมือในการ
ประเมิน สถานการณ์ ส าหรับองค์กร หรือโครงการ ซึ ่งช่วย
ผู้บริหารก าหนดจุดแข็งและจุดอ่อนจาก สภาพแวดล้อมภายใน 

โอกาสและอุปสรรคจากสภาพแวดล้อมภายนอก ตลอดจน
ผลกระทบที ่มีศักยภาพจากปัจจัยเหล่านี ้ต่อการท างานของ
องค ์กร  ช ่ วยผ ู ้บร ิหารก  าหนดจ ุดแข ็ งและจ ุดอ ่อนจาก
สภาพแวดล้อมภายใน โอกาส และอุปสรรคจากสภาพแวดล้อม
ภายนอก ตลอดจนผลกระทบที่มีศักยภาพจากปัจจัยเหล่านี้ต่อ
การ ท างานขององค์กร ประกอบด้วย Strengths - จุดแข็งหรือ
ข ้อได ้ เปร ียบ Weaknesses - จ ุดอ ่อนหร ือข ้อเส ียเปร ียบ 
Opportunities – โอกาสที่จะด าเนินการได้ Threats - อุปสรรค 
ข้อจ ากัด หรือปัจจัยที ่ค ุกคามการด าเนินงานขององค์การ 
หลักการส าคัญของ SWOT ก็คือการวิเคราะห์โดยการส ารวจ
จากสภาพการณ์ 2 ด้าน คือ สภาพการณ์ภายในและสภาพการณ์
ภายนอก ซึ ่งจะช่วยให้ผ ู ้บร ิหารขององค์กรทราบถ ึงการ
เปลี่ยนแปลงต่าง ๆ ที่ เกิดขึ้นภายนอกองค์กร ทั้งสิ่งที่ได้เกิดขึ้น
แล้วและแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในอนาคตรวมทั้ง ผลกระทบ
ของการเปล ี ่ยนแปลงเหล ่าน ี ้ท ี ่ม ีต ่อองค ์กรธ ุรก ิจ  และ
ความสามารถด้านต่าง ๆ ที่องค์กรมีอยู่ ซึ่งข้อมูลเหล่านี้จะเป็น
ประโยชน์อย่างมากต่อการก าหนดแผนยุทธศาสตร์ การก าหนด
แผนกลยุทธ์ และแผนปฏิบัติการขององค์กรที่เหมาะสมต่อไป 
(Humphrey, 2005) 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
จากการศึกษาทฤษฎีและการทบทวนงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยได้น าหลักการและทฤษฎีการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน 
ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผู้น าและการบริหารวิสาหกิจชุมชน การ
วางแผนด าเนินงาน การบริหารตลาด การจัดการความรู้และ
ข้อมูล การบริหารสมาชิกวิสาหกิจชุมชน และการจัดการสินค้า
หรือบริการ โดยน ามาปรับใช้เป็นแนวทางในการวิจัย ผู้วิจัยจึงน า
ปัจจัยดังกล่าวมาเป็นปัจจัยพื้นฐานและสนับสนุนเพื่อเป็นแนว
ทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอ
แม่ทะ จังหวัดล าปาง 
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รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านเนื้อหา  
ในการศึกษาครั ้งนี้  มุ ่งเน้นศึกษาการบริหารจัดการ

วิสาหกิจชุมชน ซึ่งประกอบไปด้วย ด้านผู้น าและการบริหาร
วิสาหกิจชุมชน การวางแผนด าเนินงาน การบริหารตลาด การ
จัดการความรู้และข้อมูล การบริหารสมาชิกวิสาหกิจชุมชน และ
การจัดการสินค้าหรือบริการ  

ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรที ่ใช ้ในการศึกษาครั ้งนี้  ค ือ สมาชิกกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชนกลุ่มชโลบลจักรี  ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ 
จังหวัดล าปาง สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มชโลบลจักรี  ที่ 
จ านวน 35 ราย ประกอบด้วย 1) ผู้น าและผู้มีส่วนไดเ้สีย จ านวน 
5 ราย 2) สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชน จ านวน 30 ราย  

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
กลุ่มเป้าหมายที่ใช้ในการวิจัย 
กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการศึกษานี้  ได้แก่ สมาชิกกลุ่ม

วิสาหกิจชุมชนกลุ่มชโลบลจักรี ที ่จ านวน 35 ราย ประกอบด้วย 
1) ผู ้น  าและผู ้มีส่วนได้เสีย จ านวน 5 ราย 2) สมาชิกกลุ่ม
วิสาหกิจชุมชน จ านวน 30 รายเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) เนื ่องจาก กลุ ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่ม
ชโลบลจักรี เป็นการจัดตั้งกลุ่มเกษตรกรที่มีความสนใจในการ
ปลูกผักอินทรีย์ขึ้นภายในชุมชน เพื่อวางแผนในการปลูกพืชผัก
อินทรีย์ในครัวเรือนของตนเอง 

 
 
 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการการวิจัยครั้งนี้เป็นแบบสัมภาษณ์เชิง

ลึกแบบกึ่งมีโครงสร้าง และการประชุมกลุ่มย่อย ซึ่งสร้างตาม
วัตถุประสงค์และกรอบแนวความคิดที ่ก าหนดขึ ้น  โดยแบ่ง
ออกเป็น 3 ส่วน ดังนี ้

ส่วนท่ี 1 บริบทท่ัวไปของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มชโลบล
จักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 

ส่วนท่ี 2 การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน ประกอบด้วย 
ผู้น าและการบริหารวิสาหกิจชุมชน การวางแผนการด าเนินงาน
วิสาหกิจชุมชน การบริหารตลาด การจัดการความรู้และข้อมูล 
การบริหารสมาชิกวิสาหกิจชุมชน และการจัดการสินค้าหรือ
บริการ  

ส่วนที่ 3 แนวทางการพัฒนากลุ่มวิสาหกิจชุมชน การ
วิเคราะห์ปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอก โดยการสัมภาษณ์
เพิ่มเติมสมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชนกลุ่มชโลบลจักรี  

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
ตรวจสอบเครื ่องมือ โดยผู ้เชี ่ยวชาญจ านวน 3 ท่าน 

ตรวจสอบความตรงเช ิงเน ื ้อหา  (Content Validity) เพื่อ
ว ิ เคราะห ์หาค ่ าด ัชน ีความสอดคล ้อง  ( Item Objective 
Congruence Index = IOC) ตามความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญ 
โดยค ัดเล ือกเฉพาะข้อค าถามที ่ม ีค ่า  IOC = 0.50 ข ึ ้นไป 
(Rovinelli & Hambleton, 1997) ผลการประเมินคุณภาพของ
แบบสอบถาม ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องโดยรวมเท่ากับ 0.947 
ดังนั้นแสดงว่าแบบสอบถามมีความเช่ือมั่น และเชื่อถือได้ 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาในครั้งนี้ใช้การวิเคราะห์เชิงคุณภาพวิเคราะห์

โดยการสร้างรหัสและลงรหัสข้อมูลนั ้นโดยใช้เทคนิคการ

การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน 
- ด้านผู้น าและการบริหารวิสาหกจิชุมชน  
- การวางแผนด าเนินงาน  
- การบริหารตลาด  
- การจัดการความรู้และขอ้มูล  
- การบริหารสมาชกิวิสาหกิจชุมชน  
- การจัดการสินค้าหรอืบริการ 

แนวทางการพัฒนาวิสาหกจิชุมชนชโลบลจักรี ต าบล
บ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 
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วิเคราะห์เนื้อหา (Content analysis) โดยวิเคราะห์ความหมาย
ทางภาษา (Manifest) โดยตรงของตัวบทและเนื ้อในของบท 
(Text) และวิเคราะห์ความหมายทางความรู้สึก หรือวิเคราะห์นัย
ที่แอบแฝงอยู่ (Latent) ซึ่งจะรวมการตีความและนัยทางบริบท 
(Context) ของภาษาและผู้ใช้ภาษาไว้ด้วย (นิศา ชูโต, 2551) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชน กลุ่มสมาชิกวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบล
บ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 

ความคิดเห็นด้านการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน กลุ่ม
สมาชิกวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ 
จังหวัดล าปาง ดังนี ้

ด้านผู้น า และการบริหารวิสาหกิจชุมชน พบว่า 1) ผู้น า 
มีการก าหนดเป้าหมายและทิศทางในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน
ของผู้น า (วิสัยทัศน์ของผู้น าวิสาหกิจชุมชน) และเรื่องมีความ
รับผิดชอบต่อลูกค้า (มีการด าเนินงานอย่างมีความรับผิดชอบต่อ
ลูกค้าเช่น ไม่ เอาเปรียบ ซื ่อสัตย์ ตรงต่อเวลา มีคุณภาพ 
ปลอดภัย ฯลฯ) ความรับผิดชอบต่อสาธารณะ (การใช้ทรัพยากร 
การไม ่ท  าลายสิ ่งแวดล้อม เช่น การไม ่ใช ้สารเคมีในการ
เพาะปลูก) เรื่องการให้สมาชิกมีส่วนร่วมในการก าหนดเป้าหมาย 
ทิศทาง และแผนการด าเนินงาน และมีความสามารถในการ
บริหารจัดการของผู้น าวิสาหกิจชุมชน (วัดความสามารถในการ
บริหารจัดการของผู้น า โดยดูจากการบริหารจัดการการประชุม) 
มีความสามารถในการบริหารธุรกิจของผู้น าวิสาหกิจชุมชน (ดู
จากผลประกอบการ) 2) ด้านการบริหารงานวิสาหกิจชุมชน 
เรื ่องโครงสร้างและกฎระเบียบ มีความคิดเห็นในเรื ่อง มีการ
ก าหนดบทบาทและการแบ่งหน้าที่ของกรรมการและสมาชิกใน
การด าเนินงาน และมีการก าหนดกฎระเบียบหรือข้อบังคับ 3) 
การเงินและบัญชี มีความคิดเห็น ในเรื่องมีการจดบันทึกการเงิน
หรือบัญชี มีการออมเงินรายได้ การใช้ประโยชน์จากบันทึก
การเงินหรือบัญชี มีการจัดสรรรายได้และผลประโยชน์ และมี
การเปิดเผยข้อมูลทางการเงินและข้อมูล อื ่นๆ แก่สมาชิก 4) 
สวัสดิการสมาชิกและชุมชน มีความคิดเห็นในเรื ่อง มีการท า

กิจกรรมเพื่อสาธารณประโยชน์ และ มีการจัดสวัสดิการแก่
สมาชิก  

ด้านการวางแผนการด าเนินงานวิสาหกิจชุมชน พบว่า มี
ความคิดเห็นในเรื่องการจัดท าแผนการด าเนินงาน ของวิสาหกิจ
ชุมชน (แผนบริหารองค์กร และ แผนประกอบการ) และเรื่อง
การน าปัญหาในการด าเนินงานมาปรับปรุงแก้ไข และการชี้แจง
แผนแก่กรรมการ และสมาชิกวิสาหกิจชุมชน และเรื ่องการ
ปฏ ิบ ัต ิตามแผนที ่จ ัดท  าไว้  หร ือแผนที ่ ได ้ปร ับปร ุงตาม 
สถานการณ์  

ด้านการบริหารตลาด พบว่า มีความคิดเห็นในเรื่องมีการ
ก าหนดผู ้ซ ื ้อและแหล่งจ าหน่าย เพื ่อใช้เป็นข้อมูลในการ
ประกอบการ นอกจากนั ้นมีแหล่งจ าหน่ายหรือตลาด และ
เครือข่ายด้านการตลาด มีการติดตามข้อมูลความต้องการของ
ลูกค้าและตลาด (การติดต่อสื่อสาร กับลูกค้าเพื่อให้ทราบขอ้มูล
ความพึงพอใจ ปัญหา และความต้องการเกี ่ยวกับสินค้าหรือ
บริการ)  

ด้านการจัดการความรู้และข้อมูล พบว่า มีความคิดเห็น
ในเรื่องมีการสื่อสาร ประชาสัมพันธ์ ข้อมูลข่าวสาร แก่สมาชิก 
เครือข่าย และบุคคลภายนอก มีการจัดเก็บข้อมูลของวิสาหกิจ
ชุมชน (ข้อมูลของสาหกิจชุมชน หมายถึง ข้อมูลทุกอย่างที่
เกี่ยวข้องกับวิสาหกิจชุมชน) มีการพัฒนาการสนับสนุนแสวงหา
ความรู้เพื่อพัฒนาวิสาหกิจชุมชน  

ด้านการบริหารสมาชิกวิสาหกิจชุมชน พบว่า มีความ
คิดเห็นในเรื ่อง มีการพัฒนาสมาชิกวิสาหกิจ ชุมชน มีการให้
ความร่วมมือของสมาชิกวิสาหกิจชุมชนในรอบปี ที่ผ่านมา (วัด 
ความร่วมมือของสมาชิกวิสาหกิจชุมชน โดยดูจากการ ให้ความ
ร่วมมือในการเข้าร่วมประชุม) มีการสร้างขวัญก าลังใจแก่สมาชิก
วิสาหกิจชุมชน  

ด้านการจัดการสินค้าหรือบริการ พบว่า มีความคิดเห็น
ในเรื่อง มีการก าหนดขั้นตอน หรือกระบวนการผลิตสินค้าหรือ
บริการ มีการปฏิบัติตามขั้นตอนหรือ กระบวนการผลิตสินค้า
หร ือบร ิการ และมีการควบคุมคุณภาพสินค้าและบริการ
ผลิตภัณฑ์ของชุมชนด้วย 

 

 
 
 



แนวทางการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษาชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว  
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์ SWOT Matrix การพัฒนาวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง  

SWOT Matrix กลยุทธ ์
จุดแข็ง (Strengths) 
S1 สมาชิกมีความสามัคคี มีน า้หนึง่ใจเดียวกัน 
S2 มีการวางแผนการผลติและการควบคุมคณุภาพผลผลติ  
S3 ผลิตภณัฑม์ีคุณภาพตรงกับความต้องการของตลาด  
S4 มีการท าบัญชีชัดเจน สามารถตรวจสอบข้อมลูได้  
S5 ผู้น ากลุ่มมภีาวะผู้น าและมีการบริหารจดัการทีด่ี 

กลยุทธ์ S+O 
1. จัดตั้งศูนย์เรยีนรู้การปลูกพืชผกั 
2. ส่งเสรมิให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว 
3. ถ่ายทอดองค์ความรู้การปลูกพืชผัก 

โอกาส (Opportunities) 
O1 ผู้น าชุมชน/ท้องถิ่น ให้ความส าคัญกับการรวมกลุม่  
O2 หน่วยงานภาครัฐให้การส่งเสรมิสนับสนุนการด าเนินงาน 
กลุ่มวิสาหกิจชุมชน  
O3 ชุมชนสนับสนุนและให้ความรว่มมือในการด าเนินกิจกรรม
ต่างๆ ของกลุ่มอาชีพ  
O4 มีผู้สนใจมาเรยีนรู้และแลกเปลี่ยนองค์ความรู้อยู่เสมอ  
O5 ได้รับการสนับสนุนงบประมาณสนับสนุนจากองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น 

กลยุทธ์ W+O 
1. เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายผลผลติ และการแปรรูปผลผลิต 
2. เชิญวิทยากรมีความเชี่ยวชาญดา้นการเกษตรมาให้ความรู้กับ
สมาชิก 
3. รับสมัครสมาชิกกลุ่มรุ่นใหม ่

จุดอ่อน (Weakness) 
W1 สมาชิกส่วนใหญ่ มีปัญหาการจ าหน่ายผลผลิต  
W2 สมาชิกมีความรู้การปลูกพืชผกัน้อย จึงส่งผลใหผ้ลผลติ
ออกมาน้อย  
W3 สมาชิกขาดทักษะในการถ่ายทอดองค์ความรู ้

กลยุทธ์ W+T 
1. ให้ความรู้การเพาะปลูกพืชผักแก่สมาชิก 
2. ก าหนดการปลูกพืชผักใหส้มาชกิกลุ่มเพื่อลดการซ า้ซ้อนการ
ปลูกพืชผัก  
3. เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายผลผลติ และการแปลรูปผลผลิต 

อุปสรรค (Threats) 
T1 สภาวะอากาศแปรปรวน โดยเฉพาะฤดูมรสุม ทาใหส้มาชิก
ไม่มาดาเนินกิจกรรมกลุ่ม  
T2 หน่วยงานภาครัฐให้การสนับสนุน/ส่งเสริม แต่ไมต่่อเนื่อง 

กลยุทธ์ S+T 
1. วางแผนการผลิตทางการเกษตรร่วมกัน เพื่อหาเวลาว่าง
มาร่วมกิจกรรมกลุ่ม  
2. ส่งเสรมิการเก็บออมเพื่อเป็นเงินลงทุนของกลุ่ม 

 
แนวการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน กลุ่มสมาชิกวิสาหกิจ

ชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัดล าปาง 
1. จากการสนทนากลุ่มเพื่อหาแนวทางในการพัฒนา

กลุ่มวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี  ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ 
จังหวัดล าปางโดยการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจัยภายในและ
ปัจจัยภายนอกดังกล่าวข้างต้น สรุปเป็นแนวทางการพัฒนาดังน้ี  

1.1 แนวทางเชิงรุก (SO)  
1.1.1 จัดตั้งเป็นจุดเรียนรู้การปลูกพืชผักอินทรีย์ และ

เตรียมความพร้อมของผู้เป็นวิทยากรประจ าจุดการเรียนรู้ใน

ขั้นตอนต่างๆ เพื่อให้สามารถถ่ายทอดองค์ความรู้ได้ทุกขั้นตอน
แก่คนที่สนใจและสมาชิกรุ่นต่อไป 

1.1.2 ส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเพื่อให้ผู้ที่สนใจมา
เยี่ยมชมพร้อมกับการเรียนรู้ วิถีชุมชน 

1.1.3 การจัดการฝึกอบรมหรือถ่ายทอดองค์ความรู้
การปลูกพืชผักอินทรีย์ ให้กับสมาชิกทุกๆคน เพื่อปรับให้มีทักษะ
และความเข้าใจในระดับที่ใกล้เคียงกัน  

1.2 แนวทางเชิงรับ (ST)  
1.2.1 วางแผนการผลิตทางการเกษตรร่วมกัน เพื่อหา

เวลาว่างมาร่วมกิจกรรมกลุ่ม 



วิเชียร วงค์วัน และหัสยา วงค์วัน  
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1.2.2 ส่งเสริมการเก็บออมเพื่อเป็นเงินลงทุนของกลุ่ม  
1.3 แนวทางเชิงถอย (WT) 

1.3.1 ให้ความรู้การเพาะปลูกพืชผักแก่สมาชิก 
1.3.2 ก าหนดการปลูกพืชผักให้สมาชิกกลุ่มเพื่อลดการ

ซ ้าซ้อนการปลูกพืชผัก 
1.3.3 เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายผลผลิต และการแปร

รูปผลผลิต 
2. จากการวิเคราะห์สถานการณ์ปัจจัยภายในและปจัจัย

ภายนอกของวิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต.บ้านกิ๋ว อ.แม่ทะ จ.
ล าปาง และจัดท ายุทธศาสตร์การพัฒนา เพื่อหาแนวทางการ
พัฒนากลุ่มให้สามารถด าเนินการได้อย่างต่อเนื่อง สามารถสรุป
เป็นแนวทางได้ดังนี้  

2.1 ด้านการพัฒนาสมาชิกกลุ่ม  
2.1.1 การส่งเสริมการเก็บออมเพื่อเป็นเงินลงทุนของ

กลุ่มและการสร้างแรงจูงใจให้กับสมาชิกโดยการเพิ่มการปันผล
เฉลี่ยคืนหรือรางวัลแก่สมาชิกที่สามารถออมเงินได้เพิ่มขึ ้นมาก
ที่สุด โดยคิดเป็นร้อยละ จากรายได้ที่ได้จากการทากิจกรรมกลุ่ม 

2.1.2 เสริมสร้างความรู้การปลูกพืชผักอื ่นๆ ให้กับ
สมาชิกทุกคนเพิ่มเติม เช่น การปลูกผักอินทรีย์ การไม่ใช้สารเคมี
ฆ่าแมลง การท าปุ๋ยใช้เองเพื่อผลต้นทุนการปลูกพืชผัก เป็นต้น  

2.2 ด้านการพัฒนาการผลิตและการตลาด  
2.2.1 ส่งเสริมให้เป็นแหล่งท่องเที่ยว ภูมิปัญญา วิถี

ชีวิตของชุมชน 
2.2.2 การจัดท าแผนการผลิตของกลุ่มโดยมีการวาง

แผนการผลิตทางการเกษตรของสมาชิกกลุ่มร่วมกัน เพื่อให้
สามารถหาเวลาว่างมาร่วมกิจกรรมกลุ่มได้พร้อมเพรียงกัน 

2.2.3 เพิ่มช่องทางการจ าหน่ายผลผลิต และการแปล
รูปผลผลิต  

2.3 ด้านการพัฒนาองค์ความรู้  
2.3.1 จัดตั้งศูนย์เรียนรู้การปลูกพืชผักอินทรีย์  และ

เตรียมความพร้อมของผู้เป็นวิทยากรประจ าจุดการเรียนรู้ใน
ขั้นตอนต่างๆ เพื่อให้สามารถถ่ายทอดองค์ความรู้ได้ทุกขั้นตอน
แก่คนที่สนใจและสมาชิกรุ่นต่อไป 

2.3.2 การรับสมัครสมาชิกกลุ่มรุ่นใหม่ เพื่อให้มีการสืบ
ทอดองค์ความรู้ให้มีการด าเนินการกลุ่มให้ต่อเนื่องต่อไป 

2.3.3 การจัดการฝึกอบรมหรือถ่ายทอดองค์ความรู้
ให้กับสมาชิกทุกๆ คน 

การอภิปรายผล 
จากผลการศึกษางานวิจัยสามารถอภิปรายผล ได้ดังนี้ 
1. ด้านการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน กลุ่มสมาชิก

วิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัด
ล าปาง พบว่า สมาชิกมีความคิดเห็นด้านผู้น า มีการก าหนด
เป้าหมายและทิศทางในการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนของผู้น า  
แสดงถึงการยอบรับวิสัยทัศน์ของผู้น าวิสาหกิจชุมชน การมี
ความสามารถของผู้น า ที่สามารถน าสมาชิกด าเนินกิจกรรมตา่งๆ 
ทาให้การด าเนินงานเป็นไปด้วยดีเสมอมา และสมาชิกมีความ
คิดเห็นในระดับมา ในเรื่องมีการก าหนดบทบาทและการแบ่ง
หน้าที่ของกรรมการและสมาชิกในการด าเนินงาน การก าหนด
บทบาทและแบ่งหน้าท่ี ค่อนข้างชัดเจน อาจจะมีการปรับเปลี่ยน
บ้างตามความเหมาะสม แต่ในเรื ่องกฎระเบียบ มักไม่ค่อย
เคร่งครัดมากนัก ซึ่งอาจจะไม่มีผลกระทบในการด าเนินงานมาก
นักเนื่องจากเป็นกลุ่มขนาดเล็ก แต่ถ้าเป็นกลุ่มขนาดใหญ่หรือ
เครือข่ายมากขึ้นควรมีการปรับปรุงด้านกฎระเบียบให้มากขึ้น
ด้วย เรื่องการเงินและบัญชี พบว่ามีการจัดทาบัญชีและสามารถ
ใช้ประโยชน์จากบัญชีได้เป็นอย่างดี ท าให้มีรายได้และจัดสรร
อย่างเป็นธรรม สมาชิกกลุ่มมีความพึงพอใจ ส่วนสวัสดิการ
สมาช ิกและชุมชน พบว ่าสมาช ิกกล ุ ่มม ีการท  าก ิจกรรม
สาธารณประโยชน์ร่วมกันดี แต่ยังต้องการการจัดสวัสดิการ
เพิ่มเติม นอกจากการกู้ยืมเงินกลุ่มเพื่อเป็นทุนในการเพาะปลูก 
เช่น ค่าเล่าเรียนบุตร ค่ารักษาพยาบาล เป็นต้น นอกจากนี้กลุ่ม
มีการจัดท าแผนและด าเนินการตามแผน แต่ไม่เข้มงวดมากนัก 
ส่วนใหญ่จะมีการปรับเปลี่ยนอยู่เสมอ ซึ่งส่งผลดี ในแง่การ
ยืดหยุ่น สมาชิกไม่เคร่งเครียดในการด าเนินงาน ด้านการตลาด
ของกลุ่ม จะมีตลาดที่เป็นลูกค้าประจ ารองรับอยู่แล้วส่วนหนึ่ง 
การจัดการความรู ้และข้อมูลของกลุ ่มพบว่า  มีการสื ่อสาร
ประชาสัมพันธ์ในท้องถิ่นเป็นอย่างดี มีการพัฒนาตนเองอยู่เสมอ 
แต่การสื่อสารกับบุคคลภายนอกอาจจะต้องมีการพัฒนาทักษะ
ให้มากยิ่งขึ้น และนอกจากนั้นการบริหารสมาชิกวิสาหกิจชุมชน 
พบว่า การให้ความร่วมมือของสมาชิกกลุ่มเป็นไปด้วยดี  สม่า
เสมอ แต่ยังมีความต้องการการสร้างขวัญกาลังเพิ่มเติม เช่น การ
มอบรางวัลให้แก่สมาชิกที่ร่วมกิจกรรมดี หรือมีผลงานเด่น อีก
ทั้งการจัดการสินค้าหรือบริการของกลุ่มให้ความส าคัญในเรื่อง
กระบวนการผลิตและการรักษาคุณภาพของผลิตภัณฑ์เป็นอย่าง
มาก ท าให้สินค้าที่ผลิตได้เป็นที่พึงพอใจของลูกค้า และรักษา



แนวทางการบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน กรณีศึกษาชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว  
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ระดับของมาตรฐานสินค้าไว้ได้ ซึ ่งสอดคล้องกับ ชนนิกานต์ 
อินทรเผือก ประเพศ ไกรจันทร์ และทวีศักดิ์ รูปสิงห์ (2564) 
กล่าวว่า การด าเนินการเพื ่อให้เกิดความยั ่งย ืน  คือ การมี
วิสัยทัศน์ในการ บริหารองค์กรของผู้น า การมีความซื่อสัตย์ มี
คุณธรรมและจริยธรรม การสร้างคุณภาพผลิตภัณฑ์ การบริหาร
จัดการสมาชิกกล ุ ่ม การพัฒนาบุคลากร และการบร ิหาร
การตลาด  

2. แนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน กลุ ่มสมาชิก
วิสาหกิจชุมชนชโลบลจักรี ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่ทะ จังหวัด
ล าปาง พบว่า การศึกษาแนวทางในการพัฒนากลุ่มวิสาหกิจ
ชุมชนชโลบลจักรี บ้านนากว้าว หมู่ 4 ต าบลบ้านกิ่ว อ าเภอแม่
ทะ จังหวัดล าปาง 2 ประการหลัก ประการแรก คือ การ
ถ่ายทอด ความรู้ ภูมิปัญญา แก่ลูกหลาน และประการที่สอง คือ 
การพัฒนาความรู้ของกรรมการและสมาชิกกลุ่ม ในด้านการผลิต 
การตลาด ให้เพิ่มมากขึ้นเพื่อที่จะพัฒนาและสามารถแข่งขันกับ
วิสาหกิจกลุ่มอื ่นได้อย่างยั ่งยืน ซึ ่งสอดคล้องกับ ศุภนิดา อิ
ศราพรไพฑูรย์ (2563) ได้ท าการศึกษาแนวทางการพัฒนา
วิสาหกิจชุมชนเกษตรอินทรีย ์บ้านหัวอ่าวสู ่การเป็นแหล่ง
ท่องเที่ยวคุณภาพ พบว่า จุดแข็งด้านโครงสร้างกลุ่มชัดเจน มี
การก าหนดกลยุทธ์องค์กร ค่านิยมความซื่อสัตย์และปรัชญา
เศรษฐกิจพอเพียง การวางระบบการบริหารงาน ผู ้น ากลุ่ม
เสียสละและมีภาวะผู้น า และเงินทุนเพียงพอ ส่วนจุดอ่อนเรื่อง
บ ุคคลากรน้อยและสูงอายุ  ขาดทักษะการใช ้ เทคโนโลยี  
นอกจากน้ียังสอดคล้องกับ ชนิสรา แก้วสวรรค์ (2564) กล่าวถึง
แนวทางในการส่งเสริมและพัฒนาศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบด้วย ศักยภาพด้านความร่วมมือกันอย่างเข้มแข็งของ
สมาชิก มีวัตถุดิบที่มีคุณภาพดีและต้นทุนต ่าท าให้มีศักยภาพ
ด้านต้นทุนการผลิตที ่ต ่า นอกจากนี้ ธงพล พรหมสาขา ณ 
สกลนคร (2556) ได้ท าการศึกษา แนวทางการพัฒนาการ
ด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชนในเขตลุ่มทะเลสาบสงขลา พบว่า 
แนวทางการพัฒนาการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน หน่วยงาน
ภาครัฐเป็นหน่วยงานส าคัญของการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน ทั้งใน
ด้านการให้ความรู้ การพัฒนาทักษะด้านต่างๆ ตลอดจนให้การ
สนับสนุนด้านการตลาด และทิพย์วรรณ จันทรา (2564) ได้
ศึกษาการพัฒนาวิสาหกิจชุมชนแบบยั่งยืนของกลุ่มอาชีพในเขต
พื้นที่ บ้านดอนโรง ต าบลเขาพระบาท อ าเภอเชียรใหญ่ จังหวัด
นครศรีธรรมราช พบว่า แนวทางการพัฒนา ด้านการตลาด ควร

มีการวางแผนหาตลาดมารองรับผลผลิตและยกระดับสินค้าให้
เป็นที่ต้องการยิ่งขึ ้น ด้านการผลิต ควรมีการด าเนินการบน
พื ้นฐานทรัพยากรและผลผลิตอย่างยั ่งยืน สร้างรายได้ และ
ส่งเสริมการบูรณาการภูมิปัญญาท้องถิ่นผสมผสานเทคโนโลยี  
เพื่อลดต้นทุนจากวัตถุดิบเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการผลิต 
ด้านการเงิน ควรมีการส่งเสริมให้มีการจัดสรรผลก าไรในการ
ประกอบการเป็นกองทุนสวัสดิการของสมาชิกอย่างเป็นสัดส่วน 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้  
1. การศึกษาแนวทางการพัฒนาวิสาหกิจชุมชน เป็นการ

มองภาพการด าเนินงานและพัฒนาการของกลุ่มจากการเริ่มต้น
และพัฒนาตนเองขึ้นตามล าดับ โดยศึกษาจากความคิดเห็นของ
สมาชิกในกลุ่มและบุคคลภายนอกท่ีเกี่ยวข้อง 

2. การส่งเสริมการเชื่อมโยงเครือข่ายโดยให้ความส าคัญ
กับระบบเครือข่าย ให้มากยิ่งขึ้น เพื่อพัฒนาให้เป็นระบบ ซึ่งจะ
สามารถแก้ไขปัญหาด้านปัจจัยการผลิตได้ และช่วยเหลือด้าน
เทคโนโลยี ซึ่งจะช่วยลดต้นทุนการผลิตได้อีกทางหนึ่งด้วย 

3. การประชาสัมพันธ์ ควรมีการส่งเสริมให้มีการพัฒนา
ทักษะการประชาสัมพันธ์ การโฆษณาโดยน าเทคโนโลยีเข้ามา
ช่วย ซึ่งจะช่วยให้มีกลุ่มสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้หลากหลาย
มากขึ้น 

4. การประเมินศักยภาพวิสาหกิจชุมชน เป็นเครื่องมือใน
การประเมินศักยภาพของวิสาหกิจชุมชน/เครือข่ายวิสาหกิจ
ชุมชน ที่ได้จดทะเบียนกับกรมส่งเสริมการเกษตร เพื่อให้ ชุมชน
และหน่วยงานที ่เกี ่ยวข้องได้ทราบระดับความเข้มแข็ง  และ
ผลลัพธ์ของการด าเนินงาน วิสาหกิจชุมชน สามารถวางแผน
พัฒนาได้ตามความพร้อมของแต่ละวิสาหกิจชุมชน/เครือข่าย
วิสาหกิจชุมชน 

5. ปัจจัยที ่ส ่งผลต่อความส าเร็จของวิสาหกิจชุมชน 
ประกอบด้วยปัจจัยภายในและปัจจัยภายนอกซึ่งมีความสัมพันธ์
กันและส่งผลต่อการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน ไม่สามารถใช้
เพียงปัจจ ัยด ้านใดด้านหนึ ่งในการด าเน ินงานให้ประสบ
ความส าเร็จได้ 

6. การบริหารจัดการวิสาหกิจชุมชน ผู้น าต้องมีวิสัยทัศน์ 
มีความสามารถในการบริหารจัดการ การก าหนดเป้าหมาย 
ทิศทางและแผนการด าเนินงานของวิสาหกิจชุมชน รวมถึง
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วิสัยทัศน์เรื่องการใช้ทรัพยากรอย่างคุ้มค่าไม่ส่งผลกระทบต่อ
สิ่งแวดล้อม 

7. การมีข้อมูลรายรับ รายจ่าย ประกอบการตัดสินใจใน
การผลิตสินค้า การจัดสรรรายได้และผลประโยชน์แก่สมาชิก 
การจัดสวัสดิการและกิจกรรมสาธารณประโยชน์ เป็นการสร้าง
แรงจูงใจให้กับสมาชิกกลุ่ม 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
ควรมีศึกษาการเปรียบเทียบวิสาหกิจชุมชนที่อยู่ในระดับ

การด าเนินงานแตกต่างกัน เพื่อน าแนวทางที่ได้มาเปรียบเทียบ
และปรับใช้ในกรณีกลุ่มที่มีศักยภาพการด าเนินงานต ่ากว่า เพื่อ
พัฒนาให้ดีขึ้น และในกรณีกลุ่มที่มีศักยภาพดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น
และมีการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องต่อไป 
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 The objectives of this study are 1) to study the level of transformational leadership; 
Human resource management and the performance of personnel in the Nonthaburi Provincial 
Administrative Organization and 2) to study transformational leadership and human resource 
management that influence the performance of personnel in the Nonthaburi Provincial 
Administrative Organization. A questionnaire was used as a tool to collect data from 258 
personnel in the Nonthaburi Provincial Administrative Organization. Statistics used in data 
analysis included mean, standard deviation. and stepwise multiple regression analysis. The 
results of the study found that 1) the level of opinions of personnel in the Nonthaburi 
Provincial Administrative Organization In terms of leadership, change, influence with ideology 
Inspirational aspect Intellectual stimulation and consideration of the individual at a high level 
and the level of opinions of personnel in the Nonthaburi Provincial Administrative 
Organization Human resource management in the Nonthaburi Provincial Administrative 
Organization Human resource management Recruitment and appointment Discipline and 
maintaining discipline In terms of enhancing efficiency in government service Resignation from 
government service and personnel planning and positioning at a high level and the level of 
opinions of personnel in the Nonthaburi Provincial Administrative Organization Performance 
aspect Performance according to roles and duties and performance according to the situation 
At a high level 2) In terms of having influence with ideology Recruitment and appointment 
Personnel planning and positioning Influences the performance of personnel in the 
Nonthaburi Provincial Administrative Organization. Statistically significant at the 0.001 level 
and intellectual stimulation has an opposite effect on the performance of personnel in the 
Nonthaburi Provincial Administrative Organization. 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 

วันชัย อมรมงคลทอง1* นาตยา อารยเขมกุล1 จันทพงศ์ จันทรภกัดี1 และณัฎฐณิชา รักษาวงศ์1
1 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ 

ข้อมูลบทความ  บทคัดย่อ 
บทความวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 

 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง การ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ และผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี และ 2) เพื่อศึกษาภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการบริหารทรัพยากรมนุษย์ที่มี
อิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากบุคลากรในองค์การบริหารส่วน
จังหวัดนนทบุรี จ านวน 258 คน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน ผลการศึกษาพบว่า 1) ระดับความ
คิดเห็นของบุคลากรในองค์การบริหารสว่นจังหวัดนนทบุรี ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงดา้น
การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ด้านการกระตุ้นทางปัญญา และ
ด้านการค านึงถึงปัจเจกบุคคล อยู่ในระดับมาก และระดับความคิดเห็นของบุคลากรในองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี ด้านการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง ด้านวินัยและการ
รักษาวินัย ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติราชการ ด้านการลาออกจากราชการ 
และด้านการวางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง อยู่ในระดับมาก และระดับความคิดเห็น
ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านผลการปฏิบัติงาน ด้านการปฏิบัติงาน
ตามบทบาทหน้าที่และด้านการปฏิบัติงานตามสถานการณ์ อยู่ในระดับมาก 2) ด้านการมี
อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง  ด้านการวางแผนอัตราก าลังและ
ก าหนดต าแหน่ง มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 และด้านกระตุ้นทางปัญญาส่งผลในทาง
ตรงกันข้ามกับผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 

ค าส าคัญ  
ปัจจัยที่มอีิทธิพล 
ผลการปฏิบัติงาน 
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
ภาวะผู้น า 
การบริหารทรัพยากรมนุษย ์

 

 

 

บทน า  
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของบุคคลนั้น เกิดจาก

ความพึงพอใจของบุคคลเอง ในการปฏิบัติงาน จึงมีผลต่อ
ความส าเร ็จของงานและองค์การ รวมทั ้งความสุขของสู้
ปฏิบัติงานด้วยดังนั ้น หากองค์การใดบุคลากร ไม่มีความพึง
พอใจในการปฏิบัติงาน ก็อาจจะเป็นมูลเหตุหนึ่งที่ท าให้ผลการ
ปฏิบัติงานไม่มีประสิทธิภาพ และส่งผลให้คุณภาพของงานลดลง 
เกิดผลเสียต่อองค์การ อาจท าให้งานเกิดความเสีหาย และอาจ
ท าให้เกิดปัญหาทางวินัยได้อีกด้วยแต่ในทางตรงกันข้าม หาก
องค์การมีบุคลากรที่มีความพึงพอใจในการปฏิบัติงานก็ย่อม

ส่งผลทางบวกต่อการปฏิบัติงาน นอกจากนี้ยังเป็นสิ่งที่สะท้อน
ถึงประสิทธิภาพของการปฏิบัติงาน และภาวะผู้น าของผู้บริหาร
ขององค์การนั้น ๆ ดังนั้น ถ้าหากองค์กรใดเห็นถึงความส าคัญ
ของการสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัต ิงานให้เกิดขึ ้นกับ
บุคลากรในหน่วยงานของตน มีความเข้าใจในปัจจ ัยหรือ
องค์ประกอบท่ีส่งผลต่อประสิทธิภาพของบุคลากร และตระหนัก
อยู่เสมอว่า ความรู้สึกกระตือรือร้นในการปฏิบัติงานนั้น สามารถ
เปลี่ยนแปลงได้ตลอดเวลาตามสภาพการณ์หรือตามเวลา (อัคร
เดช ไม้จันทร์, 2561) องค์กรทุกองค์กรย่อมต้องการบรรลุถึง
เป้าหมายและวัตถุประสงค์ที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งความส าเร็จนี้ คือ ผล
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การปฏิบัติงานนับเป็นสิ่งส าคัญขององค์กร เพราะสามารถบ่ง
บอกถึงความส าเร็จขององค์กรได้อย่างชัดเจนและเป็นตัวชี้วัด
ภาวะผู ้น าการเปลี ่ยนแปลงของผู ้บริหารภายในองค์กรการ
ผลักดันบุคลากรให้ปฏิบัตงิาน ไปสู่จุดมุ่งหมายที่วางไว้โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งองค์กรของรัฐ ซึ่งต้องมีผลการปฏิบัติงานด้านการบริการ
ประชาชนอย่างเต็มรูปแบบ ดังนั้นผู้บริหารต้องมีความเก่งกาจใน
รอบด้านและสามารถสร้างความเชื่อมั่นจากบุคลากรได้อย่าง
แท้จริง (บวรรัฐ มาเจริญ และประพันธ์ ชัยกิจอุราใจ , 2563) 
เพราะบุคลากร คือ ผู้ขับเคลื่อนผลการปฏิบัติงานขององค์การใน
การบริการประชาชน การบริหารทรัพยากรมนุษย์มีความส าคัญ
อีกประการหนึ่ง 

องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี มีการพัฒนาและการ
เจริญเติบโตอย่างมากจากในอดีต มีการผลักดันนโยบายต่าง ๆ 
อย่างต่อเนื่อง และมีนโยบายพัฒนาส่งเสริมคุณภาพชีวิต เป็น
การจัดสวัสดิการสังคมส าหรับประชาชนในพื้นที่ โดยใช้ชุมชน
เป็นฐานราก และเป็นส่วนหนึ่งในการขับเคลื่อนท้องถิ่น อันจะ
เป็นการผลักดันส่งเสริมยกระดับคุณภาพพัฒนาชีวิตครอบคลุม
ทุกมิติ น าไปสู่ความกินดีอยู่ดีของประชาชน เกิดความมั่นคงใน
ชุมชนอย่างยั ่งยืน ซึ ่งจากนโยบายพัฒนาที่มีการผลักดันและ
พัฒนามาอย่างต่อเนื่อง เกิดผลที่เป็นรูปธรรม จนได้รับรางวัล 
“องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นดีเด่น” ในงาน“เทียนส่องใจ”ครั้งที่ 
๒๘ เนื่องในวันเอดส์โลก ประจ าปี ๒๕๖๓ (อบจ.นนทบุรี, 2563) 
การได้มาซึ่งรางวัลดังกล่าวนั้นต้องอาศัยปัจจัยส าคัญในการ
ขับเคลื่อนภารกิจของหน่วยงาน นั่นคือ บุคลากรในหน่วยงาน ผู้
ซึ่งปฏิบัติงานในทุกภาคส่วนงานขององค์กร และด้วยเหตุผลนี้
บุคลากรองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี จึงจ าเป็นจะต้องมี
คุณภาพ สามารถปฏิบัติงานตามอ านาจหน้าที่และภารกิจท่ีไดร้บั
มอบหมายให้ส าเร็จลุล่วงทันต่อเวลาและเป้าหมายที่ก าหนด 
ทั้งนี้ หากบุคลากรองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี สามารถ
ปฏิบัติหน้าท่ีได้อย่างมีคุณภาพแล้ว ย่อมท าให้โดรงสร้างองค์กรมี
ความเข้มแข็ง สามารถบริหารจัดการเพื่อให้ประชาชนมีคุณภาพ
ชีวิตที่ดีขึ้นด้วย ซึ่งเป็นหน้าที่ส าคัญของการบริหารราชการสว่น
ท้องถิ่น ผู ้บริหารทุกระดับจึงควรให้ความส าคัญและก าหนด
แนวทางในการบริหารจัดการส่วนต่าง ๆ ภายในองค์กร เพื่อให้
บุคลากรเกิดประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานอย่างเกิดประโยชน์
สูงสุด ซึ่งจะน าไปสู่ความส าเร็จตามวัตถุประสงค์และเป็นไปตาม
นโยบายขององค์กรที่ตั้งไว้ 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาถึงภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
และการบร ิหารทร ัพยากรมนุษย ์ว ่าม ีอ ิทธ ิพลต่อผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี
หรือไม่ ทั้งนี้ เพราะหากผลการปฏิบัติงานของบุคลากรมีคณุภาพ
ย่อมท าให้องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรีสามารถรับใช้
ประชาชนได้อย่างไร้ขีดจ ากัด อันจะหนุนน าไปสู่การพัฒนา
ประเทศอย่างยั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาระดับของภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง การ

บริหารทรัพยากรมนุษย์ และผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี  

2. เพื่อศึกษาภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวกับภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
แนวคิดหรือทฤษฎีภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงแนวใหม่ 

เป็นที่ยอมรับกันมากในปัจจุบัน คือ ทฤษฎีของ Burns (1978) 
และ Bass (1985) โดยแสดงให้เห็นว่าภาวะผูน้ าการเปลี่ยนแปลง
กระบวนการ น าไปสู่ความเป็นผู้น าวิสัยทัศน์และมีการกระจาย
อ านาจหรือเสริมสร้างพลังจูงใจให้มีคุณธรรมและกระตุ้นผู้ตาม
ให้มีความเป็นผู้น า (Bass and Avolio, 1993) ได้เสนอโมเดล
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงไว้ว่า ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง 
(Transformational Leadership) เป็นกระบวนการที ่ผ ู ้น ามี
อิทธิพลต่อผู ้ร ่วมงานและ   ผู ้ตาม โดยเปลี ่ยนแปลงความ
พยายามของผู้ร่วมงานและผู้ตามให้สูงขึ้นกว่าความพยายามที่
คาดหวัง พัฒนาความสามารถของผู้ร่วมงานและผู้ตามสู่ระดับสูง
ขึ้นและศักยภาพมากขึ้น ท าให้เกิดการตระหนักรู้ในภารกิจและ
วิสัยทัศน์ของทีมและขององค์การ จูงใจให้ผู้ร่วมงานและผู้ตาม
มองให้ไกลเกินกว่าความสนใจของพวกเขา ไปสู่ประโยชน์ของ
กลุ ่มองค์การหรือสังคมซึ ่งกระบวนการที ่ผ ู ้น ามีอิทธิพลต่อ
ผู้ร่วมงานหรือผู้ตามนี้จะกระท าโดยผ่านองค์ประกอบพฤติกรรม
เฉพาะ 4 ประการ คือ  

1. ด ้านการมีอ ิทธ ิพลอย ่างม ีอ ุดมการณ์ หมายถึง 
พรสวรรค์หรือคุณลักษณะพิเศษที่เกิดขึ ้นเฉพาะบุคคล เป็น
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รูปแบบของอิทธิพลที่บุคลากรในสังกัดรับรู้ว่าผู้บริหารมีลักษณะ
พิเศษในการจูงใจให้ผ ู ้อ ื ่นปฏิบัต ิตามอย่างเต็มใจ ผู ้น  าจึง
เปรียบเสมือนวีรบุรุษที่เกิดในช่วงเวลาภาวะวิกฤต ผู้น ายังดงึดูด
ใจให้ผู้ตามเชื่อในวิสัยทัศน์และยอมรับว่าผู้น ามีความสามารถ
พิเศษแตกต่างจากผู้อื ่น อีกทั้งผู ้บริหารจะต้องวางตัวให้เป็น
แบบอย่างท่ีน่าช่ืนชมพร้อมยึดหลักคุณธรรมและจริยธรรมในการ
บังคับบัญชา  

2. ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ หมายถึง การจูงใจหรือ
บันดาลใจท าให้ผู้ตามใช้ความพยายามอย่างแรงกล้าที่จะไปให้ถึง
เป้าหมายที่ตั้งไว้  

3. ด้านการกระตุ้นทางปัญญา หมายถึง ความกล้าของ
ผู ้บริหารในการแสวงหาความท้าทายใหม่ โดยไม่ยึดติดกับ
สถานภาพเดิม โดยการยึดหลักเหตุผลและสร้างความมั่นใจใน
การปฏิบัติงานให้แก่บุคลากรในสังกัด  

4. ด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล หมายถึง 
หลักปฏิบัติเกี่ยวกับการเห็นแก่ประโยชน์ของผู้อื่น โดยมนุษยจ์ะ
ตระหนักรู ้ถึงนิยามตนเองแต่ละสถานการณ์ที ่แตกต่างกันใน
ฐานะปัจเจกบุคคล (Individual) คู่ความสัมพันธ์ (Relationship 
Partners) หรือสมาชิกของกล ุ ่ม (Group Members) ความ
เข้าใจเกี่ยวกับตนเอง โดยผู้น าหรือผู้บริหารจะต้องให้โอกาส โดย
ค านึงถึงความสามารถของบุคคล เพื่อให้สมาชิกในหน่วยงานเกิด
ความมั่นใจและพร้อมปฏิบัติงานท่ีได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ  

แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารทรัพยากรมนุษย์  
พะยอม วงศ์สารศรี (2548) ได้กล่าวไว้ว่า การบริหาร

ทรัพยากรมนุษย์ไว้ ดังนี ้
1. ด้านการวางแผนอัตราก าลังและกาหนดต าแหน่ง ดังนี้ 

1.1 การพิจารณาเป้าหมายและแผนขององค์การงาน
ขั้นแรก ส าหรับนักวางแผนทรัพยากรมนุษย์ คือ การศึกษาและ
พิจารณาแผนกลยุทธ์ที ่องค์การได้ก าหนดไว้ ศึกษานโยบาย
สาธารณะ แนวโน้มทางด้านการเมือง สภาพเศรษฐกิจ เพื่อที่จะ
น าผลการศึกษาเหล่านี้มาจัดวางข้อมูลด้านบุคลากรที่ควรจะเป็น
ในอนาคตได้อย่างเหมาะสม 

1.2 การพิจารณาสภาพการณ์ของทรัพยากรมนุษย์ใน
ปัจจุบัน ส ารวจจ านวนบุคลากรทั้งหมดที่มีอยู่ โดยจ าแนกออก
ตามประเภทต่างๆ เช่น ตามลักษณะงาน ตามแผนก ตามอายุ 
ตามระดับการศึกษา เป็นต้น 

1.3 การคาดการณ์ทรัพยากรมนุษย์ ในขั ้นนี ้ นัก
วางแผนทรัพยากรมนุษย์จะพิจารณาถึงจ านวน และประเภท
ของพนักงานที่องค์การต้องการ พร้อมทั้งจ านวนและประเภท
ของคนที ่ต ้องจ้างใหม่ ในขั ้นนี ้จะต้องพิจารณาให้ละเอียด 
ตรวจสอบบุคลากรที่จะครบเกษียณอายุ การโยกย้าย การเลื่อน
ต าแหน่ง จะได้ทราบจ านวนและประเภทของบุคลากรที่มีอยู่จริง 

1.4 การก าหนดแผนปฏิบัติการ หลังจากได้มีการ
คาดการณ์ทรัพยากรมนุษย์เป็นที่เรียบร้อยแล้วจึงก าหนดออกมา
เป็นแผนปฏิบัติการของฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ เช่น แผนการสรร
หา แผนการคัดเลือกและบรรจุแต่งตั้ง แผนการประเมินผลการ
ปฏิบัติงาน แผนโอนย้าย การเลื่อนต าแหน่ง การฝึกอบรม และ
พัฒนา เป็นต้น 

1.5 การตรวจสอบปรับปรุง ในขั้นนี้เป็นการตรวจสอบ
ความเหมาะสม และความก ้าวหน้าของแผนปฏิบ ัต ิ งาน               
การเปรียบเทียบแผนต่าง ๆ การแก้ไขปรับปรุงข้อบกพร่อง 

2. ด้านการสรรหาและคัดเลือกบุคลากร เป็นวิธีการที่จะ
ให้ได้บุคลากรมาร่วมงาน จึงถือเป็นขั้นตอนที่ส าคัญที่สุด ทั้งนี้
เพราะว่าการได้มาซึ่งคนดี มีความรู้ความสามารถกับงานมา
ท างาน จะท าให้องค์การประสบความส าเร็จ ดังนั้น องค์การแต่
ละองค์การจ ึงต ้องให้ความสนใจในการสรรหาบุ คคลท ี ่มี
ความสามารถจากแหล่งต่าง ๆ โดยท าการคัดเลือกบุคลากรที่
เหมาะสมกับต าแหน่งงานให้เข้ามาร่วมงานกับองค์การได้อย่าง
เหมาะสม 

3. ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติ การ
ด าเนินงานที่จะส่งเสริมให้บุคลากรมีความสามารถ ทัศนคติและ
ประสบการณ์ที่เพิ่มขึ้น เพื่อให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานใน
ต าแหน่งปัจจ ุบ ันได ้อย ่างม ีประส ิทธ ิภาพและพร้อมที ่จะ
รับผิดชอบในต าแหน่งที่สูงขึ้น เพื่อให้บุคลากรได้ก้ าวหน้าและ
เติบโตในอนาคตด้วย ครอบคลุมใน 3 เรื่อง คือ การฝึกอบรม 
การศึกษาและการพัฒนารูปแบบการพัฒนาบุคลากร มี 5 
ข ั ้นตอน คือ 1) การส  ารวจความต้องการ 2) การก าหนด
วัตถุประสงค์ของการพัฒนาบุคลากร  3) การก าหนดรูปแบบใน
การพัฒนาบุคลากร 4) การด าเนินการพัฒนา และ 5) การ
ประเมินผล 

4. ด้านวินัยและการรักษาวินัย ต้องปฏิบัติหน้าที่ด้วย
ความซื่อสัตย์ สุจริต และเที่ยงธรรมให้เป็นไปตามกฎหมาย กฎ 
ระเบียบ ปฏิบัติหน้าที่ให้เกิดผลดีหรือความก้าวหน้าของทาง
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ราชการด้วยความอุตสาหะ เอาใจใส่ และรักษาผลประโยชน์ของ
ทางราชการ 

5. ด้านการออกจากราชการ ขั ้นตอนกระบวนการที่
องค์การจัดท าขึ ้น เพื ่อเตรียมความพร้อมในการเกษียณอายุ
ราชการหรือการออกจากงาน ที่มิใช่การกระท าผิดวินัยอย่าง
ร้ายแรง การที่บุคลากรพ้นจากงาน ได้ระบุสาเหตุส าคัญในการ
พ้นจากงาน คือ1) ปัญหาทางด้านเศรษฐกิจ 2) ปัญหาด้านวินัย 
3) หย่อนสมรรถภาพในการท างาน 4) เกษียณอายุ และ 5) 
บุคลากรกระท าผิดอย่างร้ายแรง 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับผลการปฏิบัติงาน 
ผลการปฏ ิบ ัต ิ งานขององค ์การ (Organizational 

Performance) จะสูงหรือต ่าขึ้นอยู่กับปัจจัยหลายปัจจัย อาทิ 
ความสามารถในการปฏิบัติงานของบุคลากร การปรับตัวต่อการ
เปลี่ยนแปลงต่างๆ ความทุ่มเทของบุคลากรต่อการให้บริการที่
เป็นสาธารณะประโยชน์ ทั้งนี้ผลการปฏิบัติงานเป็นกระบวนการ
ที่ต่อเนื่องมีความยืดหยุ่นเกี่ยวข้องกับผู้บริหารและผู้ร่วมงานทุก

คนในองค์การและนับเป็นผลลัพธ์สุดท้ายของกิจกรรมต่างๆ 
(Amstrong, 2006) ซึ่งผลการปฏิบัติงานของบุคลากร เป็นผล
การด าเนินงานในระดับบุคคลโดยแบ่งตามพฤติกรรมของ
บุคลากรเป็น 2 ลักษณะ คือ 1) การปฏิบัติ งานตามบทบาท
หน้าที ่  และ 2) การปฏิบ ัต ิงานตามสถานการณ์ โดยการ
ปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าท่ีเป็นการปฏิบัติงานตามภาระหน้าที่
งานที่ได้รับมอบหมาย ซึ่งได้ระบุไว้ในเอกสารบรรยายลักษณะ
งาน ในส่วนการปฏิบัติงานตามสถานการณ์เป็นการปฏิบัติงานท่ี
ไม่ได้เกี่ยวข้องโดยตรงกับภาระงานในหน้าที่ หากแต่เป็นการ
ปฏิบัติเพื่อการช่วยเหลือแก่ผู้อื่น ซึ่งผลการปฏิบัติงานที่ดีของ
บุคลากรย่อมท าให้องค์การมีความเจริญก้าวหน้าและบรรลุ
เป้าหมายทุกประการ (Motowidlo et al., 1997) 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้มกีรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
 

ปัจจัยดา้นการบรหิารทรัพยากรมนุษย์ 
1. ด้านการวางแผนอัตราก าลังและ
ก าหนดต าแหน่ง 
2. ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง 
3. ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพ 
ในการปฏิบัติราชการ 
4. ด้านวินัยและการรักษาวินัย 
5. ด้านการออกจากราชการ 
      (พะยอม วงศ์สารศรี 2548) 
 

 

ปัจจัยดา้นผลการปฏิบตัิงาน 
1.การปฏิบัติงานตามบทบาทหนา้ที่ 
2. การปฏิบัติงานตามสถานการณ์ 

ปัจจัยดา้นภาวะผู้น าการเปลีย่นแปลง 
1. ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ 
2. ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ 
3. ด้านการกระตุ้นทางปัญญา 
4. ด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจก 
      (Bass and Avolio, 1993) 
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ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านเนื้อหา  
ผลการปฏิบัติงาน ประกอบด้วย การปฏิบัติงานตาม

บทบาทหน้าท่ี และการปฏิบัติงานตามสถานการณ์  
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ประกอบด้วย ด้านการมี

อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ด้านการ
กระตุ้นทางปัญญา และด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจกบุคคล  

การบริหารทรัพยากรมนุษย์ ประกอบด้วย ด้านการ
วางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง ด้านการสรรหาและ
บรรจุแต่งตั้ง ด้านการส่งเสริมประสิทธิภาพในการปฏิบัติราชการ 
วินัยและการรักษาวินัย และด้านการลาออกจากราชการ  

ขอบเขตด้านประชากร  
ประชากรในการวิจ ัย คือ บุคลากรที ่ปฏิบัต ิงานใน

องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี  
ขอบเขตด้านพ้ืนที่  
ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเฉพาะบริบทขององค์การ

บริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
 

สมมติฐานของการวิจัย  
ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการบริหารทรัพยากร

มนุษย์อย่างน้อยหนึ่งด้าน มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ
บุคลากร ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ บุคลากรที่ปฏิบัติงาน

ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี จ านวน 727 คน (องค์การ
บริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี กองการเจ้าหน้าที่, 2564) 

กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยครั ้งนี ้ คือ บุคลากรใน
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง
ในการวิจัยครั้งนี้ใช้วิธีการค านวณขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตร
ของ Yamane (2003) ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 โดยมี
ความคาดเคลื่อน ร้อยละ 5 ดังสูตรต่อไปนี้ 
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โดย n  คือขนาดของกลุ่มตัวอย่าง 
โดย N คือขนาดของประชากร 
โดย e คือค่าความคาดเคลื่อนของกลุ่มตัวอย่าง

ก าหนดให ้0.05 
เมื่อแทนค่าสูตรข้างต้นจะได้ 
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จากการค านวณได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่าเท่ากับ 258 
คน  

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยและการหาคุณภาพเคร่ืองมือ 
ส่วนท่ี 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของบุคลากร

ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ประกอบด้วย 7 ข้อ คือ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาที่ส าเร็จ ประเภทบุคลากร รายได้ 
ระยะเวลาในการปฏิบัติงาน 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามผลการปฏิบัติงาน โดยท าการวัด
ทั้งหมด 2 มิติ แบ่งเป็น ด้านการปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าที่ 
และด้านการปฏิบัติงานตามสถานการณ์  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ได้ท า
การวัดภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ทั้งหมด 4 ด้าน แบ่งเป็น ด้าน
การมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ 
ด้านการกระตุ้นทางปัญญา และการค านึงถึงความเป็นปัจเจก
บุคคล  

ส่วนที่ 4 แบบสอบถามการบริหารทรัพยากรมนุษย์ ได้
ท าการวัดทั้งหมด 5 ด้าน แบ่งเป็น  ด้านการวางแผนอัตราก าลัง
และก าหนดต าแหน่ง ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง ด้านการ
เสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติราชการ ด้านวินัยและการ
รักษาวินัย และ ด้านการลาออกจากราชการ  

การสร้างและตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือการวิจัย 
1. ศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผล

การปฏิบัติงานของบุคลากรองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี
จากนั้นน าไปให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบ แล้วน ามาปรับปรุง
แก้ไขตามค าแนะน าของอาจารย์ที่ปรึกษา 

3. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขตามค าแนะน าของ
อาจารย์ที่ปรึกษาให้ผู้เชี่ยวชาญอย่างน้อย 3 ท่าน โดยคัดเลือก
ข้อค าถามที่ ผู้เชี่ยวชาญประเมินตรวจสอบเกี่ยวกับ การใช้ภาษา



ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวดั  
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และความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับนิยามศัพท์ในแต่ละ
ด้านเป็นรายข้อ และตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาโดยใช้
ค่าดัชนีความสอดคล้องที่ไม่ต ่ากว่า 0.50 ถ้าข้อค าถามใดมีค่า
ดัชนีความสอดคล้องต ่ากว่า 0.50 ต้องน าไปปรับปรุงแก้ไขตาม
ข้อเสนอแนะก่อนที่จะน าไปทดลองใช้ (Try Out) ธีรวุฒิ เอกะ
กุล, 2543) ผลการตรวจสอบความเที่ยงตรงทางด้านเนื ้อหา
ปรากฏว่าแบบสอบถามทั้งหมดมีคะแนนตั้งแต่ 0.66 – 1.00  

4. น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองกับ
ประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างจ านวน 30 ชุด เพื่อหาคุณภาพของ
เครื่องมือ โดยการหาค่า Reliability ของแบบสอบถามโดยใช้ 
ค่า Cronbachs Alpha ซึ่งค่าความเชื่อมั่นจะต้องมีค่า 0.70 ข้ึน
ไป โดยแบบสอบถามที่ใช้ในการวิจัยมีค่าความเชื่อมั่นอยู่ระหว่าง 
0.886 ถึง 0.970 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. ผู ้วิจัยน าแบบสอบถามไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่างด้วย

ตนเอง โดยเก็บข้อมูลจากข้าราชการพนักงานจ้างทั่วไป พนักงาน
จ้างตามภารกิจ และพนักงานจ้างผู้เชี่ยวชาญพิเศษ ตามแต่ละ
กอง/ส านัก ภายในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 

2. ผู้วิจัยติดตามเก็บรวบรวมแบบสอบถาม 
3. ได้แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์กลับคืน ทั้งหมด 258 

ชุด แล้วน าแบบสอบถามทั้งหมดไปวิเคราะห์ผลทางสถิติ 
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติท่ีใช้ในการวิจัย 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเบื ้องต้น โดยใช้การวิเคราะห์

ข้อมูลด้วยสถิติบรรยาย ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ เพื่ออธิบาย
ลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.)  

2. การวิเคราะห์ข้อมูล เพื่อตอบค าถามการวิจัยตาม
วัตถุประสงค์ โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอย

พห ุ ค ู ณ แ บ บ ข ั ้ น ต อน  ( Stepwise Multiple Regression 
Analysis) 

 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั ่วไปของบุคลากรในองค์การบริหารส่วน
จังหวัดนนทบุรี 

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 69.4 
และเพศชาย คิดเป็นร้อยละ 30.6 โดยส่วนใหญ่มีช่วงอายุ 41 – 
45 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.0 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาที่ส าเร็จ
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 71.7 ส่วนใหญ่ด ารงต าแหน่ง
ข้าราชการ คิดเป็นร้อยละ 52.7 ส่วนใหญ่มีรายได้ต ่ากว่า 
20,000 บาท/เดือน คิดเป็นร้อยละ 35.3 ส่วนใหญ่มีระยะเวลา
ในการปฏิบัติงานมากกว่า 10 ปีข้ึนไป คิดเป็นร้อยละ 50.8 

ระดับความเป็นจริงและระดับความคิดเห็นของ
บุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านผลการ
ปฏิบัติงาน ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และด้านการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ 

การวิเคราะห์ระดับความเป็นจริงและระดับความคิดเห็น
ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านผลการ
ปฏิบัติงาน ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง และด้านการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ พบว่าโดยภาพรวมผลการปฏิบัติงานของ
บุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรีอยู่ในระดับมาก       
( x = 4.13, S.D. = 0.38) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการ
ปฏ ิบ ัต ิ งานตามบทบาทหน ้าท ี ่และด ้านการปฏ ิบ ัต ิตาม
สถานการณ์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.13 และ 4.14 
ตามล าดับ (ตารางที่ 1) 

 

 
ตารางที่ 1 ระดับความเป็นจริงของบุคลากรในองค์การบรหิารส่วนจงัหวัดนนทบรี ด้านผลการปฏิบัติงาน  

ผลการปฏิบัติงาน x . S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. การปฏิบัติงานตามบทบาทหน้าที ่ 4.13 0.42 มาก 
2. การปฏิบัติงานตามสถานการณ ์ 4.14 0.43 มาก 

รวม 4.13 0.38 มาก 
 
 
 



วันชัย อมรมงคลทอง และคณะ  
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ตารางที่ 2 ระดับความคิดเห็นของบุคลากรในองค์การบรหิารส่วนจงัหวัดนนทบุรี ด้านภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง  
ผลการปฏิบัติงาน x . S.D. ระดับความคิดเห็น 

1. ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ ์ 3.75 0.66 มาก 
2. ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ 3.74 0.67 มาก 
3. ด้านการกระตุ้นทางปัญญา 3.72 0.70 มาก 
4. ด้านการค านึงถึงปัจเจกบุคคล 3.72 0.70 มาก 

รวม 3.74 0.62 มาก 

 
จากตารางที่ 2 พบว่า โดยภาพรวมระดับความคิดเห็น

ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านภาวะ
ผู้น าการเปลี่ยนแปลง ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
พบว่า อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.74, S.D. = 0.62) เมื่อพิจารณา

รายด้าน พบว่า ภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงด้านการมีอิทธิพล
อย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ด้านการกระตุ้น
ทางปัญญา และด้านการค านึงถึงปัจเจกบุคคล อยู่ในระดับมากมี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.75, 3.74, 3.72 และ 3.72 ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 3 ระดับความคิดเห็นของบุคลากรในองค์การบรหิารส่วนจงัหวัดนนทบุรี ด้านการบริหารทรพัยากรมนุษย์ 

ผลการปฏิบัติงาน x . S.D. ระดับความคิดเห็น 
1. ด้านการวางแผนอัตราก าลังและการก าหนดต าแหน่ง 3.83 0.55 มาก 
2. ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตัง้ 3.97 0.56 มาก 
3. ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 3.88 0.53 มาก 
4. ด้านวินัยและการรักษาวินัย 3.89 0.60 มาก 
5. ด้านการลาออกจากราชการ 3.87 0.52 มาก 

รวม 3.89 0.44 มาก 
 
จากตารางที่ 3 พบว่า โดยภาพรวมระดับความคิดเห็น

ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ด้านการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
พบว่า อยู่ในระดับมาก ( x  = 3.89, S.D. = 0.44) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า การบริหารทรัพยากรมนุษย์ ด้านการสรรหาและ
บรรจุแต่งตั้ง ด้านวินัยและการรักษาวินัย ด้านการเสริมสร้าง
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติราชการ ด้านการลาออกจากราชการ 
และด้านการวางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง อยู่ใน
ระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97, 3.89, 3.88, 3.87 และ 3.83 
ตามล าดับ 

ปัจจัยภาวะผู ้น าการเปลี ่ยนแปลงและการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ ที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากร
ในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 

การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแบบ
ข ั ้นตอน (Stepwise Multiple Regression Analysis) พบว่า 

ตัวแปรภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ ที ่สามารถพยากรณ์ผลการปฏิบัติงานของบุคลากรใน
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ที่ระดับนัยส าคัญ 0.001 คือ 
ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X1) ด้านการสรรหาและ
บรรจุแต่งตั ้ง (X6) ด้านการวางแผนอัตราก าลังและก าหนด
ต  าแหน่ง (X5) และด ้านการกระต ุ ้นทางป ัญญา (X3) ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ (R) เท่ากับ 0.506 ค่าปรับแก้ไข
ในการพยากรณ์ (Adj R2) เท่ากับ 0.245 มีค่าประสิทธิภาพใน
การพยากรณ์ ร้อยละ 25.6 โดยมีความคลาดเคลื่อนมาตรฐาน
ของการพยากรณ์ เท่ากับ 0.330 ดังตารางที่ 4 

ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณในการหาค่าสถิติที่
เกี ่ยวกับตัวแปรพยากรณ์ที ่ดีที ่สุด เพื ่อใช้ในการสร้างสมการ
พยากรณ์ ได้แก่ ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X1) ด้าน
การสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง (X6) ด้านการวางแผนอัตราก าลัง



ปัจจัยที่มอีิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวดั  
  

  

19 
 

และก าหนดต าแหน่ง (X5) และด้านการกระตุ้นทางปัญญา (X3) 
รายละเอียดดังตารางที่ 5  

 

 
ตารางที่ 4 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์พหุคูณ สัมประสิทธ์ิการพยากรณ์ ผลการทดสอบนัยส าคัญทางสถติิของตัวแปรที่เข้ามาในสมการ
และความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์  

ตัวแปรพยากรณ์ที่เข้าในสมการ    R    R2  Adj R2       F  SEest  
              X1  0.428  0.183  0.180  54.438***  0.344  
              X1 X6  0.478  0.229  0.223  37.819***  0.335  
              X1 X6 X5  0.494  0.244  0.235  27.281***  0.332  
              X1 X6 X5 X3  0.506  0.256  0.245  21.813***  0.330  

*** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
 
ตารางที่ 5 ค่าสัมประสิทธ์ิของตัวแปรพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน ความคลาดเคลื่อน มาตรฐานของสมัประสิทธ์ิตัว
พยากรณ ์

ตัวแปรที่เข้าในสมการ 
คะแนนดิบ คะแนนมาตรฐาน 

t Sig (Unstandardized 
Coefficients) b) 

Standardized 
   Coefficients (  ) 

ค่าคงท่ี ( a ) 2.636  15.597 0.000 
X1 0.220 0.380 4.672*** 0.000 
X6 0.122 0.178 2.562*** 0.000 
X5 0.146 0.212 2.792*** 0.000 
X3 -0.100 -0.185 -2.082*** 0.000 

R = 0.506, R2 = 0.256, Adj R2 = 0.245, SEest = 0.330, a  = 2.636, F = 21.813 
*** ระดับนัยส าคญัทางสถิติทีร่ะดบั 0.001 

 
จากตารางที ่ 5 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้การวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณแบบขั้นตอน พบว่า ด้านการมีอิทธิพลอย่างมี
อุดมการณ์ (X1) ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง (X6) ด้านการ
วางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง (X5) และด้านการ
กระตุ ้นทางปัญญา (X3) มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ
บ ุคลากรในองค์การบร ิหารส ่วนจังหว ัดนนทบุร ี ซ ึ ่ งม ีค่า
สัมประสิทธิ ์ของตัวพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ (b) ตามล าดับ 
ดังนี้ 0.220, 0.122, 0.146 และ -0.100 และมีค่าสัมประสิทธิ์
ของการพยากรณ์ในรูปคะแนนมาตรฐาน (  ) ตามล าดับ ดังนี้ 
0.380, 0.178, 0.212 และ - 0.185 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 
0.001 ส่วนค่าปรับแก้ในการพยากรณ์ (Adj R2) มีค่า 0.245  
โดยมีค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานของการพยากรณ์ (SEest) 

0.330 และค่าคงท่ีของสมการในรูปแบบคะแนนดิบ ( a ) เท่ากับ 
2.636 โดยสามารถแสดงผลสมการพยากรณ์ในรูปแบบ ดังนี้ 
สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 

Y = 2.636 + 0.220 (X1) + 0.122 (X6) + 0.146 (X5)  
   - 0.100 (X3) 
สมการในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z = 0.380 (X1) + 0.178 (X6) + 0.212 (X5)  
   - 0.185 (X3) 
จากสมการถดถอยพห ุค ูณข ้างต ้น สามารถแปล

ความหมายได้ ดังนี้ 
1. หากปัจจัยภาวะผู ้น  าการเปลี ่ยนแปลงด้านการมี

อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ (X1) มีหน่วยเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท า
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ให้ผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี เพิ ่มขึ ้น 0.380 หน่วย โดยมีทิศทางเดียวกับผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
โดยตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงท่ี 

2. หากปัจจัยการบริหารทรัพยากรมนุษย์ด้านการสรรหา
และบรรจุแต่งตั้ง (X6) มีหน่วยเพิ่มขึ้น 1 หน่วย จะท าให้ผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
เพิ่มขึ้น 0.178 หน่วย โดยมีทิศทางเดียวกับผลการปฏิบัติงาน
ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี โดยตัวแปร
อื่น ๆ มีค่าคงที ่

3. หากปัจจัยการบริหารทรัพยากรมนุษย์ด ้านการ
วางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง (X5) มีหน่วยเพิ่มขึ้น 1 
หน่วยจะท าให้ผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหาร
ส่วนจังหวัดนนทบุรี เพิ่มขึ้น 0.212 หน่วย โดยมีทิศทางเดียวกับ
การผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี โดยตัวแปรอื่น ๆ มีค่าคงท่ี 

4. หากปัจจัยภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงด้านการกระตุ้น
ทางปัญญา (X3) มีหน่วยเพิ ่มขึ ้น 1 หน่วย จะท าให้ผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
ลดลง -0.185 หน่วย โดยมีท ิศทางตรงกันข้ามกับผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
โดยตัวแปรอื่นๆ มีค่าคงท่ี 

ดังนั้นสรุปได้ว่า ตัวแปรพยากรณ์ด้านการมีอิทธิพลอย่าง
มีอุดมการณ์ (X1) ด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง (X6) ด้านการ
วางแผนอัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง (X5) มีอิทธิพลต่อผล
การปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 และด้าน
กระตุ ้นทางปัญญา (X3) ส่งผลในทางตรงกันข้ามกับผลการ
ปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี 
โดยตัวแปรอื่นๆ มีค่าคงท่ี 
 

สรุปผลการศึกษา  
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลามีวัตถุประสงค์ 1) 
เพ ื ่อศ ึกษาระด ับของผลการปฏ ิบ ัต ิงาน ภาวะผ ู ้น  าการ
เปลี่ยนแปลง และการบริหารทรัพยากรมนุษย์ และ 2) เพื่อ

ศึกษาภาวะผู ้น าการเปลี่ยนแปลงและการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ท่ีมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงาน     

วิธีด าเนินการวิจัยใช้วิธีเชิงปริมาณ โดยน าแบบสอบถาม
มาใช้ในการเก็บข้อมูลจากบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัด
สงขลาที ่เป็นกลุ ่มตัวอย่าง โดยน าวิธีการก าหนดขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างจากของ Yamane (2003) ได้จ านวน 258 คน ซึ่งผู้วิจัย
สามารถเก็บแบบสอบถาม ได ้จ  านวน 258 คน ต ่อมาน า
แบบสอบถามที่ได้รับมาตรวจหาความถูกต้องสมบูรณ์เพื่อท าการ
ประมวลผลทางสถิติ ผู้วิจัยได้สรุปผลของงานวิจัย ดังนี้ 

1. ระดับผลภาวะผู ้น าการเปลี ่ยนแปลง การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์และผลการปฏิบัติงาน ในองค์การบริหารส่วน
จังหวัดสงขลา พบว่า ในภาพรวมผลการปฏิบัติงานและรายด้าน
อยู่ในระดับมาก และในภาพรวมและรายด้านภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลง พบว่า อยู่ในระดับมาก ในขณะที่ภาพรวมการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์และในทุกๆ ด้าน อยู่ในระดับมาก 

2. ปัจจัยภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลง ประกอบด้วย ด้าน
มีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ ด้านการสร้างแรงบันดาลใจ ด้าน
การกระตุ้นทางปัญญา และด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจก
บุคคล พบว่า มีเพียง ด้านการมีอิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์ และ
ด้านกระตุ ้นทางปัญญา มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ
บุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลาในขณะที่ปัจจยัการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์ ซึ ่งประกอบด้วย ด้านการวางแผน
อัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง ด้านการสรรหาและบรรจุ
แต่งตั้ง ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติราชการ 
ด้านวินัยและการรักษาวินัย และด้านการลาออกจากราชการ 
โดยพบว่าด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้ง และด้านการวางแผน
อัตราก าลังและก าหนดต าแหน่ง มีอิทธิพล ต่อผลการปฏิบัติงาน
ของบุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดสงขลา 

 

การอภิปรายผล 
การวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของ

บุคลากรในองค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรีผู ้วิจัยสามารถ
อภิปรายผลได้ ดังนี้ 

1. ค่าเฉลี่ยในภาพรวมระดับความคิดเห็นของภาวะผู้น า
การเปลี่ยนแปลง พบว่า อยู่ในระดับมาก เพราะบุคลากรรับรู้             
ถึงความสามารถของผู้น าท่ีพยายามกระตุ้นและสร้างแรงบันดาล
ใจให้บุคลากร เพื่อส่วนรวมและบรรลุความส าเร็จเกินกว่าที่
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คาดหวังไว้ สอดคล้องกับ Yukl (2006) กล่าวว่า ภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลง หมายถึง ผู ้น าเปลี่ยนแปลงในด้านลักษณะที่มี
อิทธิพลให้พนักงานมีความรู้สึกเชื่อใจ เคารพ จงรักภักดี และ
ยอมรับในตัวผู้น า ผู้น าลักษณะนี้สามารถจูงใจพนักงานให้ท างาน
ได้ผลเกินความคาดหวังอีกทั้ง ผลงานวิจัยของบวรรัฐ มาเจริญ 
และประพันธ์ ชัยกิจอุราใจ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ความคิดเห็น
ของบุคลากรหน่วยงานในกระบวนการยุติธรรมเกี่ยวกับภาวะ
ผู้น าการเปลี่ยนแปลงและบรรยากาศองค์การที่มีอิทธิพลต่อ
ประส ิทธ ิภาพในการปฏ ิบ ัต ิ งาน พบว ่า ภาวะผ ู ้น  าการ
เปลี่ยนแปลงโดยรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เพราะเปน็สิ่ง
ที่ผู้บริหารองค์การใช้อิทธิพล ด้านต่าง ๆ ในการปฏิบัติงานของ
บุคลากรให้สามารถปฏิบัติหน้าที่ได้อย่างถูกต้องเหมาะสมตรง
ตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 

2. ค่าเฉลี่ยในภาพรวมระดับความคิดเห็นของการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์และในรายด้านทุกๆ ด้าน อยู ่ในระดับมาก 
เพราะบุคลากรรับรู้ถึงกระบวนการบริหารทรัพยากรมนุษย์ใน
องค์การ เพื่อให้สามารถด าเนินงานตามหน้าที่ของตนให้เกิด
ประสิทธิภาพสูงสุด และเกิดปัญหาให้น้อยที่ส ุด รวมถึงการ
พัฒนาให้บุคลากรมีศักยภาพเพิ่มขึ้น สอดคล้องกับโนรีย์ ทรัพย์
โสภณ (2559) การบริหารทรัพยากรมนุษย์ หมายถึงกระบวน-
การทางการบร ิหารท ี ่จะสรรหาและค ัดเล ือกบุคลากรมา
ปฏิบัติงาน โดยให้บุคลากรได้ปฏิบัติงานอย่างเต็มความสามารถ
ด้วยความเต็มใจ อีกทั้งผลงานวิจัยของพรรณี เรืองบุญ สมใจ ภูมิ
พันธุ ์ และเฉลย ภูมิพันธุ ์ (2561) ได้ศึกษาเรื ่องการบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการสอนของครูสังกัด
ส านักงานเขตพื้นท่ีการศึกษาประถมศึกษาร้อยเอ็ด เขต 3 พบว่า 
การบริหารทรัพยากรมนุษย์ของผู ้บริหารสถานศึกษา สังกัด
ส านักงานเขตพื้นที่การศึกษาประถมศึกษาร้อยเอ็ด เขต 3 โดย
ภาพรวมและรายด้านอยู่ในระดับมาก เพราะผู้บริหารมุ่งมั่นต่อ
การพัฒนากระบวนการ บริหารทรัพยากรมนุษย์ ทั้งด้านการวาง
แผนการด าเนินงาน การตรวจสอบประเมินผลการปฏิบัติงาน 
รวมทั้งก าหนดแนวทางในการแก้ไขปัญหาและพัฒนาอย่างมี
แบบแผนปฏิบัติงานลุล่วงไปด้วยดีก่อให้เกิดความรัก  ความ
สามัคคี ความเชื่อมั่นศรัทธาในองค์การน าไปสู่ผลการปฏิบตัิงาน
ที่มีประสิทธิภาพและประสิทธิผลต่อไป 

 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยในครั้งนี้  
1. จากผลการวิจัยภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงบ่งบอกถึง

ความส าคัญในผลการปฏิบัติงาน ดังนั ้น องค์การบริหารส่วน
จังหวัดนนทบุรีต้องให้ความส าคัญต่อศักยภาพของภาวะผู้น าการ
เปลี่ยนแปลง โดยการพัฒนาความรู้ความสามารถ ในด้านการมี
อิทธิพลอย่างมีอุดมการณ์และด้านกระตุ ้นทางปัญญาอย่าง
ต่อเนื่อง ผู้บริหารขององค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ควร
สร้างความเข้าใจและร่วมแสวงหาแนวทางใหม่ๆ ซึ่งไม่ได้ยึดติด
กับกฎ ระเบียบ แบบแผนเดิมๆ โดยต้องยึดหลักเหตุและผลใน
การร่วมกันแก้ปัญหา อันจะส่งเสริมผลการปฏิบัติงานอย่างไร้
ขีดจ ากัดและน าไปสู่การพัฒนาองค์การอย่างยั่งยืน ในขณะด้าน
การสร้างแรงบันดาลใจและด้านการค านึงถึงความเป็นปัจเจก
บุคคล ไม่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงาน ดังนั้น องค์การบริหาร
ส่วนจังหวัดนนทบุรีต้องเสริมสร้างการจูงใจหรือบันดาลใจ ท าให้
ผู้ตามใช้ความพยายามอย่างแรงกล้าที่จะไปให้ถึงเป้าหมายที่ตั้ง
ไว้และต้องมุ่งมั่นให้บุคลากรตระหนักรู ้ถึงนิยามตนเองแต่ละ
สถานการณ์ที่แตกต่างกันในฐานะปัจเจกบุคคล โดยผู้น าหรือ
ผู้บริหารจะต้องให้โอกาส โดยค านึงถึงความสามารถของบุคคล 
เพื่อให้บุคลากรในองค์การเกิดความมั่นใจและพร้อมปฏิบัติงานที่
ได้รับมอบหมายให้ส าเร็จ 

2. จากผลการวิจัยการบริหารทรัพยากรมนุษย์บ่งบอกถึง
ความส าคัญต่อผลการปฏิบัติงาน ดังนั้น องค์การบริหารส่วน
จังหวัดนนทบุรี โดยให้ความส าคัญกระบวนการบริหารทรัพยากร
มนุษย์ ในด้านการสรรหาและบรรจุแต่งตั้งและด้านการวางแผน
อัตราก าลังและก าหนดต าแหน่งอย่างเหมาะสม ตามหลักเกณฑ์
ด้วยความยุติธรรม โดยจะก่อให้เกิดความรัก ความผูกพัน และ
ความสามัคคี อันจะน ามาซึ่งผลการปฏิบัติงานที่มีคุณภาพอย่าง
แท้จริง ในขณะที่ด้านการเสริมสร้างประสิทธิภาพในการปฏิบัติ
ราชการ    ด้านวินัยและการรักษาวินัยและด้านการลาออกจาก
ราชการไม่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดนนทบุรี ดังนั้น องค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี ต้องส่งเสริมให้การสนับสนุนทางการศึกษาให้บุคลากร
หาความรู้เพิ่มเติมและต้องเน้นให้บุคลากรปฏิบัติหน้าที่ให้อยู่ใน
กรอบของระเบียบวินัยและยกย่องชมเชยบุคลากรที่ปฏิบัติงาน
ประสบผลส าเร็จ รวมทั้ง จัดบริการและอ านวยความสะดวกด้าน
เครื ่องมือเครื ่องใช้ที ่เพียงพอกับการปฏิบัติการ โดยต้องให้
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สวัสดิการแก่บุคลากรอย่างเท่าเทียมกัน อันจะหนุนเนื่องผลการ
ปฏิบัติงานท่ีมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. การศึกษาในครั้งต่อไปผู้วิจัยควรกระจายเก็บข้อมูล

จากองค์การต่างๆ ที่เกี ่ยวข้องกับองค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรี แบ่งเป็น 1) เทศบาลนคร 2) เทศบาลเมือง 3) เทศบาล
ต าบล และ 4) องค์การบริหารส่วนต าบล เพราะเปรียบเสมือน
พันธมิตรในการพัฒนาจังหวัดนนทบุรีด้วย ผลการปฏิบัติงาน
อย่างทั่วถึง  

2. การศึกษาในครั้งต่อไปควรน าผลการวิจัยครั้งนี้ของ
องค์การบริหารส่วนจังหวัดนนทบุรีในประเด็นต่าง ๆ เพื่อรับรู้ถึง

มุมมองในการส่งเสริมศักยภาพขององค์การบริหารส่วนจังหวัด
นนทบุรีให้ประสบผลส าเร็จอย่างยั่งยืน  

3. การศึกษาครั้งต่อไปควรท าการวิจัยในองค์การของ
ร ัฐว ิสาหกิจและองค์การของเอกชนในระดับใกล้เค ียงกัน                 
เพ ื ่อเปร ียบเท ียบผลการปฏ ิบ ัต ิ งานจากภาวะผ ู ้น  าการ
เปลี่ยนแปลงและ การบริหารทรัพยากรมนุษย์  

4. การศึกษาครั้งต่อไป ควรเพิ่มปัจจัยการรับรู ้ความ
ยุติธรรมในองค์การ สมรรถนะในการปฏิบัติงาน แรงจูงใจในการ
ปฏิบัติงาน ทัศนคติในการปฏิบัติงาน ความรักความผูกพัน ใน
การปฏิบัติงาน มาศึกษากับภาวะผู้น าการเปลี่ยนแปลงและการ
บริหารทรัพยากรมนุษย์เพื่อศึกษาผลการปฏิบัติงานขององค์การ
บริหารส่วนจังหวัดนนทบุรีได้อย่างครอบคลุม 
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 This research is to 1) study product composition and purchasing decisions of herbal and 
healthy food products in Amnat Charoen Province of consumers after the COVID-19 situation, 
and 2) study product components that affect consumers' purchasing decisions for herbal and 
healthy food products in Amnat Charoen Province after the COVID-19 situation. This research 
is quantitative research. Using multi-stage random sampling, the sample size was determined 
from consumers of herbal and healthy food products in Amnat Charoen Province, using Taro 
Yamane's formula, 400 people. The research instrument was a questionnaire, data were 
analyzed using Exploratory Factor Analysis (EFA) and Confirmatory Factor Analysis (CFA).  

The research results found that consumers' opinions on the decision-making dimension 
of herbal and healthy food products in Amnat Charoen Province at all 5 aspects are at a high 
level, arranged in descending order: inquiry and answer, knowing the product, support side, 
product liking aspect and decision making. The overall the product components dimension 
of herbal and healthy food products in Amnat Charoen province is at a high level, when 
considering each dimension individually, consumers' opinions are consistently high, ranked 
from highest to lowest: potential of the product dimension, expected product dimension, 
complementary product dimension, product appearance dimension and core product 
dimension. The results of the confirmatory factor analysis of the product component factors 
affecting purchase decisions revealed that the three product components: core product, 
expected product, and augmented product, significantly influence purchase decisions, with 
an R2 value of 69%, statistically significant at the 0.05 level. 
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร  
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องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ทีส่่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพ่ือสุขภาพของ
ผู้บริโภคจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด 19 

ศุภกัญญา เกษมสขุ1* โชฒกามาศ พลศรี1 วรรณณา ปิยะรัตน์มานนท์1 และวิลารักข์ อ่อนสีบุตร1

1 คณะบริหารธุรกิจและการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธาน ี

ข้อมูลบทความ  บทคัดย่อ 
บทความวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อ 1) ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์และการตัดสินใจซื้อ
ของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โค
วิด-19 และ 2) ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 การ
วิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้การสุ่มแบบหลายขั้นตอน ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจาก
ผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ จ านวน 400 คน 
เครื่องมือในการวิจัยเป็นแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวัดองค์ประกอบเชิง
ส ารวจ (EFA) และการวิเคราะห์เชิงยืนยัน (CFA)  

ผลการวิจัยพบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญทั้ง 5 ด้านอยู่ในระดับมาก โดยเรียงตามล าดับจาก
มากไปหาน้อย คือ ด้านการสอบถามและตอบ ด้านการรู้จักผลิตภัณฑ์ ด้านการสนับสนุน ด้าน
การชื่นชอบผลิตภัณฑ์ และด้านการตัดสินใจ ส่วนองค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร
เพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ภาพรวม อยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า 
ผู้บริโภคมีความคิดเห็น อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับจากมากไปหาน้อย คือ ด้าน
ศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ด้านผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้านรูปร่าง
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์หลัก ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดปัจจัย
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ โดยพบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 ด้าน 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ซึ่ง
สามารถพยากรณ์ (R2) ได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 

ค าส าคัญ  
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ 
การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพ 

 

 

 

บทน า  
พืชสมุนไพร (Medicinal Plants) มีสรรพคุณทางยา

และใชประโยชนในการบ าบัดรักษาโรค ซึ่งเป็นภูมิปัญญาทาง
การแพทย์และมีเอกลักษณเฉพาะแต่ละทองถิ ่น ท าใหเป็น 
“ทรัพย์สินทางปัญญา” โดยการใช้หรือบริโภคสมุนไพร มีความ
ต้องการเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง จึงมีการน ามาพัฒนาสร้างมูลค่า
เป็นกลุ่มผลิตภัณฑ์อาหาร รวมไปถึงผลิตภัณฑ์ดูแลสุขภาพ และ
สร้างรายได้อย่างมหาศาลแก่ประเทศไทย ซึ ่งเป็นผู ้ส ่งออก
สมุนไพรล าดับที่ 28 ของโลก แต่มีส่วนแบ่งการตลาดสมุนไพร
เพียงร้อยละ 0.58 และสัดส่วนของสารสกัดเพียงร้อยละ 0.2 ทั้ง

ที ่ไทยมีความหลากหลายทางชีวภาพ มีจ  านวนสมุนไพรที่
สามารถน ามาใช้ประโยชน์ได้มากกว่า 1,800 ชนิด ที่น ามาใช้
ประโยชน์ทั้งในด้านการแพทย์ ผลิตภัณฑ์สุขภาพต่าง ๆ มีความ
ต้องการในตลาดโลกเพิ่มสูงขึ้น โดยต้องการผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่
ได้มาตรฐานส่งออกเพิ่มขึ้น ท าให้ภาครัฐต้องแผนเตรียมพัฒนา
สมุนไพร ตั้งแต่การเพาะปลูกและส่งเสริมให้มีการผลิตและแปร
รูปตามมาตรฐาน เพื่อเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์สมุนไทยให้ได้ (กอง
นโยบายมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร, 2561)  

การระบาดของ COVID - 19 และโรคอุบัติใหม่ ผลักดัน
ให้ตระหนักถึงการดูแลสุขภาพและสิ่งแวดล้อม สร้างแนวคิดการ
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บริโภคอาหารและเครื ่องดื ่มบนแนวคิด New Normal เกิด
กระแสการบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพและเสริมภูมิคุ้นกัน (Food 
Safety) มากขึ้น ท าให้ผู้ประกอบการต้องปรับกลยุทธ์การผลิต 
(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) ส าหรับประเทศไทยนั้น ทั้งในผู้ผลิต
และผู้บริโภคนับว่าอยู่ในระยะเริ่มตน้ของการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใน
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพเท่านั้น โดยผู้ประกอบการและ
นักวิชาการคาดว่า ไทยต้องใช้เวลาไม่น้อยกว่า 5 ปีในการพัฒนา
ธุรกิจให้ทันกับต่างประเทศ แม้ว่าไทยจะมีข้อได้เปรียบด้าน
วัตถุดิบจากการเกษตรที่อุดมสมบูรณ์และมีความหลากหลาย
ของประเทศ แต ่การเร ่งว ิจ ัยและพัฒนา (Research and 
Development หรือ R&D) นวัตกรรมด้านอาหารยังมีความ
จ าเป็น จึงท าให้เป็นโอกาสในการสร้างความยั ่งย ืนให้กับ
อุตสาหกรรมอาหารเพื่อสุขภาพ อย่างไรก็ตามจ าเป็นต้องเพิ่ม
การประชาสัมพันธ์ให ้ข ้อมูลที ่ถ ูกต้องและส่งเสริมการใช้
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรให้แก่ผู ้บริโภค ส่วนแนวทางการพัฒนา
สมุนไพรเพื ่อน าไปใช้ประโยชน์ ส่งผลให้มีการขยายตัวของ
อุตสาหกรรมและความต้องการของผู้บริโภคต่อสมุนไพรหรือ
อาหารเพื่อสุขภาพที่มีเพิ ่มขึ ้น ปัจจุบันรัฐบาลได้ก าหนดแนว
ทางการพัฒนาสมุนไพรแห่งชาติฉบับที่  2 (พ.ศ. 2566 – พ.ศ.
2570) ซึ่งเป็นความเชื่อมโยงของการพัฒนาสมุนไพรตลอดห่วง
โซ่อุปทาน (ต้นน ้า กลางน ้า ปลายน ้า) (คณะกรรมการนโยบาย
สมุนไพรแห่งชาติ, 2566) นอกจากนั้นจังหวัดอ านาจเจริญได้รับ
การส่งเสริมจากภาครัฐ ก าหนดนโยบายการพัฒนาให้เป็นเมือง
สมุนไพร ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2560 (ส านักงานจังหวัดอ านาจเจริญ, 
2566) โดยเน้นการพัฒนาสมุนไพรอย่างครบวงจร ตั้งแต่ต้นน ้า 
กลางน ้าและปลายน ้า เพื่อสร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจและเกิดการ
เติบโตของชุมชนอย่างยั่งยืน โดยมีการส่งเสริมและยกระดับการ
พัฒนาการผลิตสินค้าเกษตร อุตสาหกรรมเกษตรแปรรูป และ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพร มีการส่งเสริมการค้าการลงทุน การท่องเที่ยว
และสินค้าชุมชนให้สามารถแข่งขันได้ จึงมีก าหนดเป้าหมายการ
พัฒนาของจังหวัดอ านาจเจริญให้เป็นแหล่งผลิตสินค้าเกษตร
อินทรีย์ สินค้าเกษตรปลอดภัย และผลิตภัณฑ์สมุนไพรที่มี
คุณภาพ มาตรฐาน และสร้างรายได้ให้แก่เกษตรกร โดยมีตั้ง
โรงงานผลิตยามาตรฐาน WHO - GMP (โรงพยาบาลพนา) แต่
การระบาดของ COVID - 19 ส่งผลให้สภาพเศรษฐกิจของ
จังหวัดอ านาจเจริญ ผู ้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญยังไม่มีหน้าร้านหรือ

ช่องทางการจัดจ าหน่ายที่ชัดเจน โดยปัจจุบันวิธีการจ าหน่าย
และการเข้าถึงผู้บริโภคนั้น ยังคงอาศัยการออกร้านในงานแสดง
สินค้าในพื้นที่ต่าง ๆ ทั่วประเทศ ซึ่งเป็นงานแสดงสินค้าได้รับ
การสนับสนุนจากภาครัฐต่าง ๆ เป็นหลักเท่านั้น  

การด  า เน ินงานด ้ านการตลาด เป ็นการด  า เนิ น
กระบวนการทางสังคม ซึ่งผู้บริโภคหรือกลุ่มบุคคลได้รับสิ่งที่
สนองความจ าเป็นและความต้องการของตนอย่างมีคุณค่าใน
ผลิตภัณฑ์และบริการนั้น โดยเกิดจากการสร้างการน าเสนอและ
การแลกเปลี่ยนอย่างเสรี (Kotler, 2000) โดยผู้ประกอบการใช้
เครื่องมือการตลาดต่าง ๆ ซึ่งการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของ
ผู ้บร ิโภคและการแข่งขันที ่ร ุนแรง จึงต้องก าหนดกลยุทธ์
การตลาดสมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ ต้องท าความเข้าใจ
เรื่องวัฒนธรรมต่าง ๆ เพื่อน าไปใช้ประโยชน์ในทางการตลาด 
เพราะวัฒนธรรมนั้นน าไปสู่พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อที่แตกต่าง
กัน น าไปวิเคราะห์ตลาด แบ่งส่วนตลาด เลือกตลาดเป้าหมายได้
อย่างถูกต้อง ท าให้การพัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการตรงตาม
ความต ้องการของตลาดได ้อย ่างเหมาะสม  และเข ้าถึง
กลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ภัทราภรณ์ เอกวิทยาเวช
นุกูล, 2564) โดยผู้บริโภคมีการน าความรู้และความเข้าใจใน
ผลิตภัณฑ์มาใช้ในการตัดสินใจซื ้อ ผู ้ประกอบการจึงควรให้
ความส าคัญในการน าเสนอข้อมูลความรู้และสร้างความเข้าใจกับ
ผู้บริโภคในคุณภาพและประสิทธิภาพของผลิตภัณฑ์สมุนไพร 
(อัญมณี ศุภธนากรกุล และคณะ, 2566) ผู้บริโภคให้ความส าคัญ
ในการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพ ความหลากหลาย
ของผลิตภัณฑ์และบรรจุภณัฑ์ การรับประกันผลิตภัณฑ์ และตรา
ผลิตภัณฑ์ (นฤมล เสร็จกิจ, 2564) ดังนั้น Kotler (2017) จึงได้
สร้างการรับรู้ด้วยการก าหนดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ ได้แก่ 1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก ที่เสนอขายให้ผู้บริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย 
การแก้ปัญหาให้ผู ้บริโภค เป็นต้น 2) รูปร่างผลิตภัณฑ์ เป็น
ลักษณะทางกายภาพที่ผู้บริโภคสามารถรับรู้ได้จากผลิตภัณฑ์ 3) 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง เป็นคุณสมบัติที่ผู้บริโภคคาดหวังจะได้รับ
จากการซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ 4) ผลิตภัณฑ์ควบ เป็นประโยชนท์ี่
ได้เพิ ่มเติมเมื ่อได้ซื ้อและใช้ผลิตภัณฑ์  และ 5) ศักยภาพที่
เกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์ ที ่เก ิดจากการพัฒนาผลิตภัณฑ์เพื ่อให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต  

จากแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร
เพื่อสุขภาพของภาครัฐ ซึ่งผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลาง



องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร  
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และขนาดย่อมหลายแห่งประสบความส าเร็จได้  เนื่องจากได้มี
การศึกษาทางการตลาดอย่างจริงจัง และน าผลการวิเคราะห์ที่
ได้มาสู่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตรงกลุ่มผู้บริโภคเป้าหมาย แต่
กลุ่มวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในอุตสาหกรรมสมุนไพร
และอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ยังไม่มีข้อมูล
เหล่านั้น จึงมีการด าเนินงานยังไม่ประสบความส าเร็จ ผลิตภัณฑ์
ไม่เป็นท่ีนิยมในตลาด ท าให้คณะผู้วิจัยฯ มีแนวคิดในการท าการ
วิจัยเรื่อง “องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของผู้บริโภคจังหวัด
อ  านาจเจร ิญ ภายหล ังสถานการณ ์โคว ิด  19” เพ ื ่อให้
ผู้ประกอบการทราบถึงแนวทางการพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสม 
และเข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปหลังสถานการณ์หลังโค
วิด-19 ระบาดผ่านไปแล้ว 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. ศึกษาความเห็นที่มีต่อองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์

และการตัดสินใจซื ้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพของผู้บริโภคในจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์
โควิด-19  

2. ศึกษาองค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
ผู้บริโภคในจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ในการศ ึกษาคร ั ้ งนี้  ได ้ ใช ้ทฤษฎี  2 ทฤษฎี  ได ้แก่  
องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์  (Product Component) และ
ทฤษฎี Customer Journey หรือรูปแบบการตลาด 5A โดยมี
ประเด็นในการศึกษาดังนี้ 

องค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product Component) 
ของ Kotler and Keller (2016) เป็นการพิจารณาถึงคุณสมบัติ
ของผลิตภัณฑ์ที่สามารถจูงใจตลาด ซึ่งน ามาใช้ในการก าหนด
นโยบายของผลิตภัณฑ์ จากลักษณะและคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 
ส ่วนประสมบริการและคุณภาพบร ิการ  โดยการก  าหนด
องค ์ประกอบของผล ิตภ ัณฑ์ในประเด ็นต ่าง  ๆ ได ้แก่  1) 
ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) ที่ผู้ประกอบการเสนอขายให้
ผู้บริโภค เช่น ประโยชน์ใช้สอย การแก้ปัญหาให้ผู้บริโภค เป็น
ต้น 2) รูปร่างของผลิตภัณฑ์ (Tangible Product) เป็นลักษณะ

ทางกายภาพที ่ผ ู ้บร ิโภคสามารถรับร ู ้ได ้จากผลิตภัณฑ์  3) 
ผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่คาดหวัง  (Expect Product) เป ็นคุณสมบัต ิที่
ผ ู ้บร ิโภคคาดหวังจะได้รับจากการซื ้อและใช้ผลิตภัณฑ์  4) 
ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) เป็นประโยชน์ที ่ได้
เพิ่มเติมเมื่อได้ซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์ และ 5) ศักยภาพที่เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ (Potential Product) ที่เกิดจากการพัฒนาผลิตภณัฑ์
เพื ่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคต่อไปในอนาคต 
สอดคล้องกับงานวิจัยของปิติภัทร เกษวิริยะการ และศศิประภา 
พันธนาเสวี (2561) พบว่า องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื ้อ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ร ูปร่างผลิตภัณฑ์  
ผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ แต่ด้านศักยภาพ
ผลิตภัณฑ์ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภค ดังนั้น 
ผลิตภัณฑ์พยายามสร้างการมีส่วนร่วมและการเข้าร่วมกิจกรรม
กับกลุ่มเป้าหมาย และปรับบทบาทจากการสื่อสารทางเดียวมา
เป็นการสื่อสารตราสินค้า (Brand) ให้สามารถโต้ตอบและสร้าง
ปฏิสัมพันธ์กับผู้บริโภคได้ จึงควรที่จะท าให้กลุ่มเป้าหมายพึง
พอใจ (ณฐวัฒน์ คณาร ักสมบัติ , 2557) นอกจากนั ้น การ
ตัดสินใจเลือกซื้อของผู้บริโภคมาจากความมีชื่อเสียง ความพึง
พอใจหลังจากใช้ เอกลักษณ์และความโดดเด่นของผลิตภัณฑ์ 
รวมถึงคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ด้วย  (ศศิ ศิริ
กาญจนารักษ์ และคณะ, 2565) 

McCarthy and Perreault (2000) ช้ีว่าการตัดสินใจซื้อ
ของผู ้บริโภคเกิดจากความพยายามในการตอบสนองความ
ต้องการในระดับแตกต่างกัน ได ้แก่ 1) พฤติกรรมการซื้อ
ตามปกติ เป็นการซื้อแบบง่ายที่สุด ในสินค้าราคาไม่แพง ไม่ต้อง
ใช้การทบทวนมากนัก 2) พฤติกรรมการซื้อที่ต้องการแก้ปัญหา
บางอย่าง มีการทบทวนการซื้อ มีการหาข้อมูลผลิตภัณฑ์ มีการ
เปรียบเทียบคุณสมบัติ คุณภาพผลิตภัณฑ์ จนมั่นใจแล้วจึงท า
การซื ้อผลิตภัณฑ์นั ้น และ 3) พฤติกรรมการซื ้อที ่ต ้องการ
แก้ปัญหาอย่างมาก มีความยุ่งยากมาก เพราะไม่รู้รายละเอียด 
ไม่มีประสบการณ์เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์เลย ท าให้เกิดการหาขอ้มูล
จนแน่ใจ ก่อนท าการตัดสินใจซื้อ ส่วน Lamb et al. (2004) ได้
ศึกษาการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งมีข้ันตอนหลัก ๆ ได้แก่ 1) 
การรับสิ่งเร้าหรือสิ่งกระตุ้น ให้ผู้บริโภคเกิดความต้องการ 2) 
การรับรู ้ปัญหา เกิดความพยายามของผู้บริโภคที่อยากบรรลุ
ความต้องการ 3) การแสวงหาข้อมูล หลังจากผู้บริโภคได้รับรู้
ป ัญหาแล้ว ท าให ้เก ิดการแสวงหาข ้อม ูลด ้วยต ัวเองจาก
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แหล่งข้อมูลต่าง ๆ 4) การประเมินทางเลือก น าข้อมูลที่มีมา
เปรียบเทียบ ข้อดีและข้อเสีย ลักษณะเด่นของผลิตภัณฑ์ และ
เกณฑ์ในการตัดสินใจอื่น ๆ น าไปสู่การตัดสินซื้อ 5) การซื้อ 
หลังจากประเมินทางเลือกแล้ว โดยคิดและตัดสินใจซื้ออย่างไร 
ช่องทางใด และ 6) พฤติกรรมหลังการซื้อ หลังจากซื้อผลิตภัณฑ์
ได ้ร ับความพึงพอใจหร ือไม่  ในป ัจจ ุบ ันการต ัดส ินใจซื้อ
เปลี่ยนแปลงตามเทคโนโลยีออนไลน์มากขึ้น ท าให้ผู้บริโภคมีการ
หาข้อมูลต่าง ๆ และตัดสินใจซื้อได้ง่ายขึ้น จึงท าให้เกิดทฤษฎี 
Customer Journey หรือรูปแบบการตลาด 5A ของ Kotler 
(2017) โดยการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคนั้น เกิดเป็นข้ันตอนการ
ตัดสินใจซื ้อ 5 ขั ้นตอน โดยเริ ่มจาก 1) การรู ้จ ักผลิตภัณฑ์ 
(Aware) โดยการหาข้อมูลและการเลือกช่องทางที่เหมาะสมกับ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมาย ซึ่งมีค่าใช้จ่ายต้องคุ้มค่ากับผลตอบแทน
ที ่ได้รับ ทั ้งระยะสั ้นและระยะยาว 2) การสร้างการชื่นชอบ 
(Appeal) ท าให้ผู ้บริโภครู้สึกดีกับแบรนด์ ชื ่นชอบในแบรนด์ 
โดยเลือกวิธีการน าเสนอที่ดึงดูดผู้บริโภค 3) การถามและตอบ 
(Ask) เลือกใช้ช่องทางที่สามารถตอบผู้บริโภคได้อย่างทันทีและ
ได้ข้อมูลที ่ช ัดเจน ท าให้ผ ู ้บร ิโภคมีความสนใจ อยากรู ้จัก
ผลิตภัณฑ์เพิ่มมากขึ้น 4) การตัดสินใจซื้อ (Act) ท าให้ผู้บริโภค

เกิดการตัดสินใจซื้อ เมื่อได้ข้อมูลมากเพียงพอและตอบโจทย์ 
ดังนั้น ต้องท าให้ผู้บริโภคมั่นใจในผลิตภัณฑ์ พร้อมตอบสนอง
ความต้องการทั้งก่อนและหลังการขาย และ 5) การสนับสนุน 
(Advocate) หลังจากที่ใช้ผลิตภัณฑ์แล้ว ชอบจนบอกต่อและ
แนะน าให้กับบุคคลอื่น จะท าให้ได้กลุ่มผู้บริโภคเพิ่มโดยไม่มี
ค่าใช้จ่าย เกิดความสนใจและเกิดเป็นความภักดีต่อแบรนด์นั้นได้
อย่างต่อเนื่องและยั่งยืน นอกจากนั้น การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ ผู้บริโภคท าการค้นหาข้อมูล
และรับรู้ถึงความต้องการของตน ท าให้ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
มากขึ้น (ฐาปานีย ์กรณพัฒน์ฤชวี และภัทรฤทัย เกณิกาสมานวร
คุณ, 2564) และผลิตภัณฑ์ท าให้ผู้บริโภคจดจ าเป็นที่รู้จัก สร้าง
การชื่นชอบให้เกิดกับผู้บริโภคจนเกิดการบอกต่อและแนะน า
ให้กับบุคคลอื่น ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ (กชชวรรณ เวชช
พิทักษ์ และคณะ, 2564) ดังนั ้นทางผู ้ว ิจ ัยจึงใช้ทฤษฎีของ 
Kotler (2017) ในการศึกษา 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การศึกษาในครั้งนี้มกีรอบแนวคิดในการวิจัยดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาองค์ประกอบของ
ผลิตภัณฑ์ที ่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ

อาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โค
วิด 19 โดยมีการก าหนดขอบเขตของการวิจัย ดังนี ้
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ขอบเขตด้านเนื้อหาการวิจัย 
โดยศึกษาเอกสารจากแหล่งข้อมูลที่ศึกษาวิจัยต่าง ๆ ใน

ประเด็นองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ 
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ 

ขอบเขตพ้ืนที่ 
ผู้ประกอบการผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพ

ของจังหวัดอ านาจเจริญ ได้ท าการจ าหน่ายผลิตภัณฑ์ทั้งในพื้นท่ี 
และจ  าหน ่ายโดยเข ้าร ่วมงานแสดงส ินค ้า  OTOP ต ่าง ๆ 
ภายในประเทศ  

ขอบเขตด้านประชากร  
ศึกษาจากผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ

สุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ทั้งในจังหวัดอ านาจเจริญและ
ต่างจังหวัดเป็นผู้ให้ข้อมูลหลัก ดังนั้น จึงถือจ านวนประชากรของ
ประเทศไทย 66,099,975 คน เป็นจ  านวนกลุ ่มผ ู ้บร ิโภค
ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ 
(ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรที ่ใช้ในการวิจ ัยครั ้งนี้  ค ือ กลุ ่มผู ้บร ิโภค

ผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ 
ซึ่งผู้ประกอบการส่วนใหญ่ ไม่มีสถานที่จ าหน่ายที่ชัดเจน แต่ใช้
การ ไปจ  าหน ่ ายผล ิตภ ัณฑ ์ ในงานแสดงส ินค ้ าต ่ า ง  ๆ 
ภายในประเทศ ทั ้งพ ื ้นที ่จ ังหว ัดอ านาจเจร ิญ  และพื ้นที่
กรุงเทพมหานคร เห็นได้ว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นผู้บริโภคจาก
การไปออกร้านจ าหน่ายในงานแสดงสินค้าตา่ง ๆ  ภายในประเทศ 
ดังนั้น จึงถือจ านวนประชากรของประเทศไทย 66,099,975 คน 
เป็นจ านวนกลุ่มผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ (ส านักงานสถิติแห่งชาติ, 2565) ซึ่ง
มีจ านวนแน่นอน (Finite Population) โดยต้องการสุ่มตัวอย่าง
ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และยอมรับค่าความคลาดเคลือ่นจาก
การสุ่มตัวอย่างได้ 5% ขนาดของกลุ่มตัวอย่างสามารถค านวณ
ได้จากสูตรของ Yamane (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ท าให้ได้
กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน จากการสุ่มแบบหลายขั้นตอน 
(Multi-Stage Sampling) โดยแบ่งกลุ ่ม (Cluster Sampling) 
ตามพ ื ้นท ี ่ และก  าหนดจ  านวนตามแบบโควตา  (Quota 
Sampling) ซึ่งไม่ใช้หลักความน่าจะเป็น โดยมีระยะเวลาในการ
รวบรวมข้อมูล ช่วงเดือนเมษายน ถึงกรกฎาคม 2566 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
แบบสอบถามที่มีค าถามชนิดปลายเปิดและปลายปิด 

โดยแบ่งโครงสร้างค าถามออกเป็น 2 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ค าถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถาม 
ซึ่งเลือกได้เพียงค าตอบเดียว และส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับการ
สื ่อสารการตลาดแบบบูรณาการ และการตัดสินใจซื ้อ เป็น
ค าถามแบบมาตราช่วงประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) 
ตามหลักของ Likert (1932) 

เกณฑ์ในการเลือกข้อค าถาม 
ระดับ 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
ระดับ 4 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมาก 
ระดับ 3 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
ระดับ 2 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อย 
ระดับ 1 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
การแปลความหมายของเกณฑ์ 
4.51-5.00 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด 
3.51-4.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมาก 
2.51-3.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นปานกลาง 
1.51-2.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อย 
1.00-1.50 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด 
วิธีการตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือวิจัย 
ท าการน าแบบสอบถามที ่สร้างขึ ้นไปให้นักวิชาการ

พิจารณาตรวจสอบความเที ่ยงตรงทางเน ื ้อหา  (Content 
Validity) และความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ (Wording) ก่อน
น าไปใช้ในการเก็บข้อมูลจริง ส่วนความเชื่อมั่น (Reliability) ได้
น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแก้ไขแล้ว ไปท าการทดสอบ (pre-
test) จ านวน 30 ชุด กับกลุ่มประชากรที่มีคุณสมบัติใกล้เคียง
กลุ่มตัวอย่าง ซึ่งค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟ่าของครอนบัคจากการ
ค านวณ มีค่า 0.92 แต่เมื่อพิจารณารายแต่ละปัจจัย อยู่ระหวา่ง 
0.83-0.97 โดยข้อค าถามที่ได้หลังปรับคงเหลือ 33 ข้อ (ตารางที่ 
1) 

เมื่อรวบรวมข้อมูลโดยการแจกแบบสอบถามแล้ว ท าการ
ตรวจสอบข้อมูลของแบบสอบถาม ก่อนการวิเคราะห์ค่าสถิติต่าง 
ๆ ผู ้วิจัยตรวจสอบและคัดเลือกข้อมูลมีการแจกแจงปกติ  ให้
เหลือจ านวนข้อมูล 400 ชุด จากนั ้นน าไปท าการวิเคราะห์
ค่าสถิติ ใช้การวิเคราะห์เส้นทาง (Path Analysis) เพื ่อแสดง
อิทธิพลของตัวแปร โดยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรม 
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AMOS18 และใช้ค ่าสถิต ิร ้อยละ ค่าเฉล ี ่ย ส ่วนเบี ่ยงเบน
มาตรฐาน ค่าสถิติไค-สแควร์ ค่า Relative Chi-square หรือ 

CMIN/DF ค่าด ัชนีว ัดระดับความกลมกลืน  ค ่าด ัชนีความ
สอดคล้องเชิงสัมพัทธ์ ค่า RMSEA และค่า RMR 

 
ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบัคของแบบสอบถาม 

ปัจจัยท่ีท าการศึกษา 
จ านวนข้อค าถาม ค่าความเชื่อมั่น 

(Reliability) ก่อนปรับ หลังปรับ 
องค์ประกอบผลิตภณัฑ ์    

ผลิตภณัฑ์หลัก 4 ข้อ 3 ข้อ 0.88 
รูปร่างผลิตภัณฑ ์ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.94 
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 4 ข้อ 3 ข้อ 0.94 
ผลิตภณัฑ์ควบ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.84 
ศักยภาพที่เกี่ยวกับผลติภณัฑ ์ 5 ข้อ 4 ข้อ 0.96 
การตัดสินใจซื้อ    

การรู้จักผลติภณัฑ ์ 6 ข้อ 5 ข้อ 0.96 
การชื่นชอบผลิตภัณฑ ์ 5 ข้อ 2 ข้อ 0.97 
การสอบถามและตอบ 4 ข้อ 2 ข้อ 0.93 
การตัดสินใจ 4 ข้อ 2 ข้อ 0.83 
การสนับสนุน 5 ข้อ 4 ข้อ 0.91 

 

ผลการวิจัย 

ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและ
อาหารเพื่อสุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศ
หญิง คิดเป็นร้อยละ 71.7 ส่วนใหญ่อายุ 41-50 ปี คิดเป็นร้อย
ละ 52.8 ล าดับถัดไป คือ อายุ 51-60 ปี คิดเป็นร้อยละ 19.7 
ส่วนใหญ่มีการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 53.0 ล าดับ
ถัดไป คือ ปริญญาโท คิดเป็นร้อยละ 25.7 ส่วนใหญ่รายได้ 

10,001-20,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 27.0 ล าดับถัดไป 
คือ รายได้มากกว่า 50,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 26.0 
ส่วนใหญ่พนักงานเอกชน คิดเป็นร้อยละ 47.8 ล าดับถัดไป คือ 
พนักงานของรัฐ คิดเป็นร้อยละ 21.0 เจ้าของกิจการ คิดเป็นร้อย
ละ 16.7 ด้านช่องทางการสื่อสารออนไลน์ ส่วนใหญ่ใช้ช่องทาง 
Line คิดเป็นร้อยละ 73.5 ล าดับถัดไป คือ ช่องทาง Facebook 
คิดเป็นร้อยละ 15.3 ช่องทาง Instagram คิดเป็นร้อยละ 6.7 
และช่องทาง TikTok คิดเป็นร้อยละ 4.5 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ของผลิตภณัฑส์มุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัด
อ านาจเจรญิ ภาพรวม 

องค์ประกอบผลิตภัณฑ ์ x . S.D. การแปลผล 
ด้านผลิตภณัฑ์หลัก 3.59 0.88 มาก 
ด้านรูปรา่งผลติภณัฑ ์ 3.68 0.86 มาก 
ด้านผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง 3.90 0.87 มาก 
ด้านผลิตภณัฑ์ควบ 3.86 0.88 มาก 
ด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ ์ 4.04 0.93 มาก 

ภาพรวม 3.81 0.77 มาก 



องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหาร  
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเกี่ยวกับการตดัสินใจซื้อของผลิตภณัฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ 
ภาพรวม  

การตัดสินใจซ้ือ x . S.D. การแปลผล 

ด้านการรูจ้ักผลิตภัณฑ ์ 4.17 0.84 มาก 
ด้านการชื่นชอบผลติภณัฑ ์ 3.71 1.21 มาก 
ด้านการสอบถามและตอบ 4.19 0.82 มาก 
ด้านการตดัสินใจ 3.43 0.96 ปานกลาง 
ด้านการสนับสนุน 3.73 0.82 มาก 

ภาพรวม 3.85 0.71 มาก 

จากตารางที่  2 และ 3 ผ ู ้บร ิโภคมีความคิดเห็นต่อ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ภาพรวม อยู่ในระดับมาก ( x =3.81) เมื่อพิจารณา
รายด้าน พบว่า ผ ู ้บร ิโภคมีความคิดเห ็นต่อองค์ประกอบ
ผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงตามล าดับจากมากไปหา
น้อย คือ ด้านศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์  ( x =4.04) ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ( x =3.90) ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ( x =3.86) 
ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ ( x =3.68) และและด้านผลิตภัณฑ์หลัก  
( x =3.59) ส่วนผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจซื้อของ
ผู ้บริโภคผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื ่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ย 3.85 
เมื ่อพิจารณารายด้าน พบว่า ผู ้บริโภคมีความคิดเห็นต่อการ
ตัดสินใจซื้อ อยู่ในระดับมาก 4 ด้าน เรียงตามล าดับจากมากไป
หาน้อย คือ ด้านการสอบถามและตอบ ( x =4.19) ด้านการรู้จัก
ผลิตภัณฑ์ ( x =4.17) ด้านการสนับสนุน ( x =3.73) และด้าน
การชื่นชอบผลิตภัณฑ์ ( x =3.71) ส่วนด้านที่อยู่ในระดับปาน
กลาง คือ ด้านการตัดสินใจ ( x =3.43) 

ก่อนท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ได้ท าการวิเคราะห์
ด้วยเทคนิคการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจ (Exploratory 
Factor Analysis: EFA) แ ล ะ ก า ร ว ิ เ ค ร า ะ ห ์ เ ช ิ ง ย ื น ยั น 
(Confirmatory factor analysis: CFA) น าตัวแปรแฝงปัจจัย
ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ วัดด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 18 
ตัวแปร และตัวแปรแฝงปัจจัยด้านการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
วัดด้วยตัวแปรสังเกตได้จ านวน 15 ตัวแปร มาท าการตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ด้วยวิธีวิเคราะห์องค์ประกอบหลักด้วยการหมุน
แกนวิธี Varimax โดยใช้สถิติทดสอบ KMO (Kaiser-Meyer-

Olkin Measure of Sampling Adequacy) และค่า Bartlett's 
Test of Sphericity เกิดการจับกลุ่มความสัมพันธ์ของตัวแปร
ใหม่ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.001 ดังรายละเอียดในตาราง
ที ่4 และ 5 

ทั้งนี้ตารางที่ 4 แสดงการจับกลุ่มความสัมพันธ์ตัวแปร
ใหม่ของตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และการ
ตัดสินใจซื้อ ดังมีรายละเอียดดังนี ้

1. ตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 กลุ่มนั้น มี
ตัวแปรสังเกตได้ 18 ตัวแปร ดังนี ้ 

1.1 ผลิตภัณฑ์หลัก (Core Product) มีตัวแปรสังเกตได้ 
9 ตัวแปร ได้แก่ มีนวัตกรรมใหม่จากส่วนผสมสารสกัดจาก
ธรรมชาติ ซึ ่งเหมาะกับทุกเพศทุกวัยที ่ใส่ใจสุขภาพ มีการ
แก้ปัญหาให้แก่ผู้บริโภค มีสูตรใหม่ ๆ ที่ตอบโจทย์ความต้องการ
ของผู้บริโภคสู่ตลาด มีขนาดแนะน าที่เหมาะสม สะดวกต่อการ
ใช้งาน มีคุณสมบัติหลากหลายให้เลือกตรงตามความต้องการ มี
ความสวยงาม และดูทันสมัย  

1.2 ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) มีตัวแปร
สังเกตได้ 6 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพและปริมาณตรงตามความ
ต้องการ เอกลักษณ์ผลิตภัณฑ์ชัดเจน ผลิตภัณฑ์ตอบสนองความ
ต้องการได้ ผลิตภัณฑ์เป็นมิตรกับสิ ่งแวดล้อมและสกัดจาก
ธรรมชาติ พนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน า และตอบข้อสงสัย
ของผลิตภัณฑ์ได้ ผลิตภัณฑ์ที่มีการผลิตที่ได้มาตรฐานและเป็นที่
ยอมรับ และการอ านวยความสะดวกในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์
ช่วยท าให้เช่ือมั่นในผลิตภัณฑ์  

1.3 ผลิตภัณฑ์ควบ (Augmented Product) มีตัวแปร
สังเกตได้ 3 ตัวแปร ได้แก่ ช่วยฟื้นฟูสุขภาพร่างกายเป็นอย่างดี 
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รูปร่างผลิตภัณฑ์มีการออกแบบต่างจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่นอยา่ง
ชัดเจน และผลิตภัณฑ์มีบริการรับแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไป
แล้ว 

2. ตัวแปรแฝงด้านการตัดสินใจซื้อเป็น 3 กลุ่มนั้น มีตัว
แปรสังเกตได้ 15 ตัวแปรมีรายละเอียดดังนี้ 

2.1 การรู ้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) มีตัวแปรสังเกตได้ 8 
ตัวแปร ได้แก่ รู้จักผลิตภัณฑ์และประโยชน์ตรงกับความต้องการ
เปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ก่อนท าการซื้อ  คุณภาพ
เหมาะสมกับรูปแบบการด าเนินชีว ิต มีการแสดงให้เห็นถึง
คุณลักษณะที่ชัดเจน พนักงานขายให้ข้อมูลเปรียบเทียบและให้
ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ จนกระทั่งตัดสินใจเลือกซื้อ หาข้อมูล
และคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ก่อนท าการซื้อ เมื่อมีปัญหาจากการใช้ 
ได้รับการแก่ไขปัญหาอย่างรวดเร็ว  

2.2 การสนับสนุน (Advocate) มีตัวแปรสังเกตได้ 4 ตัว
แปร ได้แก่ การใช้อารมณ์และความรู้สึกในการตัดสินใจและ
เลือกซื้อผลิตภัณฑ์ การใช้ความรู้สึกเปรียบเทียบความแตกต่าง
คุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการมากที่สุด  การ
เลือกซื ้อผลิตภัณฑ์สามารถแสดงความเป็นตัวตนได้  การซื้อ
ผลิตภัณฑ์สร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่านได้  

2.3 การตัดสินใจซื้อ (Act) มีตัวแปรสังเกตได้ 3 ตัวแปร 
ได้แก่ เมื่อได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างตรงจุด เกิดความพึงพอใจ
และยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก การประเมินการรับรู้และยินดี
ที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อีกครั้ง การแก้ไขปัญหาจากเจ้าของผลิตภณัฑ์
อย่างรวดเร็ว 

เมื่อท าการวิเคราะห์เมทริกซ์สหสัมพันธ์ของตัวแปรทั้ง 2 
ปัจจ ัย โดยการวิเคราะห์เมทร ิกซ ์สหสัมพันธ ์ของตัวแปร
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ พบว่า สามารถท าการวิเคราะห์ปัจจัยได้ 
จึงน าไปปรับโมเดลเพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับ
ข้อมูลเชิงประจักษ์ด้วยค่าสถิติต่าง ๆ ได้แก่ CMIN = 260.587, 
p = 0.052, CMIN/DF = 5.318, GFI = 0.965, RMR = 0.040 , 
RMSEA = 0.074 แสดงว่า โมเดลมีความตรงเชิงโครงสร้างของ
ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 18 ตัวแปร และเมื่อท าการวิเคราะห์เมทรกิซ์
สหสัมพันธ์ของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ พบว่า สามารถท าการ
วิเคราะห์ปัจจัยได้ จึงท าการปรับโมเดล เพื่อให้โมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ได้แก่ CMIN = 
74.051, p = 0.055, CMIN/DF = 2.389, GFI =0.988, RMR = 
0.021, RMSEA = 0.042 แสดงว ่ า  โม เดลม ีความตรง เ ชิ ง
โครงสร้างของตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 15 ตัวแปร ดังรายละเอียดใน
ตารางที ่5 

 
ตารางที่ 4 ผลการวัดค่า KMO และค่า Bartlett's Test of Sphericity ของตัวแปรแฝงด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์และตัวแปรแฝง
ด้านการตดัสินใจซื้อ  

ตัวแปรแฝง 
น ้าหนักองค์ประกอบ

Eigenvalues  
KMO 

Bartlett's Test 
of Sphericity 

Cronbach’s 
Alpha 

ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ ์     

ผลิตภณัฑ์หลัก (Core Product) 6.564 0.845 8295.281 0.951 
ผลิตภณัฑ์ที่คาดหวัง (Expect Product) 4.064 0.773 3845.63 0.900 
ผลิตภณัฑ์ควบ (Augmented Product) 2.315 0.662 1331.761 0.827 
ด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ ์     
การรู้จักผลติภณัฑ์ (Aware) 5.556 0.828 6406.663 0.935 
การสนับสนุน (Advocate) 2.963 0.735 2115.226 0.882 
การตัดสินใจซื้อ (Act) 2.235 0.685 952.491 0.816 
การรู้จักผลติภณัฑ์ (Aware) 5.556 0.828 6406.663 0.935 

ที่มา: จากการค านวณ 
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของโมเดลการวัดทั้ง 2 ปัจจัยต่อตัวแปรสังเกต หลังการปรับโมเดล 

Fix 
Index 

Level 
Acceptance 

Reference 
การวัดองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ต่อตัวแปรสังเกต การวัดการตัดสินใจซื้อต่อตัวแปรสังเกต 

ก่อนปรับ
โมเดล 

หลังปรบั
โมเดล 

สรุปผล 
ก่อนปรับ
โมเดล 

หลังปรบั
โมเดล 

สรุปผล 

X2 
X2  

ที่ p ≥ .05 
Schumacker and 

Lomax (2010) 
7711.584 260.587 ผ่าน 4922.81 74.051 ผ่าน 

p-value p ≥ .05 
Schumacker and 

Lomax (2010) 
0.000 0.052 ผ่าน 0.000 0.055 ผ่าน 

X2/df < 3.00 Kline (1998) 58.421 5.318 ไม่ผ่าน 56.584 2.389 ผ่าน 

GFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.527 0.965 ผ่าน 0.106 0.988 ผ่าน 

AGFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.388 0.878 ผ่าน 0.601 0.854 ผ่าน 

CFI 1.00 > 
Hu and Bentler 

(1999) 
0.609 0.989 ผ่าน 0.628 0.997 ผ่าน 

RMR < 0.08 
สุภมาส อังศุโชติ
และคณะ (2551) 

0.114 0.040 ผ่าน 0.449 0.021 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 
Browne and 

Cudeck (1993) 
0.268 0.074 ผ่าน 0.264 0.042 ผ่าน 

ที่มา: จากการค านวณ 
 
จากนั้นท าการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุ

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ หลังการปรับ
โมเดลเพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ ได้แก่ CMIN = 318.292, P = 0.053, CMIN/DF = 
1.288, GFI = 0.842 , RMR = 0.063 , RMSEA = 0.062 แสดง
ว ่า  โมเดลม ีความตรงเช ิงโครงสร ้างต ัวแปรส ังเกตด ้าน

องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ สามารถเป็น
ตัวแทนปัจจัยเชิงสาเหตุได้ โดยมีค่า R2 อยู่ที่ 0.687 แสดงว่า
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์นี้  สามารถส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผล ิตภ ัณฑ ์สม ุนไพรและอาหารเพ ื ่อส ุขภาพของจ ังหวัด
อ านาจเจริญได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 ดัง
ตารางที ่6 และรูปภาพที ่2 

 
ตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์เส้นทางความสัมพันธ์เชิงสาเหตุองค์ประกอบผลติภณัฑส์่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ หลังการปรับโมเดล 

Fix Index Level Acceptance Reference ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล สรุปผล 

X2 X2 ที่ p ≥ .05 Schumacker and Lomax (2010) 28531.332 318.292 ผ่าน 
p-value p ≥ .05 Schumacker and Lomax (2010) 0.000 0.053 ผ่าน 
X2/df < 3.00 Kline (1998) 58.346 1.288 ผ่าน 
GFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.399 0.842 ผ่าน 
AGFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.311 0.641 ผ่าน 
CFI 1.00 > Hu and Bentler (1999) 0.400 0.989 ผ่าน 
RMR < 0.08 สุภมาส อังศุโชติและคณะ (2551) 0.137 0.063 ผ่าน 

RMSEA < 0.08 Browne and Cudeck (1993) 0.267 0.062 ผ่าน 

ที่มา: จากการค านวณ 
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รูปภาพที ่2 ผลการวิเคราะห์เส้นทางการวัดองค์ประกอบตัวแปรแฝงปัจจัยขององค์ประกอบผลิตภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ หลัง
ปรับโมเดล 
ที่มา: จากการค านวณ 
 

สรุปผลการศึกษาและอภิปรายผล 
ผู ้บร ิโภคให้ความส าคัญต่อองค์ประกอบผลิตภัณฑ์

สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของจังหวัดอ านาจเจริญ ทั้ง 5 
ด้าน โดยด้านศักยภาพเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงไป 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ควบ ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ด้านรูปร่าง
ผลิตภัณฑ์ และด้านผลิตภัณฑ์หลัก ตามล าดับ ซึ่งมีรายละเอียด
ในด้านต่าง ๆ ดังนี ้

ด้านศักยภาพเกี ่ยวกับผลิตภัณฑ์  โดยผลิตภัณฑ์มี
นวัตกรรมใหม่ด้วยส่วนผสมสารสกัดจากธรรมชาติสามารถใช้ได้
กับทุกเพศทุกวัยที่ใส่ใจสุขภาพ มีสูตรใหม่ ๆ ที่ตรงความต้องการ
ของผู้บริโภคออกสู่ตลาด มีโครงการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์
เสมอ สอดคล้องกับการศึกษาของทักษญา สง่าโยธิน และคณะ 
(2564) ที่ชี้ว่า ศักยภาพของผลิตภัณฑ์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
นั้น ผู้บริโภคให้ความส าคัญเรื่องของสูตรใหม่ ๆ ที่ท าให้มีรสชาติ
แปลกใหม่ คุณค่าผลิตภัณฑ์ และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ์ควบ โดยผลิตภัณฑ์ช่วยฟื ้นฟูสุขภาพ
ร่างกายเป็นอย่างดี มีการออกแบบต่างจากผลิตภัณฑ์ยี่ห้ออื่น
อย่างชัดเจน มีการรับช าระเงินหลายช่องทาง มีการรับประกัน
ความพอใจ มีพนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน าและตอบข้อสงสัย
ในตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน มีการบริการรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์
ที่ซื้อไปแล้ว และมีขนาดแนะน าสะดวกต่อการใช้งาน สอดคล้อง
กับการศึกษาของทักษญา สง่าโยธิน และคณะ (2564) ที่ชี้ว่า 
ผลิตภัณฑ์ควบ ผู้บริโภคให้ความส าคัญในการบริการหลังการ
ขายและการจัดส่งผลติภัณฑ์ จึงเสนอแนะให้มีการแถมผลติภณัฑ์

อื่นควบคู่ไปด้วย เมื่อน าเสนอผลิตภัณฑ์ใหม่ออกสู่ตลาดและเพิ่ม
รายได้ให้แก่ผู้ประกอบการมากขึ้น 

ด้านผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง ผู้บริโภคคาดหวังผลิตภัณฑ์มี
คุณภาพและปริมาณตรงตามความต้องการ มีเอกลักษณ์ชัดเจน 
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมและสกัดจากธรรมชาติ มีการผลิตที่ได้
มาตรฐานเป็นที่ยอมรับ และการอ านวยความสะดวกในการเลอืก
ซื ้อ ท าให้เชื ่อมั ่นในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับการศึกษาของ
ทักษญา สง่าโยธิน และคณะ (2564) ที่ชี้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์ที่
คาดหวัง ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องราคาและคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ผู้ผลิต ผู้จัดจ าหน่าย และผู้บริโภคบางส่วนเสนอแนะ
ให้มีการจัดโปรโมชั่นจากการซื้อผลิตภัณฑ์ เพื่อเป็นการขยาย
ตลาดของผลิตภัณฑ์เพิ่มขึ้นด้วย 

ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ โดยมีหลากหลายรูปแบบให้เลือก
ตรงตามความต้องการ มีการออกแบบที่สวยงาม บรรจุภัณฑ์ดู
ทันสมัย และรูปร่างต่างจากผลิตภัณฑ์ยี ่ห้ออื ่นอย่างชัดเจน 
สอดคล้องกับการศึกษาของศรัฐ สิมศิริ และคณะ (2560: 137-
147) ชี้ว่า ผู้บริโภคมีความต้องการผลิตภัณฑ์ของท้องถิ่นมาก
ที่สุด โดยสนใจบรรจุภัณฑ์สวยงาม ใช้เป็นของฝากของที่ระลึก 
และบรรจุภัณฑ์ต้องสามารถมองเห็นผลิตภัณฑ์ได้ แสดงให้เห็น
เอกลักษณ์และเคลื่อนย้ายสะดวก 

ด้านผลิตภัณฑ์หลัก โดยผลิตภัณฑ์ช่วยฟื ้นฟูสุขภาพ
ร่างกายเป็นอย่างดี สามารถตอบสนองความต้องการได้ และมี
คุณภาพประสิทธิภาพตรงตามความต้องการ สอดคล้องกับ
การศึกษาของพัชราภรณ์ เมธีการย์ (2561) ชี้ว่า ด้านผลิตภัณฑ์
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หลักที่ค านึงถึงผลิตภัณฑ์ที ่มีคุณภาพและมาตรฐาน มีความ
หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการได้ดี 

ผลการว ิ เ ค ราะห ์อ งค ์ ประกอบเช ิ งส  า รวจของ
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
จังหวัดอ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 พบว่า 
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลัก ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และ
ผลิตภัณฑ์ควบ โดยควรมีนวัตกรรมใหม่ใช้ได้กับทุกเพศ ทุกวัยที่
ใส่ใจสุขภาพ และตรงความต้องการผู้บริโภค มีส่วนผสมสารสกัด
จากธรรมชาติ มีคุณภาพได้มาตรฐานและเป็นที่ยอมรับและ
เอกลักษณ์ชัดเจน มีการรับประกันความพอใจ มีหลากหลาย
รูปแบบให้เลือกและออกแบบที่สวยงาม ทันสมัย สะดวกต่อการ
ใช้งาน ต่างจากผลิตภัณฑ์ยี ่ห้ออื่นอย่างชัดเจน มีพนักงานให้
ความรู้ ให้ค าแนะน า และตอบข้อสงสัย และอ านวยความสะดวก
ในการเลือกซื้อ เกิดความเชื่อมั่นในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับทรง
ยุทธ ต้นวัน และรัชตาพร บุญกอง (2566) พบว่า การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์อาหารเพื ่อสุขภาพเชิงสร้างสรรค์จากภูมิปัญญา
ท้องถิ่น สามารถพัฒนาได้ 2 รูปแบบ คือ ใช้วัตถุดิบที่เป็นสาร
สกัดจากธรรมชาติจากพืชและจากสัตว์ โดยพัฒนากระบวนการ
แปรรูป พร้อมกับต้องมีการพัฒนาบรรจุภัณฑ์และตราสินค้าให้มี
ความแปลกใหม่ น่าสนใจ โดดเด่น เป็นเอกลักษณ์เฉพาะกลุ่ม 
เพื่อท าให้จดจ าผลิตภัณฑ์ผ่านตราสินค้า นอกจากนั้น ยกระดับ
และเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยอบรมบุคลากรให้
เชี่ยวชาญในการจ าหน่ายออนไลน์ ออฟไลน์ และการจัดแสดง
สินค้า สร้างเครือข่ายความร่วมมือ เพื่อน าองค์ความรู้ไปใช้เพิ่ม
ช่องทางการตลาดด้วย ซึ่งผู้บริโภคเลือกผลิตภัณฑ์จากชื่อเสียง
ผล ิตภ ัณฑ์  ความพ ึงพอใจหล ังจากใช ้ส ินค ้าและบร ิการ 
เอกลักษณ์และความโดดเด่นของสินค้าและบริการ  รวมถึง
คุณภาพและมาตรฐานของสินค้าและบริการด้วย  (ศศิ ศิริ
กาญจนารักษ์ และคณะ, 2565) 

การตัดสินใจซื้อของผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ
สุขภาพจังหวัดอ านาจเจริญ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ การรู้จักผลิตภัณฑ์ การสนับสนุน 
และการตัดสินใจซื้อ โดยตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ เพราะผลิตภัณฑ์
มีประโยชน์ตรงกับความต้องการ เปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับก่อนท า
การซื ้อ เลือกคุณภาพ แสดงให้เห็นถึงคุณลักษณะที ่ชัดเจน 
พนักงานขายให้ข้อมูลและท าความเข้าใจในผลิตภัณฑ์จนกระทั่ง

ตัดสินใจเลือกซื้อ หาข้อมูลและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ก่อนท าการ
ซื้อ ใช้อารมณ์และความรู้สึกในการตัดสินใจซื้อเพื่อให้สนองตอบ
ความต้องการมากที่สุด แสดงความเป็นตัวตนได้ สร้างความ
น่าเชื่อถือได้ ตัดสินใจซื้อเมื่อได้รับการแก้ไขปัญหาอย่างตรงจุด 
พึงพอใจและยินด ีท ี ่จะซื ้อซ ้าอ ีก  เม ื ่อม ีป ัญหาจากการใช้
ผลิตภัณฑ์ ได้รับการแก้ไขปัญหาจากเจ้าของผลิตภัณฑ์อย่าง
รวดเร็ว สอดคล้องกับนงลักษณ์ จารุวัฒน์ (2560) ศึกษาพบว่า 
การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค มีรูปแบบ 5 ขั ้น (5A’s Model) 
โดยช่วงรับรู้ ผู้บริโภครับรู้จักผลิตภัณฑ์จากประสบการณ์ที่ผ่าน
มา ม ีแนวโน้มจดจ าผล ิตภัณฑ์ได้  และท าให้เก ิดการรับรู้
ผลิตภัณฑ์ ไปสู่ช่วงดึงดูดใจ มีการประมวลข้อมูลที่ได้รับรู้และ
ความทรงจ า ท าให้เลือกและสนใจในผลิตภัณฑ์  จึงไปสู ่ช่วง
สอบถาม มีความอยากรู้อยากเห็น ท าให้แสวงหาข้อมูลเพิ่มเติม
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์จากคนรอบข้างและแหล่งข้อมูลอื่น ๆ น าไปสู่
ช่วงลงมือท า ผู้บริโภคตัดสินใจและลงมือซื้อและใช้ผลิตภัณฑ์นั้น 
รวมทั้งการใช้บริการหลังการขายของผลิตภัณฑ์ จากนั้นไปสู่ช่วง
สนับสนุน ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีต่อผลิตภัณฑ์ เกิดการซื้อ
ซ ้า น าไปสู่การแนะน าผลิตภัณฑ์ให้แก่ผู้อื่นใช้ด้วย 

เมื ่อศึกษาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส ารวจของการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพจังหวัด
อ านาจเจริญ ภายหลังสถานการณ์โควิด-19 พบว่า การตัดสินใจ
ซื้อ มีปัจจัย 3 ด้านน ามาท าการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ ได้แก่ 
การรู ้จักผลิตภัณฑ์ (Aware) การสนับสนุน (Advocate) และ
การตัดสินใจซื้อ (Act) โดยผู้บริโภครู้จักผลิตภัณฑ์และประโยชน์
ของผลิตภัณฑ์ พร้อมมีการเปรียบเทียบสิ่งที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์
ก่อนท าการซื้อ คุณภาพของผลิตภัณฑ์และมีคุณลกัษณะที่ชัดเจน 
พนักงานขายให้ข้อมูลและเกิดความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ซึ่งตรงกับ
ความต้องการมากที่สุด การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์สามารถแสดง
ความเป็นตัวตนได้ และสร้างความน่าเชื่อถือให้กับท่านได้ เกิด
ความพึงพอใจและยินดีที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ซ ้าอีก สอดคล้องกับ
งานวิจัยของสุพัตรา ค าแหง และคณะ (2565) พบว่า ผู้บริโภคมี
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีและมีมาตรฐานในการ
ผลิต ใช้วัตถุดิบสกัดจากสมุนไพรธรรมชาติที่ปลอดภัย สามารถ
ก่อเกิดประโยชน์ต่อร่างกาย 

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันโมเดลการวัดตัว
แปรแฝงปัจจัยด้านองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที ่ส ่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อ หลังการปรับโมเดล เพื่อให้โมเดลมีความสอดคล้อง
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กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ได้แก่ CMIN = 318.292, P = 
0.053, CMIN/DF = 1.288, GFI = 0.842 , RMR = 0.063 , 
RMSEA = 0.062 แสดงว่า ปัจจัยขององค์ประกอบผลิตภัณฑ์
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ ถือเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุได้ โดยมีค่า R2 
อยู่ท่ี 0.687 แสดงว่าองค์ประกอบผลิตภัณฑ์นี้ สามารถส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อสุขภาพของ
จังหวัดอ านาจเจริญได้ถึง 69% อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 
สอดคล้องกับงานวิจัยของศุภณัช ทองเรือน และภัทรภร สังข
ปรีชา (2561) พบว่า ผู ้บริโภคมีเหตุผลของการตัดสินใจซื้อ 
เพราะเชื ่อว่าผลิตภัณฑ์สมุนไพรสามารถรักษาและบรรเทา
อาการของร่างกายได้ โดยเฉพาะหากพบว่าผลิตภัณฑ์นั ้นมี
คุณภาพเห็นผลชัดเจน มีพนักงานให้ความรู้ ให้ค าแนะน าและ
ตอบข้อสงสัยในตัวผลิตภัณฑ์ได้อย่างชัดเจน นอกจากนั้น 
งานวิจัยของพิรญาณ์ ใจชื ้น และศิริลักษณ์ โรจนกิจอ านวย 
(2561) พบว่า ผู้บริโภคมีการหาข้อมูลความรู้เกี่ยวกับสุขภาพ
และการบริโภคสมุนไพร จนเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ 
จนกระทั่งเกิดความตั้งใจในการตัดสินใจซื้อ 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1. องค์ประกอบผลิตภัณฑ์สมุนไพรและอาหารเพื่อ

สุขภาพ จากผลการศึกษาพบว่า ผู ้บริโภคให้ความส าคัญใน
องค์ประกอบผลิตภัณฑ์ 3 ประเด็นด้วยกัน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์หลกั 
ผลิตภัณฑ์ที่คาดหวัง และผลิตภัณฑ์ควบ จึงมีข้อเสนอแนะแก่
ผู้ประกอบการในการน าผลการวิจัยไปใช้ดังนี้ 

1.1 ผลิตภัณฑ์หลกั ควรมีนวัตกรรมใหม่ ๆ ด้วยส่วนผสม
หรือสารสกัดจากธรรมชาติที ่มีประโยชน์  และเหมาะสมกับ
ผู้บริโภคทุกเพศทุกวัยที่ใส่ใจสุขภาพ หรือมีการพัฒนาผลิตภัณฑ์
สูตรใหม่ ๆ ออกสู่ตลาด ในรูปแบบที่หลากหลาย ดูทันสมัยและ
สวยงาม เพื่อให้ผู้บริโภคเลือกได้เหมาะสมต่อความต้องการในใช้
งาน 

1.2 ผลิตภัณฑ์ที ่คาดหวัง ผู ้บร ิโภคมีความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและปริมาณที่ตรงกับความต้องการบริโภค 
มีเอกลักษณ์ชัดเจน ใช้สารสกัดจากธรรมชาติ เป็นมิตรกับ
สิ ่งแวดล้อม มีการผลิตที ่ได้มาตรฐานเป็นที ่ยอมรับ รวมทั้ง
คาดหวังให ้ม ีบ ุคลากรที ่ให ้ความรู้  ตอบข้อสงส ัย และให้
ค าแนะน าแก่ผู้บริโภคได้ 

1.3 ผลิตภัณฑ์ควบ ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์ที่ช่วยใน
การฟื้นฟูสุขภาพร่างกายได้ดี มีบรรจุภัณฑ์ที่แตกตา่งจากยี่ห้ออืน่
อย่างชัดเจน และมีบริการรับประกันความพึงพอใจด้วยการรับ
เปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่ซื้อไปแล้ว 

2. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับการกระตุ้นให้เกิด
การเลือกด้วยอารมณ์และความรูส้ึก โดยผลิตภัณฑ์นั้นตอบสนอง
ความต้องการได้มากที่สุด รวมทั้งสะท้อนความเป็นตัวตนและ
เกิดความน่าเชื่อถือแก่ผู้บริโภคได้ดีขึ้น 

3. การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เกิดจากการที่ผู้บริโภค
ตระหนักว่าผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถตอบสนองความต้องการได้  
และเมื่อเกิดปัญหาจากการใช้หรือการบริโภคแล้ว ได้รับการ
แก้ไขปัญหาจากผู้ประกอบการอย่างตรงประเด็นและรวดเร็ว 
รวมทั้งผลิตภัณฑ์นั้นสามารถสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภคได้
จะท าให้เกิดการซื้อซ ้า 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ควรมีการวิจัยศึกษาเพิ่มเติมในประเด็นองค์ประกอบ

ผลิตภัณฑ์ด้านรูปร่างผลิตภัณฑ์ และด้านศักยภาพเกี ่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ เนื่องจากในองค์ประกอบทั้ง 2 นี้ เป็นส่วนส าคัญใน
การพัฒนาองค์ประกอบผลิตภัณฑ์ที่น ามาผลิตเป็นผลิตภัณฑ์ แต่
ในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ จึงควรศึกษาต่อไปเพื่อ
หาเหตุผล อันจะน าไปพัฒนาผลิตภัณฑ์ต่อไปได้ 

2. ควรให้มีการศึกษาวิจัยในผลิตภัณฑ์ชุมชนประเภทอื่น 
ๆ เพื่อให้ผู้ประกอบการทราบแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคให้มากขึ้น โดยน าความ
ต้องการและความคาดหวังในผลิตภัณฑ์มาใช้ในการก าหนดแนว
ทางการพัฒนา 

3. ควรท าการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับชุมชน 
โดยเน้นความส าคัญให้ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการพัฒนานั้น มีคุณค่า
และสามารถแก้ไขปัญหาของชุมชนได้อย่างเหมาะสมและยั่งยืน 
ควรมีการสนับสนุนและให้เกิดการท างานร่วมกันระหว่างผู้วิจัย 
ผู ้ประกอบการ และชุมชน เพื่อให้ผลการวิจัยและพัฒนานั้น
สามารถเพิ่มประสิทธิภาพและสร้างคุณค่าสูงสุดให้แก่ชมุชนได้ดี
ที่สุด 

4. ควรมีการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ในระดับชุมชน 
เน้นให้เกิดการสร้างสรรค์และพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่เป็นประโยชน์
ต่อชุมชนเอง โดยควรมีขั้นตอนและวิธีการการผลิตที่เหมาะสม 
เพื่อให้น าไปใช้ประโยชน์ได้ในประเด็นต่าง ๆ ดังนี ้
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4.1 การส ารวจและวิเคราะห์ความต้องการ โดยศึกษา
ความต้องการและความจ าเป็นของชุมชน 

4.2 การวางแผนและออกแบบผลิตภัณฑ์ที่เหมาะสมกับ
ความต้องการและความสามารถของชุมชน 

4.3 การส่งเสริมการใช้งานผลิตภัณฑ์ใหม่ให้กับชุมชน
โดยการแสดงให้เห็นคุณสมบัติและประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ 

4.4 การพัฒนาระบบการผลิตและการจัดหาวัตถุดิบที่มี
ความยั่งยืนและไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม เพื่อให้ผลิตภัณฑ์สามารถ
พัฒนาได้อย่างยั่งยืนในระยะยาว 

 
เอกสารอ้างอิง  
ฐาปานีย์ กรณพัฒน์ฤชว ีและภัทรฤทัย เกณิกาสมานวรคณุ. (2564). ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมผีลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์

สมุนไพรไทยผ่านทางอินเตอรเ์น็ตของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร. วารสารสังคมศาสตร์ปญัญาพัฒน์, 4(3), 111-124. 
ณฐวัฒน์ คณารักสมบัติ. (2557). การสื่อสารการตลาดแบบบรูณาการเพื่อภาคธรุกิจ. วารสารปญัญาภิวัฒน,์ 5(2), 246-254. 
ทรงยุทธ ต้นวัน และรัชตาพร บุญกอง. (2566). การพัฒนาผลิตภณัฑ์เชิงสร้างสรรคด์้านการแปรรูปอาหารเพื่อสุขภาพจากภมูิปัญญา

ท้องถิ่นของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนในกลุ่มจังหวัดสนุก (สกลนคร นครพนม มุกดาหาร). วารสารสังคมศาสตร์และวัฒนธรรม, 7(1), 
112-126. 

ทักษญา สง่าโยธิน, อัจจิมา ศุภจรยิาวัตร, ตติยะ ฉมิพาลี, และพรพชร เหลืองด ารงชัย. (2564). แนวทางการพัฒนาผลติภณัฑ์และบรรจุ
ภัณฑ์ซอสพริกหอยนางรมกลุม่หอยนางรมครบวงจรคุ้งกระเบน จังหวัดเพชรบุรี. วารสารวิชาการ คณะมนุษยศาสตร์และ
สงัคมศาสตร์ มหาวิทยาลยัราชภฏันครสวรรค์, 8(1), 1-12. 

ธานินทร์ ศิลป์จารุ. (2557). การศึกษาและการวเิคราะห์ข้อมลูทางสถิติ ด้วย SPSS. กรุงเทพฯ: วีอินเตอร์พริ้นท์. 
นงลักษณ์ จารุวัฒน์. (2560). การตลาด 4.0. กรุงเทพฯ: เนช่ันบุ๊ค. 
นโยบายมาตรฐานสินค้าเกษตรและอาหาร. (2561). เริ่มเสนทางการพัฒนา “พืชสมุนไพร”ภูมิปญัญาไทยสู่ตลาดโลก. วารสารเพื่อการ

เตือนภัยสินคาการเกษตรและอาหาร, 10(3), 5-7. 
นฤมล เสร็จกิจ. (2564). ปัจจัยทางด้านผลติภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลติภณัฑ์บ ารุงผิวกายที่มีส่วนผสมของสมุนไพรของ

ผู้บริโภคเจนเนอเรช่ันวายจังหวดัชลบุรี (วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบัณฑิต). ชลบรุี: มหาวิทยาลัยบรูพา. 
ปิติภัทร เกษวิรยิะการ และศศิประภา พันธนาเสวี. (2561). การศึกษาถึงอิทธิพลขององค์ประกอบของผลิตภัณฑ์ทีส่่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ Pre-Serum ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร (วิทยานิพนธ์บริหารธรุกิจมหาบัณฑติ) กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

พัชราภรณ์ เมธีการย์. (2561). ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของธุรกิจการจ าหน่ายเครื่องส าอางผ่านเฟรชบุ๊ก (วิทยานิพนธ์
บริหารธรุกิจมหาบณัฑติ) เชียงใหม่: มหาวิทยาลัยเชียงใหม่.  

พิรญาณ์ ใจช้ืน และศิรลิักษณ์ โรจนกิจอ านวย. (2561). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจเลือกซื้อผลติภัณฑ์เสริมอาหารสมุนไพรของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล (วิทยานิพนธ์บริหารธุรกิจมหาบณัฑิต). กรุงเทพฯ: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 

ภัทราภรณ์ เอกวิทยาเวชนุกูล. (2564). กลยุทธ์การตลาดอาหารเสรมิสมุนไพรไทยสูต่ลาดโลก. วารสาร มจร เลยปริทัศน์, 2(3), 142-
153. 

ศูนย์วิจัยกสิกรไทย. (2564). โอกาสและความท้าทายส าหรบัธุรกิจอาหารและเครื่องดื่ม. สืบค้นเมื่อ 20 ธันวาคม 2564 จาก 
https://waa.inter.nstda.or.th/stks/pub/nac/2021/slide/ss44-lec01.pdf 

ศรัฐ สิมศริิ, มานะ เอี่ยมบัว, ชนินทร์ กุลเศรษฐญัชลี, สธนวัชร์ ประกอบผล, วรรณิกา เกิดบาง, นรินทร สรวิทย์ศริกุล, และรตนนภดล 
สมิตินันทน์. (2560). ปัจจัยด้านรปูแบบผลติภณัฑ์ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ กรณศีึกษา: เขื่อนรัชชประภา อุทยานแก่ชาตเิขา
สก จังหวัดสรุาษฎร์ธานี. วารสารวิจัยและพัฒนาวไลยอลงกรณ์ ในพระบรมราชูปถัมภ์, 12(1), 137-147. 



ศุภกัญญา เกษมสุข และคณะ  

38 
 

ศศิ ศิริกาญจนารักษ์, อิราวัฒน ์ชมระกา, และภาศิริ เขตปิยรตัน์. (2565). การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและกลุม่อ้างอิงที่ส่งผล
ต่อการตดัสินใจเลือกใช้บริการร้านเฮือนลับแล จังหวัดอุตรดติถ์. วารสารวิทยาการจดัการวไลยอลงกรณ์ปริทัศน์, 3(3), 64-76. 

ศุภณัช ทองเรือน และภัทรภร สังขปรีชา. (2561). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์อาหารเสริมจากสมุนไพรทางสื่อ
ออนไลน์ของผู้บรโิภค กรณีศึกษาบริษัท นินจา พาสเนอร์ จ ากดั (วิทยานิพนธ์นิเทศศาสตร์มหาบัณฑติ). กรุงเทพฯ: 
มหาวิทยาลยักรุงเทพ. 

ส านักงานสถิติแห่งชาติ. (2565). จ านวนประชากรศาสตร์ประจ าปี 2564. สืบค้นเมื่อ 20 ธันวาคม 2565 จาก 
http://statbbi.nso.go.th/staticreport/page/sector/th/01.aspx 

สุภมาส อังศุโชติ, สมถวิล วิจิตรวรรณา, และรัชนีกูล ภิญโญภานุวัฒน์. (2551). สถิติวิเคราะห์ส าหรับการวิจัยทางสังคมศาสตร์และ
พฤติกรรมศาสตร์: เทคนิคการใช้โปรแกรม LISREL. กรุงเทพฯ: มิสช่ันมีเดีย. 

อัญมณี ศภุธนากรกลุ, นายิกา ก ามเสศ, และวอนชนก ไชยสุนทร. (2566). ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์สมุนไพร
ของผู้บริโภคในภาคกลางของประเทศไทย. วารสารบริหารธุรกิจ, 13(1), 76-90. 

Browne, M. W., & Cudeck, R. (1993). Alternative ways of assessing model fit. In K. A. Bollen and J. S. Long (Eds.), 
Testing structural equation models. Newbury Park, CA: Sage. 

Hu, L. T., & Bentler, P. M. (1999). Cutoff Criteria for Fit Indexes in Covariance Structure Analysis: Conventional 
Criteria versus New Alternatives. Structural Equation Modeling, 6(1), 1-55. 

Kline, R. B. (1998). Software review: Software programs for structural equation modeling: Amos, EQS, and LISREL. 
Journal of Psychoeducational Assessment, 16(4), 343-364. 

Kotler, P. (2000). Marketing management: The millennium edition. NJ: Pearson Prentice-Hall. 
Kotler, P., & Keller, K.L. (2016). Marketing Management. 15th ed. New Jersey: Pearson. 
Schumacker, R. E., & Lomax, R. G. (2010). A beginner's guide to structural equation modeling. 3rd ed. 

Routledge/Taylor & Francis Group. 
McCarthy, J. E., & Perreault, W. D. (2000). Basic Marketing, A Managerial Approach. United States: McGrow Hill. 
Lamb, C.W., Hair, J.F., & McDaniel, C. (2004). Principles of Marketing. South-Western Publishing, Cincinnati, OH. 
Likert, R. (1932). A technique for the measurement of attitudes. Archives of Psychology, 22(140), 55. 



DJBRU (2024), 8(2): 39-54 E-ISSN: 2985-0444; P-ISSN: 2651-124X  

 วารสารสหวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์  
Disciplinary Journal Buriram Rajabhat University  

The Development of Community-Based Tourism Products in Salaengthon Village, 
Prakhon Chai District, Buriram Province 

Assdang Rothaisong1*, Thanyarat Yutthasarnsenee1, Sanit Parat1, Sineenart Ramrit1, and Wichai 
Kedaroonsri1
1 Faculty of Industrial Technology Buriram Rajabhat University, Buriram, Thailand 

Article Info  Abstract 
Research Article 
Article history: 
Received: 29 April 2024 
Revised: 27 June 2024 
Accepted: 3 July 2024 
 
 
 
 

 The objectives of this study were: 1) To study the identity of the Salaengthon Village, 
Prakhon Chai District, Buriram Province, 2) To develop products based on the community 
identity of Salaengthon Village, Prakhon Chai District, Buriram Province, and 3) Evaluate the 
satisfaction with prototype products of the local community identity of Salaengthon Village, 
Prakhon Chai District, Buriram Province. Using qualitative research methods with a sample 
group of 30 people in product development, data were collected from focus groups, 
observations, and ballots. Data were analyzed using descriptive methods. and quantitative 
research with a group of 50 general people, satisfaction questionnaires Data were analyzed 
using statistics: percentage, standard deviation. The study revealed that the community's 
identity encompassed various elements, including 1) the Salaengthon shrine of the ancestors, 
2) earthen walls, 3) Salaengthon trees, 4) field crabs, and 5) engraved patterns, Therefore, 
community identity is used as a strategy for developing community products. Until finding 
suitable patterns to serve as prototypes for weaving, 5 patterns, dyeing the cotton threads 
with natural dyes from local plants. Use color mixing techniques to create various shades of 
color that are beautiful for weaving. Design 5 unique reed mat woven patterns. The colors 
used are community identity colors. Designing local woven fabric processing products Using 
techniques for laying out fabric patterns that are appropriate for product processing into 1 
set of clothing and accessories, designing 5 types of woven products emphasizing 
sophistication, strength, and utility, and adding value to community products by creating 
Brand It includes branding, product tags, and packaging. Emphasis on symbols of community 
identity. Both appearance and color are strategies for promoting the marketing of community 
products. And the results of the evaluation of satisfaction with prototypes of local products 
of the Salaengthon Subdistrict community from consumers and the general public, totaling 
50 people, found that there was an overall level of satisfaction in every prototype of the 

product. at the highest level has a mean value of ( x = 4.52, S.D. = 0.64). 
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การพัฒนาผลิตภัณฑ์พ้ืนถิ่นหมู่บ้านท่องเที่ยวต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย ์

อัษฎางค์ รอไธสง1* ธัญรัศม์ ยุทธสานเสนีย์1 สนิท พาราษฎร์1 สินีนาฏ รามฤทธิ์1 และวิชัย เกษอรุณศรี1

1 คณะเทคโนโลยีอุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย ์

ข้อมูลบทความ  บทคัดย่อ 
บทความวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 

 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประ
โคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 2) พัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอ
ประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ และ 3) ประเมินความพึงพอใจต้นแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์พื้นถิ่น
ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ โดยใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงคุณภาพกับ
กลุ่มตัวอย่างในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ จ านวน 30 คน เก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม การ
สังเกต บัตรค าลงคะแนน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีแบบเชิงพรรณนา และวิจัยเชิงปริมาณกับกลุม่
บุคคลทั่วไปจ านวน 50 คน แบบสอบถามความพึงพอใจ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ร้อยละ 
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า อัตลักษณ์ชุมชน คือ 1) ศาลตาปู่แสลงโทน 2) 
ก าแพงดิน 3) ต้นแสลง 4) ปูนา และ5) ลายขัด จึงน าอัตลักษณ์ชุมชนมาเป็นกลยุทธ์ในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน จนได้ลวดลายที่เหมาะสมเพื่อเป็นต้นแบบกับ การทอผ้า จ านวน 5 
ลาย ย้อมสีเส้นฝ้ายด้วยสีธรรมชาติจากพืชในท้องถิ่น ใช้เทคนิคการผสมสีให้เกิดสีหลากหลาย
เฉดสีให้สวยงามต่อการทอผ้า ออกแบบลายทอเสื่อกก จ านวน 5 ลายอัตลักษณ์ สีที่ใช้เป็นสีอัต
ลักษณ์ชุมชน การออกแบบผลิตภัณฑ์แปรรูปผ้าทอพื้นเมือง ใช้เทคนิคการวางแพทเทิร์นลาย
ผ้าให้เหมาะสมกับการแปรรูปผลิตภัณฑ์เป็นผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าและเครื่องประกอบการแต่งกาย 
จ านวน 1 ชุด การออกแบบผลิตภัณฑ์จักสานเน้นความประณีต แข็งแรง และประโยชน์ใช้สอย 
จ านวน 5 ชนิด และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยการสร้างแบรนด์ ประกอบด้วยตรา
สินค้า ป้ายห้อยสินค้า และบรรจุภัณฑ์ เน้นสัญลักษณ์ความเป็นอัตลักษณ์ชุมชน ทั้งรูปลักษณ์ 
และสี เป็นกลยุทธ์การส่งเสริมการตลาดผลิตภัณฑ์ชุมชน และผลการประเมินความพึงพอใจใน
ที่มีต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นชุมชนต าบลแสลงโทน จากผู้บริโภค และบุคคลทั่วไป จ านวน 
50 คน พบว่า มีระดับความพึงพอใจในภาพรวมทุกต้นแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด มี
ค่าเฉลี่ยที ่( x = 4.52, S.D.= 0.63) 

ค าส าคัญ  
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ 
หมู่บ้านท่องเท่ียว 
การมีส่วนร่วม 
การเพิ่มมูลค่า 

 

 

 

บทน า  
ชุมชนแสลงโทน ต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย 

จังหวัดบุรีรัมย์ เป็นชุมชนโบราณที่มีประวัติศาสตร์มายาวนาน มี
ก าแพงดิน (คูน ้า) ล้อมรอบชุมชนทั ้ง 6 หมู ่บ้าน ซึ ่งตามข้อ
สันนิษฐานของกรมศิลปากร ชุมชนนี้มีอายุราวพุทธศตวรรษที่ 
16 - 18 หรือประมาณ 1,500 - 2,000 ปี (วรรณพงษ ปาละกะ
วงษ ณ อยุธยา, 2565, น. 94-98) ซึ่งถือได้ว่าเป็นจุดเด่นของ
ต าบลแสลงโทน และ ชุมชนอยู่ริมถนนทางหลวงระหว่างอ าเภอ
เมือง ไปยังอ าเภอประโคนชัย ที่มีแหล่งโบราณสถานส าคัญๆ 

เช่น ปราสาทพนมรุ้ง ปราสาทเมืองต ่า ประชาชนในชุมชนแสลง
โทนมีอาชีพเสริมจากการสืบสานภูมิปัญญาหลากหลายชนิด เช่น 
การทอผ้า การแปรรูปผ้า จักสาน การทอเสื่อกก อาหาร และ
ขนมไทย ด้วยเหตุนี้เมื่อปี 2561 จังหวัดบุรีรัมย์จึงคัดเลือกให้
เป็นหมู ่บ้านท่องเที ่ยวนวัตวิถี  เพื ่อพัฒนาอาชีพรองรับการ
เปลี่ยนแปลงให้เป็นหมู่บ้านท่องเที่ยว  

จากเหตุผลดังกล่าวชุมชนจึงเกิดการตื่นตัวที่จะพัฒนา
ตนเอง เพื่อยกระดับทักษะอาชีพให้ทันต่อการแข่งขัน แต่ทั้งนี้
การพัฒนาด้านต่าง ๆ ของชุมชนแสลงโทน ยังขาดองด์ความรู้ที่
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จะพัฒนา โดยเฉพาะด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีความโดเด่น
ให้เป็น 

อัตลักษณ์ชุมชน เพื่อรองรับการเป็นชุมชนท่องเที่ยว ซึ่ง
ต้องใช้องค์ความรู้ทางวิชาการ พัฒนาต่อยอดภูมิปัญญาอันสืบ
ทอดกันมาอย่างยาวนาน ให้เป็นธุรกิจชุมชน เพื่อตอบโจทยไ์ทย
แลนด์ 4.0 ที่มุ่งให้ชุมชนอยู่ด้วยตนเอง และสร้างรายได้ในชุมชน
จนไปสู่ความมั่นคง  

มั่งคั่ง และยั่งยืน สอดคล้องกับยุทธศาสตร์จังหวัดบุรรีมัย์
ที่ให้บุรีรัมย์ไปสู่ศูนย์กลางการท่องเที่ยวอารยธรรมขอมและกีฬา 
โดยมีพันธกิจสร้างรายได้ ยกระดับเพื่อเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์
ชุมชน ซึ่งต าบลแสลงโทน เป็นแหล่งชุมชนโบราณ มีอัตลักษณ์
ท้องถิ ่นทั้งด้านภาษา วัฒนธรรม และศิลปะ ที ่เป็นน่าสนใจ 
โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์ชุมชน ที่จะสามารถพัฒนาเป็นสินค้าที่มี
ลักษณะเฉพาะตามอัตลักษณ์ชุมชน รองรับการท่องเที่ยวบน
เส้นทางเมืองปราสาท สามารถตอบสนองด้านเศรษฐกิจได้ใน
อนาคต 

จากเหตุผลดังกล่าวการพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นหมู่บ้าน
ท่องเที่ยวต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ จึง
จ าเป็นที่จะน าองค์ความรู้ด้านการออกแบบผลิตภัณฑ์ มาพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ชุมชนให้มีมาตรฐานการผลิต ตามความเหมาะสมของ
แต่ละผลิตภัณฑ์ บนฐานความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน มีที่มา
และเรื ่องราวของผลิตภัณฑ์ ให้เกิดคุณค่าและมูลค่า ซึ ่งใช้
กระบวนการวิจัยแบบมีส่วนร่วม และถ่ายทอดองค์ความรู้ใหก้ับ
กลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชน เช่น กลุ่มทอผ้า กลุ่มแปรรูปผ้าทอ กลุ่มทอ
เสื่อกก และกลุ่มจักสาน 

เส้นกก รวมทั้งการเพิ่มมูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ด้วยการ
สร้างตราสินค้าและบรรจุภัณฑ์  สร้างความเป็นอัตลักษณ์
เฉพาะถิ่น รองรับหมู่บ้านท่องเที่ยวต าบลแสลงโทน ส่งเสริมการ
เกิดรายได้เพิ่ม ซึ่งเป็นผลทางเศรษฐกิจต่อภาพรวมของชุมชน
ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อศึกษาอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอ

ประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์  
2. เพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ชุมชนต าบล

แสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 

3. เพื ่อประเมินความพึงพอใจต้นแบบผลิตภัณฑ์อัต
ลักษณ์พื้นถิ่นชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัด
บุรีรัมย์ 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดทฤษฎีการพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่น 
แนวคิดทฤษฎีการพัฒนาผลิตภัณฑ์พื ้นถิ ่นหมู ่บ ้าน

ท่องเที่ยวต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ มี
แนวคิดทฤษฎีการออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชน ออกเป็น 4 
ด้าน คือ 1) แนวคิดด้านอัตลักษณ์ เป็นการสะท้อนภาพลักษณ์
ขององค์กรออกมาเป็นรูปธรรม โดยอาศัยเครื ่องหมายหรือ
สัญลักษณ์ที่แสดงถึงภาพลักษณ์ขององค์กรนั้น ๆ ให้เห็นเป็น
ภาพลักษณ์ (Image) พร้อม ๆ กับแสดงถึงความเป็นอัตลักษณ์ 
(Identity) ขององค์กรอย่างเป็นรูปธรรมชัดเจน เป็นการสื่อสาร
ภาพลักษณ์ขององค์กรต่อสายตาผู้อื่น (สุมิตรา ศรีวิบูลย์, 2547) 
ซึ่งการค้นหาอัตลักษณ์เป็นกลยุทธ์หนึ่งในการพัฒนาผลิตภัณฑ์
ชุมชน เพื ่อสร้างเรื ่องราว จุดเด่น และความแตกต่าง เป็น
ลักษณะเฉพาะตัวของผลิตภัณฑ์ ผ่านการน าเสนอในรูปแบบ 
ตราส ินค้า (Brand) และลวดลายทอ 2) แนวค ิดหลักการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ (อุดมศักดิ์ สาริบุตร, 2549; สถาพร ดีบุญมี 
ณ ชุมแพ, 2550; สิปราง เจริญผล, 2564) แนวคิดด้านหน้าที่ใช้
สอยให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน ความแข็งแรงของ
ผลิตภัณฑ์ ความสะดวกต่อการใช้งาน การดูแลรักษา ราคาที่
เหมาะสม เพื่อตอบสนองต่อตลาด และแนวคิดกระบวนการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ชุมชน (อรัญ วานิชกร, 2559) ที่เน้นการ
หาอัตลักษณ์และภูมิปัญญาท้องถิ่น ตลอดจนวัสดุธรรมชาติใน
ชุมชน เพื่อน าทรัพยากรในท้องถิ่นมาใช้ประโยชน์ให้เกิดมูลค่า 
3) แนวคิดการออกแบบกราฟิก ใช้แนวคิดการจัดองค์ประกอบ
ศิลป์ เส้น สี ค่ารูปร่างรูปทรง ค่าน ้าหนัก จังหวะ ขนาดสัดส่วน 
(ฉัตรชัย อรรถปักษ์, 2559) มาจัดองค์ประกอบให้เกิดเป็น
ลวดลาย ตราสินค้า และกราฟิกบนบรรจุภัณฑ์ และ 4) แนวคิด
การออกแบบบรรจุภัณฑ์ เลือกบรรจุภัณฑ์ชนิดถุงกระดาษ 
เพราะมีโครงสร้างที ่ถือได้สะดวก บรรจุผลิตภัณฑ์ชุมชนได้
หลากหลายรูปแบบ การออกแบบค านึงถึงการวางรูปแบบ
กราฟิกท่ีช่วยดึงดูความสนใจของผู้บริโภค สีสัน (Color) รูปแบบ
ตัวอักษร (Type Style) ขนาดตัวอักษร (Type Size) รูปร่าง
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ลักษณะตัวอักษร (Type Character) (สุมาลี ทองร ุ ่งโรจน์ , 
2555)  

แนวคิดด้านหมู่บ้านท่องเที่ยว 
แนวคิดด้านหมู่บ้านท่องเที่ยวเป็นการน าทรัพยากร-

ธรรมชาติที่มีอยู่ภายในชุมชน มาใช้เป็นทรัพยากรการท่องเที่ยว
ภายใต้กรอบแนวคิดการพัฒนาอย่างยั ่งยืน จะน้าไปสู ่การ
พัฒนาการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน ก่อให้เกิดการเสริมความมั่นคง
ทางด้านเศรษฐกิจและสร้างความเข้มแข็งให้แก่ชุมชน และเอื้อ
ประโยชน์ต่อชุมชนในหลายๆด้านอาทิ  การผลิตสินค้าและ
ผลิตภัณฑ์ด้านหัตถกรรมของชุมชน การพัฒนาศักยภาพของคน
ในชุมชนก่อให้เกิดการกระจายรายได้ของคนภายในชุมชน และ
การรักษาทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมรวมทั้งอนุรักษ์
ฟ ื ้นฟูว ัฒนธรรมประเพณี ภ ูม ิป ัญญาในพื ้นที ่ ชุมชนแหล่ง
ท่องเที่ยว (ธนพล จันทร์เรืองฤทธิ,์ 2561) 

แนวคิดการมีส่วนร่วม  
แนวคิดการมีส่วนร่วม เป็นกระบวนการต่างๆ ที่ทุกภาค

ส่วนได้เข้าไปมีส่วนร่วมกับการด าเนินกิจกรรมต่างๆภายใน
ชุมชน เช่น ร่วมกันวางแผน ร่วมกันคิดแก้ไขปัญหาร่วมกัน 
ด าเนินกิจกรรมต่างๆภายในชุมชน รวมทั ้งรวมกันแบ่งปัน
ผลประโยชน์และตรวจสอบการด าเนินการต่างๆภายในชุมชน
ร่วมกัน เพื่อให้เกิดการเปลี่ยนแปลงไปในทิศที่เหมาะสมและ
ถูกต้องตามความต้องการและวัตถุประสงค์ขององค์กรและของ
ชุมชน (ศราวุธ ผิวแดง, 2558) 

แนวคิดเกี่ยวกับการเพ่ิมมูลค่าสินค้า 
แนวคิดเกี่ยวกับการเพิ่มมูลค่าสินค้า เป็นการท าให้ราคา

ถูกเพิ่มสูงขึ้นจากปกติ โดยที่เป็นผลมาจากปัจจัยต่าง ๆ ที่นักการ
ตลาดพยายามใส่เข้าไป แล้วโดนใจลูกค้า ในด้านกระบวนการ
ผลิตเพื่อเพิ่มมูลค่า ตามความต้องการของตลาด คือ การพัฒนา
ต่อยอดสินค้าหรือบริการที่มีอยู่ในปัจจุบันให้มีมูลค่าที่เพิ่มสงูมาก
ยิ่งขึ้น ซึ่งอาจจะอยู่ ในรูปแบบของการพัฒนารูปลักษณ์หน้าตา 
คุณประโยชน์ หรือแม้แต่การท าโปรโมชั ่นควบคู่กับการขาย 
สร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ ๆ ด้วยการใช้นวัตกรรมเทคโนโลยี หรือ
ปัจจัยต่าง ๆ ในการพัฒนาและสร้างสรรค์สินค้าหรือบริการใหม่
ให้กับกลุ่มลูกค้าที่มีอยู ่ในตลาด (กลุ่มพัฒนากลุ่มเกษตรกร , 
2565) 

สรุปการน าแนวคิดทฤษฎีมาใช้ในงานวิจัยครั ้งนี้  ใช้
ทฤษฎีด้านการพัฒนาผลิตภัณฑ์ คือ แนวคิดด้านการค้นหาอัต

ล ักษณ์ แนวคิดหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์  แนวคิดการ
ออกแบบกราฟิก และแนวคิดการออกแบบบรรจุภัณฑ์ แนวคิด
ด้านหมู่บ้านท่องเที่ยว แนวคิดการมีส่วนร่วม แนวคิดเกี่ยวกับ
การเพิ่มมูลค่าสินค้า น ามาวิเคราะห์และสังเคราะห์เพื่อพัฒนา
ผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นหมู่บ้านท่องเที่ยวต าบลแสลงโทน อ าเภอประ
โคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 

งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
ฐิญาภา เสถียรคมสรไกร และพิมพ์สิรี สุวรรณ (2566) 

ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกทางการ
ท่องเที่ยวด้วยนวัตกรรมเพื่อการสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ทรัพยากร
ท้องถิ่น มีวัตถุประสงค์เพื่อ1) ศึกษาพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์
ของที่ระลึกทางการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทย 2) เสนอ
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกทางการท่องเที่ยวของชุมชน
หนองย่างเสือด้วยนวัตกรรมเพื่อสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ทรัพยากร
ท้องถิ่น และ 3) เสนอกลยุทธ์การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของที่ระลึก
ทางการท่องเที่ยวของชุมชนหนองย่างเสือด้วยนวัตกรรมเพื่อ
สร้างมูลค่าเพิ ่มแก่ทรัพยากรท้องถิ ่นกลุ ่มตัวอย่าง  ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 15 คน และสมาชิกวิสาหกิจชุมชน
หนองย่างเสือ จ านวน 10 คน โดยใช้วิธีการสัมภาษณ์เชิงลึกและ
การสนทนากลุ ่มย่อยการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย  การ
วิเคราะห์สารระบบร่วมกับการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ผลการวิจัย 
พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีประสบการณ์การซื้อผลิตภัณฑ์
ของที่ระลึกทางการท่องเที่ยวนิยมซื้อผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกเพื่อ
การบริโภค โดยซื้อเพื่อเป็นของฝากและตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง
จากการพิจารณาบรรจุภัณฑ์ราคาและรสชาติของผลิตภัณฑ์
ตามล าดับนอกจากนี้ยังทราบว่านักท่องเที่ยวนิยมซื้อผลิตภัณฑ์
ของที่ระลึกในบริเวณแหล่งท่องเที่ยวหรือศูนย์รวมของฝาก จาก
การวิเคราะห์ความต้องการของชุมชนและประเมินจุดแข็ง 
จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคของผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกของ
ชุมชนพบว่า กลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม คือ1) การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกจากมัลเบอร์รี่และน ้านมโค 2) การพัฒนา
เส้นทางการท่องเที่ยวเชิงเกษตรเชื่อมโยงกับเส้นทางหลักจากเขา
ใหญ่ 3) การเพิ่มช่องทางออนไลน์เพื่อการจัดจ าหน่ายและติดต่อ
กับกลุ่มตลาดใหม่ 4) การจัดอบรมเสริมสร้างความรู้ด้านการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์และการตลาดออนไลน์ 

ฤทัยทิพย์ รัตนพันธ์ (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื ่อง การ
ออกแบบลวดลายผ้าเพื่อต่อยอดสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ จากข้อมูล
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ท้องถิ่นวัฒนธรรม จังหวัดเพชรบูรณ์ งานวิจัยนี้ได้ริเริ่มจากความ
ประทับใจในลวดลายผ้าพื้นถิ่นของจังหวัดเพชรบูรณ์ ได้ศึกษา
และเล็งเห็นถึงความงดงามของผ้าทอฝ้ายที่เกิดจากสีธรรมชาติ  
ซึ่งเป็นอาภรณ์นุ่งห่มที่มีประวัติมาอย่างยาวนาน จึงปรารถนาที่
จะสร้างสรรค์ผลงานการออกแบบร่วมกับงานวิจิตรศิลป์ สร้าง
รูปแบบและคุณค่าของลายผ้าทอดั้งเดิมที่เกิดจากการขัดกันของ
เส้นด้าย น ามาสร้างใหม่เป็นลวดลายที่เกิดจากสี และต่อยอด
น าไปสู่ประโยชน์ใช้สอยที่หลากหลายยิ่งขึ้น โดยมีวัตถุประสงค์
เพื่อออกแบบลวดลายผ้าด้วยเทคนิคจิตรกรรมจากข้อมูลท้องถิ่น
วัฒนธรรมของจังหวัดเพชรบูรณ์ เพื่อสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ต่อ
ยอดจากผ้าทอดั้งเดิมของเมืองเพชรบูรณ์และเพื่อเป็นต้นแบบ
ให้กับผู้ที่สนใจน าไปประกอบอาชีพสืบไป โดยการน าผ้าทอสีพื้น
ขาวที ่สามารถซึมซับสีเฉดต่าง ๆ ได้ดี มาสร้างลวดลายด้วย
กระบวนงานจิตรกรรม ซึ ่งได้แรงบันดาลใจจากข้อมูลทาง
ส ุนทร ียภาพ ความงามทางศ ิลปะ ประว ัต ิศาสตร์  มรดก
วัฒนธรรม และได้ตระหนักถึงคุณค่าความงดงามทางด้านวิถีชีวิต
ความเป็นอยู่ การสร้างคุณค่าทางศิลปะและการอนุรักษ์ท้องถิ่น
วัฒนธรรม ทั้งสามารถเป็นแหล่งทัศนียภาพผ่านผลงานลวดลาย
ผ้าที่มีเนื้อหาของเอกลักษณ์ท้องถิ่นและวิถีชีวิต จากข้อมูลจึง
น าสู่มาจินตนาการลวดลายไทยประยุกต์ ที่บ่งบอกถึงความเป็น
พ ื ้นถ ิ ่นเพชรบ ูรณ์  ผลงานช ุดน ี ้บรรล ุว ัตถ ุประสงค ์และ
แนวความคิด ข้าพเจ้าสามารถสร้างสรรค์ผลงานที่ถ่ายทอด
รูปลักษณ์ถึงจังหวัดเพชรบูรณ์และเป็นแนวทางในการต่อยอด
ของผู้ที่สนใจสืบไป 

ภัทรา เตชะธีระเศรษฐ์ และคณะ (2562) ได้ศึกษาวิจัย
เรื่อง การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือ บ้านปิน ต าบล
บ้านปิน อ าเภอดอกค าใต้ จังหวัดพะเยา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
พัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือ และเพื่อศึกษาความพึง
พอใจของผู้สนใจผลิตภัณฑ์เสื ้อผ้าฝ้ายทอมือ บ้านปิน ต าบล
บ้านปิน อ าเภอดอกค าใต้ จังหวัดพะเยา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การศึกษา คือ ผู้ที่สนใจผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือบ้านปิน 
จ านวน 100 คน วิธีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างศึกษาใช้การเลือก
กล ุ ่มต ัวอย ่างแบบเจาะจง (purposive sampling) โดยใช้
แบบสอบถามเป็นเครื ่องมือในการวิจ ัย  ผลการวิจ ัยพบว่า 
รูปแบบผลิตภัณฑ์จากผ้าฝ้ายทอมือที่ผู้ศึกษาได้ท าการพัฒนา 
ได้แก่ ผลิตภัณฑ์เสื้อที่มีลวดลายจากเศษผ้าซิ่นให้สวยงามและ
หลากหลาย เป็นการเพิ่มสีสันและลวดลายโดยเพิ่มลวดลายจาก

ผ้าซิ่นที่มีสีสัน เพิ่มความทันสมัย และออกแบบให้เหมาะส าหรับ
การน าไปใช้งาน ผลการศึกษาความพึงพอใจต่อการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือในภาพรวม พบว่า อยู่ในระดับ
มาก ( x = 3.97) เมื่อพิจารณารายละเอียดในแต่ละด้านพบว่า 
ด้านที่มีระดับค่าเฉลี่ยความพึงพอใจสูงที่สุด คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
( x = 4.09) รองลงมาคือ ด้านราคา ( x = 4.06) ด้านช่องทาง
การจัดจ าหน่าย ( x = 3.89) และด้านการส่งเสริมการขาย ( x = 
3.85) ตามล าดับ 

วสันต์ วรเจริญ และคณะ (2561) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การ
วิจัยและพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนในกลุ่มทอเสื่อ
กก ต  าบลค  าไผ่  อ  าเภอไทยเจร ิญ จ ังหว ัดยโสธร โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพปัจจุบันกระบวนการทอเสื่อกก 
ปัญหา และความต้องการในการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์
วิสาหกิจชุมชน กลุ่มทอเสื ่อกกต าบลค าไผ่ อ าเภอไทยเจริญ 
จังหวัดยโสธร 2) ศึกษาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์
วิสาหกิจชุมชนในกลุ่มทอเสื่อกก ต าบลค าไผ่ อ าเภอไทยเจริญ 
จังหวัดยโสธร 3) พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนใน
กลุ่มทอเสื่อกกต าบลค าไผ่ อ าเภอไทยเจริญ จังหวัดยโสธร การ
วิจัยครั้งนี้ประกอบด้วยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณที่ใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างที่เป็นผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสื่อกก จ านวน 100 คน ได้มา
โดยการใช้สูตรของ W.G. Cochran (เนื่องจากไม่ทราบจ านวนที่
แน่นอนของประชากรที่บริโภคผลิตภัณฑ์เสื่อกกเนื่องจากไม่มี
การจดบันทึกผู ้ซื ้อผลิตภัณฑ์เสื ่อกก) การเก็บข้อมูลโดยใช้
แบบสอบถามพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ์เสื่อกกและผลิตภัณฑ์
เสื่อกกที่ผู้บริโภคต้องการ การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้สถิติ  
ร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ความถี่ และใช้ระเบียบวิธีวิจัย
เชิงคุณภาพในการศึกษากับกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการก าหนด
แนวทางการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เสื่อกก ซึ่งประกอบด้วย 
กรรมการกลุ่มทอเสื่อกก และสมาชิกกลุ่มทอเสื่อกก จ านวน 10 
คน และกลุ่มผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์
เสื่อกก ประกอบด้วย ผู้อ านวยการกองสวัสดิการสังคมองค์การ
บริหารส่วนต าบลค าไผ่ พัฒนาการอ าเภอไทยเจริญ เกษตร
อ าเภอไทยเจริญ และผู้บริโภคผลิตภัณฑ์เสื่อกก จ านวน 50 คน 
ซึ่งได้มาโดยการเลือกแบบเจาะจงเก็บข้อมูลโดยการจัดประชุม
ระดมความคิดเห็น การสัมภาษณ์เจาะลึก การสนทนากลุ่ม และ
การสังเกตแบบมีส่วนร่วม การวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้การ
วิเคราะห์เนื้อหา ผลการวิจัยพบว่า 1) ภูมิปัญญาการทอเสื่อกก
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ของกล ุ ่มทอเส ื ่อกกต  าบลค  าไผ่  เป ็นว ิถ ีชาวบ ้านที ่ผ ่ าน
กระบวนการเร ียนรู ้จากรุ ่นสู ่ร ุ ่น  โดยการลงมือปฏิบัต ิการ
สังเกตการณ์ การมีส่วนร่วมในการปฏิบัติ และการวิเคราะห์ จน
เกิดเป็นภูมิปัญญาและถ่ายทอดโดยการน าภูมิปัญญาดังกล่าวมา
ใช้ประโยชน์ในการทอเสื่อกก 2) การทอเสื่อกกลายขิด เกิดจาก
การดัดแปลงฟืม และไม้ลาย ซึ่งเสื่อกกลายขิดเกิดจากการน า
ลวดลายบนผ้าทอ ตลอดทั้งสิ่งต่างๆ ที่พบเห็นตามธรรมชาติ มา
ประยุกต์และทอ จนเกิดเป็นลวดลายต่างๆ บนผืนเสื ่อกก 
กระบวนการทอเสื่อกก มีกระบวนการ 5 กระบวนการ ได้แก่ (1) 
การเตรียมวัสดุ (2) การออกแบบลวดลาย (3) การทอเสื่อกก (4) 
การพันริมเสื่อกก (5) การเก็บริมเสื่อกก 3) ปัจจุบันกลุ่มทอเสื่อ
กกต าบลค าไผ่ มีการแปรรูปผลิตภัณฑ์เสื่อกก ซึ่งประกอบด้วย 
เสื่อพับ กระเป๋า แจกัน หมวก กล่องทิชชู ปลอกหมอน ชุดรอง
แก้ว กล่องเอนกประสงค์ ที่นอน เบาะนั่ง 4) ผลการศึกษาปัญหา 
พบปัญหาด้านบุคลากร งบประมาณ วัสดุอุปกรณ์ และการ
จัดการ 5) ผลการศึกษาความต้องการ พบว่า กลุ ่มต้องการ
ลวดลายเสื่อกกที่เป็นอัตลักษณ์ของท้องถิ่นการจดสิทธิบัตรหรือ
อนุสิทธิบัตรลายเสื่อกก ต้องการบรรจุภัณฑ์ที่สวยงามเพื่อเพิ่ม
มูลค่าให้กับผลิตภัณฑ์ ต้องการแผ่นพับในการประชาสัมพันธ์  
ต้องการวิทยากรฝึกอบรมการแปรรูปเพื่อพัฒนาทักษะการแปร
รูปให้ได้มาตรฐาน ต้องการแปรรูปผลิตภัณฑ์ร่วมกับวัสดุอื่นเพื่อ
เพิ่มมูลค่า ต้องการตลาด และแหล่งจ าหน่ายที่แน่นอน ต้องการ
เผยแพร่ผลิตภัณฑ์ในอินเตอร์เน็ต ต้องการหน่วยงานราชการเข้า
มาช่วยเหลือหรือให้การสนับสนุนอย่างต่อเนื ่อง  ในขณะที่
ผู้บริโภคต้องการผลิตภัณฑ์เสือ่กก ประเภทของใช้ในบ้านโรงแรม 
ส านักงาน คือ ผ้าม่าน (ร้อยละ 32.00) ประเภทของตกแต่งบ้าน 
โรงแรม ส านักงาน คือ โต๊ะชุดรับแขก และภาพหรือตัวอักษร 
(ร้อยละ 36.00) ประเภทของใช้ในห้องรับประทานอาหาร คือ 
ตกแต่งโต๊ะอาหาร (ร้อยละ 43.00) ประเภทของขวัญ ของที่
ระลึก คือ กระเป๋าใส่ธนบัตรและกระเป๋าสะพาย (ร้อยละ 37.00) 
6) ผลการศึกษาแนวทางในการพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เสื่อกก 
ควรจัดอบรมเพื่อเพ่ิมทักษะในการย้อมสีธรรมชาติ ควรจัดอบรม
เพื่อเพิ่มทักษะในการแปรรูปผลิตภัณฑ์ ควรจัดอบรมเพื่อเพิ่ม
ทักษะในการสร้างลวดลายใหม่ ส่วนการแปรรูป ควรมีการแปร
รูปเสื่อกกร่วมกับวัสดุอื่น และน าไปสู่การจดทะเบียนวิสาหกิจ
ชุมชน การขอใบรับรองมาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน (มผช.) ใน
ด้านการออกแบบลวดลายควรออกแบบลวดลายภาพสัตว์ในธง

กฐินประกอบด้วยลายจระเข้ นางมัจฉา ตะขาบ และเต่า และ
น าไปสู่การจดสิทธิบัตรหรืออนุสิทธิบัตรลวดลายเสื่อกก 7) ผล
การพัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เส ื ่อกก โดยวิธ ีการออกแบบ
ลวดลาย และการแปรรูปผลิตภัณฑ์ 

คมเขต เพ็ชรรัตน์ และคณะ (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง 
การออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋าจักสานจากต้นกก 
กลุ่มอาชีพสตรีบ้านหว้า จังหวัดขอนแก่น โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
ศึกษาแนวทางการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋า จัก
สานจากต้นกก ของกลุ่มอาชีพสตรีบ้านหว้า จังหวัดขอนแก่น 
กลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวต่างถิ่น 50 คน และคนในท้องถิ่น 
50 คน ที่ต้องการซื้อผลิตภัณฑ์กระเป๋าจักสานจากต้นกก ของ
กลุ่มอาชีพสตรีบ้านหว้า จังหวัดขอนแก่น เครื ่องมือวิจัยเป็น
แบบสอบถามความต้องการด้านต่าง ๆ ของกลุ่มเป้าหมายมีค่า
ความเชื ่อมั ่นเท่ากับ .930 วิเคราะห์ค่าสถิติด้วยค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ค่าฐานนิยม เพื่อประเมินความพึงพอใจด้านการใช้งาน
และด้านการตลาดผลิตภัณฑ์กระเป๋าจักสานจากต้นกก ทั้ง
ข ั ้นตอนการประเม ินทางเล ือก และขั ้นตอนการประเมิน
เปรียบเทียบกับผลิตภัณฑ์รูปแบบใหม่กับรูปแบบเดิม  โดย
แบบสอบถามทั้ง 2 ฉบับ มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ .830 และ 
.784 ตามล าดับ วิเคราะห์ค่าสถิติด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ
ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ t-test ชนิด Dependent Sample 
ผลการวิจัยสรุปว่า 1) ผลงานการออกแบบผลิตภัณฑ์กระเปา๋จัก
สานจากต้นกกมีทั้งหมด 3 แนวทาง คือ แนวทางที่ 1 เหมาะ
ส าหรับการซื้อฝากญาติ พี่น้อง และเพื่อน แนวทางที่ 2 เหมาะ
ส าหรับการซื้อฝากคนในครอบครัว แนวทางที่ 3 เหมาะส าหรับ
การซื้อฝากเจ้านาย และผู้ใหญ่ ซึ่งกลุ่มเป้าหมายมีความพึงพอใจ
ในแนวทางที่ 2 มากที่สุด 2) กลุ่มผู้ผลิต และกลุ่มเป้าหมายมี
ความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์กระเป๋าจักสานจากต้นกกรูปแบบ
ใหม่มากกว่ารูปแบบเดิมอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ปอยหลวง บุญเจริญ และณัฏฐริกา กงสะกุ (2565) ได้
ศึกษาวิจัยเรื่อง การออกแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์เพื่อ
ส่งเสริมการท่องเที ่ยวหมู ่บ้านเครื ่องปั ้นดินเผาด่านเกวียน 
จังหวัดนครราชสีมา โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา อัตลักษณ์ด้าน
วัฒนธรรมทางการท่องเที่ยวของหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผาด่าน
เกวียน จังหวัดนครราชสีมา และเพื่อพัฒนาของที่ระลึกและ
บรรจุภัณฑ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผา
ด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา โดยผู้วิจัยได้ศึกษาและรวบรวม



การพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นหมู่บ้านทอ่งเที่ยวต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย  
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ค้นหาอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน 

พัฒนาผลิตภัณฑ์พ้ืนถ่ินชุมชนต าบลแสลงโทนด้วยกระบวนการมีส่วนร่วมกับชุมชน 
ตัวแปรงานวิจัย - หัตกรรมการทอผ้าพื้นเมือง และการแปรรูป 

- หัตกรรมจากเส้นกก และการแปรรูป 
- การสร้างแบรนด์ (ตราสินค้า ป้ายห้อยสินค้า และบรรจภุัณฑ์) 

ผลประเมินความพึงพอใจต้นแบบผลิตภณัฑ์อัตลักษณ์พื้นถิ่นชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรมัย ์
การวิจัยเชิงปริมาณ 

ข้อมูลที ่เกี ่ยวข้องกับการวิจัยจากแหล่งข้อมูลทางเอกสาร 
งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง การสัมภาษณ์ และจากการสอบถามความ
คิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง เพื่อน ามาวิเคราะห์สรุป เปรียบเทียบ
และจัดล าดับความส าคัญของข้อมูลในเชิงลึก เพื่อหาแนวทางใน
การออกแบบ ประเมินผล สรุปผลการวิจัยและข้อเสนอแนะ 
ผลการวิจัยพบว่าผลจากการส ารวจความต้องการสินค้าของที่
ระลึกเครื่องปั้นดินเผาด่านเกวียนของนักท่องเที่ยว 5 ล าดับแรก 
ประกอบด้วย กระถางต้นไม้ แม่เหล็กติดตู้เย็น จี้เครื่องประดับ 
จานรองแก้ว และกระเป๋าผ้า ซึ ่งผู ้วิจัยได้น าไปออกแบบและ
พัฒนาเพื่อให้ผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบประเมินความคิดเห็น
พบว่าการออกแบบผลิตภัณฑ์ของที่ระลึกในภาพรวมมีความ
เหมาะสมในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.14 ความคิดเห็นต่อรูปแบบ
บรรจุภัณฑ์ของที่ระลึกในภาพรวมมีความเหมาะสมในระดับมาก
ที ่ค ่าเฉลี ่ย 4.22 และมีผลการประเมินความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว จ านวน 30 คน ที่มีต่อรูปแบบของที่ระลึกและ
บรรจุภัณฑ์เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผา

ด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่พึง
พอใจต่อของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 
4.35 

สรุปจากงานวิจัยที่เกี่ยวข้องข้างต้น มีประเดนเกี่ยวกับ 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์ของที ่ระล ึกทางการท่องเท ี ่ยวด ้วย
นวัตกรรมเพื่อการสร้างมูลค่าเพิ่มแก่ทรัพยากรท้องถิ่น  การ
ออกแบบลวดลายผ้า การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือ 
พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์เสื่อกก กระเป๋าจักสานจากต้นกก และ
การออกแบบของที่ระลึกและบรรจุภัณฑ์ ซึ่งคณะผู้วิจัยได้น ามา
เป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์พื ้นถิ่นหมู่บ้านท่องเที ่ยว
ต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องได้ก าหนดกรอบ

แนวคิดการวิจัยดังนี้ 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: สินีนาฏ รามฤทธ์ิ (2567) 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
ศึกษาสภาพการณ์ปัจจุบันของชุมชนแสลงโทน และ

ความต้องการพัฒนาผลิตภัณฑ์ชุมชนต าบลแสลงโทนอ าเภอประ
โคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ ซึ่งประกอบไปด้วย 

1. ข้อมูลทั่วไปเกี ่ยวกับชุมชนผู้ผลิตผลิตภัณฑ์ชุมชน
ต าบลแสลงโทน 

2. ผลิตภัณฑ์หัตถกรรมกลุ่มทอผ้า กลุ่มแปรรูปผ้าทอ 
กลุ่มทอเสื่อกก และกลุ่มจักสานเส้นกก 

3. กระบวนการผลิตการทอผ้า แปรรูปผ้าทอ ทอเสื่อกก 
และจักสานเส้นกก 

4. ขนาดและสัดส่วนของสรีระร่างกายมนุษย์ 
5. แนวคิดและหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ 
6. แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับบรรจุภัณฑ์ 
7. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 



อัษฎางค์ รอไธสง และคณะ  
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ขอบเขตของกลุ่มเป้าหมาย 
กลุ่มเป้าหมายในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ในการวิจัยนี้ใช้

วิธีการหากลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจง (Purposive Sampling) 
ได้แก่  

1. กลุ่มทอผ้า จ านวน 12 คน กลุ่มแปรรูปผ้าทอ จ านวน 
3 คน กลุ่มทอเสื่อกก จ านวน 13 คน กลุ่มจักสาน จ านวน 2 คน 
รวมเป็นจ านวน 30 คน ซึ่งเป็นผู้ที่สามารถผลิตผลิตภัณฑ์ได้ 
และเข้าร่วมกิจกรรมพัฒนาผลิตภัณฑไ์ด้ เนื่องจากกลุ่มเป้าหมาย
นี้เป็นผู้ที่มีทักษะและเป็นผู้น าในการท าผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ได้ 

2. กลุ่มบุคคลทั่วไป เพื่อส ารวจความพึงพอใจต้นแบบ
ผลิตภัณฑ์ จะใช้การสุ ่มตัวอย่างโดยไม่ใช้ความน่าจะเป็น 
(Nonprobability Sampling) เป็นการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบ
บังเอิญ (Accidental sampling) กลุ่มตัวอย่างจะเป็นใครก็ได้ที่
สามารถให้ข้อมูลได้ และเลือกตัวอย่างไปเรื่อย ๆ จนกว่าจะครบ
ตามจ านวนที่ต้องการโดยไม่มีหลักเกณฑ์ (ณรงค์ โพธิ์พฤกษา
นันท์, 2556) โดยใช้วิธีส่งแบบประเมินทางออนไลน์ในกลุ่มไลน์ 
และเฟสบุ๊ค หรือช่วงเวลาที่ผู้มาท่องเที่ยวและชมการจัดแสดงผล
งานผลิตภัณฑ์ต้นแบบรวมจ านวน 50 คน  

ขอบเขตด้านระยะเวลาและสถานที่  
เริ่มต้น ตุลาคม 2565 สิ้นสุด กรกฎาคม 2566 ณ ต าบล

แสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
การวิจัยนี้ เป็นกระบวนการวิจัยแบบมีส่วนร่วม โดยมี

กระบวนการดังนี้ 
เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
1. การสนทนากลุ่ม (Focused Group) ผ่านเวทีแบบมี

ส่วนร่วม ระดมความคิดเห็น เสนอความคิด และสรุปผลโหวต
ของกลุ่มอาชีพ และผู้น าในชุมชน เพื่อค้นหาอัตลักษณ์ชุมชน 

2. บัตรค า ส าหรับให้ลงคะแนนคัดเลือกแบบเพื่อผลิต 
โดยการสอบถามกลุ่มอาชีพในชุมชนที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์  
เพื ่อคัดเลือกแบบที่ชอบ ผลิตได้ง่าย และคาดว่าขายได้ ที ่มี
คะแนนมากท่ีสุด 

3. แบบสอบถามความพึงพอใจ (Questionnaire) ใช้
รวบรวมข้อมูล ความคิดเห็นส่วนบุคคล ของผู้บริโภค บุคคล
ทั่วไป โดยแบ่งการสอบถามออกเป็น ตอนที่ 1 ข้อมูลพื้นฐาน

ทั ่วไปของผู ้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 2 ด้านรูปแบบการ
ออกแบบ ตอนท่ี 3 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม 

4. การส ังเกตแบบไม่มีส ่วนร่วม (Non-participant 
Observation) เพ ื ่อศ ึกษาพฤต ิกรรมและทัศนะคติรวมทั้ง
ปฏิสัมพันธ์ระหว่างกลุ่มเป้าหมาย การปฏิบัติตามได้จากการท า
กิจกรรมร่วมกัน การถ่ายรูป และจดบันทึก 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1. เก็บข้อมูลจากการสนทนากลุ่ม การค้นหาอัตลักษณ์

ชุมชน การออกแบบผลิตภัณฑ์ตามแนวความคิด การระดม
ความคิด การเสนอข้อมูล การวิเคราะห์อัตลักษณ์ การสังเกต 
การถ่ายรูป และจดบันทึก เพื่อน ามาวิเคราะห์หาอัตลักษณ์
ชุมชนต าบลแสลงโทน 

2. เก็บรวบรวมข้อมูลจากบัตรค า โดยใช้วิธีการแจกบตัร
ค าให้ลงคะแนนหมายเลขผลิตภัณฑ์ที่ช่ืนชอบ เหมาะสมเกี่ยวกับ
รูปแบบการพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นตามอัตลักษณ์ชุมชน ที่ได้
ออกแบบตามความคิดจากกลุ่มผู ้ผลิต และปรับปรุงแบบโดย
ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบกราฟิก และออกแบบผลิตภัณฑ์ 

3. เก็บรวบรวมข้อมูล จากแบบสอบถามความพึงพอใจ
ของผู้บริโภคบุคคลทั่วไปต่อการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือ
พื้นเมือง การพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปผ้าทอมือพื้นเมือง การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์จักสานเส้นใยกก การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื่อกก 
และการสร้างแบรนด์ (ตราสินค้า ป้ายห้อยสินค้า และบรรจุ
ภัณฑ์) โดยคณะผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือใช้ผู้เช่ียวชาญ
ด้านสถิติ และด้านการออกแบบรวมทั้งหมด 3 ท่าน ได้ประเมิน
ความเที ่ยงตรงตามเนื ้อหาที ่มีค่า  IOC 0.67-1.00 ซึ ่งอยู ่ใน
ระดับสูงกว่าเกณฑ์ 0.50 ที ่ก  าหนด ค่าความเชื ่อมั ่น มีค่า
สัมประสิทธ์ิ แอลฟาตามวิธีของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) เท่ากับ 0.83 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
1. วิเคราะห์ข้อมูล จากเวทีกระบวนการมีส่วนร่วม 

สนทนากลุ ่ม การสังเกต บัตรค าลงคะแนน ด้วยวิธีแบบเชิง
พรรณนาเกี่ยวกับอัตลักษณ์ชุมชน เพื่อเป็นแนวคิดในการพฒันา
ผลิตภัณฑ์หัตถกรรมชุมชน และขั ้นตอนการพัฒนาและการ
ออกแบบผลิตภัณฑ์ 

2. วิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม เพื่อประเมินความ
พึงพอใจที่มีต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์พื้นถิ่นชุมชนต าบล
แสลงโทน มีขั้นตอนดังนี ้
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2.1 ตรวจสอบจ  านวนและความสมบูรณ ์ของแบบ
ประเมิน ที่ใช้ในการประเมินผลจากกลุ่มตัวอย่าง 

2.2 ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ วิเคราะห์ข้อมูลราย
ด้านที่ท าการศึกษาสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือการแจกแจง
ความถี่ (Frequency) หาค่าร้อยละ (Percentage) ซึ่งมีเกณฑ์
การแปลความหมายดังนี้ (นิรัช สุดสังข์, 2559) 

4.51 – 5.00 หมายถึงพอใจมากท่ีสุด 
3.51 – 4.50 หมายถึงพอใจมาก 
2.51 – 3.50 หมายถึงพอใจปานกลาง 
1.50 – 2.50 หมายถึงพอใจน้อย 
1.00 – 1.49 หมายถึงพอใจน้อยท่ีสุด 
 

ผลการวิจัย 

การพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นหมู่บ้านท่องเที่ยวต าบลแสลง
โทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุร ีร ัมย์ มีผลการวิจ ัยตาม
วัตถุประสงค์ดังนี้ 

ผลศึกษาอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประ
โคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 

ผลศึกษาอัตลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประ
โคนชัย จังหวัดบุรีร ัมย์ใช้วิธีจัดเวทีกระบวนการมีส่วนร่วม 
สนทนาแลกเปลี่ยนความคิด มีผู้ร่วมเวทีประกอบด้วยผู้น าชุมชน 
ผู้เฒ่าผู้แก่ในชุมชน ปราชญ์ชาวบ้าน และกลุ่มสมาชิกผลิตภัณฑ์
ชุมชน ได้ร่วมกันวิเคราะห์ความเป็นอัตลักษณ์ของชุมชน และ
พบว่า อัตลักษณ์ชุมชน คือ 1) ศาลตาปู ่แสลงโทน เป็นสิ่ง
ศักดิ์สิทธ์ิที่เคารพบูชาของชาวบ้านต าบลแสลงโทน 2) ก าแพงดิน 
หรือคูน ้าล้อมรอบชุมชน ปัจจุบันเหลือเพียงบางส่วน 3) ต้น
แสลง ที่เกิดขึ ้นในบริเวณพื้นที่ของชุมชน ปัจจุบันต้นแสลงมี
ปริมาณน้อยลง 4) ปูนา เป็นวัตถุดิบประกอบอาหาร คือ อ่อมปู 
เป็นอาหารประจ าพื้นถิ่นของชุมชน และ5) ลายขัด เป็นการใช้
เส้นยืนกับเส้นพุ่งขัดกันข้ึน-ลง ใช้ทอเสื่อกก ทอผ้าพื้นเมือง ที่สืบ
ทอดกันมานาน ดังรูปภาพท่ี 2 

 

 
 
 
 
 
 

รูปภาพที ่2 อัตลักษณ์ชุมชนต าบลแลสงโทน 5 ชนิด 
ที่มา: ธัญรัศม์ ยุทธสารเสนีย์ (2564) 
 

ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ชุมชนต าบล
แสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ 

ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์บนฐานอัตลักษณ์ชุมชนต าบล
แสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ โดยน าอัตลักษณ์
ชุมชนมาเป็นแนวคิดในการออกแบบผลิตภัณฑ์ชุมชนทั้ง 4 ชนิด 
และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชน มีผลดังนี้  

1. ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือพื้นเมือง ใช้วิธี
แบบมีส่วนร่วม ในการย้อมสีเส้นฝ้ายสีธรรมชาติจากพืชที่มีใน

ท้องถิ่นต าบลแสลงโทน คือ ดอกดาวเรือง และใช้เทคนิคการ
ผสมสีให้เกิดสีใหม่โดยเปลี่ยนเฉดสี ด้วยการเจือจางเม็ดสี การใช้
น ้าปูนใส ระหว่างสีจากแก่นฝางและดอกดาวเรือง ผลที่ได้ พบว่า 
เกิดสีหลายเฉดสี เช่น เหลืองอ่อน สีส้ม สีม่วง สารช่วยติด ใช้
สารส้ม และเกลือ ตามปริมาณที่เหมาะสม จึงเกิดองค์ความรู้
ใหม่ต่อกลุ่มทอผ้า ดังรูปภาพท่ี 3 

 

 
 
 
 



อัษฎางค์ รอไธสง และคณะ  

48 
 

 
 
 
 

รูปภาพที ่3 เส้นใยฝ้ายย้อมสีธรรมชาติ 
ที่มา: ธัญรัศม์ ยุทธสารเสนีย์ (2564) 
 

ส่วนผลของกระบวนการออกแบบลวดลายผ้าทอ ตาม
แนวคิดของกลุ่มเป้าหมายที่ร่วมกิจกรรม โดยเน้นลวดลายขัด 
(ตาราง) และลายใหม่เพื่อสร้างลายอัตลักษณ์ชุมชน เป็นลายขิด 
จากนั้นท าการเลือกแบบท่ีเหมาะสมที่สุด ลายขัดจ านวน 4 แบบ 
ลายขิด จ านวน 1 แบบ โดยการลงคะแนนเลือกแบบของกลุ่มทอ
ผ้า และกลุ่มแปรรูปผ้า จ านวน 15 คน และน าแบบไปปรับปรุง 

โดยผู้เชี ่ยวชาญการออกแบบลวดลาย และใช้แนวคิดทฤษฎี
องค์ประกอบศิลป์ (ฉัตรชัย อรรถปักษ์, 2559) ด้านเส้น สี 
รูปร่างรูปทรง สัดส่วน ความสมดุล มาวิเคราะห์ปรับปรุงแบบ
ลวดลาย ให้เหมาะสม สวยงาม เหมาะต่อการน าไปทอผ้า จน
ได้ผลของลวดลาย ดังรูปภาพที ่4

 

            
 ลายขัด (ตาราง) ลายขิด 

รูปภาพที ่4 แบบลวดลายขัดและลายขิดส าหรับทอผ้าพื้นเมืองต าบลแสลงโทน 
ที่มา: ธัญรัศม์ ยุทธสารเสนีย์ (2564) 

 
จากนั้นได้น าแบบลวดลาย ไปสร้างต้นแบบผ้าทอโดย

กลุ่มทอผ้า จนได้ต้นแบบผ้าทอพื้นเมือง ส าหรับน าไปประเมิน
ความพึงพอใจต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์ผ้าทอ และน าไปเพิ่มมูลค่า

ผลิตภัณฑ์ โดยการแปรรูปผ้าทอเป็นผลิตภัณฑ์ของใช้ต่าง ๆ 
ต่อไป ดังรูปภาพท่ี 5

 

    
 

รูปภาพที ่5 ต้นแบบผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือพ้ืนเมืองต าบลแสลงโทน  
ที่มา: ธัญรัศม์ ยุทธสารเสนีย์ (2564) 

 
2. ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปผ้าทอมือพื้นเมือง ใช้

วิธีแบบมีส่วนร่วม น าแนวคิดบนฐานอัตลักษณ์ชุมชนเช่น ต้น
แสลง ศาลตาปู่  มาออกแบบผลิตภัณฑ์ตามแนวความคิด 
ผลิตภัณฑ์ประเภทเครื่องประกอบการแต่งกาย ได้แก่ กระเป๋า

สะพาย และหมวกคลุมมีปีก ประเภทของที่ระลึก ได้แก่ พวง
กุญแจ โดยการระดมความคิดจากกลุ่มแปรรูปผ้าทอ และกลุ่ม
ทอผ้า จ านวน 15 คน จากนั้นได้น าแบบไปปรับปรุง โดยใช้
แนวคิดทฤษฎีหลักการออกแบบผลิตภัณฑ์ (อุดมศักดิ์ สาริบุตร, 
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2549; สถาพร ดีบุญมี ณ ชุมแพ, 2550; สิปราง เจริญผล, 2564) 
ที่ค านึงถึงหน้าที่ใช้สอยให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งาน 
ความสะดวกต่อการใช้งานและการดูแลรักษา เหมาะสมต่อการ
จ าหน่ายในตลาด และได้เขียนแบบผลิตภัณฑ์ ลงสี เพื่อน าเสนอ
แบบให้เห็นรูปลักษณ์ชัดเจนยิ่งขึ ้น จ านวน 3 ชุดผลิตภัณฑ์ 

จากนั ้นน าไปให้กลุ ่มแปรรูปผ้าและกลุ ่มทอผ้า  ลงคะแนน
คัดเลือกแบบให้เหลือแบบท่ีเหมาะสมต่อการแปรรูปผ้า และการ
จ าหน่าย จ านวน 1 ชุดผลิตภัณฑ์ เพื่อผลิตเป็นต้นแบบผลติภณัฑ์
แปรรูปผ้า ดังรูปภาพที ่6 และ 7 

 
 
 
 

 
รูปภาพที ่6 แบบสเก็ตผลิตภัณฑ์แปรรูปผ้าทอพื้นเมือง 
ที่มา: สินีนาฏ รามฤทธ์ิ (2564) 
 

 
 
 
 
 

รูปภาพที ่7 ต้นแบบผลิตภณัฑ์แปรรูปผา้ทอพื้นเมือง 
ที่มา: สินีนาฏ รามฤทธ์ิ (2564) 
 

3. ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์จักสานเส้นใยกก ใช้วิธีแบบมี
ส่วนร่วม ระดมความคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์จักสานเส้นใยกก 
จากกลุ่มจักสานและกลุ่มทอเสื่อกก จ านวน 15 คน โดยให้เสนอ
ผลิตภัณฑ์ที่จะจักสานจากเส้นใยกก พบว่า มี 5 ประเภท ได้แก่ 
1) ผลิตภัณฑ์บนโต๊ะอาหาร 2) ผลิตภัณฑ์ของใช้ของตกแต่ง 3) 
ผลิตภัณฑ์เครื่องประดับ ของที่ระลึก 4) ผลิตภัณฑ์บรรจุภัณฑ์ 
และ 5) ผลิตภัณฑ์โคมไฟ น าผลิตภัณฑ์ดังกล่าว ออกแบบรูปร่าง

รูปทรงตามแนวคิดโดยบูรณาการกับการเรียนการสอนวิชา
ออกแบบผลิตภัณฑ์หัตถกรรมท้องถิ่น ให้นักศึกษาออกแบบส
เก๊ตซ์แบบผลิตภัณฑ์จักสาน เสนอแนะการออกแบบโดยอาจารย์
วิชัย เกษอรุณศรี ผู้เชี่ยวชาญด้านการออกแบบ ใช้แนวคิดการ
ตัดทอนรายละเอียด พื้นผิว ลวดลาย ให้มีโครงสร้างที่เรียบง่าย 
เน้นประโยชน์ใช้สอยผลที่ได้ ดังรูปภาพที ่8 

 
 

         
 
รูปภาพที ่8 แบบสเก๊ตซ์ผลิตภัณฑ์จักสานใยเส้นกก 
ที่มา: วิชัย เกษอรุณศรี (2564) 
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จากนั ้นน าแบบที ่ได้น าเสนอต่อกลุ ่มผู ้ผลิต  และได้
คัดเลือกแบบผลิตภัณฑ์ที ่สามารถที่สามารถผลิตได้ง่าย เน้น

ประโยชน์ใช้สอยในชีวติประจ าวัน และจ าหน่ายได้ จนได้ผล
ผลิตภัณฑ์จักสานต้นแบบ ดังรูปภาพท่ี 9 

 

     
 

รูปภาพที ่9 ผลิตภัณฑ์ต้นแบบจักสานจากเส้นใยกก 
ที่มา: วิชัย เกษอรุณศรี (2564) 
 

4. ผลการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื่อกก ใช้กระบวนการมีส่วน
ร่วม สนทนากลุ่มระดมความคิดการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื่อกก ซึ่ง
จากการศึกษาภูมิปัญญาในการทอเสื่อกกของกลุ่ม พบว่า กลุ่ม
ทอเสื ่อกกมีภูมิปัญญาในการทอเสื่อกกอยู่แล้ว แต่ขาดความ
ประณีต ขาดการสร้างอัตลักษณ์ให้กับเสื่อกก จึงได้พัฒนาโดย
ระดมความคิดการออกแบบลวดลายเสื่อกก น าอัตลักษณ์ชุมชน

มีเป็นแม่แบบลวดลายเสื่อกก จ านวน 5 แบบแม่ลาย คือ 1) ลาย
ขัด 2) ลายใบแสลง 3) ลายศาลตาปู่แสลงโทน 4) ก าแพงดิน 
และ 5) ลายปูนา จากนั้นได้ปรับปรุงแบบแม่ลายโดยใช้ทฤษฎี
องค์ประกอบศิลป์ เส้น สี ค่าน ้าหนัก (ชลูด นิ่มเสมอ, 2557) 
จากผู้เช่ียวชาญด้านการออกแบบ ให้สมบูรณ์ยิ่งข้ึน และน าเสนอ
ต่อกลุ่มทอเสื่อกก ดังรูปภาพท่ี 10

 
 

 
 
 
รูปภาพที ่10 แบบแม่ลายเสื่อกกตามแนวคิดอตัลักษณ์ชุมชนต าบลแสลงโทน  
ที่มา: อัษฎางค ์รอไธสง (2564) 
 

จากนั้นน าแบบแม่ลายทั้ง 5 แบบ สู่กระบวนการผลิต 
ย้อมสีเส้นกก เน้นสีอัตลักษณ์ชุมชน คือ สีเขียว (ใบแสลง) สี
น ้าตาลแดง (สีก าแพงดิน) และน าไปทอโดยกลุ่มทอเสื่อกก ซึ่ง
เป็นกระบวนการยกระดับทักษะการทอลวดลายใหม่ให้เกิดความ
ช านาญ และเพิ่มความประณีต รองรับการแปรรูปเสื่อกกเป็น

ผลิตภัณฑ์ของใช้ เพิ่มมูลค่าเสื่อกกให้มีมูลค่าสูงขึ้น และจ าหน่าย
ได้ ซึ่งพบว่า ได้ต้นแบบเสื่อกกท่ีมีความประณีตขึ้น มีขนาด 1.20 
x 2.00 เมตร สามารถจ าหน่ายได้  และน าไปแปรรูปได้ ดัง
รูปภาพที ่11

 
 
 
 
 

รูปภาพที ่11 ผลิตภัณฑ์เสื่อกกตน้แบบจากลวดลายอัตลักษณ์ชุมชน 
ที่มา: อัษฎางค ์รอไธสง (2564) 
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ป้ายหอ้ยสินค้า 

5. ผลการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยการสร้างแบ
รนด์ การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชนใช้กระบวนการสร้างแบรนด์ 
ประกอบด้วย ตราสินค้า บรรจุภัณฑ์ และป้ายห้อยสินค้า เพื่อ
ส่งเสริมการตลาด โดยใช้วิธีแบบมีสว่นร่วม ระดมความคิดการตัง้
ชื่อแบรนด์สินค้า และก าหนดการสัญลักษณ์ประจ าแบรนด์ ซึ่ง
พบว่า ได้ชื่อแบรนด์ คือ “ซะแลง” ซึ่งออกเสียงเป็นภาษาพื้นถิ่น
ไทยเขมรจากช่ือหมู่บ้าน แสลงโทน ส่วนสัญลักษณ์ ใช้โครงสร้าง
ศาลตาปู่แสลงโทนและใบต้นแสลง เป็นภาพประกอบตราสินค้า 
ซึ ่งการออกแบบใช้แนวคิดการออกแบบตราสัญลักษณ์แบบ 
Combination Mark เป็นตราสัญลักษณ์หรือตราสินค้าชุมชนท่ี
รวมภาพสัญลักษณ์และตัวอักษรไว้ด้วยกัน (อาวิน อินทรังษี, 

2559) ส่วนการวิเคราะห์เลือกใช้สี ใช้สีน ้าตาลเข้ม มาจากสีของ
ศาลตาปู่ และสีเขียวจากใบต้นแสลง 

ส่วนการออกแบบบรรจุภัณฑ์และกราฟิก เลือกใช้บรรจุ
ภัณฑ์ประเภทถุงกระดาษ เพราะมีโครงสร้างที่ถือได้สะดวกบรรจุ
ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้หลากหลายรูปแบบ (สุมาลี ทองรุ ่งโรจน์, 
2555) การออกแบบค านึงถึงการวางรูปแบบกราฟิกที่ช่วยดงึดูด
ความสนใจของผู้บริโภค ต้นทุนการผลิตเหมาะสมกับผลิตภัณฑ์ 
ส่วนสีของบรรจุภัณฑ์เน้นเป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมใช้กระดาษ
คราฟท์ในการจัดพิมพ์ และลดความเข้มข้นของสี เพื่อลดต้นทุน 
และรักษาสิ่งแวดล้อม ผลการออกแบบ ดังรูปภาพที ่12 

 

 
 

    
 

รูปภาพที ่12 ตราสินค้า ป้ายห้อยสินค้า บรรจุภณัฑ์ ของผลติภณัฑชุ์มชนต าบลแสลงโทน และการน าไปใช้ประโยชน ์
ที่มา: สนิท พาราษฎร์ (2564) 
 

ผลประเมินความพึงพอใจต้นแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
พื ้นถิ ่นชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัด
บุรีรัมย์ 

ผลการวิเคราะห์แบบสอบถามความพึงพอใจที ่ม ีต่อ
ต้นแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์พื้นถิ่น ชุมชนต าบลแสลงโทน จาก
ผู ้บร ิโภค บุคคลทั ่วไป จ  านวน 50 คน พบว่า การพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ผ้าฝ้ายทอมือพื ้นเมือง มีระดับความพึงพอใจต่อ
ต้นแบบผลิตภัณฑ์ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ 
( x = 4.54, S.D. = 0.57) การพัฒนาผลิตภัณฑ์แปรรูปผ้าทอมือ
พื้นเมือง มีระดับความพึงพอใจต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์ ในภาพรวม 
อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยที ่( x = 4.52, S.D. = 0.68) การ
พัฒนาผลิตภัณฑ์จักสานเส้นใยกก มีระดับความพึงพอใจต่อ

ต้นแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยที่ ( x = 4.52, 
S.D.= 0.55) การพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื่อกก มีระดับความพึงพอใจ
ต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ ( x = 
4.51, S.D.= 0.77) การเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วยการสรา้ง
แบรนด์ มีระดับความพึงพอใจในภาพรวม (ตราสินค้า ป้ายห้อย
สินค้า และบรรจุภัณฑ์) อยู่ในระดับมากที่สุด มีค่าเฉลี่ยที่ ( x = 
4.53, S.D.= 0.56) และเมื่อวิเคราะห์โดยภาพรวมทุกต้นแบบ
ผลิตภัณฑ์ มีระดับความพึงพอใจต่อต้นแบบผลิตภัณฑ์  อยู่ใน
ระดับมากท่ีสุด มีค่าเฉลี่ยที ่( x = 4.52, S.D.= 0.63) 

 
 

ตราสินค้า  บรรจุภัณฑ์ 
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การอภิปรายผล 
การพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นหมู่บ้านท่องเที่ยวต าบลแสลง

โทน อ าเภอประโคนชัย จังหวัดบุรีรัมย์ มีกระบวนการวิจัยแบบมี
ส่วนร่วมกับกลุ่มเป้าหมาย ใช้การสนทนากลุ่มเพื่อระดมความคิด 
ให้ได้ข้อมูลส าหรับออกแบบผลิตภัณฑ์บนพื้นฐานอัตลักษณ์
ชุมชน การออกแบบร่าง (Idea Sketch) การพัฒนาแบบ การ
ผลิตต้นแบบ และการส่งเสริมการตลาด จนสกัดเป็นองค์ความรู้
ด้านเทคนิคการออกแบบลวดลายที ่เหมาะสม สอดคล้องกับ
งานวิจัยของฤทัยทิพย์ รัตนพันธ์ (2562) ได้ท าการศึกษาการ
ออกแบบลวดลายผ้าเพื่อต่อยอดสร้างสรรค์ผลิตภัณฑ์ ซึ่งได้แรง
บันดาลใจจากข้อมูลทางสุนทรียภาพ ความงามทางศิลปะ 
ประวัติศาสตร์ มรดกวัฒนธรรม และได้ตระหนักถึงคุณค่าความ 
งดงามทางด้านวิถีชีวิตความเป็นอยู่  การสร้างคุณค่าทางศิลปะ
และการอนุรักษ์ท้องถิ่นวัฒนธรรมจนสามารถสร้างสรรค์ผลงาน
ที่ถ่ายทอดรูปลักษณ์ถึงจังหวัดเพชรบูรณ์และเป็นแนวทางในการ
ต่อยอดของผู้ที่สนใจสืบไป  

การออกแบบผลิตภัณฑ์แปรรูปจากผ้าทอมือ เน้นการ
วางแพทเทิร ์นลายผ้าให้เหมาะสมกับการแปรรูป  แข็งแรง 
สวยงาม สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรา เตชะธีระเศรษฐ์ และ
คณะ (2562) ที่ศึกษาการพัฒนาผลิตภัณฑ์เสื้อจากผ้าฝ้ายทอมือ 
บ้านปิน ต าบลบ้านปิน อ าเภอดอกค าใต้ จังหวัดพะเยา พบว่า 
รูปแบบผลิตภัณฑ์จากผ้าฝ้ายทอมือที่ผู้ศึกษาได้ท าการพัฒนา
เป็นผลิตภัณฑ์เสื ้อที ่มีลวดลายจากเศษผ้าซิ ่นให้สวยงามและ
หลากหลาย เป็นการเพิ่มสีสันและลวดลายโดยเพิ่มลวดลายจาก
ผ้าซิ่นที่มีสีสัน เพิ่มความทันสมัย และออกแบบให้เหมาะส าหรับ
การน าไปใช้งาน การออกแบบผลิตภัณฑ์จักสานเส้นใยกก ให้
หลักการออกแบบเพื่อประโยชน์ใช้สอย สวยงาม แข็งแรง และ
เป็นอัตลักษณ์เฉพาะถิ่น สอดคล้องกับงานวิจัยของ คมเขต เพ็ชร
ร ัตน์ และคณะ (2564) ได ้ศ ึกษาการออกแบบและพัฒนา
ผลิตภัณฑ์กระเป๋าจักสานจากต้นกก กลุ่มอาชีพสตรีบ้านหว้า 
จังหวัดขอนแก่น เน้นการออกแบบและพัฒนาผลิตภัณฑ์กระเป๋า
จักสานจากต้นกก เพื่อเป็นของฝาก ส าหรับ 3 กลุ่ม คือ 1) ญาติ 
พี ่น้อง และเพื่อน 2) คนในครอบครัว และ 3) เจ้านาย และ
ผู้ใหญ่ โดยมีผลการเปรียบเทียบความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์
กระเป๋าจักสานจากต้นกกรูปแบบใหม่มากกว่ารูปแบบเดิม การ
ออกแบบพัฒนาผลิตภัณฑ์จากเสื่อกก เน้นความเป็นอัตลักษณ์
ของชุมชน ด้านสัญลักษณ์ ลวดลาย และสี สอดคล้องกับงานวิจัย

ของวสันต์ วรเจริญ และคณะ (2561) ที ่ได้วิจัยและพัฒนา
คุณภาพผลิตภัณฑ์วิสาหกิจชุมชนในกลุ่มทอเสื่อกก ต าบลค าไผ่ 
อ  าเภอไทยเจร ิญ จ ังหวัดยโสธร เน้นการพัฒนาคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์เสื่อกก การสร้างลวดลายใหม่ที่เป็นอัตลักษณ์ท้องถิ่น 
คือ ลวดลายภาพสัตว์ในธงกฐิน ประกอบด้วยลายจระเข้ นาง
มัจฉา ตะขาบ และเต่า และการเพิ่มมูลค่าผลิตภัณฑ์ชุมชนด้วย
การสร้างแบรนด์และบรรจุภัณฑ์ เป็นกลยุทธ์การส่งเสริม
การตลาด สอดคล้องกับงานวิจ ัยของปอยหลวง บุญเจริญ 
และณัฏฐริกา กงสะกุ (2565) ที่ได้ศึกษาการออกแบบของที่
ระล ึกและบรรจุภัณฑ์เพื ่อส่งเสริมการท่องเที ่ยวหมู ่บ ้าน
เครื ่องปั ้นดินเผาด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา เน้นการ
น าเสนออัตลักษณ์ด้านวัฒนธรรมของชุมชนที ่สามารถน ามา
พัฒนาเป็นของที่ระลึก รวมถึงการออกแบบรูปแบบบรรจุภัณฑ์
ของที่ระลึก เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวหมู่บ้านเครื่องปั้นดินเผา
ด่านเกวียน จังหวัดนครราชสีมา 

การประเมินความพึงพอใจต้นแบบผลิตภัณฑ์อัตลักษณ์
พื้นถิ่นอัตลักษณ์พื้นถิ่นชุมชนต าบลแสลงโทน อ าเภอประโคนชัย 
จังหวัดบุรีรัมย์ ใช้สถิติในการวิเคราะห์ หาค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ เพ็ญลักษณ์ 
อ่อนทรวง (2564) การสร้างมูลค่าเพิ่มจากการแปรรูปเสือ่กกเพือ่
ยกระดับเศรษฐกิจชุมชน บ้านหนองสิม ต าบลปรือใหญ่ อ าเภอขุ
ขันธ์ จังหวัดศรีสะเกษ ซึ่งมีภาพรวมผลการปฏิบัติการทอเสื่อมี
ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน อยู่ในระดับดี 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1 .  การค ้นหาอ ัตล ั กษณ ์ช ุ มชนสามารถจ ัด เวที

กระบวนการมีส่วนร่วม สนทนาแลกเปลี่ยนความคิด มีผู ้น า
ชุมชน ปราชญ์ชาวบ้าน และกลุ ่มสมาชิกผลิตภัณฑ์ชุมชน 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ร่วมกันวิเคราะห์ความเป็นอัตลักษณ์ของ
ชุมชนสามารถน าไปพัฒนาต่อยอดในด้านการออกแบบได้ 

2. สามารถน าภูมิปัญญาท้องถิ่นของชุมชนมาบูรณาการ
กับศาสตร์ความรู ้สาขาวิชาต่างๆจะเกิดองค์ความรู ้ใหม่ที่
หลากหลายมากข้ึน 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. นอกจากการศ ึกษาความต ้องการร ูปแบบของ

ผลิตภัณฑ์พื้นถิ่นชุมชนของกลุ่มผู้ผลิตในชุมชนแล้ว ควรที่จะ
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ศึกษาความคิดเห็นของกลุ่มผู ้บริโภค และน าความคิดเห็นมา
สังเคราะห์ร่วมกัน เพื่อให้ได้รูปแบบผลิตภัณฑ์ชุมชนที่มีความ
หลากหลาย ตอบสนองต่อตลาดมากข้ึน 

2. ควรมีการน านวัตกรรมใหม่ๆ มาพัฒนาผลิตภัณฑ์พื้น
ถิ่นชุมชน ให้เกิดรูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่ มีความสอดคล้องกับ

ความต้องการของตลาด และวิถีชีวิตของคนปัจจุบัน ที่เน้นความ
สะดวกสบาย ความมีสุขภาพดี การดูแลรักษาผลิตภัณฑไ์ด้งา่ยมี
หน้าท่ีและประโยชน์ใช้สอย 
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 This research aims to investigate the factors influencing trust in the 
Pipatchara brand and to assess the level of trust in the Pipatchara brand among 
consumers. An online questionnaire, validated for quality with reliability 
coefficients ranging from 0.746 to 0.865 for each variable, was employed as the 
research instrument. The data were collected from a sample of 400 samples, 
both male and female, who are familiar with and interested in the Pipatchara 
brand. The sample was selected using a convenience sampling method. 
Descriptive statistical analyses, including percentage, mean, and standard 
deviation, were utilized. Additionally, multiple regression analysis and Pearson 
correlation coefficient were employed for data analysis. This study found that 
the factors of brand image (  = 0.137), product uniqueness (  = 0.143), 
environmental awareness (  = 0.137), and product innovation (  = 0.497) affect 
trust in the Pipatchara brand, while the factor of fashion involvement (  =  
-0.038) does not affect trust in the Pipatchara brand with statistical significance 
at the 0.05 level. 
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ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 

นิโลบล ชวนาพิทักษ์1* ปิยธิดา เจ๊ะหมัด1 อนุรักษ์ ศิลปวิสุทธิ์1 และสาธิตา ชัยพรพิศุทธิ์1
1 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์ วิทยาเขตศรีราชา 

ข้อมูลบทความ  บทคัดย่อ 
บทความวิจยั 

 
 
 
 
 

 การวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  
ภิพัชรา และศึกษาระดับความคิดเห็นเกี ่ยวกับความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา  มีการใช้
เครื่องมือเป็นแบบสอบถามออนไลน์ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ โดยมีค่าความ
เชื่อมั่นแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.746 ถึง 0.865 โดยเก็บรวบรวมจากกลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักและ
มีความสนใจในแบรนด์ภิพัชรา ทั้งเพศชายและเพศหญิง จ านวนกลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 400 คน 
ท าการสุ่มแบบสะดวก การวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน มีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson Correlation Coefficient) โดยงานวิจัยใน
ครั้งนี้ได้พบว่า การศึกษาปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) (  = 0.137) 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (Product Uniqueness) (  = 0.143) ด้านการ
ตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Awareness) (  = 0.137) และด้านนวตักรรม
ผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) (  = 0.497) มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์  
ภิพัชรา ในขณะที่ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน (Fashion Involvement) (  = -0.038) 
ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ค าส าคัญ  
ความไว้วางใจในแบรนด์ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ 
การตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ 

 

 

 

บทน า  
ปัจจุบันรูปแบบสินค้าในอุตสาหกรรมแฟชั ่นม ีการ

ปรับเปลี่ยนไปตามพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ปรับเปลี่ยนอย่าง
รวดเร็ว เป็นไปตามฤดูกาล และแนวโน้มแฟช่ันโลก พร้อมกันนั้น
ยังมีความแตกต่างด้านเอกลักษณ์ของผู้บริโภคแต่ละกลุ่มย่อย 
ซึ ่งมักเลือกใช้สินค้าแฟชั่นตรงกับไลฟ์สไตล์ของตนเองอย่าง
หลากหลายมากยิ่งขึ้น จึงส่งผลให้อุตสาหกรรมแฟชั่นไทยได้มี
วิวัฒนาการด้านการพัฒนาสินค้ามาอย่างต่อเนื่องจากรุ่นสู่รุ่น
อย่างครบวงจรตั้งแต่ต้นน า กลางน ้า และปลายน ้าแต่เมื่อโลกมี
การปรับเปลี่ยนไปอย่างรวดเร็ว การปรับตัวของผู้ด าเนินการ
ธุรกิจในอุตสาหกรรมจึงเป็นเรื ่องที ่จ าเป็นที ่จะท าให้ธุรกิจ
สามารถยืนหยัดด าเนินต่อไปได้ และก้าวย่างไปสู่การเป็นผู้น าใน
ตลาดทั ้งในประเทศ ตลาดอาเซียน หรือตลาดโลกต่อไป ซึ่ง
ขึ้นอยู่กับการซื้อของตลาดเป้าหมาย (จรีพร อินทรเกตุ และ
ว ัชระ เวชประสิทธิ์ , 2566) โดยอ ุตสาหกรรมแฟชั ่นไทย
ประกอบด้วยอุตสาหกรรมหลักคือ อุตสาหกรรมสิ ่งทอและ

เครื่องนุ่งห่มอุตสาหกรรมเครื่องหนังและรองเท้าอุตสาหกรรม 
อัญมณีและเครื ่องประดับ เป็นกลุ่มอุตสาหกรรมที่มีการผลิต
อย่างครบวงจรมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน มีบทบาทส าคัญใน
การสร้างงาน สร้างรายได้ให้กับประเทศอย่างต่อเนื่อง ที่ผ่านมา
อุตสาหกรรมแฟชั่นในประเทศมีการปรับตัวทั้งด้านการผลิต 
การตลาด การพัฒนาการออกแบบสินค้าให้ตรงกับความต้องการ
ของผู ้ซื ้อ มีการปรับรูปแบบจากการผลิตตามค าสั ่งซื ้อจาก
ต่างประเทศ มาเป็นการผลิตสินค้าภายใต้แบรนด์ของตนเอง 
(ส านักพัฒนาผู้ประกอบการ, 2567) 

ภิพัชรา คือ แบรนด์แฟชั่นสัญชาติไทย ที่เป็นที่รู ้จักใน
เรื่องการรักษาสิ่งแวดล้อมที่ยั่งยืน มีคนดังที่มีชื่อเสียงมากมาย
เลือกใช้สินค้า อย่าง Anne Hathaway ที่ถือกระเป๋าของแบรนด์
ไปเดินพรมแดง ซึ่งทางแบรนด์ภิพัชราเลือกที่จะใช้กรรมวิธีใน
การผลิตสินค้าแต่ละชิ้นให้มีผลกระทบกับธรรมชาติน้อยที่สุด 
โดยการเลือกใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ และมีความรักษ์โลก เช่น 
หนังในการผลิตกระเป๋าที่มาจากหนังของต้นกระบองเพชร แทน
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การน าหนังสัตว์มาผลิต (ลงทุนเกิร์ล, 2563) หรือกระเป๋า คอล
เลคชันที่วัสดุตั ้งต้นท ามาจากพลาสติก เช่น ฝาขวดชาเขียว 
ภาชนะทัปเปอร์แวร์ หรือขวดยาคูลท์ โดยพลาสติกเหล่านี้เป็น
พลาสติกก าพร้า หรือพลาสติกที่ไม่มีมูลค่า ไม่สามารถน าไปขาย
ได้ มาเป็นวัสดุในการผลิตสินค้า โดยการหลอมพลาสติกเป็น
รูปร่างที่เป็นเอกลักษณ์ของแบรนด์ และได้สีสันจากพลาสติกตา่ง 
ๆ ที่น ามาใช้ อีกทั้งสินค้าทุกช้ินยังเป็นงานฝีมือที่ท าจากงานของ
คนในชุมชนท้องถิ่นภายในประเทศไทย (Nicha, 2565) ซึ่งใน
ปัจจุบันแบรนด์ภิพัชราได้เป็นแบรนด์ที่เป็นที่รู้จัก และโด่งดังทั้ง
ในประเทศและต่างประเทศ เห็นได้จากการเปิดหน้าร้านทั้งใน
ประเทศไทยและต่างประเทศ ทั้งประเทศญี่ปุ่น ฝรั่งเศส และดไูบ 
นอกจากนี้ภิพัชรายังได้อยู่ในนิตยสารแฟชั่นชื่อดังอีกมากมาย 
เ ช ่ น  VOGUE, The New York Post, ELLE Magazine, 
L'OFFICIEL เป็นต้น (Pipatchara, 2566) 

จากผลการวิจัยของศศิมา สุชินโรจน์ และศิวรี อรัญนา
รถ (2566) ที่พบว่า สินค้าที่มีเรื่องราวของการใช้ประโยชน์จาก
วัสดุเหลือใช้จะเป็นสิ่งที่น่าสนใจเป็นอันดับต้น ๆ ของการเลือก
ซื้อ แต่ควบคู่ไปกับการใช้งานได้จริง มีความสวยงามและทนทาน
ด้วย ซึ ่งหมายความว่า การน าเศษวัสดุเหลือใช้มาพัฒนาควร
จะต้องค านึงถึงการใช้งานจริง ๆ ด้วย และด้วยความต้องการที่
ยังอยากได้ภาพลักษณ์ที่มีความโดดเด่น มีความแฟชั่น ท าให้
ผู ้บริโภคกลุ่มนี้จะมีความสนใจในรายละเอียดของสินค้าเป็น
พิเศษ แสดงให้เห็นว่าแฟชั่นที่ให้ความส าคัญเกี่ยวกับการรักษา
สิ ่งแวดล้อมที ่ยั ่งยืนเป็นสินค้าแฟชั ่นที ่ได้รับความนิยมจาก
ผู้บริโภคเป็นอย่างมาก ซึ่งการมุ่งเน้นกลยุทธ์ด้านการออกแบบ
เพียงกลยุทธ์เดียวนั้นไม่อาจต้องสนองความต้องการของผู้บริโภค
ได้ (พัทธ์ธีรา สมทรง, 2564) และเพื่อให้การด าเนินธุรกิจของแบ
รนด์เกิดความยั่งยืน จึงควรพิจารณาถึงกลยุทธ์ด้านอื่น ๆ เพื่อ
สร้างความเปรียบในการแข่งต่อไป เช่น การสร้างภาพลักษณ์ 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า การมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน 
การตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม รวมถึงนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ เป็น
ต้น 

จากเหตุข้างต้น จะเห็นได้ว่าผู ้บริโภค และกลุ่มธุรกิจ
ต่างๆ ได้หันมาสนใจในเรื ่องของสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ ้น  จาก
สภาพแวดล ้อมที ่ เปล ี ่ยนไปในปัจจ ุบ ัน  ผ ู ้ว ิจ ัยจ ึงเห ็นถึง
ความส าคัญของการน าวัสดุเหลือใช้มาเพิ่มมูลค่าของแบรนด์  
ภิพัชรา และต้องการที่จะศึกษาความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 

ในปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ปัจจัยด้าน
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (Product Uniqueness) 
ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) 
ป ัจจ ัยการตระหน ักร ู ้ด ้ านส ิ ่ งแวดล ้อม  (Environmental 
Awareness) และปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์  (Product 
Innovation) ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา
(Brand Trust) ทั้งนี้เพื่อน าผลการศึกษาไปเป็นประโยชน์ หรือ
ส่งเสริมต่อยอดให้กับผู้ประกอบการ หรือแบรนด์ภิพัชรา และ
เอื ้อประโยชน์แก่คณะ หรือบุคคลที ่มีความสนใจ ต้องการ
ท าการศึกษาวิจัยในเรื่องนี้ 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื ่อศึกษาปัจจัยที ่มีอ ิทธิพลต่อความไว้วางใจใน 

แบรนด์ภิพัชรา  
2. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจ

ในแบรนด์ภิพัชรา 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image)  
ภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นภาพที่เกิดขึ้นตามความรู้สึก

นึกคิดส่วนบุคคล โดยอาจเกิดจากการเห็น การรับรู้ การได้ยิน 
จนเป็นประสบการณ์ ทัศนคติ หรือความประทับใจที่ได้รับจาก
ตราสินค้านั้นๆ (Keller, 1998) โดยภาพลักษณ์ของแบรนด์นั้น
ถูกก าหนดมาจากแบรนด์เพื่อเป็นตัวแทนของภาพจ า ให้ผู้คนได้
จดจ าตราสินค้าและแบรนด์ ซึ่งภาพลักษณ์ของแบรนด์เป็นส่วน
ส าคัญที่จะน าพาองค์กรให้ประสบความส าเร็จ เนื่องจากหาก
องค์กรสามารถสร้างภาพลักษณ์ในทางที่ดีให้เข้าไปอยู่ในจิตใจ
ของผู้คนแล้ว ก็จะเป็นเรื่องยากที่จะท าให้เกิดภาพลบได้ ดังนั้น
การที่แบรนด์มีภาพลักษณ์ที่ดีจะท าให้แบรนด์ได้ผลประโยชนใ์น
ระยะยาว (พรทิพย์ พิมลสิทธุ์, 2552) ซึ่งการรู้ภาพลักษณ์ของ
ผู้บริโภคมาจาก 6 ด้าน ได้แก่ 1. ความเฉพาะด้านเอกลักษณ์ 
ภาพรวมที่แตกต่างจากแบรนด์อื่น เช่น คุณสมบัติที่โดดเด่น 2. 
ช่ือเสียง ความน่าเชื่อถือ น าไปสู่การยอมรับของผู้บริโภค 3. สิ่งที่
สัมผัสได้ สิ่งที่สนับสนุนในการติดต่อระหว่างแบรนด์กับลูกค้า 
เช ่น การตกแต ่งสถานที่  4 .  ระด ับการให ้บร ิการ  ความ
สะดวกสบาย 5. การติดต่อระหว่างบุคคล ความเอาใจใส่ การ
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ปฏิบัติต่อลูกค้า 6. วิธีการ การบริการที่ดีเพื่อให้ผู้บริโภคได้รับ
ประสบการณ์ที่ดี (Nguyen & Lablance, 2010) 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  (Product 
Uniqueness) 

ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ คือ การที่ผู้บริโภคต้องการที่
จะแตกต่างจากคนอื ่น ใช้ส ินค้าหร ือผล ิตภัณฑ์ท ี ่ม ีความ
สร้างสรรค์โดดเด่น ที่สามารถสะท้อนลักษณะที่แตกต่างโดดเด่น
จากผู้อื่น (Shamlan & Aldrees, 2015) โดยเอกลักษณ์เฉพาะ
ของสินค้า หมายถึง ลักษณะของสินค้าที่ท าให้ลูกค้าได้รับรู้  มี
ความเข้าใจว่าสินค้าและผลิตภัณฑ์นั้นมีความแตกต่างและโดด
เด่นจากสินค้าอื่นๆ ในท้องตลาดทั่วไป เช่น รูปร่าง รูปทรงของ
สินค้า โดยเอกลักษณ์ของผลิตภัณฑ์นั ้นสามารถช่วยในการ
เชื่อมโยงความสัมพันธ์ระหว่างตัวสินค้าและลูกค้าได้  โดยการ
เสนอคุณค่าของสินค้าในมุมต่าง ๆ  เช่น ประโยชน์หลักจากหน้าที่
ของตัวสินค้านั้น (Function Benefits) ประโยชน์ด้านความรู้สึก 
ด้านอารมณ์ (Emotional Benefits) และประโยชน์ในการแสดง
ฐานะ บอกสถานะของผู ้ใช้งาน (Self-expressive Benefits) 
(Moldovan et al., 2014) นอกจากนี้  Bloch (1995) ยังได้
กล่าวว่า ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น มีความเป็นเอกลักษณ์ จะ
ท าให้ลูกค้ามีการตอบสนองในเชิงบวก และสามารถประสบ
ความส าเร็จในตลาดได้ง่าย 

การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) 
การมีส่วนร่วมถือเป็นหัวใจของความสัมพันธ์ที่เชื่อมโยง

ระหว่างบุคคลและวัตถุ (O'Cass, 2000) เป็นการสร้างความคิด
และอารมณ์ เพื่อให้เกิดความสัมพันธ์ที่ดี ในการศึกษาครั้งนี้เป็น
มุมมองของการมีส่วนร่วมกับสินค้าแฟชั่น ในระดับที่ผู้บริโภค
สามารถรับรู ้ได้ว่า แฟชั่นมีความเกี ่ยวข้องกับตนเอง ในด้าน
คุณค่า ด้านความสนใจ (Zaichkowsky, 1985) โดยการมีส่วน
ร่วมกับแฟชั่นนั้น ขึ ้นอยู่กับการรับรู ้ในด้านแฟชั่นของแต่ละ
บุคคล อาศัยจากความต้องการ ความสนใจ และค่านิยมใน
ธรรมชาติส่วนตัว โดยการมีส่วนร่วมกับแฟช่ันมีมิติที่ส าคัญหลกัๆ 
5 มิติ ได้แก่ 1. นวัตกรรมด้านแฟช่ันและเวลาในการซื้อ เช่น ซื้อ
สินค้าในช่วงต้นฤดูกาล 2. การสื่อสารระหว่างบุคคลด้านแฟช่ัน 
เป็นการส่งต่อการสื่อสารถ่ายทอดข้อมูลในด้านแฟชั่น 3. ความ
สนใจด้านแฟชั่น โดยมีความต่อเนื ่องตั ้งแต่ผู้บริโภคที่มีความ
สนใจสูงไปจนถึงผู้บริโภคที่ไม่สนใจโดยสิ้นเชิง 4. ความรู้ด้าน
แฟช่ัน ผู้บริโภคมีตั้งแต่ผู้บริโภคที่มีความรู้เกี่ยวกับแฟช่ัน รับรู้เท

รนด์ในปัจจุบัน ไปถึงผู้ที่ไม่มีความเข้าใจในเรื่องเวทีแฟชั่น 5. 
การรับรู ้ด ้านแฟชั ่นและการตอบสนองต่อกระแสแฟชั ่นที่
เปลี่ยนแปลงไปของผู้บริโภค (Sporles & King, 1973) 

การตระหน ักร ู ้ด ้านส ิ ่งแวดล ้อม (Environment 
Awareness)  

ความตระหนัก เป็นความส านึกในจิตใจหรือจิตใต้ส านึก
ที่เกี่ยวข้องกับความรู้สึก ความคิด ความเข้าใจ ที่ได้รับรู้มาจาก
สถานการณ์ที ่เคยพบเจอหรือเกิดขึ ้นกับตนเอง ท าให้เกิด
ความคิดภายในจิตใจ ซึ่งประสบการณ์ และสภาพแวดล้อม เป็น
สิ่งที่ท าให้บุคคลเกิดความตระหนักขึ้น (Koffka, 1978) อีกทั้งใน
เชิงจิตวิทยา ความตระหนักเป็นความสัมพันธ์ของความส านึก 
และเจตคติ จึงเกิดเป็นความตระหนักรู้ คือ ความรู้สึกที่เหน็ด้วย
กับส ิ ่งน ั ้น หร ือคล้อยตามจนแสดงออกมาเป็นการปฏิบัติ  
(Bloom et al., 1971) โดยการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมนั้น 
เป็นการมีจิตส านึกทางด้านสิ่งแวดล้อม เป็นการรับรู้ต่อปัญหา
และผลกระทบของส ิ ่ งแวดล ้อม เห ็นความส  าค ัญของ
ทรัพยากรธรรมชาติ และสิ่งแวดล้อม หากมีความตระหนักด้าน
สิ่งแวดล้อมจะมีแนวโน้มในการเปลี่ยนแปลงการด าเนินชีวิตให้
เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม นอกจากน้ีทางด้านอุตสาหกรรมได้ท าให้
ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากธรรมชาติมากขึ้น 
(Protheo & McDonagh, 1992) 

นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) 
นวัตกรรมเป็นการปฏิวัติทางความคิดกระบวนการ

ปรับเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ที่เกิดจากการค้นพบ (Evan, 1966) และ
สร้างผ่านการวิจัยทางการตลาดจนได้ผลิตภัณฑ์ใหม่ออกมา เป็น
วิธีการที่ท าให้ผู้ประกอบการมีศักยภาพเพิ่มขึ้นและสร้างมูลค่า
ทางเศรษฐกิจ และสามารถบ่งบอกทิศทางความยั ่งยืนของ
องค์กร (Herbig & Day, 1992) นวัตกรรมผลิตภัณฑ์จึงเป็นการ
สร้างผลิตภัณฑ์หรือสินค้าโดยผ่านการพัฒนาและปรับปรุงจาก
เดิมที่มีอยู่ (กีรติ ยศยิ่งยง, 2552) สะท้อนให้เห็นความสามารถ
ขององค์กรโดยการใช้ความรู้ ทักษะ ประสบการณ์ และความคิด
สร้างสรรค์ (สมนึก เอื ้อจิระพงษ์พันธ์, 2553) นวัตกรรมที่มี
คุณสมบัติเฉพาะตัว มีความคิดสร้างสรรค์ เกิดความแตกต่าง
อย่างชัดเจนหรือมีการต่อยอดจากผลิตภัณฑ์เดิม สามารถสร้าง
มูลค่าเพิ่ม เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค ท าให้มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อของผู ้บริโภคเพิ ่มขึ ้น  (Merisa & 
Siahaan, 2018)  
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ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) (Keller, 1998) 
ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (Product Uniqueness) 
(Moldovan, 2016) 
การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น (Fashion Involvement) (Sporles & King, 1973) 
การตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (Environmental Awareness) 
(Protheo & McDonagh, 1992) 
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (Product Innovation) (Merisa & Siahaan, 2018) 
 

ความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา (Brand Trust) 
(Keller, 2003) 

 

ความไว้วางใจในแบรนด์ (Brand Trust) 
ความไว้วางใจในตราสินค้าของผู้บริโภคนั้น เป็นลักษณะ

ความไว้วางใจที่ผู้รับข้อความหรือผู้รับบริการมีต่อองค์กรผ่าน
การสร้างความรู้สึก เพื่อสร้างความมั่นใจและความไว้วางใจที่แบ
รนด์หรือองค์กรจะส่งมอบตามที่สัญญาไว้ (Delgado-Ballester, 
2004) ซึ่งความไว้วางใจในตราสินค้านั้น ถือเป็นเหตุผลส าคัญ
ส าหรับผู้บริโภคในการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการและเมื่อ
ผู้บริโภคไว้วางใจและพอใจกับการใช้ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น 
แล้วจึงยากท่ีจะเกิดการเปลี่ยนใจ หากผู้บริโภคมีความเช่ือมั่นกับ
ตราสินค้านั้นแล้ว ถือว่าเป็นสิ่งที่ท าให้ผู ้บริโภคยึดติดกับตรา
สินค้านั้นยิ่งข้ึน อีกทั้งยังคงจะเลือกซื้อสินค้านั้นเช่นเดิม ฉะนั้นที่
จะช่วยสร้างความมั่นใจและความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค จาก
ความซื่อสัตย์ ความจริงใจ และความสนใจ ถือเป็นส่วนที่ส าคัญ

ที่สุดประการหนึ่ง ที่มีผลและช่วยขยายฐานลูกค้าได้จากการบอก
ต่อแบบปากต่อปากอีกด้วย 

นอกจากน้ี Keller (2003) ได้สร้างแนวคิดความไว้วางใจ
ในตราสินค้า เพื่อตอบสนองต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและ
สร้างทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์ในการตัดสินใจของผู้บริโภค โดย
ความแข็งแกร่งที ่เกี ่ยวพันกับตราสินค้า เป็นตราที่ผู ้บริโภคมี
ทัศนคติที ่ดีต่อคุณสมบัติของสินค้าและชื่นชอบตราสินค้านั้น 
เป็นความชื่นชอบและสนใจในเอกลักษณ์ของตราสินค้า ซึ่งจะ
สามารถเช่ือมโยงผู้บริโภคเข้ากับตราสินค้าได้ 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องได้ก าหนดกรอบ

แนวคิดการวิจัยดังนี้ 

 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รู้จัก

หรือมีความสนใจในแบรนด์ภิพัชรา ทั้งเพศชายและเพศหญิง มี
อายุระหว่าง 18 – 60 ปี ในจังหวัดชลบุรี ซึ่งไม่ทราบจ านวน
ประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคที่รู้จักหรือมีความสนใจใน
แบรนด์ภิพัชรา ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่งมีอายุระหว่าง 18 – 
60 ปี ในจังหวัดชลบุรี โดยท าการสุ ่มแบบสะดวก (Simple 
Random Sampling) จ านวน 400 คน 

ขอบเขตด้านเนื้อหา 
การวิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจใน

แบรนด์ภิพัชราซึ่งปัจจัยดังกล่าวประกอบไปด้วยตัวแปร ดังนี ้

1. ตัวแปรต้น (Independent Variable) ประกอบด้วย
ภาพลักษณ์ของแบรนด์ (Brand Image) ความเป็นเอกลักษณ์
เฉพาะของสินค้า (Product Uniqueness) การมีส่วนร่วมกับ
แฟช่ัน (Fashion Involvement) การตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดลอ้ม 
(Environmental Awareness) และนว ั ตกรรมผล ิตภ ัณฑ์  
(Product Innovation) 

2. ต ัวแปรตาม (Dependent Variable) ค ือ ความ
ไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา (Brand Trust)  

ขอบเขตด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาในการศึกษาวิจัยครั ้งนี้  อยู ่ในช่วงระหว่าง

เดือนธันวาคม พ.ศ. 2566 ถึง มกราคม พ.ศ. 2567 
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สมมติฐานการวิจัย 
สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะ

ของสินค้ามีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
สมมติฐานที่ 3 ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น มี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
สมมติฐานที ่4 ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม

มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
สมมติฐานที ่5 ปัจจัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพล

ต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มผู้บริโภคที่รู้จัก

หรือมีความสนใจในแบรนด์ภิพัชรา ทั้งเพศชายและเพศหญิง ซึ่ง
ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน 

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้คือ กลุ่มตัวอย่างของ
ผู้บริโภคที่รู้จัก และมีความสนใจแบรนด์ภิพัชราในประเทศไทย 
ทั้งเพศชายและเพศหญิง โดยท าการสุ่มแบบสะดวก (Simple 
Random Sampling) โดยได้ค านวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่าง ด้วย
การก าหนดค่าความเชื ่อมั ่นเท่ากับ 95% ระดับความเชื ่อมั่น 
0.05 (มีค่าความคาดเคลื ่อนเท่ากับ ± 5%) โดยการใช้สูตร
ค านวณกลุ่มตัวอย่างของ Cochran (1953) ได้กลุ ่มตัวอย่าง
จ านวน 400 คน 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีคณะผู้วิจัยเลือกที่จะศึกษา คือ แบบสอบถาม

ปลายปิด (Close-Ended Question) คณะผู้วิจัยได้ด าเนินการ
สร้างแบบสอบถามออนไลน์ผ่านทาง Google Forms โดยมี
ค าถามสอดคล้องกับสิ่งที่ต้องการศึกษาตรงตามกับวัตถุประสงค์
และกรอบแนวคิด โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นการตรวจสอบรายการ 
(Checklist) โดยมีข้อค าถามเพศ อายุ รายได้ต่อเดือน และ
ค าถามคัดกรอง 

ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา ได้แก่ ภาพลักษณ์ของแบรนด์ 

(ปรับปรุงจาก Keller, 1998) ความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของ
สินค้า (ปรับปรุงจาก Moldovan, 2016) การมีส่วนร่วมกับ
แฟชั่น (ปรับปรุงจาก Sporles & King, 1973) การตระหนักรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม (ปรับปรุงจาก Protheo & McDonagh, 1992) 
และนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (ปรับปรุงจาก Merisa & Siahaan, 
2018) 

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยด้านความไว้วางใจ
ในแบรนด์ภิพัชรา (ปรับปรุงจาก Keller, 2003) 

ส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะ 
โดยลักษณะแบบสอบถามในส่วนท่ี 2 และส่วนท่ี 3 เป็น

แบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยใช้มาตรวัด
แบบ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967) 

การสร้างเคร่ืองมือและการหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ทดสอบหาความเชื ่อมั ่น (Reliability) การค านวณค่า

สัมประสิทธิ์แอลฟาของ Cronbach’s Alpha coefficient จาก
การทดลองกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 50 คน พบว่าผลของการ
ทดสอบมีค่าความเชื่อมั ่นแต่ละตัวแปรอยู่ระหว่าง 0.746 ถึง 
0.865 (มีค่ามากกว่า 0.7) ดังนั้นแสดงว่าแบบสอบถามมีความ
เชื ่อมั ่น และเชื ่อถือได้ และน าแบบสอบถามไปใช้ในการเก็บ
ข้อมูล จ านวน 400 คน  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
คณะผู้วิจัยน าแบบสอบถามส าหรับเก็บข้อมูลจากกลุ่ม

ตัวอย่าง น ามาวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปแบบทาง
สถิติ Statistical Package for Social Science (SPSS) สามารถ
แบ่งข้อมูลได้เป็น 2 ประเภท ได้แก่ ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics)  

แบบสอบถามส ่วนที่  1 ข ้อม ูลพ ื ้นฐานของผ ู ้ตอบ
แบบสอบถาม วิเคราะห์พิจารณาข้อมูลจากการหาค่าแจกแจง
ความถี ่(Frequency) และหาค่าร้อยละ (Percentage) 

แบบสอบถามส่วนที่ 2 และส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี ่ยวกับ
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา และปัจจัย
ด้านความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา พิจารณาข้อมูลจากการหา
ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation: S.D.) ข้อมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเหตุและผลของปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อความไว ้วางใจในแบรนด์ภิพ ัชรา โดยการวิเคราะห์ค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน (Pearson’s Correlation) 
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และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression and 
Correlation Analysis) 

 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า 

ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 70.8 และเพศชายร้อยละ 
29.3 มีอายุ 21 – 30 ปีร้อยละ 84.3 อายุ 31 – 40 ปีร้อยละ 
13.8 และอายุ 41 -50 ปีร ้อยละ 2 ตามล าดับ และผู ้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาท
ร้อยละ 52.5 รองมาเป็นรายได้ 15,000 – 25,000 บาทคิดเป็น
ร้อยละ 30.3 รายได้ 25,001 – 40,000 บาทร้อยละ 11.8 
รายได้มากกว่า 55,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 3.3 และรายได้ 
40,001 – 55,000 บาทคิดเป็นร้อยละ 2.3 ตามล าดับ 

ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย

ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา พบว่า โดยรวมอยู่
ในระดับมากที ่ส ุด ( x = 4.50) เมื ่อวิเคราะห์เป็นรายปัจจัย 
พบว่า ปัจจัยที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ปัจจัยด้านนวัตกรรม

ผลิตภัณฑ์ ( x = 4.53) รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการตระหนักรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม ( x = 4.51) ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ 
( x = 4.50) ปัจจัยด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (
x = 4.47) และปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น ( x = 4.31) 
ตามล าดับ ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ค าถามที่มีระดับ
ความคิดเห ็นมากที ่ส ุด  ค ือ ท่านคิดว ่า แบรนด์ภ ิพ ัชรามี
ภาพล ักษณ์ที ่ โดดเด ่น ( x = 4.65) ป ัจจ ัยด ้านความเป็น
เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ค าถามที่มีระดับความคิดเห็นมาก
ที่สุด คือ ท่านคิดว่า แบรนด์ภิพัชรามีการออกแบบสินค้าที่มี
ลักษณะเฉพาะ ( x = 4.64) ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟช่ัน 
ค าถามที่มีระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด คือท่านได้รับอิทธิพลด้าน
แฟชั่นจากผู้มีชื่อเสียงหรือผู้น าด้านแฟชั่นที่ท่านติดตาม ( x = 
4.42) ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม ค าถามที่มีระดับ
ความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า แบรนด์ภิพัชรามีสินค้าที่
เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมจะเป็นสัญลักษณ์ที่แสดงถึงความห่วงใย
ต่อสิ่งแวดล้อม ( x = 4.61) และปัจจัยด้านนวัตกรรมผลติภัณฑ์ 
ค าถามที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านคิดว่า แบรนด์ 
ภิพัชรามีเทคโนโลยีในการผลิต และตัดเย็บที ่ทันสมัย ( x = 
4.62) ดังตารางที ่1 

 
ตารางที่ 1 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา  

ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ  x . S.D. การแปลผล 
ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด ์ 4.50 0.51 มากที่สุด 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  4.65 0.51 มากที่สุด 
ด้านการมสี่วนร่วมกับแฟช่ัน  4.31 0.68 มากที่สุด 
ด้านการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม  4.51 0.55 มากที่สุด 
ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ ์ 4.53 0.53 มากที่สุด 

ภาพรวม 4.50 0.56 มากที่สุด 

 
ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามที่มีต่อปัจจัย

ด้านความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา พบว่า อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( x = 4.51) ค าถามที่มีระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ท่านคิด
ว่า สินค้าแบรนด์ภิพัชราสามารถสร้างความมั ่นใจว่าสินค้า
ดังกล่าวเป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อมอย่างแท้จร ิง  ( x = 4.55) 
รองลงมาคือ ท่านไว้วางใจต่อคุณภาพของสินค้าแบรนด์ภิพัชรา 
และท่านเชื่อว่า สินค้าแบรนด์ภิพัชราเป็นสินค้าที่มีมาตรฐาน  
( x = 4.53) 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
การทดสอบสมมติฐาน โดยการวิเคราะห์ความถดถอย

เชิงพหุคูณ ของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
ภิพัชราพบว่า ปัจจัยในด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ด้านความ
เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  ด ้านการตระหนักรู ้ด ้าน
สิ่งแวดล้อม และด้านนวัตกรรม มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ 
อย่างมีนัยส าคัญที่ระดับ 0.05 ยกเว้น ปัจจัยด้านการมีส่วน
ร่วมกับแฟช่ัน ที่ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ และความสัมพันธ์
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ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีความสัมพันธ์กันดี  (R = 
0.860) อ านาจการพยากรณ์ตัวแปรตามอยู่ที่ร้อยละ 74 (R2 = 
0.740) โดยด้านท่ีมีอิทธิพลต่อความวางใจในแบรนด์ภิพัชรามาก
ที่สุด คือ ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ (  = 0.497) ด้านความเป็น

เอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า (  = 0.143) ด้านภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ และด้านการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม (  = 0.137) 
ตามล าดับ ดังตารางที ่2 

 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธพิลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพชัรา  
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความไว้วางใจ   . t p-value 

ค่าคงท่ี 0.627* 5.27 0.001 
ด้านภาพลักษณ์ของแบรนด ์ 0.137* 3.26 0.001 
ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  0.143* 3.46 0.001 
ด้านการมสี่วนร่วมกับแฟช่ัน  -0.038 -1.54 0.124 
ดา้นการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อม  0.137* 3.43 0.001 
ด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ ์ 0.479* 11.34 0.001 

R = 0.860, R2= 0.740, Adjust R2= 0.730    
* มีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

การอภิปรายผล 
ผลการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในเเบ

รนด์ภิพัชราสามารถอภิปรายผลได้ว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของ
แบรนด์ ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า ด้านการ
ตระหนักรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา และปัจจัยด้านการมี
ส่วนร่วมกับแฟชั ่น ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
ภิพัชรา 

ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา เนื่องจากผู้บริโภคมักให้ความส าคัญ
กับภาพลักษณ์ของแบรนด์ ที่ทางแบรนด์ได้แสดงออกให้ผู้บรโิภค
เกิดการรับรู้  เกิดทัศนคติที ่ดี และความไว้วางใจ โดยสิ ่งที่
ผู้บริโภคสามารถเห็นชัดที่สุดคือภาพลักษณ์ของแบรนด์ที่มีความ
โดดเด่นออกจากแบรนด์อื ่นๆ การชูถึงที ่มาที ่ไปของสินค้า 
สอดคล้องกับ พิชญดา พวงเข็มแดง และสมชาย เล็กเจริญ 
(2566) กล่าวว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้าเป็นภาพที่เกิดขึ้นภายใน
ใจของผู้บริโภค ซึ่งความรู้สึกทางบสกที่มีต่อตราสินค้าจะท าให้
ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ต่อตราสินค้า และท าให้ผู้บริโภคเกิดความ
เชื่อมั่นในตราสินค้าในระยะยาว และสอดคล้องกับงานวิจัยของ
ดวงกมล ภัทรพงศ์มณี และธนินท์รัฐ รัตนพงศ์ภิญโญ (2566) ได้
ท าการศึกษาการสร้างภาพลักษณ์ตราสินค้า ประสบการณ์ใน

ตราสินค้า และการรับรู้คุณภาพสินค้า ด้วย QR code บนฉลาก
สินค้าน ้ามันหล่อลื่นรถยนต์ ที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในตรา
สินค้าและความภักดีในตราสินค้า พบว่า ภาพลักษณ์ตราสินค้ามี
อิทธิพลเชิงบวกต่อความไว้วางใจในตราสินค้า 

ปัจจัยด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้ามี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา เนื่องจากแบรนด์ภิ
พัชรามีการออกแบบสินค้าที่มีลักษณะเฉพาะของแบรนด์ โดยมี
การใช้แนวคิดใหม่ๆ ในการออกแบบสินค้าให้มีความโดดเดน่จาก
แบรนด์อื่นๆ จากรูปแบบของสินค้าแต่ละชิ้น ลวดลายและสีสัน
ของส ินค้า และแนวคิดในการน าเสนอสินค้าของแบรนด์  
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังสามารถร่วมออกแบบสินค้าของตัวเองได้
อีกด้วย ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Shamlan and Aldress (2015) ที่ได้
กล่าวถึงการที่ผู้บริโภคต้องการที่จะแตกต่างจากผู้อื่น โดยการใช้
ผลิตภัณฑ์ที่มีความโดดเด่น สามารถสะท้อนลักษณะที่แตกต่าง
จากผู้อื่นได้ 

ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่นไม่มีอิทธิพลต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา เนื่องจากแบรนด์ภิภัชรามีออกแบบ
สินค้าโดยใช้มาจากแรงบันดาลจากเจ้าของแบรนด์เป็นหลัก ท า
ให้ผู้บริโภคอาจไม่รู้สึกถึงการมีส่วนร่วมกับสินค้าแฟช่ัน จึงส่งผล
ให้ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั ่นไม่มีอิทธิพลต่อความ
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ไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ O’Cass 
(2004) ที่กล่าวว่าการมีส่วนร่วมกับแฟชั่นนั้น ขึ้นอยู่กับการรับรู้
ในด้านแฟชั่นของแต่ละบุคคล อาศัยจากความต้องการ ความ
สนใจ และค่านิยมในธรรมชาติส่วนตัว  

ปัจจัยด้านการตระหนักรู้ด้านสิ่งแวดล้อมมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา เนื ่องจากผู ้บร ิโภคมีการ
ตระหนักหรือการรับรู้ถึงปัญหาและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อม 
รวมไปถึงมีจิตส านึกเห็นความส าคัญของทรัพยากรธรรมชาติมาก
ขึ้น อีกทั้งได้เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการซื้อสินค้าที่เป็นมิตรตอ่
สิ่งแวดล้อม ซึ่งแบรนด์ที่ให้ความส าคัญกับสิ่งแวดล้อมจะท าให้
ผู้บริโภคหันมาสนใจผลิตภัณฑ์ที่ผลิตมาจากธรรมชาติ และเกิด
ทัศนคติที่ดีต่อแบรนด์ที่สนับสนุนด้านความยั่งยืนและรักษ์โลก 
สอดคล้องกับแนวคิดของ Altin et al. (2014) ความตระหนักรู้
ด้านสิ่งแวดล้อม เป็นความตระหนักรู้ต่อปัญหาสิ่งแวดล้อมและ
การมีส ่วนร ่วมด้านสิ ่งแวดล้อม โดยความตระหนักรู ้เป็น
ตัวกระตุ้นให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อแบรนด์  

ปัจจ ัยด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์มีอ ิทธ ิพลต่อความ
ไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา เนื่องจากผู้บริโภครู้สึกถึงศักยภาพ
และความสามารถของแบรนด์ รับรู ้ถึงความรู้ ความสามารถ 
และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้  ด้วยตัว
ผลิตภัณฑ์ที่มีความแตกต่าง มีความคิดสร้างสรรค์และคุณสมบัติ
เฉพาะตัว ส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจในผลิตภัณฑ์ ซึ่ง
สอดคล้องกับผลการวิจัยของ หทัยชนก วนิศรกุล และคณะ 
(2561) พบว่านวัตกรรมผลิตภัณฑ์และนวัตกรรมบริการ 
สามารถตอบสนองความต้องการของธุรกิจและของผู้บริโภค โดย
ท าให้ผู้บริโภคมีทางเลือกในการเลือกผลิตภัณฑ์ที่หลากหลาย
มากขึ้น จากการคิดค้นรูปแบบผลิตภัณฑ์ใหม่และกระบวนการ
ให้บริการใหม่ที่มีความหลากหลาย 

 

สรุปผลการวิจัย 

จากการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบ
รนด์ภิพัชรา ท าให้ได้ข้อค้นพบว่า ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์
ภิพัชรา พบว่า โดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อวิเคราะห์เป็น
รายปัจจัย พบว่า ปัจจัยที่มีระดับค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ปัจจัยด้าน
นวัตกรรมผลิตภัณฑ์ รองลงมาคือ ปัจจัยด้านการตระหนกัรู้ด้าน
สิ่งแวดล้อม ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบรนด์ ปัจจัยด้านความ

เป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า และปัจจัยด้านการมีส ่วน
ร่วมกับแฟชั่น ตามล าดับ ขณะที่ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบ
แบบสอบถามที่มีต่อปัจจัยด้านความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา 
พบว่า อยู่ในระดับมากที่สุด โดยปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบ
รนด์ ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  ด้านการ
ตระหนักรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา และปัจจัยด้านการมี
ส่วนร่วมกับแฟชั ่น ไม่มีอิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ 
ภิพัชรา 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1. จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของแบ

รนด์ ด้านความเป็นเอกลักษณ์เฉพาะของสินค้า  ด้านการ
ตระหนักรู ้ด้านสิ่งแวดล้อม และด้านนวัตกรรมผลิตภัณฑ์ มี
อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชรา ดังนั้นแบรนด์ภิพัชรา
จ ึงควรวางแผนกลย ุทธ ์โดยให ้ความส  าค ัญต ่อการสร ้าง
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าให้มีความโดดเด่น มีการออกแบบ
สินค้าที ่ล ักษณะเฉพาะให้สอดคล้องกับความต้องการของ
ผู้บริโภค โดยเน้นการออกแบบสินค้าท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมซึ่ง
เป็นจุดขายของแบรนด์ และน าเทคโนโลยีการผลิตที่ทันสมัยเข้า
มาใช้ในการผลิตสินค้า 

2. ปัจจัยด้านการมีส่วนร่วมกับแฟชั่น พบว่า ปัจจัยด้าน
การมีส่วนร่วมกับแฟชั่น ไม่ส่งผลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิ
พัชราดังนั้น แบรนด์ควรมีกิจกรรมที่สร้างร่วมกับผู้บริโภค ให้
ผู้บริโภคเป็นส่วนหนึ่งกับแบรนด์ เช่น การให้ผู้บริโภคช่วยคิดช่ือ
สีวัสดุ หรือชื ่อคอลเลคชั่นที่ออกใหม่ เพื ่อเป็นการกระตุ้นให้
ผู้บริโภคมีส่วนร่วม และเป็นการโฆษณาสินค้าสนิค้าใหม่ก่อนการ
วางขายสินค้า 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. การศึกษาในครั ้งนี ้เป็นการศึกษาเพียงปัจจัยที ่มี

อิทธิพลต่อความไว้วางใจในแบรนด์ภิพัชราเท่านั้น จึงควรศึกษา
ในด้านอื่นๆ อีก เช่น การมีอิทธิพลในการตัดสินใจซื้อในแบรนด์
ภิพัชรา หรือปัจจัยอื่นๆ ที่ครอบคลุมกับสิ่งเร้าหรือปัจจัยอื่นๆ ที่
อาจเกิดขึ้นในอนาคต 

2. การศึกษาในครั้งนี้เป็นงานวิจัยท่ีเก็บข้อมูลโดยการท า
แบบสอบถามรูปแบบออนไลน์ในระยะเวลาสั้นๆ ดังนั้นเพื่อที่จะ
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เห ็นม ุมมองใหม ่ๆ  หร ือทราบความค ิดเห ็นของผ ู ้ตอบ
แบบสอบถามเพิ่มเติม ควรใช้วิธีการเก็บข้อมูลในเชิงคุณภาพ 
การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือการสนทนากลุ่ม เพื่อได้ข้อมูลเชิงลึก
เพิ่มมากข้ึน 

3. การศึกษาในครั้งนี้ผู้วิจัยท าการเก็บแบบสอบถามกับผู้
ที่สนใจแบรนด์ภิพัชราในประเทศไทย ซึ่งแบรนด์เป็นที่รู ้จักใน

ต่างประเทศด้วย ดังนั้นการวิจัยในครั้งหน้าท าการศึกษาถึงกลุ่ม
ประชากรในพื้นที่ต่างๆ เช่น ต่างประเทศ เพื่อศึกษาข้อมูลและ
ความคิดเห็นจากกลุ่มผู ้บริโภคต่างประเทศที่มีความสนใจใน 
แบรนด์ภิพัชรา 
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 This research aimed to 1) study the problem of folk music skills, 2) develop the efficiency 
of folk music skill training kits to meet efficiency according to the criteria of 75/75, 3) study 
students' academic achievement after using the music skill training kits, and 4) study their 
satisfaction with the folk music skill training kits. It is a mixed research method. The data were 
collected from 20 of Students at Chaloem Phrakiat Border Patrol Police School, Ban Rong 
Lueai Buriram Province. The research instruments were a pre-test and post-test of folk music 
skills. The folk music skill training kits assess folk music practice skills academic achievement 
test and a satisfaction questionnaire with a satisfaction questionnaire regarding the folk music 
skill training set. Statistics used in data analysis include basic statistics such as percentage, 
mean, and standard deviation. The statistics used to check the hypothesis were t-tests. The 
research results found that 1) the students learned only some basic music skills in the subject, 
and there was no practice. The musical instruments are still insufficient, 2) The efficiency of 
the folk music skill training kits by learning to participate in quality development towards 
lifelong learning is equal to 76.25/88.25, which is higher than the set criteria 75/75, 3) the 
results of the academic achievement test after studying are higher than before studying, with 
statistical significance at the level. 0.05, and 4) students were satisfied with the overall skills 
training kits at a high level. In each aspect, such as measurement and evaluation, the teacher 
side and learning management activities are at the highest level, and the teaching instruments 
side of learning management, the music skill training kits, and the content of this course are 
at a high level. 
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การบูรณาการทักษะดนตรีพ้ืนบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้
ตลอดชีวิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัด
บุรีรัมย์ 
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 การวิจัยครั ้งนี ้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาสภาพปัญหาด้านทักษะดนตรีพื ้นบ้าน 2) 
พัฒนาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน ให้มีประสิทธิภาพตามเกณฑ์ 75/75 3) 
ศึกษาผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของผู้เรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรี  และ 4) ศึกษาความพึง
พอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน โดยเป็นการวิจัยแบบผสม เก็บรวบรวมข้อมูลจาก
นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
จ านวน 20 คน เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ แบบทดสอบทักษะดนตรีพื้นบ้านก่อนเรียน
และหลังเร ียน ชุดฝึกทักษะดนตรีพื ้นบ้าน ประเมินทักษะการปฏิบัต ิดนตรีพื ้นบ้าน 
แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน และแบบสอบถามความพึงพอใจด้วยแบบสอบถาม
ความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 
สถิติพื ้นฐาน ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี ่ย และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที ่ใช้ในการ
ตรวจสอบสมมติฐาน ได้แก่ การทดสอบค่าที ผลการวิจัย พบว่า 1) นักเรียนมีการเรียนทักษะ
ด้านดนตรีบ้างในรายวิชาดนตรี โดยเรียนเพียงแค่เนื ้อหาพื้นฐานยังไม่ได้มีการฝึกปฏิบัติ  
เนื่องจากเครื่องมือและอุปกรณ์ทางด้านดนตรียังมีได้เพียงพอ 2) ประสิทธิภาพของชุดฝึก
ทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบ มีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู ้ตลอด
ชีวิตเท่ากับ 76.25/88.25 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้ 75/75 3) ผลการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนหลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ  0.05 และ 4) 
นักเรียนมีความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะโดยรวมอยู่ในระดับมากและเป็นรายด้าน  ได้แก่ 
ด้านการวัดผลประเมินผล ด้านครูผู้สอน และด้านกิจกรรมการจัดการเรียนรู้อยู่ในระดับมาก
ที่สุด และด้านสื่อในการจัดการเรียน ด้านชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน และด้านเนื้อหาอยู่ใน
ระดับมาก 

ค าส าคัญ  
การบูรณาการทกัษะดนตรีพื้นบา้น 
การเรียนรู้แบบมีส่วนรว่ม 
การเรียนรู้ตลอดชีวิต 
การพัฒนาคุณภาพชีวิต 
นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดน 

 

 

 

บทน า  
ดนตรีถือเป็นศิลปะแขนงหนึ่งที่มนุษย์ได้สร้างขึ้นมาเพื่อ

เป็นเครื่องมือในการตอบสนองความบันเทิงทางจิตใจโดยการ
สร้างสรรค์จากการลอกเลียนแบบเสียงจากธรรมชาติและการ
สร้างสรรค์จากจิตนาการของผู้ประพันธ์  ท าให้มนุษย์มีความ
สมบูรณ์ทั้งทางร่างกาย อารมณ์ สังคม และสติปัญญาเพื่อให้
สามารถด ารงชีวิตในสังคมได้อย่างมีความสุข (วาสนา สาระ
จันทร์, 2561) กิจกรรมเสริมทักษะด้านสุนทรียะทางด้านดนตรี

จึงได้เข้ามามีบทบาทและเป็นส่วนหน่ึงของการพัฒนาด้านต่าง ๆ 
ของผู้เรียน เพราะดนตรีจะท าให้ผู้เรียนเกิดความรู้สึกสุข ความ
สนุกสนาน เกิดการใช้จินตนาการ มีการพัฒนาทางด้านจิตใจ 
อารมณ์ ความคิด ซึ่งจินตนาการและสังคมจะเป็นแรงผลักดันให้
ผู้เรียนมีความมั่นคงทางอารมณ์ มีสุขภาพจิตดีและสุขภาพกายดี 
และเป็นคนที่มีความเชื ่อมั ่นในตนเอง (พจณิชา ฤกษ์สมุทร, 
2562) ซึ่งสอดคล้องกับพระราชบัญญัติการศึกษาแห่งชาติ พ.ศ. 
2542 ได้บัญญัติให้สถานศึกษาขั้นพื้นฐานมีหน้าที่จัดท าสาระ
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ของหลักสูตรในส่วนที่เกี่ยวกับสภาพปัญหาในชุมชนและสังคม 
ภูมิปัญญาท้องถิ่น คุณลักษณะอังพึงประสงค์เพื่อให้ผู้เรียนเป็น
สมาชิกที่ดีของครอบครัว ชุมชน สังคม และประเทศชาติ จาก
นโยบายดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงคุณค่าและความส าคัญของการ
อนุรักษ์ ส่งเสริมศิลปะวัฒนธรรมของชาติ ซึ่งดนตรีพื้นบ้านถือได้
ว่าเป็นสิ่งที่ส าคัญอีกแขนงหนึ่ง ที่ยังคงคุณค่าแห่งความเป็นไทย
ได้อย่างแท้จร ิง ทั ้งนี้  เนื ่องจากดนตรีพื ้นบ้านเป็นศิลปะ-
วัฒนธรรมที่สามารถถ่ายทอดขนบธรรมเนียมประเพณี ตลอดจน
วิถีชีวิตความเป็นอยู่ของคนในท้องถิ่นได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะ
ท้องถิ ่นที ่ม ีการน าเอาดนตรีพื ้นบ้านที ่ เป ็นเอกลักษณ์อัน
ทรงคุณค่าของสังคมนั้นๆ (ปิยพันธ ์แสนทวีสุข และคณะ, 2547) 
ไปบูรณาการกับการจัดการเรียนการสอนอันก่อให้เกิดทักษะการ
เรียนรู้ที่มีคุณประโยชน์ต่อการพัฒนาคุณภาพชีวิตของเยาวชน
ไทยต่อไป ดนตรีพื ้นบ้านเป็นสาระการเรียนรู ้หนึ่งมีสามารถ
น ามาจัดการเรียนรู ้ให้สอดคล้องกับสภาพท้องถิ่นตามความ
ต้องการของชุมชนและผู้เรียนเพื่อให้ผู้เรียนได้เข้าถึงการศึกษา 
และการเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตอย่างมีคุณภาพ โดยการน าเอา
วัฒนธรรมการด าเนินชีวิต (อัจฉรา ช านาญวงษ์, 2553) ดนตรี
พื้นบ้านเป็นเครื่องดนตรีที่มีความน่าสนใจหลากหลายชนิด อาทิ
เช่น แคน โหวต ซอ โปงลาง และพิณ ซึ่งเครื่องดนตรีดังกล่าว
เป็นเครื ่องดนตรีที ่นิยมของคนในภาคอีสานของประเทศเป็น
เครื่องดนตรีพื้นบ้านที่ก าลังจะสูญหายไปเนื่องจากขาดการสืบ
ทอด ถ้าหากมีการบูรณาการการจัดกิจกรรมการเรียนการสอน
กับดนตรีพื้นบ้านในโรงเรียนต่างๆ เพื่อให้เด็กและเยาวชนไทยมี
ความรู้ความเข้าใจและตระหนักถึงคุณค่าของดนตรีในท้องถิ่น มี
ความรัก ชื่นชม ซาบซึ่ง และมีความหวงแหน ตลอดจนช่วยกัน
อนุรักษ์สืบทอดดนตรีพื้นบ้านอีสานให้คงอยู่สืบไป (ปิยพันธ ์แสน
ทวีสุข, 2549) 

จากการศึกษาผลงานวิจัยที่ผ่านมา พบว่า สถานศึกษา
ต่าง ๆ มีการน าเอาดนตรีพื้นบ้านไปประยุกต์ใช้กับการจัดการ
เรียนการสอน อาทิ พจณิชา ฤกษ์สมุทร (2562) เด็กปฐมวัยที่
ได้รับการจัดประสบการณ์การเรียนรู้ทางดนตรีตามทฤษฎีของโค
ดาย ม ีคะแนนเฉลี ่ยด ้านพัฒนาการความคิดร ิเร ิ ่มในทาง
สร้างสรรค์ ด้านการเรียนรู้ทักษะทางดนตรีตามทฤษฎีของโค
ดาย และด้านสุขภาวะทางอารมณ์หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียน 
พัฒนาการของเด็กปฐมวัยหลังการได้รับการจัดประสบการณ์ใน
รูปแบบกิจกรรมการเรียนรู้ทางดนตรีตามทฤษฎีของโคดายจาก

การน าเสนอด้วยเส้นกราฟ เด็กปฐมวัยหลังการได้รับการจัด
ประสบการณ์ในรูปแบบกิจกรรมการเรียนรู้ทางดนตรีตามทฤษฎี
ของโคดายมีแนวโน้มลดลงเล็กน้อย เนื่องจากเป็นช่วงการเรียนรู้
ทักษะทางดนตรีที่เกี่ยวกับสัญลักษณ์มือตามทฤษฎีของโคดาย
เป็นครั้งแรก ภายหลังจากที่มีการจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื ่อง
พัฒนาการของผู้เรียนมีแนวโน้มดีขึ้นตามล าดับ และพฤติกรรม
ของเด็กปฐมวัยหลังจากการได้รับการจัดการเรียนรู้แล้ว  เด็กมี
ทักษะทางดนตรีมีสุขภาวะทางอารมณ์และมีความคิดริเริ่ม
ในทางสร้างสรรค์ทักษะทางดนตรีเป็นไปในแนวทางที่ดี งานวิจัย
ของกฤษฎ์ พีรธนัศสกุล (2564) 1) รูปแบบการเรียนการสอน
วิชาดนตรีพื้นเมืองโดยใช้ K6 Model และการใช้ดนตรีพื้นเมือง
ผสมผสานดนตรสีากล มีองค์ประกอบ คือ หลักการ วัตถุประสงค ์
กระบวนการเรียนการสอนและเงื ่อนไข การน ารูปแบบไปใช้ 
กระบวนเรียนการสอน ประกอบด้วย (1) รู้เครื่องดนตรี (2) รู้
โน้ตเพลง (3) รู้หลักการปฏิบัติ มีดังนี้ (3.1) สังเกตรับรู้ (3.2) ท า
ตามแบบ (3.3) ท าโดยไม่มีแบบ (3.4) ฝึกปฏิบัติจนเกิดความ
ช านาญ และ (3.5) วัดทักษะทางดนตรี (4) รู้รักษาเครื่องดนตรี 
(5) รู้พัฒนาฝีมือ และ (6) รู้คุณครูที่สั่งสอน 2) รูปแบบการเรียน
การสอนวิชาดนตรีพื้นเมืองโดยใช้ K6 Model และการใช้ดนตรี
พื้นเมืองผสมผสานดนตรีสากลที่พัฒนาขึ้นมานี้มีประสิทธิภาพ
เท่ากับ 89.69/91.26 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ 80/80 ที่ก าหนดไว้ 3) 
ดัชนีประสิทธิผลของรูปแบบการเร ียนการสอนวิชาดนตรี
พื้นเมืองโดยใช้ K6 Model และการใช้ดนตรีพื้นเมืองผสมผสาน
ดนตรีสากลมีความรู้เพิ่มขึ้นร้อยละ 83.96 4) หลังการเรียนด้วย
รูปแบบการเรียนการสอนวิชาดนตรีพื้นเมืองโดยใช้ K6 Model 
และการใช้ดนตรีพื ้นเมืองผสมผสานดนตรีสากล ผู ้เร ียนมี
ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนสูงกว่าก่อนเรียน 5) ผู้เรียนที่มีความพึง
พอใจของต่อรูปแบบการเรียนการสอนวิชาดนตรีพื้นเมืองโดยใช้ 
K6 Model และการใช้ดนตรีพื้นเมืองผสมผสานดนตรีสากลอยู่
ในระดับมากท่ีสุด และ 6) การประเมินทักษะทางดนตรีหลังการ
เรียนการสอนด้วยรูปแบบการเรียนการสอนวิชาดนตรี พื้นเมือง
โดยใช้ K6 Model และการใช้ดนตรีพื้นเมืองผสมผสานดนตรี
สากล ประเมินทักษะทางดนตรีโดยใช้แบบประเมินชุดเดิมโดย
รวมอยู่ในระดับมาก  

ซึ่งในปัจจุบันการบูรณาการทักษะดนตรีถือเป็นการบูร
ณาการกระบวนการจ ัดการเร ียนการสอนที ่น  าเอาความ
หลากหลายทางด้านดนตรีมาใช้เป็นเครื ่องมือในการจัดการ
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เรียนรู้ที่เน้นผู้เรียนเป็นส าคัญ โดยผ่านการลงมือปฏิบัติเพื่อการ
พัฒนาศักยภาพของตัวผู ้เร ียน ตลอดจนการเสาะแสวงหา
ประสบการณ์ความรู้จากการปฏิสัมพันธ์กับชุมชนและแหล่งการ
เรียนรู้ต่างๆ จนกลายเป็นทักษะที่บังเกิดผลแก่ผู้เรียน รวมถึง
การสร้างการเรียนรู ้ให้กับชุมชนและสังคมที่เป็นการน าเอา
ความรู้ของผู้เรียนที่มีทักษะไปเพิ่มพูนความรู้และประสบการณ์
ให้กับชุมชน มีการบูรณาการเพื่อให้ใช้ประโยชน์ทางด้านการ
จัดการเรียนการสอน และการวิจัย สร้างเครือข่ายกับหน่วยงาน
ซึ่งเป็นแหล่งงานของผู้เรียนที่น าไปสู่คุณภาพการเรียนรู้ตลอด
ชีวิต (เสาวลักษณ์ รัตนิพนธ์, 2560) โดยเป็นการ บูรณาการ
ทักษะทางด้านเจตคติ ความเชื่อไปพร้อมกันกับการบูรณาการ
เนื้อหาความรู้ โดยผู้เรียนได้มีการเรียนรู้อย่างเป็นธรรมชาติตาม
ศักยภาพของตนเองอย่างแท้จริง ทั้งนี้ เพื่อช่วยให้ผู้เรียนบรรลถุงึ
จุดมุ่งหมายของการเรียนการสอนและเป็นวิธีการที่จะท าให้ได้
การบูรณาการการจัดการเรียนรู ้มีคุณภาพ ช่วยให้ผู ้เร ียนมี
ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนดีขึ้น มีทักษะและกระบวนการเรียนรู้ที่ดี 
ร ู ้จ ักคิด วิเคราะห์และสามารถน าความรู ้ไปประยุกต์ใช้ใน
ชีวิตประจ าวันได้เป็นอย่างดี นอกจากนี้ยังเป็นการจัดการเรียน
การสอนด้วยบูรณาการทักษะทางด้านดนตรีให้ผู้เรียนเกิดการ
เรียนรู ้การอนุรักษ์ พัฒนา และส่งเสริมทางด้านศิลปะและ
วัฒนธรรมและภูมิปัญญาท้องถิ่นต่อไปอย่างคุณภาพ (ลลิดา 
ธรรมบุตร และคณะ, 2556) 

จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น คณะผู้วิจัยจึงศึกษาการบูร
ณาการทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อ
พัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู ้ตลอดชีวิตของนักเรียนโรงเร ียน
ต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัด
บุรีรัมย์ ผลลัพธ์ที่ได้สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนา
ทักษะดนตรีพื้นบ้านเพื่อพัฒนาไปสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิต ใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนาคุณภาพด้านการจัดการศึกษาที่เน้นผู้เรียน
เป็นส าคัญและการมีส่วนร่วมในกิจกรรมการเรียนรู ้และน า
กระบวนการเรียนรู ้ไปสู ่การเรียนในชีวิตจริง  รวมถึงใช้เป็น
แนวทางในการรักษาและสืบทอดวัฒนธรรมเพื่อการเผยแพร่และ
ต่อยอดภูมิปัญญาท้องถิ่นผ่านทางดนตรีที่เป็นเอกลักษณ์ของ
ท้องถิ่นนั้นๆ อย่างมีประสิทธิภาพ 
 
 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาสภาพปัญหาด้านทักษะดนตรีพื้นบ้านโดย

การเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอด
ชีวิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระ
เกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 

2. เพื ่อพัฒนาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ ให้มี
ประสิทธิภาพตามเกณฑ์ 75/75 

3. เพื่อเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของผู้เรียน
หลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม
ในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตก่อนเรียนและหลัง
เรียนของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระ
เกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 

4. เพื่อศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ทักษะการเรียนรู้ (Learning Skills) ถือเป็นปัจจัยการ
เรียนรู้ที่ผู้เรียนจะต้องกระท าและฝกึปฏิบัติดว้ยตนเองเพื่อให้เกดิ
ความรู้ความเข้าใจที่สามารถพิสูจน์ได้อันจะก่อให้เกิดความ
ช านาญในการแสดงออกซ ึ ่ งความค ิด  ความค ิดเห ็น และ
พฤติกรรมในการแสดงภาวะผู้น า การสื่อสาร การท างานเป็นทีม 
การค้นคว้าหาความรู้ด้วยตนเอง ดังนั้น ทักษะการเรียนรู้จึงถือ
เป ็นความสามารถในการร ับร ู ้และการแสดงออกได้อย ่าง
คล่องแคล่วในการเรียนรู้ด้านต่าง ๆ ซึ่งประกอบด้วย 1) ทักษะ
การบริหารเวลา 2) ทักษะการอ่าน 3) ทักษะการจ า 4) ทักษะ
การจดบันทึก 5) ทักษะการตั้งค าถาม 6) ทักษะการใช้แหล่ง
เรียนรู้ 7) ทักษะการเขียนรายงาน 8) ทักษะการประเมินตนเอง 
และ 9) ทักษะการเตรียมตัวสอบ (พนมพร จันทรปัญญา และ
วลัยพร เตชะสรพัศ,2559; ศิฬาวรรณ อินทะเสน, 2553;พรรณทิ
ภา ค าพรหม, 2551 และดารณี ศักดิ์ศิริผล, 2549) ดังนั้น ทักษะ
การเรียนรู้จึงถือเป็นทักษะที่มีอยู่ในตัวบุคคลที่สามารถน าไปใช้
ในการจัดเรียนรู ้ของตนเองได้ตลอดชีวิตอันส่งผลให้เกิดการ
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การพัฒนาทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู ้
แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้

ตลอดชีวิต 

1. พัฒนาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้าน 
2. ผลสมัฤทธ์ิทางการเรียนของผูเ้รียนหลังใช้ชุดฝึก
ทักษะดนตรีพื้นบ้าน 
3. ความพึงพอใจท่ีมีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน 
 

สภาพปัญหาด้านทักษะดนตรีพื้นบ้านของนักเรียน
โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ 

บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรรีัมย ์
 

น าไปใช้ประโยชน์ไม่ว่าจะเป็นในการด ารงชีวิตหรือการประกอบ
อาชีพที่จะน ามาซึ่งความมั่นคงและความสมดุลในชีวิตอย่าง
ยั่งยืน 

ส าหรับกระบวนการจัดการเรียนรู้ทางด้านดนตรี (Music 
Learning Management Process) เ ป ็ นก ร ะบวนกา รท ี ่ มี
ความส าคัญเป็นอย่างยิ่งที่มุ่งพัฒนากระบวนการทางความคิด
และทักษะของผู้เรียนเพื่อให้เกิดการเรียนรู้ในทางด้านดนตรีชนิด
ต่างๆ ดังนั้น กิจกรรมการเรียนการสอนทักษะทางด้านดนตรีจึง
เป็นกระบวนการปฏิบัติที ่เกิดจากความรู้  ความเข้าใจในทาง
ดนตรี ทั้งในด้านการฟัง การร้อง การเคลื่อนไหว การเล่น การ
สร้างสรรค์ และการอ่าน โดยในการจัดกิจกรรมการเรียนการ
สอนดนตรีควรต้องเน้นการสอนทักษะทางดนตรีให้แก่ผู้เรียนโดย
ครบถ้วน ซึ่งทักษะเหล่านี้จะช่วยให้ผู้เรียนเกิดความซาบซึ้งและ
มีสุนทรียในทางดนตรีเพิ่มมากขึ้น (เกษมสันต์ ตราชู, 2564) ซึ่ง
กระบวนการจัดการเรียนรู ้ทางด้านดนตรีเป็นกระบวนการที่
สามารถน ามาบูรณาการกับการด ารงชีวิตได้หลากหลายอันน ามา
ซึ่งความสุข ดังนั้น ทักษะทางด้านดนตรีพื้นบ้านจึงเป็นทักษะที่มี
ความส าคัญในชีวิตที่สามารถน าไปบูรณาการกับศาสตร์ต่าง ๆ 
ได้หลากหลายอันส่งผลให้ผู้เรียนเกิดการเรียนรู้ตลอดชีวิตและ
ผู้เรียนสามารถน าไปใช้เพื่อการสร้างชุมชนให้มีความสุขอันน ามา
ซึ่งสุขภาวะที่ดีส่งผลให้ผู้เรียนเป็นผู้ที่มีความสุขในการด ารงชีวิต
อย่างมีคุณภาพ 

นอกจากน ั ้นการบ ูรณาการท ักษะดนตร ีพ ื ้นบ ้าน 
(Integrating Folk Music Skills) จึงเป็นการจัดการเรียนการ
สอนที่เป็นการแบบบูรณาทักษะทางด้านตรีเข้ากับการเรียนรู้

เพื่อให้ผู้เรียนเกิดความสนุกสนานและมีความสุขในการเรียน ซึ่ง
จากบทบาทของดนตรีพื ้นบ้านที่มีต่อพัฒนาการต่าง ๆ ด้าน
สมอง และน ามาใช้กับการสอนแบบบูรณาการในโรงเรียนแล้ว 
ทักษะดนตรีพื้นบ้านยังมีบทบาทต่อสังคมและชีวิตของมนุษย์ใน
หลายๆ ด้าน อาทิเช่น (1) การใช้ดนตรีแสดงออกทางอารมณ์ 
ความรู้สึก (2) การเข้าถึงความซาบซึ้งทางสุนทรีย์ด้วยดนตรี (3) 
การใช้ดนตรีเพื่อความบันเทิง หรือกิจกรรมบันเทิงในสังคม (4) 
การใช้ดนตรีเป็นเครื่องมือในการสื่อสารโดยเฉพาะในวัฒนธรรม
เดียวกัน (5) การใช้ดนตรีเป็นตัวแทนหรือใช้เป็นระบบสัญลกัษณ์
รูปแบบหนึ่ง (6) การใช้ดนตรีกระตุ้นการตอบสนองหรือการ
เคลื่อนไหวของร่างกาย (7) การใช้ดนตรีเพื่อจุดประสงค์ทาง
ศาสนา (8) ใช้ดนตรีเป็นส่วนช่วยการการธ ารงรักษาวัฒนธรรม 
(9) ใช้ดนตรีในการสร้างความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันของคนในสังคม 
(Marriam, 1995; Goldberg & Scott-kassner, 2002) ดังนั้น 
การบูรณาการทักษะดนตรีพื้นบ้านจึงมีความส าคัญและความ
จ าเป็นต่อการพัฒนาการทางด้านต่างๆ ที่จ าเป็นต่อการด าเนิน
ชีวิตอันส่งผลเกิดการใช้ชีวิตอย่างสมดุลและมีความสุข 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การบูรณาการทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการ

เรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิต
ของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ 
บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ คณะผู้วิจัยได้ใช้กรอบแนวคิดใน
การวิจัย ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 



การบูรณาการทกัษะดนตรีพื้นบา้นโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพือ่พัฒนา  
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ขอบเขตของการวิจัย  

ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Population) ได้แก่ นักเรียนโรงเรียนต ารวจ

ตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
ซึ่งประชากรได้มาจากจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาปีที่  5-6 
จ านวน 107 คน 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้แก่ นักเรียนโรงเรียนต ารวจ
ตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
จ านวน 20 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นนักเรียนที่มี
พื้นฐานความรู้เบื้องต้นด้านดนตรีพื้นบ้าน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 

ด้านระยะเวลา 
ระยะเวลาที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ 1 ตุลาคม 2566-30 

มิถุนายน 2567  
ด้านพ้ืนที่ 
พื้นที ่ที ่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ อ าเภอเฉลิมพระเกียรติ 

จังหวัดบุรีรัมย์ 
 

สมมติฐานการวิจัย 
1. ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วน

ร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตของนักเรียน
โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย 
จังหวัดบุรีรัมย์ ที ่ผู ้วิจัยพัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพเป็นไปตาม
เกณฑ์ 75/75 

2. นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระ
เกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ มีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน
ของผู้เรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบ
มีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรยีนรู้ตลอดชีวิต หลังเรียน
สูงกว่าก่อนเรียน 

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร (Population) ได้แก่ นักเรียนโรงเรียนต ารวจ

ตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
ซึ่งประชากรได้มาจากจ านวนนักเรียนชั้นประถมศึกษาปีที่  5-6 
จ านวน 107 คน 

กลุ่มตัวอย่าง (Sample) ได้แก่ นักเรียนโรงเรียนต ารวจ
ตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
จ านวน 20 คน ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยเป็นนักเรียนที่มี
พื้นฐานความรู้เบื้องต้นด้านดนตรีพื้นบ้าน โดยใช้วิธีการสุ่มกลุ่ม
ตัวอย่างแบบอย่างง่าย (Simple Random Sampling) 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
ในการวิจัยครั้งนี ้คณะผู้วิจัยใช้เครื่องมือในการวิจัย ดังนี ้ 
1. แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนทักษะดนตรี

พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื ่อย จังหวัดบุรีรัมย์ ก่อ
เรียนและหลังเรียน 

2. ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วน
ร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตของนักเรียน
โรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย 
จังหวัดบุรีรัมย์ 

3. แบบวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้
แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตของ
นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้าน
โรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 

4. แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 

การสร้างและหาคุณภาพของเคร่ืองมือ 
ในการสร ้างและหาคุณภาพเคร ื ่องม ือท ี ่ ใช ้ ในการ

ด าเนินการวิจัย คณะผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี ้ 
1. แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนทักษะดนตรี

พื้นบ้าน คณะผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี้ 1.1) ศึกษาเอกสาร ต ารา 
บทความ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเกี่ยวกับการวัดทักษะดนตรี
พื้นบ้าน 1.2) วิเคราะห์เนื้อหาสาระ มาตรฐานการจัดการเรียนรู้ 
มาตรฐานหลักสูตร และตัวชี้วัดเพื่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการ
จัดท าแบบทดสอบ 1.3) จัดท าโครงร่างแบบทดสอบเสนอ
อาจารย์ผ ู ้ร ับผิดชอบหลักสูตร หลักสูตรครุศาสตรบัณฑิต 
สาขาวิชาดนตรีศึกษา คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัยราชภัฏ
บุรีรัมย์ จ านวน 5 ท่าน เพื่อพิจารณาความเหมาะสม ความ
ถูกต้องของการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาสาระและน าไป
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ปรับปรุงแก้ไข 1.4) สร้างแบบทดสอบวัดผลสมัฤทธ์ิทางการเรยีน
ทักษะดนตรีพื้นบ้าน แบบปรนัยชนิด 4 ตัวเลือก จ านวน 30 ข้อ 
ซึ่งก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 คะแนน เมื่อผู้เรียนตอบถูก 
และ 0 คะแนนเมื่อผู้เรียนตอบผิด 1.5) น าแบบทดสอบวัดผล
สัมฤทธิ์ทางการเรียนทักษะดนตรีพื้นบ้าน จ านวน 30 ข้อ เสนอ
ต่อผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน ประกอบด้วย ผู ้เชี ่ยวชาญด้าน
ดนตรี ผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรีพื้นบ้าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัด
และประเมินผล เพื ่อตรวจสอบความสอดคล้องของเนื ้อหา
ระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ และน าผลมาวิเคราะห์หาค่า
ความสอดคล้องของเนื้อหา (IOC) เลือกข้อสอบที่มีค่าตั ้งแต่  
0.50-1.00 จึงถือว่าเป็นข้อสอบที่ใช้ได้ ถ้าค่า IOC น้อยกว่า 0.50 
ถือว่าเป็นข้อสอบที่ใช้ไม่ได้ ถ้าข้อใดใช้ไม่ได้ผู้วิจัยจะตัดทิ้งไป 
(ไพศาล วรค า, 2555) หลังจากนั้นคณะผู้วิจัยจะคัดแบบทดสอบ
ให้เหลือเพียง 20 ข้อ ผลจากการตรวจสอบความสอดคล้องของ
เนื ้อหาของแบบทดสอบ พบว่า แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนทักษะดนตรีพื้นบ้าน มีค่าคะแนนอยู่ระหว่าง 0.67-
1.00 แสดงให้เห็นได้ว่าแบบทดสอบสามารถน าไปใช้ในการ
ทดสอบกับกลุ่มตัวอย่างได้ 1.6) น าแบบทดสอบไปทดลองใช้ 
(Try-out) กับนักเรียนในโรงเรียนเทศบาล 1 จังหวัดบุรีรัมย์ 
จ  านวน 20 คน ซึ ่งไม่ใช่กลุ ่มตัวอย่าง เพื ่อหาคุณภาพของ
แบบทดสอบ แล้วน ามาตรวจให้คะแนน โดยให้ 1 คะแนน
ส าหรับข้อที ่ตอบถูก และให้ 0 คะแนนส าหรับข้อที ่ตอบผิด
หรือไม่ตอบ โดยก าหนดคุณลักษณะของแบบทดสอบเพื่อ
ประเมินตามเกณฑ์ดังต่อไปนี้ 1.6.1) ค่าความยากง่ายรายข้อ (p) 
และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ (r) โดยเลือกข้อที่มีความยากง่าย
รายข้อ (p) ระหว่าง 0.20-0.80 และค่าอ านาจจ าแนกรายข้อ (r) 
ต ั ้ งแต่  0.20 ข ึ ้นไป และย ิ ่ งม ีค ่าเข ้าใกล้  1.00 แสดงว่า
แบบทดสอบมีค่าอ านาจจ าแนกดี (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 
พบว่า แบบทดสอบวัดทักษะดนตรีพื้นบ้าน มีค่าความยากง่าย
รายข้อ (p) อยู่ระหว่าง 0.55 - 0.80 และค่าอ านาจจ าแนกราย
ข้อ (r) มีค่าตั้งแต่ 0.20 แสดงให้เห็นว่าแบบทดสอบวัดทักษะ
ดนตรีพื ้นบ้าน สามารถน าไปใช้ในการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนทักษะดนตรีพื้นบ้านของผู้เรียนได้ และ 1.6.2) น า
แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนทักษะดนตรีพื ้นบ้าน 
จ านวน 20 ข้อ ไปวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบทดสอบ 
( rtt) ท ั ้ งฉบ ับ  โดยว ิ ธ ี ของค ู เ ดอร์ -ร ิชาร ์ ดส ัน  (Kuder - 
Richardson: KR) ใช้สูตร KR-20 (บุญชม ศรีสะอาด, 2560) ค่า

ความเชื่อมั่นทั้งฉบับ พบว่า แบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการ
เรียนทักษะดนตรีพื้นบ้านมีค่าความเชื่อมั่นทั้งฉบับเท่ากับ 0.73 
และ 1.7) น าแบบทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนทักษะ
ดนตรีพื ้นบ้านที่ผ่านการพัฒนาคุณภาพไปทดสอบวัดทักษะ
ดนตรีพื ้นบ้านก่อนเรียนและหลังเรียน ตามเกณฑ์ที ่ก าหนด 
75/75 

2. ชุดฝึกทักษะดนตรีพื ้นบ้าน คณะผู้วิจัยด าเนินการ 
ดังนี้ 2.1) ศึกษารายละเอียดของเนื้อหาและจุดประสงค์การ
เรียนรู้ตามหลักสูตรเพื่อให้เข้าใจถึงหลักการ จุดมุ่งหมายโครง
ของสร ้ างหล ักส ูตร  แนวในการด  า เน ินการ  เวลาเร ียน 
กระบวนการจัดการเรียนการสอน และการวัดและประเมินผล
ผู้เรียน 2.2) ศึกษามาตรฐานการเรียนรู้ที่จะน ามาใช้ในการสร้าง
ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน 2.3) ศึกษาเอกสาร ต ารา บทความ 
หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพื่อเป็นการศึกษารายละเอียดเกี่ยวกับ
แนวคิด ทฤษฎี และหลักการเกี่ยวกับการสร้างเอกสารและชดุฝกึ
ทักษะที่มีนักวิจัย นักวิชาการ หรือผู้ที่ศึกษาไว้แล้วเพื่อน ามาใช้
เป ็นแนวทางในการสร้างชุดฝึกทักษะดนตรีพ ื ้นบ้าน  โดย
ด าเนินการสร้างชุดฝึก จ านวน 4 หน่วยการเรียนรู้  โดยใช้
ระยะเวลา 16 ชั่วโมง ในการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนจาก 
4 หน่วยการเรียนรู้ ดังนี้ (1) ทักษะการฟังดนตรี (2) ทักษะการ
ปฏิบัติดนตรี (3) ทักษะการบรรเลงรวมวง และ (4) ทักษะการ
เคลื่อนไหวประกอบจังหวะ 2.4) น าชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน
ไปให้ผู ้เชี ่ยวชาญ จ านวน 3 คนได้แก่ ผู ้เชี ่ยวชาญด้านดนตรี 
ผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรีพื้นบ้าน และผู้เชี่ยวชาญด้านการวัดและ
ประเมินผล ได้ท าการตรวจสอบความสอดคล้องแล้วน ามา
ปร ับปร ุงแก ้ไขในส ่วนที ่ม ีความบกพร ่องและส ่งกล ับให้
ผู้เชี่ยวชาญได้ท าการตรวจสอบอีกครั้ง ผลการตรวจสอบความ
สอดคล้อง พบว่า ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านมีค่าเท่ากับ 0.92 
แสดงให้เห็นว่า ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านมีความสอดคล้องกับ
เนื้อหาและคุณภาพของชุดฝึกทักษะที่สามารถน าไปใช้กับกลุ่ม
ตัวอย่างได้เป็นอย่างดี และ 2.5) น าชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน 
จ านวน 4 หน่วยการเรียนรู ้ไปทดลองใช้กับนักเรียนโรงเรียน
ต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัด
บุรีรัมย์ จ านวน 20 คน 

3. แบบวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้านก่อนเรียนและ
หลังเรียน โดยให้นักเรียนได้ทดลองปฏิบัติจริง และท าการ
ประเมินทักษะการปฏิบัติ โดยมีขึ้นตอนดังนี้ 3.1) ศึกษาเอกสาร 
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ต ารา บทความวิชาการ บทความวิจัย และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
เกี่ยวกับการวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้าน 3.2) จัดท าโครง
ร่างแบบวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้าน โดยแบ่งออกเป็น 4 
ด้าน ได้แก่ ทักษะด้านการฟังดนตรี ทักษะด้านการปฏิบัติดนตรี 
ท ักษะด้านบรรเลงรวมวง และทักษะด้านการเคล ื ่อนไหว
ประกอบจังหวะ และการก าหนดค่าคะแนนทักษะละ 10 
คะแนน 3.3) น าแบบวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้าน เสนอต่อ
ผู้เชี่ยวชาญ ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี ผู้เชี่ยวชาญด้านดนตรี
พื ้นบ้าน และผู ้เชี ่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล เพื่อ
ตรวจสอบความสอดคล้องของเนื ้อหาระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์เพื่อพิจารณาความเหมาะสม ความถูกต้องของการ
ใช้ภาษาและครอบคลุมเนื ้อหาของการวิจ ัย  และน าผลมา
วิเคราะห์หาค่าความสอดคล้องของเนื้อหา (IOC) เลือกข้อสอบที่
มีค่าตั้งแต่ 0.50-1.00 จึงถือว่าเป็นแบบประเมินที่ใช้ได้  ถ้าค่า 
IOC น้อยกว่า 0.50 ถือว่าเป็นแบบวัดทักษะที่ใช้ไม่ได้ ถ้าข้อใดใช้
ไม่ได้ผู ้วิจัยจะด าเนินการปรับปรุงแก้ไขประเด็นค าถามและ
ส่งกลับให้ผู ้เชี ่ยวชาญท าการประเมินอีกครั ้ง  (ไพศาล วรค า, 
2555) ผลการประเมินสอดคล้องของเนื้อหาของผู้เชี่ยวชาญใน
ภาพรวมทั้งฉบับ มีค่าเฉลี่ยความสอดคล้องเท่ากับ 0.87 แสดง
ให้เห ็นว ่าแบบวัดทักษะการปฏิบ ัต ิดนตร ีพ ื ้นบ้านมีความ
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์  ท าให้สามารถ
น าไปประเมินทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้านกับกลุ่มตัวอยา่งได้ 
และ 3.4) น าแบบวัดทักษะการปฏิบัติดนตรีพื้นบ้านที่ผ่านการ
ประเมินความสอดคล้องของเนื้อหาจากผู้เชี่ยวชาญไปวัดทักษะ
การปฏิบัติดนตรีพื้นบ้านกับกลุ่มตัวอย่างต่อไป 

4. แบบสอบถามความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้าน คณะผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี ้4.1) ศึกษาเอกสาร งานวิจัย
ที ่เก ี ่ยวข้อง เพื ่อเป็นแนวทางในการก าหนดกรอบแนวคิด 
เกี่ยวกับความพึงพอใจท่ีมีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน เพื่อเป็น
แนวทางในการสร ้างแบบสอบถาม 4.2) จ ัดท  าโครงร ่าง
แบบสอบถามตามกรอบแนวคิดที่ก าหนด โดยพิจารณาเนื้อหาให้
สอดคล้องกับกระบวนการจัดการเรียนการสอน กิจกรรมการ
จัดการเรียนรู้ และแผนการเรียนรู้ที่คณะผู้วิจัยพัฒนาขึ้นมา 4.3) 
จัดประชุมระดมสมอง (Brainstorm) อาจารย์ผ ู ้ร ับผิดชอบ
หลักสูตร สาขาวิชาดนตรีศึกษา คณะครุศาสตร์ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏบุรีรัมย์ จ านวน 5 ท่าน เพื่อพิจารณาความเหมาะสม 
ความถูกต้องของการใช้ภาษาและครอบคลุมเนื้อหาของการวจิัย

และมีความสอดคล้องกับกระบวนการจัดการเรียนการสอน 
กิจกรรมการจัดการเรียนรู้  และแผนการเรียนรู ้ร ่วมถึงการ
ปรับแก้ไขข้อค าถาม 4.4) ปรับปรุงแก้ไขแบบสอบถามที่ได้จาก
การจัดประชุมระดมสมองกับอาจารย์ผู ้รับผิดชอบหลักสูตร 
สาขาวิชาดนตรีศึกษา คณะครุศาสตร์ ไปตรวจสอบความ
สอดคล้องของเนื้อหา (IOC) โดยให้ผู้เชี่ยวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้แก่ 
ผู ้เชี ่ยวชาญด้านดนตรี ผู ้เชี ่ยวชาญด้านดนตรีพื ้นบ้าน และ
ผู้เชี ่ยวชาญด้านการวัดและประเมินผล เพื่อตรวจสอบความ
สอดคล้องของเนื้อหาระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์เพื่อ
พิจารณาความเหมาะสม ความถูกต้องของการใช้ภาษาและ
ครอบคล ุมเน ื ้อหาของการว ิจ ัย  ซ ึ ่ งใช ้ เกณฑ์ในการแปล
ความหมายเพื่อหาค่าเฉลี่ย และค่าดัชนีความสอดคล้องระหวา่ง
ข้อค าถามกับคุณลักษณะตามวัตถุประสงค์ของการวิจ ัยที่
ต้องการวัด (ทรงศักดิ์ ภูสีอ่อน, 2561) โดยผลการพิจารณาความ
สอดคล้อง พบว่า แบบสอบถามมีค่าความสอดคล้องทั้งฉบับ
เท่ากับ 0.88 4.5) น าแบบสอบถามที่ได้จากการตรวจสอบความ
สอดคล้องของเนื้อหาที่มีความถูกต้องและครบถ้วนสมบูรณ์แล้ว
น าไปตรวจสอบหาคุณภาพของแบบสอบถาม ดังนี้ 4.5.1) การ
น าแบบสอบถามไปทดสอบใช้ (Try-out) กับนักเรียนในโรงเรียน
เทศบาล 1 จ ังหว ัดบ ุรี ร ัมย์  จ  านวน 20 คน 4.5.2)  น  า
แบบสอบถามไปหาค่าอ านาจจ าแนกแบบสอบถามเป็นรายข้อ 
( Discriminant Power) โ ด ย ใ ช ้ เ ท ค น ิ ค  Item - total 
Correlation ซึ่งความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน 
มีค่าอ านาจจ าแนกอยู่ระหว่าง 0.544-0.929 ซึ่งสอดคล้องกับ 
Rovinelli and Hambleton (1977) แสดงให้เห็นว่าค่าอ านาจ
จ  าแนกม ีค ่ามากกว ่าหร ือเท ่าก ับ  0.5 ถ ือว ่ารายข ้อของ
แบบสอบถามม ีความสอดคล ้องก ันระหว ่างรายข ้อของ
แบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ที ่ต้องการวัด และ 4.5.3) น า
แบบสอบถามไปหาค่าความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach) ซึ่งความพึงพอใจท่ีมีต่อชุดฝึกทักษะ
ดนตรีพื้นบ้าน มีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ระหว่าง 0.869-0.951 
ซึ ่งสอดคล้องกับ Hair et al. (2006) แสดงความเห็นว่า ค่า 
Alpha มากกว่า 0.7 เป็นค่าที่ยอมรับได้ สามารถน าไปใช้เก็บ
รวบรวมข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่างได้และ 4.6) น าผลที่ได้จากการ
ตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามมาปรับปรุงแก้ไขแล้วจัดท า
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แบบสอบถามฉบับสมบูรณ์เพื่อน าไปใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างต่อไป  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลครั้งนี้  คณะผู้วิจัยได้แบ่งการ

เก็บรวบรวมข้อมูล ดังนี ้ 
1. ศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลสภาพปัญหาด้านทักษะ

ดนตรีพื้นบ้าน เพื่อน ามาใช้เป็นข้อมูลพื้นฐานในการออกแบบ
กระบวนการพัฒนาทักษะการเรียนเรียน และการสร้างเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการจัดเวทีสนทนากลุ่ม 
(Focus Group)  

2. การพัฒนาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรี
พื ้นบ้าน ให้ม ีประสิทธิภาพตามเกณฑ์  75/75 คณะผู ้ว ิจัย
ด าเนินการ ดังนี ้ 

2.1 น าแบบทดสอบวัดทักษะดนตรีพื้นบ้านก่อนเรียน ทั้ง 
4 ด้าน ประกอบด้วย 1) ด้านการฟังดนตรี 2) ด้านการปฏิบัติ
ดนตรี 3) ด้านบรรเลงรวมวง และ 4) ด้านการเคลื ่อนไหว
ประกอบจังหวะ จ านวน 20 ข้อ ไปด าเนินการทดสอบวัดทักษะ
ดนตรีพื้นบ้านก่อนกระบวนการจัดการเรียนการสอนและการจัด
กิจกรรมการเรียนรู้กับนักเรียน จ านวน 20 คน  

2.2 ด าเนินการจัดกิจกรรมการเรียนรู้โดยใช้ชุดฝึกทักษะ
ดนตรีพื้นบ้าน จ านวน 4 หน่วยการเรียนรู้ ได้แก่ (1) ทักษะด้าน
การฟังดนตรี (2) ทักษะด้านการปฏิบัติดนตรี (3) ทักษะด้าน
บรรเลงรวมวง และ (4) ทักษะด้านการเคลื ่อนไหวประกอบ
จังหวะ ไปใช้ในกิจกรรมการพัฒนาทักษะดนตรีพื้นบ้านให้กับ
นักเรียนเพื่อให้นักเรียนเกิดทักษะ ความเชี่ยวชาญ และความ
ช านาญทางด้านดนตรีพื้นบ้าน โดยให้นักเรียนได้ทดลองปฏิบัติ
จริง  

2.3 น าแบบวัดทักษะดนตรีพื้นบ้านหลังเรียน ทั้ง 4 ด้าน 
จ านวน 20 ข้อ ไปด าเนินการทดสอบวัดทักษะดนตรีพื้นบ้านหลงั
เรียนหลังจากเสร็จสิ้นกระบวนการจัดการเรียนการสอนและการ
จัดกิจกรรมการเรียนรู้  

2.4 ประเมินผลการวัดทักษะดนตรีพื ้นบ้านก่อนเรียน
และหลังเร ียนเพื ่อหาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเรียนรู้ตลอดชีวิตเพื่อให้เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด 75/75  

3. การเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนของผู้เรียน
หลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน คณะผู้วิจัยด าเนินการ ดังนี ้

3.1 การด าเนินการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
ทักษะดนตรีพื้นบ้านก่อนเรียน  

3.2 การด าเนินการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
ทักษะดนตรีพื้นบ้านหลังเรียน 

3.3 วิเคราะห์ข้อมูลเปรียบเทียบผลสัมฤทธ์ิทางการเรียน
ของผู้เรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านก่อนเรียนและหลัง
เรียน 

4. ประเมินความพึงพอใจด้วยแบบสอบถามความพึง
พอใจท่ีมีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการใช้แบบสอบถาม 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์ข ้อม ูลจากการงานว ิจ ัย  คณะผู ้ว ิจัย

ด าเนินการ ดังนี ้ 
1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพที่ได้จากการสนทนา

กลุ่ม การระดมสมอง และการสัมภาษณ์เกี ่ยวกับองค์ความรู้
พื้นฐานด้านดนตรี ลักษณะและประเภทของเครื่องดนตรี และ
สภาพปัญหาปัจจุบันของทักษะด้านดนตรี  รวมทั ้งผลการ
ด าเนินงานของการท ากิจกรรมร่วมกัน และการแลกเปลี่ยน
เรียนรู้เป็นการวิเคราะห์เชิงเนื ้อหาแล้วน าข้อมูลมาสรุปแบบ
ความเรียง  

2. การวิเคราะห์ข้อมูลแบบทดสอบวัดทักษะดนตรี
พื้นบ้านก่อนเรียนและหลังเรียน เป็นการประเมินทักษะ 4 ด้าน 
ได้แก่ 1) ด้านการฟังดนตรี 2) ด้านการปฏิบัติดนตรี 3) ด้าน
บรรเลงรวมวง และ 4) ด้านการเคลื่อนไหวประกอบจังหวะ เพื่อ
หาประสิทธิภาพตามเกณฑ์ที่ก าหนด 75/75 โดยใช้สถิติพื้นฐาน 
ได้แก่ ค่าร้อยละ และค่าเฉลี่ย  

3. การวิเคราะห์ข้อมูลชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการ
เรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอด
ชีว ิตโดยการหาประสิทธ ิภาพของกระบวนการ (E1) และ
ประสิทธิภาพของผลลัพธ์ (E2) ตามเกณฑ์ที่ก าหนด 75/75  

4. การวิเคราะห์ข้อมูลการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการ
เรียนทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการ
พัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู ้ตลอดชีวิตของนักเรียนโรงเร ียน
ต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัด
บุรีรัมย์ ก่อนเรียนและหลังเรียน ก าหนดเกณฑ์การให้คะแนน 1 
คะแนนเมื่อผู้เรียนตอบถูก และ 0 คะแนนเมื่อผู้เรียนตอบผิดโดย
การทดสอบค่าท ี(t-test Dependent Sample)  
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5. การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจด้วยแบบสอบถาม
ความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้
แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตของ
นักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้าน
โรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ โดยใช้วิธีการประมวลผลทางหลักสถิติ
เชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส ่วนเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การ
น าเสนอข้อมูลในรูปแบบตารางควบคู ่ก ับบรรยายและสรุป
ผลการวิจัย โดยก าหนดการให้คะแนนค าตอบของแบบสอบถาม 
ดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 

ระดับความพึงพอใจมากท่ีสุด เท่ากับ 5 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจมาก เท่ากับ 4 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจปานกลาง เท่ากับ 3 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจน้อย เท่ากับ 2 คะแนน 
ระดับความพึงพอใจน้อยท่ีสุด เท่ากับ 1 คะแนน 
แล้วน าคะแนนไปหาค่าเฉลี่ย โดยใช้เกณฑ์ในการแปล

ความหมายค่าเฉลี่ย ดังนี ้(บุญชม ศรีสะอาด, 2560) 
4.51 - 5.00 หมายถงึความพึงพอใจมากท่ีสุด 
3.51 - 4.50 หมายถึงความพึงพอใจมาก 
2.51 - 3.50 หมายถึงความพึงพอใจปานกลาง 
1.51 - 2.50 หมายถึงความพึงพอใจน้อย 
1.00 - 1.50 หมายถึงความพึงพอใจน้อยท่ีสุด 
สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
1. สถิติพื้นฐาน ได้แก่ ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
2. สถิติที่ใช้ตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ได้แก่ ค่า

ความเที่ยงตรง การหาค่าความยากง่ายและค่าอ านาจจ าแนก 
การวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมั่นของแบบทดสอบ และการหาค่า
ความเช ื ่อม ั ่นของเคร ื ่องม ือ  (Reliability Test) โดยใช ้ค่า
ส ัมประสิทธ ิ ์แอลฟา (Alpha Coefficient Method) ตามวิธี
ของครอนบาค (Cronbach) 

3. สถิติทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การหาประสิทธิภาพ
ของกระบวนการ (E1) และประสิทธิภาพของผลลัพธ์ (E2) ตาม

เกณฑ ์ท ี ่ ก  าหนด  75/75 และการทดสอบค ่ าที  ( t-test 
Dependent Sample) 

 

ผลการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้สามารถสรุปผลการวิจัยได้ ดังนี ้
1. ผลการศึกษาสภาพปัญหาด้านทักษะดนตรีพื้นบ้าน 

พบว่า 1) สภาพปัญหาด้านดนตรี พบว่า นักเรียนมีการเรียน
ทักษะด้านดนตรีบ้างในรายวิชาดนตรี โดยเรียนเพียงแค่เนื้อหา
พื ้นฐาน ส าหรับการฝึกปฏิบัติจร ิงยังไม่ได้ม ีการฝึกปฏิบัติ  
เนื่องจากเครื่องมือและอุปกรณ์ทางด้านดนตรียังมีได้เพียงพอ
และเครื่องดนตรีบางชนิดที่โรงเรียนยังไมม่ี และ 2) กิจกรรมที่จะ
ใช้ในการจัดการเรียนการสอนที่จะน ามาใช้ในการฝึกทักษะดา้น
ดนตรี ได้แก่ ขั ้นที่ 1 ขั ้นน าเข้าสู ่บทเรียน ทีมนักวิจัยเตรียม
กิจกรรมเพื่อเป็นการเตรียมความพร้อมก่อนการจัดกิจกรรมการ
เรียนการสอนในลักษณะของกิจกรรมนันทนาการหรือเป็น
กิจกรรมเสริมทักษะเพิ ่มเติมนอกจากที ่โรงเรียนได้สอนใน
รายวิชา ขั้นที ่2 ขั้นปฏิบัติกิจกรรมการเรียน ทีมนักวิจัยมีการใช้
กิจกรรมการฟังการเคลื่อนไหวการร้องเพลงหรือการเล่นเครื่อง
ดนตรีมาช่วยในการจัดกิจกรรมการสอน รวมถึงกระบวนการบท
เพลงให้เหมาะกับบริบทของนักเรียนในโรงเรียน และ ขั้นที่ 3 
สรุปบทเรียนและประเมินผล ในขณะท ากิจกรรมทีมนักวิจัย
จะต้องสังเกตพัฒนาการผู้เรียนและให้ผู้เรียนได้รู้สึกว่าเป็นส่วน
หนึ่งของการเรียนและการท ากิจกรรมเพื่อท าการสรุปบทเรียน
และประเมินผลผู ้เร ียนเพื ่อน ามาใช้เป็นแนวทางในการวาง
แผนการจัดกิจกรรมครั้งต่อไป 

2. ผลการพัฒนาประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน
ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ ให้มี
ประสิทธิภาพตามเกณฑ์ 75/75 ดังตารางที ่1 
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ตารางที่ 1 การวิเคราะห์เปรียบเทียบประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรยีนรู้แบบ มีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเรยีนรู้ตลอดชีวิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรมัย์ ให้มีประสิทธิภาพ
ตามเกณฑ์ 75/75  

แผนการ
จัดการเรยีนรู้ 

คะแนนทดสอบก่อนเรียน คะแนนทดสอบก่อนเรียน 
ประสิทธภิาพ 

คะแนนเต็ม x . S.D. ร้อยละ (E1) คะแนนเต็ม x . S.D. ร้อยละ (E2) 

1 10 7.65 0.24 76.50 10 8.65 0.75 86.50 

E1/E2 
76.25/88.25 

2 10 7.73 0.38 77.25 10 8.95 0.83 89.50 
3 10 7.80 0.41 78.00 10 8.85 0.81 88.50 
4 10 7.85 0.43 78.50 10 8.85 0.75 88.50 

รวม 40 30.50 0.62 76.25 40 35.30 0.79 88.25 

 
จากตารางที่ 1 พบว่า ประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะ

ดนตรีพื ้นบ้านโดยการเรียนรู ้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนา
คุณภาพสู่การเรียนรู ้ตลอดชีวิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจ
ตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ 
เท่ากับ 76.25/88.25 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้ 75/75  

3. ผลการเปรียบเทียบผลสัมฤทธิ ์ทางการเรียนของ
ผู้เรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมี
ส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิตก่อนเรียน
และหลังเรียนของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิม
พระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ ดังตารางที ่2 

 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ข้อมลูเปรียบเทยีบผลสมัฤทธ์ิทางการเรยีนของผู้เรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรยีนรู้แบบมี
ส่วนร่วมในการพัฒนาคณุภาพสู่การเรยีนรู้ตลอดชีวิตก่อนเรียนและหลังเรียนของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลมิพระ
เกียรตฯิ บ้านโรงเลื่อยจังหวดับุรีรมัย์  

ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน N คะแนนเต็ม x . S.D. df t Sig. 
ก่อนเรียน 20 20 6.85 1.53 

19 18.105 0.000* 
หลังเรียน 20 20 15.90 1.55 

* p < 0.05 
 
จากตารางที่ 2 พบว่า นักเร ียนมีผลการทดสอบวัด

ผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนหลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดย
การเรียนรู ้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้
ตลอดชีวิต หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่
ระดับ 0.05 โดยค่าเฉลี ่ยของคะแนนหลังเรียนมีค่าสูงกว่า
ค่าเฉลี่ยคะแนนก่อนเรียน คือ ค่าเฉลี่ยก่อนเรียนมีค่าเท่ากับ 
6.85 ค่าเฉลี่ยหลังเรียนมีค่าเท่ากับ 15.90 ซึ ่งสอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ แสดงว่าให้เห็นว่ากระบวนการจัดการเรียนการ
สอนโดยใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื ้นบ้านที ่ผ ู ้ว ิจัยพัฒนาท าให้
นักเรียนมีผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนสูงขึ้น  

4. ผลการศึกษาความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิตของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวน

ชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื ่อย จังหวัดบุรีรัมย์ ดัง
ตารางที่ 3 ซึ่งพบว่า นักเรียนมีความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทกัษะ
ดนตรีพื ้นบ้านโดยการเรียนรู ้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนา
คุณภาพสู ่การเร ียนรู ้ตลอดชีว ิต  โดยรวมอยู ่ในระดับมาก  
( x = 4.50, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับ
มากที่สุด 3 ด้าน และอยู่ในระดับมาก 3 ด้าน โดยเรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านการวัดผลประเมินผลอยู่
ในระดับมากท่ีสุด ( x = 4.63, S.D. = 0.54) ด้านครูผู้สอนอยู่ใน
ระดับมากที ่สุด ( x = 4.58, S.D. = 0.48) ด้านกิจกรรมการ
จัดการเรียนรู้อยู ่ในระดับมากที่สุด ( x = 4.52, S.D. = 0.59) 
ด้านสื่อในการจัดการเรียนรู้อยู่ในระดับมาก ( x = 4.47, S.D. = 
0.56) ด้านชุดฝึกทักษะดนตรีพื ้นบ้านอยู่ในระดับมาก ( x = 
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4.45, S.D. = 0.57) และด้านเนื้อหาอยู่ในระดับมาก ( x = 4.00, 
S.D. = 0.56) (ตารางที ่3)  

 
ตารางที่ 3 ความพึงพอใจท่ีมีต่อชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิต
ของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลมิพระเกียรติฯ บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรรีัมย์ โดยรวมและเป็นรายดา้น  

รายการ  x . S.D. ระดับความพึงพอใจ 
ด้านเนื้อหา 4.35 0.60 มาก 
ด้านกิจกรรมการจัดการเรียนรู ้ 4.52 0.59 มากที่สุด 
ด้านชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้าน 4.45 0.57 มาก 
ด้านสื่อในการจดัการเรียนรู ้ 4.47 0.56 มาก 
ด้านครผูู้สอน 4.58 0.48 มากที่สุด 
ด้านการวัดผลประเมินผล 4.63 0.54 มากที่สุด 

โดยรวมเฉลี่ย 4.50 0.56 มาก 

 

การอภิปรายผล 
การวิจัยเรื่อง การบูรณาการทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการ

เรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิต
ของนักเรียนโรงเรียนต ารวจตระเวนชายแดนเฉลิมพระเกียรติฯ 
บ้านโรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์โรงเลื่อย จังหวัดบุรีรัมย์ สามารถ
อภิปรายผลได้ ดังนี ้

1. นักเรียนมีการเรียนทักษะด้านดนตรีบ้างในรายวิชา
ดนตรี โดยเรียนเพียงแค่เนื้อหาพ้ืนฐาน ส าหรับการฝึกปฏิบัติจริง
ยังไม่ได้มีการฝึกปฏิบัติ เนื่องจากเครื่องมือและอุปกรณ์ทางด้าน
ดนตรียังมีได้เพียงพอ และ 2) กิจกรรมที่จะใช้ในการจัดการเรยีน
การสอนที่จะน ามาใช้ในการฝึกทักษะด้านดนตรี ได้แก่ ขั้นน าเข้า
สู ่บทเรียน ขั ้นปฏิบัติกิจกรรมการเรียน สรุปบทเรียนและ
ประเมินผล เนื ่องจาก การจัดการเรียนการสอนทักษะดนตรี
พื้นบ้านเป็นกระบวนการจัดการเรียนการสอนที่ต้องอาศัยพื้น
ฐานความรู้ของผู้เรียน ซึ่งผู้เรียนแต่ละคนจะมีพื้นฐานความรู้ที่
แตกต่างกัน อาจารย์ผู้สอนจ าเป็นที่จะต้องหาเครื่องมือเข้ามา
ช่วยในการจัดการเรียนการสอนเพื่อให้ผู้เรียนสามารถเรียนรู้ไป
อย่างพร้อม ๆ กัน อันส่งผลให้ผู ้เรียนเกิดทักษะการเรียนรู้ที่
เท่ากัน ดังนั้น ในการจัดการเรียนการสอนหากอาจารย์ผู้สอนชุด
การสอนที่มีความเหมาะสมกับบริบทและพื้นฐานความรู้ของ
ผู ้เร ียนจะท าให้อาจารย์ผู ้สอนมีเครื ่องมือเข้ามาช่วยในการ
ถ่ายทอดความรู้ให้กับผู ้เรียนได้เกิดความรู้และความเข้าใจใน
เนื้อหาได้ง่ายขึ้น ผู้เรียนก็จะสามารถเรียนรู้อย่างเข้าใจและมี

ทักษะเพิ่มมากข้ึนจะส่งผลให้ผู้เรียนสามารถมีผลการเรียนที่ดีขึ้น
ได้อย่างต่อเนื ่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของกมลชนก อรรค
อ านวย (2563) พบว่า 1) การอนุรักษ์วงดนตรีพื ้นบ้านอีสาน
โรงเรียนมัธยมในจังหวัดกาฬสินธุ์  พบว่า การอนุรักษ์ดนตรี
พ ื ้นบ ้านอ ีสานโรงเร ียนม ัธยมในจ ั งหว ัดกาฬส ินธุ์  มี  3 
องค์ประกอบ ได้แก่ 1.1) วิธีการอนุรักษ์วงดนตรีพื้นบ้านอีสาน 
1.2) ขั้นตอนการอนุรักษ์วงดนตรีพื้นบ้าน และ 1.3) ปัญหาและ
อุปสรรคในการอนุรักษ์ดนตรีพื ้นบ้าน และ 2) แนวทางการ
พัฒนาวงดนตรีพื ้นบ้านอีสาน โรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัด
กาฬสินธุ์ พบว่า แนวทางในการพัฒนาวงดนตรีพื้นบ้านอีสาน
โรงเรียนมัธยมศึกษาในจังหวัดกาฬสินธุ์ มี 4 แนวทาง ได้แก่ 2.1) 
แนวทางในการพัฒนาด้านเครื ่องดนตรี  2.2) แนวทางในการ
พัฒนาด้านรูปแบบการน าเสนอ 2.3) แนวทางในการพัฒนาด้าน
บุคลากร และ 2.4) แนวทางในการพัฒนาด้านงบประมาณ 

2. ประสิทธิภาพของชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านเท่ากับ 
76.25/88.25 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ที่ตั้งไว้ 75/75 เนื่องจาก ชุดฝึก
ทักษะถือเป็นเครื่องมือที่ช่วยให้กระบวนการจัดการเรียนการ
สอนของอาจารย์ผู้สอนเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพและยังเป็น
เครื่องมือให้อาจารย์ผู้สอนสามารถสอนได้ง่ายขึ้น และยังเป็น
เครื่องมือช่วยให้ผู้เรียนเกิดทักษะและความเข้าใจกระบวนการ
จัดการเรียนการสอนเพิ่มมากขึ้นด้วย ดังนั้น หากอาจารย์ผู้สอน
มีการสร้างสรรค์และพัฒนาชุดฝึกทักษะที่เป็นไปตามบริบทของ
ผู้เรียนก็จะส่งผลให้ผู้เรียนเกิดทักษะมากเพิ่มขึ้น รวมถึงผู้เรียนมี
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ผลสัมฤทธิ ์ทางการเร ียนเพิ ่มขึ ้นตามไปด้วย สอดคล้องกับ
งานวิจัยของชานนท์ จงจินากูล และคณะ (2566) ที่พบว่า 1) 
ประสิทธิภาพชุดฝึกทักษะกิจกรรมการเรียนรู ้ทักษะปฏิบัติที่
พัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพ 98.88/98.33 ซึ่งมีประสิทธิภาพสูง
กว่าเกณฑ์มาตรฐาน 80/80 2) ทักษะปฏิบัติกลองชุดโดยใช้ 
Scoring Rubric ได้ค่าเฉลี่ยร้อยละ 98.61 ซึ่งสูงกว่าเกณฑ์ร้อย
ละ 80 และผ่านเกณฑ์การปฏิบัติ สอดคล้องกับงานวิจัยของพิศ
สุดา สีอ่อน และคณะ (2564) ที่พบว่า ประสิทธิภาพของชุด
กิจกรรมการเรียนรู้ที่พัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพตามเกณฑ์ โดยมี
ค่าประสิทธิภาพ 84.80/87.89 เป็นไปตามเกณฑ์ประสิทธิภาพ 
80/80 และ 2) ทักษะปฏิบัติด้านดนตรีหลงัเรียนดว้ยชุดกิจกรรม
การเรียนรู ้สูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01  

3. นักเรียนมีผลการทดสอบวัดผลสัมฤทธิ์ทางการเรียน
หลังใช้ชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วม
ในการพัฒนาคุณภาพสู่การเรียนรู้ตลอดชีวิต หลังเรียนสูงกว่า
ก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 จึงยอมรับ
สมมติฐานการวิจัยที่ 1 เนื่องจาก ผลสัมฤทธ์ิทางการเรียนถือเปน็
ผลส าเร็จในกระบวนการจัดการเรียนการสอน หากอาจารย์
ผู้สอนมีการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนที่ดีและเหมาะสมกับ
ผู้เรียน มีการจัดการเรียนการสอนโดยใช้ผู้เรียนเป็นศูนย์กลาง 
พัฒนาศักยภาพผู้เรียนตามบริบทและพื้นฐานความรู้  คิดค้น
วิธีการสอนที่มีความหลากหลายเพื่อน ามาใช้เป็นเครื่องมือในการ
จ ัดการเร ียนการสอนเพื ่อให ้ผ ู ้ เร ียนบรรล ุ เป ้าหมายและ
วัตถุประสงค์ของการเรียนอันจะท าให้ผ ู ้ เร ียนมีผลสัมฤทธิ์
ทางการเรียนที่สูงขึ้น สอดคล้องกับงานวิจัยของดิลก อุตราช 
และนฤมล ภูสิงห์ (2566) ที่พบว่า 1) ผลการพัฒนาแผนการ
จัดการเรียนรู้แบบผสมผสานร่วมกับชุดกิจกรรมมีประสิทธิภาพ
เท่ากับ 82.17/81.11 ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ตั้งไว้ 2) ผลสัมฤทธ์ิ
ทางการเร ียนรายว ิชาดนตรี -นาฏศ ิลป ์ของน ักเร ียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 2 หลังเรียนสูงกว่าก่อนเรียนอย่างมีนัยส าคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 3) พัฒนาการทักษะการปฏิบัติดนตรี
ของนักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีท่ี 2 สูงขึ้นอย่างต่อเนื่องโดยรวมอยู่
ในระดับมาตรฐานมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 16.01 คิดเป็นร้อยละ 80.00 
สอดคล้องกับงานวิจัยของชัยวัฒน์ เกษจันทร์ และวัน เดชพิชัย 
(2564) ที่พบว่า 1) นักเรียนชั้นมัธยมศึกษาปีที่ 2 โรงเรียนไชยา
วิทยา อ าเภอไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีผลสัมฤทธิ์ทางการ

เรียนวิชาดนตรีสูงขึ้นหลังจากได้รับการใช้กิจกรรมการเรียนรู้
ดนตรีตามแนวคิดของโคดายอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.01 2) นักเรียนชั ้นมัธยมศึกษาปีที่  2 โรงเรียนไชยาวิทยา 
อ าเภอไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี มีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชา
ดนตรีสูงขึ้นหลังจากได้รับการใช้กิจกรรมการเรียนรู้ดนตรีแบบ
ปกติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 3) นักเรียนช้ัน
มัธยมศึกษาปีที่ 2 โรงเรียนไชยาวิทยา อ าเภอไชยา จังหวัดสุ
ราษฎร์ธานี กลุ่มทดลองที่ได้รับการใช้กิจกรรมการเรียนรู้ดนตรี
ตามแนวคิดของโคดายมีผลสัมฤทธิ์ทางการเรียนวิชาดนตรีและ
ทักษะการบรรเลงสูงกว่ากลุ่มควบคุมที่ได้รับการใช้กิจกรรมการ
เรียนรู้แบบปกติอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

4. นักเรียนมีความพึงพอใจที่มีต่อชุดฝึกทักษะดนตรี
พื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมในการพัฒนาคุณภาพสู่
การเรียนรู้ตลอดชีวิต โดยรวมอยู่ในระดับมากและเป็นรายด้าน 
ได้แก่ ด้านการวัดผลประเมินผล ด้านครูผู้สอน และด้านกิจกรรม
การจัดการเรียนรู้อยู่ในระดับมากท่ีสุด และด้านสื่อในการจัดการ
เรียน ด้านชุดฝึกทักษะดนตรีพื ้นบ้าน และด้านเนื้อหาอยู่ใน
ระดับมาก เนื่องจาก กิจกรรมการจัดการเรียนการสอนถือเป็น
กิจกรรมที่ส่งเสริมทักษะการเรียนรู้ของผู้เรียนให้เกิดสมรรถนะ
ตามจุดประสงค์ของการเรียนรู้ อาจารย์ผู้สอนจึงจ าเป็นที่จะต้อง
มีการวางแผนการสอนเป็นอย่างดี มีการท าเทคนิคและวิธสีอนที่
มีความหลากหลายมาใช้ในการจัดการสอน ถ่ายทอดความรู้ใน
เนื้อหาที่สอนอย่างชัดเจนและเข้าใจง่าย และการใช้จังหวะและ
ท านองเพลงในการจัดกิจกรรมการเรียนการสอนที่สนุกสนาน
และน่าสนใจจะท าให้ผู้เรียนมีพัฒนาการและทักษะในการเรียนที่
เพิ่มขึ้น นอกจากน้ันแล้ว ในการจัดการเรียการสอนหากอาจารย์
ผู้สอนมีหน้าที่ในการสร้างสรรค์การสอนจ าเป็นอย่างยิ่งที่จะต้อง
มาการศึกษาศักยภาพของผู้เรียนแต่ละคนเพื่อหาแนวทางหรือ
หาเคร ื ่อง เข ้ ามาช ่วยในการจ ัดการ เร ียนการสอนให ้มี
ประสิทธิภาพเพิ่มมากขึ้น มีการใช้เกณฑ์ในวัดและประเมินผลที่
ครอบคลุมจุดประสงค์การเรียนรู้จะส่งผลให้ผู้เรียนมีผลการเรียน
ที่ดีขึ้นอย่างต่อเนื่อง สอดคล้องกับงานวิจัยของชานนท์ จงจินา
กูล และคณะ (2566) ที่พบว่า ความพึงพอใจของนักเรียนที่มีต่อ
ชุดฝึกทักษะที่พัฒนาขึ้นมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.53 และมีค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.56 หมายความว่าความพึงพอใจ
ของนักเรียนมีความเหมาะสมอยู่ในระดับมากที่สุดสอดคล้องกับ
งานวิจัยของชัยวัฒน์ เกษจันทร์ และวัน เดชพิชัย (2564) ที่
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พบว่า นักเรียนช้ันมัธยมศึกษาปีที่ 2 โรงเรียนไชยาวิทยา อ าเภอ
ไชยา จังหวัดสุราษฎร์ธานี กลุ่มทดลองหลังได้รับการใช้กจิกรรม
การเรียนรู้ดนตรีตามแนวคิดของโคดายมีคะแนนความพึงพอใจ
อยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของโยธิน พลเขต (2564) 
ที่พบว่า เจตคติต่อการใช้สื่อการเรียนรู้ดนตรีพื้นบ้านอีสานของ
ผู้เรียน มีค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.22 อยู่ในระดับมาก 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสาหรับการน าผลวิจัยไปใช้  
1. ครูผู้สอนควรน าผลการวิจัยไปใช้ในการกิจกรรมการ

เรียนรู ้การพัฒนาทักษะดนตรีพื ้นบ้านโดยบูรณาการร่วมกับ
ดนตรีประเภทอื ่นๆ ให้ม ีความสอดคล้องด้านเนื ้อหาและ
เหมาะสมกับบริบทของผู ้เร ียนเพื ่อให้เกิดความหลากหลาย
ทางด้านดนตรีและกิจกรรมอื่นๆ เพิ่มมากข้ึน  

2. ครูผู้สอนควรชุดฝึกทักษะดนตรีพื้นบ้านไปใช้ในการ
จัดกิจกรรมการเรียนรู้การพัฒนาทักษะดนตรีอย่างต่อเนื่องเพื่อ
เป็นการฝึกทักษะการปฏิบัติทางด้านดนตรใีห้ผู้เรยีนไดเ้กิดทักษะ
ปฏิบัติทางด้านดนตรีที่มีความหลากหลาย 

3. ครูผ ู ้สอนควรให้ความส าคัญกับด้านเนื ้อหา ใน
ประเด็นเนื ้อหาที ่เรียนมีความเหมาะสมกับเวลาที ่ใช้ในการ

จัดการเรียนการสอน เนื่องจากเป็นประเด็นที่มีผลการประเมิน
ความพึงพอใจต ่าที่สุด 

4. ครูผู้สอนควรมีการน าชุดกิจกรรมการจัดการเรียนรู้ไป
ใช้ในการถ่ายทอดให้กับผู้เรียนกลุ่มอื่น ๆ เพื่อเป็นขยายพื้นที่ใน
การจัดการศึกษาและเป็นการน าชุดความรู้ไปใช้ประโยชน์อย่าง
แท้จริง 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยคร้ังต่อไป  
1. ในการวิจัยครั ้งต่อไปควรศึกษาและสังเคราะห์ชุด

กิจกรรมการจัดการเรียนรู้ดนตรีพื้นบ้านแยกเป็นแต่ละชนิดเพื่อ
หาประสิทธิภาพในการจัดการเรียนการสอนและสร้างชุดการ
เรียนรู้แยกตามเครื่องดนตรีเพื่อให้ผู้เรียนมีประสิทธิภาพและ
สมรรถนะตรงตามคุณลักษณ์อันพึงประสงค์ 

2. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรมีการศึกษาการพัฒนาทักษะ
ดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมให้กับคนในชุมชนท่ี
เป็นการแสดงด้านดนตรีพื้นบ้านที่มีความน่าสนใจและทันสมัย
เพื่อให้เกิดการเรียนรู้ตลอดชีวิต 

3. ในการวิจัยครั้งต่อไปควรศึกษาการบูรณาการทักษะ
ดนตรีพื้นบ้านโดยการเรียนรู้แบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนาคุณภาพสู่
การเรียนรู้ตลอดชีวิตของกลุ่มตัวอย่างกลุ่มอื่น ๆ อาทิ นักศึกษา
สาขาดนตรีศึกษา นักศึกษาสาขาวิชานาฎศิลป์ และนักเรียน
ระดับชั้นมัธยม เป็นต้น 
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 This research has the objective to study marketing factors that affect the 
decision to purchase processed tilapia products. Ubon Ratchathani Province This 
research is a quantitative analysis. The sample group is a group of 400 consumers 
of processed tilapia products in Ubon Ratchathani Province used convenience 
sampling. The tool used is a questionnaire. Statistics used include descriptive 
statistics including frequency distribution, percentage, arithmetic mean. and 
standard deviation Regression Multiple Regression. The research results found 
that Respondent Most are female. Marital status. Age 41-50 years. Educational 
level. Bachelor's degree. Occupation: Civil servant/state enterprise. Average 
monthly income 15,001 - 20,000 baht. Marketing factors that affect the decision 
to purchase tilapia products. Ubon Ratchathani Province The overall picture is 
at a high level. When considering each aspect in order from most to least as 
follows, the most important aspect is the price aspect, followed by the 
marketing promotion aspect. Distribution channel and products, respectively, 
with consumers giving importance to Products that are cheaper than 
competitors Products are publicized online. The place where products are sold 
is convenient for traveling. and the products are of good quality and taste. 
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ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลติภัณฑ์จากปลานิล จังหวดัอุบลราชธานี 

นรีนุช ยุวดีนิเวศ1* ศุภเทพ สติมั่น1 และวิกานดา เกษตรเอ่ียม1
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 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์แปรรปูจากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจับเชิงปริมาณ กลุม่
ตัวอย่างคือ กลุ่มผู้บริโภคผลติภัณฑ์แปรรูปจากปลานิลในเขตจงัหวัดอุบลราชธานี จ านวน 400 
คน ใช้วิธีสุ่มตัวอย่างแบบตามสะดวก เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ สถิติ
พรรณนา ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยเลขคณิต และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน การถดถอยการถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง สถานภาพ สมรส อายุ 41-50 ปี ระดับการศึกษา ปริญญาตรี อาชีพ ข้าราชการ/
รัฐวิสาหกิจ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มากที่สุด คือ ด้านราคา รองลงมา คือ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยผู้บริโภคให้
ความส าคัญกับ ผลิตภัณฑ์ที ่มีราคาถูกกว่าคู ่แข่งขัน มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่านทาง
ออนไลน์ สถานท่ีจ าหน่ายสินค้าสะดวกต่อการเดินทาง และผลิตภัณฑม์ีคุณภาพและมีรสชาติดี 

ค าส าคัญ  
ปัจจัยดา้นการตลาด 
การตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์จากปลานิล 

 

 

 

บทน า  
ปลานิลเป็นน ้าจืดชนิดหนึ่ง ซึ ่งมีคุณค่าทางเศรษฐกิจ

นับตั้งแต่ปีพ.ศ. 2508 เป็นต้นมา จากคุณสมบัติของปลานิลซึ่ง
เลี ้ยงง่ายเจริญเติบโตเร็ว และเป็นที่นิยมของผู้บริโภค ท าให้
เกษตรกรหันมา นิยมเลี้ยงปลานิลอย่างกว้างขวาง ในแต่ละปีจะ
มีปร ิมาณการเลี ้ยงปลานิลประมาณ 200,000 ต ัน ม ูลค่า 
ประมาณ 7,900 ล้านบาท (คิดที่ราคาเฉลี่ยกิโลกรัมละ 39.32 
บาท) ซึ่งปัจจุบันปริมาณการเลี้ยงปลานิลคิด เป็นร้อยละ 30.0 
ของปริมาณการเพาะเลี้ยงปลาน ้าจืดทั้งหมดของไทย ส่วนมูลค่า
ของปลานิลนั้นคิดเป็นร้อยละ 20.0 ของมูลค่าการเพาะเลี้ยงปลา
น ้าจืดทั้งหมดของไทย ซึ่งการเพาะเลี้ยงปลานิลของไทยร้อยละ 
81.9 เป็น การเลี้ยงในบ่อ ส่วนท่ีเหลือน้ันเลี้ยงในนาข้าวและร่อง
สวน ผลผลิตปลานิลร้อยละ 70.0 ของปริมาณการผลิต ปลานิล
ทั้งหมดบริโภคภายในประเทศโดยแยกเป็นการบริโภคสดร้อยละ 
81.0 ในการแปรรูปท าเค็ม และตาก แห้งร้อยละ 8.0 นึ่งหรือย่าง
ร้อยละ 7.0 และที่เหลือร้อยละ 4.0 เป็นการบริโภคในรูป อื่นๆ 
โดยเฉพาะการท า ปลาร้า ปลาเจ่า โดยปลานิลที ่บริโภคใน

ประเทศนั้นมีวิถีตลาดโดยเกษตรกรขายให้กับผู้บริโภคโดยตรง 
หรือขาย ผ่านผู้รวบรวม ซึ่งจะส่งต่อให้บรรดาผู้ค้าปลาในตลาด
สดหรือผู ้ที ่แปรรูปปลา แล้วจึงจ าหน่ายต่อให้กับผู ้บริโภค 
นอกจากนี้ยังมีการจ าหน่ายปลานิลทั้งตัวและในรูปปลานิลแช่
แข็งเพื่อจ าหน่ายให้ก ับภัตตาคารหรือร้านอาหารโดยตรง 
(ส านักงานเกษตรและสหกรณ์ จังหวัดอุบลราชธานี 2563) 

หลังจากสถานการณ์โรคระบาดโควิด-19 ส่งผลให้ผู้ค้า
ลดปริมาณการซื้อขายปลานิลสด ผลผลิตปลานิลตกค้างอยู่ที่
ฟาร์มเกษตรกรเป็นจ านวนมาก กลุ่มวิสาหกิจชุมชนในพื้นที่
จังหวัดอุบลราชธานี จึงหาวิธีเพิ่มมูลค่าของปลานิลที่เลี้ยงไว้ใน
กระชัง โดยเริ่มต้นจากการน าปลานิลมาทดลองท าปลานิลแดด
เดียวขาย มีลูกค้าสั่งซื้อเข้ามาอย่างต่อเนื ่องชาวบ้านจึงมีการ
รวมกลุ่มกันเพื่อแปรรูปผลิตภัณฑ์จากปลานิลขายอย่างจริงจัง 
แต่ปัจจุบันประสบปัญหาด้านการตลาด เนื่องจากมีคู่แข่งขันที่
ขายสินค้าคล้ายคลึงกันเป็นจ านวนมาก ประกอบกับในปัจจุบันมี
การท าการตลาดออนไลน์ ท าให้ไม่สามารถขายสินค้าในช่องทาง
ปกติ คือ การจ าหน่ายในงานแสดงสินค้า และร้านค้าท่ัวไปได้ จึง
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มีความต้องการในการพัฒนาด้านการตลาด และช่องทางการจัด
จ  าหน ่ายใหม ่ๆ (ส  าน ักงานเกษตรและสหกรณ์  จ ั งหวัด
อุบลราชธานี 2563) 

Kotler and Armstrong (2009) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์
การตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน โดยจะ
มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการออกแบบ
กลยุทธ์การตลาด เพื่อการแข่งขันจะเริ่มต้นด้วย การวิเคราะห์คู่
แข่งขัน โดยท าการเปรียบเทียบคุณค่าที่กิจการเสนอและความ
พึงพอใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด กับปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวของคู่แข่งขัน โดย
กิจการจะพิจารณาระดับเห็นศักยภาพขององค์กร ทราบจุดออ่น
และจุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคในธุรก ิจ โดยจะต้องให้
ความส าคัญ ในรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด  
เพราะมีความส าคัญส าหรับการตลาดสมัยใหม่ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต ้องการและสร ้างความพ ึงพอใจให ้แก่
กลุ่มเป้าหมาย 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยปัจจัยด้านการตลาดที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์แปรรูปจากปลานิล จังหวัด
อุบลราชธานี ซ ึ ่งจะก่อให้เก ิดประโยชน์ทางว ิชาการด้าน
การตลาด การสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับผลิตภัณฑ์แปรรูปจากปลา
นิล เกิดประโยชน์เชิงเศรษฐกิจชุมชนและเป็นการสร้างรายได้ 
สร้าง อาชีพให้กับคนในชุมชนอย่างยั ่งย ืน นอกจากนี ้ยังมี
ประโยชน์เชิงนโยบาย โดยหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าองค์
ความรู ้ไปใช้ในการก าหนดนโยบายในการพัฒนาการตลาด
ผลิตภัณฑ์ปลานิล และผลิตภัณฑ์อื่นๆ ต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
เพื่อศึกษาปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

แนวคิดเกี่ยวับปัจจัยด้านการตลาด 
Kotler and Armstrong (2009) ได้กล่าวว่า กลยุทธ์

การตลาดสามารถสร้างความได้เปรียบในเชิงการแข่งขัน โดยจะ
มุ่งเน้นการตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในการออกแบบ
กลยุทธ์การตลาด เพื่อการแข่งขันจะเริ่มต้นด้วย การวิเคราะห์คู่
แข่งขัน โดยท าการเปรียบเทียบคุณค่าที่กิจการเสนอและความ

พึงพอใจของลูกค้าต่อผลิตภัณฑ์ ราคา การจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด กับปัจจัยต่าง ๆ ดังกล่าวของคู่แข่งขัน โดย
กิจการจะพิจารณาระดับเห็นศักยภาพขององค์กร ทราบจุดออ่น
และจุดแข็ง โอกาสและอุปสรรคในธุรก ิจ โดยจะต้องให้
ความส าคัญ ในรายละเอียดของส่วนประสมทางการตลาด  
เพราะมีความส าคัญส าหรับการตลาดสมัยใหม่ เพื่อให้สามารถ
ตอบสนองความต ้องการและสร ้างความพ ึงพอใจให ้แก่
กลุ่มเป้าหมาย 

Kotler (2000) ได้กล่าวถึง ส่วนประสมทางการตลาด ว่า
เป็นเครื ่องมือทางการตลาดที่องค์กรธุรกิจต้องใช้เพื ่อบรรลุ
วัตถุประสงค์ทางการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ 4 ส่วน 
(4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการ
ส่งเสริมการตลาด ซึ่งในงานวิจัยนี้มีการนิยามศัพท์ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง ผลิตภัณฑ์ที่แปรรูปจาก
เนื้อสัตว์มาเป็นสินค้าส าเร็จรูปพร้อมบริโภค มีความหลากหลาย
และมีบรรจุภัณฑ์ที ่สวยงามคงทน (Chang & Wildt, 1994) 
ราคา (Price) คือ อัตราในการแลกเปลี่ยนผลิตภัณฑ์ระหว่างกัน
ในตลาด โดยใช้เงินเป็นสื่อกลาง ในปัจจุบันราคาเป็นปัจจัยที่มี
ความส าคัญต่อการบริหารงานการตลาดอย่างมาก ซึ่งผู ้ผลิต
จะต้องก าหนดกลยุทธ ์ด ้านราคาให้มีความเหมาะสมและ
สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ เพื ่อให้ผู ้บริโภคมีความ
สนใจและ พอใจกับผลิตภัณฑ์ที ่มีคุณภาพ (Kampas, 2003; 
ภรณีแย้มพันธ์; 2559, จตุรยา คลังจันทร์; 2558, วิวิศน์ใจตาบ, 
2556) 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถานท่ี ท าเล
ที่ตั้ง ความครอบคลุมการขนส่งความ สะดวกสบายของการซื้อ
สินค้า สามารถขายผ่าน 4 วิธี(Zeithaml & Parasuraman,A, 
1996) 1) การขาย หน้าร้าน 2) การให้บริการถึงที่บ้านลูกค้า 3) 
การให้บริการผ่านตัวแทน และ 4) การให้บริการผ่านทาง 
อิเล็กทรอนิกส์เป็นการระบายสินค้าออกสู่ท้องตลาด ต้องมี
นโยบายการวางแผนว่าสินค้าจะขายด้วยวิธีใด ขายส่ง ขายปลีก 
ขายตรง หรือวิธีอื่นใดที่ท าให้มีการเคลื่อนย้ายสินค้าจากธุรกิจ
ไปสู่ตลาดที่ต้องการ 

แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซ้ือ 
การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) โดยการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์อันใดอันหนึ่ง หลังจากมี การประเมินผลทางการ
เลือกต่าง ๆ มาแล้วนั้น ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่
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การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ปลานลิจังหวัดอุบลราชธาน ี
1. การรับรู้ปญัหา 
2. การหาข้อมูล 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
5. การประเมินหลังการซื้อ 

ปัจจัยด้านการตลาด 
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

ต้องการมากท่ีสุด (ชุตินันท์ โรจนเพ็ญเพียร, 2560) กระบวนการ
ตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค หมายถึง ขั้นตอนในการเลือกซื้อ จาก
สองทางเลือกขึ้นไปพฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่
เกี่ยวข้องกับกระบวนการตัดสินใจทางด้าน จิตใจ ความรู้สึกนึก
คิดและพฤติกรรมทางกายภาพ การซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจซึ่ง
เกิดในเวลาหนึ่งที่ท าให้ เกิดการซื้อและเกิดการซื้อตามบุคคลอื่น 
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ
ของ ผู้บริโภคพบว่าผู้บริโภคผ่านกระบวนการ 5 ขั้นตอน คือ 

การร ับร ู ้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อและพฤติกรรมหลังการซื้อ 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยเรื่องปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี คณะผู้วิจัยได้ใช้
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี ้

 

 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยได้ก าหนดขอบเขตของการวิจัย
ไว้ดังน้ี 

ขอบเขตด้านตัวแปรและเนื้อหาท่ีศึกษา   
1. ปัจจัยกลยุทธ์การตลาด ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจัดจ าหน่าย และการส่งเสริมการตลาด  
2. กระบวนการตัดสินใจ ประกอบด้วย การรับรู้ปัญหา 

การหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการ
ประเมินหลังการซื้อ 

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรในการวิจัยครั ้งนี ้ ได้แก่ ผู ้บริโภคในจังหวัด

อุบลราชธานี จ านวน 1,869,608 คน (ส านักงานสถิติจังหวัด
อุบลราชธานี, 2566) 

ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษา 
ขอบเขตด้านสถานที่ศึกษาในการวิจัยครั้งนี้คือจังหวัด

อุบลราชธานี 
 

ขอบเขตด้านระยะเวลาในการท าวิจัย  
โดยใช้เวลาในการวิจัยเป็นเวลา 12 เดือน (1 ตุลาคม 

2565 - 30 กันยายน 2566) 
 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากร ได้แก่ ผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งมี

จ านวน 1,869,608 คน (ส านักงานสถิติจังหวัดอุบลราชธานี , 
2566)  

กลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจ ัย จ านวน 385 คน โดย
เปรียบเทียบจ านวนกลุ ่มตัวอย่างจากตารางส าเร็จร ูปของ 
Krejcie and Morgan เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครบถ้วน ป้องกันความ
ผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากแบบสอบถามที่ไม่ครบถ้วนสมบูรณ์
ของแบบสอบถาม ผู ้ว ิจัยจึงท าการส ารวจกลุ ่มตัวอย่างจริง 
จ านวน 400 คน ซึ่งเป็น โดยท าการสุ่มตัวอย่างแบบตามความ
สะดวก (Convenience Sampling) ในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานี 
(Krejcie & Morgan, 1970)  
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เคร่ืองมือในการท าวิจัย 
ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย โดยท า

การตรวจสอบความชัดเจนของการใช้ภาษา และท าการทดสอบ
ความตรงเชิง โดยใช้แบบประเมินความสอดคล้อง (IOC--Index 
of Item – Objective Congruence) เ พ ื ่ อ ห า ด ั ช น ี ค ว าม
สอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับประเด็นหลักของเนื้อหา (วุฒิ
ชาติ สุนทรสมัย, 2552) โดยข้อค าถามแต่ละข้อจะต้องมีค่า IOC 
เท่ากับหรือมากกว่า 0.60 ซึ่งค่า IOC ที่ได้มีค่าเท่ากับ 0.87 โดย
ใช้ค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟาของครอนบัค (Cronbachs’s Alpha 
Coefficient) ได้ค่า 0.80 (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2552) 

แบบสอบถามในการวิจัยครั ้งนี ้ แบ่งออกเป็น 5 ส่วน 
ดังนี ้

ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามปลายปิด (Closed-question) 
ที่มีค าตอบให้เลือกแบบ (Check – List) 

ส่วนที ่  2 แบบสอบถามเกี ่ยวกับพฤติกรรมการซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากปลานิล ในจังหวัดอุบลราชธานี โดยมีลักษณะ
ค าถามเป็นแบบสอบถามท่ีให้เลือกตอบ (Check list)  

ส่วนท่ี 3 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยการตลาด (4Ps) ที่
ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์จากปลานิลในจังหวัด
อุบลราชธานี ซึ ่งมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 
(Rating Scale)  

ส ่วนที ่  4 แบบสอบถามเก ี ่ยวก ับการต ัดส ินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์จากปลานิลของผู้บริโภคในจังหวัดอุบลราชธานี ซึ่งมี
ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) ดังนี ้

5 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยมากที่สุด หรือใช้บริการ
อย่างแน่นอน 

4 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยมาก หรือน่าจะใช้บริการ 
3 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยปานกลาง หรือ ไม่แน่ใจ 
2 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยน้อย หรือ ไม่น่าใช้บริการ 
1 คะแนน หมายถึงเห็นด้วยน้อยที่สุด หรือ ไม่ใช้บริการ

อย่างแน่นอน 
เกณฑ์การประเมิน ผู้วิจัยจะใช้หลักเกณฑ์การแบ่งช่วง

การแปรผลตามหลักของการแบ่งอันตรภาคชั้น (Class Interval) 
โดยแบ่งคะแนนที่สูงที่สุดเป็น 5 ระดับ จากคะแนนเฉลี่ยที่ได้รับ

จาก แบบสอบถาม คะแนนท่ีสูงที่สุด คือ 5 คะแนน และคะแนน
ต ่าที่สุด คือ 1 คะแนน  

4.21 – 5.00 หมายถึงเห็นด้วยในระดับมากท่ีสุด 
3.41 – 4.20 หมายถึงเห็นด้วยในระดับมาก  
2.61 – 3.40 หมายถึงเห็นด้วยในระดับปานกลาง  
1.81 – 2.60 หมายถึงเห็นด้วยในระดับน้อย  
1.00 – 1.80 หมายถึงเห็นด้วยในระดับน้อยท่ีสุด  
ส่วนที ่  5 แบบสอบถามเกี ่ยวกับ ข ้อค ิดเห ็น และ

ข้อเสนอแนะอื่นๆ จ านวน 1 ข้อ 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
ผ ู ้ว ิจ ัยได ้ด  าเน ินการในการว ิ เคราะห ์ข ้อม ูล ตาม

วัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังต่อไปนี้ 
ส่วนที่ 1 การวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคล ที่ซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านข้อมูลทั่ว ไปของ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีลักษณะเป็นค าถามที่มีหลายค าตอบให้
เล ือกแต่เลือกตอบได้เพียงค าตอบเดียว (Multiple Choice 
Question) ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ต่อ
เดือน โดยจะท าการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง โดย
ใช้สถิต ิเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) เป็นการหาค่า
พื ้นฐานทางสถิติ ได้แก่ ค่าความถี ่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูปและน าเสนอผลการ
วิเคราะห์ข้อมูลในรูปแบบของตารางประกอบค าบรรยายสถิติที่
ใช้ได้แก่ ค่าความถี่ และค่าร้อยละ 

ส่วนที่ 2 การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อ
การต ัดส ินใจซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์แปรร ูปจากปลาน ิล จ ังหวัด
อุบลราชธานี สถิต ิที ่ใช้ได ้แก่ สถิต ิพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ประกอบด้วยการแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่า
ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) 
และส ่วนเบ ี ่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิจัยสามารถจ าแนกได้ตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลของผู ้ตอบแบบสอบถาม ผู ้ตอบ

แบบสอบถาม จ านวน 400 คน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลดงันี้ 
ส่วนใหญ่เป็นหญิง ร้อยละ 51.5 สถานภาพสมรส ร้อยละ 63.0 
อายุ  41-50 ปี ร้อยละ 25.8 จบการศึกษาระดับปริญญาตร ีรอ้ย
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ละ 28.5 ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ ร้อยละ 30.5 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 - 20,000 บาท ร้อยละ 26.5  

2. การวิเคราะห์ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี สถิติที่ใช้
ได้แก่ สถิติพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วยการ
แจกแจงความถ ี ่  (Frequency) ค ่าร ้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉล ี ่ยเลขคณิต (Arithmetic Mean) และส่วนเบี ่ยงเบน
ม า ต ร ฐ า น  ( Standard Deviation) ก า ร ถ ด ถอ ย พห ุ คู ณ 
(Multiple Regression)  

2.1 ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านผลิตภัณฑ์ ภาพรวม
อยู่ในระดับมาก ( x =4.31) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจาก
มากไปหาน้อยได้ดังนี้ เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพ/รสชาติดี ( x =

4.42) รองลงมา เป็นผลิตภัณฑ์ที่มีประโยชน์ คุณค่าทางอาหาร  
( x =4.36) เป็นผลิตภัณฑ์ที ่ปลอดภัยมีมาตรฐาน ( x =4.32) 
เป็นผลิตภัณฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น ( x =4.31) และเป็น
ผลิตภัณฑ์ที่มีแหล่งที่มาชัดเจน ( x =4.19) ตามล าดับ (ตารางที่ 
1) 

2.2 ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านราคา ภาพรวมอยู่ใน
ระดับมาก ( x =4.38) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไป
หาน้อยได้ดังนี้ ราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน ( x =4.45) รองลงมา ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพ ( x =4.43) มีหลายระดับราคาให้เลือกซื้อ 
( x =4.36) และมีการระบุราคาอย่างชัดเจน ( x =4.30) 
ตามล าดับ (ตารางที่ 2) 

 
 
ตารางที่ 1 ปัจจัยด้านการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านผลิตภณัฑ์ 

ด้านผลิตภัณฑ ์ x . S.D. ระดับความส าคัญ 
ผลิตภณัฑ์ที่มีคณุภาพ/รสชาติด ี 4.42 0.72 มาก 
ผลิตภณัฑ์ที่มีประโยชน์ คณุค่าทางอาหาร 4.36 0.76 มาก 
ผลิตภณัฑ์ที่ปลอดภัยมมีาตรฐาน 4.32 0.86 มาก 
ผลิตภณัฑ์ที่เป็นเอกลักษณ์ของท้องถิ่น 4.31 0.78 มาก 
ผลิตภณัฑ์ที่มีแหล่งที่มาชัดเจน 4.19 0.75 มาก 

ภาพรวม 4.31 4.99 มาก 
 
ตารางที่ 2 ปัจจัยด้านการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านราคา 

ด้านราคา x . S.D. ระดับความส าคัญ 
ราคาเหมาะสมกับคณุภาพ 4.43 0.71 มาก 
มีการระบุราคาอย่างชัดเจน 4.30 0.71 มาก 
ราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน 4.45 0.68 มาก 
มีหลายระดับราคาให้เลือกซื้อ 4.36 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.38 0.55 มาก 
 
2.3 ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =4.35) เมื่อพจิารณาราย
ข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ มีการจัดจ าหน่ายใน
สถานที่สะดวกต่อการเดินทาง เช่น ร้านค้าชุมชน ศูนย์โอท็อป 
ร้านสะดวกซื้อทั่วไป ร้านของฝากในจังหวัดอุบลราชธานี ฯลฯ  

( x =4.45) รองลงมา มีการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์
แ ล ะ  E-Market Place เ ช ่ น  ( facebook shopee lazada)  
( x =4.37) สามารถติดต่อสอบถามข้อมูล/สั ่งสินค้าได้อย่าง
สะดวก รวดเร็ว ( x =4.34) และมีบริการจัดส่งสินค้าอย่างทั่วถงึ/
รวดเร็ว ( x =4.27) ตามล าดับ (ตารางที่ 3) 
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2.4 ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ผล ิตภัณฑ์ปลานิล จ ังหวัดอุบลราชธานี ด ้านการส่งเสริม
การตลาด ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =4.37) เมื ่อพิจารณา
รายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดงันี้ มีการประชาสัมพันธ์
สินค้าทางออนไลน์ เช่นการประชาสัมพันธ์ทาง Facebook 
fanpage, LINE, TikTok ( x =4.48) รองลงมา การส่งเสริมการ
ขาย เช่น ลดราคาเมื ่อซื ้อปริมาณมาก การลดราคาในช่วง

เทศกาลโอกาสพิเศษต่างๆ การให้ของแถม ( x =4.43) มีการ
ประชาสัมพันธ์โดยการออกบูธ งานแสดงสินค้า OTOP ประจ า
จังหวัดและรวมถึงจังหวัดอื ่นๆ ในภูมิภาค ( x =4.38) และมี
พนักงานขายให้ค าแนะน าที่ดี อธิบายรายละเอียดสินค้าชัดเจน  
( x =4.34) ตามล าดับ (ตารางที่ 4) 

 

 
ตารางที่ 3 ปัจจัยด้านการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย  

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย x . S.D. ระดับความส าคัญ 
มีการจัดจ าหน่ายในสถานท่ีสะดวกต่อการเดินทาง เช่น ร้านค้าชุมชน ศูนย์โอท็อป 
ร้านสะดวกซื้อท่ัวไป ร้านของฝากในจังหวัดอุบลราชธานี ฯลฯ 

4.45 0.64 มาก 

มีการจัดจ าหน่ายผ่านช่องทางออนไลน์และE-Market Place เช่น (facebook 
shopee lazada) 

4.37 0.66 มาก 

มีบริการจัดส่งสินค้าอย่างท่ัวถึง/รวดเร็ว 4.27 0.74 มาก 
สามารถติดต่อสอบถามข้อมลู /สั่งสินค้าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว 4.34 0.69 มาก 

ภาพรวม 4.35 0.56 มาก 
 
ตารางที่ 4 ปัจจัยด้านการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ด้านการส่งเสริมการตลาด  

ด้านการส่งเสริมการตลาด x . S.D. ระดับความส าคัญ 
มีการประชาสัมพันธส์ินค้าทางออนไลน์ เช่นการประชาสัมพันธ์ทาง Facebook 
fanpage, LINE, TikTok 

4.48 0.61 มาก 

การโฆษณาโดยการบอกต่อ รีวิว 4.24 0.71 มาก 
การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคาเมื่อซื้อปริมาณมาก การลดราคาในช่วงเทศกาล
โอกาสพิเศษตา่ง ๆ การให้ของแถม 

4.43 0.64 มาก 

มีพนักงานขายให้ค าแนะน าท่ีดี อธิบายรายละเอียดสินค้าชัดเจน 4.34 0.67 มาก 

ภาพรวม 4.37 0.56 มาก 
 
2.5 ปัจจัยด้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 
( x =4.35) เมื่อพิจารณารายด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อย
ได ้ด ังน ี ้ ด ้านราคา ( x =4.38) รองลงมา ด ้านการส่งเสริม
การตลาด ( x =4.37) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย ( x =4.35) 
และด้านผลิตภัณฑ์ ( x =4.31) ตามล าดับ (ตารางที่ 5) 

2.6 กระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล 
ของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ความต้องการ ภาพรวมอยู่ในระดับ

มาก ( x =4.37) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหา
น้อยได้ดังนี้ ความต้องการผลิตภัณฑ์ปลานิลที่สะดวกต่อการ
รับประทาน ( x =4.49) รองลงมา ความต้องการผลิตภัณฑป์ลา
นิลเพราะใส่ใจเรื่องสุขภาพ ( x =4.43) ความต้องการผลิตภัณฑ์
ปลานิลที ่มีแหล่งที ่มาน่าเชื ่อถือ ( x =4.33) ความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ปลานิลที่มีประโยชน์ คุณค่าทางอาหาร ( x =4.32) 
และความต้องการผลิตภัณฑ์ปลานิลที ่ปลอดภัยมีมาตรฐาน  
( x =4.31) ตามล าดับ (ตารางที่ 6) 
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ตารางที่ 5 ปัจจัยด้านการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวม 

ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวม 

x . S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านผลิตภณัฑ ์ 4.31 0.49 มาก 
ด้านราคา 4.38 0.55 มาก 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4.35 0.56 มาก 
ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.37 0.56 มาก 

ภาพรวม 4.35 0.46 มาก 
 
ตารางที่ 6 กระบวนการการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์จากปลานิลของผู้บริโภค ด้านการรับรู้ความต้องการ 

ด้านการรับรู้ความต้องการ x . S.D. ระดับความส าคัญ 
มีความต้องการผลติภณัฑ์ปลานิลเพราะใส่ใจเรื่องสุขภาพ 4.43 0.69 มาก 
มีความต้องการผลติภณัฑ์ปลานิลที่มีประโยชน์ คุณค่าทางอาหาร 4.32 0.70 มาก 
มีความต้องการผลติภณัฑ์ปลานิลที่ปลอดภัยมีมาตรฐาน 4.31 0.79 มาก 
มีความต้องการผลติภณัฑ์ปลานิลที่สะดวกต่อการรับประทาน 4.49 0.64 มาก 
มีความต้องการผลติภณัฑ์ปลานิลที่มีแหล่งท่ีมาน่าเช่ือถือ 4.33 0.77 มาก 

ภาพรวม 4.37 0.44 มาก 
 

2.7 กระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล 
ของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมูล ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x

=4.35) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 
หาข้อมูลสินค้าผ่านเพจ เฟซบุ๊ก ( x =4.42) รองลงมา หาข้อมูล
สินค้าผ่าน Shoppe ( x =4.36) หาข้อมูลสินค้าผ่าน Lazada (
x =4.32) แ ล ะ ห า ข ้ อ ม ู ล ส ิ นค ้ า ผ ่ า น  TikTok ( x =4.31) 
ตามล าดับ (ตารางที่ 7) 

2.8 กระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล 
ของผู้บริโภค ด้านการตัดสินใจซื้อ ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x

=4.40) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ 

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิลที่ผู้ผลิตมีความน่าเชื่อถือ มีการ
รวมกลุ ่มแบบวิสาหกิจชุมชน OTOP ( x =4.46) รองลงมา 
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิลเพราะเชื่อในการบอกต่อ การรีวิว
ของผู้ซื้อรายอื่น ( x =4.42) ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิลโดย
พิจารณาประเภทของสินค้าที่แปลกใหม่ มีประโยชน์ต่อสุขภาพ 
และพร้อมรับประทาน ( x =4.38) และตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
ปลานิลเพราะมีการจัดกิจการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การให้ของแถม ( x =4.36) ตามล าดับ (ตารางที่ 8) 

 

 
ตารางที่ 7 กระบวนการการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์จากปลานิลของผู้บริโภค ด้านการค้นหาข้อมลู 

ด้านการค้นหาข้อมูล x . S.D. ระดับความส าคัญ 

หาข้อมูลสินค้าผ่านเพจ เฟซบุ๊ก 4.42 0.72 มาก 
หาข้อมูลสินค้าผ่าน Shoppe 4.36 0.70 มาก 
หาข้อมูลสินค้าผ่าน Lazada 4.32 0.69 มาก 
หาข้อมูลสินค้าผ่าน TikTok 4.31 0.75 มาก 

ภาพรวม 4.35 0.59 มาก 
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ตารางที่ 8 กระบวนการการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์จากปลานิลของผู้บริโภค ด้านการตดัสินใจซื้อ 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ x . S.D. ระดับความส าคัญ 

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิลเพราะมีการจดักิจการส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา 
การให้ของแถม 

4.36 0.68 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิลโดยพิจารณาประเภทของสินค้าท่ีแปลกใหม่ มีประโยชน์
ต่อสุขภาพ และพร้อมรับประทาน 

4.38 0.68 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิลทีผู่้ผลิตมีความน่าเชื่อถือมีการรวมกลุ่มแบบวิสาหกิจ
ชุมชน OTOP 

4.46 0.71 มาก 

ตัดสินใจซื้อผลติภณัฑ์ปลานิลเพราะเช่ือในการบอกต่อ การรีวิวของผูซ้ื้อรายอื่น 4.42 0.75 มาก 
ภาพรวม 4.40 0.47 มาก 

 
2.9 กระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล 

ของผู้บริโภค ด้านการประเมิน หลังการซื้อภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก ( x =4.41) เมื่อพิจารณารายข้อเรียงล าดับจากมากไปหา
น้อยได้ดังนี้ จะแนะน าให้บุคคลอื่นซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิลที่ท่าน
เคยซื้อ ( x =4.43) รองลงมา มีความพึงพอใจ และต้องการซื้อ
ซ ้าในอนาคต ( x =4.41) และมีการประเมินทางเลือกใหม่ เมื่อ
ต้องตัดสินใจซื้อในอนาคต ( x =4.40) ตามล าดับ (ตารางที่ 9) 

2.10 กระบวนการการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล 
ของผู้บริโภค ภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( x =4.38) เมื่อพิจารณา
รายด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านการประเมิน
หลังการซื้อ ( x =4.41) รองลงมา ด้านการประเมินทางเลือก  
( x =4.40) ด้านการตัดสินใจซื้อ ( x =4.40) ด้านการรับรู้ความ
ต้องการ ( x =4.37) และด้านการค้นหาข้อม ูล ( x =4.35) 
ตามล าดับ (ตารางที่ 10) 

 
ตารางที่ 9 กระบวนการการตดัสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์จากปลานิลของผู้บริโภค ด้านการประเมินหลังการซื้อ 

ด้านการประเมินหลังการซ้ือ x . S.D. ระดับความส าคัญ 
มีความพึงพอใจ และต้องการซื้อซ า้ในอนาคต 4.41 0.72 มาก 
มีการประเมินทางเลือกใหม่ เมื่อตอ้งตัดสินใจซื้อในอนาคต 4.40 0.73 มาก 
จะแนะน าให้บุคคลอื่นซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิลที่ท่านเคยซื้อ 4.43 0.72 มาก 

ภาพรวม 4.41 0.67 มาก 
 

ตารางที่ 10 กระบวนการการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์จากปลานลิของผู้บริโภคภาพรวม 
กระบวนการการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑ์จากปลานิลของผู้บริโภค ภาพรวม x . S.D. ระดับความส าคัญ 

ด้านการรบัรู้ความต้องการ 4.37 0.44 มาก 
ด้านการค้นหาข้อมูล 4.35 0.59 มาก 
ด้านการประเมินทางเลือก 4.40 0.65 มาก 
ด้านการตดัสินใจซื้อ 4.40 0.47 มาก 
ด้านการประเมินหลังการซื้อ 4.41 0.67 มาก 

ภาพรวม 4.40 0.47 มาก 

 
2.11 การว ิ เคราะห ์การถดถอยพหุค ูณ (Multiple 

Regression) ของตัวแปรอิสระเป็นตัวพยากรณ์ที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี  พบว่าค่า
สัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านการตลาด (ตัวแปร
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ตาม) ที ่ส ่งผลต่อการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัด
อุบลราชธานี (ตัวแปรอิสระ) คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา 
(X2) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด (X4) ทุกตัวมีความสัมพันธ์กันกับตัวแปรอย่างมี
นัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสมัพันธ์
ตั้งแต่ 0.45 ถึง 0.80 (ตารางที่ 11) 

เมื่อพิจารณาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรด้วยกัน พบว่า 
ค ่าส ัมประส ิทธ ิ ์สหส ัมพ ันธ ์ต ั ้ งแต ่  0.45 ถ ึง 0.80 ซ ึ ่ งค่า
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรพยากรณ์ด้วยกันจะต้องมีค่าไม่สูง
เก ินไป คือ ต ้องไม ่เก ิน 0.80 เพื ่อป ้องกันปัญหาการเกิด 
Multicollinearity แสดงว่า ตัวแปรที่น ามาใช้พยากรณ์เป็นตัว
แปรที่ดี สามารถน าไปวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณได้ 

 
ตารางที่ 11 ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรปจัจัยส่วนประสมทางการตลาด (ตัวแปรตาม) ที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อ
ผลิตภณัฑ์ปลานลิ จังหวัดอุบลราชธานี (ตัวแปรอิสระ) 

ตัวแปร Y X1 X2 X3 X4 
การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานลิ (Y) - 0.80** 0.80** 0.68** 0.46** 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1)  - 0.77** 0.45** 0.50** 
ด้านราคา (X2)   - 0.52** 0.56** 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)     - 0.80** 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4)     - 

** มีนัยส าคัญทางสถิติที่มีระดับ 0.01 
 

ตารางที่ 12 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรอสิระเปน็ตัวพยากรณ์และการตดัสินใจซื้อผลิตภณัฑ์ปลานลิ จังหวัด
อุบลราชธานี เป็นตัวแปรเกณฑ์ โดยวิธี Enter (n = 400) 

ตัวแปรอิสระ 
ค่าสัมประสิทธิก์ารถดถอย 

t p 
 . Beta 

ค่าคงท่ี (Constant) 0.003  0.036 0.972 
ด้านผลิตภณัฑ์ (X1) 0.303 0.306 12.570** 0.000 
ด้านราคา (X2) 0.451 0.504 19.693** 0.000 
ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  0.160 0.183 5.329** 0.000 
ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.093 0.106 2.964** 0.003 

R = 0.953, R2 = 0.907, Adj R2 = 0.906, df1 = 4, df2 = 395, SE = 0.151, F4, 395 = 0.000 
** มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 
จากตารางที่ 12 จากการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณโดยวิธี 

Enter เพื ่อการพยากรณ์การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ปลานิล 
จังหวัดอุบลราชธานี ดัวยตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ ตัวแปร
พยากรณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่าย (X3) และด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) ตัว
แปรตาม คือ การตัดส ินใจซื ้อผล ิตภัณฑ์ปลานิล จ ังหวัด
อุบลราชธานี ด ัวยตัวแปรทั ้ ง 4 ต ัวแปร ค่าส ัมประส ิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระและตัวแปรตามมีค่าเท่ากับ 

0.953 (R = 0.953) แสดงว ่าต ัวแปรอ ิสระท ุกต ัวสามารถ
พยากรณ์ตัวแปรตามได้และตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปร โดยมีตัวแปร 4 
ตัวแปรสามารถร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลา
นิล จังหวัดอุบลราชธานี ได้ร้อยละ 90.6 (R2 Adj = 0.906)  

ดังนั้นเมื่อน าตัวแปรทั้ง 4 ตัวแปรที่สามารถพยากรณก์าร
ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี มาเขียน
สมการได้ดังนี้ 
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สมการพยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ 
Y = 0.003 + 0.303 ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)  
 + 0.451 ด้านราคา (X2)  
 + 0.160 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  
 + 0.093 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) 
สมการถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐาน 
Z = 0.306 ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) + 0.504 ด้านราคา (X2) 
 + 0.183 ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (X3)  
 + 0.106 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (X4) 
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์

ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานีข้ึนอยู่กับปัจจัยทั้ง 4 ด้าน ดังน้ี 
ถ้าต ้องการตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์ปลานิล จ ังหวัด

อุบลราชธานีเพิ่มขึ้นร้อยละ 100 จะต้องเพิ่มปัจจัยด้านราคา
เท่ากับ 50.40 ด้านผลิตภัณฑ์ เท่ากับ 30.60 ด้านช่องทางการ
จัดจ าหน่ายเท่ากับ 18.30 และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
เท่ากับ 10.60 ตามล าดับ 
 

การอภิปรายผล 
จาการศึกษา ปัจจ ัยด ้านการตลาดที ่ส ่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า 
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล 
จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านราคา รองลงมา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ โดยผู ้บร ิโภคให้ความส าคัญกับ 
ผลิตภัณฑ์มีราคาถูกกว่าคู่แข่งขัน มีการประชาสัมพันธ์สินค้าผ่าน
ทางออนไลน์ สถานที่จ าหน่ายสินค้าสะดวกต่อการเดินทาง และ
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมีรสชาติดี เนื่องจากปัจจุบันผู้จ าหน่าย
ผลิตภัณฑ์แปรรูปจากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ส่วนใหญ่มี
การจัดจ าหน่ายเฉพาะช่องทางหน้าร้านและตามงานแสดงสินค้า
ที่ทางราชการจัดขึ้น แต่ยังไม่มีการจ าหน่ายผา่นช่องทางออนไลน์
ท าให้ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับเรื่องของสถานท่ีจ าน่ายที่สะดวก
ต่อการเดินทาง แต่ขณะเดียวกันก็ยังพบว่ามีการรับรู ้ขอมูล
เกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ผ่านทางออนไลน์เป็นหลัก โดยหากสามารถ
พัฒนาช่องทางการขายออนไลน์ได้จะท าให้ผู ้บริโภคสามารถ
เข้าถึงผลิตภัณฑ์ได้ง่ายขึ้น และจะส่งผลต่อยอดขายที่เพิ่มขึ้นได้
ด้วย ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สรียา ศศะรมย์ และณัฐดนัย 

ประพันธ์พจน์ (2561) ได้ศึกษาวิจัย เรื่อง ปัจจัยทางการตลาดที่
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อปลาสลิดแปรรูปภายใต้บรรจุภัณฑ์ใน
ตลาดวัดบางพลีใหญ่ใน อ าเภอบางพลี จังหวัดสมุทรปราการ 
พบว่า ผู ้บริโภคที ่ให้ความส าคัญต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อปลาสลิดแปรรูป ใน
ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางเมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
ด้านผลิตภัณฑ์ อยู่ในระดับมาก นอกนั้นมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับปานกลาง ได้แก่ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
และด้านการส่งเสริมการขาย นอกจากน้ียังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ รสสุคนธ์ มีอยู่สามเสน, ปิยะธิดา พูนเพิ่ม และภัทรา สุขะ
สุคนธ์ (2565) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมการตลาดที่ลูกค้า
ใช้ตัดสินใจซื้อปลาสลิดแปรรูปในจังหวัดสมุทรปราการ พบว่า
ผ ู ้ตอบแบบสอบถามให้ความส  าค ัญเก ี ่ยวก ับส ่วนประสม
การตลาดที่ใช้ตัดสินใจซื้อปลาสลิดแปรรูปในภาพรวมระดับมาก 
เมื่อแยกตามรายด้านพบว่าอยู่ในระดับมากทุกด้าน เรียงล าดับ
ค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย คือ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ช่องทางการจัดจ  าหน่าย และด้านการส ่งเสร ิมการตลาด 
ตามล าดับ 

 

สรุปผลการวิจัย 
ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามที่ซื้อผลิตภัณฑ์

แปรรูปจากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ผู้ตอบแบบสอบถาม 
จ านวน 400 คน จ าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลดังนี้ 

เพศ ส่วนใหญ่เป็นหญิง จ านวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 
51.5 สถานภาพ ส่วนใหญ่สมรส จ านวน 252 คน เป็นร้อยละ 
63.0 อายุ ส่วนใหญ่ 41-50 ปี จ านวน 103 คน ระดับการศึกษา 
ส ่วนใหญ่ปร ิญญาตร ี  จ  านวน 114 คน อาช ีพ ส ่วนใหญ่
ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ จ านวน 122 คน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
ส่วนใหญ่ 15,001 – 20,000 บาท จ านวน 106 คน เป็นร้อยละ 
26.5 

ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสนิใจซื้อผลิตภณัฑ์
ปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อ
พิจารณารายด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านราคา 
รองลงมา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัด
จ าหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ 

 
 



ปัจจัยดา้นการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล  
  

  

93 
 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย  
ผลการวิจัย พบว่าปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการ

ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์จากปลานิล จังหวัดอุบลราชธานี พบว่า 
ปัจจัยด้านการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ปลานิล 
จังหวัดอุบลราชธานี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาราย
ด้านเรียงล าดับจากมากไปหาน้อยได้ดังนี้ ด้านราคา รองลงมา 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย และ
ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล าดับ ดังน้ันจึงมีข้อเสนอแนะ คือ 

ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญต่อการก าหนดราคาให้
ถูกกว่าคู่แข่งขัน พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้หลากหลาย ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภค เพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายทางออนไลน์ 
และจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น การลดราคา การให้ของ
แถม 

ข้อเสนอแนะในการน าการศึกษาไปใช้ประโยชน์  
1. ผู้ประกอบการ ควรน ารูปแบบกลยุทธ์การพัฒนาการ

ตลาดไปปรับใช้กับบริบทของธุรกิจและประยุกต์ใช้กับผลิตภัณฑ์
ที่หลากหลายมากข้ึน 

2. ผู้ประกอบการควรเพิ่มช่องทางการจัดจ าหน่ายผ่าน
ออนไลน์มากขึ้น เนื่องจากผู้บริโภคในปัจจุบันมีการสั่งซื้อสินค้า
ผ่าแพล็ตฟอร์มออนไลน์มากขึ้น 

3. ผู ้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับการลดต้นทุน
การผลิต เพื่อให้สามารถก าหนดราคาขายให้ต ่ากว่าคู่แข่งขัน ซึ่ง
จะสามารถสร้างแรงจูงใจด้านราคาให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้า
ได้มากข้ึน 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาคร้ังต่อไป 
1. ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยได้ศึกษาเฉพาะกลุ่มตัวอย่างที่

เป็นผู้ประกอบการในพื้นที่จังหวัดอุบลราชธานีเท่านั้น ดังนั้นจึง
ควรท าการศึกษาผู้ประกอบการในพื้นที่อ่ืนเพิ่มเติม 

2. ควรท าการศึกษาเพื่อวิเคราะห์ศักยภาพในการท า
การตลาดออนไลน์ ผ่านแพตฟอร์มต่างๆ เพื ่อเปรียบเทียบ
รูปแบบกลยุทธ์การตลาดที่มีความเหมาะสมของแต่ละช่องทาง 

3. การศึกษาครั้งนี ้เฉพาะกลุ่มแปรรูปปลานิล จังหวัด
อุบลราชธานี ซ ึ ่งในการท าว ิจ ัยคร ั ้งต ่อไปควรศึกษากลุ่ม
ผู้ประกอบการกลุ่มอื่น ๆ  เช่น กลุ่มแปรรูปผลิตผลทางการเกษตร 
กลุ่มจักสาน เป็นต้น 
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 This research investigates the key factors influencing purchase intention within the Thai 
context. The study's objectives are twofold: (1) to develop a causal model that elucidates 
the factors impacting purchase intention for smart home products, and (2) to analyze the 
direct and indirect effects of these factors. The target population comprised technology-
interested consumers aged 15-59 residing in Thailand's economic hubs. A multi-stage sampling 
approach yielded a sample size of 456 participants. Data collection employed a structured 
questionnaire. Structural equation modeling (SEM) techniques were utilized for model 
creation and data analysis. 

The proposed model demonstrated a strong fit with the empirical data ( 2 = 118.598, 
df = 106, p = 0.190, GFI = 0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 0.016, RMR = 

0.048). Among the directly influencing factors, attitude (  = 0.64), facilitating conditions ( 

= 0.50), and social influence (  = 0.01) exhibited positive effects on purchase intention. While 
the direct influence of social influence was statistically insignificant, it exerted an indirect 

effect through perceived usefulness and attitude (  = 0.20).  The compatibility factor also 
indirectly influenced purchase intention through three pathways: (1) perceived usefulness 

and attitude (  = 0.08), (2) perceived ease of use and attitude (  = 0.17), and (3) perceived 

ease of use, perceived usefulness, and attitude (  = 0.04). This research contributes to the 
current understanding of smart home technology adoption among Thai consumers. The 
findings offer valuable insights for marketers and policymakers aiming to promote the 
proliferation of smart home products within the Thai market. 

Keyword  
Compatibility,  
Social Influence,  
Facilitating Conditions, 
Purchasing Intention,  
TAM plus 

 
 

 

*Corresponding author: 
nitirote_sup@vu.ac.th  

 
 
 
 
 
 
 
 



นิธิโรจน์ ศุภกฤษสวุรรณกุล และคณะ  

96 
 

ปัจจัยเชิงสาเหตทุี่มีอิทธพิลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย 

นิธิโรจน์ ศุภกฤษสุวรรณกุล1* สขุุมาล เกิดนอก1 และชุติญาภัค วาฤทธิ์1
1 คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกลุ 

ข้อมูลบทความ  บทคัดย่อ 
บทความวิจยั 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 งานวิจัยนี้ศึกษาปัจจัยส าคัญที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมในบริบทของ
ประเทศไทย โดยมีวัตถุประสงค์คือ (1) เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุที่อธิบายปัจจัยที่
ส่งผลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (2) เพื่อวิเคราะห์ผลกระทบทั้งทางตรงและ
ทางอ้อมของปัจจัยเหล่านี้ ประชากรเป้าหมายเป็นกลุ่มผู ้บริโภคที่มีความสนใจเกี ่ยวกับ
เทคโนโลยี อายุระหว่าง 15 – 59 ปี ซึ่งกระจายตัวอยู่ในศูนย์กลางทางเศรษฐกิจของแต่ละ
ภาค ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 456 คน วิธีการสุ่มตัวอย่างเป็นแบบหลายขั้นตอน ใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สร้างตัวแบบและวิเคราะห์ข้อมูลโดย
อาศัยเทคนิคสมการโครงสร้าง 

ผลการวิจัยพบว่า แบบจ าลองที่น าเสนอสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจกัษ์ ( 2 = 118.598, 
df = 106, p = 0.190, GFI = 0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 
0.016, RMR = 0.048) ปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ได้แก่ ทัศนคติ (  = 0.64) สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (  = 0.50) และ
อิทธิพลทางสังคม (  = 0.01) แม้อิทธิพลทางสังคม ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติในทางตรง 
แต่ก็ส่งผลกระทบทางอ้อมผ่านการรับรู้ว่ามีประโยชน์และทัศนคติ (  = 0.20) ส่วนปัจจัย
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ส่งผลทางอ้อมต่อความตั้งใจในการซื้อผ่าน 3 เส้นทาง ได้แก่ (1) การ
รับรู้ว่ามีประโยชน์และทัศนคต ิ(  = 0.08) (2) การรับรู้ว่าใช้งานง่ายและทัศนคติ (  = 0.17) 
และ (3) การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ และทัศนคติ (  = 0.04) งานวิจัยนี้ช่วย
สนับสนุนองค์ความรู้ทางวิชาการที่มีอยู่เกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และให้ข้อมูลเชิงลึกที่มี
คุณค่าส าหรับนักการตลาดและผู้ก าหนดนโยบายที่ต้องการส่งเสริมการน าผลิตภัณฑ์สมาร์ต
โฮมมาใช้ในตลาดประเทศไทย 

ค าส าคัญ  
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ 
อิทธิพลทางสังคม 
สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการ
ใช้งาน 
ความตั้งใจซ้ือ 
TAM plus 

 

 

 

บทน า  
การที่อุปกรณ์ต่าง ๆ หรือสิ่งต่าง ๆ ได้ถูกเชื่อมโยงสู่โลก

อินเทอร์เน็ต ท าให้มนุษย์สามารถสั่งการ ควบคุมการใช้งาน
อุปกรณ์ต่าง ๆ ผ ่านทางเครือข่ายอินเทอร์เน ็ตที ่ เร ียกว่า 
อินเทอร์เน็ตของสรรพสิ่ง (Internet of Things: IoT) ก่อให้เกิด
การปฏิวัติทางเศรษฐกิจ ในภาคอุตสาหกรรมการผลิต พลังงาน 
การเกษตร การขนส่ง ฯลฯ (World Economic Forum, 2015) 
รวมถึงการน าแนวคิดอินเทอร์เน็ตของสรรพสิ ่ง และระบบ
อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ไปสู ่การประยุกต์ใช้ภายในบ้านที่
เร ียกว ่า บ ้านอัจฉร ิยะ (Smart Home หรือ Home Auto-

mation) ซึ ่งเป็นการน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยให้การควบคุม
อุปกรณ์และเครื ่องใช้ไฟฟ้าทั้งภายในและภายนอกบ้านที่มี
อุปกรณ์ฝังตัวและมีระบบเซ็นเซอร์ที ่ท าให้ผู ้ใช้งานสามารถ
ควบคุมการท างานผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือได้จาก
ระยะไกล อาทิ การควบคุมระบบไฟฟ้า อุณหภูมิภายในบ้าน 
ความบันเทิงภายในบ้าน ระบบรักษาความปลอดภัย และ
เครื ่องใช้ไฟฟ้าต่างๆ ท าให้สินค้าสมาร์ตโฮมช่วยเพิ ่มความ
สะดวกสบายในชีวิตประจ าวัน ควบคุมการใช้พลังงาน และเพิ่ม
ระดับความปลอดภัย (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ , 
2562; สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 
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ด้วยเหตุนี้ ท าให้ตลาดสมาร์ตโฮมทั่วโลก ก าลังขับเคลื่อน
ไปข้างหน้าเพื่อจะเติบโตอย่างก้าวกระโดดหลังจากปี 2020 โดย
คาดว่าจะเติบโตจาก 55,000 ล้านดอลล่าสหรัฐ เป็น 263,000 
ล้านดอลล่าสหรัฐในปี 2025 และคาดว่าจะมีมูลค่าส ูงถึง 
405,000 ล้านดอล่าสหรัฐ ในปี 2030 (A.T. Kearney Inc., 
2016) เช่นเดียวกับ Statista (2021) ได้พยากรณ์สภาพตลาด
สมาร์ตโฮมในประเทศไทยปี 2564 ว่าจะมีมูลค่าราว 3,547 ล้าน
บาท อัตราการเติบโตของรายได้ประจ าปี ตั้งแต่ปี 2564 – 2568 
คาดว่าจะอยู่ที่ร้อยละ 26.82 หรือราว 9,179 ล้านบาทภายในปี 
2568 นอกจากนี้ สินค้าสมาร์ตโฮมยังมีบทบาทช่วยหนุนธุรกิจ
ด้านอสังหาริมทรัพย์มากขึ้น โดยมีส่วนช่วยสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
โครงการอสังหาริมทรัพย์ที ่น  าเทคโนโลยีสมาร์ตโฮมมาใช้ 
(ฐานเศรษฐกิจ, 2562) 

ความใหม่ของเทคโนโลยีสมาร์ตโฮมและมูลค่าทางการ
ตลาดที ่น ่าสนใจนี ้  ม ี โอกาสมาพร ้อมความเส ี ่ยง (World 
Economic Forum, 2015) และอุปสรรคต่อการปรับใช้ เช่น 
ระบบของอุปกรณ์สมาร์ตโฮมแต่ละชิ้นที่อาจจะมาจากผู้ผลิตต่าง
แบรนด์กันยังไม่สามารถเช่ือมต่อร่วมกันได้ (GFK Growth from 
Knowledge, 2018) ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนบุคคล (ส านักงานส่งเสริมการค้าในต่างประเทศ , 
2019; A.T. Kearney Inc., 2016) เป็นต้น กอปรกับการใช้
บริการอุปกรณ์สมาร์ตโฮมยังไม่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวาง
นัก ด้วยหลากหลายเหตุผล เช่น ราคาอุปกรณ์สูง ความต้องการ
ของผู้บริโภคที่มีอยู่จ ากัด และรอบการเปลี่ยนอุปกรณ์ที่ค่อนข้าง
ยาวนาน (Yang et al., 2018) ด ้วยอ ุปสรรคเหล ่าน ี ้จ ึ งมี
นักวิชาการและนักวิจัยให้ความสนใจที่จะศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ
การยอมรับหรือความตั้งใจซื้อสินค้าสมารต์โฮมทั้งในต่างประเทศ
และในบริบทของประเทศไทย หากแต่การศึกษาการยอมรับหรือ
ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมในระดับครัวเรือนที่ผ่านมา ยังมี
อยู่อย่างจ ากัดมาก ส่วนใหญ่มักเป็นการศึกษาวิจัยเชิงคุณภาพ 
หรือมุ่งศึกษาเฉพาะกลุ่ม อย่างผู้สูงอายุ หรือคนพิการ แม้จะมี
รูปแบบการศึกษาวิเคราะห์ในเชิงปริมาณอยู่บ้างแต่ก็ยังมีอยู่เป็น
จ านวนไม่มากนัก แสดงให้เห็นว่างานด้านนี้มีความใหม่ ควรมี
การศึกษาทางวิชาการเพิ่มเติม (Pal et al., 2021) 

การศึกษาความตั้งใจซื้ออุปกรณ์ทางด้านเทคโนโลยีส่วน
ใหญ ่ ม ั กน ิ ยม ใช ้ โ ม เดลทฤษฎ ีการยอมร ั บ เทคโนโลยี  
(Technology Acceptance Model, TAM) ในการอธิบาย โดย

กล่าวว่าผู้ใช้จะยอมรับเทคโนโลยีก็ต่อเมื่อมีปัจจัยซึ่งประกอบไป
ด้วยตัวแปรภายนอก ที ่ส ่งผลต่อการรับรู ้ถ ึงประโยชน์ของ
เทคโนโลยี และรับรู้ว่าเป็นระบบที่ใช้งานได้ง่าย ในขณะที่การ
รับรู้ถึงประโยชน์ของเทคโนโลยี (Perceived of Usefulness) 
และรับรู้ว่าเป็นระบบท่ีใช้งานได้ง่าย (Perceived Ease of Use) 
ส่งผลต่อทัศคติ (Attitude) ที่มีต่อเทคโนโลยีนั้น และส่งผลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจ (Behavior Intention) (Davis, 1989) ซึ่ง
ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยีได้ถูกน ามาใช้เป็นทฤษฎีหลักใน
การศึกษาครั้งน้ี และยังได้รับการสนับสนุนจากผลการศึกษาของ 
Feng et al. (2021) ที่วิเคราะห์เมต้า-เมต้าดาต้าเพื่อตรวจสอบ
ผลที่แน่นอนและขนาดความสัมพันธ์ของทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับ
การยอมรับเทคโนโลยี โดยพบว่า TAM สามารถอธิบายความ
ตั้งใจของแต่ละบุคคลในการน าเทคโนโลยีมาใช้ได้เป็นอย่างดี 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งตัวแปร ทัศนคติ (Attitude) นั้นมีบทบาทที่
ส าคัญอย่างมากในการอธิบายความตั้งใจ และยังพบเพิ่มเติมอีก
ว่า อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) นอกจากอธิบาย 
ความตั้งใจ (Intention) ได้ดีแล้ว ยังมีอิทธิพลต่อ การรับรู้ว่ามี
ประโยชน์ (Perceived of Usefulness) อีกด้วย ดังนั้นตัวแปร 
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) จึงถูกน าเข้ามารวมไว้ใน 
TAM เรียกว่า TAM Plus (Feng et al., 2021) 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (Facilitating 
Condition) ถูกน ามาจากแบบจ าลองการยอมรับและการใช้
เทคโนโลย ี  (Unified Theory of Acceptance and Use of 
Technology: UTAUT ) ซึ ่งระบุว ่า มนุษย์จะยอมรับการใช้
เทคโนโลยี (Use Behavior) มากหรือน้อยจะขึ้นกับอิทธิพลของ
การให้การสนับสนุนด้านทรัพยากรและความช่วยเหลือด้านการ
ให้ค าแนะน าการใช้เทคโนโลยีนั ้น (Facilitating Condition) 
และอิทธิพลผ่านพฤติกรรมแสดงถึงความตั้งใจที่จะน าเทคโนโลยี
ไปใช้ (Behavior Intention) ซึ่งประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 3 
ด้าน คือ 1) ความคาดหวังด้านประโยชน์ใช้สอย (Performance 
Expectancy) 2) ความคาดหวังว่าเทคโนโลยีนั้นจะใช้งานได้ง่าย 
(Effort Expectancy) และ 3)  อ ิทธ ิพลทางส ั งคม (Social 
Influence) (Venkatesh et al., 2003) นอกจากน้ี Lee & Shin 
(2019) ได้ทดสอบปัจจัยที ่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของ
ผู้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก นั้นมีผล
อย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรม 
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จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่ายังมีช่องว่างในการ
วิจัยเกี่ยวกับตัวแปรคุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) ซึ่ง
หมายถึง "ระดับที่นวัตกรรมท างานได้ดีสอดคล้องกับคุณค่า 
ความต้องการ และประสบการณ์ที่มีอยู่ของผู้ใช้" โดยทั่วไปแล้ว 
ระดับของคุณลักษณะที่เข้ากันได้ที่สูงจะช่วยส่งเสริมการน าไปใช้
ได้ง่ายขึ้น (Rogers, 2010) สอดคล้องกับงานวิจัยของ Park et 
al. (2017) ที่แสดงให้เห็นว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้มีอิทธิพลต่อ
การรับรู้ประโยชน์และการรับรู้ว่าใช้งานง่ายของสินค้าสมาร์ต
โฮม นอกจากนี้ Tsai et al. (2014) ยังระบุว่าคุณลักษณะที่เข้า
กันได้มีบทบาทส าคัญในการเพิ่มการรับรู้การใช้งานของระบบ
ต่างๆ การศึกษาตัวแปรนี้มีความส าคัญ เนื่องจากผลการส ารวจ
ของ GFK smart home study (2018) ซึ ่งเป็นแพลตฟอร์ม
อัจฉริยะที่ขับเคลื่อนด้วยเทคโนโลยีปัญญาประดิษฐ์ (Artificial 
Intelligence: AI) และให้บริการค าปรึกษาส าหรับอุตสาหกรรม
สินค้าอุปโภคบริโภคทั่วโลก ได้รายงานว่าผู ้บริโภคส่วนใหญ่
ต้องการให้ระบบของอุปกรณ์สมาร์ตโฮมจากผู้ผลิตต่างแบรนด์
สามารถเชื ่อมต่อและท างานร่วมกันได้ ซึ ่งในปัจจุบันยังไม่
สามารถท าได้อย่างสมบูรณ์ (GFK Growth from Knowledge, 
2018) จากประเด็นดังกล่าว น ามาสู่ค าถามวิจัยว่าคุณลักษณะที่
เข้ากันได้มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมอย่างไร การ
ทบทวนวรรณกรรมแสดงให้เห็นว่าตัวแปรนี้มีความน่าสนใจ แต่
ยังมีการศึกษาอยู่อย่างจ ากัด ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความประสงค์ที่
จะน ามาพัฒนาโมเดลเชิงสาเหตุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของคนไทย 

การวิจัยครั้งนี้ ท าการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย โดยศึกษา
อิทธิพลปัจจัย คุณลักษณะความเข้ากันได้ อิทธิพลทางสังคม 
และสภาพสิ ่งอ านวยความสะดวก เพื ่อให้ได้สารสนเทศที ่มี
ประโยชน์ต่อผู้ประกอบการเดิมหรือผู้ที่จะเป็นผู้ประกอบการ
รายใหม่มีข้อมูลเพิ่มเติมในการวางแผน วิเคราะห์ และตัดสินใจ
ในธุรกิจที่เกี่ยวกับสินค้าสมาร์ตโฮม ในขณะเดียวกันผลที่ได้ก็
อาจใช้เป็นข้อมูลเสริมที่ช่วยให้ภาครัฐน าไปใช้ในการส่งเสริมให้
เกิดการพัฒนาเมือง และประเทศด้วยเทคโนโลยีได้ เพราะ
นอกจากการใช้งานอุปกรณ์หรือสินค้าสมาร์ตโฮมจะช่วยเพิ่ม
ความสะดวกสบายในชีวิตประจ าวันแล้ว การใช้งานเพื่อช่วย
ควบคุมการใช้พล ังงาน และเพิ ่มระดับความปลอดภัยใน
ครัวเรือนนั้น นับได้ว่าเป็นสิ่งที่มีความส าคัญกับประชาชน หาก

ประชาชนน าเทคโนโลยีเหล่านี้มาใช้มากขึ้น จะช่วยให้การจัด
การพลังงานในระดับครัวเรือนดีขึ้นส่งผลต่อภาพรวมในการจัด
การพลังงานของประเทศ อีกทั้งยังช่วยเพิ่มความปลอดภัยใน
ชีวิตและทรัพย์สินของประชาชนอีกด้วย นอกจากนี้นักวิจัยยัง
สามารถน าตัวแปรในการศึกษานี้ไปใช้ส าหรับกับการวิจัยใน
แง่มุมอื่นต่อไป 

 

ค าถามการวิจัย 
1. ความตั ้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู ้บร ิโภคใน

ประเทศไทยมีลักษณะอย่างไร 
2. ปัจจัยใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจที่จะซื้อสินค้า

สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อพัฒนาแบบจ าลองเชิงสาเหตุความตั้งใจซื้อสินค้า

สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย 
2. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของตัวแปรทัศนคติ 

อิทธิพลทางสังคม และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งานที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภคใน
ประเทศไทย 

3. เพื่อวิเคราะห์อิทธิพลทางอ้อมของตัวแปร คุณลักษณะ
ที่เข้ากันได้ และอิทธิพลทางสังคม ที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า
สมาร์ตโฮมของผู้บริโภคในประเทศไทย ผ่านตัวแปรคั่นกลางคือ 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ และทัศนคติ 
 

ทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 

ผู้วิจัยได้ศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
เพื่อท าการวิเคราะห์ สังเคราะห์ ปัจจัยที่เป็นองค์ประกอบ เพื่อ
น  ามาสร ้างเป ็นสมมต ิฐานและกรอบแนวค ิดการว ิจ ัย มี
รายละเอียดดังนี้ 

ระบบบ้านอัจฉริยะ หรือ สมาร์ตโฮม (Smart Home) 
เป็นการพัฒนาเครื่องใช้ไฟฟ้าและอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในบ้าน
แบบเดิมที่มีรูปแบบการใช้งานและการแสดงผลที่ไม่ซับซ้อน 
ปรับปรุงเพิ่มเทคโนโลยีใหม่ ๆ เข้าไป อย่างเทคโนโลยีที่เรียกว่า 
Internet of Things (IoT) ท าให้ผู้อยู่อาศัยสามารถสั่งงานหรือ
โต้ตอบกับเครื่องใช้ต่างๆ ภายในบ้านท่ีมีอุปกรณ์ฝังตัวและระบบ
เซ็นเซอร์ที่เชื่อมต่อกับเครือข่ายอินเตอร์เน็ตได้จากระยะไกล 
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ผ่านแอปพลิเคชันบนโทรศัพท์มือถือแบบสมาร์ตโฟน เช่น การ
ควบคุมระบบไฟฟ้าและแสงสว่างภายในบริเวณบ้าน การควบคุม
อุณหภูมิภายในบ้าน ระบบรักษาความปลอดภัย เป็นต้น ซึ่ง
นอกจากอุปกรณ์เหล่านั้นจะสามารเชื่อมต่อกับผู้ใช้ได้แล้ว ยัง
สามารถส่งข้อมูลถึงอุปกรณ์ด้วยกันเองได้ เพื ่อให้ระบบการ
ท  างาน ภายในบ ้านเป ็นไปอย ่ างม ีประส ิทธ ิภาพ และ
สะดวกสบายยิ่งข้ึน (สถาบันไฟฟ้าและอิเล็กทรอนิกส์, 2562) 

ทฤษฎีการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Accep-
tance Model, TAM) เป็นทฤษฎีที่ได้พัฒนามาจากแนวคิดของ
ทฤษฎี TRA ถูกน าเสอนโดย Davis et al. (1989) ซึ ่งได้การ
อ้างอิงอย่างกว้างขวางในการชี้แจงและคาดการณ์ผลกระทบต่อ
การยอมรับเทคโนโลยีของแต่ละบุคคล โดย TAM ได้เสนอว่าการ
ยอมรับหรือใช้งานเทคโนโลยีหรือนวัตกรรมใหม่ สามารถ
คาดการณ์ได ้จากพฤติกรรมความตั ้งใจ ซ ึ ่งม ีท ัศนคติเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมความตั้งใจนี้ ปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อทัศนคติ
ในการยอมร ับเทคโนโลยีหร ือนวัตกรรมของผ ู ้ ใช ้โดยตรง 
ประกอบด้วย การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use 
– PEOU) และการร ับร ู ้ ว ่ า เก ิดประโยชน ์จากการใช ้ งาน 
(Perceived Usefulness - PU) โดยปัจจัยที่ส่งผลต่อ พฤติกรรม
ความตั้งใจใช้เทคโนโลยี (Behavioral Intention) มีทั ้งสิ ้น 4 
ปัจจัยได้แก่ 1) ตัวแปรภายนอก (External Variables) ซึ่งมักจะ
ได ้ร ับการขยายโดยการเพิ ่มปัจจ ัยภายนอกอื ่นๆ ที ่อาจมี
ผลกระทบต่อการยอมรับเทคโนโลยีเข้าไป 2) การรับรู้ว่าใช้งาน
ง่าย (Perceived Ease of Use) 3) การรับรู้ว่าเกิดประโยชน์จาก
ก า ร ใ ช ้ ง า น  ( Perceived Usefulness) แ ล ะ  4) ท ั ศนคติ  
(Attitude) ซ ึ ่ งในท้ายท ี ่ส ุดแล ้ว พฤต ิกรรมความต ั ้ งใจใช้
เทคโนโลยี จะท าให้เกิดการยอมรับและน าเทคโนโลยีเหล่านั้นไป
ใช้งาน 

ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) หมายถึง การ
แสดงออกในการรับรู้ของผู้บริโภคถึงความพร้อมในการตัดสินใจ 
ความสนใจ ความเป็นไปได้ การวางแผน หรือความตั้งใจที่จะซื้อ
ส ินค ้ าหร ือบร ิการ (Howard, 1994; Schiffman & Kanuk, 
2010) 

คุณลักษณะที่เข้ากันได้ หมายถึง ระดับที่สินค้าสมาร์ต
โฮมได้รับการมองว่าสอดคล้องกับสไตล์การท างาน ไลฟ์สไตล์ 
งานที่มีอยู่ และเข้ากันได้กับเครื่องใช้ภายในบ้านแบบเดมิที่มีอยู่ 
หรือเข้ากันได้ระหว่างอุปกรณ์ต่างยี ่ห้อกัน อาจมีอิทธิพลต่อ

ความตั้งใจซื้อทั้งทางตรงและทางอ้อม ในการยอมรับเทคโนโลยี 
อาทิ สมาร์ตโฮม ฟินเทค และบริการที่สวมใส่ได้ เป็นต้น ผ่าน
โครงสร ้ า ง  TAM (การร ับร ู ้ ว ่ าม ีประ โยชน ์ :  Perceived 
Usefulness และการรับรู ้ว่าใช้งานง่าย: Perceived Ease of 
Use) (Isaac et al., 2016; Yang et al., 2017; Shin et al., 
2018; Nikou, 2019; Hubert et al., 2019) ดังนั้น สมมติฐาน
งานวิจัยของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณลักษณะที่เข้ากันได้ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกกับ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 

สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณลักษณะที่เข้ากันได้ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกกับ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

การรับรู้ว่าใช้งานง่าย หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าสินค้า
สมาร์ตโฮมใช้งานได้ง่ายโดยไม่ต้องใช้ความพยายามทางร่างกาย
และจิตใจมาก ซึ่งน าไปสู่ความตั้งใจซื้ออุปกรณ์สมาร์โฮมในระดบั
ที่สูงขึ้น การวิเคราะห์เมตาใน TAM หลายงาน แสดงให้เห็นว่า 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Perceived Ease of Use : PEoU) เป็น
ปัจจัยส าคัญของการยอมรับเทคโนโลยีด้านไอทีโดยทั่วไป ดัง
การศึกษาของ Feng et al. (2021) ได้วิเคราะห์เมตา้-เมตา้ดาตา้ 
ของงานที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีทั้งหมด ยืนยันว่า 
การรับรู้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อทัศนคติ (Attitude) และ การ
รับรู ้ว ่ามีประโยชน์ (Perceived Usefulness) ซึ ่งในงานของ 
Nikou (2019), Mashal et al. (2020), Aldossari and 
Sidorova (2020), และ Guner and Acarturk (2020) ก็ยืนยัน
ในลักษณะเดียวกัน ดังนั้นสมมติฐานของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 3 (H3): การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ทัศนคติ 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 

การรับรู้ว่ามีประโยชน์ หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้เชื่อว่าการ
ใช้สินค้าสมาร์ตโฮมจะช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของเขา/เธอได้ 
นอกจากน้ี Gao and Bai (2014) เคยได้ตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว ่ าง  Perceived Usefulness ก ับความต ั ้ ง ใจท ี ่ จะ ใ ช้
เทคโนโลยี IoT แล้วพบว่า Perceived Usefulness ส่งผลดีต่อ
ความตั ้งใจที ่จะใช้เทคโนโลยี IoT ซึ ่งการศึกษาการยอมรับ
สมาร์ตโฮมของ Shuhaiber and Mashal  (2019) ร่วมยืนยัน
ว่า การรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีผลต่อทัศนคติ และความตั้งใจใช้
สินค้าสมาร์ตโฮมของผู ้ใช้ สอดคล้องกับงานของ Jo et al. 
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(2021) ที่ศึกษาการรับรู้ของผู้สูงอายุในเกาหลีใต้ที่มีต่ออุปกรณ์ 
IoT ในบ้าน ได้ระบุว่า การเพิ ่มการรับรู ้ว ่ามีประโยชน์ของ
เทคโนโลยี ช่วยเพิ่มระดับความตั้งใจในการใช้อุปกรณ์ IoT ใน
บ้านของผู ้ส ูงอายุส ูงขึ ้นได้มาก สอดคล้องกับ Feng et al. 
(2021) ได้วิเคราะห์เมต้า-เมต้าดาต้า ของงานที่เกี่ยวข้องกบัการ
ยอมรับเทคโนโลยีทั ้งหมด ยืนยันว่า การรับรู ้ว่ามีประโยชน์ 
(Perceived Usefulness) ม ีอ ิทธ ิพลต่อทัศนคติ (Attitude) 
ดังนั้น สมมุติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที่ 5 (H5): การรับรู้ว่ามีประโยชน์ มีอิทธิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ทัศนคติ 

อิทธิพลทางสังคม คือ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ของผู้บริโภคที่ถูกขับเคลื่อนด้วยการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง เช่น 
สื่อต่าง ๆ ครอบครัว เพื่อน เพื่อนร่วมงาน ผู้บังคับบัญชา เป็นตน้ 
นักวิจัยคนก่อน ๆ พบว่าอิทธิพลทางสังคมท านายความตั้งใจที่
จะใช้ได้อย่างมีนัยส าคัญ ตัวอย่างเช่น Alolayan (2014) ระบุว่า
ความตั้งใจที่จะใช้ตู้เย็นอัจฉริยะของผู้ใช้นั้นได้รับอิทธิพลจาก
เพื่อน เพื่อนร่วมงาน และชุมชนของพวกเขา สอดคล้องกับ Lee 
and Shin (2019) ซึ ่งได้ทดสอบปัจจัยที ่เป็นตัวก าหนดการ
ยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า อิทธิพลทางสังคม ตาม
ทฤษฎี UTAUT นั้นมีผลอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การใช้บริการ IoT สอดคล้องกับการศึกษาของ Mashal et al. 
(2020) ที่ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับบริการสมาร์ต
โฮมในจอร์แดน พบว่า อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลต่อการ
ยอมรับบริการสมาร์ตโฮมของผู้อยู่อาศัย อีกทั้งยังส่งผลต่อ การ
รับรู ้ว ่ามีประโยชน์ อีกด้วย ในท านองเดียวกัน Feng et al. 
(2021) ได ้ย ืนย ันจากการว ิ เคราะห ์เมต ้า -เมต้าดาต ้าของ
การศึกษาที ่เกี ่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีทั ้งหมดว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีบทบาทต่อ ความตั้งใจ ( Intention) อีกทั้ง
ยังมีอิทธิพลต่อ การรับรู ้ว ่ามีประโยชน์ ด้วยเช่นกัน ดังนั้น 
สมมติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที ่  6 (H6): อิทธ ิพลทางส ังคม ม ีอ ิทธ ิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ การรับรู้ว่ามีประโยชน์  

สมมติฐานที ่  7 (H7): อิทธ ิพลทางส ังคม ม ีอ ิทธ ิพล
ทางตรงเชิงบวกต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก หมายถึง ระดับที่ผู้ใช้รับรู้
ว่ามีความรู้พื้นฐาน และมีโครงสร้างพื้นฐานที่จ าเป็นในการใช้
งานสมาร์ตโฮมที่บ้าน สามารถรองรับการใช้งานได้ ได้แก่ ระบบ

เครือข่ายอินเทอร์เน็ตภายในบ้าน บุคคลหรือองค์กรที ่ขอ
ค าแนะน าหรือความช่วยเหลือได้หากระบบมีปัญหา หรือ ความ
เหมาะสมของรูปแบบการท างาน เป็นต้น ตามทฤษฎี UTAUT ผู้
ต้นคิด Venkatesh et al. (2003) ระบุว่า สภาพสิ่งอ านวยความ
สะดวก มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการใช้งานเทคโนโลยี ซึ่งสามารถ
อนุมานได้ว ่า สภาพสิ ่งอ านวยความสะดวก มีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจได้เช่นกัน โดย Alalwan et al. (2016) ได้
ทดสอบปัจจัย สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก กับ ความตั้งใจใช้
บริการธนาคารผ่านโทรศัพท์ของจอร์แดน และพบว่ามีนัยส าคัญ
ทางสถิติ สอดคล้องกับ Rahi et al. (2019) ที ่ใช้ UTAUT ใน
การค้นหาปัจจัยที่มีผลต่อการใช้ธนาคารบนอินเทอร์เน็ต ผลที่ได้
สนับสนุนว ่า สภาพสิ ่งอ  านวยความสะดวก มีอ ิทธ ิพลต่อ
พฤติกรรมความตั้งใจ นอกจากนั้น Lee and Shin (2019) ได้
ทดสอบปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT 
ยืนยันว่า สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก นั้นมีผลอย่างมากต่อ
ความตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้บริการ IoT โดยตรง ดังนั้น
สมมติฐานของตัวแปรนี้ คือ 

สมมติฐานที่ 8 (H8): สภาพสิ่งอ านวยความสะดวก มี
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ทัศนคติ (Attitude) คือ ความเชื ่อ ความรู้สึก ที ่มีต่อ
สินค้าสมาร์ตโฮม อิทธิพลของทัศนคติ ที่มีต่อพฤติกรรมความ
ตั้งใจ ถูก Venkatesh & Davis (2000) ทดสอบ และยืนยันแล้ว
ว่ามีนัยส าคัญ สอดคล้องกับการศึกษาของ Park et al. (2017), 
Mashal et al. (2020), Guner and Acarturk (2020), และ 
Zhang and Liu (2021) ที่ศึกษาทัศนคติในบริบทของสมาร์ต
โฮม ยืนยันตรงกันว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
อีกทั้งยังถูกเสริมอย่างแข็งแรงด้วยงานเมต้า -เมต้าดาต้าของ 
Feng et al. (2021) ที่ระบุว่า อิทธิพลของทัศนคติ ส่งผลกระทบ
ต่อความตั้งใจเป็นอย่างมาก ดังนั้น สมมติฐานของตัวแปรนี้คือ 

สมมติฐานที่ 9 (H9): ทัศนคติ มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

 

กรอบแนวคิดที่ใช้ในการวิจัย 
การวิจัยนี้มีกรอบแนวคิดดังนี้ 
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รูปภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ขอบเขตของการวิจัย  

ขอบเขตด้านประชากร 
ประชากรกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้คือ ผู้บริโภคที่

สนใจในเทคโนโลยี ความทันสมัย และความสะดวกสบาย มีอายุ
ระหว่าง 15-59 ปี ที่อาศัยอยู่ในเขตอ าเภอเมืองของจังหวัดที่เป็น
ศ ู นย ์ ก ล า งทา ง เ ศ รษฐก ิ จ ขอ งแต ่ ล ะภ ู ม ิ ภ าค  ไ ด ้ แก่  
กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ ชลบุรี และสงขลา 
(ส  านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคม
แห่งชาติ, 2525) จ านวนอย่างน้อย 456 ตัวอย่าง 

ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา 
ตัวแปรอิสระ ประกอบด้วย คุณลักษณะที ่เข้ากันได้ 

( Compatibility: Compat) อ ิ ท ธ ิ พ ล ท า ง ส ั ง ค ม  ( Social 
Influence: Social) และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้
งาน (Facilitating Conditions: FC)  

ตัวแปรคั่นกลาง ประกอบด้วย การรับรู ้ว่าใช้งานง่าย 
(Perceived Ease of Use: PEOU) การร ับร ู ้ ว ่ าม ีประโยชน์  
(Perceived of Usefulness: POU) และทัศนคติ  

ตัวแปรตาม ได้แก่ ความตั ้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
(Purchase Intention of Smart Home Product: Intention)  

ขอบเขตด้านเวลา 
การวิจัยครั้งนี้ ใช้เวลาในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย

และวิเคราะห์ข้อมูล ระหว่างเดือน พฤษจิกายน 2564 ถึง 
เมษายน 2565 โดยเก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน Google Form ซึ่งมี
ค าถามในการคัดกรองพื้นที่ให้ข้อมูล และติดต่อผู้ประสานงานใน

พื ้นที ่เป้าหมาย เพื ่อเป็นตัวแทนในการเก็บข้อมูลของกลุ่ม
ตัวอย่างในพื้นที ่

 

วิธีการด าเนินการวิจัย 
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
ประชากรในการศึกษาครั ้งนี ้คือ ผู ้บริโภคที ่สนใจใน

เทคโนโลยี ความทันสมัย และความสะดวกสบาย มีอายุระหวา่ง 
15-59 ปี ที ่อาศัยอยู ่ในเขตอ าเภอเมืองของจังหวัดที ่เป็น
ศ ู นย ์ ก ล า งทา ง เ ศ รษฐก ิ จ ขอ งแต ่ ล ะภ ู ม ิ ภ าค  ไ ด ้ แก่  
กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ ชลบุรี และสงขลา ซึ่งมี
จ านวนรวมกันประมาณ 13 ล้านคน (ส านักงานคณะกรรมการ
พัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ , 2525) โดยก าหนด
ขนาดกลุ่มตัวอย่าง 10 – 20 เท่าจากตัวแปรสังเกตได้ 23 ตัว 
(Schumacher & Lomax, 2010) ได้จ  านวนอย่างน้อย 456 
ตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage 
Sampling)  ขั้นตอนที่ 1 เลือกกลุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยความ
น่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) ด้วยการเลือกตัวอย่าง
แบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื ่อพิจารณาเลือกกลุ่ม
ตัวอย่างจากจังหวัดที่เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจใหญ่ที่สุด 5 
อันดับแรก ได้แก่ กรุงเทพมหานคร นครราชสีมา เชียงใหม่ 
ชลบุรี และสงขลา (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกจิ
และสังคมแห่งชาติ, 2525) ขั้นตอนที่ 2 สุ่มตัวอย่างแบบอาศัย
ความน ่าจะเป ็น (Probability Sampling) ด ้วยว ิธ ีการสุ่ ม
ตัวอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified Random Sampling) เพื่อแบ่ง
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สัดส่วนจ านวนกลุ่มตัวอย่างตามขนาดของประชากรในแต่ละ
จังหวัด และขั้นตอนที่ 3 สุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น 
(Probability Sampling) ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม 
(Cluster Random Sampling) โดยแบ่งกลุ ่มตามเขตอ าเภอ
เมืองของแต่ละจังหวัด ซึ ่งมีลักษณะภายในกลุ่มเหมือนและ
แตกต่างกันตามกลุ่ม เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้ 

เคร่ืองท่ีใช้ในการวิจัย 
แบบสอบถาม (Questionnaire) ถูกใช้เป็นเครื่องมือใน

การเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยชุดค าถาม 
3 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 ให้ความรู้เกี่ยวกับอุปกรณ์สมาร์ตโฮม
แบบกระชับ พร้อมรูปภาพประกอบ และสอบถามข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิดแบบเลือกตอบ 
ตอนท่ี 2 เป็นค าถามส าหรับการวัดตัวแปรแฝงทั้ง 7 ตัวแปร โดย
ใช้การวัดแบบมาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร ์ทสเกลคู ่ 6 
ระดับ (6-Point Likert Type Scale) เพื่อหลีกเลี่ยงการตอบใน
จุดกลางของผู้ตอบที่ไม่พิจารณาข้อค าถาม เนื ่องจากผู้ตอบ
จ าเป็นต้องเลือกคุณสมบัติด้านใดด้านหนึ่งของสเกลการตอบใน
ข้อค าถามนั้น เหมาะกับงานวิจัยท่ีต้องการผลที่แน่นอน ลดความ
เสี ่ยงจากความคลาดเคลื ่อนในการตัดสินใจตอบของผู ้ตอบ
แบบสอบถาม อีกทั้งยังให้ค่าความเที่ยงตรง (Validity) และค่า
ความเชื่อมั่น (Reliability) ที่สูงในระบบดับที่ยอมรับได้ (รังสรรค์ 
โฉมยา, 2549) และตอนที่ 3 เป็นค าถามปลายเปิดเพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเสนอแนะเพิ ่มเติมในสิ ่งที ่อาจไม่ได้ถามไว ้ใน
แบบสอบถาม 

แบบสอบถามถูกน าไปทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 
(Validity) ด้วยการหาค่าความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับ
วัตถุประสงค์ (Index Of Item Objective Congruence : IOC) 
มีค่า IOC อยู ่ในช่วง 0.67-1.00  ซึ ่งมีค ่ามากกว่า 0.5 จึง
เหมาะสมในการน ามาวัดตัวแปรที่ศึกษา จากนั้นน าไปทดสอบ
เบื้องต้นกับกลุ่มประชากรจ านวน 30 คน แล้วจึงน าไปวเิคราะห์
หาค่าความสอดคล้องภายในหรือความน่าเชื่อถือ (Reliability) 
โดยพิจารณาค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟ่า ที ่มีค่าตั ้งแต่ 0.7 ขึ ้นไป 
(Jump, 1978) พบว่า ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาอยู่ระหว่าง 0.887-
0.948 และพบว่ามีค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาระหว่าง 0.900-0.952 
เมื ่อทดสอบกับกลุ ่มตัวอย่างทั ้งหมด 456 คน จึงสรุปได้ว่า 
แบบสอบถามมีความน่าเชื ่อถือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
งานวิจัยนี้ วิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป (ตอนที่ 1) ของผู้ตอบ

แบบสอบถามด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
โดยการหาค ่าร ้อยละ (Frequency) ค ่าเฉล ี ่ย (Mean) ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) และใช้สถิติเชิง
อนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้เทคนิคสมการโครงสร้าง
เ ช ิ งความแปรปรวนร ่ วม  ( Covariance-Base Structural 
Equation Modeling: CB-SEM) ในการวิเคราะห์ข้อมูลแต่ละ
ปัจจัย (ตอนที ่ 2) ด้วยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 
(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ในโมเดลการวัด และ
ประมวลผลโมเดลด้วยสมการโครงสร้าง (SEM) โดยตรวจสอบ
ข้อมูลเบื้องต้นก่อนการวิเคราะห์พบว่า มีค่าความเบ้ตั้งแต่ -1.97 
ถึง -1.18 ค่าความโด่งตั้งแต่ 1.93 ถึง 4.34 ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ความ
เบ้ ±3 และความโด่ง ± 10 ของการแจกแจงแบบปกติ (Kline & 
Rex, 2011) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรและ
การตรวจสอบความตรงของโมเดลการวัด ผลการศึกษาแสดงให้
เห็นว่ามีความตรงเชิงจ าแนก (Discriminant Validity) กล่าวคือ 
แต่ละปัจจัยมีความสัมพันธ์ระหว่างกันต ่าบ่งบอกถึงความ
แตกต่างกัน สามารถแยกแยะผลกระทบเฉพาะปัจจัยนั ้นกับ
ปัจจัยอื่นๆ ในแบบจ าลองได้ และไม่เกิดปัญหาภาวะร่วมเส้นตรง
เชิงพหุ (Multicollinearity) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรแต่ละคู่อยู่ในช่วง 0.158 ถึง 0.618 ซึ่ง
ต ่ากว่าเกณฑ์ที่ 0.8 (Hair et al., 2019) การวิเคราะห์โมเดลการ
วัดพบว่ามีความตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity) โดยค่า
น ้าหนักองค์ประกอบของตัวบ่งชี้ทุกตัวในแต่ละตัวแปรแฝงมีค่า
มากกว่า 0.7 นอกจากน้ี โมเดลยังแสดงความสอดคลอ้งกับข้อมลู
เชิงประจักษ์และมีความตรงเชิงโครงสร้าง (Construct Validity) 
โดยพิจารณาจากค่าดัชนีความสอดคล้องต่างๆ ได้แก่ ค่าไค-
สแควร์สัมพัทธ์ (CMIN/DF) น้อยกว่า 3 ดัชนี RMSEA และ RMR 
น้อยกว่า 0.08 และดัชนี GFI, NFI, TLI และ CFI มากกว่า 0.90 
ซึ่งเป็นไปตามเกณฑ์ที่ยอมรับได้ (Hair et al., 2019) 

 

ผลการวิจัย 

ข้อมูลเบ้ืองต้นของกลุ่มตัวอย่าง 
กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้บริโภคที่มีความตั้งใจซื้อสินคา้สมาร์ต

โฮมในเขตจังหวัดกรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ นครราชสีมา 
ชลบุรี และสงขลา จ านวนทั้งสิ้น 456 คน ส่วนใหญ่เป็น (1) เพศ
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หญิง ร้อยละ 63.80 (2) มีอายุระหว่าง 36-55 ปี คิดเป็นร้อยละ 
68.20 โดยมีกลุ่มอายุระหว่าง 36-45 ปี มากที่สุด ร้อยละ 38.60 
รองลงมามีช่วงอายุระหว่าง 46-55 ปีร้อยละ 29.60 (3) มี
สถานภาพสมรส ร้อยละ 51.32 เป็นส่วนใหญ่ (4) มีระดับ
การศึกษาในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 66.45 (5) มีอาชีพ
รับ ราชการมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 38.38 รองลงมามีอาชีพ
ลูกจ้าง ร้อยละ 35.53 (6) มีรายได้ต่อเดือน มากกว่า 20 ,000 
บาท ค ิดเป ็นร ้อยละ 48.46 (5) พ ักอาศ ัยอย ู ่ ในจ ังหวัด
กรุงเทพมหานครและ นครราชสีมา คิดเป็นร้อยละ 43.86 และ 
19.52 ตามล าดับ (6) มีการใช้จ่ายเกี ่ยวกับสินค้าสมาร์ตโฮม 
1,001-5,000 บาท และ 5,001-10,000 บาท ต่อปีคิดเป็นร้อย
ละ 43.42 และ 26.54 ตามล าดับ (7) สถานที่ในการซื้อสินค้า
สมาร ์ ต โฮมส ่ วนใหญ ่ค ื อ  ร ้ านขาย เคร ื ่ อ ง ใช ้ ไฟฟ ้ า ใน
ห้างสรรพสินค้า แพลตฟอร์มตลาดชอปปิ ้งออนไลน์ เช่น 
Lazada Shopee และร้านขายสินค้าไอทีในห้างสรรพสินค้า คิด
เป็นร้อยละ 67.11, 62.06 และ 54.39 ตามล าดับ (8) สินค้า

สมาร์ตโฮมที ่ให้ความสนใจ ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ 
หลอดไฟอัจฉริยะ ล๊อกอัจฉริยะ สวิทช์อัจฉริยะ เครื ่องฟอก
อากาศอัจฉริยะ คิดเป็น ร้อยละ 72.15, 59.43, 37.94, 34.21 
และ 34.21 ตามล าดับ (9) สินค้าสมาร์ตโฮมที่มีโอกาสจะถูกซื้อ 
ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ หลอดไฟอัจฉริยะ ล๊อกอัจฉริยะ 
สวิทช์อัจฉริยะ และเครื่องฟอกอากาศอัจฉริยะ คิดเป็นร้อยละ 
77.19, 51.97, 32.89, 27.85 และ 21.49 ตามล าดับ และเป็นที่
น่าสังเกตว่า ล าดับของสินค้าสมาร์ตโฮมแต่ละชนิดที่ผู้บริโภคให้
ความ “สนใจ” กับ “มีโอกาสจะถูกซื้อ” มีความสอดคล้องกัน 

ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง 
งานวิจัยนี้ใช้การประมาณค่าด้วยวิธีการความควรจะเป็น

ส ู ง ส ุ ด  ( Maximum Likelihood Estimation: MLE) แ ล ะ
ปรับเปลี่ยนโมเดลเพื่อลดความคลาดเคลื่อนระหว่างเมทริกซ์
ความแปรปรวนร่วมของข้อมูลเชิงประจักษ์ และเมทริกซ์ความ
แปรปรวนร่วมของแบบจ าลองตามสมมติฐาน ได้ผลการวิเคราะห์
ดังนี ้

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
รูปภาพที ่2 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ที่มา: จากการวิเคราะห์ 
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ผลการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้างพบว่า ค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลระหว่างตัวแปรแฝงแต่ละตัวมีนัยส าคัญทาง
สถิติ (เป็นไปตามสมมติฐาน) ยกเว้นเพียง อิทธิพลทางสังคม ที่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม แต่ไม่สามารถ
ยอมรับได้ทางสถิติ (ปฏิเสธสมมติฐาน H7) ส่วนดัชนีความ
สอดคล้องของโมเดล พบว่า Chi-Square ( 2 ) = 118.598, 
df=106, Relative ( 2 ) = 1.119, p-value = 0.190, GFI = 

0.978, NFI = 0.989, TLI = 0.997, CFI = 0.999, RMSEA = 
0.016 และ RMR = 0.048 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก าหนด กล่าวคือ 
ไค-สแควสัมพัทธ์ (Relative 2 ) มีค่าน้อยกว่า 3 ดัชนี RMSEA, 
RMR มีค่าน้อยกว่า 0.08 และดัชนี GFI, NFI, TLI และ CFI มีค่า
มากกว่า 0.90 (Hair et al., 2019) แสดงว่าโมเดลมีความ
สอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

 
 

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธ์ิอิทธิพลเส้นทางระหวา่งตัวแปรสาเหตุและตัวแปรตาม  

ตัวแปรตาม Easy Useful Attitude Intention 
ตัวแปรสาเหตุ TE DE IE TE DE IE TE DE IE TE DE IE 

Compat 0.54* 0.54*  0.29* 0.19* 0.10* 0.44*  0.44* 0.29*  0.29* 
Easy    0.18* 0.18*  0.59* 0.48* 0.11* 0.38*  0.38* 

Useful       0.62* 0.62*  0.40*  0.40* 
Social    0.51* 0.51*  0.32*  0.32* 0.21* 0.01 0.20* 

FC          0.50* 0.50*  
Attitude          0.64* 0.64*  

R2 0.294 0.513 0.864 0.963 

หมายเหตุ: TE = อิทธิพลรวม DE = อิทธิพลทางตรง IE = อิทธิพลทางอ้อม 
* ระดับนัยส าคัญ 0.01 
 

จากตาราง 1 สามารถสรุปการวิเคราะห์อิทธิพลเส้นทาง
ของโมเดลสมการโครงสร้างได้ดังนี้ 

1. ตัวแปรทัศนคติ (Attitude) มีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก
ต่อผลลัพธ์ ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) สูงที่สุด 
รองลงมา ได้แก่ สภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน (FC) 
และอิทธิพลทางสังคม (Social) โดยมีค่าอิทธิพลทางตรง (Direct 
Effect) 0.64, 0.50, และ 0.01 ตามล าดับ แต่อิทธิพลของตัว
แปร อิทธิพลงทางสังคม ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติ 

2. อิทธิพลทางสังคม (Social) มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ
ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ( Intention) ผ่านเส้นทาง การ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ (Useful) และทัศนคติ (Attitude) โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) (0.51 * 0.62 * 
0.64) = 0.20  

3. คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compat) พบว่ามีอิทธิพล
ทางอ้อมที่ส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) 
3 เส้นทางด้วยกัน ได้แก่ เส้นทางที่ 1 : อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู้

ว ่ าม ีประ โยชน ์  (Useful) และท ัศนคต ิ  (Attitude) ม ีค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect) (0.19 * 0.62 * 
0.64) = 0.08 เส้นทางที่ 2 : อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู้ว่าใช้งาน
ง่าย (Easy) และทัศนคติ (Attitude)  มีค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพล
ทางอ้อม (0.54 * 0.48 * 0.64) = 0.17 และเส้นทางที่ 3 : 
อิทธิพลส่งผ่าน การรับรู ้ว ่าใช้งานง่าย (Easy) การรับรู ้ว ่ามี
ประ โยชน ์  (Useful) และ ท ัศนคต ิ  (Attitude) โดยม ีค่ า
สัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อม (0.54 * 0.18 * 0.62 * 0.64) = 
0.04 เมื่อเปรียบเทียบค่าสัมประสิทธิ์ทั้ง 3 เส้นทางแล้วพบว่า 
เส้นทางที่ 2 เป็นเส้นทางที่มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางมากที ่สุด 
(0.17) รองลงมาคือเส้นทางที่ 1 (0.08) และเส้นทางที่ 3 (0.04) 
ตามล าดับ ผลรวมของค่าสัมประสิทธิ์อิทธิพลทางอ้อมจากทั้ง
สามเส้นทางเท่ากับ 0.29 (0.08 + 0.17 + 0.04) ซึ่งแสดงถึง
อิทธิพลรวมที่มีนัยส าคัญของคุณลักษณะที่เข้ากันได้ต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปรคั่นกลางต่างๆ ในโมเดล 
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4. ตัวแปรอิสระ: คุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compat) 
อิทธิพลทางสังคม (Social) และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกใน
การใช้งาน (FC) ตัวแปรคั่นกลาง : การรับรู้ว่าใช้งานง่าย (Easy) 
การร ับร ู ้ว ่าม ีประโยชน์ (Useful) และทัศนคติ (Attitude) 
สามารถร่วมกันอธิบายความแปรปรวนและมีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
ตัวแปรตาม: ความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม (Intention) ได้ร้อย
ละ 96.3 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.01 
 

การอภิปรายผล 
อิทธิพลทางตรงท่ีมีต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสมาร์ตโฮม 
อิทธิพลทางตรงที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ได้แก่ ทัศนคติ และสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน 
ทัศนคติที ่ดีต่อสินค้าสมาร์ตโฮมมีบทบาทส าคัญอย่างมากต่อ
ความตั้งใจซื้อ สอดคล้องกับการศึกษาของ Park et al. (2017), 
Mashal et al. (2020) , Guner and Acarturk (2020) , และ 
Zhang & Liu (2021) ที่ศึกษาทัศนคติในบริบทของสมาร์ตโฮม 
ยืนยันตรงกันว่า ทัศนคติ มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมความตั้งใจ 
นอกจากนี ้ ในงานวิจ ัย Feng et al. (2021) ซึ ่งได้รวบรวม
งานวิจัยท่ีใช้โมเดล TAM และ UTAUT ในการศึกษาท้ังหมดมาวิ
เคราะเมต้า-เมต้าดาต้า โดยระบุว่าอิทธิพลของ ทัศนคติ มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจ (Intention) อย่างแข็งแกร่ง  

ตัวแปรสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกในการใช้งาน มี
อิทธิพลต่อ ความตั ้งใจซื ้อ ในบริบทของสินค้าสมาร์ตโฮม 
เนื่องจากสินค้าสมาร์ตโฮมไม่เหมือนกับเครื่องใช้ไฟฟ้าทั่วไป ต้อง
อาศัยระบบนิเวศน์หรือโครงสร้างพื้นฐานในการท างานอย่าง 
ระบบเครือข่ายไร้สายภายในบ้าน และแอพพลิเคชั่น เป็นต้น อีก
ทั้งยังต้องมีการติดตั้งและปรับตั้งค่าการท างานก่อนจึงสามารถ
ท างานได้อย่างถูกต้อง ท าให้ผู ้ใช้ต้องมีความรู ้ ต้องเรียนรู้
วิธีการใช้งาน ต้องสามารถสอบถามเกี่ยวกับอุปกรณ์กับผู้รู้หรือ
ผู้ขายได้อย่างสะดวก จึงจะสามารถใช้งานได้ ดังนั้น สภาพสิ่ง
อ านวยความสะดวกในการใช้งาน จึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วย
กระตุ้นความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมได้ ซึ ่งสอดคล้องตาม
ทฤษฎี UTAUT ของ Venkatech et al. (2003) ที่ระบุว่าการให้
การสนับสนุนด้านโครงสร้างพื ้นฐาน ทรัพยากร และความ
ช่วยเหลือด้านค าแนะน าในการใช้เทคโนโลยีที่มีอยู่ (Facilitating 
Condition) นอกจากนี้การวิจัยของ Lee and Shin (2019) ได้
ทดสอบปัจจัยที่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู้ใช้บริการ IoT 

และพบว่าสภาพสิ่งอ านวยความสะดวกมีผลอย่างมากต่อความ
ตั้งใจเชิงพฤติกรรมในการใช้บริการ IoT โดยตรง  

ตัวแปรอิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม แต่ไม่สามารถยอมรับได้ทางสถิติใน
งานวิจัยนี้ เนื่องจาก สินค้าสมาร์ตโฮมเป็นเครื่องใช้ไฟฟ้าที่ต้อง
อาศัยความรู้ในการซื้อ ติดตั้ง ตั้งค่า และต้องอาศัยเครือข่าย
อินเตอร์เน็ตไร ้สายภายในบ้าน ดังนั้นแม้จะถูกชักจูงจาก
ครอบครัว เพื่อน หรือเพื่อนร่วมงาน ก็ไม่อาจส่งผลโดยตรงกับ
ความตั้งใจซื้อเนื่องจากข้อจ ากัดดังกล่าว มีการศึกษาเมื่อเร็วๆ นี้
ของ Shalini et al. (2022) ถึงปัจจัยที ่ส ่งผลกระทบอย่างมี
นัยส าคัญต่อการยอมรับอุปกรณ์ IoT ในบ้าน บนพื้นฐานของ
โมเดล UTAUT2 พบว่า ปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคม ไม่มี
อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจซื ้อสินค้าสมาร์ตโฮม ประเภท
เทคโนโลยีและความบันเทิง สินค้าในครัวเรือนและการดูแลท า
ความสะอาดภายในบ้าน 

อิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าสมาร์ตโฮม 
อิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 

ประกอบด้วยตัวแปรอิสระ คุณลักษณะที่เข้ากันได้ และ อิทธิพล
ทางสังคม ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปร
ขั้นกลาง ได้แก่ การรับรูปว่าใช้งานง่าย การรับรู้ว่ามีประโยชน์ 
และทัศนคติ โดยจะอภิปรายรายละเอียดดังนี้ 

คุณลักษณะที ่เข้ากันได้ มีบทบาทเป็นตัวแปรหลักที่
น่าสนใจในงานวิจัยชิ้นนี้ หมายถึง ระดับที่อุปกรณ์สมาร์ตโฮม
ได้รับการมองว่าสอดคล้องกับสไตล์การท างาน ไลฟ์สไตล์ งานที่
มีอยู่ และเข้ากันได้กับเครื่องใช้ภายในบ้านแบบเดิมที่มีอยู่ หรือ
เข้ากันได้ระหว่างอุปกรณ์ต่างยี่ห้อกัน ความสนใจในตัวแปรนี้เริ่ม
จาก (GFK Growth from Knowledge, 2018) แพลตฟอร์ม
บริการให้ค าปรึกษาส าหรับอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภคทั่ว
โลกได้ระบุว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการให้ระบบของอุปกรณ์
สมาร์ตโฮมแต่ละชิ ้นที ่อาจจะมาจากผู ้ผลิตต่างแบรนด์กัน 
สามารถเช ื ่อมต ่อและท  างานร ่วมก ันได ้  ( standardized 
communication) ในขณะที ่บร ิษัทขนาดใหญ่อย่าง Apple, 
Google, Amazon และ Zigbee ก็ได้เข้าร่วมเป็นพันธมิตรเพื่อ
สร้างมาตรฐานกลางการสื่อสารระหว่างอุปกรณ์สมาร์ตโฮมโดย
ไม่เก็บค่าลิขสิทธิ์ (Apple, 2019) แสดงให้เห็นว่าเป็นประเด็นนี้
ส าคัญ ในการศึกษาพบว่า คุณลักษณะที่เข้ากันได้ เป็นตัวแปร
ภายนอกที่ส่งผ่านอิทธิพลทางอ้อมไปยังความตั้งใจซื้อสินค้า
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สมาร์ตโฮม ได้เป็นอย่างดีถึง 3 เส้นทาง โดยแต่ละเส้นทางส่ง
อิทธิพลผ่านตัวแปรบนโครงสร้างของ TAM ครบทุกตัวแปร 
แสดงให้เห็นว่า ตัวแปรคุณลักษณะที ่เข้ากันได้ เป็นตัวแปร
ภายนอกที่ส าคัญบนโครงสร้าง TAM ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษา
ขอ ง  Corrocher (2 0 1 1 ) , Lee et al. (2011 )  Liébana-
Cabanillas et al. (2 0 1 4 ) , Hwang (2 0 1 4 ) , Yang et al. 
(2016) , Isaac et al. (2016) , Shin et al. (2018) , Nikou, 
(2019), และ Hubert et al. (2019) ได้วิเคราะห์ผลกระทบของ 
คุณลักษณะที่เข้ากันได้ ต่อการยอมรับเทคโนโลยี อาทิ สมาร์ท
โฮม ฟินเทค และบริการที่สวมใส่ได้ เป็นต้น ระบุว่า คุณลักษณะ
ความเข้ากันได้ อาจมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อทั้งทางตรงและ
ทางอ ้ อมผ ่ าน โคร งสร ้ า ง  TAM (Perceived Usefulness, 
Perceived Ease of Use, Attitude และ Intention) 

อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลทางอ้อมต่อ ความตั้งใจซื้อ
สินค้าสมาร์ตโฮม ผ่านตัวแปรคั ่นกลาง ได้แก่ การรับรู ้ว่ามี
ประโยชน์ และทัศนคติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.01 และมี
ค่าสัมประสิทธิ ์อิทธิพลทางอ้อม 0.21 สอดคล้องกับงานของ 
Pliatsikas and Economides (2022) ได ้ศ ึกษา ป ัจจ ัยท ี ่มี
อิทธิพลต่อความตั้งใจใช้เทคโนโลยีสมาร์ตโฮม ของผู้บริโภคชาว
กรีก พบว่า “อิทธิพลทางสังคม” มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับ
ความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีสมาร์ตโฮมในระดับต ่าถึงปานกลาง 
โดยเน้นว่า “อิทธิพลทางสังคม” มีบทบาทในการก าหนด 
“ทัศนคติ” ของผู้บริโภคชาวกรีกที่มีต่อการน าเทคโนโลยีสมาร์ต
โฮมมาใช้ แม้ว่าจะไม่ใช่ปัจจัยที่ส าคัญที่สุด แต่อิทธิพลทางสังคม
มีส่วนท าให้เกิดความตั้งใจโดยรวมในการใช้เทคโนโลยีสมาร์ต
โฮมควบคู่ไปกับ การรับรู้ว่ามีประโยชน์ การรับรู้ว่าใช้งานง่าย 
และคุณลักษณะที่เข้ากันได้  ซึ่งแตกต่างจากงานของ Alolayan 
(2014) ที่ระบุว่าความตั้งใจที่จะใช้ตู ้เย็นอัจฉริยะของผู้ใช้นั้น
ได้รับอิทธิพลจากเพื่อน เพื่อนร่วมงาน และชุมชนของพวกเขา
โดยตรง นอกจากนี้ Lee and Shin (2019) ซึ่งได้ทดสอบปัจจัย
ที ่เป็นตัวก าหนดการยอมรับของผู ้ใช้บริการ IoT ยืนยันว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีผลอย่างมากต่อความตั้งใจเชิงพฤติกรรมใน
การใช้บริการ IoT และ Mashal et al., (2020) ที่ศึกษาปัจจัยที่
มีอิทธิพลต่อการยอมรับบริการสมาร์ตโฮมในจอร์แดน พบว่า 
อิทธิพลทางสังคม มีอิทธิพลโดยตรงต่อการยอมรับบริการสมารต์
โฮมของผู้อยู่อาศัย 

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย  
งานวิจัยนี้สามารถเป็นข้อมูลที่เป็นประโยชน์กับภาครัฐ 

ในการท าความเข้าใจ ผู้บริโภคสินค้าสมาร์ตโฮมในประเทศไทย
ซึ่งน าไปสู่การวางแผน หรือก าหนดนโยบายด้านเทคโนโลยี ได้
อย่างถูกต้องและมีประสิทธิภาพต่อไป อาทิ นโยบายเกี่ยวกับการ
ลดใช้พลังงานหรือใช้พลังงานอย่าง มีประสิทธิภาพ โดยอาศัย
อุปกรณ์สมาร์ตโฮม นโยบายเกี่ยวกับความปลอดภัยในครัวเรือน 
การป้องกัน อัคคีภัย โดยอาศัยอุปกรณ์สมาร์ตโฮม อย่างกล้อง
วงจรปิดอัจฉริยะ เครื่องตรวจจับควันอัจฉริยะ หรือล๊อคอัจฉริยะ 
เป็นต้น 

ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ  
1. ทฤษฎี TAM มักถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายความตั้งใจใน

การใช้เทคโนโลยีอยู่เสมอ รวมถึงงานวิจัยชิ้นนี้ด้วย โดยพบว่า
โมเดลตามทฤษฎี TAM สามารอธิบายความตั ้งใจซื ้อสินค้า
สมาร์ตโฮมของคนไทยได้เป็นอย่างดี จึงช่วยยืนยันทางวิชาการ
ได้อีกงานหนึ่งว่า TAM สามารถอธิบายความ ตั้งใจใช้เทคโนโลยี
หรือการยอมรับเทคโนโลยีได้อย่างแข็งแกร่ง  

2. ผลการวิจ ัยแสดงให้เห ็นถึงอ ิทธ ิพลทางตรงที ่มี
นัยส าคัญของปัจจัยด้านอิทธิพลทางสังคมต่อการรับรู้ประโยชน์ 
ที ่ระดับนัยส าคัญ 0.001 ข้อค้นพบนี้สนับสนุนข้อเสนอของ
โมเดล TAM plus ซึ่งระบุว่าอิทธิพลทางสังคมมีผลโดยตรงต่อ
การรับรู ้ประโยชน์ ผลการศึกษานี้มีคุณค่าทางวิชาการ โดย
นักวิจัยสามารถน าไปใช้อ้างอิงหรือท าการทดสอบซ ้าในบริบท
การวิจัยอื่นๆ เพื่อขยายความเข้าใจเกี่ยวกับบทบาทของอิทธิพล
ทางสังคมในการยอมรับเทคโนโลยี  

3. การวิเคราะห์ตัวแปรคุณลักษณะที่เข้ากันได้ แสดงให้
เห็นถึงอิทธิพลทางอ้อมที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮ
มผ่านหลายเส้นทาง โดยมีอิทธิพลต่อทุกตัวแปรในโมเดล TAM 
ผลการศึกษานี้ชี ้ให้เห็นว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้สามารถท า
หน้าที่เป็นตัวแปรภายนอกที่มีประสิทธิภาพส าหรับโมเดล TAM 
โดยมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อการรับรู้ว่าใช้งานง่ายและการ
รับรู้ว่ามีประโยชน์ ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001 ข้อค้นพบนี้
เปิดโอกาสส าหรับการวิจัยในอนาคต โดยนักวิจัยสามารถน าไป
อ้างอิง ทดสอบซ ้า หรือขยายขอบเขตการศึกษาในมิติอื่นๆ ที่
เกี่ยวข้องกับคุณลักษณะที่เข้ากันได้และการยอมรับเทคโนโลยี
สมาร์ตโฮม 



ปัจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะในการน าไปใช้ 
1. ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า กลุ ่มผู ้บริโภคที ่มีอายุ

ระหว่าง 36-55 ปี มีแนวโน้มที่จะมีค่าใช้จ่ายเกี่ยวกับอุปกรณ์
สมาร์ตโฮมในช่วง 1,001-10,000 บาทต่อปี โดยมีพฤติกรรมการ
ซื้อผ่านช่องทางร้านขายเครื่องใช้ไฟฟ้าในห้างสรรพสินค้า และ
แพลตฟอร์มตลาดช้อปปิ้งออนไลน์ อาทิ Lazada หรือ Shopee 
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับความสนใจสูงสุด ได้แก่ กล้องวงจรปิดอัจฉริยะ 
ตามด้วยหลอดไฟอัจฉริยะ ล็อกอัจฉริยะ และสวิตช์อัจฉริยะ 
ตามล าดับ ข้อมูลเชิงลึกเหล่านี้สามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการ
ก าหนดกลยุทธ์การตลาดส าหรับผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ  

2. ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมได้รับการออกแบบมาเพื่อเพิ่ม
ความสะดวกสบายและประสิทธิภาพในการด าเนินชีวิต โดย
แนวโน้มการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคมีความสัมพันธ์โดยตรงกับ
การรับรู ้ถึงประโยชน์และความง่ายในการใช้งาน นอกจากนี้ 
ทัศนคติเชิงบวกต่อฟังก์ชันการท างานของผลิตภัณฑ์ยังมีบทบาท
ส าคัญในการก าหนดความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮมของผู้บริโภค 
การท าความเข้าใจปัจจัยที ่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู ้บริโภค
ดังกล่าว จะช่วยให้ผู ้ผลิตและนักการตลาดสามารถพัฒนากล
ยุทธ์การตลาดที่มีประสิทธิภาพ เพื่อสร้างทัศนคติเชิงบวกต่อ
ผลิตภัณฑ์และเพิ่มยอดขายได้  

3. ผลการวิจัยยืนยันว่าคุณลักษณะที่เข้ากันได้เป็นปัจจัย
ส าคัญที่มีอิทธิพลต่อทัศนคติและความตั้งใจซื้อสินค้าสมาร์ตโฮม 
ด ังน ั ้น ในกระบวนการพัฒนาและผลิตส ินค้าสมาร ์ตโฮม 
นักพัฒนาและผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการสร้างผลิตภัณฑท์ี่
สามารถท างานร ่วมกับอุปกรณ์ที ่ม ีอย ู ่ ในบ้านได ้ รวมถึง
ความสามารถในการสื่อสารหรือใช้งานร่วมกันกับผลิตภัณฑ์จาก
บริษัทหรือแบรนด์อื ่น ๆ การสร้างมาตรฐานกลางผ่านความ
ร่วมมือระหว่างผู ้ผลิต จะช่วยให้ผลิตภัณฑ์สมาร์ตโฮมหลาก
หลายรุ่นและยี่ห้อสามารถท างานร่วมกันได้อย่างมีประสิทธภิาพ 
ซึ่งจะส่งผลให้ผู้ใช้สามารถเชื่อมต่อและควบคุมผลิตภัณฑ์สมาร์ต
โฮมได้อย่างสะดวกสบาย น าไปสู่การเพิ่มการรับรู้ว่าใช้งานง่าย 

การรับรู้ถึงประโยชน์ และทัศนคติที่ดีต่อสินค้าสมาร์ตโฮม อันจะ
ส่งผลต่อการยอมรับผลิตภัณฑ์ในวงกว้างมากขึ้น 

4. สินค้าสมาร์ตโฮมมีความแตกต่างจากเครื่องใช้ไฟฟ้า
ทั่วไปในแง่ของความซับซ้อนในการติดตั้งและใช้งาน โดยต้อง
อาศัยองค์ประกอบอ่ืน ๆ หรือระบบนิเวศน์ส าหรับการใช้งาน ซึ่ง
รวมถึงเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไร้สาย ความรู้พื้นฐานของผู้บริโภค 
และค าแนะน าในการใช้งานและการตั้งค่าที่เข้าใจได้ง่าย ดังนั้น 
ผู้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการออกแบบผลิตภัณฑ์ที่มีวิธีการ
ติดตั้งที่ไม่ซับซ้อน มีสัญลักษณ์บนตัวอุปกรณ์ที่เป็นสากลและ
เข้าใจได้ง่าย รวมถึงการจัดท าคู่มือการใช้งานและการตั้งค่าที่
ชัดเจนและเข้าใจง่าย นอกจากน้ี การจัดให้มีบริการติดตั้งส าหรบั
ผู้บริโภคก็เป็นอีกหนึ่งปัจจัยที่ควรพิจารณาเพื่อเพิ่มความสะดวก
และความพึงพอใจของผู้ใช้ 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. งานวิจัยนี้ไม่ได้แบ่งประเภทของสินค้าสมาร์ตโฮมเพื่อ

ทดสอบ แต่เป็นการกล่าวถึงภาพรวมของสินค้าสมาร์ตโฮม
ทั้งหมด และไม่ได้ทดสอบอิทธิพลทางตรงของ คุณลักษณะที่เข้า
กันได้ กับทัศนคติ จึงสามารถน าไปศึกษาเพิ่มเติมได้ในงานต่อไป 

2. เมื่อสังคมหรือเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงไป อาจมีปจัจัย
อื่น ๆ หรือมีปัจจัยใหม่เกิดขึ้นให้สามารถน ามาทดสอบเพิ่มเติม
ได ้  เช ่น ความชอบส ่วนบ ุคคล ไลฟ์สไตล ์  ประเด ็นด ้าน
ปัญญาประดิษฐ์ ด้านสิ่งแวดล้อม หรือ ภัยธรรมชาติ เป็นต้น 

3. เมื่อเวลาผ่านไป พฤติกรรมผู้บริโภคอาจเปลี่ยนแปลง 
งานวิจัยนี้เก็บข้อมูลในช่วงปลายของการแพร่ระบาดของไวรัส 
Covid-19 เมื ่อพ้นจากสภาวะวิกฤติแล้วผู ้บริโภคอาจมีความ
ปกติใหม่ที่ไม่เหมือนเดิม ดังนั้นแม้ทดสอบโมเดลแบบเดียวกัน 
อาจท าให้ได้ผลลัพธ์ที่ต่างกันไปได้ในเทคโนโลยี สถานการณ์ ภูมิ
ประเทศ วัฒนธรรม และเวลาที่ต่างกัน อีกทั้งนักวิจัยอาจน าไป
ศึกษาถึงผลกระทบในระยะยาวได้ 

4. เสนอแนะการท าวิจ ัยเชิงคุณภาพด้วยวิธ ี Focus 
Group หร ือ In-dept Interview เพ ื ่อให ้ได ้ข ้อม ูลเช ิงล ึกที่
ครอบคลุมมากข้ึน 
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บริหารงานท้ังหมดให้มีความราบรื่นและเป็นธรรม การบริหารงานต้องมีทั้งศาสตร์และศิลป์ใน
การบริหาร ผู้บริหารต้องมีคุณสมบัติพิเศษหลายประการเพื่อท าให้เกิดความสมดุลในทุกเรื่อง 
เมื่องานต่างๆ ภายในโรงเรียนมีความสมบูรณ์ มีประสิทธิภาพเรียบร้อยเป็นไปตามแผนงาน 
ปรัชญา วิสัยทัศน์แล้ว จะส่งผลให้ผู้บริหารมีความผาสุกทางจิตใจ และมีก าลังใจในการบริหาร
มากยิ่งข้ึน  
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บทน า  
การบริหารโรงเรียนให้ประสบความส าเร็จ เป็นเป้าหมาย

ที่ส าคัญในการจัดการศึกษา ซึ่งในสถานการณ์ปัจจุบันจะพบว่า 
โรงเรียนทั้งหลายมีทั้งจัดการศึกษาได้อย่างมีคุณภาพ ได้รับการ
ยอมรับจากสังคมว่าเป็นโรงเรียนที ่มีคุณภาพดี  ผ ู ้ปกครอง
ต้องการให้บุตรหลานได้เข้าไปเร ียนในโรงเรียนเหล่านี้  ใน
ขณะเดียวกันก็มีโรงเรียนบางโรงเรียนที่ไม่สามารถจัดการศึกษา
ให้ประสบความส าเร็จได้ดีเท่าที่ควร ท าให้ผู้ปกครองไม่สามารถ
ที่จะยอมรับการจัดการศึกษาของโรงเรียนได้อย่างเต็มที่  และไม่
ปรารถนาที ่จะให้บุตรหลานเข้าไปเรียนในโรงเรียนเหล่านั้น 
ปัญหาเหล่านี้เป็นปัญหาที่ส าคัญที่ควรได้รับการแก้ไข ถ้าจะหา
สาเหตุของความล้มเหลวหรือความส าเร็จของการจัดการศึกษาก็
ต้องพิจารณาองค์ประกอบต่าง ๆ ที ่มีความส าคัญ อาทิเช่น 
ขนาดของโรงเรียนที่จะต้องสัมพันธ์กับจ านวนของครูอาจารย์  
งบประมาณที่จะน ามาใช้ในการบริหารจัดการในด้านต่าง  ๆ 
คุณภาพของครูอาจารย์ซึ่งจะต้องมารับผิดชอบเรื่องการเรียน
การสอน เป็นต้น และองค์ประกอบที่น่าจะมีความส าคัญเป็น
อย่างมาก คือ ผู้บริหารสถานศึกษา ซึ่งอาจจะเรียกว่า อาจารย์
ใหญ่ หรือผู้อ านวยการ  

ในสมัยก่อน ผู้บริหารโรงเรียน จะได้รับการแต่งตั้งจาก
ผ ู ้บ ังค ับบ ัญชาระด ับส ูงข ึ ้นไป  จากการพิจารณาความรู้
ความสามารถจากครูในโรงเรียนที่ปฏิบัติหน้าที่มาด้วยดี  จนท า
ให้ผู้บังคับบัญชามั่นใจว่าจะสามารถบริหารโรงเรียนต่อไปได้ จึง
ได้รับการแต่งตั้งให้ปฏิบัติหน้าที่ต่อไป ผู้บริหารเหล่านี้ก็สามารถ
บริหารจัดการโรงเรียนได้ประสบความส าเร็จแตกต่างกันไป 
เพราะบางคนอาจมีความรู้ความสามารถในเรื ่องการจัดการ
เกี่ยวกับวิชาการต่างๆ แต่ความจริงก็มีจุดอ่อนเรื่องการบริหาร
บ ุคคล ท  าให ้การบร ิหารโรงเร ียนไม ่ประสบความส าเร็จ 
นอกจากนี้ก็ยังมีปัญหาอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการบริหารโรงเรียน 
ดังนั้นผู้บริหารจึงมีความส าคัญเป็นอย่างยิ่ง  

 ในปัจจุบันนี้ กระบวนการแต่งตั ้งผู ้บริหารโรงเรียนก็
เปลี่ยนแปลงไปมาก เช่น การก าหนดคุณสมบัติของผู้บริหารที่
ระบุอย่างชัดเจนว่าจะต้องส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาโทการ
บริหารการศึกษา ซึ่งการก าหนด เช่นนี้ท าให้บุคคลจ านวนมากที่
พยายามเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาโทด้านบริหารการศึกษา 
และมีความหวังว่า จะได้เป็นผู้บริหารโรงเรียนในโอกาสต่อไป 
ข้อดีก็คือผู้บริหารการศึกษาในยุคนี้ จะมีความรู้เรื่องการบรหิาร
การศึกษาเพราะผ่านการศึกษาระดับปริญญาโทแล้วก็น่าจะมี
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ความรู้เพียงพอ อย่างไรก็ตามก็ยังพบว่า ผู้ที่ส าเร็จการศึกษา
ระดับปริญญาแล้วบางคนก็มีปัญหาในด้านการบริหารการศึกษา 
ไม่สามารถการศึกษาให้ประสบความส าเร็จได้  ทั ้งนี ้อาจเป็น
เพราะมีปัญหาต่าง ๆ ซึ่งเกิดจากผู้บริหารโดยตรง 

ตามหลักจิตวิทยาการเลือกอาชีพมักจะระบุว่า บุคคลที่
จะประสบความส าเร็จในการประกอบอาชีพนั้นจะต้องมีความรู้
ความสามารถ มีทัศนคติที ่ดีต่ออาชีพ มีทักษะด้านอาชีพเป็น
อย่างดี และมีบุคลิกภาพท่ีเหมาะสมกับอาชีพด้วย จึงจะมีโอกาส
ที ่จะประสบความส าเร ็จในอาชีพที ่เลือก แต่อย่างไรก็ตาม 
ผู ้บร ิหารโรงเร ียนที ่จะประสบความส าเร ็จได้นั ้นจะต้องมี
คุณลักษณะที่ส าคัญด้านหนึ่ง คือ การมีความผาสุกทางจิตใจ 
(Psychological Well-being) เพราะถ้ามนุษย์ไม่มีความผาสุก
ทางจิตใจ จะไปท างานให้ประสบความส าเร็จได้อย่างไร หรือ
อาจจะกล่าวได้ว่าจะมีจิตใจไปท างานอย่างเต็มที่ได้อย่างไร 
เพราะต้องใช้เวลาส่วนหนึ่งในการแก้ปัญหาชีวิตของตนเอง ด้วย
เหตุนี้ องค์ประกอบด้านความผาสุกทางจิตใจ จึงมีความส าคัญ
เท่า ๆ กับองค์ประกอบด้านอื่นๆ 
 

ความหมายของค าว่า ความผาสุกทางจิตใจ 

ในการให้ความหมายของค าว่า ความผาสุกทางจิตใจนั้น 
มีบริบทที่ควรจะเข้าใจ กล่าวคือ นักวิชาการและนักการศึกษา
หลายหลายคน ได้ใช้ค าต่าง ๆ ที่มีบริบทใกล้เคียงกัน ส่งผลท าให้
เกิดความยุ่งยากในการอธิบายให้เข้าใจตรงกัน ดังนั้นผู้ที่ศึกษา
เรื่องนี้จ าเป็นต้องมีความรู้ความเข้าใจให้ชัดเจน ค าต่าง ๆ ที่มี
ความหมายที ่คาบเกี ่ยวกัน ได้แก่ ค าว่าความผาสุก (Well-
being) ซึ่งจะเห็นได้ว่า มีความแตกต่างกันอยู่บ้าง แต่ก็มีความ
ใกล้เคียงกัน อาจท าให้ผู ้ที ่ศึกษาเรื ่องนี ้สงสัยว่าแตกต่างกัน
หรือไม่ นอกจากนี้ ค าที ่มีความใกล้เคียงอีกค าหนึ่งคือ ค าว่า 
ความสุข (Happiness) ซึ่งหลายคนเลยสับสนกับสองค านี้ อีกค า
หนึ่งทีมีความหมายใกล้เคียงกันมาก ๆ คือ ค าว่า ความพึงพอใจ
ในชีว ิต (Life satisfaction) และค  าส ุดท ้ายท ี ่ถ ูกระบ ุว ่ามี
ความหมายใกล้เคียง คือ ค าว่า คุณภาพชีวิต (Quality of Life) 
ดังนั ้นในการศึกษาค้นคว้าเรื ่องความผาสุกทางจิตใจ จึงต้อง
ระมัดระวังในค านิยามให้ดีเพื่อจะได้มีความเข้าใจถูกต้องตรงกัน 
และที่ส าคัญอีกประการหนึ่งคือ มีการแปลค าว่า Psychological 
Well-being แตกต่างจากค าว่า ความผาสุกทางจิตใจเป็นค าว่า 
สุขภาวะทางจิตอีกด้วย ดังนั้นต้องพยายามท าความเข้าใจให้ดี 

ความหมายของความผาสุกทางจิตใจ ได้มีนักจิตวิทยา
นักวิชาการและหน่วยงานให้ความหมายของความผาสุกทาง
จิตใจเอาไว้หลากหลาย แต่อย่างไรก็ตามการให้ความหมาย
เหล่านั้นไม่ได้แตกต่างกันมากมาย ในทางตรงกันข้ามมีความ
คล้ายคลึงกับหลายประเด็น จึงขอน าเสนอการให้ความหมาย
ดังต่อไปนี้ 

ในพจนานุกรมของสมาคมจ ิตว ิทยาแห ่งประเทศ
ส ห ร ั ฐ อ เ ม ร ิ ก า  ( American Psychological Association,  
2015) ได้อธิบายความหมายของความผาสุกเอาไว้ว่า ความ
ผาสุก หมายถึง ภาวะที่บุคคลมีความสุข มีความพึงพอใจ แต่มี
ความทุกข์อยู ่ในระดับต ่า ส าหรับสุขภาพกายและสุขภาพจิต
โดยรวมนั้นอยู่ในระดับดี หรือ มีคุณภาพชีวิตที่ดีนั่นเอง 

จากความหมายดังกล่าวแล้ว จะเห็นได้ว่า มีค าที่น ามา
อธิบายที่ส าคัญอยู่ 4 ค า คือ ความสุข ความพึงพอใจ สุขภาพจิต 
และคุณภาพชีวิต ซึ่งค าเหล่านี้เป็นการอธิบายด้านบวกทั้งนั้น 
และมีความสัมพันธ์กัน 

องค์การอนามัยโลก (World Health Organization, 
2022) ได้นิยามความหมายของค าว่าสุขภาพจิต เอาไว้ว่า เป็น
สภาวะของบุคคลที่มีความผาสุกด้านจิตใจ มีการตระหนักถึง
ศ ักยภาพของตนเอง นอกจากนี ้ย ังสามารถที ่จะเผชิญกับ
ความเครียดและความวิตกกังวลในชีวิตได้เป็นอย่างดี  และ
สุดท้าย มีความสามารถที่จะด ารงชีวิตเป็นส่วนหนึ่งของสงัคมได้
อย่างเหมาะสม  

ส าหรับความหมายที่องค์การอนามัยโลกที่ระบุไว้นั้น ได้
น าค าว่าสุขภาพจิตมาอธิบาย และน าค าว่าความผาสุกทางด้าน
จิตใจมาเป็นส่วนหนึ่งค าอธิบาย แต่ก็กล่าวถึงเรื่องอื่น ๆ ร่วมด้วย 
ได้แก่ การเผชิญความเครียดและความวิตกกังวล และสุดท้าย
กล่าวถึงการด ารงชีวิตที่เหมาะสมด้วย ดังนั้น การให้ความหมาย
ขอค าต่าง ๆ ก็อาจจะมีความใกล้เคียงกัน จึงต้องเข้าใจให้ดี 

Stoll and Pollastri (2023) ได้ให้ความหมายของค าว่า 
ความผาสุกทางจิตใจ ดังนี ้ความผาสุกทางจิตใจ หมายถึง การที่
บุคคลมีความรู้สึกทางบวก เช่น การเห็นคุณค่าของตนเอง หรือ 
การที่บุคคลไม่มีความรู้สึกทางลบ เช่น อาการซึมเศร้าหรือวิตก
กังวล ส าหรับความหมายนี้ อธิบายอย่างง่าย ๆ ไม่มีอะไรที่
ซับซ้อน และเข้าใจง่าย แต่อย่างไรก็ตาม การอธิบายก็ระบุ
ลักษณะของอารมณ์ทางบวกนั่นเอง 
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ส าหรับคณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย (2559) 
ได ้ใช ้ค  าว ่า  ส ุขภาวะทางจ ิต  และใช ้ภาษาอ ังกฤษค  าว่า 
Psychological well-being ซ ึ ่ ง เป ็นค  า เด ียวก ันก ับท ี ่ เป็น
ภาษาไทยว่า ความผาสุกทางจิตใจ ดังนั้นถ้าพบค าว่า สุขภาวะ
ทางจิตที่ใด ก็ให้เข้าใจตรงกันว่านั่นก็ คือ ความผาสุกทางจิตใจ
นั่นเอง  

สุขภาวะทางจิต หมายถึง สภาวะทางจิตใจของบุคคลอัน
เป็นภาวะทางจิตที่ดี มีความสุข มีความพึงพอใจในชีวิต ซึ ่งมี
ความเกี ่ยวเนื ่องกับการที ่บุคคลมีคุณภาพชีวิตที ่ดี  สามารถ
จัดการกับความรู้สึกทางบวกและทางลบได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
โดยมีความสอดคล้องกับความต้องการและความส าเร็จตาม
เป ้ าหมาย  ม ีม ุมมองสภาพแวดล ้อม  สถานการณ์  และ
ประสบการณ์ในแง่ดี 

นักจิตวิทยาที่มีผลงานการเขียนหนังสือคู่มือจิตวิทยาเชิง
บวก (Positive Psychology) ชไรเดอร์ และ โรเปซ (Snyder 
and Lopez, 2007) ได้อธิบายความหมายของค าว่า ความผาสุก
ทางจิตใจดังนี้ ความผาสุก เป็นสิ่งส าคัญในการด าเนินชีวิตของ
มนุษย์ เป็นสิ่งที่เกิดขึ้นในจิตใจที่มีต่อความพึงพอใจในชีวิตของ
ตนเอง และนอกจากนี้ยังได้กล่าวว่า ค าว่าความผาสุกนั้นมักจะ
ใช้เป็นค าแทนค าว่า ความสุขในเอกสารต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้องกับ
จิตวิทยา 

ส  าหร ับภมรพรรณ์  ย ุรยาตร์  (2554)  ได ้อธ ิบาย
ความหมายของค าว่า ความผาสุกทางจิตใจเอาไว้ดังนี้  ความ
ผาสุกทางจิตใจ หมายถึง อารมณ์ความรู้สึก (Affection) และ
ความนึกคิด (Cognition) ที ่มีต่อตนเองและเหตุการณ์ หรือ
สถานการณ์ที่เผชิญอยู่ตามการรับรู้และการตัดสินใจด้วยตนเอง 
ซึ ่งความรู้สึกนั้นจะประกอบด้วย อารมณ์ความรู้สึกด้านบวก 
( Positive Affection ). แ ล ะ อ า รมณ ์ ค ว าม ร ู ้ ส ึ ก ด ้ า นลบ 
(Negative Affection) ส่วนความนึกคิด (Cognition) นั ้นจะ
ประเมินจากความพึงพอใจในชีวิต (Life Satisfaction) 

 

ความส าคัญของความผาสุกทางจิตใจส าหรับผู้บรหิาร
โรงเรียน 

ความผาสุกทางจิตใจมีความส าคญั เนื่องจากมีผลกระทบ
ต่อความสุข ความพอใจของชีวิตโดยส่วนรวม การที่บุคคลจะ
ประสบความส าเร็จ ในระดับการมีความผาสุกทางจิตใจนั้น
หมายถึง บุคคลจะต้องมีความพึงพอใจกับชีวิตและมีมุมมอง

ทางบวกเกี่ยวกับตนเองและสถานการณ์โดยส่วนรวม นอกจากนี้
บุคคลจะต้องสามารถจัดการเรื่องอารมณ์ทางลบของตนเองให้ได้ 
และในขณะเดียวกับจะต้องสามารถรักษาความสุขทางด้าน
อารมณ์ในชีวิตของตนเองด้วย นอกจากนี้ความผาสุกทางด้าน
จิตใจยังผูกติดอยู่กับสุขภาพที่ดีอีกด้วย มีการศึกษาหลายเรื่องที่
พิสูจน์ให้เห็นว่า การมีกรอบความคิดทางด้านบวกจะมีความ
เกี่ยวข้องกับการลดความเสี่ยงของการเป็นโรคหัวใจ หรือความ
ยุ่งยากต่าง ๆ ดังนั้น จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งที่จะท าให้บคุคลมี
ความปรารถนาที ่จะดูแลตนเอง ในด้านต่าง ๆ เพื ่อส่งเสริม
สุขภาพจิตให้มีระดับสูงขึ้น (Boogaard, 2024) 

ประโยชน์ของความผาสุกทางจิตใจอีกประการหนึ่งคือ 
การมีชีวิตทางสังคมที่ดีขึ้น ถ้าบุคคลมีความพึงพอใจในชีวิตของ
ตนเอง มีความรู้สึกท่ีดีเกี่ยวกับตนเอง บุคคลก็จะเข้าไปผูกพันอยู่
กับสัมพันธภาพทางสังคม และกิจกรรมทางสังคมกับบุคคลอื่น
ผลประโยชน์ที ่จะเกิดขึ ้น มี 2 ด้าน คือ การมีสัมพันธภาพที่
ใกล้ชิดกับบุคคลอื่นได้ และมีการค้นพบว่า จะท าให้มีการพัฒนา
หรือปรับปรุงสุขภาพจิตได้ด้วย จึงจะส่งเสริมให้เกิด ความสุข
ทางจิตใจที่ดีขึ้น 

ทั ้งนี้บ ุคคลจะสามารถมีความประสงค์ทางจิตใจได้
อย่างไร เนื่องจากความผาสุกทางจิตใจเป็นค าที่มีความหมาย
กว้าง ๆ แต่อย่างไรก็ตาม นักวิจัยหลายคนได้มี การศึกษาได้
ผลลัพธ์สอดคล้องกันที่แสดงให้เห็นถึงองค์ประกอบที่ส าคัญที่
ส่งผลต่อความผาสุกทางจิตใจ 

ในการวัดความผาสุกทางจิตใจ แครอล ริฟฟ์ (Carol 
Ryff) กล่าวว่า บุคคลจะต้องถูกประเมินด้วยแบบส ารวจ ซึ่งเน้น
เรื ่ององค์ประกอบ 6 ประการ ที ่เขาอธิบายไว้ ถ้าบุคคลใด
สามารถท าแบบส ารวจได้รับคะแนนสูง ก็จะมีแนวโน้มที่จะเป็น
บุคคลที่มีความผาสุกทางจิตใจสูงด้วย  

การปรับปรุงความผาสุกทางจิตใจ 6 ด้าน ความแนวคิด
ของแครอล ริฟฟ ์(Carol Ryff) (Boogaard, 2024)  

ด้านที่ 1 ความมีอิสระ (Autonomy) การพัฒนาความมี
อิสระนั้น มีวิธีการที่ดีที ่สุดอย่างหนึ่ง คือ การปรับปรุงความ
เชื่อมั่นในตนเอง เพราะจะท าให้บุคคลมีความรู้สึกสบายที่จะ
เลือกสิ่งต่างๆ ในชีวิตประจ าวัน โดยไม่ต้องแสวงหาความคิดเห็น
จากบุคคลอื่น นอกจากนี้เพื่อเพิ่มพูนความมีอิสระบุคคลควรจะ
แสวงหางานอดิเรกเพื่อจะท าให้ชีวิตมีความหมาย เพราะจะเป็น
การใช้เวลาที่ตนเองรักและชอบ ซึ่งจะกระทบต่อความเป็นอิสระ
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และความผาสุกทางจิตใจ ผู้บริหารโรงเรียนที่ต้องการจะมีความ
ผาสุกทางจิตใจ จ าเป็นต้องยึดหลักการพัฒนาความมีอิสระของ
ตนเองด้วย 

ด้านที่  2 การจัดการส ิ ่งแวดล้อม (Environmental 
mastery) ถ้าบุคคลมีความรู้สึกว่าตนเองเป็นผู้สร้างเป้าหมาย
ชีวิตเอง นั่นเป็นสัญญาณให้รู้ว่าบุคคลนั้นมีความสามารถในการ
จัดการสิ่งแวดล้อมในระดับสูง ในการด าเนินชีวิตบุคคลอาจจะไม่
สามารถควบคุมทุกสิ ่งทุกอย่างได้  แต่ก็ต้องจดจ าไว้ว่าตนเอง
จะต้องพัฒนาความสามารถในการควบคุมชีวิตของตนเองให้ได้  
ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนจะต้องค านึงถึงความสามารถในการ
จัดการสิ่งแวดล้อมให้ได้ เช่น การสร้างสัมพันธภาพกับบุคคลใน
สังคม การปฏิบัติหน้าที่ในโรงเรียนให้ประสบความส าเร็จ การมี
เป้าหมายในชีวิตที่ชัดเจน และการจัดการภารกิจในโรงเรียนให้
ประสบความส าเร็จ 

ด้านที่ 3 ความเจริญงอกงามส่วนบุคคล (Personal 
Growth) การที่บุคคลให้คุณค่ากับความเจริญงอกงามส่วนบุคคล 
สร้างความท้าทายให้กับตนเอง ตลอดจนการเรียนรู้แนวโน้มที่จะ
มีความผาสุกทางจิตใจ หมายความว่าบุคคลเหล่านั้นไม่ติดอยู่ใน
ปัญหาหรือกับดักที่ตนเองก าลังด าเนินชีวิต ดังนั้นการที่บุคคลจะ
มีความผาสุกทางจิตใจ จึงขึ้นอยู่กับการที่จะเรียนรู้ทักษะใหม่ ๆ 
ในชีวิต ให้ความสนใจเรื ่องความผาสุกทางด้านร่างกาย การ
เรียนรู้วัฒนธรรมที่แตกต่างกันเพื่อให้สามารถท างานด้วยความ
อดทนกับบุคคลอื่นได้ ผู ้บริหารโรงเรียนที่ต้องการจะพัฒนา
ความเจริญงอกงามส่วนบุคคลอาจจะสามารถเขียนรายการที่
เป็นเป้าหมายของชีวิตเพื่อให้เป็นร่องรอยในการเตือนตนเองที่
จะด าเนินชีวิตไปสู่ความส าเร็จ 

ด้านที่ 4 สัมพันธภาพทางบวกกับบุคคลอื่น (Positive 
Relationship with Others) การมีสัมพันธภาพที่ดีกับบุคคลอื่น
เป็นดัชนีชี้วัดที่ยิ่งใหญ่ที่เกี่ยวกับความผาสุกทางจิตใจของบุคคล 
ดังนั ้น บุคคลจะต้องใช้ความพยายามหาหนทางที ่จะสร้าง
ความสัมพันธ์กับบุคคลที่ตนเองรักและช่ืนชม นอกจากน้ี จะต้อง
สามารถสร้างความสัมพันธ์โดยการเชิญบุคคลเหล่านั้นมาพบปะ
พูดคุย ดื่มกาแฟ รับประทานอาหารร่วมกัน หรืออย่างน้อยที่สุด
ก็สามารถใช้การติดต่อทางโทรศัพท์ เพื่อแสดงถึงการพยายาม
สร้างความสัมพันธ์ที ่ดี ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนจะต้องสร้าง
โอกาสให้กับตนเองโดยเข้าไปสัมผัสกับบุคลากรในโรงเรียนทุก
กลุ่ม สร้างความสัมพันธ์กับชุมชน นอกจากนี้ยังสามารถเข้าไป

ร่วมมือกับหน่วยงานต่าง ๆ ชมรมต่าง ๆ หรือแม้แต่สถานที่ออก
ก าลังกายในหมู่บ้านตนเอง กิจกรรมเหล่านี้จะท าให้ผู้บริหาร
เปิดตัวเองในสถานการณ์ใหม่ที่จะสามารถพัฒนาในสู่ความเป็น
เพื่อนที่ดีได้ 

ด้านที่ 5 จุดมุ่งหมายในชีวิต (Purpose in Life) ในการ
ด าเนินชีวิตบุคคลที่มีความผาสุกทางจิตใจจะเลือกด าเนินชีวิต
ตามจุดมุ่งหมายที่ตั้งเอาไว้ ซึ่งจะท าให้รู้สึกว่าตนเองได้เติมเต็ม
ชีวิต และมีความพอใจกับการด าเนินชีวิตด้วย ในการค้นหา
ความหมายของชีวิตอาจท าได้หลายแบบ เช่น การรู้จักช่วยเหลือ
บุคคลอื่น การเป็นอาสาสมัคร การเป็นสมาชิก การเป็นกรรมการ
ของสมาคมวิชาชีพ ตลอดจนการค้นพบสิ่งต่าง ๆ เพื่อปรับปรุง
สังคมให้ความเจริญยิ่งขึ ้น ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนมีความ
จ าเป็นต้องทบทวนชีวิตของตนเองว่า จุดมุ่งหมายที่ส าคัญของ
การด าเน ินชีว ิตคืออะไร และจะท าอย่างไรจ ึงจะประสบ
ความส าเร็จ จุดมุ่งหมายควรจะเป็นสิ่งที่จูงใจ และให้พลังในการ
ที่จะท างานต่อไปในแต่ละวันด้วย 

ด้านที่ 6 การยอมรับตนเอง (Self-acceptance) การที่
บุคคลมีความสามารถในการยอมรับตนเองในด้านต่าง ๆ ไม่ว่า
จะเป็นด้านบวกหรือลบก็ตาม ย่อมจะเป็นการเปิดประตูไปสู่
ความผาสุกทางจิตใจ และความสุขโดยส่วนรวมด้วย บุคคล
สามารถที่จะพูดกับตนเองเหมือนกับพูดกับเพื ่อนสนิท เพื่อ
แสวงหาการยอมรับตนเองให้ชัดเจนยิ่งขึ้น ส าหรับการยอมรับ
ตนเองนั้น จะต้องหลีกเลี่ยงกับเปรียบเทียบตนเองกับบุคคลอื่น 
เพราะไม่ช่วยให้เกิดอะไรที่ดีขึ้น อาจจะมีความรู้สึกที่แย่ลงต่อ
ตนเองและสถานการณ์ต่าง ๆ ดังนั้น บุคคลจึงต้องมองตนเอง
ด้วยความรัก ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนก็จะต้องยอมรับว่าตนเอง
มีทั ้งจุดแข็งและจุดอ่อน การยอมรับจะท าให้สามารถพัฒนา
ตนเองได้ ไม่ก่อให้เกิดปัญหาในการท างาน และสุดท้ายการ
ยอมรับตนเองก็จะสร้างความผาสุกทางจิตใจได้ 

โรงเรียนเป็นหน่วยงานที่มีหน้าที่รับผิดชอบ ในการจัด
การศึกษาให้กับเยาวชน บุคลากรในโรงเรียนจะประกอบด้วย 
ผู้บริหาร ครูบาอาจารย์ และเจ้าหน้าท่ี ซึ่งมีหน้าท่ีแตกต่างกันไป 
แต่ละบุคคลจะต้องรับผิดชอบในการปฏิบัต ิงานให้ประสบ
ความส าเร็จ ถ้าบุคคลใดมีปัญหาในการท างาน และท างานไม่
ส าเร็จ ก็จะมีผลกระทบต่อส่วนรวมทันที โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ผู้บริหารโรงเรียนที่มีความรับผิดชอบในระดับสูง ถ้าไม่สามารถ
จะท างานได้ ย่อมส่งผลต่อความส าเรจ็ในการท างานของโรงเรยีน



คมเพชร ฉัตรศุภกุล และสาธร ใจตรง  

116 
 

ทันที ดังนั้นความผาสุกทางจิตใจจึงเข้ามามีบทบาทที่ส าคัญต่อ
ผู้บริหารโรงเรียนทุกคน ดังเหตุผลต่อไปนี้ 

ประการที่ 1 ผู้บริหารโรงเรียน ถือว่าเป็นบุคลากรระดับ
สูงสุด ที่มีความรับผิดชอบต่อภารกิจของโรงเรียน ซึ ่งในการ
ท างานของผู้บริหารนั้น นอกจากจะมีภารกิจหลายด้านแล้วก็ยัง
ต้องเกี ่ยวข้องกับบุคลากรในโรงเรียนทุกคน ดังนั ้นจึงท าให้
ผู้บริหารต้องเกี่ยวข้อง ทั้งเรื่องงานและเรื่องคน ซึ่งมีโอกาสที่จะ
ประสบปัญหามากมาย และอาจก่อให้เกิดความทุกข์ในการ
ปฏิบัติงานด้วย 

ประการที่ 2 ผู ้บร ิหารโรงเรียนจะต้องเกี ่ยวข้องกับ
นักเรียนทุกคนในด้านต่าง ๆ เช่น ด้านการเรียน ด้านความ
ประพฤติ และด้านปัญหาอื่น ๆ ดังนั้นภารกิจเหล่านี้ก็จะส่งผล
ท าให้ ผู้บริหารต้องลงมาแก้ไขปัญหาต่าง ๆ ซึ่งเกิดขึ้นในแต่ละ
วัน ปัญหาบางประการเป็นปัญหาที่รุนแรง ท าให้ผู้บริหารประสบ
ภาวะความยุ่งยาก และมีความทุกข์มากมาย 

ประการที ่3 ผู้บริหารโรงเรียนมีหน้าที่ท่ีต้องเกี่ยวข้องกับ
ผู ้ปกครองของนักเรียนทุกคน ผู ้ปกครองนักเรียนที ่มีความ
แตกต่างกัน น ามาซึ่งปัญหาต่าง ๆ ที่ผู้บริหารต้องเข้าไปเกี่ยวขอ้ง 
บางครั้งเกิดความขัดแย้งเพราะมีความคิดเห็นไม่ตรงกัน ก็น ามา
ซึ่งความทุกข์อีกด้านหนึ่งที่เกิดขึ้นกับผู้บริหาร 

ประการที ่4 ผู้บริหารโรงเรียนเกี่ยวข้องโดยตรงกับครูบา
อาจารย์โรงเรียนในไลน์ผู้บังคับบัญชา ดังนั้นไม่ว่าจะมีเรื่องอะไร
เกิดขึ ้น ผู ้บริหารต้องรับผิดชอบทั้งสิ ้น ปัญหาของอาจารย์มี
หลากหลาย เช่น ปัญหาครอบครัว ปัญหาการสอน ปัญหาการมา
ท างาน ปัญหาระหว่างครูอาจารย์ เป็นต้น ผู้บริหารต้องรับทราบ 
และเข้าไปแก้ไข 

ประการที่ 5 บริบทของโรงเรียน ซึ ่งแต่ละแห่งจะมี
ลักษณะแตกต่างกันไป เช่น ที่ตั้งของโรงเรียน ขนาดของโรงเรยีน 
จ านวนครูอาจารย์ สถานภาพด้านเศรษฐกิจสังคมของประชากร
ในชุมชน ปัญหาของเยาวชนในชุมชน เป็นต้น สิ่งเหล่านี้จะมผีล
ต่อการท างานของโรงเรียน บางปัญหารุนแรงท าให้ผู ้บริหาร
ประสบความยุ่งยากในการท างาน 

ประเด็นต่าง ๆ ที่กล่าวไปแล้ว น ามาซึ่งปัญหาที่กระทบ
ผู้บริหารอย่างชัดเจน ดังนั้นผู้บริหารบางคนจึงจมอยู่กับความ
ทุกข์ เลยไม่สามารถจะบริหารต่อไปให้ส าเร็จ ถ้าผู้บริหารถึงทาง
ตัน โรงเรียนจะเผชิญปัญหาต่อไป 

 

แนวคิดและองค์ประกอบความผาสุกทางจิตใจ  

ส าหรับการอธิบายเรื่ององค์ประกอบความสุขทางจิตใจ
นั้น มีนักจิตวิทยา และนักวิชาการแสดงความคิดเห็นแตกต่างกัน
ไป จึงระบุองค์ประกอบต่าง ๆ ที่ไม่เหมือนกัน และองค์ประกอบ
ที ่ถูกน ามากล่าวไว้ม ีความน่าสนใจ ในที ่นี ้จะยกตัวอย่างที่
น่าสนใจ เพื่อให้ได้เรียนรู้และมีความเข้าใจอย่างถูกต้องตลอดจน
เกิดการยอมรับในความแตกต่างกันของการน าเสนอของแต่ละ
คน 

แนวคิดที ่1 แนวคิดของ เอ็ด ไดเนอร์ (Ed Diener)  
ไดเนอร์  (Diener et al., 2002 อ้างอิงจาก ธ ีระพร 

อุวรรณโณ, 2555) ได้อธิบายความหมายของความสุขเชิงอัตวิสัย 
(Subjective Well-being) หมายถึง การประเมินทางการรู ้คิด 
และอารมณ์ความรู้สึกเกี่ยวกับชีวิตของตน การประเมินเหล่านี้
รวมปฏิกิร ิยาทางอารมณ์ต่อเหตุการณ์  และการตัดสินด้าน
ความรู้คิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ และการบรรลุที่ประสงค์ ดังนั้น
ความสุขเชิงอรรถวิสัยจึงเป็นมโนทัศน์ที ่กว้างที ่รวมการมี
ประสบการณ์ทางด้านอารมณ์ความพึงพอใจ การมีอารมณ์ทาง
ลบในระดับต ่า และมีความพึงพอใจในชีวิตสูง ดังนั้นความสุข
เชิงอรรถวิสัยในทัศนะของไดเนอร์จะรวมด้านย่อย 3 ด้าน คือ 
คือความพึงพอใจในชีวิต อารมณ์ความรู้สึกทางบวก และอารมณ์
ความรู้สึกทางลบ 

ไดเนอร์สรุปว่า ไม่มีสูตรส าเร็จ ใด ๆ ที่จะท าให้บุคคลมี
ความสุขได้ แต่อย่างไรก็ตามบุคคลที่มีความสุขจะประกอบไป
ด้วย 3 ด้านต่อไปนี้ ด้านที่ 1) ต้องมีเพื่อน และครอบครัวที่ดี 
ด้านที่ 2) บุคคลจะต้องท ากิจกรรม หรืองานที่ชอบ และด้านที่ 
3) บุคคลจะต้องควบคุมการมองโลกของตนเอง  

ไดเนอร์ (Diener, 1984 อ้างถึงใน วีระศักดิ์ สงวนพรรค. 
2553) ได ้กล ่าวว ่า  องค ์ประกอบความผาส ุกในช ีว ิตนั้น 
ประกอบด้วยความสุข ความพึงพอใจในชีวิต และความรู้สึก
ทางบวก นอกจากน้ีค าว่าความผาสุกในชีวิตนั้น บางครั้งจะใช้ค า
ว่าความสุขแทน ด้วยเหตุนี้นักจิตวิทยาได้ให้ความจ ากัดความคล
อบคลุมความผาสุกใน 3 ประเด็น ดังนี ้

ประเด็นท่ี 1 ความผาสุก (Well-being) มักจะถูกอธิบาย
ถึงตัวบ่งชี้ภายนอก เช่น ค าว่าคุณงามความดี หรือ ความเชื่อถือ
ศรัทธา ส าหรับค าว่า ความสุข (Happiness) นั้น จะหมายถึง
ลักษณะของความปรารถนาที่ได้รับการประเมินค่าตามกรอบ
แนวคิด 
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ประการที่  2  ตามแนวค ิดของน ักว ิทยาศาสตร์  
Subjective Well-being จะเป็นความพึงพอใจกับชีวิต ซึ ่งอยู่
บนมาตรฐานท่ีตอบสนองในการตัดสินใจของบุคคลว่า การมีชีวิต
ที่ดีคืออะไร ซึ่งอาจจะสอดคล้องกับ ความสุข (Happiness) ที่
หมายถึง ความพึงพอใจในความปรารถนาและเป้าหมาย แต่ว่า 
Well-being นั้นเป็นการที่บุคคลประเมินมี่มีความสัมพันธ์กับ
ความพึงพอใจ (Satisfaction) 

ประการที่ 3 ส าหรับค าว่า ความสุข (Happiness) นั้น 
เป็นค าที่น ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน ซึ่งจะหมายถึงความรู้สึกใน
ทางบวกมากกว่าทางลบ ส่วนความผาสุก ( Well-being) นั้น จะ
เน้นไปท่ีประสบการณ์ทางอารมณ์ที่ท าให้เกิดความรูสึกพอใจ 

จากค าอธิบายดังกล่าว จะเห็นได้ว่า ไดเนอร์พยายามจะ
อธิบายให้เห็นความแตกต่าง ของค าสามค า คือ Well-being 
Happiness และ Satisfaction เพื่อให้เข้าใจตรงกัน และสามค า
นี้ก็เป็นค าที่ส าคัญที่จะมีการกล่าวถึงเสมอในการศึกษาเรื ่อง
ความผาสุกทางจิตใจ 

แนวคิดที่ 2 แนวคิดของ มาร์ติน ซีลิกแมน (Martin 
Seligman)  

ซีลิกแมน เป็นนักจิตวิทยา และนักการศึกษา ก่อนที่จะ 
ค.ศ. 2000 เป็นที่รู้จักในฐานะผู้ที่ค้นพบปรากฏการณ์ที่เรียกว่า 
ความสิ้นหวังเกิดจากการเรียนรู้ (Learned Helplessness) ซึ่ง
เป็นสาเหตุอย่างหนึ่งที่ท าให้เกิดภาวะซึมเศร้า (Depression) แต่
หลังจาก ค.ศ.2000 ซิลิกแมนเป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวางในฐานะ
ผ ู ้ก ่อต ั ้ งศาสตร ์จ ิตว ิทยาเช ิงบวก  (Positive Psychology) 
หลังจากนั้นได้ศึกษาประเด็นที่ส าคัญเกี ่ยวกับการท าให้ชีวิต
มนุษย์เติมเต็ม และมีความสุข ตลอดจนมีคุณค่าควรแก่การมี
ชีวิตอยู่ แทนที ่จะมุ ่งแก้ไขความผิดปกติของมนุษย์  เหมือน
จิตวิทยากลุ่มอื่น ๆ นอกจากน้ียังได้ส่งเสริมการใช้ประโยชน์จาก
คุณลักษณะทางบวกที่เป็นจุดแข็งของมนุษย์ และที่ส าคัญได้
น าเสนอโมเดลความผาสุกทางจิตใจ (Psychological Well-
being Model) ซีลิกแมนได้เขียนหนังสือเกี่ยวกับการช่วยเหลือ
ตนเอง และมีบทบาทส าคัญเกี ่ยวกับการพัฒนาทฤษฎีความ
เป็นอยู่ที่ดี และจิตวิทยาเชิงบวก อีกทั้งซีลิกแมนได้เสนอมุมมอง 
เรื ่องความสุข ในหนังสือ The Theory of Well-being โดยมี
แนวคิดว่า ความสุข เป็นสิ่งที่ทุกคนสร้างเองได้ แต่จะต้องรู้จัก
องค์ประกอบที ่ท าให้เกิดความสุข แล้วจึงน าไปปรับเปลี่ยน
ความคิด และความเป็นอยู่ให้ชีวิตรับรู้ได้ถึงความสุขเหล่านั้น 

ซีลิกแมน ระบุ 5 องค์ประกอบที่จะท าให้ชีวิตเกิดความสุขใจได้ 
องค์ประกอบทั ้ง 5 ประกอบ เร ียกว่า PERMA MODEL ซึ่ง
ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ (Seligman, 2011; ทิพย์นภา 
หวนสุริยา, 2567) ดังนี ้

องค ์ประกอบที่  1 อารมณ ์ทางบวก (P : Positive 
Emotion) หมายถึง การที่บุคคลสามารถจัดการกับความรู้สึก
ของตัวเองได้อย่างเหมาะสมกับวุฒิภาวะ คงไว้ซึ่งอารมณ์เชิงบวก 
มีสติ มีความหวัง และมองโลกในแง่ดี 

องค์ประกอบที่ 2 การมีส่วนร่วม (E : Engagement) 
หมายถึง การที่บุคคลสามารถแบ่งเวลา เข้าไปมีส่วนร่วมใน
กิจกรรมต่าง ๆ ที่สนใจ อาจจะเป็นเรื่องการท างาน งานอดิเรก 
จนถึงการเล่นกีฬา ซึ ่งจะท าให้บุคคลมีสมาธิ และความสุขใจ 
ตลอดจนมองเห็นตัวเองว่ามีคุณค่า และเป็นส่วนส าคัญของสังคม 

องค์ประกอบท่ี 3 การมีสัมพันธภาพ (R : Relationship) 
หมายถึง การมีความสัมพันธ์ที่ดีทุกรูปแบบ ไม่เป็นการปิดกั้น
ตนเอง การเปิดกว้างจะท าให้รู้จักผู้คนมากมาย สามารถมอบ
ความรักความหวังดี และมิตรไมตรีต่อกันได้ ไม่เคยรู้สึกว่าอยาก
อยู่คนเดียว 

องค์ประกอบที่ 4 ชีวิตที่มีความหมาย ( M : Meaning) 
หมายถึง การที่บุคคลมองเห็นความหมายของชีวิต ซึ ่งจะอยู่
ร่วมกับบุคคลในสังคมในวงกว้าง การที่ตระหนักว่า ตนเองมี
ความหมายก็จะท าให้มีความสุขใจ 

องค ์ประกอบที่  5 พล ังความส  าเร ็จ  (A : Accom-
plishment) หมายถึง การที่บุคคลพยายามท าทุกสิ่งทุกอย่างใน
ชีวิตให้ได้รับความส าเร็จ ไม่ว่าจะเป็นเรื่องเล็กน้อยก็ตามจะต้อง
ท าให้เสร็จทันเวลา หรือถ้าเป็นเรื่องใหญ่ ก็ต้องมีความมุมานะ
พยายาม ใช้ความสามารถความเช่ียวชาญของตนเอง ให้เป็นพลัง
ที่จะเกิดความส าเร็จ 

แนวคิดที ่3 แนวคิดของแครอล ริฟฟ์ (Carol Ryff) 
แครอล ริฟฟ์ (Carol Diane Ryff) เป็นนักวิชาการและ

นักจิตวิทยาชาวอเมริกันส าเร็จการศึกษาระดับปริญญาเอก ปี 
ค.ศ.1978 มีชื่อเสียงจากการศึกษาเรื ่องความผาสุกทางจิตใจ 
และ ความหยุ่นตัวทางด้านจิตใจ ริฟฟ์ฟ์เป็นศาสตราจารย์ที่  
University of Wisconsin ที่ Madison และเป็นผู ้น าสถาบัน
ผู้สูงอายุ และได้พัฒนาโมเดล 6 มิติ ทางด้านความผาสุกทาง
จิตใจ 
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คอเร่ย์ คีเยส (Corey Keyes) เป็นนักสังคมวิทยา และ
เป็นนักจิตวิทยาชาวอเมริกัน ผลงานที ่ท าให้เป็นที ่ร ู ้จ ักคือ 
จิตวิทยาเชิงบวก ปัจจุบัน สอนอยู่ท่ี Amories University ในรัฐ
จอร์เจีย คีเยสท างานในด้านสุขภาพจิตที่สมบูรณ์ และวิธีการที่
จะได้รับสัมพันธภาพทางสังคมด้านบวก และได้ชื ่อว่าเป็นรุ่น
บุกเบิกด้านจิตวิทยาเชิงบวก 

 ริฟฟ์ และ คีเยส (Ryff and Keyes, 1995) ได้น าเสนอ
แนวความคิดเกี่ยวกับความผาสุกทางจิตใจเอาไว้ว่า ความผาสุก
ทางจิตใจ เป็นความพึงพอใจที่สามารถจะบรรลุถึงความส าเร็จ
ของช่วงชีวิตในแต่ละช่วง อีกทั้ง ริฟฟ์ (Ryff, 1989 อ้างอิงจาก 
คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2559) ได้ท าการศึกษา
ค้นคว้า และ พัฒนาทฤษฎีในการวัดความผาสุกทางจิตใจ 6 มิติ 
ซึ่งรวมถึงด้านสุขภาพทางจิตในทางคลินิก ทฤษฎีพัฒนาการชีวิต 
ทฤษฎีทางจิตวิทยา และได้สังเคราะห์มิติทางความผาสุกทาง
จิตใจ ออกเป็น 6 ด้าน ดังต่อไปนี้ 

ด ้านที่  1  การยอมร ับตนเอง  (Self- acceptance)
หมายถึง การที่บุคคลมีความพึงพอใจในตนเอง มีเจตคติที่ดีต่อ
ตนเอง มองตนเองในทางบวก ยอมรับตัวเองได้ทั้งในด้านดีและ
ด้านที่ไม่ดี 

ด้านที่ 2 สัมพันธภาพทางบวกกับบุคคลอื่น (Positive 
Relationship with Others) ห ม า ย ถ ึ ง  ก า ร ท ี ่ บ ุ ค ค ล มี  
สัมพันธภาพ ที่มีคุณภาพกับบุคคลอื่น ๆ เข้าใจเรื่องการให้และ
การรับตลอดจนมีความรักและมิตรภาพท่ีดีกับบุคคลอื่นในสังคม 

ด้านที่ 3 ความมีอิสระ (Autonomy) หมายถึง การที่
บุคคลมีความสามารถในการตัดสินใจเรื่องต่าง ๆได้ด้วยตนเอง 
โดยไม่ต้องพึ่งพาคนอื่น สามารถที่จะเลือกสิ่งที่มีความเหมาะสม
ที่สุดให้กับตนเองได้ มีความอดทนต่อแรงกดดันทางสังคม ทั้ง
ด้านความคิดและการกระท า และประเมินตนเองตามมาตรฐาน
ของตนเอง 

ด้านที่  4 ความสามารถในการควบคุมส ิ ่งแวดล้อม 
(Environmental Mastery) หมายถ ึง  การท ี ่บ ุคคลมีความ 
สามารถที่จะจัดการกับสถานการณ์ต่างๆ และสภาพแวดล้อม 
เพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของตนเองได้ นอกจากนี้ยัง
สามารถใช้โอกาสรอบตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพด้วย 

ด้านที่ 5 ความรู้สึกเกี่ยวกับจุดมุ่งหมายและความหมาย
ของชีวิต (Feeling of Purpose and meaning in Life) การที่
บุคคลมีเป้าหมายในชีวิต จะท าให้บุคคลมีความมุ่งมั่นท่ีจะด าเนนิ

ชีวิต ให้เป็นไปตามเป้าหมาย นอกจากนี้บุคคล ก็จะรู ้สึกถึง
ความหมายของชีวิตทั้งในอดีตที่ผ่านมา และชีวิตในปัจจุบัน 

ด้านที่ 6 การเจริญเติบโตและพัฒนาการส่วนบุคคล( 
Personal Growth and Development) หมายถึง การที่บุคคล
มีความรู้สึกว่าตนเองมีเติบโต และพัฒนาการทั้งด้านร่างกายและ
จิตใจอย่างต่อเนื ่อง นอกจากนี ้ยังมีความพร้อมที่จะเปิดรับ
ประสบการณ์ใหม่ ๆ ที ่เข้ามาในชีวิต มีความตระหนักรู ้ถึง
ศักยภาพของตนเอง และ สามารถมองเห็นโอกาสที่จะปรับปรุง
ตนเองได้ตลอดเวลา 

แนวคิดที่ 4 แนวคิดของภมรพรรณ์ ยุรยาตร์ (2554) 
กรอบแนวคิดนี้ได้จากการวิจัยเรื่องการศึกษาและพัฒนา

ความผาสุกทางจิตใจของนิสิตนักศึกษาในมหาวิทยาลัย  โดย
ผลการวิจัยได้ระบุองค์ประกอบ ความผาสุกทางจิตใจ ออกเป็น 
9 ด้านดังนี ้

ด ้ านที่  1  การยอมร ับตนเอง  (Self-acceptance) 
หมายถึง การที่นิสิตนักศึกษามีเจตคติในเชิงบวกต่อตนเอง 

ด้านที่ 2 อิสระแห่งตน (Autonomy) หมายถึง การที่
น ิส ิตนักศึกษา มีความเป็นอิสระในการแสดงออก ทั ้งด ้าน
ความคิดและการตัดสินใจ 

ด้านที่ 3 ความเจริญงอกงามส่วนบุคคล (Personal 
Growth) หมายถึง การที ่นิสิตนักศึกษามีความต้องการที่จะ
พัฒนาตนเอง และสร้างศักยภาพของตนเองอย่างต่อเนื่อง 

ด้านที่ 4 การมีจุดมุ ่งหมายในชีวิต (Purpose in Life) 
หมายถึง การที่นิสิตนักศึกษา มีเป้าหมายและทิศทางในชีวิต 

ด้านที ่5 การมองโลกในแง่ดี (Optimism) หมายถึง การ
ที ่น ิส ิตนักศึกษา มีความคิดหรือความเชื ่อ ในทางบวกต่อ
เหตุการณ์ต่าง ๆ 

ด้านที่ 6 การเห็นคุณค่าในตนเอง (Self - esteem) 
หมายถึง การที่นิสิตนักศึกษามีความเชื่อในตนเองว่า ตนมีคุณค่า
และมีความส าคัญ 

ด้านที่ 7 การมีจิตวิญญาณ (Spirituality) หมายถึง การ
ที่นิสิตนักศึกษา แสวงหาที่พึ่งทางศาสนา และการมีความเช่ือ
เกี่ยวกับสิ่งศักดิ์สิทธิ์ หรือสิ่งที่ตนเองยึดเหนี่ยว เพื่อเป็นก าลังใจ
ในการด าเนินชีวิต 

ด้านที่ 8 ความสามารถในการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับ
บุคคลอื่น (Positive Relationship with Others) หมายถึง การ
ที่นิสิตนักศึกษามีความสามารถในการสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับผู้อื่น 



ความผาสุกทางจิตใจของผู้บริหารโรงเรียน 
  

  

119 
 

ด้านที่  9 การสร ้างค ุณประโยชน์แก่ส ังคม (Social 
Contribution) หมายถึง การที่นิสิตนักศึกษามีส่วนร่วมในการ
ท ากิจกรรมที่สร้างสรรค์ และช่วยเหลือสังคม 

ข้อที่น่าสังเกต จากการวิจัยในครั้งนี้ พบว่า องค์ประกอบ
ของความผาสุกทางจิตใจของนักศึกษา ในมหาวิทยาลัยเมืองไทย 
มีจ านวนองค์ประกอบมากกว่าองค์ประกอบความผาสุกทาง
จิตใจในกรอบแนวคิดทฤษฎี ของต่างชาติ 

 

แนวทางการพัฒนาความผาสุกทางจิตใจของผู้บริหาร
โรงเรียน 

ในช่วงแรกของบทความนี ้  ได ้น  าเสนอองค์ความรู้
เกี ่ยวกับความผาสุกทางจิตใจท าให้ทราบว่า ความผาสุกทาง
จิตใจ หมายถึงอะไร มีความส าคัญอย่างไร มีแนวคิดและ
องค์ประกอบอะไรบ้าง จากความรู้ดังกล่าวแล้ว จะสามารถน าไป
เป็นพื้นฐานส าหรับผู้บริหารโรงเรียนให้ได้มีโอกาสศึกษาและท า
ความเข้าใจอย่างถ่องแท้เกี่ยวกับความผาสุกทางจิตใจ และ
หลังจากนั้นก็จะสามารถน าไปพิจารณารายละเอียดต่าง ๆ ให้
ช ัดเจนย ิ ่ งข ึ ้น และในที ่ส ุด ผ ู ้บร ิหารโรงเร ียนที ่ม ีความ
กระตือรือร้นที่จะพัฒนาตนเอง ก็จะที่จะปรับปรุงตนเองในดา้น
ความผาสุกทางจิตใจ แต่อย่างไรก็ตามมีข้อเสนอแนะที่น่าสนใจ
ในการปรับปรุงตัวเอง ดังท่ี เอมี มอริน (Amy Morin, 2024) ได้
กล่าวว่า ถ้าบุคคลก าลังมองหาหนทางที่จะปรับปรุงความผาสุก
ทางจิตใจของตนเอง จะมีหลายสิ่งหลายอย่างที่บุคคลสามารถ 
กระท าเพื ่อให้เกิดความรู ้ส ึกและการปฏิบัติที ่ด ียิ ่งขึ ้น และ 
นอกจากนี ้ยังได้ให้ภาพรวมที ่มีสิ ่งส  าคัญซึ ่งบุคคลจะน าไป
ปรับปรุงตนเองให้เกิดความรู้สึกเกี่ยวกับความผาสุกทางจิตใจให้
ดียิ่งขึ้น ซึ่ง เอมี่ มอริน (Amy Morin. 2024) ได้น าเสนอแนว
ทางการสร้างความผาสุกทางจิตใจเอาไว้ดังน้ี 

ประการที่ 1 สร้างเป้าหมาย (Creating Purpose) การ
ที่บุคคลมีชีวิตอยู่อย่างมีความหมาย และมีเป้าหมาย จะเป็น
กุญแจดอกส าคัญที่น าไปปรับปรุง ความผาสุกทางด้านจิตใจ การ
ตั้งเป้าหมายนั้นไม่จ าเป็นต้องกระท าอะไรที่ยิ ่งใหญ่มากมาย 
เพียงแต่ในแต่ละวันพยายามท าสิ ่งต่าง ๆ ในแต่ละวันให้ดีขึ้น 
เช่น การช่วยเหลือคนอื่น การดูแลสิ่งแวดล้อม การไม่ท าร้ายคน
อื ่น การไม่ดูถูกเหยียดหยามคนอื ่น เป็นต้น ดังนั ้นผู ้บริหาร
โรงเรียนก็สามารถตั้งเป้าหมายต่าง ๆ ของตนเองได้ เพื่อท าให้
ชีวิตมีคุณค่า ในบางครั้งอาจจะเขียนข้อความลงไปในกระดาษว่า 

ต้องการให้คนอื่นจดจ าเราว่าเป็นคนอย่างไร หรือต้องการจะท า
อะไรฝากไว้บนโลกนี้บ้าง หลังจากนั้นก็สร้างจุดมุ่งหมายที่จะท า
ให้ตัวเองสามารถไปถึงเป้าหมายได้ 

ประการที ่  2 การค ิดเช ิงบวก (Positive Thinking) 
ผู้บริหารโรงเรียนจะต้องมีความเชื่อว่า การคิดเชิงบวก ย่อมจะ
ปรับปรุงความผาสุกทางจิตใจของตนเองได้ ในทางกลับกันถ้า
หากผู้บริหารโรงเรียนมีความคิดเชิงลบ ก็จะส่งผลต่อความผาสุก
ทางจิตใจได้เช่นเดียวกัน ดังนั้นผู้บริหารโรงเรียนก็จะต้องเข้าใจ
วงจรดังกล่าวแล้วให้ดี และควรพิจารณาว่าตนเองจะเริ่มตรงไหน
ก็ได้ 

ประการที่ 3 การเขียนข้อความเกี่ยวกับอนาคตที่ดีกว่า 
(Write About a Better Future) ผู้บริหารโรงเรียนควรจะใช้
เวลาสักเล็กน้อย เพื่อท าการเขียนสิ่งที่ดี ๆ ที่อาจจะเกิดขึ้นกับ
ตนเองในอนาคต โดยให้จินตนาการว่า ท่านต้องการจะใช้เวลา
ของท่านกับใครบ้าง จึงจะท าให้ชีวิตมีความสุข ท่านต้องการ
ปรับปรุงตัวเองด้านใด เพื่อท าให้ชีวิตประสบความส าเร็จ และ
ท่านต้องการพัฒนาโรงเรียนของท่านไปในทิศทางใดจึงจะ
เหมาะสม เป็นต้น 

ประการที่ 4 ระลึกถึงเหตุการณ์ในชีวิตเชิงบวก (Recall 
Positive Life Event) ผู ้บร ิหารโรงเร ียนควรใช้เวลาในบาง
โอกาสระลึกถึงความทรงจ าที่ดีที่สุดเกี่ยวกับชีวิต ไม่ว่าจะเป็น
เรื่องในชีวิตในครอบครัว เรื่องรางวัลจากการท างาน และระลึก
ถึงเวลาที่มีความสุขท่ีสุดในชีวิต ซึ่งจะท าให้ผู้บริหารโรงเรียนเกิด
แนวความคิดทางบวกได้ 

 ประการที่ 5 การแสดงออกด้วยความมีน ้าใจ (Perform 
Acts of Kindness) ผู ้บร ิหารโรงเร ียนควรท าสิ ่งต ่าง ๆ ที ่ดี 
ส าหรับคนอื่นอยู่เสมอ ซึ่งเป็นการเตือนให้รู ้ว่าตัวของเราก็มี
อ านาจที่จะท าให้มีการเปลี่ยนแปลงในทางที่ดี การช่วยให้บุคคล
อื่นคิดเชิงบวกและการช่วยให้บุคคลรู้สึกมีความสุขมากขึ้น การ
ช่วยเหลือเพื่อนบ้าน การช่วยเหลือครูอาจารย์ การช่วยเหลือ
ผู้ปกครอง การมีจิตอาสาส าหรับกิจกรรมของชุมชน และการ
ระดมทุนเพื่อการกุศล เป็นต้น การกระท าเหล่านี้ถือว่าเป็นการ
กระท าที่แสดงออกถึงการมีน ้าใจ ซึ่งจะน าไปสู่การมีความผาสุก
ทางจิตใจได้ด้วย 

ประการที่ 6 การฝึกสติ (Practice Mindfulness) การ
ฝึกสติเป็นสิ่งที่ส่งเสริมให้ผู้บริหารโรงเรียนเกิดสมาธิที่จะเป็น
ประโยชน์ต่อการท างานและการด าเนินชีวิต ถึงแม้ว่าการฝึกสติ
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นั้นจะเป็นทักษะที่ต้องใช้เวลาในการฝึกปฏิบัตินาน และต้องการ
ความทุ่มเทเป็นอย่างมาก ถึงอย่างไรก็ตามผู้บริหารโรงเรียนทุก
คนควรจะมีการฝึกฝนเพื่อเสริมสร้างความผาสุกทางจิตใจ อย่าง
น้อยที่สุดการฝึกสติก็จะท าให้ผู้บริหารโรงเรียนมีจิตใจมุ่งอยู่กับ
ชีวิตปัจจุบัน ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อการท างานและการด าเนิน
ชีวิต 

ประการที่ 7 การแสดงออกถึงความกตัญญู (Express 
Gratitude) ผู้บริหารโรงเรียนควรจะเห็นความส าคัญของการ
แสดงออกถึงความกตัญญูกับบุคคลต่าง ๆ ที่ได้ท าประโยชน์
ให้กับตนเอง ในการนี้ ผู้บริหารโรงเรียนสามารถที่จะเขียนจด
หมายถึงบุคคลที่ได้ให้ความช่วยเหลือต่าง ๆ โดยกล่าวถึงความ
ซาบซึ้งในความกรุณาที่เขาได้ให้ช่วยเหลือ บางครั้งผู ้บริหาร
โรงเรียนสามารถท่ีจะสื่อสารเพื่อแสดงความกตญัญู หรือขอบคุณ
บนสื่อออนไลน์ได้ด้วย การที่ผู้บริหารโรงเรียนมีโอกาสแสดงออก
ถึงความกตัญญูย่อมท าให้เกิดความผาสุกทางจิตใจ 

ประการที ่ 8 ระบุจุดแข็งของตนเอง ( Identify Your 
Strength) การที่ผู ้บริหารโรงเรียนมีความรู้สึกว่าตนเองนั้นมี
ความสามารถ และมีความเชื่อมั่นในตนเองย่อมเป็นสิ่งส าคัญ 
ดังนั้นผู้บริหารโรงเรียนควรจะเตือนตนเองอยู่เสมอว่า มีความดี
งามหรือมีความสามารถอะไรบ้าง ทั้งนี้สามารถจะดูได้จากสิ่งที่
ตนเองประสบความส าเร็จในอดีต นอกจากนี้ควรทบทวนดูว่ามี
อะไรบ ้างท ี ่ท  าให ้ตนเองสามารถท างานได ้อย ่างประสบ
ความส าเร็จ 

ประการที่ 9 ฝึกการให้อภัย (Practice Forgiveness) 
ผู้บริหารโรงเรียนควรจะฝึกตนเองให้สามารถปลดปล่อยความ
เจ็บปวดและความโกรธในอดีตให้ผ่านไปให้ได้ ซึ่งจะเป็นกุญแจ
ดอกส าคัญที่จะท าให้ผู้บริหารโรงเรียนเกิดความผาสุกทางจิตใจ 
ส าหรับการให้อภัยบุคคลอื่นนั้น ไม่ได้หมายความว่าจะเป็นการ
อนุญาตให้เขากลับมาท าสิ่งท่ีไม่ดีอีก แต่ในทางตรงกันข้าม การที่
ผู ้บริหารโรงเรียนให้อภัยบุคคลอื่นนั้น จะเป็นการปลดปล่อย
ความรู้สึกของตนเองจากความโกรธท่ีอยู่ในจิตใจ จึงจะท าให้ชีวิต
มีความสุขมากข้ึน น าไปสู่ความผาสุกทางจิตใจ 

 

เคล็ดลับ 10 ประการ ส าหรับการเพิ่มสุขภาพจิต 

สุขภาพจิตเป็นเรื ่องของสุขภาพ เพื ่อจะช่วยให้การ
จัดการความเครียดและความท้าทายในแต่ละวัน จึงน าเสนอ
เคล็ดลับ 10 ประการ ที่จะช่วยส่งเสริมสุขภาพจิตให้ดีขึ้น ค าว่า

สุขภาพจิตในที่นี้ อ้างอิงถึงความผาสุกทางจิตใจโดยส่วนรวม ซึ่ง
ประกอบไปด้วยวิธีการที ่บุคคลมีความรู ้ส ึกเกี ่ยวกับตนเอง 
คุณภาพของสัมพันธภาพของบุคคล และความสามารถของ
บุคคลที่จะจัดการกับความรู้สึกและเกี่ยวข้องกับความยุ่งยาก  

บุคคลทั ้งหลายสามารถที ่จะมีประสบการณ์เกี ่ยวกับ
ปัญหาทางด้านสุขภาพ อารมณ์ และจิตใจ ซึ่งมีความจ าเป็นต้อง
หาแนวทางในการแก้ไขปัญหา ดังนั้นปัญหาด้านสุขภาพจิตถ้ามี
ความลึกซึ้ง ผู้ป่วยมีความจ าเป็นต้องพบจิตแพทย์เพื่อจะได้รับ
การดูแลรักษาได้ถูกวิธีตามหลักการของศาสตร์ด้านจิตเวช ใน
กรณีที่ยังไม่พบปัญหายุ่งมากในระดับสูง หรือเป็นเพียงความ
ยุ่งยากทั่ว ๆ ไป บุคคลก็ควรจะเรียนรู ้ในการแก้ปัญหาให้กับ
ตนเองด้วย Provincial Health Services (2024) ได้น าเสนอ
เคล็ดลับ 10 ประการในการส่งเสริมสุขภาพจิต ดังต่อไปนี้ 

ประการที ่ 1 สร้างความสัมพันธ ์ทางส ังคม (Make 
Social Connection) หมายถึง การที่บุคคลได้ติดต่อซึ่งกันและ
กัน โดยเฉพาะอย่างยิ่งควรจะเป็นการพบหน้ากัน ส าหรับการใช้
โทรศัพท์และการใช้สื่อสังคมออนไลน์ก็สามารถใช้ได้ในระดับ
หนึ่ง แต่ถ้าบุคคลมีความเครียดหรือปัญหาทางอารมณ์ การพบ
หน้ากันของบุคคลจะดีกว่า โดยเฉพาะอย่างยิ่งกับบุคคลที่ชอบ
กันและสามารถให้พลังซึ่งกันและกัน ส าหรับผู้บริหารในโรงเรียน
ควรจะต้องใช้เวลาในการพบปะบุคคลอื่นทั้งในโรงเรียนและใน
ชุมชน เพื่อสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ ้นให้ได้ ซึ่งจะเป็น
ประโยชน์อย่างยิ่งต่อการท างาน 

ประการที่ 2 กระตือรือร้นอยู่เสนอ (Stay Active) การ
แสดงพฤติกรรมกระตือรือร้นเป็นสิ่งที่ดีส าหรับสมองของบุคคล 
การออกก าลังกายหรือท ากิจกรรมอย่างสม ่าเสมอจะมีผลกระทบ
ที ่ส  าคัญต่อสุขภาพ อารมณ์ และจิตใจ การลดความเครียด 
ปรับปรุงความจ า และช่วยให้นอนหลับดีขึ้น ส าหรับผู้บริหาร
โรงเรียนควรจะต้องให้ความส าคัญกับพฤติกรรมของตนเอง แบ่ง
เวลาให้เหมาะสมระหว่างการท างานและกิจกรรมอื่น ๆ จึงจะ
น าไปสู่ความสมดุลระหว่างชีวิตและการท างาน 

ประการที่ 3 การพูดกับใครสักคน (Talk to Someone) 
การพูดกับบุคคลที่มีมิตรภาพจะก่อให้เกิดประโยชน์โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง ถ้าบุคคลมีความเครียดหรือความกลุ้มใจ ก็จะสามารถ
แบ่งปันความรู ้ส ึกกับบุคคลที่สนใจตนเอง ซึ ่งจะเป็นวิธีที ่มี
ประสิทธิภาพและท าให้เกิดภาวะสงบในระบบประสาท รวมทั้ง
การปลดปล่อยความเครียดด้วย ในท านองเดียวกัน การรับฟัง
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บุคคลอื่นในที่ท่ีปลอดภัยและมีความรู้สึกในการสนับสนุนอยู่ด้วย 
จะสามารถช่วยให้บุคคลพัฒนามุมมองต่าง ๆ ได้กว้างขวางยิ่งขึ้น 
สิ่งที่ส าคัญคือ ทั้งสองฝ่ายจะต้องมีความรู้สึกสบายที่จะบางปัน
และรับฟังความคิดเห็นของกันและกัน แต่ถ้าปัญหาเป็นเรื่องที่
ยุ่งยากมาก จะต้องพูดคุยกับมืออาชีพ ส าหรับผู้บริหารโรงเรียน
นั้น มักจะเผชิญกับภารกิจและปัญหามากมาย การได้พูดคุยกับ
ใครส ักคนจะช่วยแบ่งเบาความร ู ้ส ึกเคร ียดออกไปได้บ้าง 
ผู้บริหารโรงเรียนจึงไม่ควรเก็บความรู้สึกและปัญหาต่าง ๆ ไว้แต่
เพียงผู้เดียว 

ประการที่ 4 การดึงดูดความรู้สึกของตนเอง (Appeal 
to Yours Senses) การรับฟังบทเพลงที่ยกระดับจิตใจจะท าให้
บุคคลรู ้ส ึกสนุกหรือไม่ การที ่บุคคลเดินในธรรมชาติและมี
ความสุขในการมองเห็นธรรมชาติและเสียงจากต้นไม้ จะช่วยให้
บุคคลรู้สึกดีขึ ้นจริงหรือไม่ ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนควรจะ
ทดลองดูว่ามีอะไรที่จะสามารถท าให้ตัวเองมีความสุข มีความ
สงบและมีความสบายใจ 

ประการที ่ 5 ฝึกปฏิบัต ิการผ่อนคลาย (Take up a 
Relaxation Practice) เช่น การฝึกโยคะ การฝึกสติ การฝึก
วิปัสสนา และการหายใจลึก ๆ สามารถที ่จะลดระดับของ
ความเครียดลงได้ ผู้บริหารโรงเรียนสามารถท่ีจะเลือกแนวทางที่
เหมาะสมกับตนเอง โดยเข้าใจความส าคัญของการผ่อนคลายให้
ถูกต้อง  

ประการที ่ 6 การพักผ่อนและการไตร่ตรอง (Make 
Leisure and Contemplation a Priority) ให้ความส าคัญกับ
การพักผ่อนและการไตร่ตรองเป็นอันดับแรก บางครั้งบุคคล
มักจะมีความรู้สึกผิดที่มีภารกิจยุ่งยากเกินไป แต่อย่างไรก็ตาม 
เวลาและการพักผ่อนเป็นสิ่งที ่จ าเป็นส าหรับสุขภาพจิตและ
อารมณ์ บุคคลต้องหาเวลาในการผ่อนคลายและไตร่ตรอง และ
ให้ความสนใจกับสิ่งต่าง ๆ ที่เป็นเรื่องบวกในแต่ละวัน ส าหรับ
ผ ู ้บร ิหารจะต้องแบ่งเวลาให้ได้ เพื ่อการพักผ ่อน และใน
ขณะเดียวกันก็ต้องแบ่งเวลาเพื่อการไตร่ตรองในสิ่งต่าง ๆ อีก
ด้วย 

ประการที ่ 7 รับประทานเพื ่อสุขภาพของสมองเพื่อ
ส่งเสริมสุขภาพจิตที่เข้มแข็ง (Eat a Brian-Healthy Diet to 
Support Strong Mental Health) อาหารที่จะส่งเสริมอารมณ์
ของบุคคลประกอบด้วยถั่ว และพืชตระกูลถั่ว ปลาที่มีไขมันที่

อุดมไปด้วยโอเมก้าสาม และผลไม้ นอกจากนี้ ดาร์กช็อกโกแลต
ก็เป็นสิ่งที ่มีประโยชน์ส าหรับสุขภาพจิตเช่นเดียวกัน ดังนั้น
ผู้บริหารโรงเรียนจะต้องท าความเข้าใจเกี่ยวกับอาหารที่มผีลต่อ
สุขภาพสมอง และรับประทานตามค าแนะน า 

ประการที ่ 8 อย่าละเลยการนอน (Don’t Skimp on 
Sleep) การละเลยการนอนเป็นเรื ่องส าคัญมากกว่าที่บุคคล
หลายๆ คนคิด การนอนเป็นเรื่องของร่างกายและจิตใจที่น าไปสู่
การเพิ่มพลังและการฟื้นฟูวิธีการหนึ่งท่ีจะท าให้นอนหลับได้ดีขึ้น 
คือ จะต้องหลีกเลี่ยงสิ่งเร้าต่าง ๆ เช่น โทรทัศน์ โทรศัพท์ รวมทั้ง
คอมพิวเตอร์ในช่วงเวลานอน แต่สามารถที่จะใช้กิจกรรมอื่น 
เช่น การอ่าน การฟังดนตรีเพื ่อผ่อนคลายทดแทน ส าหรับ
ผู้บริหารโรงเรียนก็ควรจะให้ความใส่ใจเรื่องการนอนให้เพียงพอ 
เพื่อให้ร่างกายได้พักผ่อนอย่างเต็มที่จะจะท าให้จิตใจเบิกบาน
ด้วย 

ประการที่ 9 การค้นหาจุดมุ่งหมายและคุณค่า (Find 
Purpose and Meaning) เรื ่องการแสวงหาจุดมุ ่งหมาย และ
คุณค่าจะมีความแตกต่างกันในระหว่างบุคคล แต่อย่างไรก็ตาม
การค้นหาจุดมุ่งหมายของตนเองในแต่ละวันเป็นปัจจัยส าคัญที่มี
ผลต่อสุขภาพจิตที่ดี เช่น การผูกพันกับงานและการเล่นที่จะท า
ให้ตนเองรู้สึกว่ามีประโยชน์ ลงทุนในการสร้างสัมพันธภาพ และ
ใช้เวลาอย่างมีคุณภาพกับบุคคลที่ส าคัญ การเป็นอาสาสมัครเพือ่
ท าให้ชีวิตมีคุณค่าและมีความสุข หาหนทางที่จะดูแลบุคคลอื่น 
และคิดถึงการกระท าท่ีดีหนึ่งอย่างในแต่ละวัน ส าหรับผู้บริหารก็
สามารถที ่จะพิจารณาตนเองว่า มีจ ุดมุ ่งหมายในแต่ละวัน
อะไรบ้าง นอกจากน้ีได้ท าอะไรที่มีคุณค่าบ้างหรือไม่  

ประการที ่ 10 การขอรับความช่วยเหลือถ้ามีความ
ต้องการ (Get help if you need it) ถ้าบุคคลหรือบุคคลที่
เคารพมีความต้องการที ่จะได้ร ับการสนับสนุน ควรจะหา
โปรแกรมหรือแหล่งที่สามารถให้ความช่วยเหลือได้ ในสังคมแต่
ละแห่งจะมีความพร้อมแตกต่างกันไป สังคมบางสังคมมีแหล่งให้
ความช่วยเหลือเพียงพอในขณะที่บางสังคมอาจจะไม่มีแหล่งให้
ความช่วยเหลือ จึงต้องแสวงหาให้พบเพื ่อจะขอรับความ
ช่วยเหลือ ส าหรับผู้บริหารโรงเรียนที่คิดว่ามีความจ าเป็นที่ต้อง
ได้รับความช่วยเหลือในเรื ่องต่างๆ จะต้องไม่นิ ่งนอนใจที่จะ
ขวนขวายแสวงหาแหล่งให้ความช่วยเหลือต่อไป 
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 In the twenty-first century, highly refined marketing processes and 
procedures are the primary catalysts driving corporate sales. The process can be 
improved, however, by using consumer behavior and psychological knowledge 
to create more targeted and effective advertisements. While there is a broad 
scope of literature discussing the effects of modern marketing campaigns, this 
article specifically examines the positive effects of consumer psychology on 
marketing in contemporary businesses environments. This study focused on 
three core aspects: how subconscious advertising impacts businesses, the power 
of persuasive techniques, and the psychological tactics used to create pricing 
strategies. The authors curated data from narrative literature using qualitative 
thematic analysis, providing an in-depth and comprehensive review of the topic. 
The findings show how the use of smell, sublimation, and color appeals are 
used to influence consumer preferences. In addition, the strategy of encouraging 
emotional attachments to products using emotional triggers was also analyzed 
and explained. Finally, the process of applying psychological principals to create 
pricing strategies that affect purchase intention was explored. The conclusion of 
these findings suggest that consumer psychology has the power to positively 
affect marketing campaigns and elevate brand strength. 
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Introduction  
The application of consumer psychology in 

marketing is an area of research grounded in a mixture 
of theories and concepts used to attempt to explain 
why and how individuals and groups behave in certain 
ways in consumer activities, such as acquiring, 
assessing, or discarding a commodity or service. (Jia et 
al., 2018). Research indicates that although the 
subconscious mind is rooted deep in brain, it plays a 
significantly outward role in consumer decision making 
processes, and because consumer behavior originates 
in the mind, comprehending its intricate processes 
allows marketing campaigns to be customized in 
positive ways (Mohd Isa et al., 2019; Sutil-Martín & 
Rienda-Gómez, 2020). This interconnection between 
consumer psychology and marketing strategies has 
brought in a new era of hungry corporations seeking to 
capitalize on the advantages associated with hacking 
into the minds of consumers (Halkiopoulos et al., 
2022). The profound understanding of consumer 
behavior not only enhances a business’s competitive 
edge, but also empowers the adoption of more 
effective marketing strategies, allowing for targeted 
approaches and a heightened connection with specific 
audience segments. (Li & Leonidou, 2021). In addition, 
marketeers must understand the consumer decision 
making process to understand what consumers look 
for when choosing a product. This process can be 
examined and understood using the following 5 
concepts: exposure, attention, comprehension, 
acceptance, and retention (Stankevich, 2017; Panwar 
et al., 2019). Additionally, phenomena that influence 
consumer behavior, such as social status, religion, 
class, personal and/or psychological factors must be 
understood, as this understanding is a powerful tool 
for developing persuasive tactics that are necessary to 
thrive in competitive markets (Zak & Hasprova, 2020; 

Sundareswaran et al., 2022). By understanding the 
actions of buyers, marketeers can tailor their strategies 
to specific groups based on their influences, needs, or 
desires, ultimately facilitating the development of a 
reputable brand image and valuable products and 
services (He et al., 2021; Anaza et al., 2022).  

Although there are many factors that influence 
businesses’ marketing strategies, understanding and 
exploiting the psychological aspects of consumer 
behavior is one of the most effective strategies to 
develop market success, when paired with strong 
rational data (Borovac Zekan et al., 2022). Also, existing 
research has extensively covered consumer 
psychology and marketing practices independently, 
but there is a notable gap in studies that review the 
intersection of these fields. Specifically, there is limited 
comprehensive analysis on how the application of 
psychological principles to marketing strategies can 
lead to increased customer satisfaction, loyalty, and 
overall business performance (Smith, 2022). Thus, this 
review seeks to fill this gap by focusing on literature 
studying the effects of consumer psychology on the 
marketing industry by examining the ways in which a 
more advanced grasp of the consumer psyche can be 
used to increase sales or brand loyalty, as well as to 
build deeper and more beneficial relationships 
between companies and their customers. In addition, 
this article provides valuable insights for academics, 
business professionals, and policymakers in regard to 
how the relationship between psychology and 
marketing can benefit both the market and businesses 
without increasing costs. Finally, the understanding of 
how individuals think, behave, and respond to 
marketing tactics, such as subconscious advertising, 
various persuasive techniques, and pricing strategies 
was examined and explained in order to highlight the 
power of personalized approaches to marketing.  
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This study employed a narrative literature 
review methodology based on thematic analysis to 
provide a comprehensive and structured overview of 
the existing research on the positive effects of 
consumer psychology on marketing within businesses 
(Braun & Clarke, 2006). By synthesizing findings from 
various sources, this method allows for an in-depth 
examination of how consumer psychology principles 
are applied in marketing and their benefits. Both 
qualitative and quantitative data from previous 
research were reviewed, with a focus on three key 
aspects: the impact of subconscious advertising, the 
power of persuasive techniques, and the use of 
psychology in pricing strategies. 
 

How Subconscious Advertising Impacts 
Businesses 

Employing psychological tactics in marketing, 
such as subconscious advertising, can pave the way for 
the development and use of innovative and effective 
strategies to promote goods and services. One way of 
doing that is to use subconscious advertising to shape 
consumer behavior, which is done with the strategic 
use of subconscious cues, subliminal advertising, and 
subtle visual elements. 

Subconscious cues  
Corporations can harness the power of 

subconscious cues in advertising to enhance brand 
recognition and drive sales higher (Berčík et al., 2022). 
They can do this be strategically tapping into 
consumers' minds, employing subconscious cues that 
entice them with offers they find difficult to resist 
(Hornikx & le Pair, 2017; Garci-Madariaga, 2020; Brierley 
et al., 2020). For example, Chebat and Michon (2003) 
investigated the impact of scents in shopping malls on 
consumer behavior. During the experiment, a diffuser 
emitted a citrus scent for three seconds every six 

minutes. Afterwards, consumers perceptions of the 
shopping environment were measured, and it was 
shown that diffusing the citrus scent did, in fact, 
subconsciously shape consumers perceptions of the 
shopping environment. Other similar studies showed 
that scents not only enhanced shoppers’ moods, but 
also contributed to positive perceptions of individual 
stores, increasing consumer spending (Chebat & 
Michon, 2003; Rimkute et al., 2015). Leveraging 
subconscious cues, such as scent, work by establishing 
an association between the pleasurable smell and 
certain products. Knowledgeable companies use this 
association to craft advertising campaigns, paying 
careful attention to the emotions, timing, and 
frequency of the advertisements, all based on an 
understanding of the brain's sensitivity to various 
stimuli, particularly when the five senses are engaged 
and the brain is more likely to develop or revisit the 
positive memory (Riza & Wijayanti, 2018; Ali, 2019; Rao 
& Jetti, 2020). This method has the added advantage 
of conveying information that may not be as effectively 
retained through other techniques, such as creating the 
brands' identity and creating stronger emotional bonds 
with consumers (Ariely & Berns, 2010; Errajaa, et al., 
2021). In summary, understanding consumer responses 
to being exposed to subconscious cues can assist 
businesses in comprehending individual differences 
and help them tailor their advertising campaigns (Shen, 
et al., 2021).  

Subliminal Advertising  
Subliminal messaging is another powerful tactic 

available to marketeers (Tanasic, 2021). They can 
incorporate this tactic into their strategic plans by 
facilitating communication with consumers in a non-
traditional approach that communicates with the 
subconscious mind rather than relying on the 
conventional direct sales method (Sofi et al., 2018; 
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Madan et al., 2021). Subliminal advertising is 
characterized by messages that are not clearly 
received in consumers’ conscious minds. These 
messages are not overtly accepted nor rejected but 
rather discreetly immersed in the subconscious, 
encouraging consumers to buy targeted products 
(Punniyamoorthy 2017; Sofi et al., 2018; Maaliky & 
Choughari, 2020). These subliminal messages take 
various forms, such as visual images and audio sounds. 
Audio-visual content marketeers strategically introduce 
modified subliminal images with the intention of 
influencing buyers beyond their conscious perception 
(Irianto, 2015; Karan et al., 2017; Bashir et al., 2019). For 
example, Auty and Lewis, 2004 explored the 
effectiveness of product placement in films where 
actors were portrayed consuming and mentioning 
Pepsi cola. During the screening of the film “Home 
Alone”, participants were provided with both Coca-
Cola and Pepsi and asked to complete a preference 
test, and the findings revealed that 67% of the group 
leaned towards Pepsi, underscoring the significance of 
product placement and its potential to influence 
consumers (Auty & Lewis, 2004). This study was 
supported in another real-world example when 
Reese’s Pieces candy sales increased by 65% in three 
months after being strategically placed in the movie 
‘ET’ (Chavadi et al., 2019). This approach has proven 
to attract a large customer base and foster positive 
emotions towards a brand (Ahmadi et al., 2023). These 
subliminal messaging techniques provide businesses 
with opportunities to refine their advertisement 
elements and improve their bottom lines.  

Use of Visual Elements 
Using visual elements, such as color and 

symbolism, attracts consumers when implemented 
properly in marketing strategies (Bytyçi, 2020). For 
example, color and symbolism can be used to 

captivate consumers’ attention, establish connections, 
and enhance the perceived value and aesthetic appeal 
of products (Casa & Chinoperekweyi, 2019; Suriadi et 
al., 2022). One way this works is by setting taste 
expectations in food by, for example, injecting green 
dye into mint-flavored products. In addition, distinct 
colors can be used to establish learned associations 
between a particular color and a specific brand 
(Spence, 2015; Spence, 2019). A third way this works is 
by using the color spectrum to subliminally instill trust 
among others. For instance, the strategic use of the 
color blue in social media applications like Facebook 
fosters a sense of trust and relaxation, causing users to 
unconsciously perceive the application as trustful, 
which is one of the most important relationship 
components in marketing (Broeder & van Doremalen, 
2021; Mouzas, 2016). Previous research has also 
indicated that blue is the preferred color when used in 
contrast to red, as the color combination is associated 
with natural spaces like the sky, aligning with people's 
inclination towards natural environments. This color 
association is linked to better moods, higher self-
esteem, reduced psychological distress, relaxation, and 
enhanced mental health (Su et al., 2019; Broeder & 
Snijder, 2019; Zhang et al., 2023). As a result, 
consumers have lower risk aversion when exposed to 
a blue environment (Neuber, 2022). Understanding and 
using this information, marketeers can foster a positive 
brand image, enhance customer loyalty, and boost 
revenue (Jin et al., 2019; Mohamed & Adiloglu, 2023). 
Businesses can also employ visual stimuli, like color, to 
subconsciously communicate with their audience 
through visual storytelling, broadening target markets 
and capturing interest (Spence, 2020). Clearly, color is 
an integral part of advertising and can be used to 
create trust and foster a positive relationship between 
companies and consumers. (Kim et al., 2020). 
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To sum up, positive results from the use of 
subconscious cues, subliminal advertising, and color 
symbolism, marketeers can use subtle integration 
strategies in their advertising campaigns to create 
lasting effects in consumers’ minds in order to create 
emotional bonds, enhance the ability to remember a 
brand, and positively influence purchasing decisions. 

 

The power of persuasive techniques 
In today’s marketing industry, persuasive 

techniques such as using emotional appeals, accepting 
celebrity endorsements, and online platform design, 
have become increasingly prevalent in advertising.  

Leveraging emotional appeals 
Emotional appeals pull the ‘heart strings’ of 

consumers, serving as a persuasive tool with the 
potential to increase B2B and B2C sales (Guitart & 
Stremersch, 2020; Kemp et al., 2020). Marketeers also 
use other convincing psychological techniques to sway 
consumers by tapping into their emotions, for 
example, the use of fear (van Breda et al., 2023). One 
way fear is used is as a mechanism for promoting self-
protective measures, which is considered to be one of 
the most effective methods of persuasion. This is done, 
for example, by portraying negative and even life-
threatening circumstances that will occur without the 
product, the assumption being that individuals will be 
highly motivated to reduce the current risk of particular 
behaviors (Antonetti et al., 2015; Sharmila et al., 2023). 
For example, Ruiter et al. (2001) used fear in an 
experiment to alter consumer behavior. They used 
statements like “staying in the sun causes cancer” 
followed by “use this sunscreen and you will not get 
cancer” to increase the likelihood of product purchase 
by tapping into the desire for self-preservation (Ruiter 
et al., 2014). Highlighting potential danger to create fear 
in order to elicit emotional responses that encourage 

certain behaviors does change purchasing behavior; 
however, this tactic cannot be used alone. Marketeers 
must also understand the needs of consumers in light 
of all aspects of the marketing mix. (Jeffrey & Thomson, 
2018, Liao, 2020; Huang, 2023, Yu & Lu, 2023). When 
done in such a manner, marketeers can optimize this 
strategy to convince consumers that the product is a 
necessity, thus reaching specific target markets and 
encouraging impulse purchases (Ahmed et al., 2020; 
Sobol & Giroux, 2023). Next, employing emotional 
appeals can infuse a personal touch, elevating the 
connection between consumers and sellers, as 
consumers can relate to the emotional appeals crafted 
by businesses (Vrtana & Krizanova, 2023). Using 
emotional appeals not only fosters the creation of 
heartfelt advertisements, but it also plays a pivotal role 
in cultivating loyal customers (Özden, 2022).  

Using Celebrity and Influencer Endorsements  
Celebrities and influencers are effective bridges 

between brands and consumers (Moraes et al., 2019). 
Utilizing this form of advertising provides brands with 
an opportunity to communicate with their audience in 
a positive way, establishing a recognizable face for the 
brand in the consumers mind, which grabs attention 
and cultivates trust. (Liu & Liu, 2020). Moreover, 
research shows that using influencers in advertising 
campaigns is an effective means to create brand 
awareness and purchase intention (Sesar et al, 2022). 
This is an effective strategy because individuals often 
view famous stars as idols and, therefore, are more 
inclined to try products endorsed by them--believing 
that they too mirror the appearance or lifestyle of their 
favorite star, thus creating brand salience (McCormick, 
2016; Saldanha et al., 2018; El Hedhli et al., 2021). This 
strategic tool is used to make otherwise mundane 
products seem eye-catching, which produces a 
competitive advantage over rivals, giving them a 
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unique selling point and a positive brand image (Keller, 
2016; Li et al., 2020). To illustrate this, British 
supermarket Tesco collaborated with the world-
renowned chef Jamie Oliver in 2002. In the campaign, 
microwaveable dishes, once perceived as dull and 
boring, were transformed into something quite the 
opposite, resulting in a remarkable $2.25 billion return 
on investment and an additional $2.2 billion in 
incremental revenue (Pringle & Binet, 2005).  

Furthermore, research has demonstrated that 
when consumers are aware of the product endorser, 
they are more inclined to establish an emotional 
connection with the product, and this connection 
positively correlates with increased demand and 
repositioning the product more favorably in the 
market. One study showed the usage of this technique 
increasing market share by 39% (Pringle & Binnet, 
2005). In another study, an analysis of an endorsement 
program between Nike and football player Cristiano 
Ronaldo showed that out of 347 participants, 71.64% 
could recall Nike and deemed it as the strongest brand 
in comparison to competitors, thus differentiating 
themselves from competitors and adding increased 
value to the brand (Sande, 2019). This clearly showed 
that incorporating celebrities into advertisements can 
strategically propel a brand ahead of competitors and 
position them strategically, targeting specific market 
segments to amplify positive consumer influence and 
boost profits (Jun, et al., 2023). Businesses that 
leverage celebrities as a communication and marketing 
tool can also better grasp customer demands, thereby 
increasing the likelihood of higher sales (Gurel-Atay, 
2022). While celebrity endorsements are considered a 
lasting presence in the marketing industry, marketeers 
may also benefit from the emerging digital marketing 
era.  

 

Tactical Marketing on Online Platforms  
Promoting products via online platforms like 

Shopee, has the potential to reach millions across the 
globe, and during the first quarter of 2020 these outlets 
received 71.53 million clicks, the shopping method 
providing an efficient, contact-less experience leading 
to spontaneous purchases from consumers (Amrudhia 
& Nurfebiaraning, 2021). Impulsive consumer buying is 
induced by tactical marketing on websites, encouraging 
thoughtless and careless purchases, constituting up to 
40% of the total online transaction volume (Kathiravan 
et al., 2019). These websites themselves serve as 
persuasive tools through their design and layout. For 
example, when consumers reach the end of a web 
page, the “next” button is deliberately designed to be 
larger and bolder than the ‘previous’ button, which 
encourages individuals to continue reading and 
potentially make additional purchases (Djamasbi et al., 
2011; Qalati et al., 2021; Molinillo et al., 2021). 
Employing scarcity advertising is another marketing 
strategy. Using this strategy, a sense of scarcity or 
deprivation is conveyed to consumers in order to 
evoke a sense of urgency, haste, and anxiety (Shi et al., 
2020). This strategy is based on the premise that when 
a product is perceived as scarce, consumers tend to 
believe it possess greater value. Then, the assumption 
of widespread demand and the fear of missing out 
prompts them to make impulsive bulk purchases 
without extensive deliberation (Huijsmans et al., 2019; 
Wu et al., 2021). This strategy can be used to foster a 
competitive atmosphere among buyers due to their 
fear that others may want the same limited product as 
them, encouraging them to purchase more or pay 
premium prices (Gupta & Gentry, 2019). Marketeers can 
effectively use website design in conjunction with 
scarcity to cultivate an impulsive shopping 
environment, potentially resulting in increased sales 
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and economies of scale (Cremer & Loebbecke, 2021; 
Dolega et al., 2021).  

In conclusion, persuasive techniques highlight a 
strategy in which consumers views and perceptions are 
shaped through emotional appeals, celebrity and 
influencer endorsements, and impulsive shopping 
triggers. This strategic technique can be used to make 
tailored marketing campaigns to audiences using 
testimonials and emotional appeals to enhance a 
product’s public appeal, durability and quality, while 
scarcity can create a sense of urgency creating quicker 
purchasing decisions. 

 
The Use of Psychology on Pricing Strategies  

Pricing strategies are a crucial component of the 
marketing puzzle, as providing consumers with insights 
into a product’s value for money plays an important 
role in shaping perceptions of a brand.  

The Perception of Value for Money  
Consumers often purchase a product or service 

based on its price and its perceived positive benefits, 
especially if it is more affordable than alternative 
products or services (Muhammad Yusuf & Nuuridha 
Matiin, 2023). In light of this, sales tactics aim to 
convince consumers to buy more of a specific product 
within a limited timeframe by creating a sense of 
urgency with their pricing models. (Kempa et al., 2020). 
For example, marketeers frequently utilize a popular 
sales tactic known as ‘Free offers’ or ‘zero price 
effect’. One example of this strategy is ‘buy one get 
one free’ models, which show how the inclusion of the 
word ‘free’ can alleviate feelings of guilt associated 
with a purchase and causes consumers to perceive the 
product as more valuable because it comes at no cost 
to them (Shampanier et al., 2007; Lee & Yeung, 2022). 
Much research has shown the effectiveness of these 
types of complimentary promotions on perceived 

value and buying intent in categories such as groceries 
(Palmeira & Srivastava, 2013), cakes, and sweets 
(Hossain & Saini 2015; Mazar et al., 2017), and even in 
other sectors such as gaming (Rietveld, 2017) and 
healthcare (Cai et al., 2018; Iizuka & Shigeoka, 2022). 
Essentially, when consumers are considering 
purchasing a product, they weigh the perceived loss to 
benefit ratio, and they compare products to 
alternatives. By emphasizing the word ‘free,’ 
marketeers of products can distinctly communicate 
their products value, reducing the feelings of loss with 
a purchase and encouraging sales (Shampanier et al., 
2007; Ahmetoglu et al., 2014). Marketeers can leverage 
this approach to capture the attention of consumers 
who view a product as high value, making them 
inclined to purchase more, as they perceive that they 
are getting something at no cost (Khan & Warraich, 
2021). Finally, crafting compelling advertising price 
campaigns not only aids in reaching a broader 
audience, but it also fosters customer loyalty (Joseph, 
et al., 2020).  

The Design of Menu Pricing  
The designs of menus plays a crucial role in how 

a restaurant presents its pricing, as it influences 
consumers’ choices in several ways (Peters & Hervé 
Remaud, 2020). For example, the way prices are 
showcased on the menu impacts the likelihood of 
consumers purchasing items, as well as their 
judgements regarding its value and quality (Ozdemir & 
Caliskan, 2015; IP & Chark, 2023). In addition, using odd, 
‘0,’ or ‘9’number pricing influences consumers image 
of a restaurant, particularly in regard to the perceived 
quality of the items presented, thus affecting sales and 
profits (Baumgartner & Steiner, 2007; Santana et al., 
2020.) The psychology of pricing theory mentions that 
when a price ends in ‘0’, the restaurant is seen as 
prestigious and reliable, whereas when ‘9s’ are used 
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the restaurant is perceived as being a good value but 
lower in quality (Kiatkawsin & Han, 2019). In addition, 
in one study ‘even-ending pricing’ was applied in the 
fine-dining industry, which caused customers to view 
the restaurant as a more sophisticated culinary 
experience. Importantly, their views were not that the 
pricing strategy was a marketing tool, but that the 
rounded numbers were a true display of the dining 
experience (Lo et al., 2018; Tang et al., 2019; Kiatkawsin 
& Sutherland, 2020; Gupta et al., 2022). Moreover, 
Naipaul and Parsa (2001) investigated the significance 
of odd ending pricing in 92 menus in quick service 
restaurants and noted that 37% ended in the number 
5, and 33% ended in the number 9. The data in the 
study indicated that when a price ends in an odd 
number, consumers may perceive the cost to be 
smaller, fostering a greater willingness to make 
purchases (Asamoah & Chovancová, 2014; Jaber & 
Jaber, 2020; Kumar & Pandey, 2021). In addition, Dayan 
and Bar-Hillel (2011) manipulated the position of items 
on a menu to increase or decrease the frequency of 
consumer choices made, which is known as the 
primary-recency effect. The authors of this study 
believed that by placing healthier options at the 
beginning of the menu and unhealthy options at the 
end of the menu they could increase customers 
choosing the healthy options. The findings showed that 
most individuals chose items towards the top. The 
second most chosen items were at the bottom of the 
menu, and the least chosen items were in the middle 
(Dayan & Bar- Hillel, 2011). These results were 
confirmed in other studies, which also recommend 
that in order to maximize profits, preferred products 
should either be placed at the extreme top or bottom 
of a menu (Andersson & Nelander, 2021). Marketeers 
can employ this approach when creating menu 
advertisements in order to strategically shape public 

perceptions, as different display strategies affect buying 
decisions (Chen et al., 2019; Liu et al., 2019). 

Persuasive marketing is manifested in menu 
design, strategically appealing to a specific target 
market, and cultivating a desired brand image 
(Camilleri, 2017; Çınar et al., 2020) 

The Use of Luxury Brand Image as a 
Perception of Pricing  

Brand image can be either a problem that needs 
to be fixed or an asset that represents a businesses or 
brand in a successful way. Successful luxury brands 
leverage their own names as a form of advertisement 
(Ko, 2020). This works because consumers believe that 
certain luxury brands create associations to wealth, 
luxurious living, and sophistication. (Dhaliwal et al., 
2020; Balabanis & Stathopoulou, 2021). Researchers 
have found that 78% of luxury purchases were made 
by individuals under the age of 35, many strutting 
runways on college campuses, having decided to 
invest in luxury items for status despite having limited 
incomes (Eastman et al., 2019). This highlights a growing 
trend in a contemporary society that is characterized 
by extrinsic motivation where luxury brands are used 
to provide psychological benefits like self-esteem and 
social recognition (Vickers & Renand, 2003; Shao et al., 
2019; Donvito et al., 2020). This need for affirmation is 
a good indication of why certain brands command 
higher prices, as they target individuals seeking a sense 
of sophistication (Kapferer & Valette-Florence, 2021; 
Singh, 2022). This is exemplified in Prada’s marketing 
slogan, “Be seen, be heard,” which encourages the 
belief that purchasing the brand will make individuals 
stand out in society. This strategy encourages 
individuals to overlook price in an effort to feel good 
about themselves (Loureiro et al., 2020). At the same 
time, the emphasis on high price is also used to 
illustrate the products quality and durability, which 
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helps create a loyal customer base (Mitchell et al., 
2020). Pricing strategies in luxury brands are 
thoughtfully crafted to convey a lifetime of wealth, 
aiming to persuade consumers to justify elevated 
prices for a positive self-image (Zhang & Zhao, 2019).  

Overall, pricing strategies serve as a persuasive 
tool that is shaped by perceptions of value, menu 
design, and brand image. The application of these 
principles can be transformative in marketing, as their 
use can encourage consumers to view products and 
services more favorably in certain situations, such as 

when odd numbers are used to create a perception of 
affordability without comprising the quality or image of 
the product. 

 

Conclusion and Suggestions  
This study has highlighted the beneficial impacts 

of consumer psychology in marketing, with evidence 
from recent literature, case studies, experiments, and 
interviews. 

 

 
Table 1 Summary of consumer psychology, its applications, and positive impacts  
Aspects of Consumer Psychology Potential Applications Positive Impacts 
1. Subconscious Advertising    

1.1 Subconscious cues Using a diffuser to create 
shopping environment 

Enhances shoppers’ moods and increases 
consumer spending (Chebat & Michon, 
2003; Rimkute et al., 2015) 

 Using five senses Creates positive memories (Riza & Wijayanti, 
2018; Ali, 2019; Rao & Jetti, 2020) 

1.2 Subliminal advertising 
 

Product placement in the 
movies 
 

Encourages consumers to buy targeted 
products (Auty & Lewis, 2004; 
Punniyamoorthy, 2017; Sofi et al., 2018; 
Maaliky & Choughari, 2020); increases sales 
(Chavadi et al., 2019) 

1.3 Use of Visual Element  Color symbolism  
 

Captivates consumers’ attention and 
enhances perceived value (Casa & 
Chinoperekweyi, 2019; Suriadi et al., 2022) 

 Green dye into food 
product  
 

Sets taste expectations and establishes 
brand associations (Spence, 2015; Spence, 
2019) 

 Use of blue Enhances moods, trust, and relaxation 
(Broeder & van Doremalen, 2021; Mouzas, 
2016; Su et al., 2019; Broeder & Snijder, 
2019; Zhang et al., 2023); lowers risk 
aversion (Neuber, 2022); fosters positive 
relationships (Kim et al., 2020) 
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Table 1 Cont.  
Aspects of Consumer Psychology Potential Applications Positive Impacts 

2. Persuasive Techniques    
2.1 Emotional appeals 
 

Portraying negative 
circumstances 

Motivates risk reduction behaviors 
(Antonetti et al., 2015; Sharmila et al., 2023) 

 Fear Increases likelihood of product purchase by 
tapping into self-preservation desires (Ruiter 
et al., 2014) 

2.2 Celebrity and influencer 
endorsements 

Using celebrities, 
influencers, famous stars 
and well-known chef 

1. Creates brand awareness and purchase 
intention (Sesar et al., 2022) 
2. Increases market share (Pringle & Binnet, 
2005); differentiates brand, boosts profits, 
and increases sales (Pringle & Binet, 2005; 
Sande, 2019; Jun et al., 2023; Gurel-Atay, 
2022) 

2.3 Impulsive shopping triggers Providing an efficient, 
contact-less experience 
including design and 
layout on their websites 

Encourages spontaneous purchases; 
enhances engagement (Djamasbi et al., 
2011; Qalati et al., 2021; Molinillo et al., 
2021) 

 Employing scarcity 
advertising 

Promotes impulsive bulk purchases 
(Huijsmans et al., 2019; Wu et al., 2021) and 
premium pricing (Gupta & Gentry, 2019); 
increases sales through impulsive shopping 
environments (Cremer & Loebbecke, 2021; 
Dolega et al., 2021) 

3. Pricing Strategies    
3.1 Value of money Creating urgency with 

pricing models 
Increases purchases within a limited 
timeframe (Kempa et al., 2020) 

 “Buy one get one free” 
models 

Alleviates purchase guilt and increases 
perceived value (Shampanier et al., 2007; 
Lee & Yeung, 2022) 

 Emphasizing “free” Reduces feelings of loss and encourages 
sales (Shampanier et al., 2007; Ahmetoglu 
et al., 2014) 
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Table 1 Cont.  

Aspects of Consumer Psychology Potential Applications Positive Impacts 
3.2 Design of menus Using odd, “0,” or “9” 

number pricing 
1. Influences perceived quality, affects sales 
and profits (Baumgartner & Steiner, 2007; 
Santana et al., 2020) 
2. “0” pricing for prestige, “9” pricing for 
value (Kiatkawsin & Han, 2019) 

 “Even-ending pricing” in 
fine dining 

Perceives as sophisticated culinary 
experience (Lo et al., 2018; Tang et al., 
2019; Kiatkawsin & Sutherland, 2020; Gupta 
et al., 2022) 

 Odd number pricing 1. Perceives as smaller cost and Increases 
willingness to purchase (Asamoah & 
Chovancová, 2014; Jaber & Jaber, 2020; 
Kumar & Pandey, 2021) 
2. Encourages healthy choices (Dayan & Bar-
Hillel, 2011) 

 Positioning preferred 
products be placed at the 
top or bottom of a menu 

To maximize profits, preferred products 
should either (Andersson & Nelander, 2021) 

3.3 Luxury brand image Targeting individuals 
seeking sophistication 

Commands higher prices; boosts brand 
image (Kapferer & Valette-Florence, 2021; 
Singh, 2022) 

 Prada's "Be seen, be 
heard" slogan 

Overlooks price for self-esteem (Loureiro et 
al., 2020) 

 Emphasis on high prices Illustrates quality and durability; creates 
loyal customer base (Mitchell et al., 2020) 

 Conveying lifetime wealth 
perception 

Justifies elevated prices to promotes 
positive self-image (Zhang & Zhao, 2019) 

Source: Authors’ synthesis 
 
The findings of this academic paper highlight the 

significance of incorporating consumer psychology into 
business practices for the development of targeted 
marketing strategies. This article, in comparison to 
previous literature, has emphasized how consumer 
psychology can be used to positively influence 

consumer behavior in marketing environments. 
However, this paper does have limitations. While the 
traditional components of marketing examined in this 
paper are important, the study does not address more 
modern aspects of the industry. For example, the 
marketing process and procedures discussed in this 
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paper should not only be applied in traditional ways; 
instead, marketeers need a comprehensive 
understanding of how current technology, such as 
modern content delivery devices (smart phones, smart 
watches, smart glasses, VR systems), artificial 
intelligence systems, social media applications, and 
software applications work. With that knowledge, and 
the information in his paper, marketeers will be better 
positioned to develop successful modern marketing 

campaigns. In light of that, it is recommended that 
further research about how the process and principles 
of traditional marketing strategies are being affected by 
a modern and rapidly changing technological 
environment be undertaken. In particular, the 
application of the aforementioned traditional 
marketing strategies applied using modern 
technological devices is an area of study that would 
be beneficial to those in or entering the industry. 
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ข้อแนะน ำในกำรเตรียมต้นฉบับ 
วำรสำรสหวิทยำกำรจัดกำร มหำวิทยำลัยรำชภัฏบุรีรัมย์  

(Disciplinary Journal of Buriram Rajabhat University) 
 

วารสารสหวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏบุรีรัมย์ เป็นวารสารวิชาการที่มี
การตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานทางวิชาการและผลงานวิจัยครอบคลุมศาสตร์ต่างๆ ทาง
สังคมศาสตร์ และมนุษยศาสตร์ ได้แก่ โดย เศรษฐศาสตร์  บัญชี บริหารธุรกิจ การจัดการ 
บริหารทรัพยากรมนุษย์ การเงินการธนาคาร การตลาด คอมพิวเตอร์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ 
อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและโรงแรม สื่อสารมวลชน เทคโนโลยีสารสนเทศ รัฐศาสตร์ รัฐ
ประศาสนศาสตร์ ภาษาอังกฤษ และสาขาอ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องกับสหวิทยาการจัดการ 

มีก าหนดออกปีละ 2 ฉบับ คือ มกราคม – มิถุนายน และ กรกฎาคม – ธันวาคม 
โดยสามารถที่จะตีพิมพ์ฉบับพิเศษได้อีกเพ่ิมเติม ผู้เขียนทุกท่านสามารถส่งบทความวิจัย
หรือบทความวิจัยมาเพ่ือตีพิมพ์เผยแพร่ ได้ ผลงานที่จะได้รับการพิจารณาลงตีพิมพ์ใน
วารสาร ต้องไม่เคยถูกน าไปตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารฉบับอ่ืนๆ  มาก่อน และทุกบทความ
จะต้องได้รับการพิจารณาจากผู้ประเมินอิสระจากภายในหรือภายนอกมหาวิทยาลัยใน
สาขาวิชานั้นๆ อย่างน้อย 2 ท่าน และได้รับความเห็นชอบจากกองบรรณาธิการ บทความ
อาจถูกดัดแปลง แก้ไขค า ส านวน และรูปแบบการน าเสนอตามที่ กองบรรณาธิการ
เห็นสมควร     
วิธีกำรเตรียมต้นฉบับ 

1. กำรพิมพ์ต้น  
    การพิมพ์ต้น ฉบับนั ้นสามารถพิมพ์ เป็นภาษาไทยหรือ  ภาษาอังกฤษ  

โดยที่องค์ประกอบต่างๆ ของ บทความวิจัยหรือบทความวิชาการให้จัดท าตามค าแนะน า
การเตรียมต้นฉบับตามวารสารนี้ การใช้ภาษาไทยให้ยึดหลักการใช้ค าศัพท์และซื่อบัญญัติ
ตามหลักของราชบัณฑิตยสถาน โดยให้หลีกเลี่ยงการเขียนภาษาอังกฤษเป็นภาษาไทยโดย
ไม่จ าเป็น อย่างไรก็ตามหากมีความจ าเป็นที่จะเขียนเป็นภาษาอังกฤษก็ให้เขียนค าศัพท์
ภาษาไทยตามด้วยวงเล็บภาษาอังกฤษ โดยค าแรกให้ขึ้นต้นด้วยตัวพิมพ์ใหญ่ ส่วนอักษรและ
ค าท่ีเหลือทั้งหมดให้พิมพ์ด้วยตัวพิมพ์เล็ก ยกเว้นซื่อเฉพาะทุกค าให้ขึ้นต้นด้วย ตัวพิมพ์ใหญ่  
และให้ใช้ค าศัพท์ภาษาไทยตามด้วยภาษาอังกฤษเฉพาะค าแรก ค าต่อไปใช้เฉพาะค าศัพท์
ภาษาไทยเท่านั้น ส่วนบทความที่เป็นภาษาอังกฤษควรให้ผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาอังกฤษ 
ตรวจสอบความถูกต้องด้านการใช้ภาษาก่อนที่จะน าส่งมาเพ่ือตีพิมพ์ในวารสารสหวิทยาการ
จัดการ 



 

2. กำรพิมพ์  
   ให้จัดพิมพ์ด้วยโปรแกรม Microsoft Word โดยจัดหนา้กระดาษ ขนาด A 4  

(8.5 X 11 นิ้ว) ตั้งค่าหน้ากระดาษส าหรับการพิมพ์ ห่างจากขอบกระดาษทุกด้าน ด้านละ 1 
นิ้ว (2.5 เซนติเมตร) จัดสองคอลัมน์ ใส่เลขหน้าก ากับ ทุกหน้า 

3. รูปแบบตัวอักษร  
    3.1 ภาษาไทยและภาษาอังกฤษใช้แบบ TH SarabunPSK  ขนาดตัวอักษรทั้ง

ภาษาไทยและภาษา อังกฤษใช้ขนาดตัวอักษรอย่างเดียวกัน ดังนี้  
3.2 ซื่อ เรื่อง ขนาด 18pt 
3.3 ซื่อผู้เขียนบทความ 16pt 
3.3 รายละเอียดสาขาวิชา คณะ สถาบัน 12pt 
3.4 หัวข้อหลักใช้ตัวอักษรขนาด16pt ตัวหนา  
3.5 หัวข้อรองใช้ตัวอักษรขนาด 14pt ตัวหนา  
3.6 เนื้อความทุกส่วนใช้ตัวอักษรขนาด 14pt. ตัวปกต ิ

4. จ ำนวนหน้ำ  
     ความยาวของบทความ ไม่ควรเกิน 11 หน้า รวมตาราง รูปภาพ และ 
เอกสารอ้างอิง 
5. กำรส่งต้นฉบับ 

ให้ผู้เขียนบทความ สามารถส่งต้นฉบับได้ทาง website http://fms.bru.ac.th   
ประเภทของบทควำม 

1. บทควำมวิจัย 
     เป็นการเสนอผลการวิจัย อาจเป็นผลงานวิจัย บางส่วนหรือผลงานวิจัยที่ส าเร็จ

สมบูรณ์แล้ว ซึ่ง ผู้เขียนได้ด าเนินการด้วยตนเอง โดยมีส่วนประกอบดังนี้ 
1.1 ซื่อเรื่อง (Title)  

                ควรเขียนให้สั้น กะทัดรัด เข้าใจง่าย โดยให้แสดงเป้าหมายหลักของการวิจัย 
ทั้งนี้ให้มีความยาวไม่ เกิน 100 ตัวอักษร ให้เขียนซื่อเรื่องเป็นภาษาไทยก่อน แล้วบรรทัด
ล่างให้เขียนเป็นภาษาอังกฤษ โดยภาษาอังกฤษใช้ ตัวพิมพ์ใหญ่เฉพาะตัวแรก ยกเว้น 
Article และ Preposition ใช้ตัวพิมพ์เล็ก ส่วนซื่อวิทยาศาสตร์ (Scientific name) ให้พิมพ์
ด้วยตัวเอนไม่ต้องขีด เส้นใต้ กรณีระบุซื่อสามัญของสิ่งมีชีวิตให้เขียนเป็น ภาษาไทยให้ใส่ชื่อ
วิทยาศาสตร์ด้วย 
 

http://fms.bru.ac.th/


 

1.2 ซื่อผู้แต่งบทควำม (Authors and Coauthors) 
      ให้ระบุเฉพาะชื่อและนามสกุลเต็ม ทั้งชื่อที่เป็นภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 

ส าหรับภาษาอังกฤษนั้นให้ใช้ตัวอักษรตัวพิมพ์ใหญ่เฉพาะอักษรตัวแรกของชื่อตัว และ
นามสกุล และหากมีผู้แต่งหลายคนให้ใช้หมายเลขก ากับตามล าดับและลงเครื่องหมายดอก
จัน (*) พร้อมระบุซื่อหน่วยงาน สาขาวิชา คณะ สาขาวิชาที่ สังกัด รวมทั้ง e-mail 
address   

1.3 บทคัดย่อ  
      ให้มีความยาวไม่เกิน 300 ค า เป็นการย่อเนื้อความงานวิจัยทั้งเรื่องให้สั้นลง 

โดยให้มีเนื้อหาสาระครบถ้วนตามเรื่องเต็ม ควรเขียนแบบสั้น ๆ และตรงประเด็น ระบุ
เฉพาะสาระส าคัญเท่านั้น บทดัดย่อภาษาไทยให้พิมพ์เต็มบรรทัดไม่เกินครึ่ง หน้ากระดาษ 
ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 14 ตัวปกติ 

1.4 ค ำส ำคัญ  
      ให้ระบุค ำส าคัญ 1-3 ค า ค าส าคัญเป็นค าที่เด่นที่สุดของงานวิจัยของผู้เขียน 

ซึ่งใช้เป็นค าหลัก  
1.5 ABSTRACT  
      ให้พิมพ์ ABSTRACT เป็นภาษาอังกฤษเต็มบรรทัด ใช้รูปแบบตัวอักษร TH 

SarabunPSK  ขนาด 14 point ปกติ ให้มีความยาวของ ABSTRACT โดยรวมทั้งหมดไม่
เกินครึ่งหน้ากระดาษ 

1.6 Keywords  
      ค าภาษาอังกฤษที่ผู้แต่งก าหนดให้เป็น Keyword ให้ผู้เขียนเลือกใช้ค าที่มี

ความหมายสอดคล้อง เหมาะสม และตรงที่สุดกับ ค าส าคัญภาษาไทยค านั้นๆ โดย 
Keyword ทุกค าให้ขึ้นต้นด้วยอักษร ตัวพิมพ์ใหญ่ และหากมีการแยก Keyword แต่ละค า 
ให้ขึน้ด้วยเครื่องหมาย ; เสมอ  

1.7 บทน ำ 
ในบทน านี้ให้อธิบายถึง ภูมิหลัง ความส าคัญของปัญหาการท าวิจัย และ

สาเหตุการท าวิจัย  
1.8 วัตถุประสงค์กำรวิจัย  

เป็นประเด็นส าคัญโดยจะต้องให้ครอบคลุมแนวทางการท าวิจัยทั้งหมด 
1.9 สมมติฐำนกำรวิจัย (ถ้ามี)  

ให้เขียนเป็นความเรียง หรือ ระบุเป็นข้อก็ได้ 
1.10 ขอบเขตกำรวิจัย 

            ในขอบเขตการวิจัยให้ผู้แต่งบทความระบุขอบเขตการวิจัยเฉพาะที่เป็น
กรอบความคิดการวิจัยนี้ กรณีจัดท ากรอบความคิดการวิจัยเป็นแผนภาพให้ผู้แต่งจัดพิมพ์



 

ขึ้นใหม่เป็นการเฉพาะ 
1.11 วิธีด ำเนินกำรวิจัย 

1) กรณีเป็นการวิจัยที่มวีงรอบเดียว  ในย่อหน้าแรกให้ระบุซื่อและ
ประเภทวิธีด าเนินการ วิจัย (Research methodology) 

2) กรณีมีการด า เนินการวิจัยมากกว่ า  1 วงรอบ ให้ผู้ แต่ งระบุ
วิธีด าเนินการวิจัยแต่ละ วงรอบให้ซัดเจนและครบทุกองค์ประกอบ คือ ประชากร กลุ่ม
ตัวอย่าง เครื่องมือ การวิจัยการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ ข้อมูล  พิมพ์วิธีการ
ด าเนินการวิจัยให้มีความยาว โดยรวม 2-3 Column 

1.12 เครื่องมือกำรวิจัย 
          ให้ระบุ ชื่อ ชนิด ประเภทเครื่องมือการสร้าง ผลการวิเคราะห์ข้อมูล และ

การหาคุณภาพเครื่อง  
มือการวิจัย 

1.13 กำรเก็บรวบรวมข้อมูล 
           ให้อธิบายถึงวิธีการและระยะเวลาการเก็บรวบรวมข้อมูลถ้ามีหลายวิธีการ

ให้ระบุแต่ละวิธีอย่างซัดเจน 
1.14 กำรวิเครำะห์ข้อมูล 

1) กรณีข้อมูลเชิงปริมาณให้ระบุ วิเคราะห์ด้วย สถิติอะไร อย่างไร เป็น
ความเรียงไม่ต้องระบุสูตร ทางสถิติ 

2) กรณีข้อมูลเซิงคุณภาพ ให้ระบุ วิเคราะห์ แยกรายละเอียดของแต่ละ
กลุ่มข้อมูลอย่างไร ใช้ หลักการอะไร มีเกณฑ์การประเมินผลอย่างไร 

1.15 ผลกำรวิจัย 
            ให้อธิบายรายละเอียดของผลการวิจัยที่พบอย่างซัดเจนสมบูรณ์ และมี

รายละเอียดครบถ้วนตามวัตถุประสงค์ หรือ ค าถามวิจัยที่ค้นพบ  
1.16  กำรอภิปรำยผลกำรวิจัย 

             ให้น าเฉพาะผลการวิจัยที่ตอบวัตถุประสงค์หรือสมมติฐานหลักของการ
วิจัย (ถ้ามี) มาอภิปราย ผลการวิจัย และให้อภิปรายเพ่ือมองเห็นภาพความเป็นเหตุเป็นผล
กันและกัน โดยอ้างอิงหลักฐานทางทฤษฎีที่ใช้แพร่หลายโดยทั่วไป หรืออาจมกีารเทียบเคียง 
หรือ เปรียบเทียบได้กับรายงานผลการวิจัยที่มีวิธีการด าเนินการวิจัยรูปแบบเดียวกัน หรือ 
คล้ายคลึงกัน ไม่น้อยกว่า 2 ใน 3 กับงานวิจัย และให้มีความยาว ของการอภิปราย
ผลการวิจัยโดยรวม 2-3 คอลัมน์ โดยการอ้างอิงข้อมูลให้ใช้การอ้างอิงแบบตัวเลข  

1.17 ข้อเสนอแนะเพื่อน ำผลกำรวิจัยไปใช้ 
1) ให้ระบุเฉพาะผลการวิจัยที่เป็นความรู้ องค์ความรู้ หรือ วิธีการ ที่

ผู้วิจัยได้ค้นพบ โดยข้อเสนอแนะนั้น สามารถที่จะน าไปใช้ประโยชน์ได้อย่างไร ด้วยเงื่อนไข



 

อะไร มีข้อระวังความเสี่ยงอย่างไร โดย อาจเขียนเป็นรายข้อหรือเป็นความเรียงก็ได้ 
2) ให้มีความยาวของข้อเสนอแนะเพ่ือน าผลการวิจัยไปใช้โดยรวมไม่เกิน

ครึ่ง Column 
1.18 กิตติกรรมประกำศ 
         ให้อธิบายเฉพาะค าขอบคุณของผู้ที่มีความส าคัญในการจัดท างานวิจัย การ

เรียบเรียงรายงาน การวิจัย และการให้ทุนสนับสนุนการวิจัย จนท าให้ งานวิจัยนี้ส าเร็จ
ลุล่วงด้วยดี  

1.19 เอกสำรอ้ำงอิง 
         ในการอ้างอิงบทความวิจัยนั้น ให้ใช้การอ้างอิงเฉพาะที่มีการเขียนใน

บทความวิจัยฉบับนี้เท่านั้น และให้เขียนอ้างอิงแบบตัวเลข เอกสารอ้างอิงท้ายบทความทุก
ฉบับจะต้องมีการอ้างอิงในบทความ มีการอ้างอิงที่ถูกต้องตามหลักวิชาการ โดยที่
รายละเอียดการอ้างอิงนั้นจะประกอบไปด้วย ซื่อผู้เขียน ซื่อหนังสือ หรือซื่อบทความ ซื่อ
ของ เอกสารที่พิมพ์ ส านักหรือสถานที่พิมพ์ ปีที่ (ฉบับ ที่) พิมพ์และเลขหน้าที่อ้างอิง ทั้งนี้
การเขียนให้เป็นไปตามรูปแบบของชนิดเอกสารที่อ้างอิง 

2. บทควำมวิชำกำร 
    บทความวิชาการนี้ เป็นบทความที่ผู้แต่งได้แต่ง และเรียบเรียงขึ้นใหม่จากการลัง

เคราะห์ประสบการณ์ ทางวิชาการ และการสังเคราะห์องค์ความรู้ที่ได้ เรียบเรียงขึ้นใหม่
จากแหล่งข้อมูลเพ่ือตีพิมพ์ใน วารสารสหวิทยาการจัดการ(มนุษย์ ศาสตร์และลังคมศาสตร์) 
ประกอบด้วย 

2.1 ชือ่เรื่อง (Title)  
ผู้เขียนควรเขียนให้สั้น กะทัดรัด และแสดงให้เห็นถึงเป้าหมายหลักของบทความ 

ความยาวไม่ควรเกิน 100 ตัวอักษร ให้เขียนซื่อเรื่องเป็นภาษาไทยก่อน ใต้ลงมาเป็น
ภาษาอังกฤษ โดยภาษาอังกฤษใช้ ตัวพิมพ์ใหญ่เฉพาะตัวแรก ยกเว้น Article และ 
Preposition ให้ใช้ตัวพิมพ์เล็ก ส่วนซื่อวิทยาศาสตร์ (Scientific name) ให้พิมพ์ด้วยตัว
เอนไม่ต้องขีด เส้นใต้ กรณีระบุซื่อสามัญของสิ่งมีชีวิตเป็น ภาษาไทยให้ใส่ซื่อวิทยาศาสตร์  

2.2 ชือ่ผู้แต่งบทควำม (Authors and Coauthors)  
ให้ระบุเฉพาะซื่อและนามสกุลเต็มทั้งซื่อ ภาษาไทยและภาษาอังกฤษส าหรับ

ภาษาอังกฤษใช้ อักษรตัวพิมพ์ใหญ่เฉพาะอักษรตัวแรกของซื่อตัว และนามสกุล ถ้ามีผู้แต่ง
หลายคนให้ใช้หมายเลข ก ากับตามล าดับและลงเครื่องหมายดอกจัน (*) พร้อมระบุซื่อ
หน่วยงาน สาขาวิชา คณะที่สาขาวิชา สังกัด รวมทั้งให้มี e-mail address   

2.3  สำระสังเขป  
       ในสาระสังเขปนั้น ให้มีความยาวไม่เกินอย่างละ 300 ค า เป็นการย่อเนื้อความ

งานวิจัยทั้งเรื่องให้สั้นได้ เนื้อหาสารครบถ้วนตามเรื่องเต็ม ควรเ ขียนแบบสั้น และตรง



 

ประเด็น ระบุเฉพาะสาระส าคัญเท่านั้น บทดัดย่อภาษาไทยให้พิมพ์เต็มบรรทัดไม่เกินครึ่ง 
หน้ากระดาษ ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK ขนาด 14 ตัวปกต ิ

2.4 ค ำส ำคัญ  
      ให้ผู้เขียนระบุค าส าคัญเพียง 1-3 ค า ค าส าคัญเป็นค าที่เด่นที่สุดของการวิจัยนี้ 

เพ่ือใช้ เป็นค าหลักส าหรับ การเช้าสืบด้นหาบทความนี้   
2.5 SUMMARY  
     ให้พิมพ์เป็นภาษาอังกฤษเต็ม บรรทัด ใช้รูปแบบตัวอักษร TH SarabunPSK 

ขนาด 14 point ปกติ ให้มีความยาวโดยรวมทั้งหมด ไม'เกินครึ่งหน้ากระดาษ 
2.6 Keywords  
     ค าภาษาอังกฤษที่ผู้แต่งระบุให้เป็น Keyword นั้น ให้ผู้แต่งเสือกใช้ค าที่มี  

ความหมายสอดคล้อง เหมาะสม และตรงที่สุดกับ ค าส าคัญภาษาไทยค านั้นๆ โดย 
Keyword ทุกค า ให้ขึ้นต้นด้วยอักษรตัวพิมพ์ใหญ่การแยก Keyword แต่ละค าให้ขั้นด้วย
เครื่องหมาย ;  

2.7 บทน ำ 
1) การจัดพิมพ์บทน าให้มีความยาว 1-2 Column 
2) ในบทน านี้ให้ระบุภูมิหลัง ความส าคัญ ของปัญหาการท าวิจัย เอกสารงานวิจัยที่

เกี่ยวข้อง และสาเหตุการท าวิจัย 
2.8 สรุป 

1) เป็นการเรียบเรียง  โดยที่ผู้เขียนอาจเรียบเรียง เป็นหัวข้อหลัก และมีข้อย่อย
เรียงล าดับด้วยเลขข้อ ก็ได้ การเรียงล าดับเลขข้อย่อยให้เรียงล าดับ 

2) ให้มีความยาวของการสรุปโดยรวม 2-3 Column 
3) การอ้างอิงข้อมูลให้ใช้การอ้างอิง APA  

2.9 เอกสำรอ้ำงอิง 
การอ้างอิงในบทความใช้การอ้างอิงแบบ ตัวเลข เอกสารอ้างอิงท้ายบทความทุก

ฉบับจะต้อง มีการอ้างอิงในบทความ มีการอ้างอิงที่ถูกต้องตาม หลักวิชาการ รายละเอียด
การอ้างอิงประกอบด้วย ซื่อผู้เขียน ซื่อหนังสือ หรือซื่อบทความ ซื่อของ เอกสารที่พิมพ์ 
ส านักหรือสถานที่พิมพ์ ปีที่ (ฉบับ ที่) พิมพ์และเลขหน้าที่อ้างอิง ทั้งนี้การเขียนให้ เป็นไป
ตามรูปแบบของชนิดเอกสารที่อ้างอิง 

3. ตัวอย่ำงกำรอ้ำงอิง 
 
■ หนังสือ 
ผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์). ชื่อเรื่อง. (ครั้งที่พิมพ์). สถานที่พิมพ์:ส านักพิมพ์. 



 

ตัวอย่ำง 
วรวรรธน์ ศรียาภัย. (2554). กำรจัดประชุมและฝึกอบรมอย่ำงมีประสิทธิภำพ. (พิมพ์ครั้ง
ที ่3). สมุทรปราการ : เดอะ บุ๊ค พลัส พับลิชชิง.  
 
■ วำรสำร 
ผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์,เดือน).ชื่อบทความ.ชื่อวารสาร.ปีที่หรือเล่มที ่(ฉบับที่) :
 
หน้าที่ตีพิมพ์บทความ. 
 
ตัวอย่ำง 
กุลกันยา ศรีสุข. (2557, เมษายน-พฤษภาคม). กำรศึกษำเชิงบูรณำกำรเพื่อพัฒนำ
สมรรถนะและเพิ่มขีด 

ควำมสำมำรถในกำรแข่งขันด้ำนเทคโนโลยีสำรสนเทศขององค์กรภำครัฐและ
เอกชนในจังหวัดบุรีรัมย์. วารสารสถาบันวิจัยและพัฒนา. 1 (11) : 93-101. 
 

■ หนังสือพิมพ์ 
ผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์,เดือนวันที่).ชื่อบทความ.ชื่อหนังสือพิมพ์.หน้าที่ตีพิมพ์
บทความ. 
 
ตัวอย่ำง 
ปรีชา ปาโนรัมย์. (2556, กุมภาพันธ์ 11). อาจารย์ราชภัฏ 
 
■ หนังสือที่มีผู้รับผิดชอบแต่ละบทแต่ละตอน 
ชื่อผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์).ชื่อเรื่องหรือชื่อตอน.ในชื่อผู้แต่งหรือหน่วยงานที่จัดท า,  
ชื่อหนังสือ.(หน้า).สถานที่พิมพ์:ส านักพิมพ์. 
 
ตัวอย่ำง 
ศิริพร ลิ้มตระการ. (2540). ควำมรู้เบื้องต้นเกี่ยวกับกำรอ่ำนใน
มหำวิทยำลัยสุโขทัยธรรมำธิรำช, 

เอกสารการสอนชุดวิชาการอ่านภาษาไทย (หน้า 1-36). นนทบุรี : ส านักพิมพ์
มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช 

 



 

■ บทควำมในหนังสือรวมเรื่อง 
ชื่อผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์).ชื่อบทความ.ในชื่อผู้รวบรวมหรือบรรณาธิการ.(บก.)ชื่อ
เรื่อง. 
(หน้า).สถานที่พิมพ์:ส านักพิมพ์. 
 
ตัวอย่ำง 
ครรชิต มาลัยวงศ์. (2536ก). การประมวลผลค าคืออะไร. ใน อนุชิต บุญธรรม 
(บก) คอมพิวเตอร์น่ารู้ (หน้า 77).  
 กรุงเทพฯ : สถาบันประมวลข้อมูลเพื่อการศึกษาและพัฒนา 
มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 
■ วิทยำนิพนธ์ 
ผู้เขียนวิทยานิพนธ์.(ปีที่พิมพ์).ชื่อวิทยานิพนธ์.ระดับวิทยานิพนธ์.สาขาวิชา
คณะ 
มหาวิทยาลัยหรือสถาบัน. 
 
ตัวอย่ำง 
ชาติชาย พานิชชอบ. (2544). แนวโน้มบทบำทของคณะกรรมกำรสถำนศึกษำขั้นพื้นฐำน
ในอนำคต.  

วิทยานิพนธ์ปริญญาครุศาสตร์มหาบัณฑิต สาขาวิชาบริหารการศึกษา บัณฑิต
วิทยาลัย สถาบันราชภัฏบุรีรมัย์. 

 
■ รำยงำนกำรวิจัย 
ชื่อผู้วิจัย (ปีที่พิมพ์).ชื่องานวิจัย.(ครั้งที่พิมพ์).สถานที่พิมพ์.:ส านักพิมพ์. 
 
ตัวอย่ำง 
ปรีชา ปาโนรัมย์. (2555). รำยงำนกำรวิจัยเรื่อง กำรวิจัยเชิงปฏิบัติกำรเพื่อเพิ่มมูลค่ำ
ด้ำนเศรษฐกิจให้แก่ 
 ผู้ผลิตสินค้ำชุมชนประเภทขนมจีนภำยใต้กำรประยุกต์ใช้ปรัชญำเศรษฐกิจ
พอเพียงในเขตเทศบำล 
 เมือง จังหวัดบุรีรัมย์. บุรีรัมย์ : สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยราชภัฏ
บุรีรัมย์. 



 

■ สื่อโสตทัศน์ 
ชื่อผู้ผลิต.(ต าแหน่งในการผลิต).(ปีที่ผลิต)ชื่อเรื่อง.[ประเภทสื่อ].สถานที่ผลิต: 
หน่วยงานผู้ผลิต. 
 
ตัวอย่ำง 
ศิราณ ีอินทรหนองไผ่. (2546). วีดิทัศน์ประกอบกำรเรียนกำรสอนเรื่องแผลและกำรพัน
ผ้ำพันแผล.    

[วีดิทัศน์]. มหาสารคาม : คณะพยาบาลศาสตร์ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม. 
 
■ กำรสัมภำษณ์ 
ผู้ให้สัมภาษณ์.(ปี, เดือนวันที่ให้สัมภาษณ์).ต าแหน่งหรือที่อยู่ที่สามารถติดต่อได้. 
สัมภาษณ์. 
 
ตัวอย่ำง 
แม้นมาศ ชวลิต, คุณหญิง. (2542, สิงหาคม 26). นำยยกสมคมห้องสมุดแห่งประเทศไทย. 
สัมภาษณ์ 
 
■ ฐำนข้อมูลออนไลน์ 
● หนังสือออนไลน์จำกเว็บไซต์ 
ชื่อผู้แต่ง.(ปีที่พิมพ์).ชื่อหนังสือ.ค้นเมื่อวันเดือน, ปีจากแหล่ง
สารสนเทศ 
 
ตัวอย่ำง 
มน ูอรดีดลเชษฐ์. (2557.). ควำมจ ำเป็นต้องมี พรบ. คุมครองข้อมูลส่วนบุคคล. 

ค้นเมื่อ 22 พฤษภาคม 2557 จาก 
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● สำรสนเทศอื่นๆ จำกเครือข่ำยอินเทอร์เน็ต 
ชื่อผู้เขียน.(ปีที่แก้ไขหรือปรับปรุงข้อมูล).ชื่อเรื่อง.ค้นเมื่อวันเดือน,ปีจาก
 
แหล่งสารสนเทศ. 



 

 
ตัวอย่ำง 
มหาวิทยาลัยนเรศวร. พิพิธภัณฑ์ผ้ำ. (2551). ผ้ำแพรวำ. ค้นเมื่อ 6 มิถุนายน 2552  
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