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ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า 

ของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร 
Impact of Service Quality Satisfaction on Brand Image Perception 

in Bangkok's Public Hospitals 
 

ธัญรดา ชัยสนิท1* และ สมบูรณ์ ศรีอนุรักษ์วงศ2์ 

Thanrada Chaisanit1* and Somboon Srianurakwong2 

 

บทคัดย่อ 
การค้นคว้าอิสระนี้มีวัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจัยส่วนบุคคล ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ 

และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร และ (2) เพือ่ศึกษาความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการมี
อิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร โดยกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้รับบริการ
โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล วิเคราะห์ข้อมูลด้วย ความถี่ 
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการทดสอบพบว่า (1) ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ท่ีมีอายุ 18-30 ปี ระดับการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท (2) ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลรัฐ โดยภาพรวมในระดับมาก โดยความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ  
ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมา คือ ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของ  
ผู้รับบริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ (3) ผู้ตอบแบบสอบถามที่มีระดับการศึกษา 
แตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่  
ระดับ 0.05 (4) ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้าน ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาล 
รัฐในกรุงเทพมหานคร อย่างมีระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
ค าส าคัญ : ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ, การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า, โรงพยาบาลรัฐ 
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Abstract  
This independent research aimed to study (1) the general conditions of personal factors, service 

quality satisfaction, and brand image perception of public hospitals in Bangkok by service recipients, and (2) to 
examine how service quality satisfaction influences brand image perception of public hospital service 
recipients in Bangkok. The sample consisted of 400 service recipients from public hospitals in Bangkok. 
Questionnaires were used as the data collection tool. Data was analyzed using frequency, percentage, mean, 
and multiple regression analysis. 

 The results showed that (1) The majority of respondents were female, aged 18-30 years, with             
a bachelor's degree as their highest level of education. Most were employed as private-sector employees and 
had an average monthly income of 10,000-20,000 baht. (2) Respondents expressed a high level of satisfaction 
with the quality of services provided by public hospitals overall. The aspect with the highest average 
satisfaction was service reliability, followed by high satisfaction levels in service assurance, empathy  towards 
patients, responsiveness to patients, and physical attributes, respectively. (3) Hypothesis 1 testing indicated 
that different education levels led to variations in their perception of the public hospital's brand image, with  a 
statistical significance level of 0.05. And (4) Hypothesis 2 testing found that satisfaction with the quality of 
services across all five dimensions significantly impacted the perception of the brand image of public hospitals 
in Bangkok, with a statistical significance level of 0.05. 
 
Keywords: Service Quality Satisfaction, Brand Image Perception, Public Hospitals 

 
บทน า   

โรงพยาบาลจัดเป็นธุรกิจบริการที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพการบริการ ไม่ว่าจะเป็นโรงพยาบาลรัฐหรือเอกชน เนื่องจาก
ผู้ป่วยทุกคนคาดหวังการบริการที่ดีและมีคุณภาพ ผู้ป่วยที่มีก าลังทรัพย์มักเลือกใช้บริการโรงพยาบาลเอกชน เนื่องจากบริการที่
รวดเร็ว สะดวกสบาย และการดูแลเอาใจใส่ ขณะที่โรงพยาบาลรัฐต้องเผชิญกับปัญหาความแออัดและการบริการที่ล่าช้า ซึ่งอาจไม่
ตอบโจทย์ความคาดหวังของผู้ป่วย ดังนั้นโรงพยาบาลรัฐและเอกชนจึงให้ความส าคัญกับการพัฒนาคุณภาพและภาพลักษณ์บริการ 
เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ การบริการที่มีคุณภาพ ของพาราซุรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1985) 
โดยเน้น 5 มิติของคุณภาพการบริการ ได้แก่ ความน่าเช่ือถือ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) ความมั่นใจ 
(Assurance) การเข้าถึงจิตใจ (Empathy) และลักษณะทางกายภาพ (Tangible) หลังสถานการณ์โควิด-19 ธุรกิจโรงพยาบาล       
ฟื้นตัวพร้อมเผชิญการแข่งขันสูงขึ้น โรงพยาบาลรัฐต้องยกระดับมาตรฐาน  และสร้างภาพลักษณ์ที่ดีเพื่อเพิ่มความพึงพอใจ และ    
ความเช่ือมั่นของผู้ใช้บริการ โดย Roberts (2006; 2004) ได้เสนอว่าภาพลักษณ์องค์กรประกอบด้วย 3 มิติ คือ ความน่าประทับใจ 
(Mystery) ความรู้สึกเสน่หา (Sensuality) และความใกล้ชิด (Intimacy) ซึ่งเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อการกลับมาใช้บริการซ้ า 

จากปัญหาข้างต้น ท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะมุ่งวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความพึงพอใจในคุณภาพบริการและการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร  เพื่อพัฒนานโยบาย และกลยุทธ์การบริการ รวมถึงยกระดับ
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐในอนาคตอย่างยั่งยืนต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
1. เพื่อศึกษาสภาพทั่วไปของปัจจัยส่วนบุคคล ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ และการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

ของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครของผู้รับบริการ 
2. เพื ่อศึกษาความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู ้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ

โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร 
 

สมมติฐานงานวิจัย 
1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า

แตกต่างกัน 
2. ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐใน

กรุงเทพมหานคร 
 

ขอบเขตการวิจัย 
1. ขอบเขตด้านประชากรในงานวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร   
2. ขอบเขตด้านเนื้อหา เป็นการศึกษาความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ

โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร  
3. ขอบเขตด้านระยะเวลาคือ ศึกษาและเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือนสิงหาคม ถึง เดือนพฤศจิกายน พ.ศ. 2567 รวมระยะเวลา

ทั้งสิ้น 4 เดือน  

 
การทบทวนวรรณกรรม  

1. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคณุภาพการให้บริการ 
พาราซุรามาน และคณะ (Parasuraman et al., 1985) กล่าวว่าคุณภาพบริการ (Service Quality) เป็น การประเมิน

ของลูกค้าเกี่ยวกับความเป็นเลิศหรือความโดดเด่นของบริการ  ซึ่งเกิดจากการเปรียบเทียบระหว่าง ความคาดหวังของลูกค้า 
(Expectations) กับ การรับรู้ที่เกิดขึ้นจริงจากการใช้บริการ (Perceptions) ซึ่งประกอบด้วย 5 มิติ ดังนี้  

1. ลักษณะทางกายภาพ (Tangibles) บริการที่ให้แก่ผู้รับบริการรู้สึก และสัมผัสได้ทางกายภาพ เช่น สถานที่ที่ให้บริการ 
มีความสะดวก สบาย และเครื่องมืออุปกรณ์ที่ใช้ในการให้บริการ สวยงาม ทันสมัย เป็นต้น  

2. ความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ (Reliability) ผู้ให้บริการมีความสามารถในการปฏิบัติงาน ท าให้ผู้รับบริการเกิด
ความรู้สึกไว้วางใจ 

3. การตอบสนองผู้รับบริการ (Responsiveness) ผู้ให้บริการมีความพร้อม และเต็มใจที่จะให้บริการ สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้รับบริการได้ทันที  

4. ความมั่นใจในการบริการ (Assurance) ผู้ให้บริการมีความรู้ ทักษะ และมีอัธยาศัยที่ดีในการให้บริการ ส่งผลให้
ผู้รับบริการเกิดความเช่ือมั่นในการใช้บริการ  

5. การเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ (Empathy) ผู้ให้บริการค านึงถึงจิตใจ และความแตกต่างของผู้รับบริการแต่ละบุคคล 
เพื่อท าให้ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ  
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2. แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้า 
โรเบิร์ต (Robert, 2006; 2004) กล่าวว่า การรับรู้ในภาพลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Image) เปรียบเสมือนภาพ

สะท้อนของการรับรู้และความรู้สึกที่ลูกค้ามีต่อตราสินค้า จากประสบการณ์ทั้งทางตรงและทางอ้อมผ่านความรู้ความเข้าใจ 
(Cognitive) ความรู้สึก (Sensory) และอารมณ์ (Emotional) โดยสามารถช้ีวัดได้จาก 3 มิติ คือ  

1. ความน่าประทับใจ (Mystery) หมายถึง มิติด้านความรู้ความเข้าใจของภาพลักษณ์ตราสินค้าผ่านความรู้สึกที่บุคคลมี
ต่อตราสินค้าแต่ละบุคคลจะตีความหมายแตกต่างกันออกไป โดยอาศัยความทรงจ าจากประสบการณ์ในอดีต  

2. ความรู้สึกเสน่หา (Sensuality) หมายถึง มิติด้านความรู้สึกของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนผ่านการสัมผัสทางด้าน
ร่างกาย ท้ังจากรูป รส กลิ่น เสียง 

3. ความใกล้ชิด (Intimacy) หมายถึง มิติด้านอารมณ์ของภาพลักษณ์ตราสินค้าที่สะท้อนผ่านความรู้สึกที่มีต่อตราสินค้า 
ความใกล้ชิดนั้นเกี่ยวข้องกับความรู้สึกและประสบการณ์ที่บุคคลมีต่อตราสินค้า เช่น องค์กรที่เข้าใจถึงความต้องการของลูกค้า 
ความช่ืนชอบและสร้างความผูกพันกับลูกค้าได้ในระยะยาว ย่อมจะสามารถสร้างความรู้สึกท่ีดีให้กับลูกค้าได้มากกว่าองค์กรอื่น  

3. งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 สุวรรณา พะลีราช (2562) ซึ่งศึกษาเรื่องคุณภาพการบริการและการตัดสนิใจเลอืกใช้บริการโรงพยาบาลดีบุก พบว่าผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี อาชีพพนักงานบริษัท ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี และมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท  

บุญมี ยอมพันธ์ (2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง บุพปัจจัยที่มีอิทธิพลการตั้งใจเลือกใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ โรงพยาบาลที่
จดทะเบียนกับตลาดหลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้รับบริการมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพ
การให้บริการโดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยความคิดเห็นในคุณภาพบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ 
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการตามล าดับ 

อัญชลี ละมัย (2565) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวังและการรับรู้คุณภาพบริการของประชาชนหน่วยปฏิบัติ  การแพทย์
ฉุกเฉิน เทศบาลต าบลจุน อ าเภอจุน จังหวัดพะเยา พบว่าความคาดหวังคุณภาพบริการของผู้รับบริการ โดยรวมอยู่ในระดับสูง โดย
ความคาดหวังคุณภาพบริการในด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้
บริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 

สิริมา ช านาญศิลป์ (2563) ที่ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางที่หลากหลาย ภาพลักษณ์     
ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของลูกค้าโพเมโล่ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยภาพ
รวมอยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกเสน่หา และ            
ด้านความน่าประทับใจ ตามล าดับ 

โรดริ เกซ  ซีและโรดริ เกซพี  (Rodrigues, C. and Rodrigues, P., 2019)  ที่ ศึ กษาเรื่ อง  Brand love matters to 
Millennials: the relevance of mystery, sensuality and intimacy to neo-luxury brands ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า
ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความน่าประทับใจ ตามล าดบั 
โดยการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการมีการรับรู้แตกต่างกันไปตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ส่วนบุคคล 
และการสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่แตกต่างกัน 

อัลเดียน โยกา ปราตามา และคณะ (Aldien Yogha Pratama et al, 2022) ที่ศึกษา เรื่อง Demographic Factors to 
Strengthen the Influence of Brand Image and Store Service Quality on Purchasing Decisions ซึ่งผลการศึกษาแสดง
ให้เห็นว่า ลูกค้าที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างกัน โดยเมื่อลูกค้ามีระดับการศึกษาท่ี
สูงขึ้นจะท าให้มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีลดลง 
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ฐิติพงษ์ รัตนพรรณ์ (2563) ศึกษา เรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์โรงพยาบาลแห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ตของผู้ใช้บริการ                    
ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการมีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์                
ตราสินค้าท่ีไม่แตกต่าง 

อัมพล ชูสนุก และอังศุมาลิน เฮงมีชัย (2556) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการต่อภาพลักษณ์    
ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการโรงเรียนสอนศิลปะดินสอสีให้ บริการ              
จากผลการศึกษาพบว่า คุณภาพการให้บริการ 2 ด้านที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ และ
ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ 

เคอร์เนียวัน และสีดา (Kurniawan and Sidharta, 2016) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ SERVQUAL on Brand Image and 
Relationship Equity พบว่า คุณภาพการให้บริการทั้ง 5 ด้าน ที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้
บริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ  ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านลักษณะ       
ทางกายภาพ มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ  

สเตวานี เอรรี่และนอร์ฟีเอร์นี (Stevany, Erry and Norfierni, 2024) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ The Role of Brand Image 
in Bridging Service Quality to Patient Expectations พบว่ า  คุณภาพการ ให้ บริ ก า ร  4  ด้ านที่ ส่ ง ผลต่ อภาพลักษณ์                  
ตราสินค้า คือ ด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ และด้านลักษณะ 
ทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ 

รูชัน กายามาน และฮูเซ็ยน อาราลี (Kayaman and Arasli, 2007) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ Customer based brand 
equity: evidence from the hotel industry พบว่า คุณภาพการให้บริการ  1 ด้านที่ส่งผลต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คือ           
ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
ประชากรที่ใช้ในงานวิจัยนี้คือ ผู้ที่เคยรับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร เนื่องจากผู้วิจัยทราบจ านวนประชากร

ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร อ้างจากระบบคลังข้อมูลด้านการแพทย์และสุขภาพ กระทรวงสาธารารณสุข (2567) 
มีจ านวนผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร จ านวน 158,538 ราย ท าให้การศึกษาในครั้งนี้ ผู้วิจัยใช้สูตรการค านวณ
ขนาดตัวอย่างเพื่อใช้ปริมาณสัดส่วนของประชากร โดยก าหนดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ 0.05 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และใช้สูตรทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973) ได้กลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 400 คน  

วิธีการสุ่มตัวอย่าง ในงานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง ผู้ที่เคยรับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุง เทพมหานคร 
แบบทั้งอาศัยความน่าจะเป็น (Probability sampling) และไม่อาศัยความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) โดยเลือกใช้
การสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-stage Sampling) ดังนี้ 1) การสุ่มตัวอย่างแบบง่าย (Simple random sampling) 
โดยวิธีการจับฉลาก เพื่อใช้ในการเลือกเขตของโรงพยาบาลกลุ่มตัวอย่าง เมื่อแบ่งพื้นที่การปกครองกรุงเทพมหานครเป็น 3 พื้นที่ 
คือ พื้นที่ช้ันใน พื้นที่ช้ันกลาง และพื้นที่ช้ันนอก โดยผลการสุ่มกลุ่มตัวอย่างจาก 2 ใน 3 พื้นที่ ได้แก่ พื้นที่ช้ันใน และพื้นที่ช้ันกลาง 
2) การสุ่มตัวอย่างแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling) โดยพิจารณาจากระยะเวลาในการเก็บแบบสอบถามที่จ ากัด 
และความสะดวกในการเก็บข้อมูลแบบสอบถามของผู้วิจัยเป็นหลัก ซึ่งพื้นที่ช้ันใน ได้แก่ โรงพยาบาลรามาธิบดี , โรงพยาบาล
จุฬาลงกรณ์ สภากาชาดไทย และโรงพยาบาลต ารวจ ส่วนพื้นที่ช้ันกลาง ได้แก่ โรงพยาบาลศิริราช 3) การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา 
(Quota sampling) โดยพิจารณาการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างทั้งหมด 400 คน และก าหนดโควตาให้แต่ละโรงพยาบาลที่จับ
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ฉลากเลือกได้ 4 แห่ง จะได้กลุ่มตัวอย่างโรงพยาบาลละ 100 คน โดยเก็บรูปแบบออนไลน์ และกระดาษ ที่โรงพยาบาลทั้ง 4 แห่ง 
ซึ่งกลุ่มตัวอย่างต้องมีอายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป และเคยรับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครเท่านั้น  

2. เคร่ืองมือการวิจัย 
การวิจัยครั้งนี้ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยแบ่งเป็น 3 ส่วนดังนี้  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบส ารวจรายการ (Checklist) และเป็นค าถามปลายปิด (Close-end question) จ านวน 5 ข้อ  
ส่วนที่ 2 ค าถามเกี่ยวกับความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร โดยแบ่งเป็น 5 ด้าน  

ได้แก่ ด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ, ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ, ด้านความมั่นใจในการบริการ, ด้านการเข้าถึงจิตใจของ 
ผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ รวมทั้งสิ้น จ านวน 25 ข้อ ลักษณะการตั้งข้อค าถาม เป็นการเลือกตอบแบบประเมินค่า 
แบบลิเคิร์ท (Likert scale)  

ส่วนที่ 3 ค าถามเกี่ยวกับการแสดงความคิดเหน็ เรื่องการรับรู้ภาพลักษณต์ราสนิค้าของโรงพยาบาลรฐัในกรุงเทพมหานคร  
โดยแบ่งเป็น 3 ด้าน ได้แก่ ความน่าพิศวง, ความรู้สึกเสน่หา และความใกล้ชิด รวมทั้งสิ้น 15 ข้อ  ลักษณะการตั้งข้อค าถามเป็นแบบ 
การเลือกตอบแบบประเมินค่าแบบลิเคิร์ท (Likert scale)  

3. วิเคราะห์คุณภาพเคร่ืองมือท่ีใช้วิจัย 
ผู้วิจัยได้ทดสอบดัชนีความเที่ยงตรง แบบสอบถามประกอบด้วย 3 ส่วน จากผู้เช่ียวชาญทั้ง 3 ท่าน ได้ผลดังนี้ ส่วนท่ี 1 ได้

ค่า IOC = 1.000 ส่วนที่ 2  ได้ค่า IOC = 0.947 และส่วนที่ 3  ได้ค่า IOC = 1.000 แล้วน าไปทดสอบกับกลุ่มคล้ายเป้าหมายที่
คล้ายกลุ่มตัวอย่างจ านวน 40 ราย ได้ค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์ ครอนบาคแอลฟา 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) = 0.969 แบบสอบถามนี้จึงมีความเหมาะสมในการเก็บรวบรวมข้อมูลได้ 

4. สถิติที่ใช้วิเคราะห์ข้อมูล  
1. การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) ประกอบด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) 

และค่าร้อยละ (Percentage) ในส่วนของข้อมูลลักษณะทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม นอกจากนี้ใช้ค่าเฉลี่ย  (Mean) และ         
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) ในการวิเคราะห์แบบสอบถามส่วนที่ 2 ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ และ
แบบสอบถามส่วนท่ี 3 การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร  

2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics analysis) โดยใช้สถิติ t-test เปรียบเทียบ 2 ตัวแปรที่อิสระต่อ
กัน คือ เพศ และใช้สถิติ F-test (ANOVA) เพื่อทดสอบความแตกต่างของกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 2 กลุ่ม คือ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน เพื่อทดสอบทดสอบสมมติฐานที่ว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐใน
กรุงเทพมหานครจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน  

3.  การวิ เ คราะห์ก ารถดถอยพหุ เ ชิ ง เส้นตรง  (Multiple regression analysis) เพื่ อทดสอบสมมติ ฐานที่ ว่ า                       
ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร 
 

ผลการวิจัย  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง (ร้อยละ 70.5) ที่มีอายุ 18-30 ปี (ร้อยละ 55.2)  มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรี (ร้อยละ 76.2) ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน (ร้อยละ 51.8) และมีรายได้เฉลีย่ต่อเดือน 10,000 - 
20,000 บาท (ร้อยละ 68.5) 
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ตารางที ่1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจคณุภาพการให้บริการ และการรับรูภ้าพลักษณต์ราสินค้า  
ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ X̅ S.D. ระดับความพึงพอใจ 

ด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ 4.39 0.51 มาก 
ดา้นการตอบสนองผู้รับบริการ 4.09 0.71 มาก 

ด้านความมั่นใจในการบริการ 4.27 0.61 มาก 
ด้านการเข้าถึงจติใจของผู้รับบริการ 4.10 0.74 มาก 

ด้านลักษณะทางกายภาพ 3.98 0.69 มาก 
รวม 4.17 0.57 มาก 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ โดยภาพรวม มีระดับความพึงพอใจอยู่
ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.17 (S.D. = 0.57) โดยเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ           
มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 4.39 (S.D. = 0.51) ให้ระดับความพึงพอใจมาก รองลงมา คือ ด้านความมั่นใจในการบริการ มีค่าเฉลี่ย 4.27 
(S.D. = 0.61) ให้ระดับความพึงพอใจมาก ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ มีค่าเฉลี่ย 4.10 (S.D. = 0.74) ให้ระดับ           
ความพึงพอใจมาก ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ  มีค่าเฉลี่ย 4.09 (S.D. = 0.71) ให้ระดับความพึงพอใจมาก และมีค่าเฉลี่ย       
น้อยที่สุด คือ ด้านลักษณะทางกายภาพมีค่าเฉลี่ย 3.98 (S.D. = 0.69) ให้ระดับความพึงพอใจมาก ตามล าดับ 
 
ตารางที ่2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวม  

การรับรูภ้าพลักษณ์ตราสินค้า X̅ S.D. ระดับการรับรู ้
ด้านความน่าประทับใจ 3.97 0.68 มาก 

ด้านความรูส้ึกเสน่หา 4.03 0.62 มาก 
ด้านความใกล้ชิด 4.04 0.68 มาก 

รวม 4.01 0.61 มาก 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐโดยภาพรวม  มีระดับ       
การรับรู้อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวมอยู่ที่ 4.01 (S.D. = 0.61) โดยเมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยมาก
ที่สุดคือ 4.04 (S.D. = 0.68) ให้ระดับการรับรู้มาก รองลงมา คือ ด้านความรู้สึกเสน่หา มีค่าเฉลี่ยคือ 4.03 (S.D. = 0.62) ให้ระดับ
การรับรู้มาก และด้านความน่าประทับใจ มีค่าเฉลี่ยคือ 3.97 (S.D. = 0.68) ให้ระดับการรับรู้มาก ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3 การวิเคราะห์เปรียบเทยีบการรับรู้ภาพลักษณต์ราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรงุเทพมหานคร จ าแนกตาม
ปัจจัยส่วนบุคคล 

ปัจจัยส่วนบุคคล t/F Sig. ผลการทดสอบ 

เพศ -0.720 0.472 ไม่แตกต่าง 
อาย ุ 1.869 0.115 ไม่แตกต่าง 

ระดับการศึกษา 12.482 0.000* แตกต่าง 
อาชีพ 2.345 0.054 ไม่แตกต่าง 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 1.752 0.138 ไม่แตกต่าง 

*มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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การวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครจะมี    
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน (ตารางที่ 3) พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านระดับการศึกษาแตกต่างกันของผู้รับบริการ
โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครจะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน ส่วนปัจจัยอื่นไม่มีความแตกต่างกัน อย่างมีระดับ
นัยส าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 จึงทดสอบรายคู่ด้วยวิธี LSD 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะห์เปรียบเทียบการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวม 
จ าแนกตามระดับการศึกษา 

ระดับการศึกษา X̅ 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี ปริญญาตร ี สูงกว่าปริญญาตร ี

4.42 3.95 3.99 
ต่ ากว่าปริญญาตร ี 4.42 - -0.462* -0.429* 

ปริญญาตร ี 3.95 - - 0.032 
สูงกว่าปริญญาตร ี 3.99 - - - 

* มีนัยส าคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
จากตาราง 4 พบว่า ผู้รับบริการที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมที่สูง

กว่าผู้รับบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี โดยมีผลต่าง 0.462 และ 0.429 ตามล าดับ  
 

ตารางที ่5 การวิเคราะห์ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณต์ราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐ

ในกรุงเทพมหานคร 

ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการ 
Unstandardized 

Coefficients 
(B) 

Std. Error 
Standardized 
Coefficients 

(β) 
t Sig. 

ค่าคงท่ี 0.365 0.154  2.372 0.018* 
ด้านความน่าเชื่อถือในการใช้บริการ 0.154 0.056 0.129 2.760 0.006** 
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ 0.114 0.049 0.133 2.342 0.020* 

ด้านความมั่นใจในการบริการ 0.132 0.051 0.131 2.588 0.010** 
ด้านการเข้าถึงจติใจของผู้รับบริการ 0.178 0.046 0.216 3.883 0.000** 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.305 0.036 0.342 8.462 0.000** 

R = 0.826, R2 = 0.682, Adj. R2= 0.678, SEE = 0.346, F =, Sig F = 0.000 
𝐘̂T = 0.365 + 0.154 X1 + 0.114 X2 + 0.132 X3 + 0.178 X4 + 0.305 X5 + 0.346 

* มีระดับนยัส าคัญที่ระดับ 0.05 
** มีระดับนัยส าคัญที่ระดับ 0.01 

ผลการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2 ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร (ตาราง 5) พบว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ได้ร้อยละ 68.2 (R2 = 0.678) จาก
สมการ ŶT สรุปได้ว่า ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการทั้ ง 5 ด้าน ได้แก่  ด้ านความน่าเ ช่ือถือในการใช้บริการ ,                       
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ, ด้านความมั่นใจในการบริการ, ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการและ ด้านลักษณะทางกายภาพ        
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มีอิทธิพลทางบวกกับการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า เมื่อพิจารณารายด้านจะเห็นว่า ความพึงพอพอใจคุณภาพการให้บริการ       

ด้านลักษณะทางกายภาพส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงพยาบาลรัฐมากที่สุด  (β = 0.342) รองลงมา คือ การเข้าถึง

จิตใจของผู้รับบริการ (β = 0.216) การตอบสนองผู้รับบริการ (β = 0.133) ความมั่นใจในการบริการ (β = 0.131) และ       

ความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ (β = 0.129)  ตามล าดับ กรณีผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร มีความพึงพอใจ
คุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ , ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ, ด้านความมั่นใจในการบริการ ,           
ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และ ด้านลักษณะทางกายภาพ เพิ่มขึ้นอย่างละ 1 หน่วย ท าให้การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า
โรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร เพิ่มขึ้น 0.154, 0.114, 0.132, 0.178 และ 0.305 หน่วย ตามล าดับ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 
0.05 เมื่อก าหนดให้ตัวแปรอื่นคงที่  
 

การอภิปรายผล  
 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 18-30 ปี การศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพลูกจ้าง/
พนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,000 - 20,000 บาท ผลการศึกษาดังกล่าวสอดคล้องกับการศึกษาของ  สุวรรณา  
พะลี ร าช  (2562) ซึ่ งศึ กษา เรื่ อ งคุณภาพการบริ การและการตั ดสิน ใจ เลื อก ใ ช้บริ ก าร โร งพยาบาลดี บุ ก  ที่พบว่ า 
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ที่มีอายุระหว่าง 20-39 ปี อาชีพพนักงานบริษัท ระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ไม่เกิน 20,000 บาท  

ในส่วนของความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลรัฐโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยความพึงพอใจ
คุณภาพการให้บริการ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ มีค่าเฉลี่ยสู งที่สุด และให้ความพึงพอใจระดับมาก รองลงมา คือ          
ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
ตามล าดับ ทั้งนี้ในภาพรวมแสดงให้เห็นว่า ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร ให้ความส าคัญกับความพึงพอใจคุณภาพ
การให้บริการ ด้านต่างๆ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ พาราซุรามาน ซีแทมล์ และเบอร์รี่ (Parasuraman, Zeithaml & 
Berry, 1990) ที่พัฒนาเครื่องมือที่เรียกว่า SERVQUAL เพื่อใช้ในการวัดคุณภาพการบริการ มี 5 มิติ ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือใน 
การใช้บริการ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านลักษณะ  
ทางกายภาพ แสดงถึงคุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ บุญมี ยอมพันธ์  
(2561) ที่ท าการศึกษาเรื่อง บุพปัจจัยที่มีอิทธิพลการตั้งใจเลือกใช้บริการซ้ าของผู้ใช้บริการ  โรงพยาบาลที่จดทะเบียนกับตลาด 
หลักทรัพย์ในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่าผู้รับบริการมีระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการโดยรวม 
อยู่ในระดับมาก โดยความคิดเห็น ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ           
ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการตามล าดับ เช่นเดียวกับการศึกษาของอัญชลี ละมัย  
(2565) ที่ศึกษาเกี่ยวกับความคาดหวัง และการรับรู้คุณภาพบริการของประชาชนหน่วยปฏิบัติ การแพทย์ฉุกเฉิน เทศบาลต าบลจุน       
อ าเภอจุน จังหวัดพะเยา ที่พบว่าความคาดหวังคุณภาพบริการของผู้รับบริการ โดยรวมอยู่ในระดับสูง โดยความคาดหวัง            
ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ รองลงมาคือ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ ด้านความมั่นใจในกา รบริการ               
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามล าดับ 
  การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย      
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ด้านความใกล้ชิดมีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความน่าประทับใจ 
ตามล าดับ สอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของโรเบิร์ต (Robert, 2006; 2004) ที่กล่าวว่า การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้า ท าให้    
ตราสินค้ากลายเป็น Lovemarks หรือตราสินค้าที่ผู้บริโภคมีความรักและความผูกพันอย่างลึกซึ้ง ประกอบด้วย 3 มิติหลัก คือ          
ด้านความน่าประทับใจ ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความใกล้ชิด เช่นเดียวกับการศึกษาของสิริมา ช านาญศิลป์ (2563) ที่ศึกษา
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ความสัมพันธ์ระหว่างประสบการณ์ลูกค้าจากช่องทางที่หลากหลาย ภาพลักษณ์ตราสินค้า และความตั้งใจซื้อของลูกค้าโพเมโล่ ซึ่ง
จากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาพลักษณ์ตราสินค้าโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยภาพลักษณ์ตราสินค้า 
ด้านความใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความน่าประทับใจตามล าดับ และโรดริเกซ ซีและ
โรดริเกซพี (Rodrigues, C. and Rodrigues, P., 2019) ที่ศึกษาเรื่อง Brand love matters to Millennials: the relevance of 
mystery, sensuality and intimacy to neo-luxury brands ซึ่ ง ผลการศึ กษาแสดง ให้ เห็ นว่ า  ภาพลั กษณ์ ต ร าสินค้ า   
ด้านความใกล้ชิด มีค่าเฉลี่ยมากสุด รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความน่าประทับใจ ตามล าดับ โดยการรับรู้
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ มีการรับรู้แตกต่างกันไปตามปัจจัยทางประชากรศาสตร์ ประสบการณ์ส่วนบุคคล   
และ การสร้างภาพลักษณ์แบรนด์ที่แตกต่างกัน นอกจากนี้ภาพลักษณ์ตราสินค้า โดยภาพรวมจะท าให้เกิดความรักต่อตราสินค้า 
(Brand love) นั่นเอง 

จากการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 1 พบว่า ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกัน 
จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าแตกต่างกัน โดยผู้รับบริการที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินคา้ 
โดยภาพรวมที่สูงกว่าผู้รับบริการที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรี และสูงกว่าปริญญาตรี สอดคล้องกับการศึกษาของ อัลเดียน โยกา 
ปราตามา และคณะ (Aldien Yogha Pratama et al, 2022)  ที่ ศึ กษาเรื่ อง  Demographic Factors to Strengthen the 
Influence of Brand Image and Store Service Quality on Purchasing Decisions ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ลูกค้าที่มี
ระดับการศึกษาแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่แตกต่างกัน โดยเมื่อลูกค้ามีระดับการศึกษาที่สูงขึ้นจะท าให้มี      
การรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ลดลง ในขณะที่ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานครที่มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ย
ต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าที่ไม่แตกต่างกันสอดคล้องกับการศึกษาของ  ฐิติพงษ์ รัตนพรรณ์ (2563)             
ที่ศึกษาเรื่อง การรับรู้ภาพลักษณ์โรงพยาบาลแห่งหนึ่งในจังหวัดภูเก็ตของผู้ ใช้บริการ ซึ่งผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า ผู้ใช้บริการ           
มีเพศ อายุ อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนแตกต่างกัน จะมีการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าท่ีไม่แตกต่างกัน 

จากการวิเคราะห์สมมติฐานข้อที่ 2 พบว่า ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐในกรุงเทพมหานคร โดยเมื่อวิเคราะห์ในรายละเอียดพบว่า ความพึงพอใจคุณภาพการให้บริการทั้ง         
5 ด้าน ที่ส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐ ได้แก่ ด้านความน่าเช่ือถือในการใช้บริการ           
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ 
สอดคล้องกับการศึกษาของ (1) อัมพล ชูสนุก และอังศุมาลิน เฮงมีชัย  (2556) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับอิทธิพลของคุณภาพ            
การให้บริการต่อภาพลักษณ์ตราสินค้า คุณค่าตราสินค้า ความพึงพอใจ และความจงรักภักดีของลูกค้าที่ใช้บริการโรงเรียนสอน 
ศิลปะดินสอสี พบว่าคุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือ และด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้  
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ (2) เคอร์เนียวัน และสีดา (Kurniawan & Sidharta, 2016) ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ SERVQUAL  
on Brand Image and Relationship Equity พบว่าคุณภาพบริการ ด้านความน่าเช่ือถือ ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ           
ด้านความมั่นใจในการบริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ (3) สเตวานี เอรรี่และนอร์ฟีเอร์นี (Stevany, Erry, & Norfierni, 2024) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ  
The Role of Brand Image in Bridging Service Quality to Patient Expectations พบว่าคุณภาพบริการด้านความน่าเช่ือถือ  
ด้านการตอบสนองผู้รับบริการ ด้านความมั่นใจในการบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ  มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ 
ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ (4) ฮูเซ็ยน อาราลี (Kayaman & Arasli, 2007) ที่ศึกษาเรื่องเกี่ยวกับ Customer based  
brand equity: evidence from the hotel industry พบว่า คุณภาพการให้บริการ ด้านการเข้าถึงจิตใจของผู้รับบริการ            
มีอิทธิพลทางบวกต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของผู้รับบริการ 
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ข้อเสนอแนะ 
 จากการศึกษาพบว่า ผู้รับบริการโรงพยาบาลรัฐที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าปริญญาตรี มีแนวโน้มของการรับรู้ภาพลักษณ์
ตราสินค้า สูงกว่ากลุ่มอื่น เพราะมีมุมมองต่างโดยอาจมีความคาดหวังน้อยกว่าและพอใจกับบรกิารพื้นฐานท่ีไดร้ับ (2) จากการศึกษา
พบว่า ความพึงพอพอใจคุณภาพการให้บริการส่งผลต่อการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าโรงพยาบาลรัฐ  ดังนั้นผู้บริหารควรค านึงถึง 
เครื่องมือและอุปกรณ์ให้มีมาตรฐาน พร้อมใช้งานอยู่เสมอ จัดสรรที่น่ังรอรับบริการ จัดหาแพทย์ มีความเช่ียวชาญ และสามารถเกบ็
ความลับได้เป็นอย่างดี (3) โรงพยาบาลที่ดีควรสร้างความประทับใจให้กับผู้ป่วยผ่านภาพลักษณ์ที่น่าดึงดูด ดังนั้นผู้บริหารควรให้
ความส าคัญในเรื่องการรับรู้ภาพลักษณ์ตราสินค้าของโรงพยาบาลรัฐที่ประกอบด้วย 3 ด้าน คือ ด้านความน่าประทับใจ  
ด้านความรู้สึกเสน่หา และด้านความใกล้ชิด เพื่อให้เกิดความผูกพันทางอารมณ์กับผู้รับบริการ ผู้รับบริการจะรู้สึกอุ่นใจ สบายใจ  
จนน าไปสู่ความรักในแบรนด์ และท าให้แบรนด์อยู่ได้อย่างยั่งยืน 
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การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว

ตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง และ 2) ศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตาม
หลักเศรษฐกิจพอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ 
กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 40 คน เลือกแบบเฉพาะเจาะจง เครื่องมือที่ใช้ 
คือ แบบสอบถาม มีค่าความเช่ือมั่น 0.97 โดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for the Social Science)  
ในการวิเคราะห์ข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ความสามารถด้านการใช้ภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการ ด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึก  
และด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม อยู่ในระดับปานกลาง ด้านการทักทาย ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชน ด้านการแนะน า
แหล่งท่องเที่ยว ด้านการแนะน าทิศทางอยู่ในระดับน้อย และด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด  
และ 2) ความต้องการพัฒนาทักษะภาษาอังกฤษอยู่ในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดยด้านการแนะน าร้านค้าชุมชนมีความต้องการสูง
ที่สุด รองลงมา คือ ด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึก  
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Abstract  
This research was aimed 1) to study English language competence of entrepreneurs in promoting 

tourism based on the sufficiency economy, and 2) to examine entrepreneurs' needs of English language usage 
in promoting tourism based on the sufficiency economy Huay Sua Thao Village in Pha Bong subdistrict, Muang 
district, Mae Hong Son province. Quantitative research methodology was employed. The sample group was 
comprised of 40 tourism, entrepreneurs and stakeholders, who were selected through purposive sampling.     
A questionnaire with a reliability coefficient of 0.97 was utilized as the research instrument. The data was 
analyzed by the Statistical Package for the Social Sciences (SPSS). 

The findings were revealed as follows: 1) English language competence of entrepreneurs including 
souvenir shop introduction and food and beverage recommendation were found at a moderate level:. Other 
aspects, including greeting, community shop introduction, tourist attraction introduction, and direction giving, 
were identified at a low level, while the introduction of sufficiency economy philosophy was determined to 
have the lowest mean score. And  2) The needs for English language skill development were identified at the 
highest level in all aspects, with community shop introduction being rated as the highest need, followed by 
souvenir shop introduction.  
 
ค าส าคัญ : English Language Usage, Sufficiency Economy, Mae Hong Son Province 

  
บทน า  
 ยุคที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว (VUCA World) ที่มีความผันผวน ไม่แน่นอน ซับซ้อน และคลุมเครือ การพัฒนา
คุณภาพสิ่งต่าง ๆ จ าเป็นต้องอาศัยการศึกษาเป็นเครื่องมือส าคัญในการปฏิรูปและพัฒนา (ศุภเชษฐ์ กาญจนมณี และคณะ , 2565) 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งทักษะภาษาอังกฤษท่ีนับว่าเป็นภาษาสากลที่ใช้เป็นเครื่องมือในการสื่อสารกันระหว่างผู้คน และเป็นสื่อกลางที่ใช้
ในการเผยแพร่แลกเปลี่ยนข่าวสารและความรู้ การพัฒนาศักยภาพของประชากรของประเทศไทย  ให้มีความรู้ความสามารถใน   
การสื่อสารภาษาอังกฤษจึงมีความจ าเป็น (ธันยาภัทร์ สร้อยสุวรรณ และคณะ, 2567) ประเทศไทยก าหนดยุทธศาสตร์ชาติด้าน
ความสามารถในการแข่งขันการท่องเที่ยว โดยให้ความส าคัญกับการพัฒนาด้านการท่องเที่ยวที่ดึงดูดนักท่องเที่ยว มีความสามารถ
ในการแข่งขันและมีอัตลักษณ์ที่ชัดเจน (ส านักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2562) จังหวัดแม่ฮ่องสอน
มีความโดดเด่นทางด้านวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตที่มีความหลากหลายทางชาติพันธ์ุ ประกอบด้วย 2 กลุ่มใหญ่ ทั้งคนไทยเช้ือสาย
ไทยใหญ่ และกลุ่มชาติพันธ์ุ ด้วยความหลากหลายทางชาติพันธุ์จึงท าให้เกิดประเพณีที่สามารถน ามาเป็นกิจกรรมจูงใจนักท่องเที่ยว
ได้เป็นอย่างดี โดยเฉพาะบ้านห้วยเสือเฒ่า ที่มีภาพลักษณ์ที่เด่นชัดเกี่ยวกับกลุม่ชาติพันธุ์กะเหรี่ยงคอยาวท่ีพัฒนา   การท่องเที่ยวใน
ชุมชนของตนเองโดยยึดหลักหลักเศรษฐกิจพอเพียงที่ชุมชนต้องวางแผนผ่านการวิเคราะห์ “ทุนชุมชน” ขับเคลื่อนชุมชนเพื่อการ
ท่องเที่ยวด้วยหลักความ “มีเหตุผล” และสร้าง“ภูมิคุ้มกันที่ดี” เพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลงโดยเฉพาะการเปลี่ยนแปลงของ
นักท่องเที่ยวและนโยบายต่าง ๆ จนกลายเป็นที่ยอมรับ โดยพัฒนาระบบการจัดการแหล่งท่องเที่ยวทั้งในด้านแหล่งดึงดูดใจทางการ
ท่องเที่ยว และโครงสร้างพื้นฐานท่ีประกอบด้วยระบบการคมนาคมและสาธารณปูโภคขั้นพ้ืนฐาน แต่อย่างไรก็ตาม การติดต่อสื่อสาร
ภาษาอังกฤษกับนักท่องเที่ยวชาวต่างประเทศที่เป็นนักท่องเที่ยวหลักของชุมชนยังเป็นปัญหาใหญ่โดยเฉพาะการฟังและการพูด
โต้ตอบในรูปแบบการสนทนาภาษาอังกฤษทั้งเพื่อให้ข้อมูลในชุมชน และการเจรจาต่อรองซื้อขายของในรูปแบบต่าง ๆ (พัชราภรณ์ 
ตยาคีทาน, 2564) แม้มีงานวิจัยที่ศึกษาปัญหาการใช้ภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการท่องเที่ยว (ภัชญาภา ทองใส และคมสิทธ์ิ สิทธิ

 



                                           The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
      February 14, 2025 Payap University Research Office. 

27 

ประการ, 2562) และการพัฒนาภาษาอังกฤษมีบทบาทส าคัญกับผู้ประกอบการ และผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวในธุรกิจที่
ต้องให้บริการต่าง ๆ จึงมีความจ าเป็นต้องติดต่อสื่อสารกับชาวต่างประเทศอยู่เสมอ        (จุมพต อ่อนทรวง และคณะ, 2563) แต่
ยังไม่มีการศึกษาที่บูรณาการการพัฒนาทักษะภาษาอังกฤษเข้ากับหลักเศรษฐกิจพอเพียงเพื่อสร้างความยั่งยืนให้กับชุมชนท่องเที่ยว 
โดยเฉพาะในบริบทของชุมชนชาติพันธุ์ที่มีอัตลักษณ์เฉพาะ การวิจัยนี้จึงมุ่งศึกษาความสามารถและพัฒนาศักยภาพด้าน
ภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการบ้านห้วยเสือเฒ่าตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง เพื่อสร้างองค์ความรู้ใหม่ในการพัฒนาทักษะ
ภาษาอังกฤษท่ีสอดคล้องกับบริบทชุมชนและน าไปสู่การเป็นชุมชนต้นแบบด้านการท่องเที่ยวท่ียั่งยืน 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

 1. เพื่อศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสรมิการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง บ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแมฮ่่องสอน จงัหวัดแม่ฮ่องสอน 

2. เพื่อศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสรมิการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง บ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแมฮ่่องสอน จงัหวัดแม่ฮ่องสอน 
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การทบทวนวรรณกรรม  
 การใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง 

การพัฒนาศักยภาพภาษาอังกฤษมีแนวคิดและกระบวนการที่มีความหลากหลาย โดยการพัฒนาทักษะนั้นต้องเป็น      
การแสดงพฤติกรรมที่มีความสอดคล้องผสมผสานกันอย่างเหมาะสม อันเป็นผลมาจากการพัฒนาความสามารถของบุคคล 
(Garrison and Magoon, 1972) โดยวิธีการหนึ่งที่มีความส าคัญ คือการออกแบบหลักสูตรการสอนภาษาอังกฤษโดยเฉพาะทักษะ
ภาษาอังกฤษด้านการสื่อสาร ซึ่งมีความจ าเป็นกับกลุ่มอาชีพหลากหลายที่ต้องใช้สื่อสารกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่เข้ามา
ท่องเที่ยวในประเทศไทย กลุ่มอาชีพเหล่านี้ควรได้รับการพัฒนาการเรียนรู้ทักษะภาษาอังกฤษด้านการสื่อสารอย่างมาก โดยควรมี
หลักสูตรระยะสั้นให้กลุ่มอาชีพเหล่านี้ได้เรียนรู้เพื่อการสื่อสาร เพื่อการหารายได้ในชีวิตประจ าวัน โดยองค์ประกอบของหลักสูตรที่
เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมและความต้องการของชุมชน ร่วมกับเนื้อหาของหลักสูตรมีความเข้ากันได้กับสถานการณ์จริงจึงส่งผลให้
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ผู้เข้าร่วมโครงการมีองค์ความรู้และความสามารถในทักษะการสื่อสารภาษาอังกฤษดีขึ้น (ธิดากุล บุญรักษา และพรพรรณ    
 โพธิสุวรรณ, 2564) ในด้านการสร้างบทเรียน ควรมีขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การสอบถามความต้องการ 2) การตั้งวัตถุประสงค์ 3) 
การเลือกเนื้อหาให้สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และผู้เรียน 4) การสร้างเนื้อหาและชุดกิจกรรม 5) การก าหนดกิจกรรมและวิธีการ
สอน 6) การตั้งเกณฑ์การประเมิน 7) การปรับปรุงเนื้อหา8) การทดลองสอน 9) การปรับปรุงเนื้อหาที่สมบูรณ์  (Sonthirak, 
Lakhamja, Rawengwan, Lertpatiwong, and Boonjanda, 2023) จากการศึกษาเนื้อหาภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว
แบบโฮมสเตย์ พบว่า เนื้อหาเกี่ยวกับการซื้อขายอาหารและสินค้า การพูดน าเที่ยวแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมที่บ้านพักโฮมสเตย์ 
กิจกรรมกลุ่มสาธิตวัฒนธรรมชุมชน รวมถึงการทักทาย การแนะน าตนเอง ขอบคุณ ขอโทษ กล่าวลา เป็นความต้องการอย่างมากใน
เชิงเนื้อหาเพราะต้องใช้ในการสื่อสารภาษาอังกฤษระหว่างนักท่องเที่ยวต่างชาติกับพ่อค้าหรือแม่ค้าในชุมชน ( Sonthirak, 
Lakhamja, Rawengwan, Lertpatiwong, and Boonjanda, 2023) ขณะเดียวกัน บ้านห้วยเสือเฒ่าแหล่งท่องเที่ยวท่ีมีความโดด
เด่นเกี่ยวกับกลุ่มชาติพันธุ์กะเหรี่ยงคอยาว ที่ได้ยึดถือหลักหลักเศรษฐกิจพอเพียงที่ชุมชนต้องวางแผนผ่านการวิเคราะห์         
“ทุนชุมชน” ขับเคลื่อนชุมชนเพื่อการท่องเที่ยวด้วยหลักความ “มีเหตุผล” และสร้าง“ภูมิคุ้มกันท่ีดี” ในการจัดการแหล่งท่องเที่ยว
จึงท าให้เกิดภูมิปัญญาท้องถิ่นที่เป็นเอกลักษณ์ (พัชราภรณ์ ตยาคีทาน, 2564)  

การจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงนั้นจ าเป็นต้องมีทรัพยากรธรรมชาติวัฒนธรรมวิถีชีวิต          
ภูมิปัญญาที่สามารถนามาพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวของชุมชนได้ โดยคนในชุมชนควรเข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารจัดการแหล่ง
ท่องเที่ยวให้มีศักยภาพเพิ่มมากขึ้นเพื่อให้สามารถ รองรับนักท่องเที่ยวได้เพิ่มความเป็นอยู่ที่ดีของคนในชุมชนท้ังทางด้านเศรษฐกิจ
สังคมและสิ่งแวดล้อม ซึ่งวิธีการที่เหมาะสมควรมีการเสนอกิจกรรมที่หลากหลายสอดคล้องกับหลักเศรษฐกิจพอเพียง เน้นการมี
ปฏิสัมพันธ์และความผูกพันต่อเจ้าบ้านกับผู้มาเยือนโดยการมีส่วนร่วมของกิจกรรมท่องเที่ยวซึ่งมีผลต่อการเรียนรู้เข้าใจอย่างซาบซึ้ง
ถึงแก่นแท้ของชุมชน และก่อให้เกิดประสบการณ์ที่มีคุณค่ากับนักท่องเที่ยว กระบวนการที่ส าคัญคือคนในหมู้บ้านควรได้รับ        
การฝึกอบรมในการจัดกิจกรรมการท่องเที่ยวเพื่อให้สามารถน าเที่ยวและให้ความรู้ในแต่ละกิจกรรมได้ (พัชรินทร์ จึงประวัติ ,  
มธุรา สวนศรี, และ พิมพิกา ทองรมย์, 2566) 

งานวิจัยนี้จึงมีการส ารวจความสามารถและความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริม         
การท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงในประเด็น การทักทาย การแนะน าทิศทาง การแนะน าแหล่งท่องเที่ยว ซึ่งเป็นทักษะที่ต้อง
ใช้อย่างกว้างขวางของผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแหล่งท่องเที่ยว และที่ส าคัญตามหลักการพัฒนาการท่องเที่ยวของ
ชุมชนบ้านห้วยเสือเฒ่าและการเป็นพื้นที่ทรงงานของรัชกาลที่ 9 ของจังหวัดแม่ฮ่องสอนจึงให้ความส าคัญกับการแนะน าหลัก
เศรษฐกิจพอเพียง และบริบทของพื้นที่ที่ผู้ประกอบการส่วนใหญ่ด าเนินกิจกรรมทางธุรกิจจึงจ าเป็นต้องมีทักษะ การแนะน า         
ร้านขายของที่ระลึก การแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม และการแนะน าร้านค้าชุมชน 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
ประเภทของการวิจัย   
การวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เพื่อศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการ          

ด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมือง  
แม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง   
ประชากร คือ ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วย ผู้ประกอบการร้านขายของที่ระลึก 

จ านวน 20 คน ประชาชนในแหล่งท่องเที่ยว จ านวน 9 คน ผู้ประกอบการร้านอาหารและเครื่องดื่ม จ านวน 7 คน ผู้ประกอบอาชีพ
ร้านค้าชุมชน จ านวน 4 คน บ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน จ านวน 40 คน เลือกแบบ
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เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) โดยก าหนดเกณฑ์การคัดเลือกคือ ด าเนินธุรกิจในพื้นที่ไม่น้อยกว่า 2 ปี และยินดีให้    
 ความร่วมมือกับผู้วิจัย 

เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บข้อมูลในการเก็บข้อมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยมีรายละเอียด ดังนี ้
ส่วนที่ 1 ข้อมูลคุณสมบัติส่วนบุคคล เพศ อายุ ระดับการศึกษา ประเภทของธุรกิจ ระดับการปฏิบัติงาน ระยะเวลา      

การท างานในพ้ืนท่ี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลั กเศรษฐกิจ

พอเพียง มีตัวแปร ได้แก่ 1) การทักทาย 2) การแนะน าทิศทาง 3) การแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 4) การแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
5) การแนะน าร้านขายของที่ระลึก 6) การแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 7) การแนะน าร้านค้าชุมชน ระดับการวัดแบบสเกล
อัตราส่วน (Ratio Scale) 5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด   

ส่วนที่ 3 ข้อมูลความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียง มีตัวแปร ได้แก่ 1) การทักทาย 2) การแนะน าทิศทาง 3) การแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 4) การแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 
5) การแนะน าร้านขายของที่ระลึก 6) การแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 7) การแนะน าร้านค้าชุมชน ระดับการวัดแบบสเกล
อัตราส่วน (Ratio Scale) 5 ระดับคือ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด และส่วนท่ี 4 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 

ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ มีดังน้ี 
1. ผู้วิจัยการศึกษาเอกสาร และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
2. ผู้วิจัยด าเนินการยกร่างเครื่องมือ คือ ร่างแบบสอบถามทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity Test)  

โดยน าร่างแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 คน ตรวจสอบความถูกต้องของเนื้อหาและท าการแก้ไขตามข้อเสนอแนะ 
3. การทดสอบความเที่ยง (Reliability Test) โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try out) เพื่อหาความเช่ือมั่นของ

แบบสอบถาม (Reliability) โดยท าการเก็บข้อมูลกับขนาดกลุ่มตัวอย่างไม่น้อยกว่า 30 คน ที่มีคุณลักษณะของประชากรที่เสมือน
กับคุณลักษณะประชากรที่ใช้ในงานวิจัย งานวิจัยนี้คือ ผู้ประกอบการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในแหล่งท่องเที่ยว คือ หมู่บ้านป่าปุ๊ 
ต าบลผาบ่อง จังหวัดแม่ฮ่องสอน ที่เป็นชนชาติพันธุ์กระเหรี่ยง  วิเคราะห์ค่าความสอดคล้องภายใน โดยแบบสอบถามนี้มี           
ค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาครอนบาค 0.97  

การวิเคราะห์ข้อมูล 
การศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง          

บ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน ใช้การวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) หรือสถิติเชิงบรรยาย เป็นสถิติที่ใช้อธิบายหรือบรรยายคุณลักษณะทั่วไปของประชากรหรือกลุ่มตัวอย่างที่
ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลมาได้ เนื่องจากประชากรที่ศึกษาในหัวข้อนี้มีขนาดเล็กจึงศึกษาทุกหน่วยของประชากรเป้าหมาย โดยใช้
ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน มาตรฐาน  
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ผลการวิจัย  
1. การศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ

พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการทักทาย 

 การทักทาย X . S.D. แปลผล 
1. ฟังการทักทาย 2.55 1.40 น้อย 
2. พูดทักทาย 2.55 1.48 น้อย 
3. แนะน าตนเอง 2.65 1.56 ปานกลาง 

4. แนะน าผู้อื่น 2.45 1.45 น้อย 
5. กล่าวประโยคอ าลา 2.63 1.56 ปานกลาง 
 รวม 2.57 1.44 น้อย 

 

จากตารางที่ 1 พบว่าความสามารถด้านการทักทายภาพรวมอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.57) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น

พบว่า การแนะน าตนเองอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.65) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การกล่าวประโยคอ าลาอยู่ในระดับ ปาน

กลาง (x̄ = 2.63) การฟังการทักทายและพูดทักทายอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.55) และการแนะน าผู้อื่นอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.45) 
ตามล าดับ 

 
ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะน าทิศทาง 

 การแนะน าทิศทาง X . S.D. แปลผล 

1. บอกสถานท่ีตั้ง 2.05 1.38 น้อย 
2. บอกทิศทาง 2.05 1.38 น้อย 

3. บอกจุดสังเกตใกล้เคียง 2.10 1.41 น้อย 
4. บอกข้อควรระวังในการเดินทาง 2.10 1.45 น้อย 

5. แนะน ายานพาหนะในการเดินทาง 2.15 1.37 น้อย 
 รวม 2.09 1.36 น้อย 

 

 จากตารางที่ 2 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าทิศทางภาพรวมอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.09) เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็น

พบว่า การแนะน ายานพาหนะในการเดินทางอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.15) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การบอกจุดสังเกตใกล้เคียง

และการบอกข้อควรระวังในการเดินทางอยู่ในระดับน้อย ( x̄ = 2.10) และการบอกสถานที่ตั้งและการบอกทิศทางอยู่ในระดับน้อย 

(x̄ = 2.05) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 3 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 

 การแนะน าแหล่งท่องเที่ยว X . S.D. แปลผล 
1. อธิบายลักษณะผู้คนในชุมชน 2.20 1.36 น้อย 
2. อธิบายลักษระเด่นทางสภาพพื้นที่ของสถานท่ีท่องเที่ยว 2.08 1.31 น้อย 
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3. อธิบายลักษระเด่นทางประวัติศาสตร์ของสถานท่ีท่องเที่ยว 1.98 1.31 น้อย 

4. แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยว 2.13 1.30 น้อย 
5. บอกแหล่งท่องเที่ยวอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง 2.15 1.33 น้อย 
 รวม 2.11 1.29 น้อย 

 จากตารางที่ 3 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวภาพรวมอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.11) เมื่อพิจารณาเป็นราย

ประเด็นพบว่า การอธิบายลักษณะผู้คนในชุมชนอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.20) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ การบอกแหล่งท่องเที่ยว

อื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.15) การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.13) การอธิบาย

ลักษณะเด่นทางสภาพพื้นที่ของสถานที่ท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.08) และการอธิบายลักษณะเด่นทางประวัติศาสตร์ของสถานที่

ท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 1.98) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 4 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 

 การแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง X . S.D. แปลผล 

1. อธิบายเป้าหมายของหลักเศรษฐกิจพอเพียง 1.88 1.26 น้อย 
2. อธิบายหลัก 3 ห่วง 2 เง่ือนไข 1.85 1.23 น้อย 
3. อธิบายการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวัน 1.88 1.16 น้อย 
4. แสดงความคดิเห็นเกี่ยวกับหลักเศรษฐกิจพอเพียง 1.90 1.26 น้อย 
5. ให้ข้อแนะน าการใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียง 1.78 1.17 น้อย 
 รวม 1.86 1.18 น้อย 

 

จากตารางที่ 4 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( x̄ = 1.86) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า การแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับหลักเศรษฐกิจพอเพียงอยู่ในระดับน้อย ( x̄ = 1.90) เป็นอันดับ 
แรก รองลงมา ได้แก่ การอธิบายเป้าหมายของหลักเศรษฐกิจพอเพียงและการอธิบายการน ามาใช้ในชีวิตประจ าวันอยู่ในระดับน้อย  

(x̄ = 1.88) การอธิบายหลัก 3 ห่วง 2 เงื่อนไขอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 1.85) และการให้ข้อแนะน าการใช้หลักเศรษฐกิจพอเพียงอยู่ใน 

ระดับน้อย (x̄ = 1.78) ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 5 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึก 

 การแนะน ารา้นขายของที่ระลึก X . S.D. แปลผล 
1. อธิบายลักษณะของที่ระลึก 2.85 1.44 ปานกลาง 

2. แนะน าการใช้ของที่ระลึก 2.93 1.49 ปานกลาง 
3. บอกราคาของที่ระลึก 3.55 1.43 มาก 
4. โน้มน้าวใจเมื่อลูกค้าต่อรองของที่ระลึก 2.90 1.52 ปานกลาง 
5. จัดการข้อเรียกร้องอื่น ๆ 2.58 1.48 น้อย 

 รวม 2.96 1.29 ปานกลาง 
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จากตารางที่ 5 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึกภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x̄ = 2.96) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า การบอกราคาของที่ระลึกอยู่ในระดับมาก ( x̄ = 3.55) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ 

การแนะน าการใช้ของที่ระลึกอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.93) การโน้มน้าวใจเมื่อลูกค้าต่อรองของที่ระลึกอยู่ในระดับปานกลาง 

(x̄ = 2.90) การอธิบายลักษณะของที่ระลึกอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.85) และการจัดการข้อเรียกร้องอื่น ๆ อยู่ในระดับน้อย 

(x̄ = 2.58) ตามล าดับ 
ตารางที่ 6 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 

 การแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม X . S.D. แปลผล 

1. อธิบายลักษณะอาหารและเครื่องดื่ม 2.53 1.47 น้อย 
2. แนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 2.50 1.41 น้อย 

3. บอกราคาอาหารและเครื่องดืม่ 3.08 1.47 ปานกลาง 

4. อธิบายวิธีรับประทานอาหารและเครื่องดื่ม 2.58 1.41 น้อย 
5. แก้ไขปัญหาที่เกดิขึ้นในการใช้บริการอาหารและเครื่องดื่ม 2.53 1.38 น้อย 

 รวม 2.64 1.33 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 6 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่มภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ( x̄ = 2.64) 

เมื่อพิจารณาเป็นรายประเด็นพบว่า การบอกราคาอาหารและเครื่องดื่มอยู่ในระดับปานกลาง (x ̄ = 3.08) เป็นอันดับแรก รองลงมา  

ได้แก่ การอธิบายวิธีรับประทานอาหารและเครื่องดื่มอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.58) การแก้ไขปัญหาที่เกิดขึ้นในการใช้บริการอาหาร 

และเครื่องดื่มและการอธิบายลักษณะอาหารและเครื่องดื่ม อยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.53) และการแนะน าอาหารและเครื่องดื่มอยู่ใน 

ระดับน้อย (x̄ = 2.50) ตามล าดับ 
 

ตารางที่ 7 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถด้านการแนะองค์ประกอบน าร้านค้าชุมชน 
 การแนะน ารา้นค้าชุมชน X . S.D. แปลผล 

1. อธิบายลักษณะของสินค้าในร้านคา้ชุมชน 2.38 1.37 น้อย 
2. แนะน าการใช้สินค้าในรา้นค้าชุมชน 2.45 1.40 น้อย 
3. บอกราคาของสินค้าในร้านคา้ชุมชน 2.80 1.51 ปานกลาง 
4. โน้มน้าวใจเมื่อลูกค้าต่อรองราคาสนิค้าในชุมชน 2.40 1.37 น้อย 
5. จัดการข้อเรียกร้องอื่น ๆ  ของสินค้าในร้านค้าชุมชน 2.38 1.43 น้อย 

 รวม 2.48 1.35 น้อย 
 

จากตารางที่ 7 พบว่าความสามารถด้านการแนะน าร้านค้าชุมชนภาพรวมอยู่ในระดับน้อย ( x̄ = 2.48) เมื่อพิจารณาเป็น

รายประเด็นพบว่า การบอกราคาของสินค้าในร้านค้าชุมชนอยู่ในระดับปานกลาง ( x̄ = 2.80) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่       

การแนะน าการใช้สินค้าในร้านค้าชุมชนอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.45) การโน้มน้าวใจเมื่อลูกค้าต่อรองราคาสินค้าในชุมชนอยู่ในระดับ

น้อย (x̄ = 2.40) และจัดการข้อเรียกร้องอื่น ๆ ของสินค้าในร้านค้าชุมชนและการอธิบายลักษณะของสินค้าในร้านค้าชุมชน และการ

อยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.38) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 8 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตาม
หลักเศรษฐกิจพอเพียง 

รายการ X . S.D. แปลผล 
1. ความสามารถด้านการทักทาย 2.57 1.44 น้อย 
2. ความสามารถการแนะน าทิศทาง 2.09 1.36 น้อย 
3. ความสามารถการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 2.11 1.29 น้อย 

4. ความสามารถการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 1.86 1.18 น้อย 
5. ความสามารถการแนะน าร้านขายของที่ระลึก 2.96 1.29 ปานกลาง 
6. ความสามารถการแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 2.64 1.33 ปานกลาง 

7. ความสามารถการแนะน าร้านคา้ชุมชน 2.48 1.35 น้อย 
 
จากตารางที่ 8 พบว่าความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง 

ด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึกอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.96) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ด้านการแนะน าอาหาร และ

เครื่องดื่มอยู่ในระดับปานกลาง (x̄ = 2.64) ด้านการทักทายอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.57) ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชนอยู่ในระดับ

น้อย (x̄ = 2.48) ด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.11) ด้านการแนะน าทิศทางอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.09) 

และด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 1.86) ตามล าดับ 
 

  2. การศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพ่ือส่งเสริมการท่องเท่ียวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน 
 
ตารางที่ 9 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตาม
หลักเศรษฐกิจพอเพียง 

รายการ X . S.D. แปลผล 
1. ความต้องการด้านการทักทาย 4.26 1.02 มากที่สุด 

2. ความต้องการด้านการแนะน าทศิทาง 4.31 0.85 มากที่สุด 
3. ความต้องการด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 4.27 0.70 มากที่สุด 

4. ความต้องการด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพยีง 4.26 0.73 มากที่สุด 
5. ความต้องการด้านการแนะน ารา้นขายของที่ระลึก 4.39 0.78 มากที่สุด 
6. ความต้องการด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม 4.31 0.87 มากที่สุด 

7. ความต้องการด้านการแนะน ารา้นค้าชุมชน 4.43 0.81 มากที่สุด 
 

จากตารางที่ 9 พบว่าความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลั ก

เศรษฐกิจพอเพียง ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชนอยู่ในระดับมากที่สุด ( x̄ = 4.43) เป็นอันดับแรก รองลงมา ได้แก่ ด้านการแนะน า

ร้านขายของที่ระลึกอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.39) ด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่มและด้านการแนะน าทิศทางอยู่ในระดับ

มากที่สุด (x̄ = 4.31) ด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.27) และด้านการทักทายและด้านการแนะน าหลกั

เศรษฐกิจพอเพียงอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.26) ตามล าดับ 
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ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบความสามารถและความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว
ตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง 

รายการ ความสามารถ แปลผล ความต้องการ แปลผล 
1. ด้านการทักทาย 2.57 น้อย 4.26 มากที่สุด 
2. ด้านการแนะน าทิศทาง 2.09 น้อย 4.31 มากที่สุด 
3. ด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว 2.11 น้อย 4.27 มากที่สุด 

4. ด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 1.86 น้อย 4.26 มากที่สุด 
5. ด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึก 2.96 ปานกลาง 4.39 มากที่สุด 
6. ด้านการแนะน าอาหารและเครือ่งดื่ม 2.64 ปานกลาง 4.31 มากที่สุด 

7. ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชน 2.48 น้อย 4.43 มากที่สุด 
 
 จากตารางที่ 10 พบว่า การเปรียบเทียบความสามารถและความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษ 

เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง ด้านการทักทายมีความสามารถอยู่ในระดับน้อย ( x̄ = 2.57) และมีความ 

ต้องการอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.26) ด้านการแนะน าทิศทางมีความสามารถอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 2.09) และมีความต้องการอยู ่

ในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.31) ด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยวมีความสามารถอยู่ในระดับน้อย (x ̄ = 2.11) และมีความต้องการอยู่ใน 

ระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.27) ด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงมีความสามารถอยู่ในระดับน้อย (x̄ = 1.86) และมีความต้องการ 

อยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.26) ด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึกมีความสามารถอยู่ในระดับปานกลาง ( x̄ = 2.96) และมี       

ความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด ( x̄ = 4.39) ด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่มมีความสามารถอยู่ในระดับปานกลาง  

(x̄ = 2.64) และมีความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.31) ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชนมีความสามารถอยู่ในระดับน้อย 

(x̄ = 2.48) และมีความต้องการอยู่ในระดับมากท่ีสุด (x̄ = 4.43) ตามล าดับ 
 

การสรุปผล  
 ผลการศึกษาความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอนพบว่า ผู้ประกอบการมีความสามารถด้าน     
การแนะน าร้านขายของที่ระลึกสูงท่ีสุด โดยอยู่ในระดับปานกลาง รองลงมาคือด้านการแนะน าอาหารและเครือ่งดื่มอยู่ในระดบั ปาน
กลาง ส่วนด้านอื่น ๆ อยู่ ในระดับน้อยทั้งหมด ได้แก่ ด้านการทักทาย ด้านการแนะน าร้านค้าชุมชน ด้านการแนะน า          
แหล่งท่องเที่ยว ด้านการแนะน าทิศทาง และด้านท่ีมีค่าเฉลี่ยต่ าที่สุด คือ ด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง 

ผลการศึกษาความต้องการของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่อ งเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน พบว่า ผู้ประกอบการมีความต้องการอยู่ใน
ระดับมากที่สุดในทุกด้าน โดยด้านที่มีความต้องการสูงที่สุดคือด้านการแนะน าร้านค้าชุมชน รองลงมาคือด้านการแนะน า          
 ร้านขายของที่ระลึก ด้านการแนะน าทิศทางและด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่ม ด้านการแนะน าแหล่งท่องเที่ยว และด้าน  
การทักทายและด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง  

เมื่อเปรียบเทียบความสามารถและความต้องการพบว่า ผู้ประกอบการมีความต้องการในการพัฒนาทักษะภาษาอังกฤษสูง
กว่าความสามารถในทุกด้าน โดยมีช่องว่างระหว่างความสามารถและความต้องการมากที่สุดในด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจ
พอเพียงซึ่งมีความสามารถอยู่ในระดับน้อยแต่มีความต้องการอยู่ในระดับมากที่สุด เนื่องจากความสลับซับซ้อนทางด้านค าศัพท์  
ในการสื่อสารภาษาอังกฤษ กล่าวคือ ผู้ประกอบการมีวงค าศัพท์ภาษาอังกฤษด้านหลักเศรษฐกิจพอเพียงเล็กน้อย ในขณะที่ด้านที่มี
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ช่องว่างน้อยที่สุดคือด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึกซึ่งมีความสามารถอยู่ในระดับปานกลางและมีความต้องการอยู่ในระดับมาก
ที่สุด  
 

การอภิปรายผล  
จากผลการวิจัยความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ

พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน มีประเด็นส าคัญที่น ามาอภิปรายดังนี้ 
ความสามารถด้านการใช้ภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการ ผลการวิจัยพบว่าความสามารถด้านการใช้ภาษาอังกฤษของ

ผู้ประกอบการส่วนใหญ่อยู่ในระดับน้อย โดยมีเพียงด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึกและด้านการแนะน าอาหารและเครื่องดื่มที่
อยู่ในระดับปานกลาง ท้ังนี้เป็นเพราะผู้ประกอบการมีโอกาสได้ใช้ภาษาอังกฤษในการสื่อสารเกี่ยวกับการขายสินค้าและอาหาร
เครื่องดื่มบ่อยครั้งกว่าด้านอื่นๆ เนื่องจากเป็นกิจกรรมหลักในการให้บริการนักท่องเที่ยว (อัญชัญ ตัณฑเทศ และสุพจน์             
จิตสุทธิญาน, 2563) อย่างไรก็ตาม การที่ความสามารถด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงมีค่าเฉลี่ยต่ าซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า
ผู้ประกอบการยังขาดทักษะในการสื่อสารแนวคิดที่ซับซ้อน ซึ่งต้องใช้ค าศัพท์เฉพาะและโครงสร้างประโยคที่ซับซ้อนมากขึ้น (กัญญา
รัตน์ เครือรัตนไพบูลย์ และอังคณา อ่อนธานี, 2561) 

ความต้องการด้านการใช้ภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการ ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการมีความต้องการพัฒนา
ทักษะภาษาอังกฤษในระดับมากที่สุดทุกด้าน โดยเฉพาะด้านการแนะน าร้านค้าชุมชน และด้านการแนะน าร้านขายของที่ระลึก  
ซึ่งช้ีให้เห็นว่าผู้ประกอบการตระหนักถึงความส าคัญของภาษาอังกฤษในการส่งเสรมิเศรษฐกิจชุมชน นอกจากน้ี การที่ผู้ประกอบการ
มีความต้องการพัฒนาทักษะภาษาอังกฤษในระดับสูงทุกด้าน แม้ว่าบางด้านจะมีความสามารถอยู่ ในระดับปานกลางแล้ว แสดงให้
เห็นถึงแรงจูงใจในการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง (กัลยา พรหมวัชรานนท์ และ พรรษกร ชาตรีภิญโญ, 2561) ผลการเปรียบเทียบ
ความสามารถและความต้องการพบว่ามีช่องว่างที่ชัดเจนในทุกด้าน โดยเฉพาะด้านการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียงที่มีช่องว่าง
มากที่สุด ช่องว่างนี้สะท้อนให้เห็นความจ าเป็นในการพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมภาษาอังกฤษที่ตอบสนองความต้องการของ
ผู้ประกอบการอย่างเร่งด่วน โดยให้ความส าคัญกับการวิเคราะห์ช่องว่างระหว่างสภาพท่ีเป็นจริงและสภาพท่ีควรจะเป็นเพื่อก าหนด
วัตถุประสงค์และเนื้อหาของหลักสูตร (กิตติยา เกดิปลั่ง, 2563) 

ด้านเชิงนโยบายและการพัฒนา ผลการวิจัยนี้มีความส าคัญต่อการก าหนดนโยบายและแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยว
ชุมชนตามหลักเศรษฐกิจพอเพียง โดยหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความส าคัญกับการพัฒนา (มนัส สุวรรณ , รัชพล สัมพุทธานนท์, 
ปิยวดี นิลสนธ,ิ และ ปัทมา รัตนกมลวรรณ, 2565) โดยเฉพาะทักษะภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการในชุมชน ซึ่งมีช่องว่างระหว่าง
ความสามารถและความต้องการมาก (Mulmit, Kongprem, and Pratum, 2020) ทั้งการแนะน าหลักเศรษฐกิจพอเพียง ซึ่งเป็น
จุดเด่นและเอกลักษณ์ของการท่องเที่ยวชุมชน นอกจากนี้ การพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมควรเน้นการบูรณาการทักษะภาษาอังกฤษ
เข้ากับบริบทการท่องเที่ยวชุมชนและหลักเศรษฐกิจพอเพียง เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าไปใช้ได้จริงในการประกอบอาชีพ 

 
ข้อเสนอแนะ 

จากการศึกษาวิจัยความสามารถของผู้ประกอบการด้านการใช้ภาษาอังกฤษเพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวตามหลักเศรษฐกิจ
พอเพียงบ้านห้วยเสือเฒ่า ต าบลผาบ่อง อ าเภอเมืองแม่ฮ่องสอน จังหวัดแม่ฮ่องสอน ผู้วิจัยขอเสนอแนะแนวทางการพัฒนาจาก   
การวิจัยในครั้งน้ีและข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ 

1. ข้อเสนอแนะด้านการพัฒนาจากการวิจัยในครั้งนี้ 
1.1 การพัฒนาหลักสูตรฝึกอบรมเชิงบูรณาการ ควรพัฒนาหลักสูตรที่บูรณาการองค์ความรู้ด้านภาษาอังกฤษเข้ากับ

บริบทการท่องเที่ยวชุมชนและหลักเศรษฐกิจพอเพียง และให้ผู้เรียนได้พัฒนาทักษะทางภาษาควบคู่ไปกับความรู้เฉพาะทาง  
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โดยให้ความส าคัญกับการฝึกปฏิบัติในสถานการณ์จริง และใช้กรณีศึกษา จากชุมชน เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถน าความรู้ไป
ประยุกต์ใช้ได้จริงในบริบทของตนเอง  

1.2 การพัฒนาระบบพี่เลี้ยงและการโค้ช ควรจัดตั้งระบบพี่เลี้ยงและการโค้ชเพื่อให้การสนับสนุนและติดตามผลการ
พัฒนาทักษะภาษาอังกฤษของผู้ประกอบการอย่างต่อเนื่อง พี่เลี้ยงควรเป็นผู้เชี่ยวชาญด้านภาษาอังกฤษและการท่องเที่ยวชุมชนที่
เข้าใจบริบทและความต้องการของผู้ประกอบการ และสามารถให้ค าแนะน าท่ีเป็นรูปธรรม 

2. ข้อเสนอแนะสาหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
2.1 ควรด าเนินการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วมเพื่อพัฒนารูปแบบการเสริมสร้างสมรรถนะด้านภาษาอังกฤษที่

เหมาะสมกับบริบทของชุมชน โดยใช้วงจรการวิจัยเชิงปฏิบัติการ และกระบวนการวิจัยแบบมีส่วนร่วม ที่เน้นการมีส่วนร่วมของ        
ผู้มีส่วนได้ส่วนเสียในทุกขั้นตอน ตั้งแต่การวางแผน การปฏิบัติ การสังเกต และการสะท้อนผล 
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The tourists’ expectations and satisfactions on street foods in Mueang, Chiang Mai 

 

Thein Aung1  , Punnuch Chaipinchana2* and Thosaphon Bunsiri3 

 
Abstract  

The purpose of this research is to combine survey questionnaires, researched data, and statistical 
analysis to explore correlations between tourists’ expectations and satisfaction for street foods in Mueang, 
Chiang Mai. This research also analyzes the relationship between tourists’ expectations and satisfaction for street 
foods in Mueang, Chiang Mai. The objectives of this research are to study the tourists’ behavior of street foods 
in Mueang, Chiang Mai and to analyze the tourists’ expectations and satisfaction of the marketing mix of street 
foods in Mueang, Chiang Mai. This study uses a combination of statistical tools for descriptive analysis and 
inferential statistical analysis by distributing the questionnaire to 385 foreign tourists who have experienced 
street food in Chiang Mai. The questionnaire consists of 3 parts with a total of 33 questions. The questionnaire 
is divided into 3 parts: the participants' personal information which contains multiple-choice questions, including: 
Geographic location, Gender, Age and Educational Level, The tourist behaviors which contains the multiple-
choice questions, including 6W1H (who, what, when, where, why, whom, and how), tourist’s expectation and 
satisfaction of the street food in Chiang Mai with marketing mix which contains rating questions, including 
marketing mix 7ps (Product, Price, Place, Promotion, Process, People, and Physical Evidence). 

 
Keywords : Marketing Mix 7ps, tourist behavior, expectations, satisfactions, street foods.  
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Background and Rational  
Street food has been a popular and important part of many cultures around the world for centuries. It 

refers to food that is prepared and sold by vendors on the streets or in other public places, typically from 
portable stalls or carts. Street foods are an important part of local economies. In some places, they even provide 
a source of livelihood to the unemployed. Street food is also a great way to support local food processors and 
farmers. One of the main reasons for the popularity of street food is its convenience and affordability. Street 
food is often quick and easy to prepare and can be purchased at a relatively low cost, making it accessible to 
a wide range of people. It can also be found in many different locations, from busy urban centers to more 
remote areas, making it a convenient option for those who may not have access to other food options. Street 
food can also play an important role in supporting local economies, particularly in developing countries. Street 
vendors often operate small businesses and rely on their sales to support themselves and their families. By 
purchasing from these vendors, consumers are supporting local entrepreneurship and contributing to the growth 
of small businesses. Many street food dishes are deeply rooted in the local cuisine and culture of the area in 
which they are sold. By experiencing and enjoying street food, consumers can gain a deeper appreciation and 
understanding of the culture and traditions of the area. However, it is important to note that there are also 
potential risks associated with street food, including issues related to food safety and hygiene. Vendors need to 
follow proper food handling and preparation procedures to ensure that their products are safe for consumption. 
Thus, street food can provide several benefits to both consumers and vendors, including convenience, 
affordability, cultural significance, and support for local economies (John, 2023). 

Glasier (2023) concluded that street food is still popular in Chiang Mai. In fact, it's safe to say it's even 
thriving, given the influx of modern food options and the global crackdown on street food. Sitting in a plastic 
chair and eating a bowl of noodles is as much a part of everyday life as going to work or waking up in the 
morning. It is essential to the survival of many Chiang Mai people. It attracts visitors from around the world for  
a unique dining experience, while providing employment opportunities and boosting the local economy. It also  
nourishes the community by making real food from scratch at affordable prices. Street food in Chiang Mai is  
pretty much   the same as anywhere else in the world. These cooks go to the market in the morning to shop  
and gather the ingredients for the day. They then prepare and cook fresh vegetables and meats to quickly serve  
waiting customers. When the day is over or they run out of food, they pack up and are ready to start the process  
all over again the next day. From night markets to makeshift street carts, the city is full of food, and nearly all  
of it is as good, if not better, than anywhere in the world. The key to finding the best food in Chiang Mai is  
getting outside the walls of the touristy old city and exploring the surrounding areas where locals commute and  
live. The Old Town of Chiang Mai is surrounded by amazing street food areas, markets and restaurants to satisfy  
Chiang Mai's hungry working people. There are small restaurants all over the city, which are basically a storefront  
with a makeshift kitchen in the front. Actually, these are street food vendors with roofs and refrigerators. Some  
of the best food in Chiang Mai can be found at these open-air style restaurants. Since the restaurants are open  
air, it's easy to see if local Thai people eat at these places before you decide to eat there. Delicious dishes are  
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cooked all over the city from a variety of street food vendors. Other vendors make food from boxes welded to    
the back of motorcycles. Some of the best local delicacies in Chiang Mai are made in a simple box and over a  
charcoal grill. They simply proceed the foods and pass it on to hungry people as they pass by. You can also  
find delicious street food in Chiang Mai markets. These vendors offer food styles that are either foods you can  
eat while you shop, or other pre-made foods for you to take away. The market value of street food stalls in  
Thailand amounted to around 180 million Thai baht in 2021. This was forecast to reach 186 million Thai baht  
in 2022. Street food segment plays a big role in the food sector of Thailand, offering a variety of cheap food  
items and convenience (Statista Research Department,2022).  

 
Objectives  

The main purpose of this research is to combine survey questionnaires, researched data, and statistical 
analysis to explore correlations between tourists’ expectations and satisfaction for street foods in Mueang, 
Chiang Mai. This research also analyzes the relationship between tourists’ expectations and satisfaction for street 
foods in Mueang, Chiang Mai.  

1. To study the tourists’ behavior of street foods in Mueang, Chiang Mai. 
2. To analyze the tourists’ expectations and satisfactions of marketing mix of street foods in Mueang, 
Chiang Mai. 

 
Hypothesis 
H1:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in product are different.  

H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in product are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in product are different.  

H2:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in price are different.  
H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in price are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in price are different.  

H3:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in place are different.  
H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in place are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in place are different.  

H4:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in promotion are different.  
H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in promotion are not different. 
H1 :   Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in promotion are different.  

H5:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in physical evidence are different.  
H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in physical evidence are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in physical evidence are different.  

 
H6:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in people are different.  
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H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in people are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in people are different.  

H7:  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in process are different.  
H0 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in process are not different. 
H1 :  Mean level of Tourist’s expectations and satisfactions in process are different  

 

Scope of Research  
Scope of Population  The tourists who have tried the street foods in Mueang, Chiang Mai. 
Scope of Content  The scope of content for this research are the tourist’s behavior (6W1H), the 

marketing mix (7P’s), the relationship between tourist’s expectations and satisfaction and street food situation 
in Chiang Mai.  

Scope of Area  The old town of Chiang Mai province.  
 

Literature Reviews  

Tourists’ Behavior (6W1H) 
Tourism Behaviors consider plans and behaviors for tourist spending on street food. The 6W1H is a 

framework used to gather information and ensure comprehensive coverage of a topic. It consists of six "W" 
questions (Who, What, When, Where, Why, Whom and How) and one "H" question (How much/many).  

Tourists’ behavior-Involves deciding to buy street foods from a vendor on the street for usage by 
oneself or a group. It's a synonym for "consumer buying behavior," which refers to consumers as distinct to 
business which is influenced by personal, cultural, social, economic, and psychological factors all have a role 
in shaping consumer behavior, making them essential to any marketing strategy. Hypothesizing that behavior 
can be defined as a directly or indirectly observed response, there are several distinct substantive domains of 
human development (physical, perceptual, cognitive, language, personality, and social) (Esposito et al, 2017).  

There are two main factors influencing consumer behavior, internal factors and external factors (Assael, 
1998). The internal factors include psychological attributes comprising perception, learning, attitude, motivation, 
personality and the living style of the consumer. The external factors mean environmental condition 
characteristics such as the family, social class, culture, and the person’s reference group. Regarding these 
external factors, the consumer behavior model includes those marketing mix factors that are also input factors 
(Sereerat, 2009).   

Marketing Mix (7P’s) 
The marketing mix, also known as the 7Ps, is a framework that helps businesses plan and execute their 

marketing strategies effectively. The 7Ps represent seven key elements that businesses should consider when 
developing their marketing approach. According to Booms and Bitner (1981) the 7p factors: Product, Price, Place, 
Promotion, People, Process and Physical Evidence are as follows:  
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Product – this refers to the tangible goods or intangible services that a business offers to meet customer 
needs and wants. It involves product design, features, quality, branding, packaging, and any additional services 
associated with the product. 

Price - price represents the monetary value assigned to a product or service. It involves determining 
the appropriate pricing strategy, considering factors such as production costs, competitor prices, customer 
perceptions of value, and desired profit margins. 

Place - place refers to the distribution channels and locations where customers can access the product 
or service. It involves decisions regarding the selection of sales channels (e.g., online, retail, direct sales), 
inventory management, logistics, warehousing, and supply chain management. 

Promotion - promotion encompasses the activities that businesses undertake to communicate and 
promote their products or services to the target market. It includes advertising, public relations, sales 
promotions, personal selling, direct marketing, social media marketing, and other communication strategies.  

People - people represent the individuals who are involved in delivering the product or service to 
customers. This includes employees, salespeople, customer service representatives, and any other personnel 
who interact directly with customers. It's essential to focus on employee training, recruitment, and creating          
a positive customer service culture. 

Process - process refers to the series of steps or procedures that customers go through when interacting 
with a business to purchase a product or service. It involves the customer journey, from initial contact to post-
purchase support. Optimizing processes helps ensure a seamless and efficient customer experience. 

Physical Evidence - physical evidence relates to the tangible elements that contribute to the overall 
customer experience and influence perceptions. It includes the physical environment, facilities, signage, 
packaging, and any other tangible aspects that customers encounter during their interaction with the business. 

A marketing mix is a set of related actions and solutions that enable meeting the needs of consumers 
and achieving the company's goals. (Pranulis,1998) describes the marketing complex as follows: "A marketing 
complex is a set of decisions and market influence tools used by a company to elicit the desired reaction in 
the target market, meet consumer wants and needs and achieve its goals. (Rathod, 2016) considered that the 
concept of Marketing Mix helps marketers to review and define key issues such as Product, Price, Place, 
Promotion, People, Process & Physical evidence that affect the marketing of their tangible offering (Products) 
and intangible performances (Service). As a marketing strategy to review competition in the market, the service 
marketing mix which is also known as extended marketing mix is a significant part of a service plan which is 
essential for optimum service delivery.   

Expectation and Satisfaction 
Expectation - expectation refers to the anticipation, beliefs, or desires that customers have regarding      

a product, service, or overall experience. Customer expectations are pretrial beliefs about a product or service 
(Olson and Dover ,1979).  
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Satisfaction - satisfaction measures how well a product or service meets or exceeds customer 
expectations. It reflects the customer's perception of the overall experience they had with a company.          
When customers' experiences align with or surpass their expectations, they tend to be satisfied. Satisfaction can 
be influenced by factors such as product performance, service quality, pricing, timeliness, customer support, 
and the overall value delivered (Inabo & Writer,2022).  

Customer Expectations- As the desires or wishes of consumers, that is, what they think a service provider 
should deliver rather than what it offers. They stated that service providers must meet expectations and 
recognize customer needs to achieve customer satisfaction in the service they provide. Customer expectation 
plays an important role in a customer’s assessment (Cardello,1995). Customer expectation is closely related to 
the perceived quality of the product. The customer expects quality in sensory terms (taste, sight, touch–relating 
to texture), in terms of convenience, and in terms of the process (ecological/organic, natural production, animal 
welfare, genetically modified crops, etc.) (Brunsø, Fjord, &Grunert,2002; the same perception of quality used in 
the model by Grunert,2005, and by Ophuis & Van Trijp,1995). 

Customer satisfaction (Perception)- It is the difference between consumer expectations and consumer 
perceptions of what companies provide to them. Satisfaction follows the feelings of pleasure or disappointment 
that someone appears after comparing the perception of the performance of a product and its expectations. 
Satisfaction is described as a cognitive construct (Westbrook & Oliver, 1991) and involves affective responses (Yi, 
1990) as well as behavioral tendencies (Wirtz et al., 2000); scholars view satisfaction as a summary of both 
(Oliver, 1993). The underlying argument is that the difference in expectations and experience would lead to 
disconfirmation; when the service expectations exceed the customer expectation, the customer feels satisfied; 
when the service does not meet the expectation, the customer feels dissatisfied (Oliver, 1980). The model is 
based on the notion that expectations shape satisfaction and results in positive word of mouth or 
recommendations (Sun et al., Citation2021; Teo & Soutar, 2012) 

Street food in Chiang Mai 
Prepared or in a process of preparing food of a kind that is typically sold to customers on a street or 

sidewalk and that is often designed to be carried and eaten while walking in Chiang Mai, a city in Northern 
Thailand.  

 
Research methodology  
Population  

The foreign tourists who have experienced street food in Mueang, Chiang Mai 
Sampling  

The target population of the chosen sampling method is a total of 385 foreign tourists who have 
experienced street food in Mueang, Chiang Mai. The researcher collected data between 20 Nov 2023 and 15 
Jan 2024 such as on Sunday and Sunday night market by the time 6:30 pm and around in Muang, Chiang Mai.     
After recruiting and selecting the participants, the researcher greets them and asks for permission to answer the 
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questionnaire. The researcher also informs them about the title of the research and objectives. In case they are 
inconvenient to answer the questionnaire, the researcher stops and apologizes to them. Cochran’s Formula for 
unknown population using standard error of 5% (Cochran, 1977) 

 

n0 = 
Z2pq

e2  

Z = 1.96 

p = 0.5 

q = (p − 1) = 0.5 

e = 0.05 (standard error 5%) 

n0 = 
(1.96)² (0.5) (1 −  0.5)

(0.05²
 

n0 = 385 
 

𝑛0 - Sample size  

Z - The abscissa of the normal curve that cuts off an area α at the tails; 

(1 - α) equals the desired confidence level, e.g., 95%) 
e - the desired level of precision, 
p - the estimated proportion of an attribute that is present in the population, and q is 1-p. 
The value for z is found in statistical tables which contain the area under the normal curve.  
e.g Z = 1.96 for 95 % level of confidence  

Sample Size  
In this study, simple random sampling is used to randomly select 385 foreign tourists who have 

experienced street food in Chiang Mai.  

Tools of Study/Instruments and research statistics  
This questionnaire will be distributed to 385 foreign tourists who have experienced street food  

in Chiang Mai.  The questionnaire consists of 3 parts with a total of 33 questions.  The questionnaire is divided  
into the following parts:              

Part 1 The participants' personal information. This section contains 1 fill question and 3 multiple-choice 
questions, including Geographic location, Gender, Age and Educational Level. 

Part 2 The tourist behaviors.  This section contains 7 multiple- choice questions, including 6W1H       
(who, what, when, where, why, whom, and how).  

Part 3 Tourist’ s expectations and satisfaction of the street food in Chiang Mai with marketing mix.      
This section contains 22 rating questions, including marketing mix 7P’s (Product, Price, Place, Promotion, Process, 
People, and Physical Evidence).  

 
 



                                           The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
      February 14, 2025 Payap University Research Office. 

45 

Research statistical analysis 
This study uses a combination of statistic tools for descriptive analysis and inferential statistical analysis. 
 Part 1 Descriptive Analysis 

Part 1.1 Descriptive analysis Demographic. This part has 1 question in filling and 3 questions in multiple 
choices that concern with demographic such as Geographic location, Gender, Age and Educational Level. 

Part 1.2 Descriptive analysis the tourist behaviors. This section contains the 7 multiple-choice questions, 
including 6W1H (who, what, when, where, why, whom, and how).  This part is analysis in descriptive in frequency, 
percentage. 

Part 1.3 Descriptive analysis the Tourist’s expectation and satisfaction of the street food in Chiang Mai. 
This section contains 22 rating questions of the marketing mix 7P’s (Product, Price, Place, Promotion, Process, 
People, and Physical Evidence). This part is analysis in descriptive by mean and standard deviation. 

Part 2 Inferential Statistics for Hypothesis Testing 
  This part is hypothesis testing using in pair t-test. Hypothesis testing in the tourist’s expectation and 

satisfaction of street foods in Mueang, Chiang Mai by inferential statistic. 
 

Reliability 
 Researchers analyze the quality of the questionnaire and generally choose the reliability test and 
validity test. The reliability test is evaluated by the Cronbach’s Alpha. The values of these two indicators range 
from 0 to 1. It is generally considered that the larger the value, the better. As following for interpreting alpha 
for Likert scale questions is: (Cronbach, 1951). From the tryout questionnaire are 10 questionnaires with 33 
questions, analyzed by statistic software, and the result of Cronbach’s alpha is 0.8 (Internal consistency is Good) 
and the internal consistency was acceptable.  
 

The result of the research 
Table 1 The result of the research 

Hypothesis Result 
H1: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in product are different.  Accepted 

H2: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in price are different.  Accepted 
H3: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in place are different.  Accepted 
H4: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in promotion are different.  Accepted 

H5: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in physical evidence are different.  Accepted 
H6: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in people are different.  Accepted 
H7: Mean level of Tourist’s expectations and satisfaction in process  are different.  Accepted 

 Table 1 The result of the research shows that all hypotheses are accepted, the mean level of tourist’s 
expectations and satisfaction in marketing mix (7P’s) are different.   
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Table 2 Summary of Descriptive Analysis of Tourist Behavior 

Descriptive Analysis Tourists’ Behavior  
Tourists’ Behavior (6W1H) Options Frequency Percentage 

What type of street foods have you previously 
purchased 

Ready to eat meals 328 37.40 

Where do you most often purchase street foods Random vendors 114 29.60 

How do you typically find information on street 
foods 

Online research 346 24.50 

Main reason of purchasing street foods Variety of choices 142 36.90 

When do you purchase street foods most often During your vacation 234 60.80 

Who frequently influences you to purchase street 
foods 

Social media influencer 149 38.70 

Whom do you usually enjoy street foods with Friends 109 28.30 
 
Table 2.(Summary of Descriptive Analysis of Tourist Behavior) shown that the type of the street food 

that the tourists purchased are ready to eat meals 37.40%,the tourists often purchase street foods at random 
vendors 29.60%,  the tourists typically find information on street foods from online research 24.50%, the reason 
of        the tourists have purchased street foods because 36.90% of the tourists consider that there are variety 
of choices,  tourists purchase street foods the most often during their vacation 60.80%, there are several tourists 
are influenced by social media influencers 38.70% and the tourists usually enjoy street foods with their friends 
28.30%. 

 
Table 3 Summary of inferential statistics for hypothesis testing of marketing mix 7ps of the tourists’ 

No. Factors comparison  
Expectation  Satisfaction 

t p 
Mean 

Standard 
deviation 

Mean 
Standard 
deviation 

1 Product 3.066 0.370 3.880 0.386 -30.673 0.000 
2 Price 3.154 0.370 4.179 0.449 -36.652 0.000 
3 Place 3.098 0.389 3.912 1.336 -11.631 0.000 

4 Promotion 2.323 0.399 3.029 0.212 -30.26 0.000 
5 Physical evidence 2.767 0.346 3.098 0.313  -13.758 0.000 

6 People 3.294 0.401 3.826 0.535 -21.223 0.000 
7 Process 3.254 0.258 4.266 1.204 -15.897 0.000 
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expectation and satisfaction of street foods in Mueang, Chiang Mai. The result indicates that Table 3 

(Summary of inferential statistics for hypothesis testing of marketing mix 7ps of the tourists’ expectation 
and satisfaction of street foods in Mueang, Chiang Mai.) showed all indicates mean level of tourist’s 
expectation and satisfaction are different at significant (0.05) as follows: a comparison between 
expectations and satisfaction are all indicates of satisfaction greater than expectation and the tourists’ 
expectations of marketing mix 7ps factors are significant (p-value = 0.000) at the confident level 0.05. 
 

Factors comparison  

Expectation Satisfaction t p 

Mean 
Standard 
deviation 

Mean 
Standard 
deviation 

  

1.Products 

The quality of street food products 3.38 0.923 4.1 0.743 -13.045 0.000 

The taste of street food products 3.33 0.894 4.1 0.756 -12.244 0.000 

The hygiene of street food products 2.99 0.741 3.63 0.68 -13.231 0.000 

2.Price 
The street food product's price is justified by 
its positive qualities 

3.37 0.881 4.3 0.702 -19.324 0.000 

 
Table 4 Inferential statistics for hypothesis testing Marketing Mix of the tourists’ expectation and satisfaction of 

street foods in Mueang, Chiang Mai. 

Factors comparison  
Expectation Satisfaction t p 

Mean 
Standard 
deviation 

Mean 
Standard 
deviation 

  

The pricing structure and options for street 
food products are convenient to purchase 

3.06 0.482 4 0.72 -22.756 0.000 

3.Place 
Public transportation is available to deliver us 
to there 

3.24 0.602 4.03 0.725 -16.902 0.000 

The street foods are easy to access 3.02 0.314 3.76 0.838 -17.172 0.000 

  



 The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
  February 14, 2025 Payap University Research Office. 

48 

Factors comparison  

Expectation Satisfaction t p 

Mean 
Standard 
deviation 

Mean 
Standard 
deviation 

  

4.Promotion  

Street food vendors offer you free stuffs 2.92 0.305 3.09 0.356 -7.431 0.000 

Unexpected discounts from vendors due to 
certain reasons 

1.72 0.73 2.96 0.237 -31.687 0.000 

5.Physical evidence  

The appearance of the street food booth is 
clean 

2.97 0.491 3.24 0.614 -6.968 0.000 

They provide waiting area to pick up your 
food 

2.97 0.491 2.96 0.406 0.401 0.689 

6.People  

The staffs of street food vendors are 
enthusiastic 

3.42 0.657 3.9 1.025 -9.281 0.000 

Their service leads you convenient 3.41 0.576 4.3 0.639 -21.497 0.000 

7.Process 
The order pick up process is easy and 
convenient 

3.65 0.676 4.09 0.545 -9.979 0.000 

 
Table 4 Inferential statistics for hypothesis testing of Marketing Mix of the tourists’ expectation and satisfaction 

of street foods in Mueang, Chiang Mai. (Continued) 
According to the result of the product factor, the quality and the taste of the street food products have 

the highest expectations but the hygiene of the street food products has the lowest satisfaction.  
According to the result of the price factor, the product price is justified by its positive qualities has       

the highest expectations but the pricing structure and options for street food are convenient to purchase has    
the lowest satisfactions. 

According to the result of the place factors, the public transportation is available to deliver us to there 
has the highest expectations, but the location of the street foods is easy to access has the lowest satisfactions. 

According to the result of the promotion factor, the street food vendor offers you free stuffs has          
the highest expectation but the unexpected discounts from vendors due to a certain reason have the lowest 
satisfactions.  

According to the result of the physical evidence factor, the appearance of the street food booth  
is clean and they provide a waiting area to pick up your food as the higher expectation, but they provide a 
waiting area to pick up your food has the lowest satisfaction. 
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According to the result of the people factor, the staff of street food vendors are enthusiastic, and their 
service leads you to have higher expectations, but the staff of street food vendors provide you with sweet and 
comfortable services has the lowest satisfaction. 

According to the result of the process factor, the order picks up process is easy and convenient has         
the highest expectation but the lowest satisfaction. 

 
Conclusion  

According to the objectives of this research to study the tourists’ behavior of street foods in Mueang, Chiang 
Mai and analyze the tourists’ expectations and satisfactions of marketing mix of street foods in Mueang, Chiang 
Mai the conclusion as follows:  

1. Tourists’ behavior of street food in Muang, Chiang Mai. 
The type of street foods that the tourists mostly purchase are ready-to-eat meals at random vendors 

with their friends and the information is searched online mostly. They choose to have street food during their 
vacation because there are a variety of choices and most of the tourists are influenced by social media 
influencers. 

2. Expectations and Satisfactions of marketing mix of street foods in Mueang, Chiang Mai. 
According to the result from table 3. (Summary of inferential statistics for hypothesis testing of marketing 

mix 7ps of the tourists’ expectation and satisfaction of street foods in Mueang, Chiang Mai.) showed all indicates 
mean level of tourist’s expectation and satisfaction are different at significant (0.05) as follows: a comparison 
between expectations and satisfaction are all indicates of satisfaction greater than expectation and the tourists’ 
expectations of marketing mix 7ps factors are significant (p-value = 0.000) at the confident level 0.05 

Discussion 
The tourists’ behavior of street foods in Mueang, Chiang Mai. 

The type of the street food that the tourists purchased (what) are ready to eat meals 37.4%, from       
the result are the similar of Ji, (2019), and the result showed that ready to eat meals has the highest percentage 
respondent thus from the results, we can see that ready to eat meals are mostly purchased.  

The tourists often purchase street foods (where) at random vendors 29.6%, from the result are           
the similar of Tacardon et al., (2023), and the result showed that customers will consume street food if it is 
accessible to them has the highest mean at 3.399 thus from the results, we can see that purchasing street food 
if it is accessible turns out the vendor are randomly chosen. 

The tourists typically find information (how) on street foods from online research 89.9%, from the result 
are the similar of Mohamad et al., (2022), and reported the result showed that the many people like me should 
use social media when planning and organizing a trip has the highest Mean at 4.010 thus from the results,       
we can see that information are typically found through online research. 

The tourists have purchased street foods (why) because 36.9% of the tourists consider that there are     
a variety of choices, from the results are similar to Tacardon et al., (2023) that reported the result showed that 
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there are a variety of choices has the highest mean at 3.435 thus from the results we can see that the main 
reason for purchasing street food is because there are a variety of choices.  

The tourists purchase street foods the most (when) often during their vacation 60.8%, from the result 
are similar to Tacardon et al., (2023) reported the result showed that I am very likely to eat Street Foods on a 
regular basis has mean at 2.973 thus from the results, we can see that the purchasing street foods as part of 
regular habits is not highest but also not the lowest.  

Several tourists are (who)influenced by social media influencers 38.7%, from the results are similar to 
Tayco (2021) reported the result showed that peer’s influence has the highest mean at 3.37 thus we can see 
that tourists are influenced by the people as shown above.  

The tourists usually enjoy street foods (whom) with their friends 28.3% similar to Ji (2019) reported the 
result showed that the respondents purchase when they go to play with friend (95.1% of whom enjoy buying 
street food in Bangkok).  
The tourists’ expectations and satisfactions of the marketing mix of street foods in Mueang, Chiang Mai. 

According to the result of the product factor, the quality and the taste of the street food products has    
the highest expectations but the hygiene of the street food products has the lowest satisfactions that it is similar 
with Suchanek et al., (2017) that have statemented the meeting of expectations should be the same as product 
quality perceived by the customer 

According to the result of the price factor, the product price is justified by its positive qualities has       
the highest expectations but the pricing structure and options for street food are convenient to purchase has     
the lowest satisfactions. Muhammad and Melinda (2021) in the conference paper presented that the influence 
of price on customer satisfaction are positive and significant influence between price and customer satisfaction. 

According to the result of the place factors, the public transportations are available to deliver us to 
there has the highest expectations but the location of the street foods are easy to access has the lowest 
satisfactions. Sumarwan (2003) cited that the location of a place of business that greatly affects a person's desire 
of consumers to come and shop.  

According to the result of the promotion factor, the street food vendor offers you free stuffs has          
the highest expectation but the unexpected discounts from vendors due to a certain reason has the lowest 
satisfactions. Kim et al., (2019) summarized for their result that there is a positive relationship between wine 
promotion and customer satisfaction and that customer satisfaction significantly influenced behavioral intension. 

According to the result of the physical evidence factor, the appearance of the street food booth is 
clean and they provide a waiting area to pick up your food has the higher expectation but they provide a waiting 
area to pick up your food has the lowest satisfaction. Hossain (2017) concluded the customer who have 
expected the interior design of the restaurant and comfortable furniture at KFC restaurant. 

According to the result of the people factor, the staff of street food vendors are enthusiastic and their 
service leads you convenient have higher expectations but the staff of street food vendors provide you sweet 
and comfortable services has the lowest satisfaction. While employees deliver service to customers, the latter 
perceive these employees as representing the service they get, the organization itself, and the brand of/and 
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marketers of the organization Hossain (2017) concluded the customer who have expected the good behavior 
of the employee, no partial behavior at KFC restaurant. 

According to result of the process factor, the order picks up process is easy and convenient has the 
highest expectation but the lowest satisfaction. Consumers are satisfied or dissatisfied with product consumption 
and the decision-making process in terms of product availability, pre-purchase information, and product 
selection Hirunopaswong (2011) concluded that the customer expectation survey is provided to support the 
process creation, customer expectation attributes in the service delivery process between the customer and 
staffs are clearly identified and understood. 
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บทคัดย่อ  
 การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัญหา และศึกษาแนวทางการปรับปรุงและผลของการปรับปรุงกระบวนการ
ขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ โดยใช้แผนภูมิกระบวนการไหลแสดงกิจกรรม  
การปฏิบัติงานปัจจุบัน จ าแนกคุณค่าของกิจกรรมและวิเคราะห์สภาพปัญหาด้วยการค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการ และพัฒนา
กระบวนการให้มีประสิทธิภาพด้วยการประยุกต์ใช้หลักการ ECRSIT ผลการศึกษาพบว่า จากการวิเคราะห์สภาพปัญหาด้วย 
การค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการ พบความสูญเปล่าจากการรอคอยในขั้นตอนการตรวจสอบและการติดต่อประสานงานระหว่าง       
ผู้ให้บริการและผู้รับบริการ  ของเสียที่เกิดจากการสั่งพิมพ์เอกสารและการบันทึกข้อมูลที่ซ้ าซ้อน การผลิตมากเกินไปจากการจัดเกบ็ 
ข้อมูลที่ไม่จ าเป็น  การผลิตที่ไม่จ าเป็นจากกระบวนการท างานที่ซ้ าซ้อน และแนวทางการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการ       
ห้องสตูดิโอด้วยการพัฒนาระบบขอใช้บริการผ่านแบบฟอร์มออนไลน์ Jotform และแสดงผลบนปฏิทินออนไลน์ Google Calendar  
ซึ่งผลจากการปรับปรุงกระบวนการช่วยลดความสูญเปล่าของกิจกรรมการปฏิบัติงานจากเดิม 20 กิจกรรม เหลือเพียง  6 กิจกรรม  
ลดลง 14 กิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 70  ระยะเวลาการปฏบิัติงานลดลงจากเดมิ 364 นาที เหลือเพียง 55 นาที คิดเป็นร้อยละ 84.89   
ระยะทางการขนส่งลดลงทั้งหมดจากเดิม 420 เมตร  คิดเป็นร้อยละ 100  และลดการใช้กระดาษได้ทั้งหมด  คิดเป็นร้อยละ 100  
จึงกล่าวโดยสรุปได้ว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) ผ่านแพลตฟอร์มเช่น Jotform ช่วยเพิ่มความสะดวกในการกรอกข้อมูลและ 
การตรวจสอบผลการขอใช้บริการผ่านระบบออนไลน์  นอกจากนั้นเครื่องมือในการจัดการเวลาอย่างปฏิทินออนไลน์  เช่น Google  
Calendar เป็นสิ่งส าคัญที่ช่วยลดความล่าช้า ลดความผิดพลาดและเพิ่มประสิทธิภาพในกระบวนการท างาน 

 
ค าส าคัญ : การปรับปรุงกระบวนการ, ลีน, การลดความสญูเปล่า, หลักการ ECRS, เทคโนโลยีสารสนเทศ 

 
Abstract  

The objectives of this study were to analyze problems, investigate improvement guidelines, and 
examine the process outcomes of requesting studio room services at the Faculty of Liberal Arts, Prince of 
Songkla University. Flowcharts were utilized to represent current activities, assess their value, and analyze 
problems by using the seven wastes of Lean. The process efficiency was then improved using ECRSIT principles. 
Through the analysis, the study discovered the following instances of waste: waiting due to delays in the 
inspection process and communication between service providers and end users. Defects include waste from 

                                                           
1 คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์ 
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printing documents and needless data recording. Overproduction denotes excessive production caused by 
unnecessary data storage or inventory. Overprocessing is characterized by unnecessary production resulting from 
redundant labor procedures. The instructions for optimizing the service request procedure for studio spaces 
included creating an online request system with Jotform and showing the results on Google Calendar. The 
improvement method reduced operational activities from 20 to 6, a reduction of 14 activities, or 70%. Operation 
time was lowered from 364 minutes to 55 minutes, representing an 84.89% reduction. The transportation 
distance was lowered by 100 percent from 420 meters. Additionally, the use of paper was completely reduced, 
resulting in a 100% reduction.  It can therefore be concluded that the utilization of information technology (IT) 
via platforms like Jotform can enhance the ease of data entry and result verification through online systems, 
while time management tools such as Google Calendar are crucial for minimizing delays, errors, and improving 
operational efficiency. 

 
Keywords: Process improvement, Lean, waste reduction, ECRS principles, information technology 
  
ความส าคัญของปัญหา  
  หลังจากการแพร่ระบาดของโรคโควิด19 มีการเปลี่ยนแปลงระบบการเรียนการสอน  เทคโนโลยีการศึกษาเข้ามามี
บทบาทส าคัญในการสนับสนุนการเรียนรู้  เกิดช่องทางการพัฒนาหลักสูตรการเรียนการสอนและการให้บริการแบบออนไลน์  
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์จึงก าหนดรูปแบบวิธีการเรียนการสอนแบบผสมระหว่างการเรียนออนไลน์และเรียนในห้องเรียน  
อาจารย์ผู้สอนจึงต้องปรับเปลี่ยนวิธีการสอนด้วยการใช้ เทคโนโลยีทางการศึกษาและการผลิตสื่อการเรียนการสอนให้น่าสนใจ 
คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครนิทร์ เล็งเห็นถึงความจ าเป็นและความส าคัญเร่งด่วนดังกล่าว จึงจัดให้มีการสร้างห้องสตูดิโอ  
เพื่อสนับสนุนกระบวนการผลิตสื่อให้มีมาตรฐานอย่างมืออาชีพ และเป็นศูนย์กลางของการบริการที่ครอบคลุมโสตทัศนูปกรณ์ที่เอื้อ 
ต่อการผลิตสื่อและโปรแกรมคอมพิวเตอร์ที่ถูกต้องตามลิขสิทธิ์  มีความพร้อมให้บริการ 4 ด้านได้แก่ 1) การบันทึกวิดีโอ  
2) การบันทึกเสียง 3) การบันทึกภาพนิ่ง และ 4) การตัดต่อและผลิตสื่อ  
 ในระยะเริ่มแรกของการให้บริการห้องสตูดิโอพบว่ามีปัญหาหลายประการที่สง่ผลต่อประสิทธิภาพและความสะดวกในการ
ให้บริการ  ระบบการติดต่อขอใช้บริการยังขาดการสนับสนุนผ่านช่องทางออนไลน์  ผู้รับบริการต้องติดต่อขอใช้บริการผ่านโทรศัพท์
ซึ่งเป็นกระบวนการที่ใช้ระยะเวลารอคอยและไม่สะดวกต่อผู้รับบริการ  ส่งผลให้ เกิดความล่าช้าและยังไม่สามารถตอบสนองต่อ
ความต้องการใช้บริการที่ทันท่วงที  อีกทั้งยังขาดระบบออนไลน์ที่สามารถอ านวยความสะดวกในการติดตามสถานะการจองและ
แสดงข้อมูลการปฏิบัติงานประจ าวันของผู้ให้บริการ  ส่งผลต่อการจัดล าดับความส าคัญและการประเมินความเร่งด่วนของงานในแต่
ละวันไม่ชัดเจน  น าไปสู่ความผิดพลาดในการจัดการและการส่งมอบช้ินงานไม่เป็นไปตามก าหนดเวลา  ปัญหาดังกล่าวส่งผลให้
กระบวนการท างานขาดความคล่องตัว ล่าช้า และเกิดความไม่สะดวกในการให้บริการอย่างชัดเจน     
 จากประเด็นปัญหาดังกล่าว ผู้วิจัยจึงทบทวนวรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่า ลีนเป็นแนวคิดหรือระบบการผลิต
ที่เน้นการก าจัดหรือลดความสูญเปล่าในทุกกระบวนการท างาน และเน้นเรื่องการเพิ่มคุณค่าของกิจกรรม (Value-Added Activity) 
เพื่อให้กระบวนการมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น (พิชญ์วดี กิตติปัญญางาม และคณะ , 2566) นอกจากนั้นแล้วหลักการ ECRSIT  
ถูกน ามาใช้เพื่อลดเวลารอคอย ลดขั้นตอนที่ไม่เกิดคุณค่า ด้วยวิธีการก าจัด (Eliminate) การรวมกัน (Combine) การจัดใหม่ 
(Rearrange) การท าให้ ง่าย (Simplify) และการน าเครื่องมือด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ ( IT) มาช่วยเพิ่มประสิทธิภาพใน      
การท างาน ท าให้ผู้รับบริการเกิดความสะดวกสบาย (อติกานต์ ม่วงเงิน , 2562)  ปัจจุบันพบว่ามีการประยุกต์ใช้สารสนเทศ
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แพลตฟอร์มออนไลน์ที่ให้บริการโดยบริษัท Google มาใช้งานอย่างแพร่หลาย  เครื่องมือดังกล่าวสามารถช่วยก าจัดกิจกรรม      
การปฏิบัติงานท่ีไม่เพิ่มคุณค่าและท าให้การปฏิบัติงานง่ายขึ้น มีความรวดเร็วและมีประสิทธิภาพมากข้ึน (สุจ ารัส พันธ์ประสิทธ์ิเวช  
และธนวรรณ กาญจโนภาส, 2564; บรรณกร แซ่ลิ่ม, 2566)  แต่พบว่ายังไม่สามารถท างานที่ซับซ้อนได้ ดังที่ ณัฎฐนิช พยนต์ยิ้ม 
และคณะ (2562) น าคิวอาร์โค้ด กูเกิลฟอร์ม และกูเกิลคาเลนดาร์  มาประยุกต์ใช้ในการบริหารจัดการระบบจองห้องเรียน  
ระบบดังกล่าวสามารถลดขั้นตอนและเวลาในการจองห้อง แต่ไม่สามารถเช่ือมโยง Google Form ไปยัง Google Calendar ได้
โดยตรง  อย่างไรก็ตามปัญหาดังกล่าวยังพบในการพัฒนาระบบขอเวลาใช้เครื่องมือห้องปฏิบัติการทันตวัสดุ คณะทันตแพทยศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ที่ประยุกต์ใช้ Google Form, Google Sheet และ Google Calendar แต่กลับพบว่าไม่มีฟังก์ช่ัน
ส าหรับส่งข้อมูลจาก Google Sheet ไปยัง Google Calendar หากต้องการเช่ือมโยงข้อมูลกัน จ าเป็นต้องใช้โปรแกรม Zapier 
integration ท าหน้าที่ส่งต่อข้อมูลที่ถูกเก็บอยู่ในรูปแบบของ Google Sheet ก่อนส่งไปยัง Google Calendar แต่ใช้ระยะเวลา
ส าหรับการแสดงผลใน Google Calendar มากถึง 15 นาที (จรรยา ช่ืนอารมณ์, 2562)   
 อย่างไรก็ตามเมื่อผู้วิจัยศึกษาเพิ่มเติมจึงพบว่า เครื่องมือสร้างแบบฟอร์มออนไลน์ที่มีช่ือว่า Jotform เป็นเครื่องมือที่มี
คุณสมบัติการท างานคล้ายกับ Google Form สามารถสร้างแบบฟอร์มหรือแอปพลิเคชันแบบไม่ต้องเขียนโค้ด  และยังมีทางเลือก
ให้ผู้ใช้งานเลือกใช้งานแบบไม่มีค่าใช้จ่ายแต่จ ากัดสิทธ์ิการใช้งานบางประการ หรือเลือกช าระค่าบริการแบบรายปีแต่สามารถเข้าใช้
งานได้หลากหลายและซับซ้อน  มีรูปแบบที่ใช้งานง่ายด้วยเครื่องมือส าเร็จรูปตามองค์ประกอบที่แพลตฟอร์มให้บริการ  มีแม่แบบ
หลายประเภทที่เลือกให้เหมาะสมกับความต้องการ รวมถึงสามารถก าหนดขั้นตอนกับบุคคลที่สาม  และเช่ือมต่อข้อมูลไปยังบริการ
อื่น ๆ อาทิเช่น Google Drive, Dropbox, Mailchimp (J. Arumugam et al., 2024) 
 จากความส าคัญและความจ าเป็นเร่งด่วนในการให้บริการ ผู้วิจัยจึงวิเคราะห์ปัญหาและศึกษาแนวทางการปรับปรุง
กระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  ทั้งนี้ เพื่อบรรลุกระบวนการท างานให้มี
ประสิทธิภาพและเพิ่มขีดความสามารถในการรองรับการให้บริการแก่ทุกหน่วยงาน 

 
วัตถุประสงค์ 

1. เพื่อวิเคราะห์ปญัหาในกระบวนการขอใช้บริการห้องสตดูิโอของคณะศลิปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
2. เพื่อศึกษาแนวทางการปรับปรุงและผลของการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ 

มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ด้วยหลักการ ECRSIT 

 
ขอบเขตการวิจัย  
 ขอบเขตด้านข้อมูลได้แก่ กระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ สถิติการขอ
ใช้บริการก่อนการปรับปรุงกระบวนการตั้งแต่เดือนมกราคม 2565 ถึงเดือนเมษายน 2566 จ านวน 136 ครั้ง สถิติการขอใช้บริการ
หลังการปรับปรุงกระบวนการตั้งแต่เดือนพฤษภาคม 2566 ถึงเดือนพฤษภาคม 2567 จ านวน 84 ครั้ง 
 ขอบเขตด้านพ้ืนท่ี ได้แก่ คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 

 
การทบทวนวรรณกรรม  
  แนวคิดเกี่ยวกับลีน   
  แนวคิดแบบลีนเป็นเครื่องมือที่หน่วยงานน ามาใช้ส าหรับการปรับปรุงกระบวนการให้บริการในส านักงานหรือ
กระบวนการผลิตของโรงงานอุตสาหกรรม เพื่อลดความสูญเปล่าที่เกิดขึ้นในกระบวนการปฏิบัติงาน เน้นการเพิ่มคุณค่าของกิจกรรม 
ท าให้กระบวนการลื่นไหลได้อย่างมีประสิทธิภาพและมีความเสถียรมากขึ้น (พิชญ์วดี  กิตติปัญญางาม และคณะ, 2566)  แนวคิด
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แบบลีนเป็นการมุ่งเน้นก าจัดความสูญเปล่าจากกระบวนการในการผลิตหรือบริการ เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
ตลาดหรือความต้องการของลูกค้าอย่างสงูสุด มีหลักการที่ส าคัญ 5 ประการ คือ 1) พิจารณาคุณค่าของกิจกรรมในมุมมองของลกูคา้  
2) ระบุขั้นตอนที่มีคุณค่าและก าจัดขั้นตอนที่ไม่มีคุณค่าทิ้ง  3) ปรับปรุงกระบวนการให้ไหลอย่างต่อเนื่องโดยการจัดสาเหตุของ
ความล่าช้า  4) การท างานตามความต้องการที่เกิดขึ้นจริงให้ความส าคัญเฉพาะสิ่งที่ลูกค้าต้องการคือ 5) สร้างคุณค่าและขจัดความ
สูญเปล่าโดยการปรับปรุงอย่างต่อเนื่อง (จุฑาภรณ์ แก้วสุด, 2562) 
  การวิเคราะห์กระบวนการ 
  แผนภูมิเป็นเครื่องมือที่น ามาใช้ส าหรับการบันทึกข้อมูลและการวิเคราะห์กระบวนการได้อย่างละเอียดและกระชับ 
ประกอบด้วยรายละเอียดที่ส าคัญ ๆ ที่น าไปสู่การพัฒนาและปรับปรุงกระบวนการท างานให้ดีขึ้น  มีลักษณะเป็นตารางหรือ
แผนภาพที่มีรูปแบบมาตรฐานสากล ประกอบด้วยสัญลักษณ์ ค าบรรยายและลายเส้น  ประเภทของแผนภูมิที่ได้รับความนิยม เช่น 
แผนภูมิกระบวนการผลิต ซึ่งบันทึกขั้นตอนการผลิตทั้งหมดไว้ในกระดาษแผ่นเดียว ระบุกระบวนการท างานหลักที่ต้องท าโดย
เรียงล าดับขั้นตอนของการท างาน ใช้สื่อสารกับบุคคลภายนอกที่ต้องการให้เข้าใจกระบวนการด าเนินงานในภาพรวม   
  Operation หมายถึง การปฏิบัติงาน การวางแผน การให้ค าสั่ง หรือการรับค าสั่ง   
             Inspection  หมายถึง การตรวจสอบคุณลักษณะของวัตถุ คุณภาพหรือปริมาณ 
  Transportation หมายถึง การเคลื่อนไหว การเคลื่อนย้ายวัตถุ พนักงานก าลังเดิน 
  Delay   หมายถึง การรอคอยเพื่อให้งานขั้นต่อไปเริ่มต้น 
  Storage   หมายถึง การจัดเก็บวัตถุไว้ในสถานท่ีถาวร อาศัยค าสั่งในการเคลื่อนย้าย 
 
 แผนภูมิกระบวนการไหล (Flow Process Charts) เป็นแผนภูมิที่มุ่งเน้นการวิเคราะห์ล าดับขั้นตอนของการเคลื่อนไหวของ
วัตถุดิบ ช้ินส่วน พนักงาน และอุปกรณ์ ภายในกระบวนการพร้อม ๆ กับกิจกรรมที่เกิดขึ้น  การแสดงผลอยู่ในรูปแบบสัญลักษณ์และ
ค าบรรยายที่เป็นมาตรฐาน เพื่อให้เห็นภาพการไหลและล าดับขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวนการได้อย่างชัดเจน การใช้งานแผนภูมินี้ช่วย
ให้สามารถระบุและวิเคราะห์จุดที่สามารถปรับปรุงกระบวนการได้ (รัชต์วรรณ กาญจนปัญญาคม, 2552) 
  การจ าแนกคุณค่าของกิจกรรม  เป็นเครื่องมือที่จะช่วยท าให้เข้าใจกระบวนการท างานในภาพรวม สามารถจ าแนก
กิจกรรมออกเป็น 3 ประเภท ได้แก่ 1) กิจกรรมที่ไม่มีคุณค่าเพิ่ม (Non Value Added: NVA)  คือความสูญเปล่าและเป็นกิจกรรมที่
ไม่จ าเป็น กิจกรรมเหล่านี้ควรถูกก าจัดเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและลดต้นทุน เช่น เวลารอคอย การท างานหรือกิจกรรมเดียวกันซ้ า ๆ  
2) กิจกรรมที่จ าเป็นแต่ไม่มีคุณค่าเพิ่ม (Necessary but Non Value Added: NNVA) คือความสูญเปล่า แต่อาจจ าเป็นที่จะต้อง
ยอมให้เกิดขึ้นในกระบวนการผลิต เช่น การเดินในระยะไกลเพื่อหยิบช้ินส่วนการผลิต  การก าจัดการท างานนี้จ าเป็นต้องมีการ
เปลี่ยนแปลงการท างานครั้งใหญ่ อาจไม่สามารถเปลี่ยนแปลงได้ทันที  3) กิจกรรมที่มีคุณค่าเพิ่ม (Value Added: VA) คือ กิจกรรม
ที่มีคุณค่าในการด าเนินงานหรือการบริการที่สนองความต้องการของลูกค้าโดยตรง (ธรรมศักดิ์ ค่วยเทศ, 2560) 
   การวิเคราะห์ความสูญเปล่า 7 ประการ  เป็นเครื่องมือที่ใช้ส าหรับวิเคราะห์หาสาเหตุของปัญหาที่มุ่งเน้นการก าจัด
กิจกรรมที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าในกระบวนการให้บริการ ลดการสูญเสียทรัพยากรทั้งเวลาและต้นทุน ซึ่งได้แก่ 1) การผลิตของเสีย 
(Defect) เกิดจากการท างานที่มีข้อผิดพลาด 2) การผลิตมากเกินไป (Overproduction) เกิดจากการผลิตเอกสารหรือกรอกข้อมูล
ซ้ า ๆ 3) การรอคอย (Waiting) การรออนุมัติจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องหรือรอข้อมูลจากหน่วยงานอื่น 4) การขนส่ง (Transport)  
ที่ไม่เกิดคุณค่าต่อผู้รับบริการ 5) การเก็บวัสดุคงคลัง (Inventory) วัสดุหรือข้อมมูลเกินความจ าเป็น  6) การเคลื่อนไหว (Motion) 
ที่ไม่ก่อให้เกิดคุณค่าต่อผู้รับบริการ  7) กระบวนการผลิตที่ไม่จ าเป็น (Over Process) จากกระบวนการผลิตที่มีการท างานซ้ า ๆกัน
หลายขั้นตอน ซึ่งท าให้เสียเวลาและทรัพยากร  (ดามธรรม จินากูล, 2557)   
 การปรับปรุงกระบวนการท างานตามหลักการ ECRS  เป็นแนวทางส าคัญในการปรับปรุงกระบวนการท างานให้มี
ประสิทธิภาพ เน้นการลดความสูญเปล่าและเพิ่มคุณค่าในกระบวนการ ประกอบด้วยหลักการส าคัญ 4 ประการ คือ 1) ขจัดงานที่ไม่
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จ าเป็นทั้งหมด (Eliminate All Unnecessary Work) งานที่ไม่มีไม่มีประโยชน์ต่อกระบวนการปัจจุบัน และไม่ตอบสนองความ
ต้องการของผู้รับบริการ ให้พิจารณาผลดีผลเสียก่อนตัดสินใจตัดงานนั้นออก  2) รวมขั้นตอนการปฏิบัติงานเข้าด้วยกัน (Combine 
Operations of Elements) เพื่อลดการท างานท่ีไม่จ าเป็นช่วยลดปัญหางานค้างและงานล่าช้าท่ีเกิดจากข้ันตอนมากเกินไป 3) สลับ
สับเปลี่ยนล าดับการปฏิบัติงาน (Change the Sequence of Operations, Rearrange) ด้วยการตั้งค าถามและใช้แผนภูมิ
ไดอะแกรมบันทึกการท างาน ผลจะแสดงให้เห็นว่ามีการเสียเวลาและรอคอยในข้ันตอน น าไปปรับล าดับขั้นตอนให้มีประสิทธิภาพ
มากขึ้น  4) ท างานให้ง่ายขึ้น (Simplify the Necessary Operations) ด้วยการมองหาวิธีการท างานอื่นที่ง่ายและสะดวกรวดเร็ว
กว่า เช่น การออกแบบอุปกรณ์หรือใช้เทคโนโลยีเพื่อลดความผิดพลาดและท าให้การท างานรวดเร็วขึ้น  (รัชต์วรรณ กาญจนปัญญา
คม, 2552)  ผลลัพธ์ที่จะได้จากการการปรับปรุงกระบวนการคือ มีกระบวนการท างานที่เหมาะสม  ลดขั้นตอนของกระบวนการ
ท างาน ลดรอบเวลาการท างาน  ลดรอบเวลาการรอคอย ขจัดขั้นตอนท่ีไม่มีคุณค่า (อติกานต์ ม่วงเงิน, 2562) 

 
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ระเบียบวิธีวิจัย  
1. ประชากร/กลุ่มตัวอย่าง  
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) จากผู้ที่มีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ ได้แก่ เจ้าหน้าที่งานโสตทัศนศึกษา จ านวน 1 คน  เจ้าหน้าที่ประชาสัมพันธ์   
จ านวน 1 คน  เจ้าหน้าที่งานสารบรรณ จ านวน 2 คน  ผู้ขอรับบริการที่มีสถิตการใช้งานสูงสุดในช่วงระยะเวลาที่ท าการศึกษา
จ านวน 3 คน 
 2. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
      2.1 การวิเคราะห์ปัญหาในกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
ผู้วิจัยศึกษากระบวนการท างานในปัจจุบันจากผู้ที่มีเกี่ยวข้องกับกระบวนการ ได้แก่ เจ้าหน้าที่งานโสตทัศนศึกษา เจ้าหน้าที่
ประชาสัมพันธ์ เจ้าหน้าที่งานสารบรรณ และผู้รับบริการ โดยใช้แผนภูมิกระบวนการไหล (Flow Process Charts) บันทึกกิจกรรม
การปฏิบัติงานในแต่ละขั้นตอนอย่างละเอียดตั้งแต่เริ่มต้นจนสิ้นสุดกระบวนการ เก็บข้อมูลด้านระยะเวลาการปฏิบัติงาน เวลารอคอย 
และจ านวนกระดาษ ใช้สัญลักษณ์มาตรฐานก ากับการไหลของกิจกรรม รวมทั้งให้ระบุปัญหาและอุปสรรคที่เกิดขึ้นระหว่างปฏิบัติงาน 
      2.2 กิจกรรมในกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ จะถูกจ าแนก
ตามลักษณะของคุณค่าออกเป็น 3 ประเภท คือ กิจกรรมที่เพิ่มคุณค่า (VA)  กิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าแตจ่ าเป็น (NNVA) และกิจกรรม
ที่ไม่เพิ่มคุณค่า (NVA) จากนั้นน าข้อมูลเสนอต่อผู้บังคับบัญชาตรวจสอบความถูกต้อง 
      2.3 การวิเคราะห์สภาพปัญหาที่เกิดจากกระบวนการขอใช้บริการ  ผู้วิจัยรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบกับการสังเกตปัญหาที่เกิดขึ้นจากการให้บริการ น ามาค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการ เพื่อหาสาเหตุของปัญหาที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในกระบวนการให้บริการที่เกิดจากการผลิตของเสีย (Defect)  การผลิตมากเกินไป (Overproduction)  การรอคอย 

- วิเคราะห์กระบวนการปจัจุบันโดยใช้
แผนภูมิกระบวนการไหล (Flow 
Process Charts) และประเมินคณุค่า
ของกิจกรรม 
- วิเคราะห์ปัญหาจากการค้นหาความ
สูญเปล่า 7 ประการ 
 

- ศึกษาแนวทางการปรับปรุง
กระบวนการ โดยใช้เครื่องมือ
ที่ใช้ ECRSIT 
- พัฒนาระบบขอใช้บริการ
โดยประยุ กต์ ใ ช้ เครื่ อ งมื อ
สารสนเทศ 
 

- ผลของการปรับปรุง
กระบวนการ โดยใช้
เครื่องมือท่ีใช้ ECRSIT  
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(Waiting)  การขนส่ง (Transport)  การเก็บวัสดุคงคลัง (Inventory)  การเคลื่อนไหว (Motion)  และกระบวนการผลิตที่ไม่จ าเป็น 
(Over Process) ผลที่ได้จะสามารถน ามาก าหนดแนวทางการปรับปรุงในล าดับต่อไป 
      2.4 การศึกษาแนวทางการปรับปรุงและผลของการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิ โอของ  
คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  มุ่งเน้นการพัฒนากระบวนการให้มีประสิทธิภาพด้วยการประยุกต์ใช้หลักการ 
ECRSIT ประกอบด้วย การก าจัดขั้นตอนท่ีไม่จ าเป็น (Eliminate) การรวมขั้นตอนการเข้าด้วยกัน (Combine) การล าดับงานจัดใหม่ 
(Rearrange) การสร้างเครื่องที่ท าให้การงานง่ายขึ้น (Simplify) และการน าเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) มาสนับสนุนการท างาน  
 3. เครื่องมือท่ีใช้ในการศึกษาและการวิเคราะห์ข้อมูล 
      3.1 เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสูญเปล่าของกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ได้แก่ แผนภูมิกระบวนการไหลแสดงกิจกรรมการปฏิบัติงานปัจจุบัน และวิเคราะห์ความสูญเปล่า      
7 ประการ ระบุปัญหาและอุปสรรคที่สังเกตการณ์จากการให้บริการ 
      3.2 การศึกษาแนวทางและผลของการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอ คณะศิลปศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ใช้เครื่องมือ ECRSIT  วิเคราะห์เปรียบเทียบขั้นตอนการปฏิบัติงานก่อนและหลังการปรับปรุง
กระบวนการด้วยการหาค่าส่วนต่างและค่าร้อยละ   
 

ผลการวิจัย  
1. ผลการวิเคราะห์ปัญหาในกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
ผู้วิจัยวิเคราะห์ทบทวนกระบวนการท างานในปัจจุบันด้วยแผนภูมิกระบวนการไหล (Flow Process Charts) พบว่ามี

กิจกรรมการปฏิบัติงานท้ังสิ้นจ านวน 20 กิจกรรม เป็นกิจกรรมที่เกิดจากการปฏิบัติงานสูงสุดจ านวน 11 กิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมที่ 
1, 2, 3, 7, 8, 14, 15, 16, 17, 18, 19  การจัดท าแบบฟอร์มใน Microsoft Word การอัพโหลดและเผยแพร่เอกสารในเว็บไซต์ 
การกรอกแบบฟอร์มขอใช้บริการ การบันทึกข้อมูลการขอใช้บริการลงในปฏิทิน และการเขียนอีเมลเพื่อแจ้งผลการขอใช้บริการ  
กิจกรรมที่เกิดจากการเคลื่อนไหวจ านวน 3 กิจกรรมได้แก่ กิจกรรมที่ 9, 10, 12 ผู้รับบริการเดินไปท่ีเครื่องพิมพ์เพื่อรับเอกสาร เดิน
ไปส่งเอกสารให้เจ้าหน้าที่สารบรรณ และเจ้าหน้าท่ีสารบรรณเดินไปสง่เอกสารให้เจ้าหน้าที่โสตทัศนศึกษา กิจกรรมที่เกิดจากการรอ
คอยจ านวน 3 กิจกรรมได้แก่ กิจกรรมที่ 4, 6, 11 ผู้รับบริการต้องรอการตรวจสอบเวลาว่างจากเจ้าหน้าที่ เจ้าหน้าท่ีต้องรอรอบส่ง
เอกสาร และต้องรอการตอบกลับในขั้นตอนการพิจารณา  กิจกรรมที่เกิดจากการตรวจสอบจ านวน 2 กิจกรรมได้แก่ กิ จกรรมที่ 5 
และ 13 การตรวจสอบเวลาว่างจากปฏิทิน การตรวจสอบและอนุมัติค าขอใช้บริการ และกิจกรรมที่เกิดจากการจัดเก็บจ านวน 1 
กิจกรรมคือ กิจกรรมที่ 20 เป็นการจัดเก็บเอกสารในขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ  เมื่อวิเคราะห์ทั้งกระบวนการพบว่ามี
ระยะเวลาการปฏิบัติงานท้ังสิ้น 364 นาที ระยะทางการเคลื่อนไหว 420 เมตร ใช้กระดาษจ านวน 1 แผ่น   

 เมื่อระบุคุณค่าของกิจกรรมการปฏิบัติงานพบว่า มีกิจกรรมการปฏิบัติงานที่เพิ่มคุณค่า (VA) จ านวน 5 กิจกรรม ได้แก่ 
กิจกรรมที่ 4, 7, 13, 14, 18 เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับการตรวจสอบเวลาว่างและการกรอกแบบฟอร์มขอใช้บริการโดยผู้ใช้ 
เจ้าหน้าที่ตรวจสอบค าขอใช้บริการ การให้ความเห็นอนุมัติหรือไม่อนุมัติค าขอโดยเจ้าหน้าที่ และการแจ้งผลการพิจารณาให้
ผู้รับบริการทราบ  กิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าแต่จ าเป็น (NNVA) จ านวน 3 กิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมที่ 1, 3, 20 เป็นกิจกรรมทีเ่กี่ยวข้อง
กับการจัดท าแบบฟอร์ม การเผยแพร่ลิงค์ในเว็บไซต์ และการจัดเก็บเอกสารในแฟ้ม และกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่า (NVA) และไม่
จ าเป็นในกระบวนการจ านวน 12 กิจกรรม ได้แก่ กิจกรรมที่ 2, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12, 15, 16, 17, 19  เป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้อง
กับ การอัพโหลดไฟล์ การสร้างลิงค์เอกสาร  การตรวจสอบเวลาว่าง การโทรศัพท์แจ้งผลการตรวจสอบเวลาว่างให้ 
ผู้รับบริการทราบ การสั่งพิมพ์แบบฟอร์ม การเดินไปรับเอกสารที่เครื่องพิมพ์ การรอรอบส่งเอกสารของเจ้าหน้าที่สารบรรณ         
การเดินไปส่งเอกสารเพื่อรอปฏิบัติงานในขั้นตอนต่อไป   การบันทึกข้อมูลในปฏิทิน การสแกนเอกสาร การเขียนอีเมลแจ้งผล            
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การบันทึกสถิติขอใช้บริการ ดังแสดงในตารางที่ 1 

 
ตารางที่ 1 แสดงกระบวนการปฏิบัติงานการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ ก่อนการปรับปรุง  
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ตารางที่ 1 แสดงกระบวนการปฏิบัติงานการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ ก่อนการปรับปรุง (ต่อ)  
 

 
 

การวิเคราะห์สภาพปัญหาที่เกิดจากกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์      
จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยน ากิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่า (NVA) และกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าโดยตรงแต่จ าเป็นต่อกระบวนการ (NNVA) มา
วิเคราะห์ด้วยการค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการในกระบวนการขอใช้บริการ จากการรวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่าง
ประกอบกับการสังเกตปัญหาที่เกิดขึ้นระหว่างการปฏิบัติงานพบว่า มีความสูญเปล่าจากการปฏิบัติงานโดยรวมจ านวน 15 กิจกรรม 
และพบว่ามีสภาพปัญหา ดังนี้ 

การผลิตของเสีย (Defect) ได้แก่ กิจกรรม 3, 8, 16, 19 พบความสูญเปล่าจากการผลิตของเสียที่เกิดขึ้นจากการเข้าถึง
เอกสารทีผู่้รับบริการไม่ทราบว่าต้องเข้าถึงได้จากแหล่งใด มีสาเหตุจากการจัดเก็บในแหล่งท่ีไมเ่ป็นหมวดหมู่  นอกจากนั้นยังพบของ
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เสียจากพิมพ์เอกสารและการบันทึกข้อมูลที่ซ้ าซ้อนที่มาจากการสั่งพิมพ์แบบฟอร์มกระดาษ การสแกนเอกสาร และการบันทึกข้อมลู
ใน Excel  

การผลิตมากเกินไป (Overproduction) ได้แก่ กิจกรรมที่ 2, 16, 17 เกิดขึ้นจากใช้เวลาในการปฏิบัติงานมากเกินไป    
การจัดเก็บไฟล์ซ้ าซ้อนและการสแกนเอกสารที่ไม่จ าเป็น  

การรอคอย (Waiting) ได้แก่ กิจกรรมที่ 4, 5, 6, 11 พบความสูญเปล่าจากการรอคอยที่เกิดในขั้นตอนการติดต่อขอใช้
บริการผ่านโทรศัพท์ ขาดความคล่องตัวและไม่สะดวก  การรอตรวจสอบผลการขอใช้บริการ  เกิดการรอคอยจากการปฏิบัติงาน    
ในขั้นตอนถัดไป  ในกรณีที่ผลการตรวจสอบคิวการให้บริการไม่ว่าง ส่งผลให้ผู้รับบริการไม่สามารถท างานในขั้นตอนต่อไปได้       
ในบางครั้งต้องประสานงานผู้เกี่ยวข้องใหม่ ท าให้แผนการท างานต้องปรับเปลี่ยนใหม่ ท าให้กระบวนการล่าช้า 

การขนส่ง (Transport) ได้แก่ กิจกรรมที่ 10 และ12 พบความสูญเปล่าจากการขนส่งเกิดจากการเคลื่อนย้ายเอกสาร
ระหว่างเจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานหนึ่งไปยังอีกหน่วยงานหนึ่ง อาจท าให้เอกสารสูญหาย 

การเก็บวัสดุคงคลัง (Inventory) ได้แก่ กิจกรรมที่ 20 พบความสูญเปล่าจากการจัดเก็บเอกสารในข้ันตอนสุดท้าย ท าให้
ต้องจัดหาพื้นที่จัดเก็บเอกสาร และค่าใช้จ่ายส าหรับจัดซื้อวัสดุของหน่วยงาน 

การเคลื่อนไหว (Motion) ได้แก่ กิจกรรมที่ 9 และ 10 พบความสูญเปล่าจากการเคลื่อนไหวที่ไม่จ าเป็น เช่น การเดินไป
รับเอกสารจากเครื่องพิมพ์ การเดินรับ-ส่งเอกสารภายในหน่วยงาน 

การผลิตที่ไม่จ าเป็น (Over Process) ได้แก่ กิจกรรมที่ 1 และ 15 พบความสูญเปล่าจากกระบวนการที่ซ้ าซ้อน  
เช่น    การจัดท าแบบฟอร์มใน Microsoft Word ไม่รองรับการใช้งานกับสมาร์ทโฟน และการบันทึกข้อมูลลงปฏิทิน Google 
Calendar ที่ไม่สามารถเช่ือมต่อกับระบบอื่นได้  ซึ่งเป็นการปฏิบัติงานซ้ าซ้อน ต้องใช้เวลาในการบันทึก และอาจเกิดข้อผิดพลาด 
 2. ผลการศึกษาแนวทางการปรับปรุงและผลของการกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดโิอของคณะศลิปศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทรด์้วยหลักการ ECRSIT  พบดังนี ้  

    2.1 แนวทางการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตดูิโอดว้ยหลักการ ECRSIT  เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพการท างาน 
ลดความซ้ าซ้อน และลดขั้นตอนท่ีไม่จ าเป็น กล่าวคือ  

   Eliminate ตัดกระบวนการที่ไม่สร้างคุณค่า ในกิจกรรมที่  2, 5, 6, 8, 9, 10, 11, 12, 15, 16, 17, 19 เช่น        
อัพโหลดไฟล์ในพื้นที่จัดเก็บไฟล์และท าลิงค์เอกสาร การสั่งพิมพ์และสแกนเอกสาร การเดินส่งเอกสาร การรอรอบการจัดการ
เอกสาร การรอคอยที่เกิดจากการปฏิบัติงาน การบันทึกข้อมูลในปฏิทิน การสแกนเอกสาร การเขียนอีเมลแจ้งผล การบันทึกสถิติขอใช้
บริการ 

   Rearrange การจัดล าดับการท างานใหม่ในกิจกรรมที่ 4 ให้ผู้รับบริการสามารถตรวจสอบเวลาว่างของห้องสตูดิโอ
ด้วยตนเองจากปฏิทินออนไลน์  

   Simplify การค้นหาวิธีการท างานให้ง่ายขึ้นในกิจกรรมที่ 7, 13, 14, 20 ผู้รับบริการสามารถกรอกแบบฟอร์ม
ออนไลน์ที่รองรับการใช้งานอุปกรณ์ทุกประเภททั้ง Smart Phone และคอมพิวเตอร์ อีกทั้งยังสามารถดาวน์โหลดไฟล์ข้อมูลสถิติ
การใช้งานได้ทันท ี

   IT การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีในการจัดการข้อมูลผ่านแบบออนไลน์ทั้งหมดในกิจกรรมที่ 1, 4, 11, 17, 19 
เพื่อช่วยลดเวลาที่ใช้ในการท างาน ลดขั้นตอนการปฏิบัติงานที่ซ้ าซ้อนและลดความผิดพลาดที่อาจเกิดขึ้นจากการปฏิบัติงานของ 
เจ้าหน้าที่ เพิ่มความสะดวกให้กับผู้ขอรับบริการที่สามารถเข้าถึงได้ทุกที่ทุกเวลา และมีช่องทางแสดงผลที่ผู้รับบริการสามารถ 
ตรวจสอบสถานะได้ด้วยตัวเอง   

จากการวิเคราะห์ปัญหาและศึกษาแนวทางการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอข้างต้น  ผู้วิจัยจึงพัฒนา
ระบบขอใช้บริการห้องสตูดิโอโดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ แบ่งส่วนส าคัญเป็น 3 ส่วนได้แก่ สร้างเว็บไซต์ส าหรับเผยแพร่
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ข้อมูลระบบการขอใช้บริการ  พัฒนาแบบฟอร์มขอใช้บริการจากแพลตฟอร์ม Jotform และแสดงผลการขอใช้บริการในปฏิทิน
ออนไลน์ Google Calendar  มีขั้นตอนการพัฒนา ดังนี ้
 1) ผู้วิจัยจัดท าเว็บไซต์ส าหรับเผยแพร่ข้อมูลระบบการขอใช้บริการห้องสตูดิโอที่พัฒนาจาก Google site สาเหตุที่ผู้วิจัย
เลือกใช้ Google site เนื่องจากมีแม่แบบให้เลือกหลากหลาย สามารถปรับแต่งสี แบบอักษร และหน้าตาของเว็บไซต์ให้เหมาะกับ
ความต้องการ ใช้งานและแก้ไขข้อมูลง่าย  เข้าถึงเว็บไซต์ได้จาก https://sites.google.com/psu.ac.th/flastudio แสดงข้อมูล
เกี่ยวกับแบบฟอร์มการขอใช้บริการและปฏิทินการจองห้องสตูดิโอ   
 2) สร้างแบบฟอร์มการขอใช้บริการห้องสตูดิโอ  ผู้วิจัยพัฒนาระบบการขอรับบริการผ่านแบบฟอร์มออนไลน์ของ
แพลตฟอร์ม Jotform ได้ที่ https://www.jotform.com หรือ download แอฟพลิเคชันผ่านระบบ IOS ลงทะเบียนขอใช้งานด้วย
บัญชี Google สร้างองค์ประกอบของแบบฟอร์ม โดยใช้ฟิลด์ Form Element ที่แพลตฟอร์มมีมาให้ จากนั้นตั้งค่าคุณสมบัติของ
ฟิลด์ตามเงื่อนไขที่ระบบได้ระบุไว้ในตัวเลือก  ตั้งค่ากระบวนการท างาน (Workflow) ของแบบฟอร์มตามเง่ือนไขท่ีต้องการ  

 
 

รูปที ่2 แสดงการตั้งค่ากระบวนการท างาน (Workflow) ของแบบฟอร์มตามเงื่อนไข 
 

 3) การแสดงผลการขอใช้บริการในปฏิทินออนไลน์  เนื่องจากคุณสมบัติของแบบฟอร์มออนไลน์ Jotform สามารถ
เช่ือมต่อกับปฏิทินออนไลน์ได้อัตโนมัติ  ผู้วิจัยจึงเลือกใช้ Google Calendar ซึ่งเป็นบริการฟรีของบริษัท Google สามารถเก็บ
ข้อมูลกิจกรรมและตารางเวลาที่มีการใช้งาน แสดงข้อมูลการปฏิบัติงานประจ าวัน ผู้รับบริการสามารถตรวจสอบข้อมูลช่วงเวลาที่
ต้องการนัดหมายได้ด้วยตัวเอง  สามารถแจ้งเตือนกิจกรรมที่ก าลังจะถึงเวลานัดหมายไปยังอีเมล  และยังสามารถแสดงผลการจอง
ห้องใน Google Calendar ได้ทันทีเมื่อมีการบันทึกข้อมูลผ่านแบบฟอร์มออนไลน์ Jotform ระบบขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะ
ศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ดังแสดงในรูปที่ 3 
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รูปที ่3 ระบบขอใช้บริการห้องสตดูิโอของคณะศลิปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร ์
  2.2 ผลจากการปรับปรุงกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอ คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  
โดยประยุกต์ใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ด้วยหลักการ ECRSIT พบว่า มีกิจกรรมการปฏิบัติงานเหลือเพียง 6 กิจกรรมจาก 20 กิจกรรม 
เกิดจากการปฏิบัติงาน 2 กิจกรรม การเคลื่อนไหว 1 กิจกรรม การตรวจสอบ 2 กิจกรรม และการจัดเก็บ 1 กิจกรรม โดยมี
ระยะเวลาการปฏิบัติงานรวมทั้งสิ้นคาดว่าจะเหลือ 55 นาที ไม่พบระยะทางการเคลื่อนไหวจากการปฏิบัติงานและไม่มีการใช้
กระดาษในทุกกิจกรรม ดังแสดงในตารางที่ 2 
 
ตารางท่ี 2 แสดงกระบวนการปฏิบัติงานการขอใช้บริการห้องสตดูิโอของคณะศิลปศาสตร์ หลังการปรับปรุง 
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รูปที ่3 แผนผังขั้นตอนการขอรับบริการ 

 
การสรุปผล  
 การสรุปผล 
  1 .  การวิ เ คราะห์ ปัญหาในกระบวนการขอใ ช้ บริ การห้ องสตู ดิ โอของคณะศิ ลปศาสตร์  มหาวิ ทยาลั ย 
สงขลานครินทร์ ด้วยการศึกษาวิเคราะห์กระบวนการท างานในปัจจุบัน ใช้แผนภูมิกระบวนการไหลระบุคุณค่าของกิจกรรม  
มีกิจกรรมการปฏิบัติงานทั้งสิ้น 20 กิจกรรม พบว่า การปฏิบัติงานสูงสุดจ านวน 11 กิจกรรม เกี่ยวข้องกับขั้นตอนการท างานหลัก  
ของเจ้าหน้าที่เพื่อรองรับการขอใช้บริการห้องสตูดิโอ  การเคลื่อนไหว 3 กิจกรรม  จากการเคลื่อนไหวทางกายภาพของบุคลากร    
ในการรับและส่งเอกสาร  การรอคอย 3 กิจกรรม จากการรอการตรวจสอบและตอบกลับระหว่างขั้นตอนต่าง ๆ ในกระบวนการ     
การตรวจสอบ 2 กิจกรรมเป็นกิจกรรมที่ครอบคลุมขั้นตอนการตรวจสอบข้อมูลโดยเจ้าหน้าที่ และการจัดเก็บ 1 กิจกรรม           
จากการจัดเก็บเอกสารในขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการ  เมื่อวิเคราะห์ทั้งกระบวนการพบว่ามีระยะเวลาการปฏิบัตงิาน 364 นาที  
ระยะทางการเคลื่อนไหว 420 เมตร ใช้กระดาษจ านวน 1 แผ่น   
  เมื่อระบุคุณค่าของกิจกรรมการปฏิบัติงานพบว่า มีกิจกรรมการปฏิบัติงานที่เพิ่มคุณค่า (VA) จ านวน 5 กิจกรรม เป็น
ขั้นตอนที่จ าเป็นต่อการให้บริการที่ช่วยให้การขอใช้ห้องสตูดิโอด าเนินการได้ตามความต้องการของผู้รับบริการ  กิจกรรมที่ไม่เพิ่ม
คุณค่าแต่จ าเป็น (NNVA) จ านวน 3 กิจกรรม เป็นกิจกรรมที่ไม่สร้างคุณค่าโดยตรงต่อผู้รับบริการ แต่ยังคงจ าเป็นเพื่อให้สามารถ
ด าเนินการและผู้รับบริการสามารถติดตามผลได้ทันที และกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่า (NVA) และไม่จ าเป็นในกระบวนการจ านวน 12 
กิจกรรม สามารถตัดออกหรือลดจ านวนขั้นตอนลงได้โดยไม่มีผลกระทบตอ่การให้บริการ  ผู้วิจัยจึงน ากิจกรรมที่ไม่เพิ่มคณุค่า (NVA) 
และกิจกรรมที่ไม่เพิ่มคุณค่าโดยตรงแต่จ าเป็นต่อกระบวนการ (NNVA) มาวิเคราะห์ค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการ ด้วยการ
รวบรวมข้อมูลที่ได้รับจากกลุ่มตัวอย่างประกอบกับการสังเกตปัญหาที่เกิดขึ้นระหว่างการปฏิบัติงาน จากการศึกษาปัญหาที่เกิดขึ้น
จากกระบวนการพบว่า มีความสูญเปล่าทั้งสิ้น 15 กิจกรรม จาก 1) การรอคอย (Waiting) จ านวน 4 กิจกรรม ซึ่งพบมากที่สุดใน
ขั้นตอนการตรวจสอบและการติดต่อประสานงานระหว่างผู้ให้บริการและผู้ขอรับบริการ เช่น การสอบถามและการแจ้งผลทาง
โทรศัพท์ รวมถึงการรอรอบส่งเอกสาร  ส่งผลให้ผู้รับบริการต้องเสียเวลาและไม่สะดวก   2) การผลิตของเสีย (Defect) จ านวน 4 
กิจกรรม เกิดขึ้นจากการจัดเก็บในแหล่งที่ไม่เป็นหมวดหมู่ การสั่งพิมพ์เอกสารและการบันทึกข้อมูลที่ซ้ าซ้อน ส่งผลให้เพิ่มความ
เสี่ยงในการเกิดข้อผิดพลาด  3) การผลิตมากเกินไป (Overproduction) จ านวน 3 กิจกรรมจากการจัดเก็บไฟล์ซ้ าซ้อน และ       
การสแกนเอกสารที่ไม่จ าเป็น ส่งผลให้สิ้นเปลืองพื้นที่และทรัพยากร  4) การผลิตที่ไม่จ าเป็น (Over Process) จ านวน 2 กิจกรรม   
จากกระบวนการท างานที่ซ้ าซ้อน ส่งผลให้เพิ่มภาระงานให้กับเจ้าหน้าที่ทั้งด้านเวลาและแรงงาน และอาจเกิดข้อผิดพลาด 
5) การขนส่ง (Transport) จ านวน 2 กิจกรรม จากการเคลื่อนย้ายเอกสารระหว่างเจ้าหน้าที่จากหน่วยงานหนึ่งไปยังอีกหน่วยงาน 
หนึ่ง  ส่งผลให้เพิ่มภาระงานให้แก่เจ้าหน้าที่สารบรรณ สูญเปล่าทั้งเวลาและแรงงาน 6) การเคลื่อนไหว ( Motion) จ านวน 2  
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กิจกรรม จากการเคลื่อนไหวท่ีไม่จ าเป็น จากการรับเอกสารที่เครื่องพิมพ์ สร้างความล่าช้าในกระบวนการ  7) การเก็บวัสดุคงคลัง  
(Inventory) จ านวน 1 กิจกรรม จากการจัดเก็บเอกสารต้นฉบับในแฟ้ม ส่งผลให้เกิดความสูญเปล่าทรัพยากรที่เกี่ยวข้องกับ        
การจัดซื้อวัสดุของหน่วยงานและการบริหารจัดการพื้นที่ 
  2. แนวทางการปรับปรุ งและผลของการปรับปรุ งกระบวนการขอใช้บริการ ห้องสตูดิ โอ คณะศิลปศาสตร์  
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ด้วยหลักการ ECRSIT  การประยุกต์ใช้ระบบสารสนเทศด้วยการพัฒนาระบบขอใช้บริการโดยใช้
แบบฟอร์มออนไลน์ Jotform  และการแสดงผลบนปฏิทินออนไลน์ Google Calendar ช่วยลดความสูญเปล่าที่เกิดจากกิจกรรม
การปฏิบัติงานจากเดิม 20 กิจกรรม เหลือเพียง 6 กิจกรรม ลดลง 14 กิจกรรม คิดเป็นร้อยละ 70  ด้านระยะเวลาการปฏิบัติงาน
ลดลงจากเดิม 364 นาที เหลือเพียง 55 นาที คิดเป็นร้อยละ 84.89  ระยะทางการขนส่งลดลงทั้งหมดจากเดิมได้ทั้งหมด 420 เมตร 
คิดเป็นร้อยละ 100  และลดการใช้กระดาษได้ทั้งหมด คิดเป็นร้อยละ 100  
 

การอภิปรายผล  
1. การวิเคราะห์ปัญหาในกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิโอ คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์  โดยใช้

แผนภูมิกระบวนการไหลและวิเคราะห์ค้นหาความสูญเปล่า 7 ประการ ส่วนใหญ่เกิดจากการรอคอยขั้นตอนการตรวจสอบและ   
การติดต่อประสานงานระหว่างผู้ให้บริการและผู้รับบริการ  การสั่งพิมพ์เอกสารและการบันทึกข้อมูลที่ซ้ าซ้อน การจัดเก็บไฟล์และ
การสแกนเอกสารที่ไม่จ าเป็น  การเคลื่อนย้ายเอกสารระหว่างเจ้าหน้าท่ีจากหน่วยงานหนึ่งไปยังอีกหน่วยงานหนึ่ง การรับส่งเอกสาร
ภายในองค์กร  การเคลื่อนไหวทางกายภาพ การท างานที่ซ้ าซ้อนของเจ้าหน้าที่  การจัดเก็บเอกสารต้นฉบับในแฟ้ม  การศึกษา
ดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงปัญหาที่เกิดจากความซับซ้อนในขั้นตอนที่ไม่ได้สร้างคุณค่าโดยตรงต่อผู้รับบริการ สอดคล้องกับ ศิรประภา 
เพราะไธสง และนลินี ชนะมูล (2565) ศึกษากระบวนการรับฝากและส่งต่อของพัสดุของบริษัทไปรษณีย์ไทย โดยใช้แผนภูมิ
กระบวนการไหลและวิเคราะห์สูญเปล่าพบว่ามีการท างานท่ีซ้ าซ้อน รอคอยและการตรวจสอบส่งผลให้เกิดความล่าช้าในการท างาน 
และบรรณกร แซ่ ลิ่ ม  (2565)  ศึ กษากระบวนการ เทียบ เคี ย งสมรรถนะตาม เกณฑ์  AUN-QA คณะศิลปศาสตร์  
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ด้วยแผนภูมิกระบวนการไหล วิเคราะห์คุณค่าของกิจกรรม และค้นหาความสูญเปล่าในกิจกรรมตาม
หลักการ 7 Waste พบว่า ส่วนใหญ่เกิดความสูญเสียจากการเดินส่งเอกสารและการรอคอยเอกสาร การพิมพ์เอกสารที่ไม่จ าเป็น 
การสิ้นเปลืองกระดาษและพื้นที่จัดเก็บ  
 2. แนวทางการปรับปรุงและผลของการปรับปรุ งกระบวนการขอใช้บริการห้องสตูดิ โอ คณะศิลปศาสตร์  
มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ ด้วยหลักการ ECRSIT  เพื่อลดความซับซ้อนและเพิ่มประสิทธิภาพการท างาน  ผู้วิจัยจึงประยุกต์ใช้
ระบบสารสนเทศที่ให้บริการฟรี อย่างเช่น แพลตฟอร์มออนไลน์ Jotform ที่รองรับการใช้งานแบบฟอร์มบนสมาร์ทโฟนและ
สามารถการเชื่อมต่อข้อมูลการแสดงผลกับ Google Calendar เพื่อลดข้อผิดพลาดในการบันทึกข้อมูล  อีกทั้งยังสามารถตั้งค่าอีเมล
อัตโนมัติแจ้งผลการพิจารณาได้รวดเร็ว  การแจ้งผลการอนุมัติค าขอผ่านระบบออนไลน์ยังช่วยให้ผู้รับบริการทราบสถานะได้ทันที  
การจัดใหม่โดยใช้ปฏิทินออนไลน์นี้ผู้รับบริการสามารถเลือกช่วงเวลาที่สะดวกและเหมาะสม  การใช้แบบฟอร์มออนไลน์ท่ีเช่ือมต่อ
กับปฏิทินอัตโนมัติจะช่วยให้ข้อมูลการจองหรือการใช้ห้องอัพเดตในระบบได้ทันที กล่าวได้ว่าการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ (IT) โดย
จัดท าแบบฟอร์มขอใช้บริการในรูปแบบออนไลน์ผ่านแพลตฟอร์มที่สามารถเข้าถึงได้สะดวก เช่น Jotform ช่วยเพิ่มความสะดวกใน
การกรอกข้อมูลและการตรวจสอบผลผ่านระบบออนไลน์  นอกจากนี้ การจัดการเวลาผ่านปฏิทินออนไลน์ เช่น Google Calendar 
ช่วยลดความล่าช้าและเพิ่มความสะดวกในการให้บริการ เป็นเครื่องมือส าคัญในการเพิ่มประสิทธิภาพและลดความซับซ้อนของ
กระบวนการท างาน สามารถลดกิจกรรมการปฏิบัติงานเหลือเพียง 6 กิจกรรม  ลดลงเวลาเหลือเพียง 55 นาที และระยะทางการ
ขนส่งและลดการใช้กระดาษของหน่วยงานได้ทั้งหมด สอดคล้องกับ พรเพ็ญ จันทรา และคณะ (2561)  ศึกษาเรื่อง การประยุกต์ใช้ 
Google Application เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานของบุคลากร ได้แก่ การแจ้งเตือนกิจกรรม และการจองห้องประชุมด้วย 
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Google Calendar ระบบรับสมัครและแบบสอบถามออนไลน์ด้วย Google Form ระบบสารบรรณฝ่ายด้วย Google Sheet และ
เอกสารงานประกันด้วย Google Docs ส่งผลให้ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานสูงขึ้นเฉลี่ย จากร้อยละ 49.70 เป็นร้อยละ 83.68 
ระยะเวลาในการปฏิบัติงานลดลงเฉลี่ยจาก 113 นาที เหลือเพียง 36 นาที และขั้นตอนในการปฏิบัติงานลดลงเฉลี่ยจาก 5 ขั้นตอน 
เหลือ 4 ขั้นตอน 
 

ข้อเสนอแนะ 
 1. ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้  
      1.1 การปรับปรุงกระบวนการปฏิบัติงานโดยประยุกต์ใช้สารสนเทศแบบฟอร์มออนไลน์ Jotform และการแสดงผล
ผ่านปฏิทินออนไลน์ Google Calendar ครั้งนี้  เป็นอีกเครื่องมือหนึ่งที่จะช่วยลดขั้นตอนที่ไม่เพิ่มคุณค่าต่อกระบวนการให้บริการ
และเพิ่มประสิทธิภาพในการท างานได้อย่างชัดเจน  ด้วยคุณสมบัติของแบบฟอร์มออนไลน์ Jotform ที่มีประสิทธิภาพเช่ือมต่อ
ข้อมูลไปยังแพลตฟอร์มอื่น ๆ ได้อัตโนมัติ สามารถก าหนดเง่ือนไขการท างานท่ีซับซ้อนหลายขั้นตอน  สามารถเก็บและการรายงาน
ข้อมูลออกมาได้หลายรูปแบบ รวมถึงพัฒนาเป็นแอปพลิเคชันได้ด้วยตัวเอง ท าให้ลดปัญหาจากการปฏิบัติงานภายใต้ข้อจ ากัดด้าน
บุคลากรที่พัฒนาระบบสารสนเทศ  ดังนั้น ควรต่อยอดผลการศึกษาด้วยการแลกเปลี่ยนเรียนรูใ้ห้กับเพื่อนร่วมงานหรือหน่วยงานอืน่ 
ๆ น าผลการศึกษานี้ไปใช้ 
      1.2 ผู้ให้บริการควรตระหนักและให้ความส าคัญต่อกระบวนการพัฒนาระบบงานใหม่ ๆ ในการค้นหาวิธีการให้บริการ
และนวัตกรรมใหม่มาประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน  เพื่อให้เกิดความคล่องตัวในการปฏิบัติงานและลดต้นทุนที่เกิดจากกระบวนการ
ท างาน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการที่เพิ่มขึ้นและหลากหลาย 
 2. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
      2.1 ศึกษาความคิดเห็นของผูร้บับริการต่อระบบขอใช้บริการห้องสตูดิโอของคณะศิลปศาสตร์ 
มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร ์

     2.2 การสัมภาษณ์ผู้ใช้งานในเชิงลึกเพื่อช่วยให้เข้าใจถึงข้อบกพร่องและน าไปปรับปรุงกระบวนการให้บริการได้อย่าง
เหมาะสม  
      2.3 ศึกษาคิดเห็นและความตอ้งการต่อการให้บริการด้านโสตทัศนศึกษาของคณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์ 
 



 The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
  February 14, 2025 Payap University Research Office. 

68 

เอกสารอ้างอิง 

จรรยา ช่ืนอารมณ์. (2562). การพัฒนาระบบจองเวลาใช้เครื่องมือหอ้งปฏิบัติการทันตวสัดุ คณะทันตแพทยศาสตร์ 

มหาวิทยาลยัสงขลานครินทร์. วารสาร Mahidol R2R e-Journal.6(2). https://doi.org/10.14456/jmu.2019.15. 
จุฑาภรณ์ แก้วสดุ. (2562). การปรับปรุงกระบวนการผลิตด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิดลีน กรณีศึกษา: โรงงานผลติถุงมือยาง  

จ.สงขลา. [สารนิพนธ์ปรญิญาบรหิารธุรกิจมหาบณัฑิต, มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร]์. 
https://kb.psu.ac.th/psukb/bitstream/2016/13097/2/สารนพินธ์การปรับปรุงกระบวนการผลติด้วยการ
ประยุกต์ใช้แนวคิดลีน.pdf. 

ณัฎฐนิช พยนต์ยิม้, ปภาอร เขยีวสีมา, ลักษิกา สว่างยิ่ง, และพรพัฒน์ ธีรโสภณ. (2565). การประยกุต์ใช้คิวอาร์โค้ด  
กูเกิลฟอร์มและกูเกลิคาเลนดาร์ในการบริหารจัดการระบบจองห้องเรียน. วารสารวิชาการ ปขมท. 11(2): 182 – 192. 

ดามธรรม จินากูล. (2557). การประยุกต์ใช้ Lean เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพงานทุนอุดหนุนโครงการวิจัยเพื่อท าวิทยานิพนธ์ระดับ
บัณฑิตศึกษาและงานทุนการศึกษาแก่นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษาที่คณาจารย์ได้รับทุนวิจัยจากแหล่งทุนภายนอก
สถาบันวิจัยและพัฒนา มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสุรนารี. (รายงานวิจัยสถาบัน). นครราชสีมา: มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีสรุ

นารี. http://sutir.sut.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/5432. 
ธรรมศักดิ์ ค่วยเทศ. (2560). การวิเคราะห์แผนผังสายธารคุณค่าของห่วงโซ่อุปทานข้าวไรซ์เบอร์รี่ในภาคเหนือ. วารสารวิจัย

รามค้าแหง (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์). 20(2). 104-113. 
http://www.journal.ru.ac.th/media/static/pdf/fulltext/None/2018-03-06_tAkFpFc.pdf 

บรรณกร แซล่ิ่ม. (2566). การปรับปรุงกระบวนการเทียบเคยีงสมรรถนะตามเกณฑ์ AUN-QA ด้วยวธิีการECRSITของคณะ 
ศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์. วารสารมหาวิทยาลัยราชภัฏยะลา. 18(2), 101-111. https://so04.tci-

thaijo.org/index.php/yru_human/article/view/261742/179321. 
พรเพ็ญ จันทรา, เพญ็พักตร แกลว้ทนงค์, และภัทราภรณ์ เพ็ชรจารสั. (2561). การประยุกต์ใช้ Google Application  

เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพในการท างานของบุคลากรสายสนับสนุน คณะวิศวกรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคล
ศรีวิชัย. วารสารสาระคาม. 9(2), 41-56. https://skjournal.msu.ac.th/Eng/pdfsplitE.php?p 

=MTU5MTg0NDg0MC5wZGZ8NTAtNjU=. 
พิชญ์วดี กิตติปัญญางาม, อณญัญา จันทวุฒิ, และกิตติวัฒน์ สิริเกษมสุข. (2566). การประยุกต์ใช้แนวคิดลีนและโปรแกรมส าเร็จรูป

เพื่อช่วยในการติดตามผลการด าเนินงานของงานส าคัญในส านักงาน. วารสารวศิวสารลาดกระบัง. 40(1), 10–26. 

https://ph01.tci-thaijo.org/index.php/lej/article/view/248201. 
รัชต์วรรณ กาญจนปญัญาคม. (2552). การศึกษางานอุตสาหกรรม. ท้อป. 
ศิรประภา เพราะไธสง, และนลินี ชนะมูล. (2565). การบริหารจัดการเพื่อลดความสูญเปล่าในกระบวนการรับฝากและส่งต่อ ของ

ฝ่ายปฏิบัติการ กรณีศึกษา บริษัท ไปรษณีย์ไทย จ ากัด สาขาโป่งน้ าร้อน. วารสารการจัดการและการพัฒนา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏอุบลราชธานี .  9 (1) .1-16.  https://so06.tci-thaijo.org/index.php/JMDUBRU/article/ 

view/257529. 
สุจ ารัส พันธ์ประสิทธิ์เวช, และธนวรรณ กาญจโนภาส. (2564). การศึกษาผลของการปรับปรุงกระบวนการเสนอเล่มวิทยานิพนธ์

เพื่ออนุมัติผลสอบวิทยานิพนธ์และส าเร็จการศึกษาของนักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา คณะศิลปศาสตร์ มหาวิทยาลัย
เทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี. ใน บุญเรือง ค าศรี (บก.). รายงานสืบเนื่องจากการประชุมโมกวิชาการ’64 (น.236-
250). คณะวิทยาศาสตร์การแพทย์ มหาวิทยาลัยนเรศวร. 

https://doi.org/10.14456/jmu.2019.15
https://kb.psu.ac.th/psukb/bitstream/2016/13097/2/สารนิพนธ์การปรับปรุงกระบวนการผลิตด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิดลีน.pdf
https://kb.psu.ac.th/psukb/bitstream/2016/13097/2/สารนิพนธ์การปรับปรุงกระบวนการผลิตด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิดลีน.pdf
http://sutir.sut.ac.th:8080/jspui/handle/123456789/5432
http://www.journal.ru.ac.th/media/static/pdf/fulltext/None/2018-03-06_tAkFpFc.pdf
https://so04.tci-thaijo.org/index.php/yru_human/article/view/261742/179321
https://so04.tci-thaijo.org/index.php/yru_human/article/view/261742/179321
https://skjournal.msu.ac.th/Eng/pdfsplitE.php?p=MTU5MTg0NDg0MC5wZGZ8NTAtNjU=
https://skjournal.msu.ac.th/Eng/pdfsplitE.php?p=MTU5MTg0NDg0MC5wZGZ8NTAtNjU=
https://ph01.tci-thaijo.org/index.php/lej/article/view/248201
https://so06.tci-thaijo.org/index.php/JMDUBRU/article/view/257529
https://so06.tci-thaijo.org/index.php/JMDUBRU/article/view/257529


                                           The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
      February 14, 2025 Payap University Research Office. 

69 

 https://council-uast.com/filedata/Proceedings-โมกวิชาการ64(1).pdf. 
อติกานต์ ม่วงเงิน. (2562). รายงานการวิจัยเรื่อง การประยุกต์ใช้เทคนิคแบบลีน (ECRS+IT) เพื่อเพ่ิมประสิทธิภาพของกระบวนการ

ท างานระบบตู้รับคืนหนังสืออัตโนมัติ ส านักบรรณสารการพัฒนา สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์. กรุงเทพฯ: สถาบัน

บัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์.https://www.km.nida.ac.th/th/images/PDF/research/atire.pdf. 
J. Arumugam, M. Keerthna, and S. Nisha. (2024). Enhancing Library Engagement: Designing a Mobile Application 

for Dr. GRD Memorial Library Using Jotform and Chatbase. Asian Journal of Information Science and 

Technology. 14(1): 10-17. https://doi.org/10.51983/ajist-2024.14.1.3880. 
 
 

https://council-uast.com/filedata/Proceedings-โมกวิชาการ64(1).pdf
https://www.km.nida.ac.th/th/images/PDF/research/atire.pdf
https://doi.org/10.51983/ajist-2024.14.1.3880


 The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
  February 14, 2025 Payap University Research Office. 

70 

 
การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟชั่นผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม 

ตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี 
Online marketing communication influenced purchasing decisions of fashion products on 
business platforms according to the new normal lifestyle of digital citizens in Chonburi 

 

สมเกียรติ  ข าส าราญ1    

Somkiat  Kumsomran1 
 

บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อ          
การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี กลุ่มตัวอย่าง คือ 
ลูกค้าที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มในจังหวัดชลบุรี จ านวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ความ
แปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ผลการวิจัย พบว่า 1) กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 64.00 อายุระหว่าง 20-30 ปี ร้อยละ 43.50  การศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 65.00 
สถานภาพโสด ร้อยละ 60.00 อาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง ร้อยละ 48.50 มีรายได้ 15,001 ถึง 25,000 บาทต่อเดือน 
จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20  และ ขนาดครอบครัว 3-4 คน ร้อยละ 54.50  2)ลักษณะทางประชากรต่างกันมี          
 การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่  อายุ อาชีพ การศึกษา และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และ 3)การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถี
ปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี  อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ได้แก่  การโฆษณาทางออนไลน์              
การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การส่งเสริมการขายทางออนไลน์ และการตลาดทางตรงทางออนไลน์ 

  
ค าส าคัญ : การสื่อสารการตลาดออนไลน์  สินคา้แฟช่ัน  ธุรกิจแพลตฟอร์ม 

 
Abstract  
 This research is a quantitative research. The objectives are 1)to study online marketing communication 
which affects the decision to purchase fashion products on businesses platform according to the new normal 
lifestyle of digital citizens in Chonburi Province. The sample group is 4 0 0  customers who purchase fashion 
products through platform businesses in Chonburi Province. A questionnaire was used as a tool for data 
collection. The statistics used for analysis include frequency, percentage, mean, standard deviation, one-way 

                                                           
1 อาจารย์ประจ า  สาขาวิชาการตลาด วทิยาลัยเทคโนโลยีเมืองชลบริหารธุรกจิ 
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analysis of variance, and normal multiple regression analysis with statistical significance at the level of .0 5 . 
The results of the research found that  

1) Most of the sample were female (64.00%), aged between 20-30 years (43.50%), had a bachelor's 
degree (65.00%) , were single (60.00%) , were 48.50% private company employees/hired, had an income of 
15,001-25,000 baht per month, totaling 205 people (51.20%), and had a family size of 3-4 people (54.50%). 
2) Different demographic characteristics have a significant influence on the decision to purchase fashion products  
on businesses platform at a statistical level of .0 5  namely age, occupation, education, and average monthly  
income. 3 )  Online marketing communication has an effect on the decision to purchase fashion products on  
businesses platform according to the new normal lifestyle of digital citizens in Chonburi Province at a statistical  
level of .05 .  There are online advertising, online public relations, online sales promotion, and online direct  
marketing. 

 
Keywords: Online marketing communication, Fashion products, Business platforms  
 
บทน า  

ในปัจจุบันผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจและซื้อสินค้าต่างๆ ผ่านโลกออนไลน์มากขึ้นอย่างก้าวกระโดด ทั้งทาง  Social 
Commerce และตามแพลตฟอร์มร้านค้าออนไลน์ และยิ่งในช่วงที่เกิดการแพร่ระบาดของเช้ือโควิด -19 ที่คนต้องอยู่บ้านและไม่
สามารถออกไปซื้อของนอกบ้านได้ ท าให้การซื้อของออนไลน์ถือเป็นตัวเลือกเดียวในการตอบสนองความต้องการของคนขณะอยู่ ที่
บ้าน และยังถือเป็นทางรอดของธุรกิจค้าขายในช่วงวิกฤติอีกด้วย หลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ในประเทศ
ไทยเริ่มคลี่คลายได้เปลี่ยนพฤติกรรมผู้บริโภคไปอย่างถาวร กลายเป็นฐานของผู้ซื้อที่คุ้นเคยกับเทคโนโลยีและพร้อมใช้จ่ายผ่าน
ช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยผู้บริโภคชาวไทย 62% พบว่าตนเองใช้จ่ายผ่านช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น (ส านักงานพัฒนาธุรกรรมทาง
อิเล็กทรอนิกส์, 2563)  มีผลส ารวจจาก Global Digital Report 2021 ของ We Are Social และ Hootsuite แพลตฟอร์ม
บริหารจัดการสื่อสังคมออนไลน์ได้เปิดเผยถึงสถิติตัวเลขล่าสุดของผู้ ใช้โซเชียลที่พบว่า คนไทยใช้โซเชียลมากที่สุดในโลก คิดเป็น 
78% ของผู ้ใช้งานทั ้งหมด  (Unicorn House, 2566) จากข้อมูลนี ้ผู้ผลิตสินค้าแฟช่ันแต่ละแบรนด์จึงหันมาให้ความส าคัญ         
การสื่อสารกับลูกค้าของตนเองผ่าน social media จะท าให้เข้าถึงความต้องการของลูกค้าได้อย่างตรงตามกลุ่มเป้าหมายที่ก าหนด  
(กรุงเทพธุรกิจ, 2566) มุ่งเป้าหมายหลักในการขายสินค้าและบริการออนไลน์ โดยเฉพาะมิติการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่จะช่วย 
ท าให้ผู้บริโภคทราบข้อมูลข่าวสารกระตุ้นให้เกิดความสนใจและท้ายสุดให้ตัดสินใจซื้อสินค้า จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผ่ านมา 
พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์มีบทบาทต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค  การสื่อสารการตลาดถูกจัดท าขึ้นมาเพื่อ 
สนับสนุนการท าการตลาด สร้างการรับรู้ของแบรนด์ สร้างความเข้าใจให้กับผู้บริโภค และสร้างการยอมรับระหว่างธุรกิจกับผู้บรโิภค  
โดยมุ่งหวังให้เกิดผลส าคัญกับหรือกลุ่มเป้าหมายตามที่ผู้ผลิตได้สื่อออกไปให้มากที่สุด ซึ่งปัจจุบันมีการพัฒนาเครื่องมือการสื่อสาร 
การตลาดให้มีความหลากหลายมากยิ่งขึ้นเน้นเพิ่มยอดผู้ติดตาม เป็นแนวคิดการน าเครื่องมือการสื่อสารการตลาดหลากหลาย  
รูปแบบ เช่น การโฆษณา การตลาดทางตรง การส่งเสริมการขาย พนักงานขาย โดยน ามาผสมผสานกันและสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ 
เป็นกลุ่มเป้าหมายผ่านออนไลน์ซึ่งเป็นที่นิยมน ามาใช้ในการด าเนินการธุรกิจอย่างแพร่หลายในปัจจุบัน  (ภาคภูมิ ศรีศักดานุวัตร1  
และ วิมลพรรณ อาภาเวท, 2565) เพื่อให้ได้รับทราบข้อมูลข่าวสาร ข้อมูลสินค้าและโปรโมชันต่างๆ โดยมีการสื่อสารการตลาด 
ออนไลน์บนแพลตฟอร์ม 7 ช่องทาง ได้แก่ เว็บไซต์(Website) เฟซบุ๊ก (Facebook) ไลน์(LINE) อินสตาแกรม ( Instagram) 
ทวิตเตอร์(Twitter) ยูทูบ (YouTube) และติ๊กต๊อก(TikTok  (กนกอร สามสี ,2565)ที่สามารถเข้าถึงผู้บริโภคจ านวนมากอีกทั้งยัง 

https://packhai.com/social-commerce-meaning/
https://packhai.com/social-commerce-meaning/
https://packhai.com/get-to-know-tiktok-shop/
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สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภคในปัจจุบันที่มีการเปิดรับสื่อในรูปแบบออนไลน์มากขึ้นและเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าให้กับ  
ร้านค้าออนไลน์ได้เป็นอย่างดี ด้วยเหตุนี้จึงท าให้ธุรกิจที่ขายสินค้าและบริการต่างๆ ท าการสื่อสารการตลาดการตลาดออนไลน์อย่าง 
แพร่หลาย จึงมีร้านค้าขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จ านวนเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้ผู้ประกอบการต้องมีการ 
ปรับปรุงและเปลี่ยนแปลงวิธีการสื่อสารให้สอดคล้องกับพฤติกรรมและความต้องการของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มที่เหมาะสมจึงจะ 
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย จากสถานการณ์ดังกล่าวท าให้การแข่งขันในปัจจุบันทวีความรุนแรงเพิ่มขึ้นเรื่อย ๆ  โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การสื่อสารกับลูกค้านั้นเป็นเรื่องส าคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันของธุรกิจในปัจจุบัน  

จากการศึกษาข้อมูลปัจจุบันของจังหวัดชลบุรีมีประชากรประมาณ 1,535,445 คน ประชากรแฝงประมาณ 1,500,000 
คน ซึ่งส่วนหนึ่งเป็นผู้โยกย้ายเข้ามาท างานในภาคอุตสาหกรรมต่างๆ จังหวัดชลบุรีมีศักยภาพสูงทั้งในแง่การท่องเที่ยว เศรษฐกิจ 
และอุตสาหกรรมเป็นพื้นที่เชิงพาณิชย์มีผู้ประกอบการลงทุนจ านวนมากขยายตัวอย่าง 70% (กรุงเทพธุรกิจ, 2566)  จึงกลายเป็น
ต้นทุนท่ีมั่งคั่งเพื่อการพัฒนาอย่างต่อเนื่องส่งผลให้จังหวัดชลบุรีกลายเป็น "เพชรน้ าเอกแห่งบูรพาทิศ" ที่พร้อมเปิดประตูออกสู่สังคม
โลกได้อย่างสมภาคภูมิ (ส านักงานจังหวัดชลบุรี) อีกทั้งยังเป็นหนึ่งในที่ตั้งของเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก หรือ EEC ซึ่งรัฐบาล
มุ่งหวังเป็นอย่างยิ่งที่จะวางรากฐานระบบเศรษฐกิจของประเทศไปสู่อนาคตในจังหวัดชลบุรีให้เป็นพ้ืนที่เศรษฐกิจด้านอุตสาหกรรม
และการท่องเที่ยวเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก การจ้างงานพลเมืองของจังหวัดขลบุรีส่วนใหญ่เป็นแรงงานคนรุ่นใหม่ที่สามารถใช้
เทคโนโลยีในการท างานได้ (ส านักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ,2566) จังหวัดชลบุรีจึงเป็นปัจจัยส าคัญดึงดูดให้
นักลงทุนธุรกิจภาคอุตสาหกรรม ภาคบริการ ห้างสรรพสินค้าและร้านค้าต่าง ๆ เข้าสู่พื้นที่อีอีซีกันเป็นจ านวนมาก (ส านักงาน
คณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก, 2566) โดยคาดว่าสินค้าอาหารและเครื่องดื่มจะได้รับ   ความนิยมมากข้ึน
และมีสัดส่วนมูลค่ากว่า 33% รองลงมาเป็นกลุ่มสินค้าสุขภาพและความงาม 23% ที่เหลืออีกกว่า 44% เป็นกลุ่มสินค้าไม่จ าเป็น
หรือ Non-food เช่น สินค้าแฟช่ัน 17%  ในอุตสาหกรรมแฟช่ันซึ่งเทรนด์ต่างๆ เปลี่ยนแปลงบ่อยครั้งความต้องการของผู้บริโภค
เปลี่ยนแปลงทุกวัน ขณะเดียวกันการแข่งขันที่รุนแรงของกลุ่ม Fast Fashion อย่าง Shein และ Temu (Application Shopping 
Online ของจีน) ซึ่งคาดว่าทั้ง 2 ค่าย จะน าเสนอกลยุทธ์ด้านใหม่ ๆ โดยเฉพาะด้านราคาและความรวดเร็วของการส่งมอบสินค้า 
ดังนั้นการปรับตัวให้ทันกับความต้องการของผู้บริโภคควบคู่ไปกับการด าเนินธุรกิจตามกฎระเบียบข้อบังคับต่าง ๆ จึงนับเป็นความ
ท้าทายส าหรับอุตสาหกรรมแฟช่ันในปี 2024 การท าการตลาดสินค้าแฟช่ันโดยการขายสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์เป็นช่องทาง
ที่ก าลังได้รับความสนใจและสามารถท าให้ยอดขายสินค้าเพิ่มมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง  (The HubSpot Blog's, 2023) ข้อมูลการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของผู้บริโภคผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์จึงเป็นข้อมูลส่วนหนึ่งที่สามารถน ามาสร้างโอกาสและลดความเสี่ยง
เพราะสามารถน าปรับกลยุทธ์การขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ให้สอดคล้องกับควาต้องการของผู้บริโภคให้เกิดความพึงพอใจมาก
ที่สุดได้ 

 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้นการสื่อสารการตลาดออนไลน์นับได้ว่าเป็นปัจจัยส าคัญต่อธุรกิจเป็นอย่างมากสามารถน า
เสนอข้อมูลสินค้าแฟช่ันให้ถึงกลุ่มเป้าหมายได้ตรงจุดน่าสนใจส่งผลให้ธุรกิจมียอดขายสินค้าที่เพิ่มขึ้นและประสบความส าเร็จ ด้วย
เหตุนี้จึงท าให้ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางแพลตฟอร์มตามวิถี
ปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี โดยเก็บข้อมูลจากลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มออนไลน์ ซึ่ง
ผลการศึกษาที่ได้สามารถน าไปเป็นแนวทางในการวางแผน การปรับกลยุทธ์เพื่อพัฒนาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ให้สามารถ
เข้าถึงลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย รวมทั้งได้องค์ความรู้ใหม่ที่จะท าให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางแพลตฟอร์มตามวิถี
ปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในอ าเภอเมืองจังหวัดชลบุรี ได้อย่างมีประสิทธิภาพและเกิดประสิทธิผลสูงสุดต่อไป  
 

วัตถุประสงค์การวิจัย  

1. เพื่อศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติ
ใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี 
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สมมติฐาน  
           1.ลักษณะประชากรที่แตกต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมือง   
ยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี 
              2.การสื่อสารการตลาดออนไลนส์่งผลต่อการตัดสินใจซือ้สินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของ
พลเมืองยุคดจิิทัลในจังหวัดชลบรุ ี

 
ขอบเขตการวิจัย  
 1.ขอบเขตด้านประชากรและกลุม่ตัวอย่าง 

 1) ประชากร ในการศึกษาครั้งนี้คือ ประชาชนในจังหวัดชลบุรี จ านวน 11 อ าเภอ ได้แก่ อ าเภอเมืองชลบุรี 
อ าเภอเกาะจันทร์ อ าเภอเกาะสีชัง อ าเภอบ่อทอง อ าเภอบ้านบึง อ าเภอบางละมุง อ าเภอพนัสนิคม อ าเภอพานทอง อ าเภอศรีราชา 
อ าเภอสัตหีบ และอ าเภอหนองใหญ่ จ านวน 1,618,066 คน (ส านักงานสถิติจังหวัดชลบุรี, 2566 ข้อมูล ณ วันที่ 12 มีนาคม 2566)  
                2) กลุ่มตัวอย่าง ในการศึกษาคือ ประชาชนอายุ 20-60 ปี ที่พักอาศัยหรือท างานอยู่ในจังหวัดชลบุรีและซื้อ
สินค้าแฟช่ันค้าผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มออนไลน์ ในพื้นที่จังหวัดชลบุรี ได้ใช้สูตรการหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างแบบทราบจ านวน 
ฃองประชากรโดยก าหนดความเชื่อมั่นที่ 95% ความผิดพลาดไมเ่กิน 5% ดังสูตรของ Taro Yamane (1967) จ านวน 385 ราย เก็บ
จริง 400 ราย 

 2. ขอบเขตด้านพ้ืนที่  การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้ท าการศึกษาเฉพาะพื้นท่ี 11 อ าเภอในจังหวัดชลบุรี คือ อ าเภอเมืองชลบรุี 
อ าเภอเกาะจันทร์ อ าเภอเกาะสีชัง อ าเภอบ่อทอง อ าเภอบ้านบึง อ าเภอบางละมุง อ าเภอพนัสนิคม อ าเภอพานทอง อ าเภอศรีราชา 
อ าเภอสัตหีบ และอ าเภอหนองใหญ่ (ส านักงานสถิติจังหวัดชลบุรี,2566) 
  3. ขอบเขตเนื้อหา มุ่งศึกษาลักษณะส่วนบุคคล และการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลการตัดสินใจการซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี  ประกอบด้วยตัวแปร ดังนี้  
 1) ตัวแปรอิสระ คือ ลักษณะส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพครอบครัว ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย
ต่อเดือน และ การตลาดออนไลน์ ได้แก่ การโฆษณาทางออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การส่งเสริมการขายทางออนไลน์ 
การใช้พนักงานขายทางออนไลน์ และตลาดทางตรงทางออนไลน์  
 2) ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัล  
ในจังหวัดชลบุรี 

 
การทบทวนวรรณกรรม  

1.เคร่ืองมือการสื่อสารทางการตลาด 
การสื่อสารการตลาดจะช่วยสร้างการรับรู้และการยอมรับ รวมไปถึงรักษาความสัมพันธ์ระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภคให้ดี

ยิ่งข้ึน เพื่อมุ่งหวังให้เกิดการรับรู้แล้วน าไปสู่การกระตุ้นยอดขายและสร้างความจงรักภักดีของลูกค้า (Armstrong & Kotler, 2009, 
pp. 616-617) จึงสร้างเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดเพื่อมาจูงใจ (Motivation) ความคิด (Thinking) ความรู้สึก (Feeling) 
ความต้องการ (Need) และความพึงพอใจ (Satisfaction) ในสินค้าและบริการ ซึ่งจะสามารถใช้ในการจูงใจลูกค้า หรือ
กลุ่มเป้าหมายของผลิตภัณฑ์ให้เกิดความต้องการซื้อ หรือเพื่อเตือนความทรงจ า  (Remind) ของกลุ่มลูกค้าในตัวผลิตภัณฑ์ 
ประกอบด้วย การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรง เป็นรูปแบบการสื่อสารการตลาดที่มุ่งเน้นไป
ยังการใช้ประโยชน์จากทรัพยากรบนสื่อสังคมออนไลน์ให้เกิดประสทิธิภาพ เช่น การใช้ผู้มีอิทธิพลออนไลน์ท่ีเป็นบุคคลที่มีตัวตนและ
ได้รับความสนใจอย่างสูงจากสังคมออนไลน์มาท าการสือ่สารการตลาด ประชาสัมพันธ์หรือเผยแพร่สารตามที่ผู้ประกอบการต้องการ 
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2. การตลาดออนไลน์ (Online Marketing) คือ การท าการตลาดผ่านสื่อออนไลน์เช่น โฆษณา Facebook, Google, 
YouTube, Instagram มีวัตถุประสงค์หลักในการท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักเพิ่มมากขึ้น การโฆษณาบนเว็บไซต์หรือโฆษณาขายสินค้าที่
จะน าสินค้าของเราไปเผยแพร่บนสื่อออนไลน์ เพื่อให้ผู้บริโภคได้รับรู้และเกิดเป็นความสนใจขึ้นจนเข้ามาใช้บริการหรือซื้อสินค้า 
(นิภา จันทร์มาทอง, 2564) Facebook, Twitter, Instagram, Pinterest, Tiktok, ฯลฯ ซึ่งเครือข่ายสังคมออนไลน์ก าลังได้รับ
ความนิยมอย่างมากในปัจจุบัน กล่าวโดยสรุป การสื่อสารการตลาดออนไลน์หรือการตลาดอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Marketing) 
คือ การท าการตลาดรูปแบบหนึ่งที่เกี่ยวข้องกับอินเทอร์เน็ตและมีการน าเอาเทคโนโลยี  ต่าง ๆ เข้ามาใช้ในการโฆษณา 
ประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย การตลาดทางตรงผ่านสื่อออนไลน์ ซึ่งเป็นการสื่อสารสองทางที่ผู้บริโภคสามารถโต้ตอบกลับมา
ได้และเป็นสื่อกลางในการสื่อสารไปยังผู้บริโภคที่ได้รับแนวคิดมาจากการตลาดแบบดั้งเดิม สามารถเป็นช่องทางในการสื่อสารไปยัง
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายที่มีจ านวนมากภายในระยะเวลาอันสั้น ถือเป็นการสื่อสารการตลาดที่ท าได้อย่างสะดวก รวดเร็ว และมีราคา
ไม่สูงมาก โดยมีวัตถุประสงค์ที่จะท าให้สินค้าเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้น ซึ่งในปัจจุบันการสื่อสารการตลาดออนไลน์เข้ามามีบทบาทที่
ส าคัญเป็นอย่างมากในการด าเนินธุรกิจ เนื่องจากมีการเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาเทคโนโลยีต่าง ๆ รวมถึงการเข้ามาของ 
E-Commerce ที่เป็นการด าเนินธุรกิจโดยใช้ เทคโนโลยีระหว่างผู้ที่เกี่ยวข้อง เช่น ผู้ซื้อกับผู้ขาย เพื่ออ านวยความสะดวก  
ในการด าเนินกิจกรรม ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นบนสื่อออนไลน์ท าให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้อย่างสะดวก 
 3. แพลตฟอร์มการขายของออนไลน์  เป็นการสร้างโอกาสจากการเติบโตของเทคโนโลยีดิจิทัลกลายเป็นดิจิทัล
แพลตฟอร์มเป็นช่องทางหนึ่งที่ส าคัญที่สามารถเพิ่มศักยภาพในการด าเนินธุรกิจและเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของชีวิตคนเรามากขึ้น  
ไม่ว่าจะเป็นในด้านการสื่อสาร ความบันเทิง การศึกษา การแพทย์ รวมไปถึงคอนเทนต์ขายของต่างๆ ของธุรกิจโดยแพลตฟอร์มขาย 
ของออนไลน์ คือ ตัวกลางที่ท าหน้าที่เช่ือมระหว่างผู้ซื้อกับผู้ขาย ซึ่งส่วนใหญ่จะนิยมมาในรูปแบบของเว็บไซต์ หรือแอพพลิเคชัน 
ส าเร็จรูปท่ีให้ร้านค้าหรือผู้ขายได้เข้ามาลงขายสินค้าไว้บนแพลตฟอร์มและเป็นท่ีให้ลูกค้าได้เข้ามาค้นหาสนิค้าท่ีเขาต้องการเลือกซื้อ 
ได้ทุกเวลา เช่น Shopee Lazada ฯลฯ แพลตฟอร์มเหล่านี้จะมีระบบท่ีช่วยอ านวยความสะดวกทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ โดยผู้ซื้อสามารถ 
เลือกดูสินค้า เปรียบเทียบราคา กดสั่งซื้อ และช าระเงินได้ครบจบในตัวแพลตฟอร์มเลย ส่วนผู้ขายเองก็สามารถลงขายสินค้าได้ง่าย  
มีการจัดส่งที่เป็นระบบป้องกันการเกิดปัญหาสินค้าหรือพัสดุตกหล่นได้เป็นอย่างดี แพลตฟอร์มการขายของออนไลน์ ประกอบด้วย  
Facebook เข้ามาขายสินค้าได้อย่างง่ายดายอีกด้วย เพียงแค่มีบัญชีเฟสบุ๊คก็สามารถมาโพสขายสินค้าได้เลย ไม่จ าเป็นต้องสร้าง  
เฟสบุ๊คเพจก่อน ส่วน Instagram ถือเป็นอีกหนึ่งแพลตฟอร์ม Social Media ที่ได้รับความนิยมในการเปิดร้านเพื่อขายสินค้า 
ออนไลน์ เนื่องจากเป็นแพลตฟอร์มที่มีคนใช้งานจ านวนมาก โดยเฉพาะวัยรุ่นและวัยท างาน ซึ่งความโดดเด่นของการขายของใน  
Instagram ก็คือจะเน้นคอนเทนต์ที่เป็นรูปภาพและวิดีโอ การขายออนไลน์ในTwitter ที่ถือเป็นช่องทางที่น่าสนใจส าหรับร้านค้า 
ออนไลน์ เพราะมีผู้ใช้งานจ านวนมากท่ีเข้ามาใช้งานในแต่ละวัน ซึ่งจุดเด่นของ Twitterสามารถใส่ Hash Tag เพื่อให้ลูกค้าค้นหาได้ 
ง่ายขึ้นอีกด้วย การใช้งานของTikTok Shop เป็นแพลตฟอร์มขายของออนไลน์ที่ก าลังได้รับความนิยมมากๆ ในปัจจุบัน โดยเฉพาะ 
กลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่เข้ามาใช้งานกันหลายช่ัวโมงต่อวันซึ่ง TikTok Shop นั้นเป็นฟีเจอร์ใหม่ที่พัฒนาและเพิ่มเติมขึ้นมาจากแอป  
TikTok แพลตฟอรม์โซเชียลมีเดียวิดีโอสั้น ที่สร้างความสนุกและความบันเทิงให้กับผู้ใช้งานเพิ่มการมองเห็นและการเข้าถึงโพสต์  
นั้นๆ ส่วนขิงรูปแบบ Web site เว็บไซต์ และแอพพลิเคชัน ซึ่งจะสะดวกต่อการใช้งานของลูกค้าและในส่วนของร้านค้าก็สามารถ  
สมัครเข้าไปลงขายสินค้าได้ง่ายไม่มีขั้นตอนซับซ้อนแถมยังมีหมวดหมู่สินค้าหลากหลายให้เข้าไปลงขาย นอกจากนี้ก็ยังมีระบบการ 
ช าระเงินที่ครอบคลุมทุกช่องทาง สามารถเลือกบริการขนส่งได้หลายหลายและยังมีระบบที่ให้ลูกค้ามารีวิวและให้คะแนนร้านค้าได้ 
ด้วย ซึ่งจะช่วยให้ร้านค้ามีความน่าเชื่อถือและดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น 
  

4. การตัดสินใจซ้ือ เป็นกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Buyer’s Decision Process) หมายถึง ขั้นตอนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการของผู้บริโภคกลุ่มใดกลุ่ม  Kotler and Keller (2016) คอตเลอร์ ได้แบ่งขั้นตอนต่าง ๆ ของ
กระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคเป็น 5 ขั้นตอน คือ 1. การตระหนักถึงความต้องการหรือปัญหา คือ การตระหนักถึงความ

https://packhai.com/content-for-selling-product/
https://packhai.com/lost-order-while-shipping/
https://packhai.com/instragram-shoping/
https://packhai.com/instragram-shoping/
https://packhai.com/get-to-know-tiktok-shop/
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ต้องการหรือปัญหา (Problem/Need Recognition) ในขั้นตอนแรกผู้บริโภคจะตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการในสินค้าหรือ
การบริการ ซึ่งความต้องการหรือปัญหาเกิดขึ้นมาจากความจ าเป็น (Needs) ซึ่งเกิดขึ้น  2. การแสวงหาข้อมูล ข่าวสาร เมื่อผู้บริโภค
ทราบถึงความต้องการใน สินค้าหรือบริการแล้ว ข้ันตอนต่อไปผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อใช้ประกอบการตัดสินใจโดย  
แหล่งข้อมูลของผู้บริโภค  3. การประเมินทางเลือก ในขั้นต่อไปผู้บริโภคก็จะท าการประเมินทางเลือก โดยการประเมินทางเลือกนั้น 
ผู้บริโภคต้องก าหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน เช่น ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย เป็นต้น  4. การตัดสินใจซื้อ 
หลังจากที่ได้ท าการประเมินทางเลือกแล้วผู้บริโภคก็จะเข้าสู่ขั้นของการตัดสินใจซื้อ โดยต้องมีการตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังนี้  (1) 
ตรายี่ห้อที่ซื้อ (Brand Decision) (2) ร้านค้าที่ซื้อ (Vendor Decision) (3) ปริมาณที่ซื้อ (Quantity Decision) (4) เวลาที่ซื้อ 
(Timing Decision) (5) วิธีการช าระเงิน (Payment-method Decision)   5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ หลังจากลูกค้าได้ตัดสินใจ
ซื้อสินค้าหรือบริการไปแล้วนั้น นักการตลาดต้องท าการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซื้อ โดยความพึงพอใจนั้นเกิดขึ้นจาก
การที่ลูกค้าท าการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริงกับสิ่งที่คาดหวัง ถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่ได้รับจริงตรงกับที่คาดหวังหรือสูง
กว่าที่คาดหวังไว้ ลูกค้าจะเกิดความพึงพอใจในสินค้าหรือบริการนั้น ซึ่งถ้าลูกค้ามีความพึงพอใจก็จะเกิดพฤติกรรมในการซื้อซ้ าหรือ
บอกต่อ เป็นต้น แต่เมื่อใดก็ตามที่คุณค่าที่ได้รับจริงต่ ากว่าที่คาดหวังเอาไว้ลูกค้าจะเกิดความไม่พึงพอใจ พฤติกรรมที่ตามมาก็คือ
ลูกค้าจะเปลี่ยนไปใช้สินค้าของคู่แข่งขัน และมีการบอกต่อไปยังผู้บริโภคคนอ่ืนซึ่งแสดงให้เหน็ว่ากระบวนการตัดสนิใจซื้อเกิดขึ้นเปน็
เวลานานกว่าจะมีการซื้อจริงและมี ผลกระทบหลังจาการซื้อตามมาอีกด้วย 
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

                                              
                                                                                  

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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ระเบียบวิธีวิจัย  
 1.กลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาคือ ลูกค้าที่ซื้อสินค้าผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มในจังหวัดชลบุรี โดยมีระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 
95 และใช้ความคลาดเคลื่อนในการสุ่ม ร้อยละ 5 ได้ตัวอย่างจ านวน 385 คน เพื่อลดจ านวนการผิดพลาดในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยจึง
เพิ่มจ านวนกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น (Non - Probability Sampling) ผู้วิจัย
แจกแบบสอบถามด้วยตนเองกับผู้ที่ เคยซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม และน าแบบสอบถามฝากผู้ประกอบการและ
ร้านค้าที่ขายสินค้าแฟช่ันขายผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยให้รายละเอียดเกี่ยวกับการเลือกคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเฉพาะที่เคยซื้อ
สินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มอาศัยอยู่ในจังหวัดชลบุรี  

2 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย   
1) เคร่ืองมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัย ก าหนดรูปแบบของแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน 

    ตอนที่ 1  ลักษณะส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบปลายปิด (Close-ended Questions) 
โดยข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check List) ประกอบด้วยค าถามจ านวน 11  ข้อ ได้แก่ เพศ สถานภาพทางครอบครัว  
อายุ  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน  อาชีพ และขนาดครอบครัว  
      ตอนที่ 2  การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของพลเมืองยุคดิจิทัลผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม เป็นค าถามแบบปลาย
ปิด โดยข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) โดยข้อค าถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check 
List) จ านวน 6 ข้อ ประกอบด้วย ช่วงเวลาการเข้าถึงแพลตฟอร์ม อุปกรณ์ที่ใช้ผ่านแพลตฟอร์ม การรับรู้ข้อมูลข่าวสาร การค้นหา
ข้อมูลของสินค้า ข้อมูลความน่าเชื่อถือของแพลตฟอร์ม และข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้า  
     ตอนที่ 3  การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตาม
วิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี เป็นค าถามแบบปลายปิด โดยข้อค าถามมีลักษณะเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) โดยวัดระดับความคิดเห็น ตามวิธี Likert Scale จ านวน 30 ข้อ ประกอบด้วย 5 ด้าน  การโฆษณาทางออนไลน์ 
การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การส่งเสริมการขายทางออนไลน์  การขายโดยพนักงานขายออนไลน์ การตลาดทางตรงทาง
ออนไลน์ 

   ตอนท่ี 4  ความคิดเห็นและข้อเสนอแนะ เป็นสอบถามปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามแสดงความคิดเห็น และ
ข้อเสนอแนะ  
   2) การตรวจสอบคุณภาพเคร่ืองมือ เพื่อเครื่องมือท่ีมีคุณภาพ จึงได้สร้างและทดสอบเครื่องมือ ดังนี้  
       (1) ศึกษาค้นคว้าข้อมูลจากต ารา เอกสารทางวิชาการ และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศและต่างประเทศ  
เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างเครื่องมือ โดยให้เนื้อหาครอบคลุมตามวัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  
   (2) น าข้อมูลมาสร้างแบบสอบถามให้ครอบคลุมทุกด้าน โดยเขียนค าถามต่างๆ ให้สอดคล้องกับหัวข้อและ
วัตถุประสงค์ที่ตั้งไว้  
   (3) การทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยน าเครื่องมือที่สร้างขึ้นไปให้ผู้เชี่ยวชาญจ านวน 3 
ท่าน ตรวจสอบความตรงของเนื้อหา (Validity) ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ดูว่าค าถามในแต่ละข้อสื่อความหมายตรงตามที่
ต้องการหรือไม่ และรูปแบบค าถามที่มีความเหมาะสม การหาค่า IOC ของเครื่องมือ (Index of Item Objective Congruence: 
IOC) ค่าดัชนีความสอดคล้องของข้อค าถามต้องมีค่าตั้งแต่ 0.50 ขึ้นไป จึงจะน าไปใช้เก็บรวบรวมข้อมูลวิจัยได้  
   (4) น าแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้ว ไปทดลอง (Try Out) กับกลุ่มที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่างจริง 
จ านวน 30 ชุด จากนั้นน าข้อมูลดังกล่าวมาวิเคราะห์หาค่าความเช่ือมั่น (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) ซึ่งจะคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่าดัชนีความสอดคล้องตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป โดยผลจากการวิเคราะห์
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หาค่าความเช่ือมั่นของแบบสอบถามในภาพรวมทั้งฉบับ ได้ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟา เท่ากับ 0.891 ถือว่าแบบสอบถามที่สร้างขึ้นมานี้มี
ความน่าเชื่อถือ สามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
   3) การเก็บรวบรวมข้อมูล   หลังจากที่ผู้วิจัยแจกแบบสอบถามและได้ข้อมูลครบตามจ านวน จากนั้นเก็บ
รวบรวมแบบสอบถามเพื่อน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์แล้วน ามาวิเคราะห์ตามหลักสถิติ โดยเก็บรวบรวมข้อมูล วิจัยจาก
แหล่งข้อมูล 2 ประเภท คือ 1) ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเอกสารและผลงานวิจัยท่ีเกี่ยวขอ้ง 
เพื่อมาสร้างแบบสอบถาม 2) ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นการใช้แบบสอบถามเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง ระหว่าง
วันท่ี 1 พฤศจิกายน 2566 ถึงวันท่ี 31 มกราคม 2567 
   4) การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติทีใ่ช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยใช้วิธีการวิเคราะห์และแปลผลข้อมูลด้วย 
ดังนี้  
 น าข้อมูลที่ไดม้าประมวลผลโดยใช้โปรแกรมส าเร็จรูป SPSS (Statistical Package for Social Sciences) โดยใช้สถติิการ
วิเคราะหต์ามวตัถุประสงค์ของการวิจัยดังนี ้   
   1) สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมลู 
      ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
สถานภาพทาง ครอบครัว  อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และขนาดครอบครัว เป็นข้อมูล Nominal Scale และ Ordinal Scale การ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้สถิติแจกแจงความถี่ และร้อยละ  นอกจากนี้ยังมีค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลตัวแปรเครื่องมือสื่อสารการตลาดออนไลน์
และการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม 
    2) สถิติเชิงอนมุาน ได้แก ่
         (1) การวิเคราะห์เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม เฉลี่ย  จ าแนกตาม
ลักษณะประชากร ได้แก่  เพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพทาง ครอบครัว อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และขนาดครอบครัว 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว (One–Way ANOVA) เมื่อมีความแตกต่างกันจะน าไป เปรียบเทียบเชิงซ้อน (Multiple 
Comparison) โดยใช้สถิติทดสอบของเชฟเฟ่ (Scheffe’s Method) 
     (2) การศึกษาการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม
ตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี ใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติ(Enter Multiple Regression 
Analysis: MRA) ซึ่งผู้วิจัยท าการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์(Pearson Correlation) ก่อนว่าตัวแปรต้นมีความสัมพันธ์กับ
ตัวแปรตาม สามารถน าไปวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณแบบปกติได้หรือไม่ และทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น  เรื่อง ภาวะความสัมพันธ์
ร่วมเส้นตรงเชิงพหุคูณ (Multicollinearity) ด้วยค่าคงทน (Tolerance) และอัตราความแปรปรวน (Variance Inflation  
Factor = VIF) 
 

ผลการวิจัย  
1. กลุ่มตัวอย่างที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี ในการ

วิจัยครั้งนี้ กลุ่มตัวอย่าง จ านวน 400 คน พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 256 คน คิดเป็นร้อยละ 64 มีอายุ
ในช่วง 20 ถึง 30 ปี จ านวน 170 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50 มีสถานภาพทางครอบครัวโสด จ านวน 240 คน คิดเป็นร้อยละ 60.00 
นับถือ ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี จ านวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/
รับจ้าง จ านวน 130 คนคิดเป็นร้อยละ 48.50  มีรายได้ 15,001 ถึง 25,000 บาทต่อเดือน จ านวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 51.20  
ขนาดครอบครัว 3-4 คน ร้อยละ 54.50   



 The 15th Payap University National Research Conference 2025 In Cooperation : UNRN and APHEIT 
  February 14, 2025 Payap University Research Office. 

78 

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันของพลเมืองยุคดิจิทัลผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม พบว่า กลุ่มตัวอย่างเข้าแพลตฟอร์ม
ช่วงเวลาการเข้าถึงแพลตฟอร์ม 18.01- 21.00 น ใช้สมาร์ทโฟนในการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านเว็บไซต์ การรับรู้ข้อมูลข่าวสารจาก
ทางเฟสบุ๊ก การค้นหาข้อมูลแฟช่ันผู้หญิงและโปรโมช่ันพิเศษ ข้อมูลความน่าเช่ือถือของแพลตฟอร์มเป็นข้อมูลที่ได้รับจากเว็บไซต์
รีวิว และการตัดสินใจซื้อสินค้า เพราะสินค้ามีความทันสมัย คุณภาพดีมีความน่าเชื่อถือ 
  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะทางประชากรที่แตกต่างกันของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวดัชลบุรีมีการซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอรม์ที่แตกต่างกัน  
 

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแฟชั่นผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติ
ใหม่     ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี 
 

ตัวแปรต้น F/ Welch Sig. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
เพศ 5.39 .008* เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

อาย ุ 2.57 .028* เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
อาชีพ 11.73  000* เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
การศึกษา 0.17 .045* เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

สถานภาพครอบครัว 0.20 .940 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
รายได้เฉี่ลยต่อเดือน 0.64 .035* เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 
ขนาดครอบครัว 0.46 .634 ไม่เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัย 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  

 จากตารางที่ 1 ผลการทดสอบลักษณะทางประชากรกับการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม พบว่า เพศ 
อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดอืน ต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม แตกต่างกัน อย่างมี
นัยส าคัญ ทางสถิติที่ระดับ .05 ส่วนสถานภาพครอบครัว และขนาดครอบครัวต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางธุรกิจ
แพลตฟอร์ม ไม่แตกต่างกัน 
   4. ผลการทดสอบสมมติฐาน การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจ
แพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี  พบว่า คือ การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ประกอบด้วย 4 ด้าน 
ได้แก่  
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ตารางที่ 2  ผลการทดสอบการสื่อสารการตลาดออนไลน์ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าแฟชั่นผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตาม
วิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี   
 
ก า ร สื่ อ ส า ร ก า ร ต ล า ด
ออนไลน์ 

  
B 

 
Beta 

 
t 

 
Sig 

Collinearity 
Tolerance VIF 

ค่าคงท่ี (Constant) .293 - 3.577 .000 - - 
การโฆษณาทางออนไลน์ X1 .294 .305 5.696 .000* .216 4.622 
กา รประชาสั มพั น ธ์ ท า ง
ออนไลน์ 

X2 .178 .188 3.444 .000* 208 4.805 

การส่ ง เสริมการขายทาง
ออนไลน์ 

X3 .198 2.17 3.758 .000* .167 5.358 

ก า ร ต ล า ด ท า ง ต ร ง ท า ง
ออนไลน์ 

X5 1.95 2.15 3.756 .000* .168 5.357 

R = .869            𝑅2  = .756             F = . 202.571* 
SEest  = .519          Adjusted R Square = 0.752 

* มีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
  
 การสื่อสารการตลาดออนไลน์ 4 ด้าน คือ  การโฆษณาทางออนไลน์  การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การส่งเสริมการขาย
ทางออนไลน์ และการตลาดทางตรงทางออนไลน์ ส่งผลทางบวกต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม โดย
การโฆษณาทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจสูงสุด รองลงมา คือ การส่งเสริมการขายทางออนไลน์ การตลาดทางตรงออนไลน์ 
และการประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ตามล าดับ สามารถสรุปได้ว่าการสื่อสารการตลาดออนไลน์ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
สินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม สามารถอธิบายความผันแปรหรือการเปลี่ยนแปลงของ ตัวแปรตามได้ร้อยละ 75.2 
(Adjusted R Square = 0.752) 
 

การสรุปผล  
1) ลักษณะทางประชากร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุในช่วง 20 ถึง 30 ปี คิดเป็นร้อยละ 43.50 มี

สถานภาพทางครอบครัวโสด คิดเป็นร้อยละ 60.00 นับถือ ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 65.00 ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน/รับจ้าง คิดเป็นร้อยละ 48.50 มีรายได้ 15,001 ถึง 25,000 บาทต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 
51.20  ขนาดครอบครัว 3-4 คน ร้อยละ 54.50   
   2) ลักษณะทางประชากรต่างกันมีการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของพลเมืองยุค
ดิจิทัลในจังหวัด อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 คือ เพศ อายุ อาชีพ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
   3) การสื่อสารการตลาดออนไลน์ จ านวน 4 ตัวแปร ได้แก่ การโฆษณาทางออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การ

ส่งเสริมการขายทางออนไลน์ และการตลาดทางตรงทางออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินคา้แฟชัน่ผา่นทางธุรกิจแพลตฟอร์ม 
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การอภิปรายผล  
จากการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดออนไลน์ท่ีส่งผลต่อการซื้อสนิค้าผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของ

พลเมืองยุคดจิิทัลในจังหวัด ผู้วิจยัมีประเด็นที่จะน ามาอภิปรายดังนี้  
เพศ  อายุ  อาชีพ การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนมีผลต่อการตัดสนิใจซื้อสินค้าผา่นทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติ

ใหม่ของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัด ทั้งนี้เนื่องมาจากเพศหญิงจะมีการซื้อสินค้าแฟช่ันดูแลตนเอง รักสวยรักงาม ช่ืนชอบการ ชอป
ปิ้งสินค้ามากกว่าเพศชาย (Apichaya Chakarttham, 2022)ผู้ที่มีระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่างกันจะมีกระบวนการในการ
เลือกซื้อความจ าเป็น ความคุ้มค่า การเปรียบเทียบราคาและความต้องการสินค้าท่ีไม่เหมือนกัน จึงท าให้มีการตัดสินใจซื้อท่ีแตกต่าง
กัน ผลการวิจัยสอดคล้องกับงานวิจัย ของปัทมาภรณ์ ปัญญา (2561) ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าผ่านทางแอป
พลิเคชัน Shopee ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา พบว่า ระดับการศึกษา มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee ของผู้บริโภคและสอดคล้องกับงานวิจัยของสอดคล้องกับงานวิจัยของ ชิษณุพงศ์ สุกก่ า (2560) ซึ่ง
ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อออนไลน์ของผู้บริโภคในอ าเภอเมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า ระดับ
การศึกษาของผู้บริโภคที่แตกต่างกันมีผลต่อระดับราคาที่ซื้อสินค้าแต่ละครั้งต่างกัน เช่นเดียวกับหนึ่งฤทัย ไชยรา และอัมรินทร์ 
เทวดา, 2563 พบวา่ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ย ส่งผลให้มีการตัดสินใจซื้อต่างกันและสอดคล้องกับงานวิจัยของ ทิพวรรณ 
วงษ์ทองค า(2561)พบว่า ระดับการศึกษาและรายได้ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกันมีการซื้อสินค้าจากลาซาด้าที่
แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ขณะที่   ณฐอร อุทัยวรรณ, ชัยฤทธิ์ ทองรอด, จุฑา เทียนไทย, และปีเตอร์ กัน 
(2560 : 44 - 58) พบว่าปัจจัยส่วนบุคคล ด้านอาชีพและระดับการศึกษาท่ีต่างกัน ส่งผลให้รับรู้การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
ด้านการโฆษณาแตกต่างกัน และผู้บริโภคที่มีรายได้แตกต่างกันจะใช้จ านวนเงินในการซื้อสินค้าแต่ละครั้งแตกต่างกัน เนื่องจาก
รายได้เป็นสิ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงอ านาจในการซื้อและถือว่าเป็นปัจจัยที่มีความส าคัญต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าให้อยู่ในระดับ
ราคาที่ผู้บริโภคสามารถจับจ่ายได้ ส่งผลให้เกิดความแตกต่างในการซื้อสินค้าระหว่างผู้มีรายได้มากกับผู้มีรายได้น้อย 

2. การสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มตามวิถีปกติใหม่ของ
พลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดชลบุรี ภาพรวมอยู่ในระดับมาก พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการโฆษณาทาง
ออนไลน์ ประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์ การส่งเสริมการขายออนไลน์และการตลาดทางทางออนไลน์ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
แฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์ม สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ อธิบายได้ว่าเมื่อผู้บริโภคเกิดการรับรู้ในตัวสินค้าหรือบริการจาก
การสื่อสารการตลาดผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มจากผู้ขายหรอืผู้ให้บริการมผีลท าให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสนิใจซื้อสินค้าหรือบริการนัน้
มากขึ้น ดังผลงานวิจัยของนัฐวุฒิ ซอนสุข และสิญาธร นาคพิน, 2566 สื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าบนธุรกิจ
แพลตฟอร์มของพลเมืองยุคดิจิทัลในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ปัจจัยการสื่อสารการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านการโฆษณา 
และด้านการส่งเสริมการขาย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าบนธุรกิจแพลตฟอร์มได้ ธุรกิจจึงควรเน้นการสื่อสารการตลาดออนไลน์ 
ด้านโฆษณา และการส่งเสริมการขาย เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าบนธุรกิจแพลตฟอร์ม สอดคล้องกับทิพวรรณ วงษ์ทองค า 
(2561) พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ด้านการโฆษณา การประชาสัมพันธ์ และการตลาดทางตรงมีผลต่อการซื้อสินค้าใน
ระดับมาก การสื่อสารการตลาดออนไลน์ซึ่งเป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่าย ซึ่งตรงกับกับฤทธ์ิเดชา ตาบุญใจ (2562) พบวา่ กล
ยุทธ์ส่งเสริมการตลาดออนไลน์ ปัจจัยด้านการโฆษณาและประชาสัมพันธ์ ด้านการส่งเสริมการขายส่ผลตอ่การตัดสินใจซื้อ และภัทร
พล ยินดีจันทร ์(2565) พบว่า การสื่อสารการตลาดออนไลน์ของธุรกิจรา้นอาหารในจังหวัดจันทบุรี โดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด คือ
การโฆษณาออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ และการส่งเสริมการขายออนไลน์ สอดคล้องกับหนึ่งฤทัย ไชยรา และอัมรินทร์ 
เทวดา, 2563 พบว่า การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และตลาดทางตรงมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสลากดิจิทัล   
ผ่านแอพพลิเคชั่น และภัทราวดี มีลักษณ์ (2563)  พบว่าปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเสือ้ผา้
ยี่ห้อคลอเส็ท ตามล าดับความส าคัญ ได้แก่ ด้านการตลาดทางตรง ด้านการประชาสัมพันธ์ และด้านการส่งเสริมการขาย ซึ่งเปรม
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กมล หงษ์ยนต์ (2562) พบว่า ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางแอพพิเคช่ันออนไลน์ และ
งานวิจัยของณพัฐอร ฐิติฐาน์เดชน์ (2563) ได้ท าการศึกษาเกี่ยวกับประสิทธิผลการสื่อสารการตลาดดิจิทัลบน Facebook Ads และ 
Google Ads พบว่า แพลตฟอร์มที่สามารถสร้างยอดผู้เข้าชมเข้ามาที่เว็บไซต์เฟซแลบส์ได้มากที่สุด คือกูเกิล ซึ่งผ่านการท าโฆษณา
ในรูปแบบแบนเนอร์ (Google Display Network) โดยการสื่อสารการตลาดผ่านการโฆษณาตรงและผ่านเฟซบุ๊กเพจ  พิมพ์ปพิชญ์ 
เมธีโชติธนา และ ทิวา พาร์ค (2565) โดยกล่าวไว้ว่า การโฆษณาเป็นการเผยแพร่ข้อมูลบนสื่ออินเทอร์เน็ต เพื่อท่ีจะส่งสารจากผู้ขาย
ไปยังผู้ซื้อ เพื่อกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อ มากไปกว่านั้นเครือข่ายสังคมออนไลน์มีประโยชน์ในแง่ของลูกค้าและธุรกิจ 
ในกรณีของลูกค้านั้นจะท าให้ลูกค้าสามารถติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูลได้ทันทีเมื่อลูกค้าต้องการ ซึ่งการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์สามารถสร้างอิทธิพลในทางการตลาดออนไลน์มากกว่าการส่งเสริมการตลาดโดยทั่วๆ ไปขององค์กร (จุฬารัตน์ ขันแก้ว , 
2562) และสอดคล้องกับ เรื่อง การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการมีผลต อการตัดสินใจเลือกซื้ อสินค้าแบรนด์ HAPPY SUNDAY 
ของเจนเนอเรชันวายในเขตกรุงเทพมหานคร จากผลการวิจัยพบว่า ด้านการส่งเสริมการขายให้ความส าคัญกับการจัดสินค้าราคา
ในช่วง Flash Sale ทาง Shopee ผู้บริโภคให้ความสนใจในด้านการลดราคาและการก าหนดช่วงระยะเวลาในการลดราคาท าให้
ผู้บริโภครู้สึกตื่นเต้น ส่วนด้านการประชาสัมพันธ์ พบว่าให้ความส าคัญกับการประชาสัมพันธ์ผ่าน Instagram Icepadie เนื่องจาก
เป็นการแจ้งข้อมูลสินค้าจากเจ้าของแบรนด์โดยตรงส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจในสินค้าและตัดสินใจซื้อสินค้า (ณิชารีย์ โสภา , 
2563) สรุปได้ว่าการตลาดออนไลน์เป็นช่องทางที่ผู้บริโภคเข้าถึงได้ง่ายสามารถโต้ตอบสอบถามรายละเอียดสินค้ากับเจา้ของแบรนด์
ได้โดยตรง  ดังนั้นผู้ประกอบการต้องใช้กลยุทธ์ทางการตลาดและสื่อสารการตลาดที่เหมาะสมให้สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าที่ต้องการ
ได้ เพื่อให้ยอดขายเพิ่มขึ้นและได้ก าไรอยู่เสมอ  

 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
1. จากผลการวิจัยจะเห็นได้ว่าพลเมืองดิจิทัลในจังหวัดชลบุรีที่ซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางธุรกิจแพลตฟอร์มเป็นเพศหญิงโดย

มีการหาข้อมูลผ่านทางทางเว็บไซต์มากที่สุด ดังนั้นการวางแผนการสื่อสารการตลาดออนไลน์ โดยใช้เว็บไซต์เป็นช่องทางหลักและ
ท ากิจกรรมการตลาดอย่างต่อเนื่องท าให้เว็บไซต์เสมือนมีชีวิต โดยเน้นที่กิจกรรมเคลื่อนไหวอยู่ตลอดเวลาเป็นการเพิ่มโอกาสทาง
การตลาด และควรเพิ่มการรับประกันสินค้าและการรับคืนสินค้ากรณีสินค้ามีปัญหาให้เกิดความน่าเช่ือถือ พร้อมกับการน าพรีเซ็น
เตอร์มารีวิวสินค้า 

2. การตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันผ่านทางแพลตฟอร์ม ควรเลือกช่วงเวลาที่เหมาะสมให้สอดคล้องกับช่วงเวลาที่ผู้บริโภคมี
เวลาเปิดรับข้อมูลเพื่อเพิ่มโอกาสต่อการรับรู้ให้กับผู้บริโภคให้เข้าถึงได้มากยิ่งขึ้นเพราะถึงแม้ว่าผู้บริโภคจะสามารถเข้าถึงข้อมูลได้
ตลอดเวลาแต่การสร้างให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ าควรสอดคล้องกับช่วงเวลาจะสอดคล้องกับผลการวิจัยที่ได้ คือช่วงเวลา 18.01- 
21.00 น จะได้ผลมากที่สุด  จากผลการวิจัยการค้นหาข้อมูลเป็นสินค้าแฟช่ันผู้หญิงและค้นหาโปรโมช่ันพิเศษ ดังนั้นข้อมูลต้อง
อัพเดตตลอดเวลา เน้นสินค้าที่ทันสมัยและมีคุณภาพดีมีความน่าเชื่อถือ 

 3. ผู้วิจัยเสนอให้ผู้ประกอบการที่ขายสินค้าแฟช่ันผ่านทางแพลตฟอร์มให้ความส าคัญกับการสื่อสารการโฆษณาทาง
ออนไลน์ การประชาสัมพันธ์ทางออนไลน์  การส่งเสริมการขายทางออนไลน์  และการตลาดทางตรงออนไลน์ โดยการส่งข้อมูล
ข่าวสารน าเสนอในรูปแบบต่าง ๆ ที่น่าสนใจและแปลกใหม่อยู่เสมอ การน าเสนอข้อมูลเกี่ยวกับส่วนลดเมื่อซื้อสินค้าครบตามจ านวน
ที่ก าหนด การให้ของแถม และการสะสมแต้มเพื่อแลกซื้อสินค้าหรือแลกค่าจัดส่งฟรีหรือมีการแจกรางวัล กิจกรรมต่างเหล่านี้
สามารถส่งข้อมูลได้โดยตรงทางออนไลน์ไปยังผู้บริโภคได้ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันได้ทันทีและช่วยเพิ่มยอดขายได้ 
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4. ด้านปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุ อาชีพหลัก รายได้เฉลี่ยต่อเดือน เหล่านี้มีความส าคัญกับการสื่อสารการตลาดที่
แตกต่างกัน ดังนั้นเจ้าของธุรกิจควรเลือกเครื่องมือการสื่อสารการตลาดให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายและเข้าถึงตรงตามความ
ต้องการอย่างแท้จริง 

 
ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจัยคร้ังต่อไป  
1. เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับการสื่อสารการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าแฟช่ันควรท าการศึกษา

โดยมีการสัมภาษณ์เชิงลึกและสนทนากลุ่มกับผู้ให้ข้อมูลเพื่อให้ได้ข้อมูลที่หลากหลายและเจาะจงมากยิ่งข้ึน  
2. การศึกษากลุ่มตัวอย่างควรขยายขอบเขต งานวิจัยให้กว้างขึ้น ในจังหวัดฉะเชิงเทรา และระยอง เพราะอยู่ในเขตพื้นท่ี

พัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (EEC) เช่นเดียวกัน เพื่อให้งานวิจัยครอบคลุมกลุ่มประชากรได้มากข้ึน 
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