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บทคัดย่อ 
บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  กลุ่มธุรกิจ 

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย การวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ กลุ่มผู้ใช้
อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหน ือ ประเทศไทยโดยมีจำนวนประชากร 17,893,000 คนซึ่งผ ู้ว ิจ ัยใช้ 
กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 400 คน และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติท่ีใช้ใน
การวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ ได้แก่  การวิเคราะห์
ถดถอยอย่างง่าย การวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบว่า การตลาดแบบดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ด้านการครองหน้าแรก ด้านจดหมาย
อ ิเล ็กทรอน ิกส ์ และด ้านส ื่อส ังคม ส ่งผลต ่อการต ัดส ิน ใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภคกล ุ่มธ ุรก ิจพาณ ิชย ์อ ิเล ็กทรอน ิกส ์ในเขต  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 

ค าส าคัญ: การตลาดแบบดิจิทัล; การตัดสินใจซ้ือ; กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  
 

Abstract 
This article aims to study the influence of digital marketing on consumer purchasing decisions. 

Electronic commerce business group in the Northeastern region, Thailand. This research is quantitative 
research. The population is a group of internet users living in the Northeastern region. Thailand with a 
population of 17,893,000 The researcher used a sample of 400 people. and used a simple sampling method. 
Using a questionnaire as a tool to collect data. Statistics used in the analysis include frequency, percentage, 
mean, and standard deviation. And the statistics used in the test include simple regression analysis. Multiple 
correlation analysis and multiple regression analysis 
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The research results found that Digital marketing, website, content marketing Dominating the home 
page electronic mail and social media Affecting the purchasing decisions of consumers in the electronic 
commerce business group in the northeastern region. Thailand at the statistical significance level of 0.05 
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1. บทน า  
ปัจจุบันนี้ทุกคนบนโลกถูกเชื่อมโยงเข้าด้วยกันโดยผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารทั้งแบบไร้สายและมีสาย  

จึงทำให้เกิดความสะดวกรวดเร็วในการติดต่อสื่อสาร ส่งผลให้รูปแบบการดำเนินชีวิตของคนเปลี่ยนไป โดยอินเทอร์เน็ตเข้ามา  
มีบทบาทมากขึ้นทั้งทางด้านการติดต่อสื่อสารหรือแม้แต่การทำธุรกิจ ดังนั ้นจึงเกิดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้น ประเทศไทย 
เข้าสู่ย ุคที่ท ุกคนเข้าถึงเทคโนโลยีอินเตอร์เน็ตได้ง่ายและสะดวกมากกว่าอดีต เพราะนอกจากอำนวยความสะดวกให้กับ
ชีวิตประจำวันแล้วยังใช้เป็นสื่อสังคมเป็นช่องทางการทำธุรกิจอีกด้วย ทำให้โลกธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างมาก มีการนำเอา
เทคโนโลยีเข้ามาใช้ในชีวิตประจำวันมากขึ้น โดยเฉพาะเทคโนโลยีด้านการสื่อสารจากในยุคอดีตนั้น ผู้คนติดต่อสื่อสารผ่านทาง
จดหมาย ต่อมาเป็นการใช้โทรศัพท์ และได้มีการพัฒนาเป็นการติดต่อสื่อสารบนโลกอินเทอร์เน็ต ซึ่งถือ ได้ว่ามีความสำคัญและ 
ทำให้เกิดช่องทางการสื่อสารหลากหลายรูปแบบ เช่น การโฆษณาประชาสัมพันธ์ข้อมูลต่าง ๆ ผ่านสื่ออินเทอร์เน็ต ผ่านคอนเทนต์ 
ไม่ว่าจะเป็นวิดีโอคอนเทนต์หรือรูปภาพ ซึ่งความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีด้านการสื่อสารนี้ก่อให้เกิดความเปลี่ยนแปลงทั้งทางด้าน
ผู้บริโภค ด้านผู้ผลิตและจัดจำหน่าย และด้านการตลาด 

การตลาดดิจ ิทัล (Digital Marketing) เป็นช่องทางการสื่อสารที่เร ิ่มม ีบทบาทมากขึ้นต่อธุรกิจเนื่องจากแนวโน้ม
พฤติกรรมของผู้บริโภคนิยมใช้สื่อดิจิทัล (Digital Media) โดยเฉพาะอย่างยิ่งผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตซึ่งเป็นช่องทางในการสื่อสารและ
ค้นหาข้อมูลในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ ตั้งแต่ขั้นตอนการวางแผนการซื้อ การเปรียบเทียบความแตกต่างของราคาและผลิตภัณฑ์  
ไปจนถึงขั้นตอนการตัดสินใจซื้อ รวมถึงการบอกเล่าประสบการณ์และความคิดเห็นหลังใช้ผลิตภัณฑ์ ด้วยเหตุที่พฤติกรรมผู้บริโภค
ยุคใหม่เปลี่ยนไปอย่างมาก สังคมออนไลน์จึงเป็นสื่อที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคเป็นอย่างมากในยุคปัจจุบัน ธุรกิจต่าง ๆ  
จึงมีการใช้การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) เพิ่มขึ้นอย่างมาก ซึ่งเป็นแนวโน้มการตลาดที่จำเป็นสำหรับโลกยุคดิจิทัลเป็น 
การเปลี่ยนแปลงการตลาดรูปแบบเก่า เนื่องจากมีต้นทุนที่ต่ำแต่มีประสิทธิภาพในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหรือกลุ่มลูกค้าได้ 
เป็นอย่างสูง ข้อมูลสำนักงานสถิติสำรวจการมีการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารในครัวเรือน พ.ศ.2566 (ไตรมาส 1) 
พบว่า เมื่อพิจารณาผู้ใช้อินเทอร์เน็ตเป็นรายภาคระหว่างปี 2560 – 2566 (ไตรมาส 1) พบว่าในระยะ 7 ป ีผู้ใช้อินเทอร์เน็ต 
มีแนวโน้มสูงขึ้นทุกภาค ซึ่งในปี 2566 (ไตรมาส 1) กรุงเทพมหานคร มีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่สุดคือ ร้อยละ 93.8 รองลงมาคือ  
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือร้อยละ 87.0 ส่วนภาคที่ใช้ต่ำที่สุดคือ ภาคเหนือ ร้อยละ 77.8 จำนวนของประชาชนอายุ 6 ปีขึ้นไป 
ที่ใช้อินเทอร์เน็ต จำแนกตามภาค และเขตการปกครอง พบว่า ภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตสูงที่ส ุด จำนวน 
16,725,200 คน รองลงมา คือ ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จำนวน 1,3461,400 คน และต่ำที่สุด คือภาคใต้ จำนวน 73,473,000 คน 
(สำนักงานสถิติ, 2566) 

1.1 วัตถุประสงค์การวิจัย  
เพ ื่อศ ึกษาอ ิทธ ิพลของการตลาดแบบด ิจ ิท ัลต ่อการตัดส ินใจซ ื้อของผ ู้บร ิโภคกล ุ่มธุรก ิจการพาณ ิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 
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1.2 สมมติฐานการวิจัย  
การตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขต 

ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย  

1.3 กรอบแนวคิดการวิจัย 
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)   ตัวแปรตาม (Dependent Variables) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

2. การทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษาเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิท ัลท ี่ม ีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่มการพาณ ิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ในกลุ่มจังหวัดภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ผู้วิจัยได้ทำการสืบค้น แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
กับตัวแปรของการศึกษา จากเอกสารทางวิชาการและงานวิจัยจากแหล่งต่างๆ ดังนี ้

2.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) 
การตลาดออนไลน์ หรือ Digital Marketing นั้น Philip, 2017 ได ้กล ่าวไว้เก ี่ยวกับการทำการตลาดยุคใหม่ 4.0  

ในหนังสือ Marketing 4.0 Moving from Traditional to Digital ในการทำการตลาดต้องให้นักท่องเที่ยวรู้ส ึก 5 ประเด ็น 
Customer Path (5A) จึงจะถือว่าประสบความสำเร็จในการทำตลาดออนไลน์ ดังนี้ 

1. ลูกค้าจดจำตราสินค้าได้ให้ลูกค้าเห็นตระหนัก (Aware) 
2. ลูกค้าสนใจได้มากข้ึนจดจำ (Appeal) 
3. ลูกค้าสามารถสอบถามหาข้อมูลได้ (Ask) 
4. ลูกค้าต้องมีการตัดสินใจซื้อ (Act) 
5. ลูกค้าต้องมีการบอกต่อในโลกออนไลน์ (Advocate) 

การทำการตลาดออนไลน์ในปัจจุบันนั้นต้องให้ความสำคัญใน 5 ประเด็นข้างต้น องค์การต้องมีกลยุทธ์ทำให้ลูกค้า
สามารถจดจำตราสินค้าได้ เช่น ลูกค้าสามารถตราสินค้าของโรงแรม หรือสายการบินได้ ซึ่งจะทำให้ลูกค้าเกิดความสนใจมากขึ้น 
นอกจากนั้นต้องมีการวางระบบให้ลูกค้าสอบถามหาข้อมูลเพิ่มขึ้นในระบบข้อมูลออนไลน์ที่มีลักษณะข้อมูลออนไลน์จำนวนมาก 
(Big Data) และมีการเชื่อมโยงทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ (Customer Relationship Management) เพื่อมาเปรียบเทียบและ
ได้ข้อมูลผลิตภัณฑ์ได้ ก่อนตัดสินใจซื้อ และเมื่อตัดสินใจซื้อแล้ว เมื่อลูกค้ารู้สึกภูมิใจจะมีการบอกต่อหรือแบ่งปันข้อมูลในระบบ
ออนไลน์ ซึ่งเป็นข้อดีในกลยุทธ์การทำการตลาดยุคใหม่ นอกจากนั้น ศิวฤทธิ์ พงศกรรังศิลป์ และสุชาติ ฉันสำราญ , 2558 ยังได้

การตลาดแบบดิจิทัล (Digital Marketing) 

1. เว็บไซต์ (Website) 
2. การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 
3. จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (Email Marketing) 
4. ครองหน้าแรก (Search Engine 
Optimization: SEO) 
5. สื่อสังคม (Social Media Marketing) 

การตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค 

1.ตระหนักถึงความต้องการ 
2.ค้นหาข้อมูล 
3.การประเมินทางเลือก 
4.การตัดสินใจซ้ือ 
5.พฤติกรรมหลังการซ้ือ 



4 | อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 

เสนอแนวคิดกลยุทธ์การทำการตลาดยุคใหม่ที่ให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติเดินทางมาเที่ยวประเทศไทย คือกลยุทธ์การตลาดต้อง
แสดงให้เห็นถึงการสร้างคุณค่าร่วมกัน (Co- Creation) โดยเปิดโอกาสให้ นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมในการสร้างคุณค่าร่วมกันระหว่าง
นักท่องเที่ยวและผู้ให้บริการโดยอาศัยการสนทนา และการปฏิสัมพันธ์ในระบบออนไลน์หรือเป็นการสร้างความสำคัญร่วมกัน
ระหว่างผู้ให้บริการ 

จากความหมายดังกล่าว สามารถสรุปความหมายของการตลาดดิจิทัล คือ การตลาดรูปแบบใหม่ที่พัฒนามาจาก
การตลาดแบบดั้งเดิม โดยเป็นการทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัล เพื่อสร้างกิจกรรมทางการตลาดและสื่อสารไปยังผู้บริโภค 

เคร่ืองมือการตลาดแบบดิจิทัล  
เนื่องจากปัจจุบันเป็นยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคและเป็นช่องทาง

ที่สร้างโอกาสสำหรับผู้ประกอบธุรกิจหลักสำคัญอยู่ที่การเลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เหมาะสม เพื่อดึงดูดใจผู ้บริโภค 
ในยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งเครื่องมือการตลาดดิจิทัลที่เป็นท่ีรู้จักโดยทั่วไป มีดังน้ี  

1. การตลาดดิจิทัล หมายถึง การเสนอผลิตภัณฑ์หรือบริการด้วยการใช้การจัดจำหน่ายแบบดิจิทัลเพื่อให้เข้าถึงลูกค้า  
ได้ง่ายขึ้น และยังเป็นการรักษาความสัมพันธ์ที่ด ีกับล ูกค้า รวมถึงเป็นการส่งเสริมการตลาดได้อย่างต่อเนื่องและสามารถ 
เพิ่มยอดขายให้กับธุรกิจได้ ซึ่งมีปัจจัยที่เกี่ยวข้อง ประกอบด้วย 

1.1 สื่อสังคมออนไลน์ (Social Media Marketing) หมายถึง การทำการตลาดบนสื่อสังคมออนไลน์ผ่าน
เว็บไซต์ที่ให้บริการสื่อสังคม เช่น Line, Facebook, Twitter, Instagram เป็นต้น เป็นการสื่อสารแบบสองทางที่ช่วยตอบสนองต่อ
ความต้องการของกลุ่มเป้าหมายได้เป็นอย่างดี ซึ่งสื่อสังคมเป็นเครื่องมือท่ีมีประสิทธิภาพและอิทธิพลต่อกลุ่มผู้บริโภคเป็นอย่างมาก 

1.2 จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-Mail Marketing) เป็นกลยุทธ์การตลาดที่เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายในรูปแบบ
ของ E-mail เพื่อต้องการประชาสัมพันธ์ โฆษณา หรือเผยแพร่ ข้อมูลข่าวสาร ไปยังที่อยู่ E-mail ของผู้รับเป้าหมายอาจจะส่ง 
ครั้งละจำนวนน้อย ๆ ถึงคราวละมาก ๆ ค่าใช้จ่ายในการจัดทำและการจัดส่งไม่แพง มีความสะดวกรวดเร็วและแม่นยำในการส่งไป
ยังผู้รับข่าวสาร ตรงกลุ่มเป้าหมาย  

1.3 การตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) การตลาดเชิงเนื้อหาเป็นส่วนผสมสำคัญสำหรับเครื่องมือ 
ทางการตลาดทุกชนิดทั้ง Offline หรือ Online เนื้อหาต้องมีสาระและความบันเทิงควบคู่ไปพร้อม ๆ กัน โดยเนื้อหาที่ดีต้องมี 
ความสร้างสรรค์ให้ข้อมูล ความรู้ และความบันเทิง เชิญชวนกลุ่มเป้าหมายแสดงพฤติกรรมบางอย่าง เช่น การตัดสินใจซื้อหรือ  
การสมัครสมาชิก เป็นต้น  

1.4 การเพิ่มประสิทธิภาพเคร่ืองมือค้นหา หรือ การครองหน้าแรก (Search Engine Optimization: SEO) คือ 
วิธีการปรับแต่งเว็บไซต์ ซึ่งรวมถึงการปรับปรุงเนื้อหาและการเพิ่ม Backlink ซึ่งเป็นลิงค์ที่มีคุณภาพมายังเว็บไซต์ เพื่อให้เว็บไซต์ 
ติดอยู่ในอันดับต้น ๆ บน Search Result Page (หน้าแสดงผลการค้นหา) เมื่อกรอก Keyword (คำค้นหา) ท่ีต้องการผ่าน Search 
Engine (เครื่องมือค้นหา) ต่าง ๆ อาทิ Google, Yahoo!, Bing เป็นต้น โดยเป็นวิธีการที่มีประสิทธิภาพในการเพิ่มยอดผู้เข้ามาชม
เว็บไซต์ในระยะยาว เนื่องจากในปัจจุบันมีผู้คนค้นหาข้อมูลผ่าน Google มากเป็นอันดับหนึ่งในหลาย ๆ ประเทศ การทำ SEO  
เป็นการทำให้เว็บไซต์ถูกค้นเจอด้วย Keyword ที่ค่อนข้างเฉพาะเจาะจง ผู้ที่เข้าชมเว็บไซต์ผ่าน Search Engine ย่อมมีความสนใจ 

2.2 ทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ (Theories regarding purchasing decisions) 
แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อด้านการตัดสินใจซื้อหมายถึง ผู้บริโภคจะจัดลำดับความชอบตราผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ  

โดยผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด การตัดสินใจซื้อท่ีเน้นประโยชน์ใช้สอย คุณภาพและราคาที่เหมาะสม  
Kotler and Keller (2012) นักการตลาดจะตั้งคำถามเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค โดยจะเป็นคำถามในเรื่องของใคร 

อะไร เม ื่อไหร่ ท ี่ไหน อย่างไร ทำไม (who, what, when, where, why, how) ทฤษฎี 5W1H รายละเอียดดังนี้ กัลยรัตน์  
โตสุขศรี (2552) ผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เขาชอบมากที่สุด ทัศนคติที่เกี่ยวกับบุคคลอื่นมี 2 ด้าน ทัศนะคติด้านบวกและ
ทัศนะคติด้านลบ ซึ่งมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
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จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ 5 ด้านดังนี้ ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการ  
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556). ผู้บริโภคตระหนักถึงความต้องและความจำเป็นในสินค้า นักการ ตลาดกระตุ้นความต้องการ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย หรือการส่งเสริมการตลาดเพื่อ ผู้บริโภคเกิดความต้องการในสินค้า  

 อีเกิล แบลคเวล แอนด์มินาร์ด Engel, Blackwell & Miniard, 1993, อ้างใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์, (2538) การรับรู้ถึง
ความแตกต่างของสิ่งที่ต้องการ และสิ่งที่มีอยู่ซึ่งสามารถกระตุ้นทำให้เกิดกระบวนการตัดสินใจ แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อ
ด้านการรับรู้ปัญหาและความต้องการหมายถึง การที่ผู้บริโภคได้รับรู้ถึงหรือตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการของตัวเอง  
ที่ถูกกระตุ้นจากท้ังภายนอกและภายใน ด้านการแสวงหาข้อมูล  

วิทวัส รุ่งเรืองผล (2553) กระบวนการที่เกิดขึ้นหลังจากท่ีผู้บริโภคตระหนักถึงปัญหาและความต้องการของตนเอง ซึ่งเมื่อ
ปัญหาและความต้องการดังกล่าวถูกกระตุ้นในระดับที่มากพอ ผู้บริโภคจะทำการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการนั้น 
ก่อนการตัดสินใจซื้อ  

วิภาวรรณ มโนปราโมทย์ (2556) เมื่อผู้บริโภครับรู้ปัญหา หมายถึงการเกิดความต้องการขั้นที่หนึ่ง หลังจากนั้นเข้าสู่ 
การค้นหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูลต่าง ๆ งานของนักการตลาดที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการใน ขั้นนี้ก็คือ พยายามจัดข้อมูลข่าวสาร 
ให้ผ่านแหล่งการค้า และแหล่งบุคคลให้มีประสิทธิภาพทั่วถึง  

แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อด้านการแสวงหาข้อมูลหมายถึง การที่ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูล โดยการสืบค้นข้อมูลจาก
แหล่งข่าวสาร ต่าง ๆ สื่อกลางเช่นนิตยาสาร internet การประชาสัมพันธ์ต่างๆ แหล่งข้อมูลจาก บุคคล ด้านการประเมินทางเลือก 
วิภาวรรณ มโนปราโมทย์. (2556). ผู้บริโภคจะทำการประเมินทางเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่โดยการเปรียบเทียบข้อดี ข้อเสียและ 
ความเหมาะสม ท้ังเรื่องราคาและทัศนคติของผู้บริโภคที่มีต่อตราสินค้า  

ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2541) ผู้บริโภคจะประเมินทางเลือกการซื้อจากลักษณะส่วนตัวของผู้บริโภค และสถานการณ์ 
การซื้อนั้นในบางกรณีผู้บริโภคจะพิจารณาอย่างรอบคอบ และคิดอย่างมีเหตุผล  

แนวคิดทฤษฎีกระบวนตัดสินใจซื้อด้านพฤติกรรมหลังการซื้อ หมายถึง กระบวนการตัดสินใจซื้อ ของผู้บริโภคไม่ได้สิ้นสุด
ลงที่การตัดสินใจซื้อ แต่จะสิ้นสุดที่พฤติกรรมหลังการซื้อว่าผู้บริโภคมีความรู้สึก อย่างไรกับสินค้าหรือบริการ ลูกค้ามีความพึงพอใจ
หรือไม่ในการซื้อและใช้สินค้าหรือบริการนั้นๆหลังการ ขายหรือไม่  

 

3. ระเบียบวิธีวิจัย 
3.1 ขอบเขตด้านพื้นที่ 

 เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ประกอบไปด้วยจังหวัด หนองคาย นครพนม สกลนคร อุดรธาน ี 
หนองบัวลำภู เลย มุกดาหาร กาฬสินธุ์ ขอนแก่น อำนาจเจริญ ยโสธร ร้อยเอ็ด มหาสารคาม ชัยภูมิ นครราชสีมา บุรีรัมย์ สุรินทร์ 
ศรีสะเกษ และอุบลราชธานี  

3.2 ขอบเขตด้านประชากร 
 ประชากรที่ใช้ศึกษาในครั้งนี้ คือ กลุ่มผู้ใช้อินเทอร์เน็ตที่อาศัยอยู่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จำนวน 
17,893,000 คน (สำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566)  
 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ศึกษาเลือกจากประชากร โดยการเลือกตัวอย่างแบบง่าย (Convenience Sampling) ซึ่งจะเลือก
ผู้บริโภคที่สามารถให้ข้อมูลได้และอาศัยอยู่ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จำนวน 400 คน ซึ่งจำนวนนี้ได้จากตาราง
สำเร็จรูปของ Yamane (1967) ณ ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับความคลาดเคลื่อน ±5%  

3.3 ขอบเขตด้านเวลา 
 ระยะเวลาในการศึกษา เริ่มตั้งแต่เดือนพฤศจิกายน 2566 ถึง มกราคม 2567 
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กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 

3.4 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือเพื่อเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีรายละเอียดเกี่ยวกับการสร้างแบบสอบถามเป็นขั ้นตอน 
ดังนี ้

1. ศึกษาวิธีการสร้างแบบสอบถามจากเอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
2. สร้างแบบสอบถามเพื่อถามความคิดเห็นในประเด็นต่างๆ 5 ประเด็น คือ 

(1) ข้อมูลทั่วไปเกี่ยวกับผู้ตอบแบบสอบถาม  
 (2) พฤติกรรมการเลือกซื้อสินค้าและบริการผ่านอีคอมเมิร์ซ  
 (3) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตลาดดิจิทัล โดยแบ่งเครื่องมือทางการตลาดดิจิทัล 5 เครื่องมือ ได้แก่ เว็บไซต์ 

การตลาดเชิงเนื้อหา จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ การครองหน้าแรก และสื่อสังคม  
 (4) ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ  
 (5) ข้อเสนอแนะอื่นๆ 

 3. นำแบบสอบถามที่ได้สร้างขึ้นมาเสนอต่ออาจารย์ที่ปรึกษา เพื่อปรับปรุงแก้ไข 
 4. ทำการปรับปรุงแก้ไขและนำเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องอีกครั้งหนึ่ง เพื่อให้อาจารย์ที่ปรึกษา
อนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 5. นำแบบสอบถามไปทดลองกับตัวอย่างจำนวน 10 รายเพื่อหาค่าความเช่ือมั่น 
 6 ทำการปรับปรุงและนำเสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาอนุมัติก่อนแจกแบบสอบถาม 
 7. แจกแบบสอบถามไปยังตัวอย่าง 

3.5 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บข้อมูลตามขั้นตอนต่อไปนี้ คือ 

ขั้นที่ 1 ผู้วิจัยขอความร่วมมือ และอธิบายรายละเอียดเกี่ยวกับเนื้อหาภายในแบบสอบถามรวมทั้งวิธ ีการตอบ
แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขั้นที่ 2 ผู้วิจัยนำแบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์โพสต์ตามเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ได้กำหนดไว้ ได้แก่ 
Facebook Line และ Twitter และส่งให้แก่ผู้ตอบแบบสอบถาม 

ขั้นที่ 3 รวบรวมเก็บแบบสอบถาม และประเมินจำนวนแบบสอบถามที่ได้กลับมาว่ามีความสมบูรณ ์และมี
จำนวนครบตามที่ได้ออกแบบไว้ คือ 400 ชุดหรือไม่ 

3.6 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้ทำวิจัยได้กำหนดค่าสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลไว้ดังน้ี คือ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา ซึ่งได้แก่ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้บรรยายเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปและคุณสมบ ัติของ

ผู้ตอบแบบสอบถาม คือ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 2. สถิติเชิงอ้างอิง เป็นการวิเคราะห์การเปรียบเทียบและวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรที่ศึกษา 

คือ วิเคราะห์การตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ใช้การวิเคราะห์การถดถอย
อย่างง่าย Simple Regression และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณและการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุค ูณ multiple 
regression analysis  

 

4. ผลการวิจัย 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจ

การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ผลการวิจัยพบว่า 
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1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 76.25 มีอายุ 21 -30 คิดเป็นร้อยละ 51.50 มีสถานภาพโสด  
คิดเป็นร้อยละ 80 ระดับการศึกษาปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 59.75 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 39.25 มีรายได้เฉลี่ย 
10,001-20,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 38.00 และมีงานอดิเรก คือ เล่นอินเทอร์เน็ต ร้อยละ 45.00 

2. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  เพราะมีรายการส่งเสริม 
การขายที่น่าสนใจ โดยการตัดสินใจด้วยตนเอง ความถี่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ 1 – 2 ครั้งภายในหนึ่งเดือน ราคาครั้งละ  
501 – 1,000 บาท สาเหตุที่ตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ ผ่านธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เพราะเลือกซื้อได้ตลอด 24 ชั่วโมง 
อุปกรณ ์ท ี่ใช ้งานบ่อยที่ส ุดเพื่อเข ้าถึงธุรก ิจพาณ ิชย์อ ิเล ็กทรอนิกส ์ ค ือ โทรศัพท ์ม ือถือ ซ ื้อส ินค้าและบริการในช่วงเวลา  
20.01 – 24.00 น. และเลือกซื้อสินค้าแฟช่ันบ่อยที่สุด ผ่านทางเฟสบุ๊ค 

3. ด้านการตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการผ่านการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์  กลุ่มตัวอย่าง
ตัดสินใจซื้อเพราะการตลาดแบบดิจิทัล ด้านการตลาดเชิงเนื้อหามากที่ส ุด โดยส่วนใหญ่มักให้ความสนใจเนื้อหาที่ให้ข้อมูล  
ที่เป็นประโยชน์ต่อสินค้า รองลงมาคือ การตลาดแบบดิจิทัล ด้านสื่อสังคม โดยส่วนใหญ่รู้สึกว่าโซเชียลเป็นช่องทางในการอัพเดต
ข้อม ูลต ่าง ๆ ท ี่สะดวกและรวดเร็ว ลำดับถัดไปคือ การตลาดแบบดิจ ิท ัล ด ้านเว็บไซต์ โดยส่วนใหญ ่ม ักเล ือกซื้อส ินค ้า   
ในหน้าเว็บไซต์ที่มีความน่าเชื่อถือ ลำดับถัดไปคือ การตลาดแบบดิจิทัล ด้านครองหน้าแรก โดยส่วนใหญ่มักเข้าเว็บไซต์ที่อยู่ 
อันดับแรก ๆ เมื่อค้นหา และลำดับสุดท้ายคือ การตลาดแบบดิจิทัล ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ โดยส่วนใหญ่สามารถสื่อสารและ
ตอบโต้กับร้านค้าได้อย่างรวดเร็วและง่ายดาย 

4. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ติดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ เนื่องจาก ได้เปรียบเทียบข้อมูลสินค้า ด้านคุณสมบัติของสินค้า 
ความน่าเชื่อถือของสินค้า ราคา และโปรโมชั่น เพื่อเลือกทางที่ด ีที่ส ุด รองลงมาคือ เลือกซื้อสินค้าผ่านทางธุรกิจพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ เพราะตรงกับความต้องการ และมีความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ลำดับถัดไปคือ ได้ค้นหาข้อมูลหรือคำวิจารณ์
ของสินค้าจากอินเทอร์เน ็ตเพื่อช่วยในการตัดสินใจซื้อ ลำดับถัดไปคือ รู้ส ึกพึงพอใจการซื้อสินค้าผ่านทางธุรกิจพาณ ิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งจะมีการแนะนำผู้อื่นและต้องการกลับมาซื้อซ้ำอีกครั้ง ลำดับถัดไปคือใช้ระยะเวลาไม่นานในการเลือกซื้อสินค้า
ผ่านทางธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ และลำดับสุดท้าย คือมักจะวิจารณ์ประสบการณ์ที่ได้รับหลังจากซื้อและใช้สินค้าลงบน
อินเทอร์เน็ต 

4.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
1. การตลาดแบบดิจิท ัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณ ิชย์อิเล ็กทรอนิกส์ใน เขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
1.1 การตลาดแบบดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจ 
การพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
1.2 การตลาดแบบดิจิทัล ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
1.3 การตลาดแบบดิจิทัล ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจกา ร

พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทยท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
1.4 การตลาดแบบดิจิทัล ด้านครองหน้าแรก ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
1.5 การตลาดแบบดิจ ิท ัล ด ้านสื่อส ังคมส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผ ู้บร ิโภคกลุ่มธุรก ิจการพาณ ิชย ์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 



8 | อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 

5. อภิปรายผลการวิจัย 
ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
1. การตลาดแบบดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์ อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาค

ตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าปัจจัยด้านอินเทอร์เน็ตเข้ามามีบทบาทในชีวิตมากขึ้น ทำให้รูปแบบการดำเนิน
เปลี่ยนไป อีกทั้งธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังมีการเติบโตขึ้นอย่างต่อเนื่อง ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์จึงต้องมีกล
ยุทธ์ทางการตลาดดิจิทัล เพื่อให้ธุรกิจบรรลุเป้าหมาย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ ณัฐพล ใยไพโรจน์ (2558) ที่กล่าวถึง อิทธิพล
ของความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทั้งอินเทอร์เน็ตความเร็วสูงและอุปกรณ์ที่เข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ตลอดเวลา ทำให้การตลาดแบบ
ดิจิทัลมีความสำคัญ ซึ่งส่งผลถึงความอยู่รอดของธุรกิจนั้น ๆ เครื่องมือการตลาดดิจิทัลมีหลากหลายเพื่อให้นักการตลาดเลือก
นำไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด ซึ่งถ้าเลือกใช้เครื่องมือได้เหมาะสมและหลากหลายก็จะทำให้ธุรกิจประสบผลสำเร็จมาก
ขึ้น และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ เฉินจุน หลิว (2556) ที่ได้ทำการศึกษาวิจัยเรื่องประสิทธิผลของการสื่อสารการตลาดดิจิทลัต่อ
แบรนด์เบอร์เบอรี่ในสาธารณรัฐประชาชนจีน ซึ่งอธิบายว่าการใช้กลยุทธ์การตลาด ประสบผลสำเร็จในการสร้างความตระหนักรู้ใน
ตัวสินค้าได้ดี อีกท้ังช่วยสร้างช่องทางการสื่อสารระหว่างตัวสินค้ากับผู้บริโภคให้มากขึ้นอีกด้วย  

2. การตลาดแบบดิจิทัล ด้านเว็บไซต์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขต
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าธุรกิจที่มีเว็บไซต์เป็นของตัวเอง ทำให้กลุ่มเป้าหมายเกิดทัศนคติเชิงบวก 
และทำให้ธุรกิจมีความน่าเช่ือถือ เนื่องจากเว็บไซต์มีการนำเสนอเนื้อหาข้อมูลต่าง ๆ เพื่อนำเสนอการขาย มีรูปแบบท่ีน่าสนใจ และ
สามารถติดต่อสื่อสารกันได้ง่าย ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดเกี ่ยวกับองค์ประกอบของเว็บไซต์ 8C Framework ของ Yang, Kim, 
Dhalwani & Vu (2008) อธิบายว่าองค์ประกอบของเว็บไซต์เป็นปัจจัยที่สำคัญในการดำเนินธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งเป็น
ช่องทางการติดต่อซื้อขาย และงานวิจัยขอ Hernandez (2009) ศึกษาเรื่องเว็บไซต์ปัจจัยสำคัญในกลยุทธ์ธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ อธิบายว่า การปฏิบัติตามกลยุทธ์ของเว็บไซต์จะทำให้การตลาดออนไลน์ประสบความสำเร็จ 

3. การตลาดแบบดิจิท ัล ด้านการตลาดเชิงเนื้อหาส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรก ิจการพาณิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงให้เห็นว่า การทำการตลาดโดยการสร้างสรรค์เนื้อหาที่ดีจะทำให้
กลุ่มลูกค้าใหม่เกิดขึ้นในธุรกิจ เนื่องจากการใช้การสื่อสารการตลาดบนอินเทอร์เน็ตในธุรกิจให้ประสบความสำเร็จนั้น จำเป็นต้องให้
ความสำคัญกับการตลาดเชิงเนื้อหา จะทำให้การทำการตลาดรูปแบบนี้นำเสนอเนื้อหาได้ตรงจุด สร้างโดดเด่นด้วยความแตกต่าง 
เพิ่มคุณค่า และความน่าสนใจ สามารถทำกลุ่มเป้าหมายเกิดความสนใจเนื้อหา ทำให้เกิดทัศนคติเชิงบวกต่อสินค้าหรือบริการ และ
สร้างแรงจูงใจในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Taylor (2019) อธิบายว่า ผู้บริโภค ชอบธุรกิจที่มีการทำการตลาดเชิง
เนื้อหา เพราะมีประโยชน์มากกว่าการนำเสนอในรูปแบบอื่น และยังทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้น และแนวคิดเกี่ยวกับ
ความสำคัญของการตลาดเชิงเนื้อหาของ Gupta (2014) อธิบายว่า ตราสินค้าที่มีการทำการตลาดเชิงเนื้อหา จะช่วยให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซื้อสินค้าได้ดียิ่งข้ึน และผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากธุรกิจที่นำเสนอเนื้อหาท่ีกำหนดเอง 

4. การตลาดแบบดิจิทัล ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงให้เห็นว่า จดหมายอิเล็กทรอกนิกส์เป็นช่องทางการติดต่อสื่อสาร
กับกลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว สามารถตอบโต้กันได้ ทำให้เกิดการสร้างความสัมพันธ์ และทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อได้ดียิ่งขึ้น 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Muller (2008) อธิบายว่า จดหมายอิเล็กทรอนิกส ์ช่วยเพิ่มช่องทางในการเข้าถึงผู้บริโภคสร้าง
เอกลักษณ์แบรนด์ ความจงรักภักดี และทำให้ผู้บริโภคมีส่วนร่วมกับแบรนด์มากขึ้น แสดงให้เห็นถึงความตั้งใจในการซื้อสินค้าและ
คำแนะนำในเชิงบวกแบบปากต่อปาก และแนวคิดเกี่ยวกับประเภทของการทำการตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ของ 
Georgieva (n.d.) อธิบายว่า การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์บางประเภทช่วยกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

5. การตลาดแบบดิจิท ัล ด ้านการครองหน้าแรกส่งผลต่อการตัดส ินใจซื้อของผ ู้บร ิโภค กลุ่มธุรกิจการพาณ ิชย ์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย แสดงให้เห็นว่าการครองหน้าแรกสามารถครองใจผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจ
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พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ได้ เนื่องจากผู้คนในปัจจุบัน มีพฤติกรรมการใช้อินเทอร์เน็ตในการค้นหาข้อมูลต่าง ๆ การครองหน้าแรกจึง
เป็นผลดีต่อธุรกิจ สามารถดึงดูดกลุ่มเป้าหมายให้มาซื้อสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Sezgin (2009) อธิบายว่า การครอง
หน้าแรก ทำให้เว็บไซต์ปรากฏในอันดับต้น ๆ ในผลการค้นหา เป็นวิธีท่ีมีประสิทธิภาพมากที่สุดเพื่อสร้างความสนใจของผู้ใช้ค้นหา
จำนวนมาก และแนวคิดของ Rutz & Bucklin (2011) อธิบายว่า ผู้บริโภคยังคงเลือกรับข้อมูลผ่านทางอินเทอร์เน็ต การครองหน้า
แรก จึงกลายเป็นสิ่งสำคัญมากเพื่อการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
จากผลการวิจัยเรื่อง อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์

อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย เพื่อเป็นแนวทางผู้ที่ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ สามารถนำผล
วิจัยไปปรับใช้ในการทำการตลาดแบบดิจิทัล เพื่อให้สามารถเจาะกลุ่มเป้าหมายได้ด้วยความแม่นยำ และนำเสนอสิ่งที่ตรงกับความ
ต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน สามารถนำผลการวิจัยท ี่ได้ไปใช้ในการวางแผนการตลาด เลือกใช้เครื่องมือการตลาดดิจิทัลให้
เหมาะสม ตรงเป้าหมาย เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน และเพื่อเป็นแนวทางให้ธุรกิจภาคเอกชนอื่นๆ นำผลวิจัยไป
ประยุกต์ใช้ เพื่อกระตุ้นการตัดสินใจซื้อของกลุ่มผู้บริโภคมากยิ่งขึ้น รวมถึงเพื่อเพิ่มเติมองค์ความรู้ทางวิชาการ และผลงานวิจัยที่
เกี่ยวข้องกับอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 

ด้านเว็บไซต์ ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรสร้างเว็บไซต์หลัก ที่มีข้อมูลเนื้อหาน่าสนใจ มีความสวยงานของ
ภาพและการออกแบบ ซึ่งจะทำให้ดึงดูดความสนใจของกลุ่มเป้าหมายทำให้รู้สึกสนใจ เกิดทัศนคติเชิงบวกในสินค้าและบริการ และ
ยังเป็นการช่วยขยายตลาด และเพิ่มโอกาสในการขาย หรือผู้ทำธุรกิจอาจเลือกจ้างเว็บมาสเตอร์มืออาชีพในการดูแลเว็บไซต์ก็ได้ 
เนื่องจากเว็บไซต์ควรจะมีการเคลื่อนไหว มีข้อมูลเป็นปัจจุบันอยู่ตลอดเวลา 

ด้านการตลาดเชิงเนื้อหา ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรมีทักษะการเขียนนำเสนอข้อมูลที่มีประสิทธิภาพ 
ชัดเจน กระชับ ตรงประเด็น เข้าใจง่าย และถูกหลักไวยากรณ์ รวมถึงการมีทักษะด้านกราฟฟิกในการออกแบบงานพิมพ์สำหรับ
เผยแพร่ลงในสื่อออนไลน์ เพื่อความน่าสนใจ สามารถตอบสนองความต้องการของกลุ่มเป้าหมาย โดยรวมสาระและความบันเทิง
เข้าด้วยกัน เพราะคนใช้อินเทอร์เน็ตส่วนใหญ่มีจุดประสงค์เพื่อเป็นกิจกรรมลดความเครียด 

ด้านการครองหน้าแรก ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรทำให้เว็บไซต์ขึ้นหน้าแรกของเครื่องมือค้นหา โดยอาจ
เสียค่าใช้จ่ายให้กับเว็บไซต์ที่เป็นเครื่องมือค้นหาอันดับต้นๆ อย่างเว็บไซต์  กูเกิล เพื่อให้เว็บไซต์อยู่อันดับต้น ๆ ของการค้นหา  
ซึ่งจะช่วยสร้างความหน้าเชื่อถือของกลุ่มเป้าหมายที่เข้ามายังเว็บไซต์ของธุรกิจ ซึ่งช่ือเว็บไซต์ หรือคำหลักที่ใช้ในการค้นหาควรสั้น 
เข้าใจง่าย  

ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ควรจัดทำฐานข้อมูลของลูกค้า ซึ่งถือเป็นกลุ่มเป้าหมาย
ที่สนใจสินค้าหรือบริการ เพื่อส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ให้กลุ่มเป้าหมายเพื่อประชาสัมพันธ์ข้อมูลหรือการส่งเสริมการตลาดให้
ทราบ โดยควรได้รับอนุญาตจากกลุ่มเป้าหมาย เพื่อหลีกเลี่ยงการสร้างความรำคาญให้กับผู้รับจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ ข้อมูล 
ที่จะแจ้งควรสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการแจ้งกับกลุ่มเป้าหมายด้วย 

ด้านสื่อสังคม ผู้ทำธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ควรใช้สื่อสังคมเพื่อสร้างเนื้อหาท ี่มีสาระพร้อมความบันเทิงไว้ใน
เนื้อหาที่จะนำเสนอ มีความสม่ำเสมอในการทำข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ ให้เป็นปัจจุบัน มีการสื่อสารกับผู้บริโภคหรือเปิดให้วิจารณ์
ประสบการณ์การใช้สินค้าหรือบริการ อีกทั้งการเลือกลงโฆษณาบนสื่อสังคมต่าง ๆ เพื่อทำให้กลุ่มเป้าหมายได้เห็นข้อมูลของธุรกิจ 
และเกิดการรับรู้ข่าวสาร หรือรับรู้การส่งเสริมการตลาดของธุรกิจ 
จากการวิจัยเรื่องอิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ใน
เขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย จะเป็นแนวทางสำหรับนักวิจัย นักวิชาการ และผู้ที่สนใจในการนำผลการวิจัยไปใช้เป็น
ข้อมูลพื้นฐานสำหรับการศึกษาต่อไป ในอนาคตทางด้านปัจจัยการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ หรือเรื่องอิทธิพลของ
การตลาดแบบดิจิทัลต่อปัจจัยอื่น ๆ  



10 | อิทธิพลของการตลาดแบบดิจิทัลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  

กลุ่มธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย 

 จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า การตลาดแบบดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคกลุ่มธุรกิจการพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ ประเทศไทย ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจต่าง ๆ ในปัจจุบันควรให้ความสำคัญกับ
การตลาดแบบดิจิทัล ด้วยเทคโนโลยีและการเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมีความสะดวกมากยิ่งขึ้น พฤติกรรมของผู้บริโภคจึงมีก าร
เปลี่ยนแปลงไป การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสมจะเป็นตัวกลางในการสื่อสารกับกลุ่มเป้าหมาย และการนำเสนอเนื้อหาที่ดี
จะสามารถทำให้ธุรกิจประสบความสำเร็จ  

ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยคร้ังต่อไป  
แนะนำให้ทำการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ เพิ่มเติม เช่น ปัจจัยด้านการทำการตลาดด้วยการประชาสัมพันธ์ธุรกิจผ่านช่องทาง

ออนไลน์ (Online PR), ปัจจัยด้านการใช้แอพพลิเคชั่นในการส่งเสริมหรือผลิตภัณฑ์ (Mobile & Apps Marketing), ปัจจัยด้าน
การสร้างกระแสด้วยวิดีโอคอนเทนส์ (Online Video & Viral) และปัจจัยด้านการวัดผลตอบแทน (ROI) เป็นต้น เพื่อนำข้อมูลมาใช้
เป็นประโยชน์สำหรับการวางแผนกลยุทธ์ของธุรกิจการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ต่อไป 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 2. ศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย และ 3. เปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่บนดอยอ่างขาง อำเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ต่อความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยว การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ที่อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมคือ
แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน ได้แก่ ค่าที ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า  
 1. ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ภาพรวมมี
ค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง  
 2. พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า 
นักท่องเที่ยวส่วนมาก คือ ไม่เคยมา ยานพาหนะที่ใช้เดินทางมากที่สุด คือ รถเช่า จำนวนวันที่เดินทางมาท่องเที่ยวมากที่สุด คือ ค้างคืน
จำนวน 1 คืน จำนวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมากที่สุด คือ 3 - 4 คน โดยมีบุคคลที่ร่วมเดินทางมากที่สุด คือ แฟน คู่รัก สามีภรรยา ซ่ึง
วัตถุประสงค์การเดินทางมากที่สุด คือ พักผ่อน และข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด คือจากโซเชียล  
 3. ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า นักท่องเที่ยวที่มีเพศ อายุ รายได้ และอาชีพ มีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบน
ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ แตกต่างกัน แต่นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกัน มีความพึงพอใจและรูปแบบการ
ท่องเที่ยว บนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ไม่แตกต่างกัน 
 
คำสำคัญ: ความพึงพอใจ นักท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง 
 

Abstract 
The objectives of this research were: (1) to study the satisfaction of Thai tourists traveling in the area on Doi Ang 

Khang, Fang District, Chiang Mai Province, classified according to demographic characteristics and tourism patterns. (2) to 
study the tourism behavior of Thai tourists traveling in the area on Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province; and (3) 
to compare the personal factors of Thai tourists traveling in the area on Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province 
regarding the satisfaction and tourism patterns. The research methodology was quantitative research. The population used 
Thai tourists traveling to Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province. aged 18 years and over, with the exact population 



Journal of Innovation and Sustainable Business Management 
วารสารนวัตกรรมและการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน ปทีี่ 1 ฉบับที ่1 | 13 

 
not known. The sample size used in the research consisted of 400 people. Using a simple sampling method. The tool used 
for collecting data was a questionnaire. The statistics used in the data analysis were frequency, percentage, mean, standard 
deviation. The statistics used to test the hypothesis were t-test, F-test and multiple regression analysis. 

The research findings were found that:  
1. satisfaction of Thai tourists traveling to Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province. It was found that the 

overall average was at a moderate level.  
2. Travel behavior of Thai tourists traveling to Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province. It was found that 

the most tourists have never been. The most commonly used vehicle for traveling is a rental car. The maximum number of 
travel days is stay 1 night. The maximum number of members traveling together is 3 - 4 people. The people who travel 
together the most are boyfriends, lovers, husbands and wives. The most purpose of traveling is relaxation and the most 
tourist attraction information is from social media 

3. The results of the hypothesis testing found that tourists of different genders, ages, incomes, and occupations 
had different satisfaction and tourism patterns on Doi Ang Khang, Fang District, Chiang Mai Province, with statistical 
significance at the 0.05 level but tourists with different levels of education Satisfaction and tourism patterns on Doi Ang 
Khang, Fang District, Chiang Mai Province no different. 

 

Keywords: Satisfaction, Tourists, Doi Ang Khang Fang District  
 
1. บทนำ 

รายงานของกองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา สำนักงานปลัดกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา พบว่าตั้งแต่เดือน
มกราคม ถึง เดือนกรกฎาคม 2566 ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยวสะสมรวมกว่า 1.045 ล้านล้านบาท โดยแบ่งเป็นรายได้
ที่มาจากนักท่องเที่ยวต่างชาวชาติ จำนวน 613,030 ล้านบาท และจากนักท่องเที่ยวในประเทศ จำนวน 432,194 ล้านบาท ซ่ึงทั้งน้ี
จำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในประเทศไทยมากที่สุดคือกลุ่มนักท่องเที่ยวจากประเทศจีน รองลงมาได้แก่นักท่องเที่ยว
จากประเทศมาเลเซีย เกาหลีใต้ เวียดนาม และอินเดียตามลำดับ รวมทั้งสิ้น จำนวน 566,611 คน จะเห็นได้ว่าธุรกิจภาคการ
ท่องเที่ยวเป็นความสำคัญของเศรษฐกิจไทย โดยในช่วงก่อนการเกิดโรคระบาดโควิด 19 ประเทศไทยมีรายได้จากการท่องเที่ยวสูง
ถึง 3 ล้านล้านบาท หรือประมาณ 18% ของ GDP และหลังจากการฟื้นตัวของการระบาดของโควิด 19 และการเดินทางทั้งในและ
ต่างประเทศมีการผ่อนปรนเรื่องการเดินทาง ทำให้ในปี 2565 รายได้จากการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นจากปี 2564 ถึง 450% (กระทรวง
การท่องเที่ยวและกีฬา) ทั้งน้ีสาเหตุสำคัญเน่ืองจากการท่องเที่ยวที่หลากหลายโดยการปรับตัวของชุมชน ท้องถิ่น ของแต่ละภูมิภาค
ในรูปแบบของการท่องเที่ยวที่หลากหลายและเป็นเอกลักษณ์ ซ่ึงรูปแบบการท่องเที่ยวในประเทศไทยได้มีพัฒนามาตั้งแต่ พ.ศ. 
2467 สมัยพระเจ้าบรมวงศ์เธอกรมพระกำแพงเพชรอัครโยธิน ครั้งทรงดำรงตำแหน่งผู้บัญชาการรถไฟ ซ่ึงในตอนน้ันการท่องเที่ยว
ของประเทศไทยยังเป็นการท่องเที่ยวสำหรับ การชมธรรมชาติและสถานที่ของหน่วยงานราชการ หรือสถานที่ที่สำคัญ ต่อมา
หน่วยงานองค์การท่องเที่ยวโลก (www.unwto.org) ได้มีการกำหนดรูปแบบของการท่องเที่ยวเป็น 3 รูปแบบหลัก ซ่ึงได้แก่ 
รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (natural based tourism)  รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งวัฒนธรรม (cultural based 
tourism) และรูปแบบการท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ  (special interest tourism) แต่ละรูปแบบของการท่องเที่ยวยังแบ่ง
ออกเป็นย่อย ๆ ดังน้ี 1.รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่งธรรมชาติ (natural based tourism) ได้แก่ การท่องเที่ยวเชิงนิเวศ 
(ecotourism) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศทางทะเล (marine ecotourism) การท่องเที่ยวเชิงธรณี วิทยา (geo-tourism) การ
ท่องเที่ยวเชิงเกษตร (ago tourism) การท่องเที่ยวเชิงดาราศาสตร์ (astrological tourism) รูปแบบการท่องเที่ยวแบบน้ีเน้นการ
ให้มีส่วนร่วมรับผิดชอบและมีจิตสำนึกในการรักษาสภาพแวดล้อม และวัฒนธรรมของท้องถิ่น 2.รูปแบบการท่องเที่ยวในแหล่ง
วัฒนธรรม  (cultural based tourism) ประกอบด้วย การท่องเที่ยวเชิงประวัติศาสตร์ (historical tourism) การท่องเที่ยวงานชม
วัฒนธรรมและประเพณี (cultural and traditional tourism) การท่องเที่ยวชมวิถีชีวิตในชนบท (rural tourism / village 
tourism) 3.รูปแบบการท่องเที่ยวในความสนใจพิเศษ  (special interest tourism) ประกอบด้วย การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
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(health tourism) การท่องเที่ยวเชิงทัศนศึกษาและศาสนา (edu-meditation tourism) การท่องเที่ยวเพื่อศึกษากลุ่มชาติพันธ์ุ
หรือวัฒนธรรมกลุ่มน้อย (ethnic tourism) การท่องเที่ยวเชิงกีฬา (sports tourism) การท่องเที่ยวแบบผจญภัย (adventure 
travel) การท่องเที่ยวแบบโฮมสเตย์และฟาร์มสเตย์  (home stay & farm stay) การท่องเที่ยวพำนักระยะยาว (long stay) การ
ท่องเที่ยวแบบให้รางวัล (incentive travel) การท่องเที่ยวเพื่อการประชุม (MICE) และการท่องเที่ยวแบบผสมผสาน นับได้ว่าเป็น
อีกรูปแบบหน่ึงที่ผู้จัดการการท่องเที่ยวคัดสรรรูปแบบการท่องเที่ยว นำมาจัดรายการนำเที่ยว เพื่อให้นักท่องเที่ยวได้รับความ
แตกต่างระหว่างการเดินทางท่องเที่ยวในระยะยาวนานตั้งแต่  2 – 7 วัน หรือมากกว่าน้ันเช่น การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและเกษตร 
(eco–agro tourism) การท่องเที่ยวเชิงเกษตรและประวัติศาสตร์ (agro-historical tourism) การท่องเที่ยวเชิงนิเวศและผจญภัย 
(eco-adventure travel) การท่องเที่ยวเชิงธรณีวิทยาและประวัติศาสตร์ (geo- historical tourism) การท่องเที่ยวเชิงเกษตรและ
วัฒนธรรม (agro-cultural tourism) เป็นต้น และการท่องเที่ยวยังได้พิจารณาจากความต้องการหรือพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว
เพิ่มเติมทำให้มีรูปแบบของการท่องเที่ยวที่มีแนวคิดใหม่ ๆ ขึ้นมา เช่น Green tourism ที่คนมาท่องเที่ยวจะต้องการอนุรักษ์
ธรรมชาติหรือช่วยลดภาวะโลกร้อนการท่องเที่ยวในเกาะสมุย หรือ War tourism ที่นักท่องเที่ยวต้องการสัมผัสกับอดีตในสมัย
สงคราม เช่น การท่องเที่ยวสะพานข้ามแม่น้ำแคว จังหวัดกาญจนบุรี หรือ Volunteer tourism ที่นักท่องเที่ยวเป็นอาสาสมัครมา
ช่วยทำกิจกรรมบําเพ็ญประโยชน์ในสถานที่และเดินทางท่องเที่ยวต่อ เช่น การที่มีอาสาสมัครมาช่วยงานสึนามิในประเทศไทย เป็น
ต้น (วารัชต์ มัธยมบุรุษ,  ม.ป.ป.) 

ดอยอ่างขาง เป็นอีกสถานที่ท่องเที่ยวแห่งหน่ึงของจังหวัดเชียงใหม่ ที่มีผู้คนและนักท่องเที่ยวไปเยือนทั้งชาวไทยและ
ชาวต่างชาติจำนวนมาก มีอากาศเย็นสบายตลอดปี ช่วงหน้าหนาวอากาศ จะหนาวเย็นจัด ซ่ีงดอยอ่างขางตั้งอยู่บนทางหลวง
หมายเลข 107 (เชียงใหม่ - ฝาง) ทางขึ้นดอยอ่างขาง ค่อนข้างคดเคี้ยวและชัน สถานที่ท่องเที่ยวดอยอ่างขาง ได้แก่ 1.สถานีเกษตร
หลวงอ่างขาง เป็นพื้นที่สาธิตการเพาะปลูกพืชดอกและผลไม้เมืองหนาวตั้งอยู่ด้านหน้าสถานี สวนแห่งน้ีมีพืชเมืองหนาวและพืชเขต
อบอุ่นปลูกไว้มากมาย ซ่ึงทั้งหมดได้รับการตกแต่งตัด และปลูกด้วยเทคนิคบอนไซ การเที่ยวชมสวนบอนไซ ผู้เข้าชมยังสามารถชม
สวนสมุนไพร เวลาที่ดีที่สุดในการเข้าชม คือ ตั้งแต่เดือนพฤศจิกายนถึงเดือนมกราคม 2.จุดชมวิวก่ิวลม สามารถมองเห็นวิวทิวทัศน์
ที่สวยงามของเทือกเขารวมถึงทะเลหมอก ในช่วงหน้าหนาว 3.หมู่บ้านคุ้ม ตั้งอยู่ใกล้กับสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง เป็นชุมชนเล็กๆ 
ประกอบด้วยผู้อยู่อาศัยหลายเชื้อชาติอยู่รวมกัน อาทิ ชาวไทยใหญ่ ชาวพม่า และชาวจีนฮ่อ เปิดร้านค้าบริการแก่นักท่องเที่ยว    
บนดอยอ่างขาง น้ัน นอกจากชมวิวและชมต้นไม้ดอกไม้แล้ว ยังมีกิจกรรม (MOUNTAIN trip in Thailand) ให้สนุกอีกหลายอย่าง
อาทิเช่น เดินป่าศึกษาธรรมชาติ ซ่ึงเป็นเส้นทางเดินป่าระยะทาง 2 กิโลเมตร ที่มีน้ำตกขนาดเล็ก และสวยงาม ขี่จักรยาน กิจกรรม
ดูนก สามารถดูนกได้มากกว่า 1,000 ชนิด จุดที่ดีที่สุดคือบริเวณหน่วยจัดการต้นน้ำแม่เผอะ ขี่ฬ่อชมวิว เป็นต้น (กรมการท่องเที่ยว 
สำนักงานการท่องเที่ยวจังหวัดเชียงใหม่) ดอยอ่างขาง ตั้งอยู่บนทิวเขาแดนลาว ตำบลแม่งอน อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ เป็นที่ตั้ง
ของสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ซ่ึงเป็นสถานีวิจัยแห่งแรกของโครงการหลวง เริ่มดำเนินงานเม่ือปี พ.ศ. 2512 ตามแนวพระราชดำริ
ในพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว พระมหาภูมิพล อดุลยเดชมหาราช รัชกาลที่ 9 ที่ว่า “ให้เขาช่วยตัวเอง” เปลี่ยนพื้นที่จากไร่ฝิ่นมา
เป็นแปลงเกษตรเมืองหนาวที่สร้างรายได้ดีกว่าเก่าก่อนและเปิดรับการช่วยเหลือชาวเขาเผ่าดาราอ้ัง (ปะหล่อง) จากภัยสงครามใน
ประเทศพม่า ได้อพยพเข้ามาพึ่งพระบรมโพธิสมภาร เม่ือปี พ.ศ. 2527 ปลูกสตรอว์เบอร์รี สายพันธ์ุพระราชทานต่างๆ ตามที่สถานี
เกษตรหลวงได้วิจัยพันธ์ุออกมาเป็นที่แห่งแรก ในประเทศไทย เช่น สตรอว์เบอร์รี สายพันธ์ุพระราชทาน 80 , 88, 89 เป็นต้น 
รวมถึงไม้เมืองหนาว ทั้งดอกไม้และผลไม้ ดอยอ่างขางยังเป็นสถานที่รวบรวมสายพันธ์ุต้นนางพญาเสือโคร่ง โดยมีดอกสีขาว มาก
ที่สุดในประเทศไทย และนำเข้าพืชในสกุล Prunus หรือซากุระ จากประเทศญี่ปุ่น , จีน, ไต้หวัน เข้ามาปลูกในแปลงทดลองเพื่อ
เปรียบเทียบกับนางพญาเสือโคร่งของไทย ที่อยู่ในสกุลเดียวกันอีกด้วย ดอยอ่างขางมีชาวไทยภูเขา หลายกลุ่ม เช่น ชาวจีนยูนนาน , 
ไทใหญ่, มูเซอดำ, และดาราอ้ัง อาศัยอยู่ประมาณ 600 ครัวเรือน ใน 6 หมู่บ้าน (คู่มือการท่องเที่ยว Doi Ang Khang ททท.)  

จากข้อมูลดังกล่าวสถานที่ท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ มีแหล่งธรรมชาติที่อุดมสมบูรณ์ สำหรับให้
นักท่องเที่ยวได้เดินทางมาท่องเที่ยวและศึกษาทรัพยากรธรรมชาติเป็นแหล่งงานสร้างรายได้ให้กับชุมชนและท้องถิ่นและจังหวัด
เชียงใหม่ ซ่ึงในแต่ละปีสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้เป็นจำนวนมาก ผู้ศึกษาวิจัยได้เห็นถึงความสำคัญในการศึกษา เรื่องปัจจัยที่
ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โดยด้านพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง และรูปแบบของการท่องเที่ยวดอยอ่างขาง ซ่ึงจำแนกตามคุณลักษณะประชากรและรูปแบบการ
ท่องเที่ยว เพื่อนำข้อมูลที่ได้จากการศึกษาสามารถนำไปกำหนดนโยบายและแผนงานเก่ียวกับคุณภาพการบริการของแหล่ง
ท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง ทั้งน้ีเพื่อเป็นการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
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1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่บนดอยอ่างขาง อำเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โดยจำแนกตามคุณลักษณะประชากรและรูปแบบการท่องเที่ยว 

2. เพื่อศึกษาถึงพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่บนดอยอ่างขาง 
อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 

3. เพื่อเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในพื้นที่บนดอยอ่างขาง 
อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ต่อความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยว 
1.2 สมมติฐานของการวิจัย 

1. คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทำให้ความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัด
เชียงใหม่ มีความแตกต่างกัน 

2. พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่แตกต่างกันตาม
รูปแบบของการท่องเที่ยว 

3. รูปแบบของการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ทำให้ประชาชนมีความพึงพอใจแตกต่างกัน

1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรต้น/อิสระ                                                 ตัวแปรตาม 

 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

ลักษณะส่วนบุคคล 
   1. เพศ 
   2. อายุ 
   3. ระดับการศึกษา 
   4. รายได ้
   5. อาชีพ 

พฤติกรรมการท่องเท่ียว 
   1. ด้านจำนวนครั้งที่เคยมาท่องเที่ยว 
   2. ด้านยานพาหนะ 
   3. ด้านจำนวนวันที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
   4. ด้านจำนวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง 
   5. บุคคลที่ร่วมเดินทาง 
   6. วัตถุประสงค์การเดินทาง 
   7. ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว 

รูปแบบการท่องเท่ียว 
   1. ด้านความชื่นชอบ/ประเภทการท่องเที่ยว 
   2. เหตุผลความชื่นชอบรูปแบบการท่องเที่ยว 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจ

ของนักท่องเท่ียว ดอยอ่างขาง 

อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม ่

   1. ด้านสถานที่ท่องเที่ยว 

   2. ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก 

   3. ด้านความปลอดภัย 

   4. ด้านค่าใช้จ่าย และ ราคา 

   5. ด้านประชาสัมพันธ์ข้อมูล 

   6. ด้านบุคลากร 

   7. ด้านของฝากที่ระลึก สินค้า บริการ 
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2. ทบทวนวรรณกรรม 
2.1 ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ 

ความหมายของความพึงพอใจ 
กู๊ด (Good, 1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดับความพึงพอใจ ซ่ึงเป็นผลมาจาก 

ความสนใจต่างๆ และทัศนคติที่บุคคลน้ันมีต่อสิ่งน้ัน 
โอลิเวอร์ (Oliver, 1997) ได้ให้ความหมายของความพึงพอใจ คือ การตอบสนองที่แสดงถึงความรู้ประสงค์ของ

ลูกค้าเป็นวิจารณญาณของลูกค้าที่มีต่อสินค้าและบริการ ความพึงพอใจมีมุมมองที่แตกต่างกันแล้วแต่มุมมองของแต่ละคน 
โวลแมน (Wolman, 1973) กล่าวว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้สึกที่มีความสุข เม่ือได้รับ ผลสำเร็จตาม

จุดมุ่งหมาย ความต้องการหรือแรงจูงใจ 
เคลิร์ก (Quirk, 1987) ความพึงพอใจ หมายถึง ความรู้ที่มีความสุขหรือความพอใจเม่ือได้รับความสำเร็จ หรือได้รับ

สิ่งที่ต้องการ 
 สรุปว่า ความพึงพอใจ หมายถึง ทัศนคติหรือระดับ  ความพึงพอใจของบุคคลต่อกิจกรรมต่างๆ ซ่ึงสะท้อนให้เห็น

ถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมน้ัน ๆ โดยเกิดจากพื้นฐานของการรับรู้ค่านิยมและประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลจะได้รับ ระดับของความพึง
พอใจ จะเกิดขึ้นเม่ือกิจกรรมน้ันๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลน้ันได้ 

2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการท่องเท่ียว 
นิศา ชัชกุล (2550) กล่าวว่า การท่องเที่ยว (Tourism) เป็นกิจกรรมการเดินทางจากจุดหน่ึงไปยังจุดหน่ึงซ่ึง

นับตั้งแต่จุดเริ่มต้นจนถึงปลายทาง จะต้องประกอบด้วยปัจจัยสามประการคือ การเดินทาง การค้างแรมและการกินอาหารนอกบ้าน 
สมชาติ อู่อ้น (2552) ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวไว้ว่าการท่องเที่ยว หมายถึง การเคลื่อนย้ายของผู้คนจาก

แห่งหน่ึงไปสู่อีกแหล่งหน่ึง ซ่ึงรวมไปถึงการเดินทางภายในประเทศและการเดินทางระหว่างประเทศ นอกจากน้ีการเดินทาง
เพื่อการประชุมสัมมนา เพื่อศึกษาหาความรู้ เพื่อการกีฬา เพื่อการติดต่อธุรกิจ 
สหพันธ์องค์การส่งเสริมการท่องเที่ยวระหว่างประเทศ (International Union of Official Travel Organization หรือ IUOTO) 

ได้ให้ความหมายของการท่องเที่ยวว่าจะต้องเป็นการท่องเที่ยว ที่มีเงื่อนไขตามหลักสากลดังต่อไปน้ี คือ (Goeldner & Ritchir, 2006) 
  1. ต้องเป็นการเดินทางจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังที่อ่ืนเป็นการชั่วคราว 
  2. ต้องเป็นการเดินทางด้วยความสมัครใจ 
  3. ต้องเป็นการเดินทางด้วยวัตถุประสงค์ใดๆ ก็ตามที่มิใช่เพื่อประกอบอาชีพ หรือหารายได้ในการเดินทางน้ัน 
 สรุปได้ว่าการท่องเที่ยว คือการเดินทางออกจากสภาพแวดล้อมปกติ เช่น บ้าน ที่ทำงาน ไปยังสถานที่ต่าง ๆ เป็นการชั่วคราว
ทั้งภายในและระหว่างประเทศด้วยความสมัครใจ โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อการพักผ่อนหย่อนใจการศึกษาธุรกิจ ประชุมสัมมนา หรืออ่ืนใด 
แต่ต้องไม่เป็นการได้มาซ่ึงรายได้จากสถานที่ที่ไปถึงน้ัน ๆ 
 2.3 ข้อมูลเกี่ยวกับดอยอ่างขาง 

ดอยอ่างขาง ตั้งอยู่บนทิวเขาแดนลาว ตำบลแม่งอน อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ มีความสูงโดยค่าเฉลี่ย 1,400 
เมตรจากระดับน้ำทะเล และมียอดดอยสูงสุดถึง 1,928 เมตร เป็นที่ตั้งของสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ซ่ึงเป็นสถานีวิจัยแห่ง
แรกของโครงการหลวง เริ่มดำเนินงานเม่ือปี พ.ศ. 2512 ตามแนวพระราชดำริในพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัว พระมหาภูมิ
พลอดุลยเดชมหาราช รัชกาลที่ 9 ที่ว่า “ให้เขาช่วยตัวเอง” เปลี่ยนพื้นที่จากไร่ฝิ่นมาเป็นแปลงเกษตรเมืองหนาวที่สร้าง
รายได้ดีกว่าเก่าก่อน และเปิดรับการช่วยเหลือชาวเขาเผ่าดาราอ้ัง (ปะหล่อง) จากภัยสงครามในประเทศพม่า ได้อพยพเข้ามา
พึ่งพระบรมโพธิสมภารเม่ือปี พ.ศ. 2527 ผู้นำชาวปะหล่องได้เข้ากราบบังคมทูลขอในหลวงอาศัยอยู่ในประเทศไทย ทรงโปรด
เกล้าให้อาศัยบริเวณบ้านนอแลและบ้านขอบด้ง ซ่ึงเป็นหมู่บ้านใกล้กับพื้นที่รับผิดชอบของสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง และ
ได้รับสัญชาติไทยตามลำดับ ต่อมาได้ให้ชาวดาราอ้ังเข้ามาทำงานในสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ปลูกสตรอว์เบอร์รีสายพันธ์ุ
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พระราชทานต่างๆ ตามที่สถานีเกษตรหลวงได้วิจัยพันธ์ุออกมาเป็นที่แห่งแรกในประเทศไทย เช่น สตรอว์เบอร์รีสายพันธ์ุ
พระราชทาน 80, 88, 89 เป็นต้น รวมถึงไม้เมืองหนาวทั้งดอกไม้และผลไม้ ดอยอ่างขางยังเป็นสถานที่รวบรวมสายพันธ์ุต้น
นางพญาเสือโคร่ง โดยมีนางพญาเสือโครงดอกสีขาวมากที่สุดในประเทศไทย  และนำเข้าพืชในสกุล Prunus หรือซากุระ จาก
ประเทศญี่ปุ่น, จีน, ไต้หวัน เข้ามาปลูกในแปลงทดลอง เพื่อเปรียบเทียบกับนางพญาเสือโคร่งของไทยที่อยู่ในสกุลเดียวกัน 
อีกด้วยสภาพอากาศเย็นตลอดทั้งปี อุณหภูมิเฉลี่ยโดยประมาณ 15-17 °C ดอยอ่างขางมีชาวไทยภูเขาหลายกลุ่ม เช่น ชาวจีน
ยูนนาน, ไทใหญ่, มูเซอดำ และดาราอ้ัง อาศัยอยู่ประมาณ 600 ครัวเรือนใน 6 หมู่บ้าน ดอยอ่างขางมีสถานที่ท่องเที่ยว
น่าสนใจมากมาย เช่น สถานีเกษตรหลวงอ่างขาง, สวนบอนไซ, จุดชมวิวก่ิวลม, จุดชมวิวม่อนสน, หมู่บ้านขอบดัง, หมู่บ้านนอ
แล เป็นต้น (คู่มือการท่องเที่ยว Doi Ang Khang)  

 

3. วิธีการดำเนินการวิจัย 
 3.1 ด้านเนื้อหา 
 ผู้วิจัยทำการศึกษาถึงพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทย รูปแบบการท่องเที่ยวและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
 3.2 ด้านพื้นท่ี 
 ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะพื้นที่เขตดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ เท่าน้ัน 
 3.3 ด้านประชากร 
 ผู้วิจัยศึกษาเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง ที่อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป โดยไม่ทราบจำนวน
ประชากรที่แน่นอน ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยหลักการคำนวณของ Cohen (1977) สำหรับการวิจัยที่ไม่ทราบ
จำนวนประชากรที่แน่นอน และกำหนดค่าระดับความเชื่อม่ัน 95% จะมีความคลาดเคลื่อนน้อยกว่าหรือเท่ากับ +5% จะได้ขนาด
กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัย จำนวน 400 คน 
 3.4 ด้านเวลา 
 การศึกษาวิจัยเริ่มตั้งแต่เดือนตุลาคม 2566 ถึง เดือนกุมภาพันธ์ 2567 
 

4. ผลการศึกษา 
การศึกษาวิจัยครั้งน้ี เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวดอยอ่างขาง 

อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมา
ท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ที่อายุตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป จำนวน 400 คนโดยกำหนดค่าระดับความเชื่อม่ัน 
95% จะมีความคลาดเคลื่อนน้อยกว่าหรือเท่ากับ +5% สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่า
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ t-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากการ
วิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปผลการวิจัย ดังน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ 
จำแนกตามเพศ พบว่ามากที่สุดคือเพศหญิง จำนวน 213 คน และเพศชาย จำนวน 187 คน อายุ 20 – 30 ปี มีรายได้ 15,001 – 
30,000 บาท โดยมีระดับการศึกษามากที่สุด คือ ปริญญาตรี อาชีพ พบว่า มากที่สุด คือ ค้าขาย/ธุรกิจส่วนตัว 

2. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง 
อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า นักท่องเที่ยวส่วนมากไม่เคยมาท่องเที่ยว ยานพาหนะที่ใช้เดินทาง คือ รถเช่า จำนวนวันที่
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เดินทางมาท่องเที่ยว ค้างคืนจำนวน 1 คืน มีจำนวนสมาชิกที่ร่วมเดินทาง  3 - 4 คน โดยบุคคลที่ร่วมเดินทาง คือ แฟน คู่รัก สามี
ภรรยา ซ่ึงวัตถุประสงค์การเดินทางคือมาพักผ่อน และหาข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวจากโซเชียล 

3. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับรูปแบบการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ โดยจำแนกตามความชื่นชอบ/ประเภทการท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยวชอบมากที่สุด คือ การท่องเที่ยวแบบ
โฮมสเตย์ วิถีชาวบ้าน และจำแนกตามเหตุผล ความชื่นชอบรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า มากที่สุด คือ หาประสบการณ์ใหม่ๆ  

4. การวิเคราะห์ข้อมูลเก่ียวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง 
จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ภาพรวมมีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง เม่ือพิจารณารายข้อ พบว่า ด้านสถานที่ท่องเที่ยว ด้านของฝากที่ระลึก 
สินค้า บริการ มีค่าเฉลี่ยระดับมาก ด้านประชาสัมพันธ์ ข้อมูล ด้านความปลอดภัย ด้านบุคลากร ด้านค่าใช้จ่าย และ ราคา ด้านสิ่ง
อำนวยความสะดวก มีค่าเฉลี่ยระดับปานกลาง 

ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1 คุณลักษณะด้านประชากรศาสตร์ทำให้ความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอ

ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ มีความแตกต่างกัน 
1. นักท่องเที่ยวที่มีเพศต่างกันมีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัด

เชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
2. นักท่องเที่ยวที่มีอายุต่างกันมีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัด

เชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านราคา ค่าใช้จ่าย และด้านประชาสัมพันธ์ 
3. นักท่องเที่ยวที่มีระดับการศึกษาต่างกันมีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง 

จังหวัดเชียงใหม่ ไม่แตกต่างกัน 
4. นักท่องเที่ยวที่มีรายได้ต่างกันมีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัด

เชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก และด้านผลิตภัณฑ์ และบริการ 
5. นักท่องเที่ยวที่มีอาชีพต่างกันมีความพึงพอใจและรูปแบบการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัด

เชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก และด้านผลิตภัณฑ์และบริการ 
สมมติฐานท่ี 2 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ แตกต่าง

กันตามรูปแบบของการท่องเที่ยว 
1. ความชื่นชอบ/ประเภทการท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง อำเภอ

ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก ด้านความปลอดภัย 
ด้านค่าใช้จ่าย และ ราคา ด้านประชาสัมพันธ์ ข้อมูลและด้านของฝากที่ระลึก สินค้า บริการ 

2. เหตุผลความชื่นชอบรูปแบบการท่องเที่ยวแตกต่างกัน มีความพึงพอใจต่อการท่องเที่ยวบนดอยอ่างขาง 
อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ไม่แตกต่างกัน 

 

5. อภิปรายผล 
จากผลการวิจัย เรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้วิจัย

เห็นว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
ด้านสถานท่ี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ดอยอ่างขางมีช่วงเวลาในการเปิดและการปิดอย่างเป็นระบบระเบียบตามเวลาที่

กำหนด มีความสะอาดเรียบร้อย ป้ายในการบอกข้อมูลเก่ียวกับลักษณะของพืชนานาพันธ์และต้นไม้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
วรรษมน จันทดิษฐ์ (2560) ได้ศึกษาถึงพฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยศึกษากรณีตลาดน้ำอัมพวา จังหวัด
สมุทรสงคราม ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีพฤติกรรมการท่องเที่ยวต่อตลาดน้ำอัมพวา จังหวัดสมุทรสงคราม ส่วนใหญ่เคยมา
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ท่องเที่ยวตลาดน้ำอัมพวา (ก่อนหน้าน้ี) 3 ครั้งขึ้นไป มีวัตถุประสงค์ในการท่องเที่ยวครั้งน้ี เพื่อพักผ่อนหย่อนใจ มีวิธีการเดินทางมา
ท่องเที่ยวตลาดน้ำอัมพวา โดยรถส่วนตัว จำนวนสมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยวตลาด ครั้ง 4-5 คน ส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กัน 
แบบครอบครัว และมีค่าใช้จ่ายทั้งหมดในการท่องเที่ยว (เฉลี่ยต่อครั้ง ต่อ 1 คน) ไม่เกิน 1,000 บาท นักท่องเที่ยวให้ความพึงพอใจ
ตลาดน้ำอัมพวาโดยรวมอยู่ในระดับมาก 

ด้านส่ิงอำนวยความสะดวก ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีการติดต่อสื่อสารและการใช้สัญญาณโทรศัพท์ในพื้นที่ใน
ระดับที่ดีพอสมควร สุขอนามัยด้านห้องสุขาก็มีความพอเพียงกับจำนวนนักท่องเที่ยวตามความเหมาะสมของท้องถิ่น มีความเป็น
ระเบียบเรียบร้อยทั้งนักท่องเที่ยวและเจ้าของพื้นที่ สอดคล้องกับงานวิจัยของ สราญรัตน์ จันทร์นนท์ (2560) ได้ศึกษาถึงปัจจัยที่มี
ผลกระทบต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทรา พบว่า ด้านสิ่งอำนวยความสะดวกในการ
ท่องเที่ยว ด้านบริการช่วยเหลือจากภาครัฐ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านการตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ และด้านการแนะนำต่อคน
อ่ืน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  

ด้านความปลอดภัย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง มีศูนย์กลางไว้คอยบริการและให้ความช่วยเหลือนักท่องเที่ยว คือ
หน่วยงานของรัฐ เช่น หน่วยงาน อบต. ทหารชายแดน หรือ พนักงานรัฐ เช่น พ่อหลวงหรือผู้ใหญ่บ้าน ป้ายหรือสัญลักษณ์ ที่แสดง
กฎ ระเบียบ ข้อบังคับต่างๆ รวมถึงป้ายบอกเส้นทางมีทุกระยะชัดเจนพอสมควร สอดคล้องกับงานวิจัยของพัชราภรณ์ ทิพย์ดวง 
(2561) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ตำบลแม่งอน อำเภอ
ฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัย พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านสถานที่ ด้านความปลอดภัย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านราคา 
ค่าใช้จ่าย ด้านเจ้าหน้าที่ บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านสิ่งอำนวยความสะดวก ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง  

ด้านราคาและค่าใช้จ่าย ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง ราคาของอาหารและเครื่องดื่มเหมาะสมกับพื้นที่ ของฝากของ
ที่ระลึก รวมถึงค่าธรรมเนียมและค่าบริการต่างๆ ก็มีความเหมาะสมกับราคาในท้องถิ่น ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของวิวัฒน์ จันทร์
ก่ิงทอง (2563) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการท่องเที่ยวชุมชน จังหวัดสงขลา และเปรียบเทียบความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยว จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ประชากร คือ นักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวในชุมชนจังหวัดสงขลา และขนาด
ตัวอย่าง 400 คน ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจโดยรวมในระดับปานกลาง จากการเปรียบเทียบ ความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวจำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ อายุระดับการศึกษา รายได้ และภูมิลำเนาที่แตกต่างกัน มีระดับความพึง
พอใจแตกต่างกัน 

ด้านประชาสัมพันธ์ข้อมูล ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง นักท่องเที่ยวมีการค้นหาข้อมูลของแหล่งท่องเที่ยวจาก
โซเชียลเป็นจำนวนมาก สอดคล้องกับการศึกษาของ พัชราภรณ์ ทิพย์ดวง (2561) ได้ศึกษาถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว
ไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ตำบลแม่งอน อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ผลการวิจัยพบว่า ความพึงพอใจ
ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว สถานีเกษตรหลวงอ่าง ตำบลแม่งอน อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ จำแนกตาม
คุณลักษณะประชากรและรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านสถานที่  ด้านความปลอดภัย ด้าน
ประชาสัมพันธ์ สืบค้นข้อมูลสถานที่ท่องเที่ยวแห่งน้ีได้จากอินเทอร์เน็ต และสื่อแผ่นพับแนะนำข้อมูลการท่องเที่ยว  

ด้านบุคลากร ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง บุคลากรให้คำแนะนำด้านสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นเจ้าหน้าที่ของภาครัฐใน
การให้ข้อมูลและบุคลากรที่เป็นเจ้าของที่พัก หรือบุคลากร ด้านการท่องเที่ยว ให้การต้อนรับที่ดีอย่างเป็นมิตร มีน้ำใจ สอดคล้อง
กับการศึกษาของสราญรัตน์ จันทร์นนท์ (2560) ได้ศึกษาถึง ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทรา  ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า (1) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการเดินทางมาท่องเที่ยว   
จังหวัดฉะเชิงเทรา ที่มีอาชีพ ผู้ร่วมเดินทาง จำนวนครั้งที่มาท่องเที่ยว จำนวนวันที่พักและภูมิลำเนาต่างกัน ทำให้มีความึงพอใจใน
การเดินทางมาเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทราโดยรวมต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ความผูกพันต่อแหล่งท่องเที่ยว
มีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดฉะเชิงเทรา ด้านแหล่งท่องเที่ยว ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก



20 | ปัจจัยที่สง่ผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวดอยอา่งขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม ่

ในการท่องเที่ยว ด้านบริการช่วยเหลือจากภาครัฐ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้านการตั้งใจกลับมาเที่ยวซ้ำ และด้านการ
แนะนำของบุคลากรเจ้าหน้าที่ การให้คำแนะนำต่อคนอ่ืน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ด้านของฝาก ของท่ีระลึกและบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ความหลากหลายของสินค้า ของฝากของที่ระลึก มี
จำนวนพอเพียง คุณภาพเหมาะสมเป็นงานฝีมือของชนเผ่าในพื้นที่ สอดคล้องกับการศึกษาของ พัชราภรณ์ ทิพย์ดวง (2561) ได้
ศึกษาถึงความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวสถานีเกษตรหลวงอ่างขาง ตำบลแม่งอน อำเภอฝาง จังหวัด
เชียงใหม่ ผลการวิจัย จำแนกตามคุณลักษณะประชากรและรูปแบบการท่องเที่ยว พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และบริการ ด้านสถานที่ 
ด้านความปลอดภัย ด้านประชาสัมพันธ์ ด้านราคา ค่าใช้จ่ายด้านเจ้าหน้าที่ บุคลากรผู้ให้บริการ และด้านสิ่งอำนวยความสะดวก 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

1. ผู้ที่มีส่วนเก่ียวข้องกับพื้นที่ดอยอ่างขาง อำเภอฝาง จังหวัดเชียงใหม่ ควรรักษาและอนุรักษ์ สภาพแวดล้อม
ในพื้นให้มีความเป็นธรรมชาติ รูปแบบความเป็นอยู่ของผู้คน อาหาร ภาษา ที่เป็นเอกลักษณ์ เพื่อให้นักท่องเที่ยวเกิด
ความประทับใจ  

2. การบริหารจัดการด้านสถานที่ รวมไปถึงที่พักอาศัยเน้นความปลอดภัยอย่างเป็นธรรมชาติ ความสะอาดของ
เครื่องนุ่งห่ม อาหารเครื่องดื่มเป็นสิ่งสำคัญ ให้บริการด้วยความเป็นมิตร ไม่เอารัดเอาเปรียบนักท่องเที่ยว  

3. ไม่ควรให้มีนักลงทุนเข้าไปในพื้นที่ จะทำให้เกิดการก่อสร้างและความไม่เป็นธรรมชาติ เน้นจุดเด่นให้มี
เอกลักษณ์เพื่อการค้นหาข้อมูลที่ดึงดูดให้นักท่องเที่ยวไปเยือน 
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

ในการศึกษาควรทำการศึกษาในแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนๆ ที่มีลักษณะพื้นที่ท่องเที่ยวที่มีความคล้ายคลึงกัน เช่น 
ดอยหลวงอ่างขาง โครงการดอยหลวงขุนวาง หรือ ดอยหลวงอินทนนท์ เป็นต้น เพื่อนำข้อมูลที่ได้จากการศึกษานำมา
เปรียบเทียบ และนำมาซ่ึงการพัฒนาให้มีความเหมาะสมในแต่ละพื้นที่ เพื่อประสิทธิภาพในด้านการท่องเที่ยว และ
ทำการศึกษาด้านคุณภาพของการบริการ และทัศนคติของนักท่องเที่ยว เพื่อปรับปรุงด้านคุณภาพการท่องเที่ยวต่อไป 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคใน
เมืองฉินหวงต้าว และ (2) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าวการวิจัยน้ี
เป็นเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว ที่มีประสบการณ์หรือเคยตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า แต่ไม่สามารถ
ทราบจำนวนที่แน่นอนได้ จึงคำนวณกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยโดยใช้สูตรของคอแครน จำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และสถิติค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน 

ผลการวิจัยพบว่า (1) การยอมรับนวัตกรรมด้านการรับรู้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนการยอมรับนวัตกรรมด้านการสนใจ ด้านการประเมินค่า ด้านการทดลอง และด้านการยอมรับไม่มีความสัมพันธ์
กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า และ (2) ทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ ด้านความรู้สึก และด้านพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับการ
ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ทุกด้าน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 
คำสำคัญ: การยอมรับ ทัศนคติ การตัดสินใจซ้ือ รถยนต์ไฟฟ้า 
 

Abstract 
The objectives of this research were: (1) to study the relationship between innovation acceptance and electric 

vehicle purchase decision; and (2) to study the relationship between attitude and electric vehicle purchase decision. This 
research methodology was quantitative research. The population was the consumers of Qinhuangdao city. Who have 
experience or have made the decision to purchase an electric car but the exact number cannot be known. Therefore, the 
research sample was calculated using Cochran's formula, numbering 400 people, using convenience sampling. Using a 
questionnaire as a tool to collect data. Statistics used in the analysis include frequency, percentage, standard deviation and 
statistics of the pearson correlation coefficient. 
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The research findings were found that: (1) acceptance of cognitive innovations was related to the decision to 

purchase electric cars with statistical significance at the 0.01 level. As for the acceptance of innovation in the area of interest 
the evaluation aspect, the experimentation aspect, and the acceptance aspect were not related to the decision to purchase 
an electric vehicle; and (2) the cognitive attitude emotional side and the behavioral aspect is related to every aspect of the 
decision to purchase electric cars with statistical significance at the 0.01 level. 

 

Keywords:  Acceptance, Attitudes, Decision to Purchase, Electric Cars 
 

1. บทนำ 
พฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภคเป็นแนวคิดที่สำคัญในการทำการตลาดและสิ่งสำคัญคือต้องเข้าใจแนวคิดเน่ืองจากมี

บทบาทสำคัญในการสร้างผลกระทบต่อผลิตภัณฑ์ต่างๆ เช่น สินค้าหรือบริการ ซ่ึงอุตสาหกรรมยานยนต์จึงต้องสร้างยานพาหนะ
ใหม่เป็นยานพาหนะสีเขียวและเพิ่มรูปแบบใหม่ จากแนวคิดผู้บริโภคยอาศัยแหล่งพลังงานทดแทน (Monga et al., 2012) ปัจจุบัน
มียานพาหนะสีเขียวสามารถเข้าสู่ตลาดใหม่ได้อย่างรวดเร็วและวิธีการที่ผู้นำธุรกิจใช้กลยุทธ์ใหม่ เพื่อเพิ่มการใช้งานและความ
ต้องการ EV และ HV การใช้การตลาดดิจิทัลกลายเป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างและขยายลูกค้าที่ต้องการเป็นหลักก่อนเข้าสู่
ตลาดใหม่ โดยกลยุทธ์ที่ใช้การตลาดทางอิเล็กทรอนิกส์ทำให้ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัญหาสิ่งแวดล้อมมากขึ้น โดยเปลี่ยนความ
พยายามของลูกค้าในการประหยัดพลังงานจนกลายเป็นบทบาทหลักของหลายประเทศทั่วโลกและตลาดการขนส่งกำลังมองหา
แหล่งพลังงานทดแทนหรือที่เรียกว่าพลังงานสีเขียวเป็นการเพิ่มความตระหนักรู้เก่ียวกับโลกาภิวัตน์และสิ่งแวดล้อม ซ่ึงเรียกร้องให้
บริษัทต่างๆ และความต้องการของตลาดเพิ่มจำนวนมากขึ้น ซ่ึงความตระหนักในการให้บริการแก่ลูกค้า ด้วยเหตุน้ีบริษัทจึง
นำเสนอรถยนต์ไฟฟ้าออกสู่ตลาดอย่างรวดเร็ว (Iodni & Maria, 2017) พฤติกรรมการซ้ือของลูกค้าที่ส่งเสริมรถยนต์ไฟฟ้าเป็น
ทางเลือกในการผลิตรถยนต์พลังงานทดแทนที่มีการปล่อยมลพิษน้อยกว่าและมีส่วนช่วยอย่างมาก เพื่อทำให้ชีวิตผู้บริโภคง่ายขึ้น 
การสร้างกลยุทธ์ที่แตกต่างกันโดยให้ความสำคัญกับสิ่งที่จะส่งผลต่อพฤติกรรมการซ้ือ เช่น สิ่งแวดล้อม ความตระหนักรู้ นวัตกรรม
ทางเทคโนโลยี และการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (Arwa Hisham Rahahleha et al., 2020) ผู้บริโภคทั่วโลกมีแนวโน้มที่จะซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้าเพิ่มมากขึ้น ทำให้หลายประเทศทั่วโลกมีการตื่นตัวและสนับสนุนเทคโนโลยีรถยนต์ไฟฟ้ามากขึ้น โดยเป็นเทคโนโลยีที่
มีความก้าวหน้าและสามารถเข้ามาเปลี่ยนรูปแบบการดำเนินชีวิต ปัจจุบันรถยนต์ไฟฟ้ากำลังเข้ามาแทนที่รถยนต์ที่ใช้น้ำมันและ
ธุรกิจเก่ียวกับรถยนต์ไฟฟ้าเป็นธุรกิจที่กำลังเติบโตในตลาดต่างประเทศและประเทศไทย ดังน้ันปัจจัยการยอมรับนวัตกรรมเป็น
กระบวนการที่เกิดขึ้นจากภายในจิตใจของบุคคล โดยการเริ่มรับรู้เก่ียวกับวิทยาการสมัยใหม่ไปสู่การยอมรับและนําไปใช้ในที่สุด 
(Iodni & Maria, 2017)  

ซ่ึงอีกปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า คือ ทัศนคติเป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลน้ันคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง 
วัตถุ หรือสิ่งแวดล้อม โดยทัศนคติมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมในอนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นความพร้อมที่จะ
ตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็นมิติของการประเมิน เพื่อแสดงว่าชอบหรือไม่ชอบต่อสิ่งต่างๆ เป็นการสื่อสารภายในบุคคล 
(Interpersonal Communication) ที่ได้รับผลกระทบจากการรับสารจะมีผลต่อพฤติกรรมต่อไป Roger (1978) 

จากเหตุผลดังกล่าวผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค 
ในเมืองฉินหวงต้าว ซ่ึงจะทำให้ผู้ประกอบการ หน่วยงานภาครัฐ สามารถนําผลการวิจัยไปวางแผนเพื่อรองรับการเติบโตของตลาด
รถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตต่อไป 

 
1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมือง
ฉินหวงต้าว 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว 
1.2 สมมติฐานของการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1 การยอมรับนวัตกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว 
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สมมติฐานที่ 2 ทัศนคติมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว 
1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 

 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

2. ทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษาเรื่อง การยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในเมืองฉินหวงต้าว ดังน้ี  

2.1 แนวคิดที่เก่ียวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้า 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับทัศนคติ 
2.4 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการตัดสินใจซ้ือ 
2.5 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

 
2.1 แนวคิดท่ีเกี่ยวข้องกับรถยนต์ไฟฟ้า 

2.1.1 ประเภทรถยนต์ไฟฟ้า 
รถยนต์ไฟฟ้านับได้ว่าเป็นนวัตกรรมที่พัฒนาเพื่อให้สามารถใช้พลังงานไฟฟ้าจากมอเตอร์ไฟฟ้าในการ

ขับเคลื่อนรถยนต์ไฟฟ้า โดยสามารถจําแนกความแตกต่างระหว่าง รถยนต์ไฟฟ้าและรถยนต์ทั่วไป (รถยนต์สันดาป
ภายใน) จากเทคโนโลยีส่งกําลัง (Powertrain) ซ่ึงแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่มใหญ่ ดังน้ี 
2.1.1.1 กลุ่มใช้เครื่องยนต์สันดาปภายในเป็นกําลังขับเคลื่อนหลัก 

(1) ยานยนต์เครื่องยนต์สันดาปภายในแบบดั้งเดิม (Conventional Internal Combustion Engine: 
ICE) เป็นเครื่องยนต์ที่ไม่พึ่งพากําลังขับเคลื่อนด้วยไฟฟ้า ใช้พลังงานสูงและปลดปล่อยมลภาวะจำนวนมาก และมี 
ระยะทางการใช้งานยาว 

การยอมรับนวัตกรรม 

1. การรับรู้หรือตื่นตัว  

2. การสนใจ  

3. การประเมินค่า 

4. การทดลอง 

5. การยอมรับ 

ทัศนคต ิ

1. ด้านความรู้ความเข้าใจ 

2. ด้านความรู้สึก 

3. ด้านพฤติกรรม 

การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของ

ผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว 

1. ด้านการรับรู้ถึงปัญหา 

2. ด้านการแสวงหาข้อมูล 

3. ด้านการประเมินทางเลือก 

4. ด้านการตัดสินใจซ้ือ 

5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ 

5. การยอมรับ 
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(2) ยานยนต์แบบผสม (Hybrid Electric Vehicle: HEV and Plug-in HEV7) เป็นเครื่องยนต์ผสม 

ระหว่างการขับเคลื่อนด้วยเครื่องยนต์สันดาปภายในเป็นหลักร่วมกับการขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟ้า และรวมถึง
การใช้เทคโนโลยีปลั๊กอินเพื่อเติมพลังงาน ไฟฟ้าเป็นทางเลือกเสริม (Optional) สำหรับแบตเตอรี่ที่ชาร์จจาก
เครื่องยนต์สันดาปภายในมีขนาดเล็ก จึงสามารถขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าได้เพียงระดับหน่ึง ด้วยระดับ
ความเร็วต่ำและระยะทางสั้น สามารถประหยัดพลังงานมากกว่าเครื่องยนต์สันดาปภายในแบบดั้งเดิมในระยะทางที่
เท่ากัน 
2.1.1.2 กลุ่มที่ใช้มอเตอร์ไฟฟ้าเป็นกําลังขับเคลื่อนหลัก 

(1) ยานยนต์แบบผสมขยายระยะ (Range Extended Electric Vehicle: REEV) เป็นเครื่องยนต์แบบ
ผสมประเภทหน่ึง ที่ มีการขับเคลื่อนด้วยไฟฟ้าเป็นหลักใช้แบตเตอรี่ที่มีขนาดความจุต่ำกว่ายานยนต์ไฟฟ้าที่
ขับเคลื่อนด้วยแบตเตอรี่ (BEV) และใช้เครื่องยนต์ สันดาปภายในขนาดเล็กทำหน้าที่กำเนิดพลังงานไฟฟ้า เพื่อให้
สามารถใช้งานได้ในระยะทางที่ยาวขึ้น 

 (2) ยานยนต์ไฟฟ้าที่ขับเคลื่อนด้วยแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle: BEV 0 Electric Vehicle: 
EV) เป็นการขับเคลื่อนด้วยพลังงานไฟฟ้าทั้งหมด ซ่ึงต้องใช้แบตเตอรี่ที่มี ความจุสูง เช่น เทคโนโลยีลิเทียม-ไอออน 
มีระยะทางการใช้งาน ระดับสั้นถึงปานกลาง โดยต้องชาร์จ พลังงานจากสถานีอัดประจุเท่าน้ัน 

(3) ยานยนต์ไฟฟ้าแบบเซลเชื้อเพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle: FCEV) เป็นยานยนต์ไฟฟ้าที่ใช้ 
ระบบพลังงานจากเซลเชื้อเพลิงและขับเคลื่อนด้วยไฟฟ้า มีการต่อเซลเชื้อเพลิงแบบอนุกรมเวลา (Fuel Cell 
Stack) โดยใช้เทคโนโลยีเยื่อเมมเบรน แลกเปลี่ยนโปรตอน (Proton Exchange Membrane: PEM) ซ่ึงใช้
ไฮโดรเจนเป็นเชื้อเพลิงในการ ขับเคลื่อน มีระยะทางการใช้งานระยะปานกลางถึงระยะยาว 

2.1.2 ราคาของรถยนต์ไฟฟ้า 
ราคาจําหน่ายของรถยนต์ไฟฟ้าปัจจุบันโดยเฉลี่ยแล้ว ยังคงแพงกว่ารถยนต์ที่ใช้ พลังงานเชื้อเพลิง เน่ืองจาก

ราคาแบตเตอรี่ซ่ึงต้องใช้แบบลิเทียมไอออนซ่ึงมีราคาสูง แต่ Bloomberg NEF ประเมินว่าต้นทุนการผลิตต่อหน่วย
ของระบบขับเคลื่อนรถ EV จะต้องถูกลงอย่างต่อเน่ือง เม่ือมีการเพิ่มปริมาณการผลิตมากขึ้น (economy of scale) 
Bloomberg NEF เชื่อว่าภายใน ปี 2030 ต้นทุนการผลิตส่วนประกอบสำคัญ ๆ ของระบบขับเคลื่อนรถ EV ได้แก่ 
มอเตอร์ไฟฟ้า, อินเวอร์เตอร์ และส่วนประกอบอิเล็กทรอนิคส์ น่าจะปรับลดลงได้อีก 25-30% เม่ือเทียบกับปัจจุบัน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับนวัตกรรม 

แนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม (Adoption of Innovation) ผู้วิจัยเลือกที่จะ
ศึกษาแนวความคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรม เน่ืองจาก รถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็น
นวัตกรรมใหม่ที่พัฒนามาจากรถยนต์เครื่องยนต์ สันดาปภายใน จึงต้องศึกษาเรื่องการยอมรับนวัตกรรมจากบุคคล 

ความหมายของนวัตกรรม (Innovation) Barnett (1953) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นสิ่งของใหม่ๆ 
แนวความคิดต่างๆ แบบแผน พฤติกรรมที่แตกต่างไปจากสิ่งเดิมที่มีอยู่ ซ่ึงนวัตกรรมยังหมายถึงถึงเรื่องราวต่างๆ 
ได้อย่าง กว้างขวาง โดยสามารถสัมผัสได้ด้วยประสาทสัมผัสทั้ง 5 คือ ตา หู จมูก ลิ้น และมือ รวมถึงความ 
ประพฤติตามระบบสังคม ประเพณี วัฒนธรรมต่างๆ และสิ่งประดิษฐ์วิทยาการใหม่ๆ ด้วย ในส่วน ด้านที่ไม่ได้เป็น
วัตถุ เช่น ความนึกคิด ความเชื่อ และความศรัทธา ที่เป็นเรื่องราวที่เกิดขึ้น ความคิดภายในจิตใจของบุคคล 

Damanpour (1991) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นการนําอุปกรณ์ ระบบ นโยบาย โปรแกรม กระบวนการ 
สินค้าหรือบริการที่สร้างขึ้นมาใช้โดยสิ่งเหล่าน้ีเป็นสิ่งใหม่ ในองค์การ 

Rogers & Shoemaker (1962) กล่าวว่า นวัตกรรม หมายถึง การแพร่กระจายและใช้เป็นที่แพร่หลาย
ในสังคม โดยเฉพาะอย่างยิ่งในปัจจุบันทุกคนได้ให้ความสนใจ และให้ความสำคัญกับการใช้เทคโนโลยี แต่ถึง
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อย่างไรก็ตามคนในสังคมมีความหลากหลาย อาจมีการยอมรับและรับรู้ปฏิบัติต่อนวัตกรรมไม่เหมือนกันตามแต่ละ
ประเภทของผู้ที่มีระดับการยอมรับนวัตกรรม 

Morton (1971) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นการทำสิ่งน้ันให้ใหม่ขึ้นอีก ครั้ง (Renewal) ซ่ึงเป็นการ
ปรับปรุงสิ่งเก่า และพัฒนาศักยภาพของบุคลากรตลอดจนหน่วยงาน หรือองค์การน้ันๆ นวัตกรรมอาจไม่ใช่การ
ขจัดหรือล้มล้างสิ่งเก่าๆ ให้หมดสิ้นไป แต่เป็นการ ปรับปรุง เสริมแต่ง และพัฒนาให้เหมาะสม 

จากความหมายข้างต้นนวัตกรรม หมายถึง สิ่งใหม่ๆ ที่สามารถสร้างประโยชน์ แก้ปัญหา หรือสามารถ
ตอบสนองความต้องการของมนุษย์ได้ โดยการสร้างสิ่งใหม่ๆ ที่ยังไม่เคยมีหรือพัฒนา สิ่งที่มีอยู่ให้ดีขึ้น นวัตกรรมที่
เกิดจากเทคโนโลยี ต้องสามารถใช้งานได้จริง โดยเริ่มจากความคิดสร้างสรรค์ เพื่อสร้างสิ่งที่มีประโยชน์โดยใช้
ทักษะ ความสามารถ และจากประสบการณ์ ในการใช้ชีวิตของมนุษย์ ซ่ึงการมีนวัตกรรมใหม่เพื่อให้เกิดผลิตภัณฑ์
ใหม่ และบริการใหม่ 

ประเภทของนวัตกรรม (Kind of Innovation) 
Herkema (2003) กล่าวว่า นวัตกรรมเป็นการใช้ความคิดหรือพฤติกรรมที่เกิดขึ้นใหม่ ในองค์การและ

นวัตกรรมสามารถเป็นได้ทั้งผลิตภัณฑ์ใหม่ บริการใหม่ หรือเทคโนโลยีใหม่ ซ่ึง อาจจะเกิดจากการเปลี่ยนแปลงใน
ลักษณะเฉียบพลันหรือค่อยเป็นค่อยไป มี 2 รูปแบบ ดังน้ี 

1) นวัตกรรมใหม่อย่างสิ้นเชิง (Radical Innovation) หมายถึง ขบวนการนําเสนอ สิ่งใหม่สู่สังคม โดย
การเปลี่ยนแปลงค่านิยม (value) ความเชื่อ (belief) และระบบคุณค่า (value system) อย่างสิ้นเชิ ง เช่น 
อินเตอร์เน็ต (Internet) จัดว่าเป็นนวัตกรรมหน่ึงในยุคโลกข้อมูลข่าวสาร การนําเสนอระบบอินเตอร์เน็ต ทำให้
ค่านิยมเดิมที่ เชื่อว่า โลกข้อมูลข่าวสารจํากัดอยู่  ในวงเฉพาะ ทั้ งในด้านเวลา และ สถานที่ น้ันเปลี่ยนไป 
อินเตอร์เน็ทเปิดโอกาส ให้ความสามารถในการเข้าถึงข้อมูลไร้ขีดจํากัด ทั้งในด้านของเวลา และระยะทาง การ
เปลี่ยนแปลงในครั้งน้ีทำให้ระบบคุณค่า ของข้อมูลข่าวสารเปลี่ยนแปลงไป บางคนมีความเชื่อว่าอินเตอร์เน็ทจะ
สามารถเข้ามาแทนที่ระบบเดิมในการส่งข้อมูลข่าวสาร เช่น ระบบไปรษณีย์ 

2) นวัตกรรมที่ มีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปเป็นขบวนการการค้นพบ (discover) หรือ คิดค้นสิ่งใหม่ 
(invent) หมายถึง นวัตกรรมที่มีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปเกิดจากการ ประยุกต์ใช้แนวคิดใหม่ (new idea) และ
ความรู้ใหม่ (new knowledge) อย่างต่อเน่ือง นวัตกรรมที่ มีลักษณะค่อยเป็นค่อยไปจะมีลักษณะเป็นการสะสม
การเรียนรู้ (Cumulative learning) ซ่ึงในปัจจุบันสังคมมีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็วเพราะผลจากขบวนการ
โลกาภิวัตน์มาทำให้สังคมมีลักษณะไร้ขอบเขต (borderless) ทำให้เกิดความหลากหลายทางด้านสังคมวัฒนธรรม
และ การเมืองด้วย 

คุณลักษณะของนวัตกรรม (Attribute of Innovation) 
Rogers (1978) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรม คือ กระบวนการตัดสินใจที่จะนํา นวัตกรรมน้ันไปใช้

อย่างเต็มที่ ซ่ึงจะเกิดจากการใช้ความรู้และความคิดสร้างสรรค์ว่านวัตกรรมน้ัน เป็นวิธีที่ดีที่สุดและมีประโยชน์ซ่ึง
อาศัยคุณลักษณะของนวัตกรรมที่มีผลต่อการยอมรับสามารถ แยกคุณลักษณะได้ 5 ประการดังน้ี 

1) ด้านคุณลักษณะประโยชน์เชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) หมายถึง การเปรียบเทียบ
ระหว่างมีนวัตกรรม และวิธีเดิมในด้านของประโยชน์ที่แตกต่างกันอย่างเห็นได้ชัด เช่น ช่วยให้เกิดความสะดวก
รวดเร็วกว่าเดิม หรือทำให้มีผลตอบแทนที่ดีกว่าเดิม เป็นต้น 

2) ด้านคุณลักษณะที่เข้ากันได้ (Compatibility) หมายถึง คุณลักษณะของ นวัตกรรมที่นำมาใช้น้ัน ต้อง
มีความเหมาะสมกับผู้ใช้นวัตกรรมน้ันด้วย จะยิ่งทำให้ผู้ใช้นวัตกรรม สามารถเกิดการยอมรับได้สูง 
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3) ด้านคุณลักษณะความยุ่งยากซับซ้อน (Complexity) หมายถึง ความซับซ้อน ของนวัตกรรมอาจทำให้

เกิดความยุ่งยากในการใช้งาน ส่งผลทำให้ผู้ใช้นวัตกรรมเกิดการต่อต้านและไม่ยอมรับในนวัตกรรมน้ัน ดังน้ัน
นวัตกรรมไม่ควรมีความซับซ้อนยุ่งยาก และต้องสามารถใช้งานได้ง่ายด้วย 

4) ด้านคุณลักษณะสามารถทดลองใช้ได้ (Trialability) หมายถึง การนําเอา นวัตกรรมส่วนย่อย ๆ ไป
ทดลองใช้โดยใช้ระยะเวลาไม่มากนักซ่ึงอาจแบ่งเป็นส่วนเม่ือนําไปทดลองและประสบความสำเร็จตามที่ต้องการก็
จะทาให้เกิดการยอมรับในสินค้าน้ันๆ มากขึ้น 

5) ด้านคุณลักษณะสามารถสังเกตได้ (Observability) หมายถึง นวัตกรรมที่ดี ต้องสามารถทำให้เห็นถึง
ประโยชน์ได้อย่างชัดเจน หากเห็นประโยชน์จากนวัตกรรมยิ่งมากเท่าไหร่ จะทำให้เกิดการยอมรับในนวัตกรรมมาก
ยิ่งขึ้นเท่าน้ัน 

การยอมรับของกลุ่มบุคคลท่ีมีต่อนวัตกรรม (Adoption of Clusters to Innovation) 
Rogers (2003) ได้อธิบายว่า ในส่วนของผู้รับนวัตกรรมหรือผู้รับการถ่ายทอดเทคโนโลยีน้ันมีลักษณะ

หรือปัจจัยส่วนที่เก่ียวข้องหลายประการที่ส่งผลต่อระดับของการยอมรับนวัตกรรมมากน้อยกันไปในผู้รับแต่ละราย 
ส่งผลให้เกิดความแตกต่างของอัตราการยอมรับ นวัตกรรมที่ช้าหรือเร็วไม่เท่ากัน สามารถแยกได้ 5 กลุ่มดังน้ี 

1) กลุ่มไวต่อการรับนวัตกรรม (Innovators) หรือกลุ่มผู้ที่มีระดับการยอมรับ นวัตกรรมมากที่สุด มี
พฤติกรรมในการรับนวัตกรรมแบบชอบลองอะไรใหม่ๆ ชอบเสี่ยง ไม่ชอบ ความจำเจ เม่ือมีอะไรใหม่ๆ จะยอมรับ
ได้ง่ายและรวดเร็ว คนกลุ่มน้ีคือผู้ที่สามารถใช้งาน เทคโนโลยีได้อย่างคล่องแคล่วเป็นประจำ มีการฝึกฝนและเคย
เข้าร่วมในการฝึกอบรมการใช้ เทคโนโลยีมาก่อน เป็นผู้ที่ทำ ความเข้าใจเทคโนโลยีได้อย่างรวดเร็วและไม่รู้สึกกังวล
ในการใช้ เทคโนโลยีเลย ส่วนใหญ่คนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มเด็กและเยาวชน และกลุ่มผู้ใหญ่ตอนต้นที่เป็นแกน นําใน
ชุมชน ซ่ึงเป็นผู้ที่สนใจและนํา เทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจำวัน ทั้งใช้เพื่อการเรียน ความ บันเทิงและเพื่อการ
ติดต่อสื่อสารหรือทำงานที่ต้องเก่ียวข้องกับเทคโนโลยี กลุ่มคนกลุ่มน้ีเป็นแนว หน้าในการนํานวัตกรรมเทคโนโลยี
สารสนเทศและการสื่อสาร (ICT) มาใช้ให้เกิดประโยชน์สูงสุดใน ชีวิตประจำวันและมีแนวคิดที่จะสร้างสรรค์สิ่ง
ใหม่ๆ ให้เพิ่มขึ้นด้วย 

2) กลุ่มแรกๆ ที่รับนวัตกรรม (Early Adopters) เป็นกลุ่มที่มีระดับการยอมรับ นวัตกรรมในระดับมาก 
คนกลุ่มน้ีมีพฤติกรรมชอบสิ่งใหม่ๆ แต่มีการพิจารณาและกลั่นกรองข้อมูล ข่าวสารจนม่ันใจ คนกลุ่มน้ีเห็นความ
จําเป็นในการนําเทคโนโลยีมาใช้ในชีวิตประจำวันทั้งการเรียน การทำงาน ซ่ึงบางครั้งอาจไม่พร้อมหรือไม่สะดวกที่
จะใช้ แต่หากมีการสนับสนุนและมีเทคโนโลยี ใช้อย่างสม่ำเสมอ คนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มผู้นําในการยอมรับนวัตกรรม
ได้ หากมีการอบรมหรือให้ ความรู้เพิ่มเติมกลุ่มน้ีจะมีแนวโน้มการใช้เทคโนโลยีได้ดีขึ้นและจะก้าวขึ้นเป็นผู้เผยแพร่
แนะนําให้ผู้อ่ืนในชุมชนใช้เทคโนโลยีต่อไปได้อีก 

3) กลุ่มใหญ่แรกที่รับนวัตกรรม (Early Majority) คนกลุ่มน้ีจะใช้เทคโนโลยีใหม่ได้หากมีคนที่ใช้แล้วดีมา
บอกต่อ และคนกลุ่มน้ีจะใช้เทคโนโลยีเม่ือมีความจําเป็นเท่าน้ัน ไม่ได้ใช้อย่างสม่ำเสมอ ซ่ึงจะไม่ค่อยสนใจใน
เทคโนโลยีมากนัก ดังน้ันระดับการยอมรับเทคโนโลยีจึงจัดอยู่ ในระดับปานกลาง การที่จะทำให้คนกลุ่มน้ียอมรับ
เทคโนโลยีมากขึ้น จะต้องได้รับการส่งเสริม สนับสนุนการใช้เทคโนโลยีด้วย 

4) กลุ่มใหญ่หลังที่รับนวัตกรรม (Late Majority) คนกลุ่มน้ีจะเป็นกลุ่มที่ไม่ค่อยสนใจในเทคโนโลยีสัก
เท่าไหร่ เน่ืองจากกลัวการเปลี่ยนแปลง และกลัวความเสี่ยงที่จะเกิดจากเทคโนโลยี เว้นแต่หากมีคนส่วนใหญ่
ยอมรับในเทคโนโลยีน้ันก่อน คนกลุ่มน้ีจะสามารถยอมรับในเทคโนโลยีได้ทันที และคนกลุ่มน้ีจะอยู่ในช่วงวัยผู้ใหญ่
ตอนปลาย หรือเป็นกลุ่มผู้สูงอายุ หากต้องการให้คนกลุ่มน้ีเกิดการยอมรับเทคโนโลยี ต้องทำการสื่อสารข้อมูล
อย่างมาก เพื่อทำให้คนกลุ่มน้ีเกิดความม่ันใจในเทคโนโลยีได้ 
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สาธารณรัฐประชาชนจีน 

5) กลุ่มสุดท้ายที่รับนวัตกรรม (Laggards) หรือกลุ่มผู้ที่มีระดับการยอมรับเทคโนโลยีน้อยที่สุด คนกลุ่ม
น้ีไม่ยอมรับอะไรใหม่เลย ยึดติดกับความเชื่อเดิม เพราะในชีวิตประจำวันทำงานไม่เก่ียวข้องกับเทคโนโลยีเลยและ
อยู่ร่วมกับกลุ่มที่ไม่ใช้เทคโนโลยีด้วยกันจึงไม่เห็นความจําเป็นเท่าไรนัก คนกลุ่มน้ีจะเห็นว่าเทคโนโลยีมีประโยชน์
และนําความสะดวกสบายมาให้ แต่ไม่สนใจเน่ืองจากไม่มีความจําเป็นและเห็นว่าที่เป็นอยู่อย่างเดิมน้ันดีแล้ว 
ดังน้ันการกระตุ้นให้กลุ่มน้ีเป็นผู้ใช้เทคโนโลยีจึงไม่มีความจําเป็นเท่าไรนัก จึงควรให้คำแนะนําเก่ียวกับประโยชน์
และศักยภาพของเทคโนโลยี ให้ข้อมูลที่ทันสมัยอย่างต่อเน่ืองและสม่ำเสมอ กลุ่มน้ีจะเป็นผู้สนับสนุนกลุ่มอ่ืนๆ ที่ดี
ทีเดียว 

กระบวนการยอมรับนวัตกรรม (Process Adoption of Innovation) 
Rogers (2003) กล่าวว่า การยอมรับนวัตกรรมเป็นกระบวนการที่เกิดขึ้นจากภายใน จิตใจของบุคคล 

โดยเริ่มจากการรับรู้ในเรื่องวิทยาการน้ันๆ จนถึงการยอมรับและนําไปใช้ในที่สุด และกระบวนน้ีจะมีลักษณะคล้าย
กับกระบวนการเรียนรู้และการตัดสินใจ สามารถแบ่งกระบวนการยอมรับออกเป็น 5 ขั้นตอน ได้ดังน้ี 

ขั้นที่ 1 ขั้นรับรู้หรือตื่นตน (Awareness Stage) 
ในขั้นตอนแรกบุคคลน้ันได้รับรู้เก่ียวกับสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่ โดยรับรู้ได้ จากความบังเอิญ 

และจะได้รับรู้ข้อมูลเพียงจำนวนน้อย ซ่ึงสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่น้ัน สามารถทำ ให้ผู้ที่รับรู้นํามา
แก้ปัญหา หรือนํามาพัฒนาให้ดีกว่าสิ่งเก่า หรือวิธีการเดิมได้ สิ่งที่ ได้รับรู้มาน้ี อาจจะเก่ียวข้องกับ
กิจกรรม หรืออาชีพของตนเองที่เป็นอยู่ 
ขั้นที่ 2 ขั้นสนใจ (Interest Stage) 

บุคคลน้ันจะมีกระบวนการความคิดที่มากขึ้น เน่ืองจากเริ่มมีความสนใจในสิ่งใหม่ หรือวิธีการ
ใหม่น้ัน ทำให้ในขั้นตอนน้ีเริ่มแสวงหาข้อมูลเพิ่มเติมต่อจากขั้นตอนแรก โดยจะ แสวงหาข้อมูล
รายละเอียดในเรื่องที่มีความเก่ียวข้องกับสิ่งที่ตนเองสนใจ และส่งผลให้เกิดการติดตามข่าวสารที่
เก่ียวข้องกับสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่น้ันด้วย 
ขั้นที่ 3 ขั้นประเมินค่า (Evaluation Stage) 

ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับสิ่งใหม่ หรือวิธีการใหม่ที่ได้มา จะถูกนํามา เปรียบเทียบกับสิ่งเก่า หรือ
วิธีการเดิม ในเรื่องของข้อดี ข้อเสีย และความเสี่ยงที่อาจจะเกิดขึ้น เพื่อ นํามาประเมินความคุ้มค่าและความ
เหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงในครั้งน้ี เน่ืองจากผลที่จะได้รับอาจจะไม่ได้เป็นอย่างที่ได้วางแผนเอาไว้ 
ขั้นที่ 4 ขั้นทดลอง (Trial Stage) 

เป็นขั้นที่จะแสวงหาข่าวสารที่เฉพาะเจาะจงเก่ียวกับสิ่งใหม่ๆ และได้ทดลองสิ่งใหม่ๆ กับ
ปัญหาที่พบเจอ แต่จะเป็นการทดลองกับบางส่วนก่อนเพื่อจะได้ทดสอบว่าสามารถ แก้ปัญหาได้หรือไม่ 
ขั้นที่ 5 ขั้นการยอมรับ (Adoption Stage) 

เป็นขั้นที่ ได้ยอมรับกับสิ่งใหม่ๆ น้ันแล้ว หลังจากที่ ได้ทดลอง เน่ืองจากสิ่งใหม่ๆ น้ันเป็น
ประโยชน์ และจะนําไปใช้ในการแก้ปัญหาของตนอย่างเต็มที่ 

จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับการยอมรับนวัตกรรมที่กล่าวมา ผู้วิจัยได้สนใจแนวคิดของ Rogers เรื่อง
กระบวนการยอมรับนวัตกรรม โดยแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ดังน้ี 1) ขั้นรับรู้หรือ   ตื่นตน 2) ขั้นสนใจ 3) ขั้นประเมินค่า 4) 
ขั้นทดลอง และ 5) ขั้นการยอมรับ เน่ืองจาก รถยนต์ น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เป็นนวัตกรรมใหม่ล่าสุดของ
อุตสาหกรรมรถยนต์ 

  2.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ 
Roger (1978) ได้กล่าวถึง ทัศนคติ ว่าเป็นดัชนีชี้ว่าบุคคลน้ันคิดและรู้สึกอย่างไรกับคนรอบข้าง วัตถุ

หรือ สิ่งแวดล้อมตลอดจนสถานการณ์ต่างๆ โดยทัศนคติ น้ันมีรากฐานมาจากความเชื่อที่อาจส่งผลถึงพฤติกรรมใน
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อนาคตได้ ทัศนคติจึงเป็นเพียงความพร้อมที่จะตอบสนองต่อสิ่งเร้าและเป็นมิติของการประเมิน เพื่อแสดงว่าชอบ
หรือไม่ชอบ ต่อประเด็นหน่ึงๆ ซ่ึงถือเป็นการสื่อสาร ภายในบุคคล ( Interpersonal Communication) ที่เป็น
ผลกระทบมาจาก การรับสาร อันจะมีผล ต่อพฤติกรรมต่อไป 

Rosenberg; and Hovland (1960) ได้ให้ความหมายของ ทัศนคติ ไว้ว่า ทัศนคติ โดยปกติสามารถ
นิยามว่า เป็นการจูงใจต่อแนวโน้มในการตอบสนองอย่าง เฉพาะเจาะจงกับสิ่งที่เกิดขึ้น 

Howard Kendler (1963) กล่าวว่า ทัศนคติ  หมายถึง สภาวะความพร้อมของบุคคลที่จะแสดง
พฤติกรรมออกมาในทางสนับสนุนหรือต่อต้านบุคคล สถาบัน สถานการณ์หรือแนวความคิด 

Carter Good (1959) ให้คําจํากัดไว้ว่า ทัศนคติคือ ความพร้อมที่จะแสดงออกในลักษณะใดลักษณะ
หน่ึงที่เป็นการสนับสนุนหรือต่อต้านสถานการณ์บางอย่างบุคคล หรือสิ่งใดๆ  

Newcomb (1854) ให้คําจํากัดความไว้ว่า ทัศนคติ ซ่ึงมีอยู่ในเฉพาะ คนน้ันขึ้นกับสิ่งแวดล้อมอาจ
แสดงออกในพฤติกรรม ซ่ึงเป็นไปได้ใน 2 ลักษณะ คือ ลักษณะชอบ หรือพึงพอใจ ซ่ึงทำให้ผู้อ่ืนเกิดความรักใคร่ 
อยากใกล้ชิดสิ่งน้ันๆ หรืออีกลักษณะหน่ึงแสดงออก ในรูปความไม่พอใจ เกลียดชัง ไม่อยากใกล้ส่ิงน้ัน 

Norman Munn (1971) กล่าวว่า ทัศนคติ คือ ความรู้สึก และ ความคิดเห็นที่บุคคลมีต่อสิ่งของ บุคคล 
สถานการณ์ สถาบัน และข้อเสนอใดๆ ในทางที่จะ ยอมรับ หรือปฏิเสธ ซ่ึงมีผลทำให้ บุคคลพร้อมที่จะแสดง
ปฏิกิริยาตอบสนองด้วยพฤติกรรม อย่างเดียวกันตลอด 

Murphy; Murphy; and Newcomb (1973) ให้ความหมายของคําว่า ทัศนคติ หมายถึง ความชอบ 
หรือไม่ชอบ พึงใจ หรือไม่พึงใจที่บุคคลแสดง คาด หมายถึง ความชอบออกมาต่อสิ่งต่างๆ 
โดยสรุป ทัศนคติ ในที่น้ีเป็นเรื่องของจิตใจ ท่าที ความรู้สึกนึกคิด และความโน้มเอียงของบุคคล ที่มีต่อข้อมูล

ข่าวสาร และการเปิดรับรายการกรองสถานการณ์ที่ได้รับมา ซ่ึงเป็นไปได้ทั้ง      เชิงบวก และเชิงลบ ทัศนคติ มีผลให้มีการ
แสดงพฤติกรรมออกมา จะเห็นได้ว่าทัศนคติ ประกอบด้วย ความคิดที่มีผลต่ออารมณ์ และความรู้สึกน้ัน ออกมาโดยทาง
พฤติกรรม จากความหมายของทัศนคติ ดังกล่าว Zimbardo; and Ebbesen (1970) สามารถแยกองค์ประกอบของทัศนคติ
ได้ 3 ประการ คือ 

1. องค์ประกอบด้านความรู้ (The Cognitive Component) คือ ส่วนที่เป็นความเชื่อ ของบุคคลที่เก่ียวกับสิ่งต่างๆ 
ทั่วไปทั้งที่ชอบ และไม่ชอบ หากบุคคลมีความรู้ หรือคิดว่าสิ่งใดดี มักจะมีทัศนคติที่ดีต่อสิ่งน้ัน ศนคติที่ดีต่อสิ่งน้ัน แต่หากมี
ความรู้มาก่อนว่า สิ่งใดไม่ดี ก็จะมีทัศนคติที่ไม่ดีต่อสิ่งน้ัน  

2. องค์ประกอบด้านความรู้สึก (The Affective Component) คือ ส่วนที่เก่ียวข้องกับ อารมณ์ที่เก่ียวเน่ืองกับสิ่ง
ต่างๆ ซ่ึงมีผลแตกต่างกันไปตาม บุคลิกภาพ ของคนน้ันเป็นลักษณะที่เป็นค่านิยมของแต่ละบุคคล 

3. องค์ประกอบด้านพฤติกรรม (The Behavioral Component) คือ การแสดงออก ของบุคคลต่อสิ่งหน่ึง หรือ
บุคคลหน่ึง ซ่ึงเป็นผลมาจาก องค์ประกอบด้านความรู้ ความคิด และความรู้สึกจะเห็นได้ว่า การที่บุคคลมี ทัศนคติ ต่อสิ่งหน่ึง
สิ่งใดต่างกัน ก็เน่ืองมาจาก บุคคลมี ความเข้าใจ มีความรู้สึก หรือมี แนวความคิด แตกต่างกันน้ันเองดังน้ันส่วนประกอบ
ทางด้าน ความคิด หรือความรู้ ความเข้าใจ จึงนับได้ว่าเป็นส่วนประกอบ ขั้นพื้นฐานของทัศนคติ และ ส่วนประกอบน้ี จะ
เก่ียวข้องสัมพันธ์กับความรู้สึกของบุคคล อาจออกมาในรูปแบบแตกต่างกัน ทั้งในทางบวก และทางลบ ซ่ึงขึ้นอยู่กับ
ประสบการณ์ และการเรียนรู้ 

2.4 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ 
Kotler (2012) กล่าวว่า นักจิตวิทยาจำเป็นต้องเข้าใจกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือของผู้บริโภค โดยใช้แนวคิด 5 

ขั้นตอนของกระบวนการตัดสินใจเลือกซ้ือ ดังน้ี 



30 | การยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในเมืองฉินหวงต้าว 
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

2.4.1 การรับรู้  ความต้องการ (Need) การรับรู้ถึ งความต้องการหรือปัญหา (Problem/Need 
Recognition) การที่ผู้บริโภคจะ ตระหนักถึงปัญหา หรือความต้องการในสินค้าหรือการบริการ อาจเกิดจากสิ่ง
กระตุ้นจาก ภายใน และภายนอก ซ่ึงรวมไปถึงความต้องการของทางร่างกาย (Physiological Needs) และความ 
ต้องการด้านความปรารถนา (Acquired Needs) โดยสิ่งเหล่าน้ีจะเกิดขึ้นและกลายเป็นสิ่งกระตุ้น ทั้งภายใน และ
ภายนอก (1) สิ่งกระตุ้นภายใน (Internal Stimuli) อาทิความรู้สึกหิวข้าว หรือ กระหายน้ำ เป็นต้น (2) สิ่งกระตุ้น
ภายนอก (External Stimuli) เกิดจากการกระตุ้นของส่วนประสม ทางการตลาด อาทิเช่น เห็นโฆษณาสินค้าใน
โทรทัศน์ ทำให้เกิดความรู้สึกอยากซ้ือ อยากได้หรือ เห็น เพื่อนมีรถใหม่แล้วอยากได้ เป็นต้น การรับรู้ถึง ความ
ต้องการ หรือ พฤติกรรมหลังการซ้ือ การ ตัดสินใจ ซ้ือ การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก 

2.4.2 การแสวงหาข้อมูล (Information Search) หลังจากผู้บริโภคได้ตระหนักถึง ปัญหา หรือความ
ต้องการในสินค้าหรือบริการแล้ว ผู้บริโภคจะทำการแสวงหาข้อมูล เพื่อใช้ในการ ประกอบ การตัดสินใจ ดังน้ัน
นักการตลาดจึงต้องให้ความสนใจเก่ียวกับแหล่งข้อมูลที่ต้องการ แสวงหา เน่ืองจากข้อมูลที่ได้ทำการแสวงหามา
น้ันมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจเลือกซ้ือ สินค้าหรือ บริการ ซ่ึงแหล่งข้อมูลของผู้บริโภคสามารถแบ่งได้เป็น 
5 กลุ่มคือ (1) แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น การสอบถามจากเพื่อน ครอบครัว คน รู้จักที่มีประสบการณ์
ในการใช้ สินค้าหรือบริการน้ันๆ เป็นต้น (2) แหล่งทางการค้า (Commercial Sources) เช่น การหาข้อมูล จากสื่อ
โฆษณา ตามสื่อต่างๆ พนักงานขาย ตัวแทนการค้า เป็นต้น (3) แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น การ
สอบถามจากรายละเอียดของ สินค้าหรือบริการจากสื่อมวลชน หรือองค์กร คุ้มครองผู้บริโภค เป็นต้น (4) แหล่ง
ประสบการณ์ (Experiential Sources) เช่น อ้างอิงจาก ประสบการณ์ ส่วนตัวของผู้บริโภคที่ เคยทดลองใช้
ผลิตภัณฑ์น้ัน ๆ การควบคุมการตรวจสอบ เป็นต้น (5) แหล่งทดลอง (Experimental Sources) เช่น การสอบถาม
หน่วยงานสํารวจ คุณภาพ การผลิต หรือหน่วยงานวิจัยสภาวการณ์ของผลิตภัณฑ์ เป็นต้น ผู้บริโภคโดยทั่วไปจะ
ได้รับข้อมูล จากแหล่งต่างกัน ซ่ึงข้อมูลแต่ละข้อมูลน้ันนักการตลาด สามารถควบคุมการให้ข้อมูลได้ นอกจากน้ัน
แหล่งข้อมูลต่าง ๆ มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือที่ต่างกัน ดังน้ัน นักการตลาดจำเป็นต้องพิจารณาความสำคัญของแต่
ละแหล่งข้อมูล และเรียงลำดับความสำคัญ ตามความเหมาะสม ซ่ึง ข้อมูลเหล่าน้ีสามารถแสวงหาได้จากการ
สัมภาษณ์ผู้บริโภคถึงการได้มาของ ข้อมูล และแหล่งข้อมูลมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคมากเท่าไหร่  

2.4.3 การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เม่ือได้ข้อมูลแล้วผู้บริโภค จะทำการ
ประเมินทางเลือก โดยกำหนดเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการประเมิน พร้อมกับพิจารณา ความสำคัญและ
ประโยชน์ที่จะได้รับก่อนการตัดสินใจเลือกซ้ือ ซ่ึงนักการตลาด จำเป็นต้องทราบถึง วิธีการประเมินทางเลือกของ
ผู้บริโภค เพื่อสามารถตอบสนองความต้องการ ของผู้บริโภคได้มากที่สุด โดยเกณฑ์หรือคุณสมบัติที่จะใช้ในการ
ประเมินทางเลือก อาทิยี่ห้อ ราคา รูปแบบ บริการหลังการขาย เป็นต้น  

2.4.4 การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากที่ได้ทำ การประเมินทางเลือก แล้ว ผู้บริโภคจะ
เข้าสู่ในขั้นของการตัดสินใจซ้ือ โดยมีปัจจัยที่เกิดขึ้นระหว่าง ความตั้งใจซ้ือ (Purchase Intention) นําไปสู่การ
ตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) ซ่ึงต้องมีการ ตัดสินใจในด้านต่าง ๆ ดังน้ี (1) ตรายี่ห้อที่ซ้ือ (Brand Decision) 
ร้านค้าที่ ซ้ือ (Vendor Decision) (3) ปริมาณที่ ซ้ือ (Quantity Decision) (4) เวลาที่ ซ้ือ (Timing Decision) (5) 
วิธีการในการชําระ เงิน (Payment-method Decision) 

2.4.5 พฤติกรรมภายหลังการซ้ือ (Post Purchase Behavior) หลังจากที่ผู้บริโภคได้ ตัดสินใจซ้ือสินค้า
หรือบริการไปแล้ว จะต้องมีการทำการตรวจสอบความพึงพอใจภายหลังการซ้ือ โดย นักการตลาด ซ่ึงความพึง
พอใจของผู้บริโภคน้ันจะทำการเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดขึ้นจริง กับสิ่งที่ คาดหวัง ซ่ึงถ้าคุณค่าของสินค้าหรือบริการที่
ได้รับจริง ตรงกับที่คาดหวังหรือมากกว่าที่ได้คาดหวัง เอาไว้ ผู้บริโภคจะเกิดความพึงพอใจ โดยถ้าผู้บริโภคมีความ
พึงพอใจจะส่งผลให้เกิดพฤติกรรมการ ซ้ือซ้ำ หรือ การบอกต่อ แต่หากคุณค่าที่ได้รับจริงต่ำกว่าที่ได้คาดหวังเอาไว้ 
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ผู้บริโภคจะเกิดความ ไม่พึงพอใจ ส่งผลให้ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนไปใช้ผลิตภัณฑ์ของคู่แข่ง และอาจมีการบอกต่อไป
ยัง ผู้บริโภคคนอ่ืนๆ ด้วย ด้วยเหตุน้ี จึงทำให้นักการตลาดจำเป็นต้องตรวจสอบความพึงพอใจของผู้บริโภค
หลังจากการ เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ โดยทำผ่านการใช้แบบสํารวจความพึงพอใจ หรือ การจัดตั้งศูนย์รับข้อ 
ร้องเรียนของลูกค้า (Call Center) เป็นต้น จากทฤษฎีและแนวคิดการ ตัดสินใจในการซ้ือ สามารถสรุปได้ว่า 
จุดเริ่มต้นของ กระบวนการตัดสินใจซ้ือน้ันเกิดจากสิ่งกระตุ้น ทำให้เกิดความต้องการ และก่อให้เกิดกระบวนการ 
ตัดสินใจอีก 4 ขั้นตอน ซ่ึงประกอบด้วย การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม
ภายหลังการซ้ือ 
2.5 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
Jabeen; et al. (2012) ได้ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์มุมมองและทัศนคติ ของผู้ขับขี่ที่มต่อ รถยนต์ไฟฟ้าและ

ศึกษาท่าทีของผู้ขับขี่ต่อสภาวะสิ่งแวดล้อมและความเป็นไปได้ต่อการนํารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจำวัน โดยการเก็บ
ข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามผ่านทางอินเทอร์เน็ต จากผู้ที่มีประสบการณ์ ขับขี่รถยนต์ไฟฟ้าในสนามทดสอบ จำนวน 43 ราย 
ผลของการศึกษา พบว่า ผู้ขับขี่มีความพึงพอใจและม่ันใจในประสิทธิภาพของรถยนต์ไฟฟ้าในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและ
ด้านการใช้พลังงานที่ดี แต่ระยะทางที่รถยนต์ไฟฟ้าสามารถว่ิงได้ยังคงเป็นระยะทางที่สั้นเกินไป ไม่เพียงพอต่อการใช้ได้
โดยสะดวกในชีวิตประจำวัน ซ่ึงเป็นผลเสียในแนวคิดของผู้ขับขี่ 

Emsenhuber (2012) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่จะทำให้ประชาชนยอมรับ เทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้า และแต่ละ
ปัจจัยมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า มากน้อยเพียงใด โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทาง
อินเตอร์เน็ต โดยใช้แบบจําลองที่ปรับปรุงมาจากแบบจําลอง Technology Acceptance Model (TAM) ผลการศึกษาจาก
กลุ่มตัวอย่างชาวเดนมาร์ก และชาวออสเตรีย พบว่า ปัจจัยที่ทำให้ผู้คนสนใจมาใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด คือ ความเป็นมิตร
ต่อ สิ่งแวดล้อมอันเน่ืองมาจากพลังงานไฟฟ้าซ่ึงเป็นพลังงานสะอาด และปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้คนไม่ซ้ือ รถยนต์ไฟฟ้า คือ ราคา
ของรถยนต์ไฟฟ้ายังคงมีราคาที่ค่อนข้างสูง รวมถึงระยะทางที่รถยนต์ไฟฟ้า สามารถว่ิงได้น้ันยังสั้นเกินไป 

Wilmink (2015) ได้ศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือรถยนต์ไฮบริดและรถยนต์ ไฟฟ้า โดยศึกษาในพื้นที่ประเทศ
เนเธอร์แลนด์ โดยสํารวจจากแบบสอบถาม 307 คน ซ่ึงการสํารวจ ความเป็นไปได้ในการซ้ือรถน้ี มีการวิเคราะห์ 6 ปัจจัย
หลัก คือ ราคาที่แตกต่าง ความประหยัด ระยะทางการว่ิง เวลาชาร์จไฟปกติ เวลาชาร์จไฟแบบด่วนและเวลา Detour เม่ือได้
ข้อมูลมาแล้วจะประมาณ ความเป็นไปได้ในการซ้ือรถไฟฟ้าทั้ง 2 ประเภทน้ี โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณผล 
การศึกษา คือ สำหรับรถไฮบริด ราคาเป็นปัจจัยสำคัญที่สุด ตามมาด้วยปัจจัยระยะทำการว่ิงและความประหยัด ตามลำดับ 
แต่ปัจจัยของระยะเวลาชาร์จไฟและเวลา Detour ไม่สามารถบ่งบอกถึงระดับนัยสําคัญในแบบจําลองน้ีได้ สำหรับรถ
ขับเคลื่อนด้วยไฟฟ้าแบบเต็มตัว ระยะทำการว่ิงเป็น ปัจจัยที่สำคัญที่สุด รองลงมาเป็นราคาของรถและตามมาด้วยปัจจัย
ความประหยัด ซ่ึงระยะเวลาชาร์จ ไฟและเวลา Detour ไม่สามารถบ่งบอกถึงระดับนัยสําคัญในแบบจําลองน้ีได้เช่นเดียวกัน
กับรถไฮบริดนอกจากน้ียังพบว่าผู้ขับขี่รถเช่า มีความตั้งใจในการขับขี่รถยนต์แบบไฟฟ้ามากกว่าผู้ขับขี่ทั่วไป ซ่ึงสะท้อนให้
เห็นถึงความสนใจในเทคโนโลยีรถยนต์ที่สูงขึ้น 

Ambak; et al. (2016) ศึกษาการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจ ในการใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าของผู้ใช้รถ โดย
การใช้แบบจําลอง Technology Acceptance Model (TAM) ในการทํานายการยอมรับเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้าโดย
อ้างอิงจากความสนใจของผู้ขับขี่รถยนต์ และ เก็บข้อมูลเพื่อทำการวิเคราะห์จากแบบสอบถาม จำนวน 217 ราย พบว่า 
ปัจจัยการรับรู้เก่ียวกับการนํา ไปใช้เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพล มากที่สุดที่สนับสนุนการยอมรับในเทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้าของ
ผู้ตอบ แบบสอบถาม สรุปได้ว่า กลุ่มตัวอย่างมีความตั้งใจที่จะใช้งานรถยนต์ไฟฟ้าในอนาคตมากกว่าการใช้ รถยนต์เครื่อง
สันดาปแบบเดิม 



32 | การยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในเมืองฉินหวงต้าว 
สาธารณรัฐประชาชนจีน 

Park; Lim; & Cho. (2018) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ความเข้าใจและการ ยอมรับพาหนะไฟฟ้าของคนรุ่นใหม่ต่อ
อุตสาหกรรมยานยนตร์ จากกลุ่มตัวอย่างที่เคยใช้รถยนต์ไฟฟ้าจำนวน 988 คน ในเกาหลี พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์เป็น
ปัจจัยที่สำคัญที่บ่งชี้ถึงการยอมรับเทคโนโลยี โดยปัจจัยด้านการรับรู้ถึงประโยชน์จะส่งผลทางบวกต่อความตั้งใจจะใช้การ
รับรู้ความสนุกสนานทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจจะส่งผลอย่างมากต่อความตั้งใจใช้รถยนต์ไฟฟ้า และการรับรู้ถึงประโยชน์
การใช้งานส่งผลน้อยกว่า 

Jenn; Springel; & Gopal (2018) ได้ทำการศึกษาเรื่องประสิทธิผลของรถยนต์ไฟฟ้าต่อแรงจูงในการใช้งานใน
สหรัฐอเมริกา เป็นการประเมินผลของแรงจูงใจใน การยอมรับของยานยนต์ไฟฟ้าในประเทศสหรัฐอเมริกา ผลการวิจัยพบว่า
ทุก ๆ 1,000 ดอลลาร์ เสนอ เป็นเงินคืนหรือเครดิตภาษีเพิ่มยอดขายรถยนต์ไฟฟ้าเฉลี่ย 2.6% นอกจากน้ียังพบว่าการเข้าถึง
ช่อง HOV  

Foley; et al. (2020) ได้ทำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการรับรถยนต์ ไฟฟ้า: ข้อมูลเชิงลึกจากการวิเคราะห์
เชิงพรรณนาในออสเตรเลีย พบว่า 1) เงื่อนไขการรับรถยนต์ไฟฟ้า เป็นหัวข้อการวิจัยที่เกิดขึ้นใหม่ 2) พลังงานหมุนเวียน เงิน
อุดหนุน สถานีชาร์จไฟฟ้า รายได้ และ การศึกษาโดยทั่วไปมักจะสนับสนุนการขายรถยนต์ไฟฟ้าในออสเตรเลีย และ 3) พื้นที่
เมืองหลวงของ ออสเตรเลียมีระดับความพร้อมสูงสุดในบรรดารัฐและดินแดนของออสเตรเลียทั้งหมด 

 

3. วิธีการดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ประชากรสำหรับการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้วิจัยจะแจกแบบสอบถามทั้งหมด 400 ชุด ซ่ึงเป็นจำนวนที่มากกว่าจำนวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่คำนวนได้จำนวน 385 คน ซ่ึงถือว่าจำนวน 400 คน เป็นสัดส่วนที่ เป็นไปตามมาตรฐานทางสถิติ และใช้การเก็บ
แบบสอบถามโดยวิธีการสุ่มตัวอย่างโดยไม่อิงทฤษฎีความน่าจะเป็น (Non-probability sampling) ซ่ึงอาศัยการเก็บข้อมูลแบบ
ตามสะดวก (Convenience Sampling) 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
 ผู้วิจัยแบ่งการวิเคราะห์ข้อมูลและทดสอบสมมติฐานออกเป็น 2 ส่วน ดังน้ี 

1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 
เพื่อให้ทราบลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง และลักษณะการแจกแจงของชุดข้อมูล ด้านปัจจัยทางประชากรศาสตร์ 

โดยใช้ค่าสถิติพื้นฐานที่ใช้บรรยายคุณลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้เครื่องมือทางสถิติเพื่อช่วยในการวิเคราะห์ตัวแปร
และบรรยายข้อมูลในกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) สำหรับการวิเคราะห์
ข้อมูลที่เก่ียวกับปัจจัย การยอมรับเทคโนโลยี และความตั้งใจจะใช้ค่าเฉลี่ย (Means) ค่าความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคในเมืองฉินหวงต้าว ซ่ึงประกอบด้วย ปัจจัยการ

ยอมรับนวัตกรรม และปัจจัยทัศนคติ คือ X เป็นตัวแปรอิสระ (Independent Variable) และการตัดสินใจซ้ือรถยนต์
ไฟฟ้าของผู้บริโภค การวิเคราะห์ความสัมพันธ์อย่างง่ายสหสัมพันธ์จะมีค่า ระหว่าง -1 ≤ r < 1 ความหมายของค่า r  คือ  

1) ค่า r เป็นลบ แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้าม 
2) ค่า r เป็นบวก แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน 
3) ค่า r มีค่าเข้าใกล้ 1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ์ ในทิศทางเดียวกันและมี

ความสัมพันธ์กันมากในทิศทางเดียวกัน 
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4) ค่า r มีค่าเข้าใกล้ -1 หมายถึง ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ์ ในทิศทางตรงกันข้าม

และมีความสัมพันธ์กันมากในทิศทางตรงกันข้าม 
5) ถ้า r = 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) ไม่มีความสัมพันธ์กัน  
6) ถ้า x เข้าใกล้ 0 แสดงว่า ตัวแปรอิสระ (x) และตัวแปรตาม (y) มีความสัมพันธ์กันน้อย 

 

4. ผลการศึกษา 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 
จากผลการวิจัย พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ เป็นเพศหญิง มีอายุ 31 - 45 ปี มีสถานภาพสมรส ส่วนใหญ่อาชีพพนักงาน

บริษัทเอกชนมากที่สุด ระดับการศึกษาสูงสุดคือปริญญาตรี และมีส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 50,001 บาท ขึ้นไป 
4.2 ผลการวิเคราะห์การยอมรับนวัตกรรมของรถยนต์ไฟฟ้า 
จากผลการวิจัย พบว่า การยอมรับนวัตกรรมรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย

อย่างยิ่ง เม่ือพิจารณารายด้านมี 4 ด้านคือ การยอมรับนวัตกรรมด้านการรับรู้หรือตื่นตัว ด้านการทดลอง ด้านการประเมินค่า และ
ด้านการยอมรับ มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามลำดับ มีเพียงการยอมรับนวัตกรรมด้านการสนใจเพียงด้าน
เดียว ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย   

4.3 ผลการวิเคราะห์ทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้า 
จากผลการวิจัย พบว่า ทัศนคติต่อรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 

เม่ือพิจารณารายด้านมี 2 ด้านคือ ทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ และด้านความรู้สึก มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย
อย่างยิ่ง มีเพียงทัศนคติด้านพฤติกรรมเพียงด้านเดียว ที่มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วย 

4.4 ผลการวิเคราะห์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
จากผลการวิจัย  พบว่า การตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภคภาพรวม มีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับเห็นด้วยอย่าง

ยิ่ง เม่ือพิจารณารายด้านมี 4 ด้าน  คือ การตัดสินใจซ้ือด้านการประเมินทางเลือก ด้านพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ด้านการตัดสินใจ
ซ้ือ และด้านการแสวงหาข้อมูล มีระดับความคิดเห็นอยู่ในเห็นด้วยอย่างยิ่ง ตามลำดับ มีเพียงการตัดสินใจซ้ือด้านการรับรู้ถึงปัญหา
เพียงด้านเดียวที่มีระดับความคิดเห็น อยู่ในระดับเห็นด้วย 

4.5 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมของรถยนต์ไฟฟ้ากับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า มี การยอมรับนวัตกรรมด้านการรับรู้หรือ

ตื่นตัวเพียงด้านเดียวที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ระดับปานกลาง ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.376 ส่วนที่เหลืออีก 4 ด้านคือ การยอมรับนวัตกรรมด้านการสนใจ ด้าน
การประเมินค่า ด้านการทดลอง และด้านการยอมรับ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า 

4.6 ผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ทั้ง 3 ด้านคือ ปัจจัยทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ ด้าน

ความรู้สึก และด้านพฤติกรรม มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน อย่างมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เท่ากับ 0.868, 0.859 และ 0.783 ตามลำดับ 

 

5. อภิปรายผล 
สมมติฐานพบว่า จากผลการวิจัย การยอมรับนวัตกรรมและทัศนคติต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้าของผู้บริโภค ในเมือง

ฉินหวงต้าว ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ  
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สาธารณรัฐประชาชนจีน 

ความสัมพันธ์ระหว่างการยอมรับนวัตกรรมกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ซ่ึงการยอมรับนวัตกรรมด้านการรับรู้มี
ความสัมพันธ์ กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ส่วนอีก 4 ด้าน ได้แก่ ยอมรับนวัตกรรมด้านการ
สนใจ ด้านการประเมินค่า ด้านการทดลอง และด้านการยอมรับ ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ซ่ึงไม่สอดคล้องกับ
สมมติฐานที่ตั้งไว้ เน่ืองจาก รถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ถูกคิดค้นและ พัฒนาโดยมีวัตถุประสงค์เพื่อแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมภาย
หลังจากที่ผู้บริโภคเริ่มรับรู้ถึงผลกระทบ จากภัยธรรมชาติ ผู้บริโภคจึงตระหนักและรับรู้ถึงปัญหาสิ่งแวดล้อมก่อนที่จะยอมรับนวัตกรรม 
รถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ Morton (1971) กล่าวว่า นวัตกรรม เป็นการทำสิ่งน้ันให้
ใหม่ขึ้นอีกครั้ง (Renewal) ซ่ึงเป็นการปรับปรุงสิ่งเก่า และพัฒนาศักยภาพของบุคลากรตลอดจนหน่วยงาน หรือองค์การน้ันๆ 
นวัตกรรมอาจไม่ใช่การขจัดหรือล้มล้างสิ่งเก่าๆ ให้หมดสิ้นไป แต่เป็นการ ปรับปรุง เสริมแต่ง และพัฒนาให้เหมาะสม และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Emsenhuber (2012) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่จะทำให้ประชาชนยอมรับ เทคโนโลยีของรถยนต์ไฟฟ้า 
และแต่ละปัจจัยมีอิทธิพลต่อผู้บริโภคในการตัดสินใจยอมรับรถยนต์ไฟฟ้า มากน้อยเพียงใด โดยเก็บข้อมูลจากแบบสอบถามทาง
อินเตอร์เน็ต โดยใช้แบบจําลองที่ปรับปรุงมาจากแบบจําลอง Technology Acceptance Model (TAM) ผลการศึกษาจากกลุ่ม
ตัวอย่างชาวเดนมาร์ก และชาวออสเตรีย พบว่า ปัจจัยที่ท ำให้ผู้คนสนใจมาใช้รถยนต์ไฟฟ้ามากที่สุด คือ ความเป็นมิตรต่อ 
สิ่งแวดล้อมอันเน่ืองมาจากพลังงานไฟฟ้าซ่ึงเป็นพลังงานสะอาด และปัจจัยที่ส่งผลให้ผู้คนไม่ซ้ือ รถยนต์ไฟฟ้า คือ ราคาของรถยนต์
ไฟฟ้ายังคงมีราคาที่ค่อนข้างสูง รวมถึงระยะทางที่รถยนต์ไฟฟ้า สามารถว่ิงได้น้ันยังสั้นเกินไป 

ความสัมพันธ์ระหว่างทัศนคติกับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า ทั้ง 3 ด้าน ได้แก่ ปัจจัยทัศนคติด้านความรู้ความเข้าใจ 
ด้านความรู้สึกมี และด้านพฤติกรรมมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ไฟฟ้า อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ซ่ึง
สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ โดยการวิจัยพบว่าผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อการรู้สึกว่าได้มี ส่วนช่วยในการลดภาวะโลกร้อน 
เวลาขับขี่บนท้องถนน ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ รู้สึกว่า รถยนต์ไฟฟ้าจะเป็นนวัตกรรมที่ประชาชนส่วนใหญ่ให้การสนใจใน
อนาคต รู้สึกว่าการซ้ือรถยนต์ ไฟฟ้าถือเป็นการลงทุนที่คุ้มค่าโดยดูจากราคาและรายละเอียดระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัย ของ 
Jabeen; et al. (2012) ได้ศึกษาเก่ียวกับการวิเคราะห์มุมมองและทัศนคติของผู้ขับขี่ที่มต่อ รถยนต์ไฟฟ้าและศึกษาท่าทีของผู้ขับขี่
ต่อสภาวะสิ่งแวดล้อมและความเป็นไปได้ต่อการนํารถยนต์ไฟฟ้ามาใช้ในชีวิตประจำวัน โดยการเก็บข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามผ่าน
ทางอินเทอร์เน็ต จากผู้ที่มีประสบการณ์ ขับขี่รถยนต์ไฟฟ้าในสนามทดสอบ จำนวน 43 ราย ผลของการศึกษา พบว่า ผู้ขับขี่มีความ
พึงพอใจและม่ันใจในประสิทธิภาพของรถยนต์ไฟฟ้าในด้านการอนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและด้านการใช้พลังงานที่ดี แต่ระยะทางที่
รถยนต์ไฟฟ้าสามารถว่ิงได้ยังคงเป็นระยะทางที่สั้นเกินไป ไม่เพียงพอต่อการใช้ได้โดยสะดวกในชีวิตประจำวัน ซ่ึงเป็นผลเสียใน
แนวคิดของผู้ขับขี่ 

ข้อเสนอแนะ 
ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
1. จากการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบที่อยู่ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า จําเป็นที่จะต้องให้ข้อมูลทั้งด้านประโยชน์ 

ด้านคุณสมบัติ และด้านความเสี่ยงกับผู้ที่ยังไม่เกิดการยอมรับ นวัตกรรมรถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) เพื่อให้
เกิดการรับรู้และสนใจก่อน เน่ืองจาก ผลการวิจัยพบว่า การยอมรับนวัตกรรมขั้นรับรู้หรือตื่นตน และขั้นสนใจ มีอิทธิพล
ต่อขั้นการแสวงหาข้อมูล และขั้นการประเมินทางเลือกมากที่สุด 

2. ผู้ประกอบที่อยู่ในอุตสาหกรรมรถยนต์ไฟฟ้า ควรสร้างการเชื่อมโยงสินค้าจากการให้ผู้บริโภครับรู้ถึงจุดเด่นของ
รถยนต์ระบบไฟฟ้า (EV) ในด้านต่างๆ เช่น ปล่อยมลพิษน้อย มีสมรรถนะการขับขี่ที่ดี มีกระบวนการการสึกหรอที่ต่ำ และเงียบ
กว่ารถยนต์ระบบอ่ืนๆ เป็นต้น จะทำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงได้ง่ายขึ้น เน่ืองจากผลการวิจัยพบว่า การเชื่อมโยงสินค้าด้านรู้
ถึง จุดเด่นของสินค้ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบไฟฟ้า (EV) ทุกขั้นตอน 
ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  

1. ควรศึกษาในด้านของความรู้สึกหรืออารมณ์ (Emotional) ของผู้ที่ครองครองรถยนต์น่ังส่วนบุคคลระบบ
ไฟฟ้า (EV) เน่ืองจากเป็นรถยนต์นวัตกรรมใหม่ มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยและแตกต่างจากรถยนต์ทั่วไป 
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2. ควรเพิ่มปัจจัยที่ต้องการศึกษาให้มากขึ้น โดยเฉพาะตัวแปรอิสระที่เก่ียวกับเทคโนโลยี เช่น ด้านการยอมรับ

เทคโนโลยี หรือด้านค่านิยม ด้านปัจจัยทางด้านวัฒนธรรมและสังคม เพื่อที่จะได้ทราบถึงปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์ไฟฟ้า ของผู้บริโภคได้ชัดเจนและครอบคลุมมากยิ่งขึ้น ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ในการให้ข้อมูล แก่ผู้ประกอบการ
วงการอุตสาหกรรมผลิตรถยนต์และบริษัทขายรถยนต์ได้ดีมากขึ้น 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคใน
อำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ และ (2) ศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของ
ผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ ที่
ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ประชาชน จำนวน 58,871 คน กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน ใช้วิธีการสุ่มแบบโควต้า โดยใช้แบบสอบถาม
เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
ค่าความแปรปรวนทางเดียว และการวิเคราะห์สหสัมพันธ์พหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้าน
การตระหนักถึงความต้องการ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ การค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจซ้ือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง
แตกต่างกันในด้านการประเมินทางเลือก และ (2) ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง ปัจจัย
ด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง 
คำสำคัญ:  รถยนต์มือสอง จังหวัดเชียงใหม่ 
 

Abstract 
The objectives of this research were: (1) to study demographic factors that affected consumers' selection of 

second-hand cars in Sanpatong district, Chiang Mai Province; and (2) to study factors in the marketing mix that affected 
consumers' selection of second-hand cars in Sanpatong district, Chiang Mai province. This research was quantitative research. 
The population Sanpatong district, Chiang Mai Province used in this research was 58,871 people. The sample size was 400 
people used the quota sampling method. Used a questionnaire as a tool to collect data. The statistics used in the analysis 
include frequency, percentage, mean, standard deviation, one-way variance and multiple correlation analysis. 

The research findings were found that: (1) different ages had effects on buy second-hand cars in purchasing 
decisions and problem recognition. different education had effects on buy second-hand cars in purchasing decisions, 
information search and problem recognition different personal monthly income had effects on buy second-hand cars in 
evaluation of alternatives and (2) physical evidenced affect the selection of buying second-hand car. Promotion affected 
the selection of buying second-hand car. Product affected the selection of buying second-hand car.  

 

Keywords:  Second Hand Cars, Chiang Mai Province 



Journal of Innovation and Sustainable Business Management 
วารสารนวัตกรรมและการจัดการธุรกิจอย่างยั่งยืน ปทีี่ 1 ฉบับที ่1 | 37 

 

1. บทนำ 
ในปี พ.ศ.2566 สถานการณ์เศรษฐกิจ และการเมืองยังคงอยู่ในช่วงปรับความวุ่นวาย ในด้านเศรษฐกิจภาพรวมของธุรกิจ

ยังมีความหวังกับมาตรการของรัฐบาลใหม่ที่จะเข้ามากระตุ้นเศรษฐกิจ   ซ่ึงมองว่าปีน้ีน่าจะโตประมาณ 5 -6% ในอุตสาหกรรม
รถยนต์ก็คาดหวังจะเติบโตตามภาวะเศรษฐกิจดังกล่าวเช่นกัน แต่ในช่วง 4 เดือนแรกของปีน้ี การขายรถยนต์ใหม่ที่จบตัวเลข
ประมาณ 276,600 คัน ลดลงจากปีที่ผ่านมาประมาณ 6% ดูเหมือนว่ายอดขายยังไม่ดีขึ้น ด้วยปัจจัยหลายๆอย่าง สำหรับในธุรกิจ
รถยนต์มือสอง จะอยู่ในสถานการณ์เดียวกันหรือไม่ หรือยังจะเติบโตได้ดีในภาวะที่หลายๆเรื่องยังรอความชัดเจน ผู้ดำเนินธุรกิจ
การประมูลรถยนต์รายใหญ่ในประเทศ ให้มุมมองในอุตสาหกรรมรถยนต์มือสองที่ผ่านมาในช่วงครึ่งปีแรก และแนวโน้มครึ่งปีหลัง
ของปี 2566 โดยมองว่า เศรษฐกิจของประเทศกำลังดีขึ้นในการเปิดประเทศรับนักท่องเที่ยว ซ่ึงจะทำให้ธุรกิจหลายอย่างที่ได้รับ
ผลกระทบกลับมาเปิดกิจการได้ รวมทั้งสถานการณ์โควิดผ่อนคลายลงไปมาก แม้จะมีผลกระทบบ้างจากมาตรการคุมเข้มสินเชื่อ
ของสถาบันการเงิน แต่เชื่อว่ายอดขายรถยนต์มือสองยังมีโอกาสเติบโตได้ โดยสรุปประเด็นสำคัญที่เป็นปัจจัยหนุนธุรกิจรถยนต์มือ
สอง ได้แก่ การขาดแคลนชิ้นส่วนเพื่อการผลิตรถยนต์ใหม่ที่ยังมีผลต่อการส่งมอบรถยนต์ใหม่ให้แก่ผู้บริโภค การเติบโตของสตาร์ท
อัพใหม่ในการขายรถยนต์มือสองผ่านทาง Platform Online ที่กระตุ้น การขายในรูปแบบใหม่ๆที่เข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้น การทำ
แคมเปญ โปรโมชั่นของผู้ขายรถยนต์ที่จูงใจผู้บริโภค การแข่งขันการให้สินเชื่อของสถาบันการเงินต่างๆ ทั้งในระบบธนาคาร และ 
Non-Bank เป็นสัญญาณที่ดีว่าการสนับสนุนการให้สินเชื่อรถยนต์ยังมีอยู่อย่างต่อเน่ือง และยังกล่าวถึงปัจจัยบวกตลาดรถยนต์มือ
สอง ได้แก่ ความจำเป็นของประชาชนในการใช้รถยนต์ ภาวะเศรษฐกิจที่มีแนวโน้มดีขึ้นจากความผ่อนคลายสถานการณ์โควิด การ
เปิดประเทศรับนักท่องเที่ยวทำให้ประชาชนเริ่มหันมาประกอบธุรกิจมากขึ้น รถยนต์จึงมีความจำเป็นในการใช้ประกอบกิจการ
ต่างๆ ราคารถยนต์มือสองยังเข้าถึงได้ง่ายในยุคเศรษฐกิจที่ยังไม่ดีมาก ผู้บริโภคสามารถจับต้องได้ ผู้บริโภคมีความรู้และเข้าใจ
สภาพรถยนต์มือสองได้ดี ทำให้การตัดสินใจซ้ือได้มากขึ้นเม่ือเทียบกับความไว้วางใจในอดีต การสนับสนุนการซ้ือขายรถยนต์มือ
สองยังมีสถาบันการเงินขนาดใหญ่สนับสนุนตลอดเวลา แม้บางช่วงจะเกิดวิกฤตเศรษฐกิจทำให้ลูกหน้ี NPL มีปริมาณสูงขึ้น สถาบัน
ก็เพียงแต่ปรับกฎเกณฑ์การให้สินเชื่อเช่าซ้ือเท่าน้ัน ไม่มีการหยุดสนับสนุน อย่างไรก็ตามการให้รูปแบบสินเชื่อในประเทศยังมีหลาย
รูปแบบที่สนับสนุนการให้สินเชื่อแก่ผู้ประกอบการ และบุคคลธรรมดา 

โดยภาพรวมของอุตสาหกรรมรถยนต์ ที่ยอดขายรถยนต์ใหม่กำลังกลับมาอยู่ที่ยอดขายประมาณ 8.5 -9.0 แสนคันต่อปี 
สำหรับมูลค่าตลาดรถยนต์มือสอง มีมูลค่าประมาณ 90,000-100,000 ล้านบาท คาดว่ายังมีอัตราเติบโตประมาณ 8-10% และยังมี
โอกาสเติบโตต่อเน่ือง เม่ือมองถึงภาพรวมตลาดรถยนต์มือสองผ่านตลาดการประมูลรถยนต์ ซ่ึงถือเป็น Supply ใหญ่ในประเทศ
ของตลาดรถยนต์มือสอง มีปริมาณเพิ่มขึ้นอย่างชัดเจนเม่ือผ่านสถานการณ์โควิดมาแล้ว จากในช่วงปี 2565 มีรถยนต์ผ่านการ
ประมูลประมาณ 200,000 คัน และคาดว่าปี 2566 ยังมีการเติบโตขึ้นประมาณ 10-15% ปัจจัยที่ทำให้ตลาดรถยนต์มือสองเติบโต
ได้โดยได้รับผลกระทบน้อยด้วยเหตุผล ตลาดรถยนต์มือสองมีการกระจายตัวอยู่ทุกภูมิภาคในประเทศโดยเฉพาะภาคเกษตรกรรมที่
ยังมีความจำเป็นต้องใช้ประกอบกิจการ ความต้องการรถยนต์มือสองสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ในยามเศรษฐกิจยังไม่ดี ทำให้ผู้
ซ้ือใช้เงินน้อยลง และนำเงินส่วนหน่ึงไปใช้ในการประกอบธุรกิจได้ สำหรับผลจากการควบคุมเพดานดอกเบี้ยของสำนักงาน
คณะกรรมการการคุ้มครองผู้บริโภค (สคบ.) ในส่วนของรถยนต์มือสอง ที่สถาบันการเงินจะเรียกเก็บตามความเสี่ยง คงไม่มี
ผลกระทบมากนักเพราะสถาบันการเงินจะมีวิธีการควบคุมได้จากมาตรการที่เข้มงวดอยู่แล้ว การคาดการณ์ตลาดรถยนต์มือสองใน
ปี 2566 ยังคงมีแนวโน้มที่ดีแม้ว่าภาวะเศรษฐกิจที่ผ่านมาจะทำให้หน้ีภาคครัวเรือนสูงขึ้นลูกหน้ีอาจได้รับผลกระทบต่อการใช้จ่าย 
และชะลอการซ้ือรถยนต์ในบางช่วง แต่ด้วยความระมัดระวังของสถาบันการเงิน และผู้ประกอบการธุรกิจรถยนต์มือสอง เชื่อว่าจะมี
การปรับตัวไปตามสถานการณ์เพื่อให้ธุรกิจดำเนินการต่อไปได้ 

จากจำนวนประชากรที่มีเพิ่มมากขึ้นแต่ระบบขนส่งมวลชนยังไม่สามารถตอบรับความต้องการใช้ได้เพียงพอ ทำให้
ประชาชนยังมีความต้องการซ้ือรถยนต์ เพื่อใช้ส่วนตัวมากขึ้น แต่เน่ืองจากรถยนต์มือหน่ึงน้ันมีราคาสูง และเม่ือซ้ือแล้วมูลค่าจะ
ลดลงทันทีร้อยละ 20 เป็นอย่างต่ำ ซ่ึงงบประมาณของคนชนชั้นกลางลงไปน้ันมีจำกัด ทำให้รถยนต์มือสองมีความสำคัญเป็นอย่าง
มาก ดังน้ันจึงมีการเปิดธุรกิจรถยนต์มือสองอย่างมากมายเพื่อรองรับความต้องการน้ี โดยธุรกิจรถยนต์มือ สองมีหลากหลายรูปแบบ 
เช่น เต็นท์รถยนต์มือสอง เว็ปไซต์ซ้ือ-ขายรถยนต์มือสอง พ่อค้าอิสระ ศูนย์รถมือสอง บริษัทตัวกลางในการซ้ือ-ขาย โดยวิธีการ
บริการลูกค้าน้ันก็แตกต่างกันไปตามรูปแบบธุรกิจ ผู้วิจัยจึงได้ทำการศึกษาในหัวข้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง



38 | ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอำเภอสันป่าตอง จงัหวัดเชียงใหม่ 

ของผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ เพื่อสามารถนำไปใช้เป็นข้อมูลในการวางกลยุทธ์และแผนการตลาด ให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีที่สุด 

1.1 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
1.1.1 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในอำเภอสันป่า

ตอง จังหวัดเชียงใหม่ 
1.1.2 เพื่อศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคใน

อำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ 
1.2 สมมติฐานของการวิจัย 

1.2.1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในอำเภอสันป่า
ตอง จังหวัดเชียงใหม่  

1.2.2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคใน
อำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ 

1.3 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
ตัวแปรต้น                             ตัวแปรอิสระ 

    

ปัจจัยด้านประชากรศาสตร ์
1. เพศ     
2. อายุ     
3. ระดับการศึกษา   
4. อาชีพ    
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
 
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด 

1. ผลิตภัณฑ์ 
2. ราคา 
3. ช่องทางการจำหน่าย 
4. การส่งเสริมทางการตลาด 
5. กระบวนการให้บริการ 
6. บุคลากรที่ให้บริการ 
7. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
 

ภาพที่ 1.1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 
 
 
 

พฤติกรรมการเลือกซื้อ 
1. การตระหนักถึงความต้องการ 
2. การค้นหาข้อมลู 
3. การประเมินทางเลือก 
4. การตัดสินใจซื้อ 
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2. ทบทวนวรรณกรรม 
จากการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคใน อำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ ดังน้ี 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 
2.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซ้ือ 
2.4 งานวิจัยที่เก่ียวข้อง 

2.1 แนวคิดและทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ หมายถึง การทำความเข้าใจเก่ียวกับมนุษย์ที่เก่ียวข้องกับ ปัจจัยทางสังคม วัฒนธรรม เศรษฐกิจ 

และปัจจัยอ่ืนๆ ลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วย เพศ เชื้อชาติ ศาสนา ภูมิลำเนา ภาษา ระดับการศึกษา 
สถานภาพสมรส จำนวนบุตร สถานภาพการ ทำงาน อาชีพ และรายได้  

ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นศาสตร์ที่ ให้ความรู้ เก่ียวกับขนาด องค์ประกอบ การกระจาย และการ
เปลี่ยนแปลงของประชากร โดยลักษณะทางประชากรศาสตร์ประกอบไปด้วยเพศ อายุ สถานภาพ ทางการสมรส การศึกษา 
ศาสนา เชื้อชาติ และอาชีพ (สุปัญญา ไชยชาญ, 2551) รายละเอียดดังน้ี  

1) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทำให้บุคคลมีพฤติกรรมของ การติดต่อสื่อสารต่างกัน คือ เพศหญิงมีแนวโน้มมี
ความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ในขณะที่เพศชาย ไม่ได้มีความต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่าง
เดียวเท่าน้ัน แต่มี ความต้องการที่จะสร้างความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นจากการรับและส่งข่าวสารน้ันด้วย นอกจากน้ี เพศหญิง
และเพศชายมีความแตกต่างกันอย่างมากทั้งในด้านของทัศนคติและการดำรงชีวิต เน่ืองจากมีบริบทที่แตกต่างกันในสังคม  

2) อายุ (Age) เป็นสิ่งที่บ่งบอกถึงประสบการณ์และเรื่องราวต่างๆที่ผ่านเข้ามาในชีวิตของบุคคลน้ันๆ มีความสำคัญ
ต่อการดำรงชีวิตเป็นอย่างมาก เม่ือมนุษย์มีอายุมากขึ้นมักจะมีหลักวิธีการคิดที่เพิ่มมากขึ้นตามไปด้วย 

3) การศึกษา (Education) ถือเป็นสิ่งที่สำคัญในการดำรงชีวิต เน่ืองจากความรู้ เป็นพื้นฐานในการอบรมขัดเกลา
มนุษย์ ให้สามารถไตร่ตรอง พิจารณาข้อมูล ข่าวสารต่างๆได้อย่างถี่ถ้วน คนทั่วไปมักจะสนใจหรือยึดแนวความคิดในแนว
สาขาของตนเป็นสำคัญและบุคคลมักมีลักษณะบางประการที่แสดงหรือเป็นข้อบ่งชี้ถึงพื้นฐานการศึกษา หรือสาขาวิชาที่เรียน
มา เน่ืองจากสถาบันการศึกษาเป็นสถาบันที่อบรมกล่อมเกลาให้ บุคคลมีบุคลิกภาพไปในทิศทางที่แตกต่างกันทางด้าน
ครูผู้สอนก็มีอิทธิพลต่อความคิดของผู้เรียนโดยการสอดแทรกความรู้สึกนึกคิดของตัวให้แก่ผู้เรียน ดังน้ันการศึกษาจึงเป็น
ตัวกำหนดในกระบวนการเลือกสรรของผู้รับไปด้วย 

4) อาชีพ (Occupation) อาชีพของแต่ละบุคคลจะนำไปสู่ความจำเป็นและความต้องการสินค้าและบริการที่
แตกต่างกัน เช่น เกษตรกร หรือชาวนาก็จะซ้ือสินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพ และสินค้าที่เป็นปัจจัยการผลิตเป็นส่วนใหญ่ 
ส่วนพนักงานที่ทำงานในบริษัทต่าง ๆ ส่วนใหญ่จะซ้ือสินค้าเพื่อเสริมสร้างบุคลิกภาพ ข้าราชการก็จะซ้ือสินค้าที่จำเป็น นัก
ธุรกิจก็จะซ้ือสินค้าเพื่อสร้างภาพพจน์ให้กับตัวเอง เป็นต้น  

5) รายได้ (Income) เป็นปัจจัยที่มีความสำคัญเป็นอย่างมากเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้ม
ของรายได้ส่วนบุคคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออำนาจของการซ้ือ คนที่มีรายได้ต่ำจะมุ่งซ้ือสินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพ 
และมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะมุ่งซ้ือสินค้าที่มีคุณภาพดี และราคาสูง โดยเน้นที่ภาพพจน์ของราคาสินค้า
เป็นหลัก การศึกษาอาชีพและรายได้น้ันมีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดในความสัมพันธ์เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มี
การศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่มีการศึกษาต่ำกว่า จากแนวคิดด้านประชากรศาสตร์ 
พบว่า มีนักวิชาการหลายท่านได้นำแนวคิดดังกล่าวข้างต้นไป ทำการวิจัยในบริบทต่างๆ อาทิ อรประพัทธ์ ณ นคร (2560) ได้
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ทำการศึกษาความตั้งใจซ้ือซ้ำสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานี จากการศึกษาพบว่า 
เพศ ระดับชั้นปี การศึกษา และค่าใช้จ่ายต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้ำสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ของ
นักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีไม่แตกต่างกัน ส่วนคณะที่แตกต่างกันมีผลต่อความตั้งใจซ้ือซ้ำสินค้าผ่านพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยอุบลราชธานีแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ขณะที่ผลการวิจัย
ของณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ได้ทำการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัย
คุณภาพการให้บริการที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ้ำกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวันใหม่ช้อปผ่านระบบออนไลน์ของ
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ผลการวิจัยพบในประเด็นด้านปัจจัยประชากรศาสตร์โดยพบว่า อายุ อาชีพ และ
รายได้ เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ้ำกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวันใหม่ผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคใน
เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 ซ่ึงสอดคล้องกับการศึกษาของสามารถ สิทธิมณี (2562) ได้
ทำการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษาจังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้าน เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง Online เช่นเดียวกับ
ผลการวิจัยของงามตา นามแสง และคณะ (2563) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่มี 
ผลต่อความตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำของลูกค้าที่ซ้ือสินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่านแอพพลิเคชั่น จากการศึกษาพบว่า พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่านแอพพลิเคชั่น ด้านค่าใช้จ่ายในการซ้ือสินค้าต่อครั้งด้านการกลับมาซ้ือสินค้าอีกครั้ง และ
ด้านการแนะนำให้ผู้อ่ืนมาซ้ือสินค้า มีผลต่อความความตั้งใจกลับมา ซ้ือซ้ำ อย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 จากแนวคิดและ
งานวิจัยที่เก่ียวข้องนำไปสู่การกำหนดสมมติฐานที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ีคือ  H1: ปัจจัยประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันที่ส่งผลต่อ
การซ้ือสินค้าซ้ำผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน Shopee แตกต่างกัน 

ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542) เป็นทฤษฎีที่ใช้หลักการของความเป็นเหตุเป็นผล กล่าวคือพฤติกรรมต่างๆของมนุษย์
เกิดขึ้นตามแรงบังคับจากภายนอกมากระตุ้น เป็นความเชื่อที่ว่าคนที่มีคุณสมบัติทางประชากรที่แตกต่างกัน จะมีพฤติกรรมที่
แตกต่างกันไปด้วย   

1) เพศ จูดิธ บัตเลอน์ (Judith Bulter, 1992 อ้างถึงใน สุชาดา ทวีสิทธ์, 2547) เป็นภาวะที่แตกต่างกันทาง
กายภาพระหว่างเพศหญิงและเพศชาย ที่ไม่ได้เป็นข้อเท็จจริงทางชีวภาพเพียงอย่างเดียว แต่เป็นภาวะความแตกต่างที่สังคม
ให้ความหมายไว้ และมีการถ่ายทอดสืบต่อความแตกต่างน้ีจนกลายเป็นความรู้ โดยมีภาษาเป็นเครื่องมือในการสถาปนา
ความรู้ดังกล่าว  

2) อายุ เป็นคุณลักษณะทางประชากรอีกลักษณะหน่ึงที่มีการเปลี่ยนแปลงไปตาม ระยะเวลาของการมีชีวิตอยู่หรือ
ตามวัยของบุคคล ทำให้เห็นถึงอารมณที่มีความแตกต่างกันออกไปในกลุ่มคนที่มีวัยต่างกัน อันเน่ืองจากกระบวนการคิดและ
ตัดสินใจที่ผ่านการกลั่นกรองจากประสบการณ์ของช่วงวัยที่จะส่งผลต่อ กระบวนการคิดและการควบคุมทางอารมณ์ของแต่
ละช่วงอายุของบุคคล  

3) ระดับการศึกษา Dewey John (1999) ระดับการศึกษา หมายถึง วิธีการส่งผ่านจุดมุ่งหมาย และธรรมเนียม
ประเพณีให้ดำรงอยู่จากรุ่นหน่ึงสู่อีกรุ่นหน่ึง โดยทั่วไปการศึกษาเกิดขึ้นผ่านประสบการณ์ใดๆ ซ่ึงมีผลกระทบเชิงพัฒนาต่อวิธี
ที่คนคนหน่ึงจะคิดหรือรู้สึก  

4) อาชีพ IM2 (2560) อาชีพ คือการทำมาหากินของมนุษย์ เป็นการแบ่งหน้าที่การทำงานของคนในสังคม และทำ
ให้ดำรงอาชีพในสังคมได้ บุคคลที่ประกอบอาชีพจะได้ค่าตอบแทน หรือรายได้ที่จะนำไปใช้จ่ายในการดำรงชีวิต และสร้าง
มาตรฐานที่ดีให้แก่ครอบครัว ชุมชน และ ประเทศชาติ    ซ่ึงความสำคัญของการประกอบอาชีพ จำแนกได้ดังน้ี  
  - ทำให้มีรายได้ประจำเลี้ยงตนเองและครอบครัวโดยซ้ือหรือจัดหาสิ่งจำเป็นสำหรับการดำรงชีวิต  
  - ทำให้มีโอกาสใช้ความรู้ความสามารถที่มีอยู่ทำงานให้เป็นประโยชน์ต่อสังคมและประเทศชาติ  
  - ทำให้มีโอกาสสร้างชื่อเสียงให้แก่ตนเองและวงศ์ตระกูล เป็นที่ยอมรับของบุคคลในสังคม  
  - ทำให้มีฐานะและหลักฐานม่ันคง เป็นที่เคารพนับถือของบุคคลอ่ืนๆ  
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  - ทำให้เกิดความภาคภูมิใจในตนเองที่มีประโยชน์แก่สังคมโดยส่วนรวม  

5) รายได้ กรมตรวจบัญชีสหกรณ์ (ม.ป.ป) ให้นิยามรายได้ว่า หมายถึง ผลตอบแทนที่กิจการได้รับจากการขาย
สินค้าหรือบริการตามปกติของกิจการรวมทั้ง ผลตอบแทนอ่ืนๆ ที่ไม่ได้เกิดจากการดำเนินงานตามปกติ รายได้แบ่ง ออกเป็น 
2 ประเภท ดังน้ี  

1. รายได้จากการขาย (Sale revenue) หมายถึง รายได้ที่เกิดจากการขายสินค้า หรือบริการอันเป็น
รายได้จากการดำเนินงานตามปกติ เช่น กิจการซ้ือขายสินค้า รายได้ของกิจการ คือ รายได้จากการขายสินค้า ส่วน
กิจการให้บริการ เช่น ซ่อมเครื่องไฟฟ้า รายได้ของกิจการ คือ รายได้ค่าซ่อม  

2. รายได้อ่ืน (Other incomes) หมายถึง รายได้ที่มิได้เกิดจากการดำเนินงาน ตามปกติของกิจการ ซ่ึง
เป็นรายได้ที่ไม่ใช่รายได้จากการขายสินค้า หรือบริการน่ันเอง 
ประชากรศาสตร์ เป็นศาสตร์ที่ศึกษาเก่ียวกับขนาดหรือจำนวนคนการกระจายตัวในด้านพื้นที่ของประชากร รวงม

ถึงองค์ประกอบต่างๆทางประชากร ประชากรศาสตร์หรือ Demographyเป็นคำที่มาจากภาษากรีก 2 คำ ได้แก่ Demos ที่
แปลว่า people (ประชากร) Graphie ที่แปลว่า describing (การพรรณนาหรือบรรยาย) ดั งน้ัน ประชากรศาสตร์  
(Demography) จึงหมายถึง      การพรรณนาหรือบรรยายเก่ียวกับประชากร ลักษณะสถิติของประชากรศาสตร์ (Static 
aspects) เป็น การศึกษาลักษณะเฉพาะ (Characteristics) ณ ช่วงเวลาใดช่วงเวลาหน่ึง เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติสถานะภาพ
สมรส การศึกษาประชากรศาสตร์ส่วนมากเป็นการศึกษาเพื่อหาขนาดหรือจำนวนประชากร (Population size) ในแต่ละ
พื้นที่และรูปแบบการเปลี่ยนแปลงขนาดประชากร ซ่ึงปัจจัยหลักที่ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลง ประกอบด้วย การเกิด การตาย 
และการกระจายตัวของประชากร (Population distribution) โดยต้องศึกษาถึงความหนาแน่น (Density) ของประชากรใน
แต่ละพื้นที่  องค์ประกอบทางประชากร (Population composition) เช่น อายุ เพศ เชื้อชาติ ศาสนา สถานภาพ สมรส 
ระดับการศึกษา สภาพเศรษฐกิจ เป็นต้น (สุคนธ์ ทีนี ประสิทธิ ์วัฒนเสรี, ทีนี 2562)   

ประชากรศาสตร์ หมายถึง การศึกษาเก่ียวกับประชากรให้ทราบขนาดหรือจำนวนคนที่มีอยู่พื้นที่ รวมทั้งศึกษา
พฤติกรรมของคน ลักษณะประชากรศาสตร์เป็นปัจจัยภายในส่วนบุคคล เช่น อายุเพศ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ 
และรายได้ ซ่ึงสามารถนำไปใช้ในการวิเคราะห์ตลาด ส่วนแบ่งทางตลาด และวางกลยุทธ์ทางการตลาด ให้ตรงกับ
กลุ่มเป้าหมายได้มากที่สุด (ปภัค ทีนี อุดม ธรรมกุล, ทีนี 2563)   

ประชากรศาสตร์ ช่วยให้กำหนดตลาดกลุ่มเป้าหมายได้ง่ายขึ้น สามารถแบ่งออกเป็น 4 ลักษณะ คือ       
1) เพศ  

  2) อายุ  
  3) การศึกษา  
  4) สถานะทางสังคมและเศรษฐกิจ (กนกพรรษทีนี ปัตถนา นนท์, ทีนี 2562)    

แนวคิดเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ ลักษณะทางประชากรศาสตร์เป็นลักษณะที่สำคัญและสถิติที่วัดได้ของ
ประชากรที่ช่วยกำหนดตลาดเป้าหมาย รวมทั้งง่ายต่อการวัดมากกว่าตัวแปรอ่ืนๆ ตัวแปรด้านทางประชากรศาสตร์ที่สำคัญ 
และคนที่มีลักษณะประชากรศาสตร์ต่างกัน จะมีลักษณะ ทางจิตวิทยาต่างกันโดยวิเคราะห์จากปัจจัย ดังน้ี   

1) เพศ (Sex) ความแตกต่างทางเพศ ทำให้มีพฤติกรรมการติดต่อสื่อสารต่างกัน เพศหญิงจะมีแนวโน้ม ต้องการที่จะส่ง
และรับข่าวสารมากกว่าเพศชาย ขณะที่เพศชายไม่ได้ต้องการที่จะส่งและรับข่าวสารเพียงอย่างเดียวเท่าน้ัน แต่ต้องการที่จะสร้าง
ความสัมพันธ์อันดีให้เกิดขึ้นด้วย เพศเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วนตลาดที่สำคัญ ดังน้ันนักการตลาดต้องศึกษาตัวแปรอย่างรอบคอบ   

2) อายุ (Age) เน่ืองจากสินค้าตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในวัยต่างๆกัน จึงเป็นปัจจัยที่ทำให้คนคิดและ
ประพฤติแตกต่างกัน คนหนุ่มสาวมักมีแนวคิดเสรีนิยมในอุดมคติ และมองโลกในแง่ดีมากกว่าคนสูงอายุ และผู้สูงอายุมักจะมี
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แนวคิดอนุรักษ์นิยม ยึดม่ันในการปฏิบัติ ระมัดระวังในคำพูดและการกระทำ มองโลกในแง่ร้ายมากกว่าคนหนุ่มสาว เพราะ
ประสบการณ์ชีวิตต่างกัน การใช้สื่อจึงต่างกัน ผู้สูงอายุมักใช้สื่อเพื่อข้อมูลมากกว่าความบันเทิง   

3) รายได้ (Income) โดยทั่วไปแล้วเป็นตัวแปรสำคัญในการกำหนดส่วนตลาด การแบ่งส่วนตลาดโดยพิจารณาจาก
รายได้เพียงอย่างเดียว เป็นตัวบ่งชี้ว่ารายได้อาจเป็นความพร้อมของผลิตภัณฑ์หรือไม่สามารถจ่ายได้ ในขณะเดียวกันการซ้ือ
จริงถือเป็นเกณฑ์ ไลฟ์สไตล์ รสนิยม ค่านิยม อาชีพ การศึกษา ฯลฯ แม้ว่ารายได้จะเป็นตัวแปรที่ใช้กันมากที่สุด แต่นักการ
ตลาดส่วนใหญ่จะเชื่อมโยงเกณฑ์รายได้กับตัวแปรข้างเคียง ตัวอย่างเช่น ข้อมูลประชากรหรือตลาดเป้าหมายอ่ืนๆ มีการ
กำหนดชัดเจนมากขึ้น อาจเก่ียวข้องกับกลุ่มรายได้ควบคู่ไปกับอายุและมาตรฐานการประกอบอาชีพ เริ่มจากแนวคิดและ
ทฤษฎีข้างต้น นักศึกษานำลักษณะทางประชากรศาสตร์ไปใช้ในการวิจัย เพศ อายุ อาชีพ สถานที่พำนัก เพื่อเป็นแนวทางใน
การค้นหาคำตอบของลักษณะทางประชากรศาสตร์ต่างๆ อาจส่งผลต่อการรับรู้ และรอคอยที่จะวางกลยุทธ์สำหรับโปรแกรม
สภาพ อากาศทางช่องท7HD ระบุความต้องการที่คล้ายคลึงกันและแตกต่างกัน ตามลักษณะทาง ประชากรศาสตร์ (พรเทพ
ทีนี สิงหกุล, 2559)  . 

4) วงจรครอบครัว (Marital status) แต่ละขั้นตอนของวงจรชีวิตครอบครัวเป็นตัวกำหนดพฤติกรรมที่สำคัญ และมี
เก้าขั้นตอนในวงจร ชีวิตครอบครัว ซ่ึงแต่ละช่วงมีพฤติกรรมการซ้ือที่แตกต่างกัน อดุลย์ จาตุรงค์กุล (2545 อ้างถึงใน ทัศนะ 
ทีนี สุขสวัสดิ์, 2564)  

จากทฤษฎีด้านลักษณะทางประชากรศาสตร์ ที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุปได้ว่าปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์ 
เป็นสิ่งที่แสดงถึงความแตกต่างกันของผู้บริโภคในด้านต่างๆ เช่น เพศ อายุการศึกษา สถานะทางสังคม และศาสนา ซ่ึงปัจจัย
ทั้งหมดน้ีมีอิทธิพลต่อการรับรู้ข่าวสารของผู้รับสาร ทั้งโดยตรงและโดยอ้อม ไม่ว่าจะเป็นเรื่องความคิด ค่านิยม ความเชื่อ 
และประสบการณ์ของแต่ละบุคคล ปัจจัยอ่ืนๆด้านประชากรน้ันยังสามารถนำมาวิเคราะห์ เพื่อให้เกิดความเข้าใจมากขึ้นใน      
การสื่อสาร โดยมีแนวคิดที่เข้าใจถึงความแตกต่างของบุคคลแต่ละกลุ่ม และแนวคิดน้ียังสามารถนำไปวิเคราะห์เพื่อต่อยอดใน
ประชากรศาสตร์ด้านอ่ืนๆ อีกเช่นกัน 
2.2 แนวคิดและทฤษฎีด้านส่วนประสมทางการตลาด 

อรอนงค์ ทองกระจ่าง (2560) ได้ทำการศึกษาเรื่อง การศึกษาส่วนประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและ
การสื่อสารแบบบอกต่อที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทางแอปพลิเคชัน Shopee จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาด การยอมรับเทคโนโลยีและการสื่อสารแบบบอกต่อ ส่งผลอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กับการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee เช่นเดียวกับณรงค์พจน์ งามวงศ์วิเชียร และ 

พัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล (2561) ได้ทำการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยคุณภาพการให้บริการ
ที่ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ้ำกระเป๋าแบรนด์เนมมือสองของร้านวันใหม่ช้อปผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จากการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้าน
ราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด ส่งผลต่อความต้องการซ้ือซ้ำกระเป๋า แบรนด์เนมมือ
สองของร้านวันใหม่ผ่านระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 อีก
ทั้งยังสอดคล้องกับ 

สามารถ สิทธิมณี (2562) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ปัจจัย ที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ กรณีศึกษา
จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทาง การจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 
Online จังหวัด น่านและกรุงเทพมหานคร และ 

เปรมกมล หงส์ยนต์ (2562) ศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ สินค้าผ่านทางแอปพลิเคชันออนไลน์ (ลา
ซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ได้แก่ 
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ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านทาง แอปพลิเคชันออนไลน์ (ลาซาด้า) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล ต่อมา 

กรรณิการ์ ชัยอำนาจและกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้า
ออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน SHOPEE ของคนวัยทำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านช่องทางการจัดจำหน่ายส่งผลต่อการ ตัดสินใจซ้ือ
สินค้าออนไลน์ผ่านทางแอปพลิเคชัน SHOPEE ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี นัยสำคัญทางสถิติ สอดคล้องกับ 

งามตา นามแสง และคณะ (2563) ได้ศึกษาส่วนประสมทางการตลาด บริการ และพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือที่มีผล
ต่อความตั้งใจกลับมาซ้ือซ้ำของลูกค้าที่ซ้ือสินค้าในซุปเปอร์ สโตร์ผ่านแอปพลิเคชัน จากการศึกษาพบว่า ส่วนประสมทาง
การตลาด ได้แก่ ด้านราคา และด้านการ ส่งเสริมการตลาด มีผลต่อตัดสินใจกลับมาซ้ือสินค้าในซุปเปอร์สโตร์ผ่านแอปพลิเค
ชัน อย่างมีนัยสถิติที่ ระดับ 0.05 และ 

สามารถ สิทธิมณี (2562) ได้ทำการวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง ออนไลน์ กรณีศึกษา
จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ซ่ึงได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์และ
บริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริม การตลาด มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านช่องทาง 
Online จังหวัดน่านและกรุงเทพมหานคร 

 2.3 แนวคิดและและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซื้อ 
พฤติกรรมผู้บริโภค (ConsumerBehavior) หมายถึง กระบวนการ หรือพฤติกรรมในการ ตัดสินใจซ้ือ ใช้ และ

ประเมินผลการใช้สินค้าหรือบริการของผู้ซ้ือ ทั้งที่เป็นปัจเจกบุคคลและกลุ่ม บุคคล อันจะมีความสำคัญต่อการซ้ือสินค้าและ
บริการทั้งในปัจจุบันและอนาคต พฤติกรรมผู้บริโภคมีผลต่อความสำเร็จของธุรกิจ ดังน้ัน การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจะทำ
ให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภค ความสามารถในการค้นหาทางแก้ไข พฤติกรรมใน
การตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนองของธุรกิจ 

พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การกระทำของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวข้องโดยตรงกับการจัดหาให้ได้มาและการ
ใช้ซ่ึงสินค้าและบริการทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตัดสินใจซ่ึงมีมาอยู่ก่อนแล้ว ซ่ึงมีส่วนกำหนดให้มีการกระทำดังกล่าว 
กิจกรรมทุกประเภทที่มนุษย์กระทำอาจเป็นสิ่งที่สังเกตได้หรือไม่ก็ตาม เรียกว่า พฤติกรรม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน อดุลย์ จาตุ
รงคกุล (2543) 

การวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง การวิเคราะห์เพื่อให้ทราบถึงสาเหตุที่มีอิทธิพลและทำให้ผู้บริโภค
ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการ ซ่ึงโดยการเข้าใจถึงสาเหตุต่างๆ ที่มีผลจูงใจหรือกำกับการตัดสินใจของผู้บริโภคน่ีเองที่จะทำให้
นักการตลาดสามารถตอบสนองผู้บริโภคได้สำเร็จผลด้วยการสามารถชักนำและหว่านล้อมให้ลูกค้าซ้ือสินค้าและมีความจงรัก
ภัคดีที่จะซ้ือซ้ำครั้งต่อเน่ืองเรื่อยไป ธงชัย สันติวงศ์ (2525 

จากทฤษฎีเก่ียวกับพฤติกรรมผู้บริโภคและการเลือกซ้ือ ที่ได้กล่าวมาข้างต้นสามารถสรุป ได้ว่าการศึกษาพฤติกรรม
ผู้บริโภค จะทำให้สามารถสร้างกลยุทธ์ทางการตลาดที่สร้างความพึงพอใจให้แก่ผู้บริโภคและความสามารถในการค้นหา
ทางแก้ไข พฤติกรรมในการตัดสินใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในสังคมได้ถูกต้องและสอดคล้องกับความสามารถในการตอบสนอง
ของธุรกิจมากยิ่งขึ้น ที่สำคัญจะช่วยในการพัฒนาตลาดและพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ดีขึ้น ในตลาดปัจจุบันถือว่าผู้บริโภคเป็นใหญ่ 
และมีความสำคัญที่สุดของนักธุรกิจ จึงจำเป็นอย่างยิ่งที่ผู้บริหารการตลาด จะต้องศึกษากลุ่มผู้บริโภคให้ละเอียด ถึงสาเหตุ
ของการซ้ือ การเปลี่ยนแปลงการซ้ือ การตัดสินใจซ้ือ ฯลฯ จะช่วยให้ผู้บริหารทายใจหรือเดาใจกลุ่มผู้บริโภคของกิจการได้
ถูกต้องว่ากลุ่มผู้บริโภคเหล่าน้ันต้องการอะไร มีพฤติกรรมการซ้ืออย่างไร แรงจูงใจในการซ้ือเกิดจากอะไร แหล่งข้อมูลที่
ผู้บริโภคนำมาตัดสินใจซ้ือคืออะไร รวมทั้งกระบวนการตัดสินใจซ้ือข้อมูลต่างๆ เหล่าน้ีเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนทาง
การตลาด 
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2.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
บวร รุ่งเสถียร (2550) ได้ศึกษาปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ซับคอมแพ็คของกลุ่มผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ซับคอมแพ็คของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครโดยกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ประชากรในเขตกรุงเทพมหานครที่มีอายุตั้งแต่ 18-35 ปี จำนวน 400 
คน ผลการศึกษากลุ่มตัวอย่าง พบว่า ผู้ที่มีความต้องการจะซ้ือรถยนต์ซับคอมแพ็คในกรุงเทพมหานครเป็นเพศชายและเพศ
หญิงในจำนวนใกล้เคียงกัน โดยเพศชายมีจำนวนมากกว่าเพศหญิงเล็กน้อยและกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุอยู่ในช่วง 26-35 ปี มี
มากกว่าในช่วง 18-25 ปี อยู่เล็กน้อยและส่วนใหญ่เป็นผู้ที่จบการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรีประกอบอาชีพพนักงานบริษัท 
และเป็นนักเรียน นิสิต และนักศึกษา มีรายได้ส่วนตัวเฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 10,001-20,000 บาท มีรายได้ครอบครัวเฉลี่ยต่อ
เดือนมากกว่า 50,000 บาท มีรถยนต์อยู่แล้ว 1-2 คัน จากผลการศึกษาส่วนผสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซับคอม
แพ็คในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์มากที่สุด รองลงมาเป็น
ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด ถัดมาให้ความสำคัญกับปัจจัยทางการจัดจำหน่ายเป็นอันดับ 3 และให้ความสำคัญกับ
ปัจจัยทางด้านราคาเป็นอันดับ 4 ดังน้ันหากธุรกิจทำเก่ียวกับรถยนต์ซับคอมแพ็คต้องการทำการตลาดไปยังผู้บริโภคในกลุ่มที่
กล่าวมาข้างต้นน้ัน ควรให้ความสำคัญกับการทำการออกแบบและพัฒนาสินค้าและผลิตภัณฑ์มากที่สุด แล้วค่อยให้
ความสำคัญกับการทำการส่งเสริมการตลาด เป็นอันดับต่อไป 

ฐิติพงศ์ เพชรดี (2556) ได้ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครปฐม มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการส่งผลระหว่างปัจจัยทางด้านประชากรศาสตร์กับความต้องการซ้ือรถยนต์มือสอง และ
ศึกษาการส่งผลระหว่างปัจจัยทางด้านส่วนประสมทางการตลาดกับความต้องการซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดนครปฐม พบว่า 1) ลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 
18-25 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นข้าราชการ มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 8,000-15,999 บาท 2) ด้าน
ความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดของรถยนต์มีความคิดเห็นในระดับเห็นด้วยอย่างยิ่ง 3) ด้านความ
ต้องการซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภค พบว่า ประเภทของรถยนต์มือสองที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่ต้องการมากที่สุด คือ รถยนต์
ปิกอับ 1 ตัน รองลงมาคือรถยนต์น่ัง รถยนต์เพื่อการพณิชย์ อ่ืนๆ และรถยนต์ PPV ด้านอายุของรถยนต์มือสองที่ผู้บริโภค
ต้องการซ้ือมากที่สุด คือรถยนต์อายุ 2 ปี รองลงมาคือรถยนต์อายุน้อยกว่า 1 ปี ด้านวิธีการชำระเงินที่ผู้บริโภคนิยมมากที่สุด 
คือการผ่อนชำระ รองลงมาคือการจ่ายเงินสด ด้านวัตถุประสงค์หลักที่ต้องการซ้ือรถยนต์มือสองที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจซ้ือมาก
ที่สุด คือ ใช้ในการเดินทางในชีวิตประจำวัน รองลงมาคือใช้ในการดำเนินธุรกิจและใช้เพื่อแสดงถึงฐานะและการได้รับการ
ยอมรับจากสังคม ด้านระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง พบว่า อยู่ระหว่าง 1 เดือน ถึง 12 เดือน โดยมี
ค่าเฉลี่ยระยะเวลาที่ใช้อยู่ประมาณ 6 เดือน 4) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคและ
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด มีการส่งผลกับความต้องการซ้ือรถยนต์มือสองอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ 0.05 

ไตรรัตน์ ยืนยง (2557) ได้ศึกษาปัจจัยการตลาดรถมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือรถมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่าผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุ
ระหว่าง 26–35ปี สถานภาพสมรส การศึกษาปริญญาตรีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน รายได้ต่อเดือน 15,001–25,000 บาท 
ปัจจัยการตลาดโดยรวมและรายด้านทุกด้านอยู่ในระดับมาก ยกเว้นด้านผลิตภัณฑ์อยู่ ในระดับมากที่สุด พฤติกรรมการ
ตัดสินใจซ้ือรถมือสอง พบวา่ ผู้บริโภคใช้ระยะเวลาในการตัดสินในซ้ือรถมือสองมากที่สุด 4 เดือน และน้อยที่สุด 1 เดือน 
ผู้บริโภคได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากเต็นท์ขายรถมือสอง เพื่อตัดสินใจซ้ือรถมือสองมากที่สุด 6 เดือน และน้อยที่สุด 1 
เต็นท์ถ้ามีบุคคลใกล้ชิดหรือบุคคลที่รู้จักต้องการซ้ือรถมือสองจะแนะนำให้เข้าซ้ือรถมือสองจากเต็นท์น้ี ยี่ห้อของรถมือสองที่
ซ้ือมากที่สุด คือโตโยต้า วัตถุประสงค์หลักในการตัดสินใจซ้ือรถมือสองมากที่สุด คือเพื่อธุรกิจ นอกเหนือจากไปทำงานและ
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือรถมือสองมากที่สุด คือ บุคคลในครอบครัว / ญาติ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
ผู้บริโภคที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดื อน แตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถมือสองด้าน
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ระยะเวลาที่ใช้ในการตัดสินใจซ้ือรถมือสอง(เดือน) แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ด้านจำนวนเต็นท์ที่ใช้ใน
การเก็บรวบรวมข้อมูลเพื่อตัดสินใจซ้ือรถมือสอง(เต็นท์) แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ผู้บริโภคที่มีอายุ
อาชีพ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนแตกต่างกัน มีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถมือสอง ด้านถ้ามีบุคคลใกล้ชิดหรือ
บุคคลที่รู้จักต้องการซ้ือรถมือสอง จะแนะนำให้ซ้ือรถมือสองจากเต็นท์น้ี แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 และ .05 
ผู้บริโภคที่มีระดับการศึกษาแตกต่างกันมีพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถมือสองด้านจำนวนเต็นท์ที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
เพื่อตัดสินใจซ้ือรถมือสอง(เต็นท์) แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ระดับ .01 

อุกฤษ อุทัยวัฒนา (2557) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของลูกค้าเต็นท์รถพัฒนสรณ์ อำเภอ
ศรีราชา จังหวัดชลบุรี ปี พ.ศ. 2557 ผลการศึกษา พบว่า วิธีการชำระเงินเม่ือซ้ือ รถยนต์น่ังส่วนบุคคลส่วนใหญ่เป็นการเช่า
ซ้ือ ปัจจัยที่ทำให้ตัดสินใจซ้ือรถยนต์ส่วนใหญ่มาจากการที่มีดอกเบี้ยต่ำ มีเหตุผลในการซ้ือรถยนต์ส่วนที่น่ังมากที่สุด ส่วน
ใหญ่ซ้ือเพื่อใช้ในการเดินทางไป ทำงาน หรือใช้ในการประกอบธุรกิจ ขนาดซีซีของรถยนต์น่ังส่วนบุคคลที่ต้องการซ้ือส่วน
ใหญ่มีขนาด 1500-2000 ซีซี ยี่ห้อรถยนต์ส่วนบุคคลที่ต้องการซ้ือส่วนใหญ่เป็นยี่ห้อโตโยต้า ส่วนใหญ่ได้รับข้อมูล ข่าวสาร
เก่ียวกับรถยนต์มาจากคำแนะนำจากประสบการณ์ของผู้เคยใช้ ความคิดเห็นเก่ียวกับ       การบริการ หลังการขาย ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดทั้ง 7 ด้าน มีผลต่อการตัดสินใจระดับมากทุกปัจจัย โดยเรียงตามลำดับจากมากไปหาน้อยได้ ดังน้ี  
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านพนักงานผู้ให้บริการด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 
ด้านราคา และด้านช่องทาง การจัดจำหน่าย 

รักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซ้ือรถยนต์ มือสอง ในเขตอำเภอ
เมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผลการศึกษา พบว่า ด้านพฤติกรรมการเลือกซ้ือ รถยนต์มือสอง กลุ่มตัวอย่างมีความต้องการซ้ือ
รถยนต์มือสองประเภทรถกระบะแบบบรรทุก 2 ประตู (มีแคป) มากที่สุด ยี่ห้อรถที่นิยมเลือกซ้ือคือยี่ห้อโตโยต้า สีรถที่เป็นที่
ต้องการมากที่สุด คือ สีบรอนซ์เงิน มักเลือกซ้ือรถยนต์ที่มีอายุระหว่าง 1-3 ปี โดยเลือกวิธีการผ่อนชำระ ส่วนด้านบุคคลที่มี
ผลต่อการตัดสินใจ ซ้ือรถยนต์มือสอง พบว่า บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มากที่สุด คือ ตนเอง ด้านความคิดเห็น
ต่อปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความคิดเห็นต่อปัจจัยด้านส่วนผสมทางการตลาด ในภาพรวมอยู่
ในระดับความสำคัญมาก กลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมากที่สุด รองลงมา คือ ปัจจัย
ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยด้านกระบวนการต่างๆ ด้านการจัดการ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านราคา 
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ และปัจจัยด้านบุคคลตามลำดับ 

จิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัด 
พระนครศรีอยุธยา โดยผลการศึกษาพบว่า 1) ปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุระหว่าง 30-39 ปี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน ระดับการศึกษา มัธยมศึกษา
ตอนปลาย ปวช. สถานภาพโสด มีรายได้ต่อเดือนตั้งแต่ 10,000-20,000 บาท 2) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ซ้ือรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา โดยรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เม่ือพิจารณารายด้าน พบว่า ปัจจัยทาง
การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่ อยู่ใน ระดับมากที่สุดมี 6 ด้าน คือ ด้าน
บุคลากรที่ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการ
ให้บริการด้านราคา และด้านผลิตภัณฑ์ ตามลำดับส่วนปัจจัยทาง การตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ 3) การเปรียบเทียบปัจจัยทางการ
ตลาดที่มีผลต่อระดับการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา จำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 
พบว่า ผู้ที่มีเพศ อายุ อาชีพ ระดับ การศึกษา สถานภาพ และรายได้ต่อเดือนที่ต่างกันมีการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองใน
จังหวัดพระนครศรีอยุธยา แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ .05 
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พีรธณัฏฐ์ อุดมผล (2560) ศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การส่งเสริมการขายกับผลการดำเนินงานทาง
การตลาดของธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ในเขตภาคตะวันออกเฉียงเหนือ โดย ผลการศึกษา พบว่า ผูบ้ริหารธุรกิจตัวแทน
จำหน่ายรถยนต์ ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย อายุมากกว่า 45 ปี สถานภาพ สมรส ระดับการศึกษา ปริญญาตรีหรือต่ำกว่า 
ประสบการณ์การทำงานมากกว่า 15 ปี รายได้ต่อเดือนมากกว่า 70,000 บาท และตำแหน่งงานปัจจุบันเป็นตำแหน่งอ่ืนๆ 
เช่น ผู้จัดการสาขา ผู้จัดการแผนก และธุรกิจตัวแทนจำหน่ายรถยนต์ มีรูปแบบธุรกิจเป็นบริษัทจำกัด ยี่ห้อรถยนต์ที่  
จำหน่าย คือ โตโยต้า ระยะเวลาในการดำเนินงานมากกว่า 20 ปี ทุนในการดำเนินงานมากกว่า 50,000,000 บาท ยอดขาย
โดยเฉลี่ยต่อปี 100-300 คัน และจำนวนพนักงานมากกว่า 60 คน ผู้บริหารธุรกิจตัวแทน จำหน่ายรถยนต์ มีความคิดเห็นด้วย
เก่ียวกับกลยุทธ์การส่งเสริมการขายโดยรวม อยู่ในระดับมาก และ กลยุทธ์การส่งเสริมการขายมีความสัมพันธ์และผลกระทบ
เชิงบวกกับผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม และตัวแปรที่สามารถพยากรณ์ผลการดำเนินงานทางการตลาดโดยรวม 
ได้แก่ ด้านการให้ ข้อเสนอทางการเงิน ด้านการจัดแสดงสินค้า และด้านการให้ทดลองสินค้า 

บวรลักษณ์ พูลสวัสดิ์ (2561) ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองในจังหวัดนนทบุรี โดยผลการศึกษา พบว่า กลยุทธ์ส่งเสริมการขายในภาพรวมและรายด้านทุกด้านมี
ความสำคัญอยู่ในระดับมาก  โดยด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงินมีค่าเฉลี่ยสูงสุด กระบวนการตัดสินใจซ้ือ รถยนต์มือสอง
โดยภาพรวมมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก โดยด้านการประเมินทางเลือกมีค่าเฉลี่ยสูงสุด ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
อายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ รถยนต์มือสองในภาพรวมและรายด้านทุกด้านแตกต่างกัน  สถานภาพ
สมรสส่งผลต่อกระบวนการ ตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองด้านการตระหนักถึงความต้องการแตกต่างกัน พฤติกรรมการซ้ือ
รถยนต์ มือสองที่แตกต่างกันส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองโดยภาพรวมไม่แตกต่างกัน กลยุทธ์ส่งเสริมการ
ขายในด้านการให้ส่วนลดและการคืนเงินมีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจ ซ้ือรถยนต์มือสองในระดับสูง ส่วนด้านการ
ให้ทดลองสินค้ามีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในระดับต่ำ 

ธัญญ์รวี ธรศิริปุณโรจณ์ (2562) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือ
สอง ในเขตจังหวัดชลบุรี โดยผลการศึกษาพบว่า ผลการศึกษาข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ พบว่าเป็น
เพศชายและเพศหญิง จำนวนเท่ากัน ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001-30,000 บาท อายุ 21-30 ปี 
ประกอบ อาชีพธุรกิจส่วนตัว สถานภาพสมรสแล้ว มีบุตร 2 คน มีจำนวนสมาชิกในครอบครัว 4-5 คน และต้องการซ้ือ รถเก๋ง 
ยี่ห้อ Honda ผลการศึกษาข้อมูลการวัดระดับความคิดเห็นของปัจจัยทางด้านส่วนผสมทางการตลาด และการวัดระดับความ
คิดเห็นที่มีต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสองของลูกค้าเขตจังหวัดชลบุรี พบว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจมาก ได้แก่ ช่องทางการจัดจําหน่าย ราคา ส่งเสริมการตลาด ผลิตภัณฑ์ และ พบว่ามีระดับความคิดเห็นต่อ
พฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือมาก ได้แก่ ด้านการตัดสินใจซ้ือ ด้านตระหนักถึงความต้องการ ด้านประเมินทางเลือก ด้านการ
ค้นหาข้อมูลข่าวสาร 

 

3. วิธีการดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 

ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือประชากรในพื้นที่อำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงมีจำนวน 58 ,871 คน 
(กรมการปกครอง, สำนักบริหารทะเบียน, 2566) ซ่ึงสามารถคำนวณหากลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรการคำนวณตัวอย่างจากประชากร
ของยามาเน (Yamane, 1967: 121) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี มีจำนวน 400 คน 

สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ 
1. วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติบรรยาย เพื่อให้ทราบข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์และปัจจัยด้านส่วน

ประสมทางการตลาด โดยสามารถวิเคราะห์แบบสอบถามได้ ดังน้ี 
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1.1 แบบสอบถามส่วนที่ 1 เก่ียวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ ระดับ

การศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนของผู้ตอบแบบสอบถาม แสดงผลเป็นความถี่และร้อยละ 
1.2 แบบสอบถามส่วนที่ 2 เก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย 

(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.3 แบบสอบถามส่วนที่ 3 เก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือ แสดงผลเป็นค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน

เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
1.4 แบบสอบถามส่วนที่ 4 เป็นความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเก่ียวกับข้อเสนอแนะ ใช้การ

วิเคราะห์เน้ือหา (Content Analysis) 
2. การวิเคราะห์ด้วยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติวิเคราะห์ค่า

ไค-สแควร์ โดยกำหนดระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 เพื่อทดสอบการส่งผลระหว่างตัวแปรต้น คือ ลักษณะข้อมูลส่วน
บุคคลของผู้บริโภค ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนกับตัวแปรตาม คือ การเลือกซ้ือ
รถยนต์มือสอง และทดสอบการส่งผลระหว่างตัวแปรต้น คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด ปัจจัยด้าน
กระบวนการให้บริการ ปัจจัยด้านบุคลากรที่ให้บริการ ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพกับตัวแปรตาม คือ การ
เลือกซ้ือรถยนต์มือสอง 

 

4. ผลการศึกษา 
4.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไป 

จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 
244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 มีอายุ 20 – 29 ปี จำนวน 244 คน คิดเป็นร้อยละ 61.00 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี 
จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 มีอาชีพคือนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 164 คน คิดเป็นร้อยละ 41.00 และมี
รายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 193 คน คิดเป็นร้อยละ 48.25 
4.2 ผลสรุปการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

จากผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เลือกซ้ือรถยนต์มือสอง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.42 เม่ือจำแนกเป็นรายด้านพบว่า ปัจจัยที่มี
ระดับความคิดเห็นสูงสุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากรที่ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.50 รองลงมาคือปัจจัยด้านกระบวนการ
ให้บริการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ปัจจัยด้านการส่งเสริม
ทางการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ปัจจัยด้านราคา มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.36 และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 ตามลำดับ 
4.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการเลือกซื้อรถยนต์มือสอง 

จากผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเก่ียวกับการ
เลือกซ้ือรถยนต์มือสอง โดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 เม่ือจำแนกเป็นรายด้านพบว่า ด้านที่มีระดับความ
คิดเห็นสูงสุด คือ ด้านการประเมินทางเลือก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.35 รองลงมาคือ ด้านการค้นหาข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.32 
ด้านการตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.28 และด้านการตระหนักถึงความต้องการ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.18 ตามลำดับ  
4.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

1) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกัน



48 | ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อรถยนต์มือสองของผูบ้ริโภคในอำเภอสันป่าตอง จงัหวัดเชียงใหม่ 

ในด้านการตัดสินใจซ้ือ และด้านการตระหนักถึงความต้องการ ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกันในด้านการตระหนักถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจซ้ือ รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่
แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านการประเมินทางเลือก 

2) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองของผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพมีผลต่อการเลือก
ซ้ือรถยนต์มือสอง ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผล
ต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง 
 

5. อภิปรายผล 
จากผลการวิจัย ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภค ในอำเภอ สันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ ผู้วิจัยเห็น

ว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย คือ 1) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ 2) 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการ
เลือกซ้ือรถยนต์มือสอง 4) ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน ดังน้ี 

5.2.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยประชากรศาสตร์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุ 
20 – 29 ปี จบการศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพคือนักเรียน/นักศึกษา และมีรายได้น้อยกว่า 10,000 บาท จากผลการศึกษาดังกล่าวแสดง
ให้เห็นว่า เพศชายเป็นกลุ่มบุคคลที่มีบทบาทสำคัญทั้งต่อตนเองและครอบครัว ในการตัดสินใจซ้ือรถมือสอง ด้วยผลการศึกษาครั้งน้ีสอดคล้อง
กับ บวรลักษณ์ พูลสวัสดิ์ (2561) ที่ได้ศึกษาเรื่อง กลยุทธ์ส่งเสริมการขายที่มีความสัมพันธ์กับกระบวนการตัดสินใจซ้ือรถมือสองในจังหวัด
นนทบุรี โดยผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างที่ต้องการซ้ือรถยนต์มือสองส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 18 ถึง 25 ปี จบการศึกษา
ระดับปริญญาตรีหรือสูงกว่า ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 บาทถึง 25,000 บาท 

5.2.2 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็น
เก่ียวกับการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง โดยปัจจัยที่ให้ความสำคัญมากที่สุด คือ ปัจจัยด้านบุคลากรที่ให้บริการ เน่ืองมาจากพนักงานเอาใจใส่
ลูกค้าเป็นอย่างดี มีความรู้ในการให้คำแนะนำ สุภาพเรียบร้อยและมีอัธยาศัยที่ดีน่าเชื่อถือ ถัดมาคือปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการ 
เน่ืองจากมีการบริการที่ประทับใจ ใส่ใจลูกค้าและการส่งมอบรถมีขั้นตอนที่รวดเร็ว ถัดมาคือปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
เน่ืองจากสินค้าได้มาตรฐาน สามารถตรวจสอบได้และสถานที่จำหน่ายมีความพร้อมในการให้บริการ ถัดมาคือปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด เน่ืองจากมีบริการหลังการขาย เช่น การให้คำแนะนำสถานที่ซ่อม การให้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์และมีการจัดโปรโมชั่น เช่น มอบ
ส่วนลด แถมประกันภัย ลดดอกเบี้ย ถัดมาคือปัจจัยด้านช่องทางการจำหน่าย เน่ืองจากมีความน่าเชื่อถือของสถานที่จัดจำหน่ายและมี
ช่องทางการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่สะดวก ถัดมาคือปัจจัยด้านราคา เน่ืองจากมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและมีการแจ้งราคาให้ลูกค้า
ทราบกรณีที่มีการเปลี่ยนแปลง ถัดมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เน่ืองจากมีข้อมูลต่างๆของรถยนต์ครบถ้วนชัดเจน ซ่ึงสอดคล้องกับ
งานวิจัยของจิรัสย์ ธีระพัฒน์ธัชกร (2560) ที่ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองของผู้บริโภคในจังหวัด
พระนครศรีอยุธยา โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองในจังหวัดพระนครศรีอยุธยา ที่อยู่
ในระดับมากที่สุดไปหาน้อยที่สุด คือ ด้านบุคลากรที่ให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านราคา ด้านผลิตภัณฑ์และด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ตามลำดับ  

5.2.3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความสำคัญในการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองมากที่สุด คือ ด้านการประเมินทางเลือก เน่ืองจากผู้จำหน่ายมีความน่าเชื่อถือ มีการ
เปรียบเทียบสภาพตัวรถและการพิจารณายี่ห้อรถยนต์ แสดงให้เห็นว่ากลุ่มตัวอย่างให้ความสำคัญกับการพิจารณารายละเอียดของรถยนต์
มือสองที่ตนเองจะซ้ือ ด้วยความละเอียดถี่ถ้วนมากกว่ากระบวนการอ่ืนๆในการตัดสินใจซ้ือ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ วิลาสินี จันทร์
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แจ่มใย (2556) ซ่ึงได้มีการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสอง โดยผลการศึกษาพบว่า ด้านที่
ผู้บริโภคให้ความสำคัญมากในการตัดสินใจซ้ือรถยนต์ผ่านเต็นท์รถมือสองของลูกค้าเขตบางบัวทอง คือ ด้านการประเมินทางเลือก 

5.2.4 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐาน 
1) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองของ

ผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้าน
การตัดสินใจซ้ือ และด้านการตระหนักถึงความต้องการ  แสดงให้เห็นว่า อายุที่แตกต่างกันมีระดับกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
รถยนต์มือสองในด้านต่างๆไม่เหมือนกัน สอดคล้องกับผลการศึกษาของ รักษ์ษวรรณ ทรัพย์พึ่ง (2558) ที่ได้มีการศึกษาเรื่อง 
พฤติกรรมผู้บริโภคที่มีความต้องการซ้ือรถยนต์มือสองในเขตอำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก โดยผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน
อายุของประชากรที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจด้านส่วนประสมทางการตลาดรถยนต์มือสองในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
พิษณุโลกที่แตกต่างกัน ส่วนระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกันในด้านการตระหนักถึง
ความต้องการ การค้นหาข้อมูล และด้านการตัดสินใจซ้ือ อีกทั้งรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์
มือสองแตกต่างกันในด้านการประเมินทางเลือก ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ ไตรรัตน์ ยืนยง (2557) ที่ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยการตลาดรถมือสองในเขตกรุงเทพมหานคร โดยผลการศึกษาพบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกัน และรายได้ต่อเดือนที่
แตกต่างกัน มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองแตกต่างกัน 

2) ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดแตกต่างกันมีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง
ของผู้บริโภคในอำเภอสันป่าตอง จังหวัดเชียงใหม่ พบว่า ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ปัจจัยด้านการส่งเสริมทาง
การตลาด และปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการเลือกซ้ือรถยนต์มือสอง ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของไพรินทร์ ปราศอาพาธ 
(2552) และรัชฎาภรณ์ ทาระวรรณ (2552) ที่พบว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดมีการส่งผลกับความต้องการซ้ือ
รถยนต์มือสองในด้านของผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจำหน่าย และด้านการส่งเสริมทางการตลาด 

ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช ้

1) ผู้ประกอบการเต็นท์รถยนต์มือสองควรกำหนดกลยุทธ์การขายรถยนต์มือสองโดยมุ่งเน้นไปที่เพศชาย และผู้ที่มี
รายได้ไม่มากนัก เพราะผู้ซ้ือกลุ่มน้ีเป็นกลุ่มเป้าหมายที่สำคัญของตลาดรถยนต์มือสอง ไม่ว่าจะซ้ือเองหรือช่วยแนะนำในการซ้ือ 
เช่น ในการเลือกซ้ือรถยนต์มือสองน้ันผู้หญิงมักจะให้ผู้ชายมาช่วยดู เพื่อพิจารณาตัดสินใจซ้ือด้วยความเชื่อที่ว่าผู้ชายมีความ
เชี่ยวชาญเก่ียวกับเครื่องยนต์มากกว่า เป็นต้น 

2) ผู้ประกอบการเต็นท์รถยนต์มือสองจะต้องให้ความสำคัญในเรื่องของบุคคลากรที่ให้บริการ โดยบุคคลากรจะต้องมี
ความรู้ ความสามารถเบื้องต้นในการให้คำแนะนำกับลูกค้าได้เป็นอย่างดี มีการบริการที่เอาใจใส่ลูกค้า สุภาพเรียบร้อยและมี
อัธยาศัยที่ดีน่าเชื่อถือ เพื่อให้ลูกค้าเกิดความม่ันใจในผลิตภัณฑ์และร้านค้าที่จำหน่าย 

3) ผู้ประกอบการเต็นท์รถยนต์มือสองจะต้องให้ความสำคัญในการตัดสินใจด้านการประเมินทางเลือก ซ่ึงลูกค้าจะ
พิจารณาเป็นอันดับแรก คือ ผู้จำหน่ายต้องมีความน่าเชื่อถือ การเปรียบเทียบสภาพตัวรถ และการเลือกยี่ห้อรถยนต์ ดังน้ัน
ผู้ประกอบการรถยนต์มือสอง ควรจะมีการอำนวยความสะดวกในการประเมินทางเลือกดังกล่าว เช่น มีช่างผู้เชี่ยวชาญคอยให้
คำแนะนำด้วยความจริงใจ มีการเปรียบเทียบข้อดีข้อเสียของรถยนต์มือสองในแต่ละรุ่น เพื่อให้ลูกค้าสามารถประเมินทางเลือก
และตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองจากเต็นท์รถยนต์มือสองได้อย่างมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

4) เน่ืองจากอายุที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสอง ผู้ประกอบการเต็นท์รถยนต์มือสอง ควรมีการ
กำหนดรูปแบบการให้ข้อมูลและการดูแลลูกค้าแตกต่างกันไปตามช่วงอายุ  โดยอาจจะกำหนดตาม Generation เป็นสำคัญ 
และอาจจะต้องศึกษาข้อมูลเพิ่มเติมว่าลูกค้าในแต่ละช่วงอายุ มีลักษณะการตัดสินใจซ้ือรถยนต์มือสองที่แตกต่างกันอย่างไร 
เพื่อการให้ข้อมูลและการดูแลเป็นไปอย่างเหมาะสม 
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ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
1) ควรขยายพื้นที่การศึกษา เพื่อให้ได้ผลการวิจัยที่ครอบคลุมมากยิ่งขึ้น 

2) เน่ืองจากความต้องการซ้ือรถยนต์มือสองในแต่ละปีแตกต่างกันไปตามสภาพเศรษฐกิจและนโยบายของรัฐบาล ดังน้ัน 
เม่ือเกิดการเปลี่ยนแปลงในสภาพแวดล้อมที่เก่ียวข้อง จึงควรมีการนำมาศึกษาใหม่เป็นระยะ เพื่อประโยชน์ทั้งทางวิชาการของผู้ที่
ต้องการศึกษาและผู้ประกอบการธุรกิจเต็นท์รถยนต์มือสอง 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) วิเคราะห์การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน
ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม และ (2) เสนอแนวทางการพัฒนาการนำแนวคิดการบริหาร
จัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม                  
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ข้าราชการส่วนท้องถิ่นขององค์กรปกครองส่ว น
ท้องถิ่น ในเขตอำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ซ่ึงองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ในเขตอำเภอนาแก จังหวัดนครพนม จำนวน 239 คน 
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 150 คน ใช้วิธีการแบบสุ่มแบบง่าย ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้านปริมาร
ของงาน ด้านคุณภาพของงาน ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน และด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน พบว่า มีความสอดคล้องกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติระดับ 0.05 และ (2) ข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ต้องมีการพัฒนาศักยภาพ
ตนเองและเรียนรู้ตลอดเวลา เพื่อให้ตนสามารถดำรงเป็นผู้มีความรู้ความสามารถในวิชาชีพ เพื่อนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้
ในการปฏิบัติงาน 
 
คำสำคัญ : การบริหารจัดการยุคดิจิทัล ประสิทธิภาพ ข้าราชการส่วนท้องถิ่น นครพนม 
 

Abstract 
The objectives of this research were: (1) to analysis of the digital era administration increase efficiency of the local 

government officers at Nakae district, Nakhonphanom province; and (2) proposing a development strategy for implementing 
the digital era administration increase efficiency of the local government officers at Nakae district, Nakhonphanom province.  
 This research was a quantitative research. The population that used in this research is the local government officers 
at Nakae district, Nakhonphanom province consisting of total 239 people. The sample in this research, according to simple 
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random sampling formula consisted random from 150 people sample using as a data collection tool. The statistics used 
percentages, averages, and standard deviations and for the hypothesis testing will involve multiple regression analysis. 
 The research findings were found that: (1) the implementation of the digital era administration increase has a 
significant impact on increasing efficiency in various aspects of job performance, including quantitative work, work quality, 
time management, and operational costs. The statistical analysis indicates a statistically significant correlation  
at the 0.05 significance level; and (2) the local government officers at Nakae district, Nakhonphanom province, must 
continuously develop their capabilities and engage in lifelong learning. This is to enable themselves to be knowledgeable 
and skillful professionals, allowing them to integrate new technologies into their work practices. 
 
Keywords: The Digital Era Adminstration, Efficiency, Local Government Officers, Nakhonphanom Province 
 

1. บทนำ 
 การเปลี่ยนผ่านโลกปัจจุบันก้าวสู่ยุคเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามามีบทบาทสำคัญในชีวิตของมนุษย์แทบทุกด้าน การติดต่อสื่อสาร
และปฏิสัมพันธ์ของผู้คนในสังคมดำเนินบนฐานข้อมูลในอินเทอร์เน็ตหลายประเทศในโลก จึงจำเป็นต้องปรับตัวไปสู่ความเป็นดิจิทัล
โดยการบริหารจัดการของหน่วยงานไม่ว่าจะเป็นหน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชน การปรับเปลี่ยนองค์กรให้เข้าใจถึงเทคโนโลยีที่
เก่ียวกับดิจิทัลเป็นสิ่งสำคัญที่จะนำไปสู่ความสำเร็จของหน่วยงาน เป็นแนวทางการเปลี่ยนแปลงทั้งในเรื่องความคิด การพัฒนาคน 
การพัฒนาการทำงานร่วมกัน การสร้างวัฒนธรรมดิจิทัลและการบริหารจัดการเทคโนโลยี โดยการบริหารจัดการยุคดิจิทัลจะช่วย
สร้างและเสริมความรู้ ความเข้าใจ แนวทางการปฏิบัติงานที่เป็นสาระสำคัญเก่ียวกับการนำเทคโนโลยีเก่ียวกับดิจิทัลมาใช้เพื่อ
ปรับปรุงหรือพัฒนาการให้บริการของหน่วยงานเพิ่มมากขึ้น หน่วยงานรัฐได้เริ่มให้ความสำคัญกับการพัฒนาระบบเทคโนโลยีดิจิทัล  
มาเป็นเครื่องมือสนับสนุนในการขับเคลื่อนรวมถึงการปรับปรุงประสิทธิภาพการบริหารราชการทั้งด้านการให้บริการแก่ประชาชน
และการยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชน เทคโนโลยีดิจิทัลสามารถช่วยยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนได้หลากหลายมิติ 
เป็นกลยุทธ์สำคัญในการยกระดับการทำงานภาครัฐให้มีความทันสมัย เพื่อสร้างบริการที่มีคุณค่าสู่ประชาชน ด้วยการทำงานอย่าง
เป็นระบบ และพึ่งพาทุกภาคส่วน ทั้งหน่วยงานภาครัฐ หน่วยงานอิสระ ภาคธุรกิจ ภาคประชาชน และปัจเจกบุคคลที่มีบทบาทใน
ฐานะผู้ให้และผู้ใช้ข้อมูล รวมถึงร่วมสรรค์สร้างสาระที่จำเป็น และสำคัญต่อการให้บริการของภาครัฐ อันมีส่วนการพัฒนาองค์กรให้
มีศักยภาพมุ่งสู่การเป็นองค์กรดิจิทัลและบริหารจัดการ การให้บริการสาธารณะตามมาตรฐานเพื่อให้ประชาชนมีคุณภาพชีวิตที่ดี 
ลดความเหลื่อมล้ำในการเข้าถึงบริการสร้างการมีส่วนร่วมของประชาชน การทำงานของภาครัฐมีความโปร่งใสตรวจสอบได้ 
เสริมสร้างศักยภาพของบุคลากรให้มีความรู้ทักษะทางด้านเทคโนโลยีดิจิทัล  สามารถปรับตัวให้เท่าทันกับการเปลี่ยนแปลง 
ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล และมีความพร้อมที่จะปฏิบัติงานตามบทบาทและพฤติกรรม  ที่คาดหวังในบริบทของการปรับเปลี่ยนเป็น
รัฐบาลดิจิทัลให้สามารถใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัลได้อย่างมีประสิทธิภาพเพื่อขับเคลื่อนไปสู่องค์กรดิจิทัล 
 องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม มีทั้งหมด 13 แห่ง ประกอบด้วยเทศบาลตำบล (ทต.)
จำนวน 2 แห่ง มีโครงสร้างการบริหาร คือ สภาเทศบาล และนายกเทศมนตรี โดยมีผู้ว่าราชการจังหวัดเป็นผู้กำกับดูแล แล ะ
องค์การบริหารส่วนตำบล (อบต.) จำนวน 11 แห่ง มีโครงสร้างการบริหาร คือ สภาองค์การบริหารส่วนตำบลและนายกองค์การ
บริหารส่วนตำบล โดยมีนายอำเภอเป็นผู้กำกับดูแลการดำเนินงานขององค์การปกครองส่วนท้องถิ่น  เป็นหน่วยงานปกครองที่อยู่
ใกล้ชิดกับประชาชนมาก เน่ืองจากรูปแบบการปกครองในระบบประชาธิปไตยที่มีความสำคัญต่อการพัฒนาการเมืองการปกครอง
ในระดับพื้นฐานของประเทศ การปกครองท้องถิ่นเกิดขึ้นเพื่อลดปัญหาและข้อจำกัดในการบริหารงานของรัฐบาลส่วนกลาง  ที่ไม่
สามารถดูแลประชาชนทั้งประเทศได้ทั่วถึง เป็นกลไกในการกระจายทรัพยากรพัฒนาของรัฐ  ไปสู่ชนบทได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ทั้งน้ี เพราะองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นจะมีการกระจายอยู่ทั่วทุกพื้นที่และมีอำนาจในการบริการจัดการตนเอง การบริหารงาน
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บุคคลส่วนท้องถิ่น  ในการพัฒนาระบบบริหารงานข้าราชการส่วนท้องถิ่น ทำให้ เกิดการยกระดับศักยภาพบุคลากร  
สู่การเป็นมืออาชีพและมีคุณธรรมจริยธรรมสูง นำไปสู่การพัฒนาท้องถิ่น และสร้างคุณค่าแก่ประเทศชาติ ตามหน้าที่และความ
รับผิดชอบในการปฏิบัติราชการตามนโยบายและแผนงานของแต่ละตำแหน่งระบุเอาไว้ว่าในการกำหนดมาตรฐานของตำแหน่งน้ัน
ว่าจะต้องใช้ความรู้ความสามารถในการบริหารงาน การดำเนินการ การกำกับ แนะนำ ตรวจสอบ และการปฏิบัติงาน  การพัฒนา
ท้องถิ่นให้มีประสิทธิภาพ และบรรลุผลสำเร็จ จะต้องมีการนําเทคโนโลยีมาประยุกต์  ใช้เพื่อให้เกิดประโยชน์เก่ียวกับงาน มีการ
ดำเนินงานที่สอดคล้องกับยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศ ที่สมควรได้รับการสนับสนุนเพื่อให้มีการดำเนินงานในทิศทางที่ถูกต้อง 
และเกิดผลอย่างเป็นรูปธรรมซ่ึงจะนําไปสู่การพัฒนาที่ยั่งยืนต่อไป 
 ในการค้นคว้าอิสระครั้งน้ี มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาการนำแนวคิดการบริหาร  จัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม โดยศึกษาการนำเทคโนโลยีดิจิทัลและการพัฒนา
ระบบงานเข้ามามีส่วนร่วมในการบริหารงานในการปฏิบัติงานข้าราชการส่วนท้องถิ่น เพื่อมุ่งนําผลการวิจัยไปสู่การใช้ประโยชน์ต่อ
การบริหารงานท้องถิ่นได้อย่างมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการบริการประชาชนต่อไป 
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 การวิจัยเรื่อง การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ใน
เขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ผู้วิจัยได้ทําการศึกษา แนวคิดทฤษฎีและเอกสารงานวิจัยที่เก่ียวข้องมาประยุกต์จากแนวคิด
การบริหารจัดการยุคดิจิทัล ประกอบด้วย 10 ด้าน ได้แก่ (1) การให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน (2) ความเป็นมือ
อาชีพ (3) ความน่าเชื่อถือ (4) ความเป็นประชาธิปไตย (5) การริเริ่มสร้างสรรค์ (6) การปรับปรุงตลอดเวลา (7) ความสะดวก
รวดเร็ว (8) การประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย (9) การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย (10) การทำงานเป็นทีม หรือทีมงาน สำหรับปัจจัย
การเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน ได้แก่ (1) ด้านปริมาณของงาน (2) ด้านคุณภาพของงาน (3) ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน   
(4) ด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน นำมาประยุกต์เป็นกรอบแนวคิดดังต่อไปน้ี 
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ภาพท่ี 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย 
                                 

5. ทบทวนวรรณกรรม 
 
 

การบริหารจัดการยุคดิจิทัล 
สุกัญญา มิตรเมฆ (2565) กล่าวว่า แนวคิดเกี่ยวกับการบริหารยุคดิจิทัล เป็นแนวคิด  ที่ประยุกต์เอาความรู้ทางด้าน

วิทยาศาสตร์มาใช้ ให้เกิดประโยชน์ในการบริหารจัดการ รวมทั้งเก่ียวข้องกับเทคโนโลยีสารสนเทศ ซ่ึงหมายถึง การรวมกันระหว่าง
เทคโนโลยีและสารสนเทศตั้งแต่กระบวนการจัดเก็บประมวลผลและการเผยแพร่สารสนเทศเพื่อช่วยให้ได้สารสนเทศที่ มี
ประสิทธิภาพและรวดเร็วทันต่อเหตุการณ์โดยการนําอุปกรณ์เครื่องมือ กล่าวว่า แนวคิดเก่ียวกับการบริหารยุคดิจิทัล ประกอบด้วย 
10 ด้ าน  ดั ง น้ี   1) การ ให้ ค วาม สํ า คั ญ กั บ ผ ล ป ร ะ โย ช น์ ข อ งป ร ะช าช น  (People) ห ม าย ถึ ง  ก ารบ ริ ห า ร จั ด การ  
การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอํานวยความสะดวก และการให้บริการประชาชนของหน่วยงานของรัฐ  
โดยเก่ียวข้องกับการให้ความสําคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง  2) ความเป็นมืออาชีพ (Professionalism) 
หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่ เก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการ
ประชาชนของหน่วยงานของรัฐโดยเก่ียวข้องกับความเป็นมืออาชีพโดยเฉพาะอย่างยิ่ง การที่หน่วยงานของรัฐ นําแนวคิดการบริหาร
จัดการยุคดิจิทัลด้านความเป็นมืออาชีพมาใช้ในการอํานวยความสะดวก และการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับการ
บริหารจัดการในลักษณะที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ (professionalism) หรือเป็นนักบริหารมืออาชีพ (Professional)  
ซ่ึงไม่ใช่นักบริหารมือสมัครเล่น (amateur) 3) ความน่าเชื่อถือ (Dependability) หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือ
การปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชน ของหน่วยงานของรัฐ โดยเก่ียวข้องกับความ
น่าเชื่อถือ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการที่หน่วยงานของรัฐ นําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลด้านความน่าเชื่อถือ  มาใช้ในการอํานวย
ความสะดวกและการให้บริการประชาชนในทิศทางที่ให้ความสําคัญกับความน่าเชื่อถือในการให้บริการของหน่วยงานของรัฐที่

แนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล 
1. การให้ความสำคัญกับผลประโยชน์  
   ของประชาชน 
2. ความเป็นมืออาชีพ 
3. ความน่าเช่ือถือ 
4. ความเป็นประชาธิปไตย 
5. การริเริ่มสร้างสรรค์ 
6. การปรับปรุงตลอดเวลา 
7. ความสะดวกรวดเร็ว 
8. การประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย 
9. การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
10. การทำงานเป็นทีม หรือทีมงาน 
 

 

 

 
การเพ่ิมประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
1. ด้านปริมาณของงาน 
2. ด้านคุณภาพของงาน 
3. ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน 
4. ด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน 
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ให้บริการประชาชน โดยครอบคลุมในเรื่องความไว้วางใจ ความซ่ือสัตย์สุจริต ความชื่นชอบ ความเชื่อม่ัน การรักษามาตรฐานและ
คุณภาพให้เป็นสากล การประเมินผลคุณภาพ ตลอดจนความม่ันคงและความปลอดภัยด้วยการมีระบบรักษาความปลอดภัยป้องกัน
ที่เข้มแข็งม่ันคงทั้งในระดับหน่วยงาน ระดับปฏิบัติงาน และระดับระบบการป้องกันในการให้บริการของหน่วยงานของรัฐที่
ให้ บ ริ ก ารป ระชาชน  4) ความ เป็ นป ระชา ธิป ไต ย  (Democracy) ห มายถึ ง  ก ารบ ริ ห าร จั ด ก าร  การดํ า เนิ น งาน 
หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอำนวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนของหน่วยงานของรัฐโดยเก่ียวข้องกับความ
เป็นประชาธิปไตย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การที่หน่วยงานของรัฐ นําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลด้านความเป็นประชาธิปไตยมา
ใช้ในการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับแนวคิดความเป็นประชาธิปไตยซ่ึงครอบคลุม  ใน
เรื่องความรับผิดชอบและตรวจสอบได้ การเปิดเผยและโปร่งใส ความเสมอภาค การมีส่วนร่วมของประชาชน การกระจายอํานาจ
รวมตลอดไปถึงสภาพแวดล้อมทั้งภายใน เช่น นโยบาย กฎระเบียบ ข้อบังคับ และแนวทางปฏิบัติของหน่วยงาน และ
สภาพแวดล้อมภายในภายนอก เช่น ระบบการบริหารจัดการ และกฎหมาย ที่สนับสนุนหรือ เอ้ืออํานวยต่อการปฏิบัติงาน  
ของหน่วยงานของรัฐ 5) การริเริ่มสร้างสรรค์ (Initiative) หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือ การปฏิบัติงานใด ๆ ที่
เก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนของหน่วยงาน ของรัฐโดยเก่ียวข้องกับการริเริ่มสร้างสรรค์ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่ง การที่หน่วยงานของรัฐ นําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล ด้านการริเริ่มสร้างสรรค์มาใช้ในการอํานวยความสะดวก 
และการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับความสามารถในการริเริ่มสร้างสรรค์เพื่อส่วนรวมและเป็นแบบอย่างที่ดี ซ่ึงเป็น
กระบวนการริเริ่มสร้างสรรค์ที่สร้างหรือขยายความคิดจากเดิมไปสู่ความคิดแปลกใหม่ที่จะนํามาใช้แก้ไขปัญหา 6) การปรับปรุง
ตลอดเวลา (Improvement) หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอํานวยความ
สะดวกและการให้บริการประชาชนของหน่วยงานของรัฐโดยเก่ียวข้องกับการปรับปรุงตลอดเวลา โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การที
หน่วยงานของรัฐนําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลด้านการปรับปรุงตลอดเวลา มาใช้ในการอํานวยความสะดวกและการ
ให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับการพัฒนาหรือการปรับปรุงหน่วยงานพร้อมกับบุคลากรของหน่วยงานให้ทันสมัย มี
ประสิทธิภาพสูง และมีมาตรฐานสูง เพื่อรองรับการปฏิบัติงานให้บริการประชาชน 7) ความสะดวกรวดเร็ว (Convenience) 
หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่ เก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการ
ประชาชนของหน่วยงานของรัฐ  โดย เก่ียวข้องกับความสะดวกรวด เร็ว โดยเฉพาะอย่างยิ่ งการที่ ห น่วยงานของรัฐ  
นําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลด้านความสะดวกรวดเร็ว มาใช้ในการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนโดยให้
ความสําคัญกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนด้วยความรวดเร็ว การประหยัดเวลา การประหยัดค่าใช้จ่าย 
การลด ขั้นตอนการปฏิบัติงานเพื่อให้งานแล้วเสร็จโดยเร็ว การกําหนดระยะเวลาในการปฏิบัติ งานแล้ว เสร็จที่ชัดเจน  
และปฏิบัติตามอย่างเคร่งครัด 8) การประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย (Coordination Network) หมายถึง การบริหารจัดการ การ
ดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและ การให้บริการประชาชนของหน่วยงานของรัฐโดย
เก่ียวข้องกับการประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การที่หน่วยงานของรัฐนําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล 
ด้านการประสานงานอย่างเครือข่าย มาใช้ในการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญ  
กับการดําเนินงาน การปฏิบัติงาน การประสานงาน การติดต่อ การร่วมมือ การสนับสนุน ให้มีการทํากิจการ หรือการแลกเปลี่ยน
ข้อมูลข่าวสารร่วมกันด้วย ความสมัครใจ เป็นอิสระ ทั้งน้ี ด้วยเทคโนโลยีที่ทันสมัย และด้วยเครือข่ายที่ทันสมัย และหลากหลายที่
เชื่อมโยงกันอย่างเป็นระบบและเพื่อผลประโยชน์ของส่วนรวม 9) การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย (Technology) หมายถึง การบริหาร
จัดการ การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติ งานใด  ๆ ที่ เ ก่ียวกับการอํานวยความสะดวกและการให้บริการ ประชาชน  
ของหน่วยงานของรัฐโดยเก่ียวข้องกับการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย โดยเฉพาะอย่างยิ่ง การที่หน่วยงานของรัฐนําแนวคิดการบริหาร
จัดการยุคดิจิทัลด้านการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย มาใช้ในการอํานวยความสะดวกและการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับ
การบริหารจัดการ การดําาเนินงาน หรือการปฏิบัติงานที่เก่ียวข้องกับการนําเทคโนโลยีที่ทันสมัยและเหมาะสม รวมทั้งเทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology) มาปรับใช้ให้บังเกิดผลในทางปฏิบัติงานเพื่ออํานวยความสะดวกและให้บริการประชาชน 



56 | การนำแนวคิดการบรหิารจัดการยุคดิจิทลัเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
ของข้าราชการส่วนท้องถ่ิน ในเขตพื้นทีอ่ำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 

โดยเทคโนโลยีที่ทันสมัย (Modern Technology) น้ัน อาจแบ่งเป็นเทคโนโลยีส่วนที่เป็นฮาร์ดแวร์ (Hardware) เช่น ดาวเทียม 
(satellite) คอมพิวเตอร์ (Computer) แท็บเบล็ท (Tablet) และสมาร์ท โฟน (Smart phone) และเทคโนโลยีส่วนที่ เป็น
ซอฟต์แวร์ (Software) เช่น โปรแกรมคอมพิวเตอร์ หรือ ซอฟต์แวร์ประยุกต์ (Application Software) เป็นต้น 10) การทํางาน
เป็นทีม หรือทีมงาน (Teamwork) หมายถึง การบริหารจัดการ การดําเนินงาน หรือการปฏิบัติงานใด ๆ ที่เก่ียวกับการอํานวย
ความสะดวกและการให้บริการ ประชาชนของหน่วยงานของรัฐโดยเก่ียวข้องกับการทํางานเป็นทีม หรือทีมงาน โดยเฉพาะอย่างยิ่ง 
การที่หน่วยงานของรัฐนําแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลด้านการทํางานเป็นทีม หรือทีมงาน มาใช้ในการอํานวยความสะดวก
และการให้บริการประชาชนโดยให้ความสําคัญกับการสนับสนุนหรือการยึดถือการทํางานเป็นทีม การจัดตั้งทีมงานสําหรับ 
การปฏิบัติงาน การที่หน่วยงานมีนโยบายสนับสนุนการบริหารจัดการโดยผ่านทีมงาน ผู้บริหารของหน่วยงานเห็นถึงความสําคัญ  
และให้ความสําคัญกับการปฏิบัติงานเป็นทีม การที่บุคลากรของหน่วยงานปฏิบัติหน้าที่ในลักษณะที่สนับสนุนการทํางานเป็นทีม 
การที่หน่วยงานติดตามและประเมินผล การทํางานเป็นทีมของบุคลากร การที่หน่วยงานพัฒนาหรือฝึกอบรมบุคลากรให้มีความรู้
ความเข้าใจในเรื่องทํางานเป็นทีมเป็นประจํา การที่หน่วยงานมีการติดตามและประเมินผลการทํางานเป็นทีม รวมตลอดไปถึงการที่
หน่วยงานร่วมกันทํางานเป็นทีมด้วยการสร้างทีมงานที่เกาะเก่ียวกันเป็นเครือข่ายอย่างมืออาชีพและมีประสิทธิภาพสูงขึ้นใน
หน่วยงาน 

การเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
Peterson & Plowman (1989) ได้ให้แนวคิดใกล้เคียงกับ Emerson โดยได้ตัดทอน บางข้อลงและสรุปองค์ประกอบ

ของประสิทธิภาพไว้ 4 ข้อ ดังน้ี 
 1. คุณภาพของงาน (Quality) จะต้องมีคุณภาพสูงคือผู้ผลิตและผู้ใช้ได้ประโยชน์คุ้มค่า และมีความพึงพอใจผลการ
ทำงานมีความถูกต้องได้มาตรฐาน รวดเร็ว นอกจากน้ีผลงานที่มีคุณภาพควรก่อเกิดประโยชน์ต่อองค์กรและสร้างความพึงพอใจของ
ลูกค้าหรือผู้มารับบริการ 
 2. ปริมาณงาน (Quantity) งานที่เกิดขึ้นจะต้องเป็นไปตามความคาดหวังของหน่วยงาน โดยผลงานที่ปฏิบัติได้มีปริมาณ
ที่เหมาะสมตามที่กำหนดในแผนงานหรือเป้าหมายที่บริษัทวางไว้และควรมีการวางแผน การบริหารเวลา เพื่อให้ได้ปริมาณงานตาม
เป้าหมายที่กำหนดไว้ 
 3. เวลา (Time)  คือ เวลาที่ใช้ในการทำงานซ่ึงเวลาที่ใช้ทำงานส่งผลให้งานที่ออกมามีความถูกต้อง และมีเทคนิคที่ช่วย
ให้การทำงานสะดวกรวดเร็วมากยิ่งขึ้น 

4. ค่าใช้จ่าย (Costs) ในการทำงานทั้งหมดจะต้องมีความเหมาะสม คือ มีการลงทุนที่ใช้ค่าใช้จ่ายน้อยที่สุดและได้ผลลัพธ์
เป็นกำไรมากที่สุด มีการใช้ทรัพยากรด้านการเงินคน วัสดุ เทคโนโลยีที่ใช้อยู่ได้อย่างประหยัด คุ้มค่าและเกิดประโยชน์สูงสุด 

 
 

6. วิธีการดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
 ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งน้ี คือ ข้าราชการส่วนท้องถิ่นขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ในเขตอำเภอนาแก จังหวัด
นครพนม ซ่ึงองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ในเขตอำเภอนาแก จังหวัดนครพนม จำนวน 13 แห่ง จำนวนคนรวม 239 คน   
 กลุ่มตัวอย่างในการศึกษา ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างในการเก็บข้อมูลทั้งหมด ได้แก่ ข้าราชการส่วนท้องถิ่นขององค์ก ร
ปกครองส่วนท้องถิ่น ในเขตอำเภอเมืองนาแก จังหวัดนครพนม ซ่ึงองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น ในเขตอำเภอนาแก จังหวัด
นครพนม จำนวน 13 แห่ง จำนวนคนรวม 150 คน โดยหาจำนวนขนาดของตัวอย่างจากประชากรที่ใช้ในการวิจัย  โดยอาศัย
แนวคิดการคำนวณกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Taro Yamane โดยทราบจำนวนประชากร ที่ศึกษาที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับ
ค่าความคลาดเคลื่อนได้ไม่มากกว่า 5% 
 เครื่องมือวิจัย 
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การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยได้ทำการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาวิจัย เรื่องการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทั ล

เพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ซ่ึงได้ดำเนินการสร้าง
ตามลำดับขั้นตอน ดังน้ี 
 1. ศึกษาข้อมูลเก่ียวกับการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพ ในการปฏิบัติงานของข้าราชการ 
ส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม พร้อมทั้งศึกษาจากแนวคิด ทฤษฎีที่เก่ียวข้อง ทั้งเน้ือหาข้อมูลจาก เอกสา
ตํารา และงานวิจัยที่เก่ียวข้อง เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม 
 2. การกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยในการวิจัย โดยผู้วิจัยมีจุดประสงค์ที่จะศึกษาแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล
เพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
 3. นำข้อมูลต่าง ๆ ที่เก็บรวมรวมข้อมูลสร้างเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล 
โดยแบบสอบถามจะใช้คำถามแบบปลายเปิดและปลายปิด โดยกำหนดเน้ือหาและขอบเขตที่เก่ียวข้องกับการนำแนวคิดการบริหาร
จั ด ก ารยุ ค ดิ จิ ทั ล เพิ่ มป ระสิ ท ธิภ าพ ใน ก ารป ฏิ บั ติ ง าน ขอ งข้ าร าชก าร ส่ วน ท้ อ งถิ่ น  ใน เข ต พื้ น ที่ อ ำ เภ อน าแ ก  
จังหวัดนครพนม แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ตอน ดังน้ี 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
คำถามปลายปิด (Close Ended) แบบให้ เลือกตอบเพี ยงข้อเดียวประกอบด้ วย 1) เพศ 2) อายุ  3) ระดับการศึกษา                   
4) ประสบการณ์ทำงาน 5) ตำแหน่งประเภท 
 ส่ ว น ที่  2 แ บ บ ส อ บ ถ า ม เ ก่ี ย ว กั บ แ น ว คิ ด ก า ร บ ริ ห า ร จั ด ก า ร ยุ ค ดิ จิ ทั ล ข อ ง ข้ า ร า ช ก า ร  
ส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating 
Scale) ได้แก่ มากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ประกอบด้วย 1) การให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน  
2) ความเป็นมืออาชีพ 3) ความน่าเชื่อถือ 4) ความเป็นประชาธิปไตย 5) การริเริ่มสร้างสรรค์ 6) การปรับปรุงตลอดเวลา  7) ความ
สะดวกรวดเร็ว 8) การประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย 9) การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 10) การทำงานเป็นทีมหรือทีมงาน 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอ
นาแก จังหวัดนครพนม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) ได้แก่ มากที่สุด มาก  
ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด ประกอบด้วย 1) ด้านปริมาณของงาน 2) ด้านคุณภาพของงาน 3) ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน  
4) ด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นคำถามปลายเปิด (Open Ended) ให้แสดงความคิดเห็นเพิ่มเติมเก่ียวกับข้อเสนอแนะ 
 4. ตรวจสอบความเที่ยงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) นำแบบสอบถามที่ผู้วิจัยสร้างเสร็จแล้วไปตรวจสอบ โดย
เสนอให้อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจสอบความถูกต้องและความครอบคลุมของเน้ือหา 
 5. การหาค่าความเที่ยงของแบบสอบถาม ทำการทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Test) โดยทำการแจกกับกลุ่ม
ตัวอย่างที่มีสภาพความเป็นกลุ่มตัวอย่างซ่ึงได้แก่ คือ ข้าราชการองค์การบริหารส่วนท้องถิ่น อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม จำนวน
30 คน เพื่อตรวจสอบความน่าเชื่อถือโดยการวิเคราะห์ประมวลหาค่าครอนบาร์ค แอลฟ่า (Cronbach’s Alpha Analysis Test)  
ยิ่งมีความเชื่อม่ันสูงเกณฑ์การแปลผลความเชื่อม่ันมีดังน้ี 
 0.00 – 0.20 ความเชื่อม่ันต่ำมาก/ไม่มีเลย 

 0.21 – 0.40 ความเชื่อม่ันต่ำ 
 0.41 – 0.70 ความเชื่อม่ันปานกลาง 
 0.71 – 1.00 ความเชื่อม่ันสูง 
 
 สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
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ของข้าราชการส่วนท้องถ่ิน ในเขตพื้นทีอ่ำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 

ผู้วิจัยได้กำหนดค่าสถิติสำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อศึกษาถึงการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่ อำเภอนาแก จังหวัดนครพนมในครั้งน้ี มีดังน้ี 

1. การวิเคราะห์สถิติบรรยาย 
 1.1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามใช้ค่าความถี่และค่าร้อยละ 
 1.2 ข้อมูลความสัมพันธ์ของการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพ  ในการปฏิบัติงานของ

ข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ใช้ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานโดยใช้มาตรการประเมิน     
ค่าการให้คะแนน (Likert) ซ่ึงแบ่งเป็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้คะแนนดังน้ี 

 ระดับ 5  หมายถึง  ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 ระดับ 4 หมายถึง  ระดับเห็นด้วยมาก 
 ระดับ 3  หมายถึง  ระดับเห็นด้วยปานกลาง 
 ระดับ 2  หมายถึง  ระดับเห็นด้วยน้อย 
 ระดับ 1  หมายถึง  ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 

 โดยประเมินค่าในแต่ละระดับ จะมีช่วงของค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0.80 การแปรผลของค่าเฉลี่ย มีดังน้ี 
 ค่าเฉลี่ย    การแปรผล 
  4.21 – 5.00   ระดับเห็นด้วยมากที่สุด 
 3.41 – 4.20   ระดับเห็นด้วยมาก 
 2.61 – 3.40   ระดับเห็นด้วยปานกลาง 

  1.81 – 2.60   ระดับเห็นด้วยน้อย 
  1.00 – 1.80   ระดับเห็นด้วยน้อยที่สุด 
 2. การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน   

การวิเคราะห์สมมติฐานการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพ ในการปฏิบัติงานของข้าราชการ
ส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม โดยใช้สถิติอนุมานในการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 
Regression) เป็นวิธีการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (Y) หรือตัวแปรที่ทำการวัด (Criterion Variable)  
กับตัวแปรต้น (X) ตั้งแต่ 2 ค่าขึ้นไป ตามสมมติฐานที่ตั้งไว้ 
 

7. ผลการศึกษา 
   1. ผลการวิเคราะห์แนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัล  จำนวนคนรวม 150 คน พบว่า 
แนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ในภาพรวม อยู่ในระดับ
มากที่สุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสำคัญคือด้านการทำงานเป็นทีมหรือทีมงาน
รองลงมา คือ ด้านการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย , ด้านการให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน, ด้านการประสานงานอย่าง
เป็นเครือข่าย, ด้านความเป็นประชาธิปไตย, ด้านความเป็นมืออาชีพ, ด้านความน่าเชื่อถือ, ด้านการปรับปรุงตลอดเวลา, ด้านความ
สะดวก และด้านการริเริ่มสร้างสรรค์  
  2. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน 
  จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน จำนวนคนรวม 150 คน 
พบว่า การเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ในภาพรวมอยู่
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ในระดับมากที่สุด และเม่ือพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ระดับความสำคัญคือ ด้าน ด้านคุณภาพของงาน   
รองลงมา คือ ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน, ด้านปริมาณของงาน และด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน 
  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 1 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อ การเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน
ด้านปริมาณของงาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ด้านการให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน ด้านความน่าเชื่อถือ 
ด้านความสะดวกรวดเร็ว ด้านความเป็นประชาธิปไตย ด้านการทำงานเป็นทีมหรือทีมงาน และด้านการริเริ่มสร้างสรรค์   
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 2 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้าน
คุณภาพของงาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือด้านความน่าเชื่อถือ 
  การทดสอบสมมติฐานท่ี 3 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้าน
เวลาในการปฏิบัติงาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ด้านความสะดวกรวดเร็ว ด้านความน่าเชื่อถือ และด้านความเป็น
ประชาธิปไตย 
   การทดสอบสมมติฐานท่ี 4 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อ การเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน
ด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 คือ ด้านการให้ความสำคัญกับผลประโยชน์ของประชาชน ด้าน
ความน่าเชื่อถือ ด้านความเป็นประชาธิป ไตย ด้านการประสานงานอย่างเป็นเครือข่าย และด้านการใช้ เทคโนโลยี  
ที่ทันสมัย 
 

8. อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ใน
เขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการวิจัย ดังน้ี 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้าน
ปริมาณของงาน ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
 ผลการวิจัยน้ีแสดงผลการศึกษา ปริมาณของงาน คือ ความสามารถในการปฏิบัติงานของพนักงานจ้างตามภารกิจในการ
ปฏิบัติตามนโยบายของผู้บริหารได้อย่างรวดเร็ว มีความสามารถในการใช้กลวิธีหรือเทคนิคในการสร้างผลงานในปริมาณที่มากขึ้น
ตลอดจนมีความแม่นยำ ในกฎระเบียบข้อมูล ตัวเลข หรือสถิติต่าง ๆ ปฏิบัติงานทุกอย่างที่ได้รับมอบหมายได้เหมาะสมกับเงินเดือน
ที่ได้รับหรือค่าตอบแทนอ่ืน ๆ ที่ได้รับ (ชัยวุฒิ เทโพธ์ิ , 2563) สอดคล้องงานวิจัย อัญชลี จอมคำสิงห์ (2559) ได้ศึกษาเก่ียวกับ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากร กองการเจ้าหน้าที่กรมการปกครอง กระทรวงมหาดไทย มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากรกองการเจ้าหน้าที่ กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย และเพื่อเปรียบเทียบระดั บ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของบุคลากร กองการเจ้าหน้าที่ กรมการปกครองกระทรวงมหาดไทย โดยสามารถแบ่งเน้ือหาออกเป็น 
5 ด้าน ได้แก่ ด้านความทันเวลา ด้านความประหยัดหรือความคุ้มค่าของทรัพยากร ด้านคุณภาพงาน ด้านปริมาณงาน ด้านความ
รับผิดชอบ ผลการวิจัยพบว่า ระดับประสิทธิภาพการปฏิบั ติ งานของบุคลากรกองการเจ้าห น้าที่  กรมการปกครอง 
กระทรวงมหาดไทย ความคิดเห็นโดยรวมทั้ง 5 ด้าน อยู่ในระดับมาก 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้าน
คุณภาพของงาน ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
 ผลการวิจัยน้ีแสดงผลการศึกษา คุณภาพของงานจะต้องมีความถูกต้อง ความครบถ้วน ประณีต ทันเวลาและเป็นที่พึงพอใจ
จากผลงานที่สำเร็จจากผู้ที่เก่ียวข้อง ผลงานที่มีคุณภาพสูง คือ ผลงานมีความถูกต้องได้มาตรฐาน ก่อประโยชน์ต่อองค์กร และ
ลูกค้าหรือผู้มารับบริการเกิดความพึงพอใจ สอดคล้องงานวิจัย อทิติ เพ่งพิโรจ (2565) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อ
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของพนักงานส่วนตำบล จังหวัดนราธิวาส ผลการศึกษาพบว่า การปฏิบัติงานของพนักงานส่วนตำบล 
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ของข้าราชการส่วนท้องถ่ิน ในเขตพื้นทีอ่ำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 

จำเป็นต้องตอบตัวชี้ วัดของการประเมินประสิทธิภาพขององค์กรปกครองส่วนท้องถิ่นประจำปี  (Local Performance 
Assessment : LPA) ที่จะประเมินประสิทธิภาพขององค์กรปกครองท้องถิ่นเก่ียวกับการบริหารจัดการ การบริหารงานบุคคล และ
กิจการสภาการเงินและการคลัง การบริการสาธารณะและธรรมาภิบาล องค์การบริหารส่วนตำบลจึงต้องเพิ่มหรือคงไว้ซ่ึ ง
ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานเพื่อให้ผ่านเกณฑ์การประเมินในทุก เพื่อให้ผลการปฏิบัติงานมีคุณภาพมากขึ้นด้วย เหตุผลดังกล่าว
จึงส่งผลให้ผลการปฏิบัติงานขององค์การบริหารส่วนตำบลมีความครบถ้วน เป็นไปตาม หลักเกณฑ์และได้คุณภาพ 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงาน  
ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
 ผลการวิจัยน้ีแสดงผลการศึกษา ด้านเวลาในการปฏิบัติงาน คือ เวลาที่ใช้ในการดำเนินงานจะต้องอยู่ใ นลักษณะที่ถูกต้อง
ตามหลักการเหมาะสมกับงานและทันสมัย มีการพัฒนาเทคนิคการทำงานให้สะดวกรวดเร็วขึ้น ความสามารถในการปฏิบัติงานของ
พนักงานจ้างตามภารกิจในการปฏิบัติตามนโยบายของผู้บริหารได้ตามกำหนดเวลา สามารถปฏิบัติงานได้ทันทีที่ได้รับมอบหมาย 
ให้บริการกับประชาชนได้อย่างรวดเร็วทัน ต่อยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไปได้เหมาะสมกับกาลเวลา และคุ้มค่า (ชัยวุฒิ เทโพธ์ิ , 2563) 
สอดคล้องงานวิจัย จิริสุดา บัวผัน (2554) ได้ศึกษาเก่ียวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงาน ตามสมรรถนะหลักของทันตแพทย์
ในโรงพยาบาลชุมชนเขตสาธารณสุขที่ 12 มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาคุณลักษณะ ส่วนบุคคล แรงจูงใจและการสนับสนุนของ
องค์การที่มีอิทธิพลต่อการปฏิบัติงาน ตามสมรรถนะหลักของทันตแพทย์ที่ปฏิบัติงานในโรงพยาบาลชุมชน เขตสาธารณสุขที่ 12 
ผลการศึกษาวิจัยพบว่า รายได้ และระยะเวลาในการปฏิบัติงาน มีความสัมพันธ์ระดับต่ำทางบวกกับ การปฏิบัติงานตามสมรรถนะ
หลักของทันตแพทย์อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ และปัจจัยที่มีผลต่อการปฏิบัติงานตามสมรรถนะหลักของทันตแพทย์ ได้แก่ ปัจจัยจูง
ใจ ด้านลักษณะงาน ด้านความสำเร็จในการทำงาน ด้านความรับผิดชอบ ด้านความก้าวหน้าในตำแหน่ง ซ่ึงสามารถนำมาร่วม
พยากรณ์ผลการปฏิบัติงานตามสมรรถนะหลักของทันตแพทย์ที่ปฏิบัติงานในโรงพยาบาลชุมชนในเขตสาธารณสุขที่ 12 
 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 4 การนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลมีผลต่อการเพิ่มประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานด้าน
ค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน ของข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม 
 ผลการวิจัยน้ีแสดงผลการศึกษา ด้านค่าใช้จ่ายในการปฏิบัติงาน คือ กระบวนการ  กำหนดทรัพยากรต่าง ๆ ให้เกิด
ประโยชน์สูงสุดในการทำงาน ประกอบด้วยค่าใช้จ่ายในการดำเนินงาน ในการปฏิบัติงานโดยการกำหนดทรัพยากรที่ต้องใช้ตาม
ความต้องการ ของหน่วยงานจัดสรรทรัพยากรที่มีคุณภาพให้องค์กรมอบหมายบุคลากรทำงานได้ตามเป้าหมายขององค์กร (ชัยวุฒิ 
เทโพธ์ิ, 2563) สอดคล้องงานวิจัย ชัยวุฒิ เทโพธ์ิ (2563) ได้ศึกษาเก่ียวกับประสิทธิภาพการปฏิบัติงานของพนักงานในองค์กร
ปกครองส่วนท้องถิ่น ผลการศึกษาพบว่า องค์ประกอบของประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน ประกอบด้วย 5 องค์ประกอบ คือ          
1) คุณภาพของงาน 2) ปริมาณของงาน 3) เวลาในการปฏิบัติงาน 4) กระบวนการปฏิบัติงาน และ 5) ค่าใช้จ่ายในการดำเนินงาน
ซ่ึงเป็นองค์ประกอบประสิทธิภาพ การปฏิบัติงานที่ส่งผลให้องค์กร  ประสบผลสำเร็จเป็นไปในทิศทางที่กำหนดไว้ได้ในการ
ปฏิบัติงานของพนักงานในองค์กร ไม่ว่าจะเป็นพนักงานทั่วไป พนักงานจ้างตามภารกิจ และพนักงานจ้างผู้เชี่ยวชาญพิเศษ 
จำเป็นอย่างยิ่ง ต้องมีแนวทางในการปฏิบัติงานที่มุ่งม่ันตอบเป้าหมายขององค์กร ซ่ึงประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานน้ันต้องเกิดจาก
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานจาก 2 ส่วน คือประสิทธิภาพของบุคคล และประสิทธิภาพขององค์กร 
 

9. ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 

 1. ข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ต้องมีการพัฒนาศักยภาพของตนเองและเรียนรู
ตลอดเวลา เพื่อให้ตนสามารถดำรงเป็นผู้มีความรู้ความสามารถในวิชาชีพเพื่อนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ มาประยุกต์ใช้ในการปฏิบัติงาน
ได้ 
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 2. ข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ควรให้ความสำคัญกับการฝึกอบรมพัฒนาความรู้ 
ทักษะและเทคโนโลยีด้านต่าง ๆ เพื่อพัฒนาให้มีความรู้ความสามารถทางนวัตกรรมและเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงาน สร้าง
ความสำเร็จให้กับหน่วยงาน 
 3. ข้าราชการส่วนท้องถิ่น ในเขตพื้นที่อำเภอนาแก จังหวัดนครพนม ควรศึกษาแนวทางเทคโนโลยีสมัยใหม่ ที่ช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพการทำงาน เพื่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงในสถานการณ์ปัจจุบัน 
  ข้อเสนอแนะสำหรับการทำวิจัยต่อไป 

1. จากการศึกษาครั้งน้ี ควรมีการใช้สถิติเพิ่มเติมในการศึกษา เพื่อให้ได้ผลการศึกษาที่มีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
2. จากการศึกษาครั้งน้ี ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของการนำแนวคิดการบริหารจัดการยุคดิจิทัลเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานระหว่างภาครัฐกับภาคเอกชน เพื่อผลประโยชน์ในการปรับปรุงสมรรถนะในการทำงาน 
3. จากการศึกษาครั้งน้ี ควรมีการศึกษาวิจัยทั้งในด้านของปริมาณและคุณภาพ  โดยการสัมภาษณ์ความคิดเห็นของ

ผู้บริหารองค์กรด้วย 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อ
สังคมออนไลน์ และ (2) ศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคม
ออนไลน์  
 การวิจัยน้ีเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งน้ี คือ ลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมแอพพลิเคชั่นไลน์
ออฟฟิศเชียล จำนวน 543 คน กำหนดกลุ่มตัวอย่างในการศึกษาโดยใช้สูตรของทาโร่ยามาเน่ ได้กลุ่มตัวอย่างจำนวน 230 คน ใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่  
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที ค่าความแปรปรวนทางเดียว 
 ผลการวิจัยพบว่า (1) ระดับความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก เรียงตามลำดับจากน้อยไปมากได้แก่ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ลำดับถัดมาคือปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
ปัจจัยด้านราคาและปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และ (2) ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอายุ รายได้ มีผลต่อความพึงพอใจในการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์แตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 
คำสำคัญ: ขนมเบเกอรี่ ความพึงพอใจ 
 

Abstract 
The objectives of this research were: (1) to study the level of satisfaction in purchasing bakery dessert 

among customers who followed on social media; and (2) to study the factors affecting consumer satisfaction 
in purchasing bakery dessert among customers in the study area. 
 This research was a quantitative research. The population used the data from the consumers bought 
bakery dessert online, total population are 543 people. The sample in the study, according to Taro Yamane’s 
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formula consisted of 230 people. Using simple random sampling method was used using a test. The 
questionnaire used as a data collection tool. The statistics used frequency, mean, percentage, standard 
deviation, t-test and ANOVA. 
 The research finding were found that: (1) Satisfaction level in purchasing bakery dessert among 
customers who follow on social media. Overall it is at a high level. Arranged in order from least to greatest: 
Marketing promotion factors next is the product factor, price factors and channel of distribution factors; and 
(2) demographic factors classified by age and income have significantly differences on the results of 
hypothesis testing at the significance level of 0.05. 
 
Keywords: Bakery dessert, Satisfaction 
 

1. บทนำ 
 ทุกวันน้ีคนไทยหันมาบริโภคขนมเบเกอรี่ หรือเรียกอีกอย่างว่า ‘ขนมอบ’ กันมากขึ้น ซ่ึงขนมอบเริ่มมีบทบาทในประเทศ
ไทยตั้งแต่สมัยสมเด็จพระนารายณ์มหาราช ได้พบหลักฐานในปี พ.ศ. 2230 จากจดหมายเหตุของนักบวชชาวฝรั่งเศส ต่อมาขนม
อบก็มีวัฒนาการเปลี่ยนรูปแบบมากขึ้น สำหรับขนมชนิดแรกที่แพร่หลายและได้รับความนิยมจากผู้บริโภค คือ ‘ขนมปัง’ และได้ชื่อ
ว่าเป็นผลิตผลเพื่อยังชีพ (The business plus, 2023) 
 สถานการณ์การทำการตลาดของธุรกิจเบเกอรี่ในปัจจุบัน มีการดำเนินงานทางการตลาดเก่ียวกับการตลาดดิจิทัลควบคู่
กับการตลาดแบบดั้งเดิมมากขึ้น เน่ืองจากการตลาดดิจิทัลช่วยให้ผู้ประกอบธุรกิจเบเกอรี่ได้สื่อสารกับลูกค้าและกำหนดเป้าหมาย
ลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  การตลาดดิจิทัลสร้างการติดต่อและการมีส่วนร่วมกับลูกค้ารวมถึงช่องทางในการส่งมอบผลิตภัณฑ์
และบริการ การส่งเสริมการขายสามารถใช้บริการในแพลตฟอร์มดิจิทัลออนไลน์ที่ช่วยให้ธุรกิจเข้าถึงลูกค้าได้กว้างขึ้น อีกทั้งยัง
เชื่อมต่อธุรกิจกับซัพพลายเออร์ได้ด้วย การทำการตลาดด้วยการตลาดดิจิทัลจึงเป็นทางเลือกที่ผู้ประกอบการในปัจจุบันเลือกใช้
ควบคู่ไปกับการตลาดแบบดั้งเดิมเพื่อเพิ่มช่องทางที่หลากหลายในการเข้าถึงลูกค้าและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน ยิ่งเป็น
แพลทฟอร์ม Social Media ที่ได้รับความนิยมสูงในประเทศไทยอย่างแอพพลิเคชั่น Line ที่ผู้ประกอบการสามารถใช้บริการ Line 
Official Account เพื่องานธุรกิจด้วยต้นทุนที่ต่ำ สามารถสร้างเน้ือหาส่วนผสมทางการตลาด (Marketing Mix) เพื่อนำเสนอให้
ลูกค้าได้สำรวจและรับข้อมูลผลิตภัณฑ์ใหม่ๆ ได้อย่างง่ายดาย เรียกว่าเป็น Social Commerce ที่ผู้ใช้แอพพลิเคชั่นมีความคุ้นเคย
ในการใช้งานและสร้างกำไรและยอดขายให้แก่ธุรกิจได้ (Asanprakit & Limna, 2023) 
 ด้วยขนาดของตลาดขนมอบในประเทศไทยในปีพ.ศ.2566 ที่คาดว่าจะมีมูลค่าสูงถึง 44,250 ล้านบาท และเพิ่มเป็น 
47,336 ล้านบาทในปีพ.ศ.2567 (The business plus, 2023) ด้วยเหตุผลดังที่กล่าวมา ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจที่จะทำวิจัย เรื่อง
ปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดและความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของกลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมแอพพลิเคชั่น Line 
Official Account ของผู้ศึกษาเอง การทำวิจัยในครั้งน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ติดตามในสื่อสังคมเก่ียวกับการ
เลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ เน่ืองจากปัจจุบันการบริโภคผลิตภัณฑ์เบเกอรี่เติบโตขึ้นเรื่อยๆ ทั้งการบริโภคเพื่อเป็นอาหารว่างและ
บริโภคเพื่อทดแทนอาหารหลัก จึงอยากทราบถึงความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ ปัจจัยในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์  
เบเกอรี่ รวมถึงผู้วิจัยเลือกที่จะศึกษาปัจจัยส่วนผสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของ
ลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์น้ีด้วย 
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ในสื่อสงัคมแอพพลิเคช่ันไลน์ออฟฟิศเชียล 

2. วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ 
 2. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่ม
ผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ 
 

3. สมมติฐานของการวิจัย 
 1. ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมผีลต่อการเลอืกซือ้ผลติภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคม

ออนไลน์ 

 2. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันมีผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่
ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์  
 

4. กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 

 

 

 

 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

5. ทบทวนวรรณกรรม 

 ทฤษฎีประชากรศาสตร์ 
 Kotler (2010) กล่าวว่า ปัจจัยส่วนบุคคลที่เก่ียวข้องกับการดำเนินการทางด้านการตลาดน้ันจะมีปัจจัยต่าง ๆ ที่สำคัญ 
ดังต่อไปน้ี 
 1) เพศ (Gender) เป็นตัวแปรที่มีความสำคัญ เน่ืองจากเพศที่แตกต่างกันทำให้ทัศนคติในการรับรู้และการตัดสินใจในการ
เลือกซ้ือสินค้าหรือบริการแตกต่างกัน โดยส่วนใหญ่มักเกิดจากการเลี้ยงดูการปลูกฝังนิสัยมาตั้งแต่ในวัยเด็ก โดยเฉพาะอย่างยิ่ง
ประเทศไทยซึ่งมีวัฒนธรรมในการเลี้ยงดูเด็กผู้ชายและเด็กผู้หญิงที่แตกต่างกันอย่างมาก 
 2) อายุ (Age) บุคคลที่มีอายุแตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าหรือบริการที่แตกต่างกันเช่น กลุ่มวัยรุ่นจะชอบ
ทดลองสิ่งแปลกใหม่และชอบซ้ือสินค้าประเภทแฟชั่น ส่วนกลุ่มผู้สูงอายุจะสนใจสินค้าที่เก่ียวกับการรักษาสุขภาพ หากมีการ
แบ่งกลุ่มช่วงอายุออกเป็นกลุ่ม ๆ ที่มีพฤติกรรมและลักษณะที่ใกล้เคียงกันโดยเด็กผู้ขายจะถูกเลี้ยงให้มีความกล้าแสดงออกและมี

ปัจจัยส่วนบุคคล 

- อายุ 

- เพศ 

- การศึกษา 

- รายได้ 

- สถานะ 

การเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่ม
ผู้ติดตามในส่ือสังคมออนไลน์ 

    - ด้านผลิตภัณฑ์ 
    - ด้านราคา 
    - ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
    - ด้านการส่งเสริมการตลาด 
    -       การประเมินพฤติกรรมการตัดสินใจ
เลือกบริโภค 
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ความรับผิดชอบเพื่อจะได้เป็นหัวหน้าครอบครัวต่อไป ส่วนเด็กผู้หญิงจะถูกเลี้ยงดูในลักษณะที่ให้สงบเสงี่ยมและเป็นผู้ตามหรือเป็น
ภรรยาที่ดีทำให้มีพฤติกรรมที่มีแนวโน้มในการไม่ค่อยกล้าแสดงความคิดเห็น จากที่กล่าวมาอาจกล่าวได้ว่าในสังคมไทยเพศชายมี
แนวโน้มที่จะเป็นผู้ตัดสินใจซ้ือสินค้าและบริการของครอบครัวมากกว่าเพศหญิง 
 3) สถานภาพการสมรส (Status) เป็นสถานภาพของบุคคลต่าง ๆ ที่มีความเก่ียวข้องกับการสมรส การเป็นโสด การเป็น
หม้าย หรือหย่าร้าง เป็นต้น โดยในการดำเนินการทางการตลาดจะต้องมีการพิจารณาถึงประเด็นต่าง ๆ ต่อไปน้ี เพื่อทำให้เกิดการ
นำเสนอขายสินค้าและบริการต่าง ๆ ที่เหมาะสมกับบุคคลรวมถึงเหมาะสมกับสถานภาพทางครอบครัวประเภทต่าง ๆ ด้วย 
 4) ระดับการศึกษา (Education) เป็นปัจจัยที่สำคัญประการหน่ึงของคุณสมบัติส่วนบุคคลเน่ืองจากระดับการศึกษาจะ
เป็นตัวกลางหรือเป็นตัววัดระดับความคิดเห็น ระดับทัศนคติหรือระดับของความคิดของผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งระดับ
การศึกษาน้ันสามารถบอกถึงความเป็นอยู่และความสนใจในสิ่งต่าง ๆ ได้โดยผู้ที่มีการศึกษาสูงกว่าส่วนใหญ่จะมีการดำรงชีวิตที่
ดีกว่ากลุ่มผู้ที่มีระดับการศึกษาต่ำกว่า 
 5) รายได้ (Income) หรือสถานภาพทางเศรษฐกิจ (Economic Circumstances) เป็นปัจจัยที่สำคัญอีกประการหน่ึงของ
การศึกษาเก่ียวกับคุณสมบัติส่วนบุคคล เน่ืองจากระดับรายได้จะเป็นการแสดงออกถึงระดับทางด้านสถานภาพทางเศรษฐกิจของ
บุคคลจะกระทบต่อตราสินค้าและบริการที่ตัดสินใจ สถานภาพเหล่าน้ีประกอบด้วยรายได้ การออมทรัพย์ อำนาจการซ้ือ และ
ทัศนคติเก่ียวกับการจ่ายเงิน นักการตลาดต้องสนใจแนวโน้มของรายได้ส่วนบุคคล เน่ืองจากรายได้จะมีผลต่ออำนาจของการซ้ือ คน
ที่มีรายได้ต่ำจะมุ่งซ้ือสินค้าที่จำเป็นต่อการครองชีพและมีความไวต่อราคามาก ส่วนคนที่มีรายได้สูงจะมุ่งซ้ือสินค้าที่มีคุณภาพและ
ราคาสูง โดยที่ภาพพจน์ของราคาสินค้าเป็นหลัก การศึกษาอาชีพและรายได้น้ัน มีแนวโน้มสัมพันธ์กันอย่างใกล้ชิดเป็นความสัมพันธ์
เชิงเหตุและผล เช่น บุคคลที่มีการศึกษาสูงจะมีโอกาสเลือกอาชีพที่สามารถสร้างรายได้สูงกว่าคนที่มีการศึกษาต่ำกว่า เป็นต้น 

ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด 
ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix หรือ 4P’s) หมายถึง ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ซ่ึงบริษัทใช้ร่วมกัน

เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย หรือ หมายถึง “ชุดของตัวแปรที่สามารถควบคุมได้ทางการตลาด ซ่ึงบริษัทน ามาผสมกัน
เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในตลาดเป้าหมาย” (Kotler, 1997) ซ่ึงส่วนผสมทางการตลาดว่า “4P’s” ประกอบไปด้วย 

1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคผลิตภัณฑ์อาจมีตัวตนหรือไม่มี
ตัวตนก็ได้ ประกอบด้วย สินค้า บริการ ความคิด สถานที่ องค์กร หรือบุคคลจะทำหน้าที่ให้ข้อมูลต่างๆ แก่ผู้บริโภค เช่น ตราสินค้า 
รูปแบบและสีสันของหีบห่อ ตัวสินค้า ขนาด รูปร่างของสินค้า ซ่ึงผู้ผลิตจะต้องพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการของ
ผู้บริโภคกลุ่มเป้าหมายอย่างสม่ำเสมอ ลักษณะบางประการของผลิตภัณฑ์ของบริษัทที่อาจกระทบต่อพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค 
คือ ความใหม่ความสลับซับซ้อนและคุณภาพที่คนรับรู้ได้ของผลิตภัณฑ์ผลิตภัณฑ์ที่ใหม่และสลับซับซ้อนอาจต้องมีการตัดสินใจ
อย่างกว้างขวางถ้าเรารู้เรื่องเหล่าน้ีแล้วในฐานะนักการตลาดเราควรจะเสนอทางเลือกที่ง่ายกว่า ผู้บริโภคมีความคุ้นเคยเพื่อให้
ผู้บริโภคที่ไม่ต้องการเสาะแสวงหาทางเลือกอยางกว้างขวางในการพิจารณา ส่วนในเรื่องของรูปร่างของผลิตภัณฑ์ตลอดจนหีบห่อ
และป้ายฉลาก สามารถก่ออิทธิพลต่อกระบวนการซ้ือของผู้บริโภค หีบห่อที่สะดุดตาอาจทำให้ผู้บริโภคเลือกไว้เพื่อพิจารณา 
ประเมินเพื่อการตัดสินใจซ้ือ ป้ายฉลากที่แสดงให้ผู้บริโภคเห็นคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์ที่สำคัญก็จะทำให้ผู้บริโภคประเมินสินค้า
เช่นสินค้าคุณภาพสูงหรือสินค้าที่ปรับเข้ากับความต้องการบางอย่างของผู้ซ้ือซ่ึงมีอิทธิพลต่อการซ้ือด้วย 

2. ราคา (Price) หมายถึง สิ่งกำหนดมูลค่าของสินค้าในรูปของเงินตรา ผู้บริโภคจะใช้ราคาเป็นส่วนหน่ึงในการพิจารณา
ถึงคุณภาพและคุณค่าของสินค้าที่เขาคาดว่าจะได้รับ ถ้าคุณค่าของสินค้าสูงกว่าราคาผู้บริโภคก็จะตัดสินใจซ้ือ ดังน้ัน ราคาจึงเป็น
ปัจจัยหน่ึงที่ผู้บริโภคใช้เป็นเกณฑ์ในการตัดสินใจซ้ือ ราคามีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการซ้ือก็ต่อเม่ือผู้บริโภคทำการประเมินทางเลือก
และทำการตัดสินใจโดยปกติผู้บริโภคชอบผลิตภัณฑ์ราคาต่ำ นักการตลาดจึงควรคิดราคาต่ำและลดต้นทุนการซ้ือหรือทำให้
ผู้บริโภคตัดสินใจด้วยลักษณะอ่ืน ๆ สำหรับระดับราคาของผลิตภัณฑ์ การตัดสินใจของผู้บริโภคมักพิจารณารายละเอียดมากโดยถือ



66 | ปัจจัยที่สง่ผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านทางโซเชียลคอมเมอรซ์ของกลุ่มผู้ติดตาม
ในสื่อสงัคมแอพพลิเคช่ันไลน์ออฟฟิศเชียล 

เป็นหน่ึงในหลายปัจจัยที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ แต่สำหรับสินค้าฟุ่มเฟือยการตั้งราคาสูงอาจไม่ทำให้การซ้ือลดน้อยลงเพราะ
ปัจจัยราคา นอกจากน้ีราคายังเป็นเครื่องประเมินคุณค่าของผู้บริโภคซ่ึงก็จะติดตามมาด้วยการซ้ือในลำดับต่อมา 

3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Placement-Channel of Distribution) หมายถึง โครงสร้างหรือช่องทางในการเคลื่อนย้าย
สินค้าหรือบริการไปสู่ผู้บริโภค ทั้งน้ีต้องคำนึงถึงความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าของผู้บริโภค หากเกิดความไม่สะดวกในการซ้ือ 
ผู้บริโภคอาจเปลี่ยนใจไปซ้ือสินค้ายี่ห้ออ่ืนได้ ซ่ึงสามารถแบ่งได้ 2 ส่วน ดังน้ี 

1) ช่องทางการจัดจำหน่าย (Channel of distribution) หมายถึง เส้นทางที่ผลิตภัณฑ์และ (หรือ) 
กรรมสิทธ์ิผลิตภัณฑ์ถูกเปลี่ยนมือไปยังตลาดในระบบช่องทางการจัดจำหน่ายจึงประกอบด้วยผู้ผลิต คนกลาง ผู้บริโภค หรือผู้ใช้
ทางอุตสาหกรรม ช่องทางการจัดจำหน่ายอาจผ่านคนกลางหรือไม่ก็ได้ 

2) การกระจายสินค้า (Physical distribution) หมายถึง กิจกรรมที่เก่ียวข้องกับการเคลื่อนย้ายตัว
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม การกระจายสินค้าจึงประกอบด้วย  (1) การขนส่ง (Transportation) 
(2) การเก็บรักษาสินค้า (Storage) และการคลังสินค้า (Warehousing)  (3) การบริหารสินค้าคงเหลือ (Inventory management)  

4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion-Marketing Communication) หมายถึง การติดต่อสื่อสารระหว่างผู้ ซ้ือและ
ผู้ขายเพื่อสร้างทัศนคติและพฤติกรรมการซ้ือ อาจเป็นการขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) และการขายโดยไม่ใช้
พนักงานขาย (Nonpersonal selling) ประกอบด้วย 4 ส่วนคือ 

1) การโฆษณา (Advertising) หมายถึง รูปแบบการเสนอขาย ความคิด สินค้าหรือบริการ โดยการใช้
สื่อ และต้องการจ่ายเงินค่าสื่อโดยผู้อุปถัมภ์รายการ 

2) การขายโดยใช้พนักงานขาย (Personal Selling) หมายถึง การติดต่อสื่อสารทางตรงระหว่าง
ผู้ขายและลูกค้าที่คาดหวัง ซ่ึงถือเป็นการติดต่อสื่อสารแบบสองทาง (Two Way Communication) 

3) การส่งเสริมการขาย (Sales Promotion) หมายถึง กิจกรรมระยะสั้นที่ ใช้ส่งเสริมการขายที่
นอกเหนือจากการโฆษณา การขายโดยใช้พนักงานขายและการประชามสัมพันธ์ซ่ึงสามารถกระตุ้นความสนใจ การทดลองใช้ หรือ
การซ้ือของลูกค้า เช่น การลดราคา การแจกหรือแถมสินค้า เป็นต้น 

4) การให้ข่าวและการประชาสัมพันธ์ (Publicity and Public Relation) หมายถึง การติดต่อสื่อสาร
กับกลุ่มที่เป็นลูกค้าและไม่ใช้ลูกค้า ประกอบด้วย ประชาชนทั่วไป พนักงานในองค์กร ผู้ถือหุ้นและหน่วยราชการ เป็นต้น เพื่อเป็น
การสร้างทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ให้เกิดกับกลุ่มใดกลุ่มหน่ึง ซ่ึงถือเป็นการส่งเสริมการขายอีกรูปแบบหน่ึง  

 
 

6. วิธีการดำเนินการวิจัย 
  ประชากรและกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย 
         ประชากรที่ใช้ในการศึกษาคือ ลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ประเภทไลน์ออฟฟิศเชียล จำนวน 543 คน 
              กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ จำนวน 230 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบง่าย 
ผู้วิจัยได้ทำการคำนวณหาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane อ้างอิงจาก Taro Yamane (1973) 
  เครื่องมือวิจัย 
              งานวิจัยน้ีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์กูเก้ิลฟอร์มจากกลุ่ม
ตัวอย่างคือ ลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมออนไลน์ที่มีประสบการณ์ในการบริโภคขนมเบเกอรี่ 

  แบบสอบถามสำหรับผู้บริโภค แบ่งออกเป็น 4 ตอน ประกอบด้วย 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพสมรส ระดับการศึกษา อาชีพและ

รายได้ แบบสอบถามจะเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
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ตอนที่ 2 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคขนมเบเกอรี่ โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ตอนที่ 3 คำถามเก่ียวกับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ   

เบเกอรี่ของผู้บริโภค โดยลักษณะของแบบสอบถามจะเป็นแบบมาตรประมาณค่า (Rating Scale) ซ่ึงใช้มาตรวัดแบบไลเคอร์ทส
เกล (Likert Scale) แบ่งระดับความเห็นออกเป็น 5 ระดับ คือ เห็นด้วยมากที่สุด เห็นด้วย ปานกลาง ไม่เห็นด้วย ไม่เห็นด้วยที่สุด 
  ตอนที่ 4 ข้อเสนอแนะ เป็นคำถามแบบปลายเปิด  
    สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
            ในการวิเคราะห์ข้อมูลและการทดสอบสมมติฐานของงานวิจัยน้ี สามารถแบ่งออกได้เป็น 2 ส่วน ดังต่อไปน้ี 
        1. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

 2. การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test F-Test 
  
7. ผลการศึกษา 
 1. ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย จำนวน 122 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 53.0 ซ่ึงมีอายุมากกว่า 
46 ปี จำนวน 53 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 23.0 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 85 คน หรือคิดเป็น 
ร้อยละ 37.0 มีสถานภาพโสด 112 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 48.7 โดยประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนจำนวน 69 คน หรือคิดเป็น
ร้อยละ 30.0 ซ่ึงมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001 – 45,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 25.2 
 2. ข้อมูลเก่ียวกับพฤติกรรมการบริโภคขนมเบเกอรี่ 
 พฤติกรรมการบริโภคขนมเบเกอรี่ของกลุ่มตัวอย่างสามารถสรุปได้ดังน้ี กลุ่มตัวอย่างนิยมบริโภคชีสเค้กช๊อกโกแลตมาก
ที่สุด คิดเป็นร้อยละ 10.0 รองลงมาคือเค้กช็อกโกแลตหน้าน่ิม ร้อยละ 9.6 เค้กมะพร้าวช็อกโกแลต ร้อยละ 8.7 ด้านพฤติกรรม
การซ้ือส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีความถี่ในการซ้ือขนมเบเกอรี่เท่ากับ 1 ครั้งต่อสัปดาห์มากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 38.3 รองลงมาคือ 7 
ครั้งขึ้นไปต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 22.6 โดยซ้ือขนมเบเกอรี่ต่อครั้งโดยเฉลี่ย 1 -3 ชิ้นต่อสัปดาห์มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.0 
รองลงมาคือ 10 ชิ้นขึ้นไปต่อสัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 8.3 มีค่าใช้จ่ายโดยเฉลี่ยในการซ้ือขนมเบเกอรี่ต่อครั้ง 100 – 200 บาท มาก
ที่สุดคิดเป็นร้อยละ 43.5 รองลงมาคือต่ำกว่า ต่ำกว่า 100 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.5 ช่วงเวลาที่ซ้ือขนมเบเกอรี่ที่ช่วงเวลา เวลา 
18.01 – 20.00 น. และเวลา 20.01 – 22.00 น. มากที่สุดเท่ากันทั้งคู่คิดเป็นร้อยละ19.1 ส่วนใหญ่กลุ่มตัวอย่างมีวัตถุประสงค์หลัก
ที่เลือกซ้ือขนมเบเกอรี่คือ  เพื่อบริโภคเองมากที่สุดคิดเป็นร้อยละ 50.4 รองลงมาคือเพื่อเป็นของฝากคิดเป็นร้อยละ 43.5   
   3. ผลการทดสอบสมมติฐาน 
  ผลการทดสอบสมมติฐานตัวแปรด้านปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ของลูกค้ากลุ่มผู้ติดตาม    
ในสื่อสังคมออนไลน์  
 จำแนกตามเพศ พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีระดับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ไม่แตกต่างกัน อย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางด้านเพศไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 จำแนกตามอายุ พบว่า อายุที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางด้านอายุส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 จำแนกตามระดับการศึกษา พบว่า ลูกค้าแต่ละระดับการศึกษามีระดับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอ ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางด้านระดับการศึกษาไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
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 จำแนกตามสถานภาพสมรส พบว่า ลูกค้าแต่ละสถานภาพสมรสมีระดับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ไม่แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางด้านสถานภาพสมรสไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 จำแนกตามรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ลูกค้าแต่ละกลุ่มรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีระดับการตัดสินใจเลือก
บริโภคขนมเบเกอรี่ แตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ความแตกต่างทางด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ 
 

8. อภิปรายผล 
 จากผลการวิจัย เรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ผ่านทาง Social Commerce ของ
กลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคมแอพพลิเคชั่น Line Official Account ผู้วิจัยเห็นว่ามีประเด็นที่ควรนำมาอภิปรายผลตามสมมติฐานการ
วิจัย ดังน้ี 
 1. ด้านปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่ ความแตกต่างทางด้านอายุมีผลต่อการ
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ น้ันมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) ความแตกต่างด้านอายุของ
แต่ละช่วงวัยก็จะมีไลฟ์สไตล์ที่แตกต่างกัน มีความต้องการและอำนาจซ้ือที่แตกต่างกันในแต่ละช่วงวัยด้วย กลุ่มที่อายุต่ำกว่า 15 ปี 
รายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท ก็จะเป็นช่วงวัยนักเรียนนักศึกษาก็จะมีพฤตกรรมการซ้ือเพียง 1-3 ชิ้น ส่วนวัยที่อยู่ในช่วงอายุที่มี
ครอบครัว มีสมาชิกหลายคนในบ้าน มีรายได้ที่สูงกว่า ก็จะมีพฤติกรรมการซ้ือที่ซ้ือครั้งละมากชิ้น ผู้วิจัยเห็นว่าข้อสังเกตในจุดน้ีควร
นำเอารายละเอียดของข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการวางแผนการตลาดในอนาคต  
 2. ด้านปัจจัยลักษณะประชากรศาสตร์กับการตัดสินใจเลือกบริโภคขนมเบเกอรี่  ความแตกต่างทางด้านรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือนมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ น้ันมีความสอดคล้องกับแนวคิดและทฤษฎีของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2550) รายได้
เป็นสิ่งที่กำหนดอำนาจซ้ือของผู้บริโภค ลูกค้ากลุ่มที่มีรายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท จะมีการซ้ือสินค้าเฉลี่ย 1-3 ชิ้น ส่วนลูกค้ากลุ่ม
ใหญ่ที่สุดของร้านจะมีรายได้ตั้งแต่ 30,000 บาทขึ้นไปและมีปริมาณการซ้ือต่อสัปดาห์ที่มากกว่ากลุ่มรายได้ต่ำอย่างชัดเจน ทั้งที่
กลุ่มที่มีรายได้ต่ำกว่า 15,000 บาท จะเป็นกลุ่มอาชีพนักเรียนนักศึกษาซ่ึงถือว่าเป็นวัยที่มีความต้องการบริโภคอาหารมากเพื่อการ
เติบโตชองร่างกายและการทำกิจกรรมในชีวิต แต่หากมีความต้องการมากแต่ไม่มีเงินจะซ้ือ ความต้องการเช่นน้ีเรียกว่าความ
ต้องการซ่อนเร้น ผู้วิจัยเห็นว่าอาจนำข้อมูลเหล่าน้ีไปสร้างผลิตภัณฑ์ใหม่ที่มีราคาและปริมาณเหมาะสมกับกลุ่มลูกค้ารายได้ต่ำ
โดยเฉพาะได้ 
 

9. ข้อเสนอแนะ 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้ 
 ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญเก่ียวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางตลาด เน่ืองจากเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
บริโภคขนมเบเกอรี่มากที่สุด เป็นผลมาจากพฤติกรรมผู้บริโภคในที่มีชีวิตที่เร่งรีบและต้องการความสะดวกสบายในการหาซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เบเกอรี่ที่รวดเร็ว ง่าย เพียงใช้แอพพลิเคชั่นบนโทรศัพท์มือถือก็สามารถสั่งและชำระเงินแล้วรอคอยเพียงระยะเวลาไม่
นานก็มีพนักงานส่งสินค้ามาส่งพร้อมรับประทานทันที เป็นผลต่อเน่ืองมาจากช่วงเวลาที่มีการ lock down เม่ือเกิดการระบาดของ
โรค Covid-19 ที่ทำให้พฤติกรรมการบริโภคแบบสั่งออนไลน์แล้วมี  delivery ถึงหน้าบ้านที่ได้รับความสะดวกเป็นทางเลือก
นอกจากต้องออกไปนอกบ้านเพื่อหาซ้ือเอง อีกทั้งการให้บริการที่สุภาพของพนักงาน Line man Delivery ก็มีผลต่อการตัดสินใจ
ของลูกค้าเช่นกัน ผู้ประกอบการควรคำนึงถึงมาตรฐานตรงน้ีของ Platform การขายสินค้าออนไลน์ด้วย 
 ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งต่อไป  
 1) เน่ืองจากการศึกษาในครั้งน้ี เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือหลักในการเก็บ
รวบรวมข้อมูล ดังน้ัน หากต้องการต่อยอดงานวิจัยน้ี ก็ควรที่จะต้องมีการทำวิจัยเชิงคุณภาพควบคู่กันไปด้วย เพื่อให้ได้ข้อมูลในเชิง
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ลึกมากยิ่งขึ้น ซ่ึงอาจจะเพิ่มเติมในส่วนของการสัมภาษณ์เชิงลึก ( In-Depth Interview) หรือการสัมภาษณ์กลุ่ม (Group 
Interview) เป็นต้น 
 2) ควรมีการขยายขอบเขตของงานวิจัยให้กว้างขึ้น โดยอาจขยายนอกเหนือจากกลุ่มลูกค้ากลุ่มผู้ติดตามในสื่อสังคม
ออนไลน์ประเภท Line Official Account แล้วอาจเพิ่มเติมเป็นกลุ่มลูกค้าที่มาซ้ือที่หน้าร้านด้วย เพื่อให้ครอบคลุมกลุ่มตัวอย่างที่
บริโภคขนมเบเกอรี่ของร้านได้มากยิ่งขึ้น 
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