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บทคัดย่อ 
 การวิจัยมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสำคัญการจัดการทางการเงิน ความพึงพอใจและผลการปฏิบัติงาน           
ด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ และ 2) เพื่อศึกษาการจัดการทางการเงินและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงาน          
ของเจ้าหน้าที่ในโรงพยาบาลเกาะคา อำเภอเกาะคา จังหวัดลำปาง เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 
330 คน เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยสมการโครงสร้าง โปรแกรม Adanco ผลการวิจัยพบว่า             
ทุกปัจจัยอยู่ในระดับมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ ความพึงพอใจ รองลงมา คือ การจัดการทางการเงิน             
และผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่าการจัดการทางการเงิน               
มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.728 รองลงมาการจัดการทางการเงินมีอิทธิพล           
ต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.443 และความพึงพอใจ                 
มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ในโรงพยาบาลเกาะคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเทา่กับ 
0.424 ผู้บริหารของโรงพยาบาลต้องให้ความสำคัญกับการจัดการทางการเงินขององค์กรเพื่อให้เกิดสภาพคล่อง               
และผลตอบแทนที่คุ้มค่าในอันที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
 
คำสำคัญ :  การจัดการทางการเงิน ความพึงพอใจ ผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าท่ี และสมการ 
               โครงสร้างด้วยเทคนิค ADANCO 
 
Abstract 

The purpose of this study was 1) to study the importance of financial management, 
satisfaction, and firm performance and 2) to analyze the effect of financial management and 
satisfaction on the firm performance of officers in Ko-Kha Hospital Ko-Kha District, Lampang 
Province. It is quantitative research. The sample consisted of 480 officers who were involved with 
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financial operations in  Ko-Kha Hospital. The research tool is an online questionnaire. Collect data 
through Lines and applications. Data were analyzed by descriptive statistics including mean and 
standard deviation. Inferential statistics were analyzed with a structural equations model using 
ADANCO. 
 The results showed that all factors were very important. Sorted from most to least, 
including satisfaction, financial management, and firm performance of officers. The result of a 
structural equations model of financial management had a direct effect on customer satisfaction, 
with a path coefficient equal to 0. 7 2 8 , followed by financial management had a direct effect on 
firm performance of officers, with a path coefficient equal to 0.443, Lastly, the effect of customer 
satisfaction had a direct effect on firm performance of officers, with a path coefficient equal to, 
0.424. Therefore, hospital administrators must prioritize financial management to ensure 
profitability, liquidity, and stakeholder satisfaction. 
 
Keywords:  Financial management, Satisfaction, Firm performance of officers,  
  Structural equations model using ADANCO   
 
บทนำ 
 การบริหารการเงินการคลังนับว่าเป็นเครื่องมือที่สำคัญในการสร้างความเป็นธรรม ลดความเหลื่อมล้ำ
ให้กับประชาชนที่มีฐานะแตกต่างกันในสังคมไทย ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่มีความสำคัญต่อการบริหารระบบบริการ
สุขภาพ ทั้งในส่วนของงบประมาณภาครัฐ และการเงินจากภาคเอกชนหรือครัวเรือนที่จ่ายเข้าสู่ระบบบริการสุขภาพ 
การจัดการของโรงพยาบาลต่อนโยบายของกองทุนสุขภาพเหล่านี้จึงมีความสำคัญอย่างมากต่อการพัฒนานโยบาย
การสุขภาพในระดับมหภาค ทั ้งนี ้ระบบบริการสุขภาพของประเทศไทยได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื ่อง โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อขยายการให้บริการได้ครอบคลุมทั่วประเทศ ส่งผลให้ประชาชนสามารถเข้าถึงบริการสุขภาพ                
ที ่จำเป็นได้อย่างทั ่วถึง ทั ้งการขยายบริการในระดับปฐมภูมิและการให้บริการในระดับทุติยภูมิ และตติยภูมิ    
ประกอบกับนโยบายการสร้างหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้าที่มีการพัฒนาระบบการเงินการคลังสุขภาพ ให้สามารถ
ครอบคลุมการใช้บริการสุขภาพของประชาชนทำให้บริการสุขภาพที่จำเป็นได้คุ้มครองและประชาชนยังสามารถ
เข้าถึงบริการสุขภาพที่จำเป็นเหล่านั้นได้ โดยปราศจากอุปสรรคทางด้านการเงิน อันจะส่งผลต่อการลดภาระรายจ่าย
ของประชาชนในการใช้บริการสุขภาพ (สำนักนโยบายและยุทธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสุข, 2566) 
 ต่อมาในปี พ.ศ. 2567 กระทรวงสาธารณสุขมีแนวนโยบาย “ยกระดับ 30 บาท เพื่อคุณภาพชีวิตที่ดี 
ของประชาชน” ซึ่งพัฒนานโยบายผ่านกระบวนการวิเคราะห์ และพิจารณารัฐธรรมนูญ แผนและ  ยุทธศาสตร์
ระดับชาติ นโยบายรัฐบาล ภาพอนาคตระบบสาธารณสุขไทย รวมไปถึงผลลัพธ์และความ  ต้องการด้านสุขภาพ              
ของประชาชน โดยมุ่งเป้าหมายสำคัญในการสร้าง “สุขภาพคนไทย เพื่อสุขภาพ ประเทศไทย” จึงได้กำหนดนโยบาย
สำคัญในการดูแลสุขภาพประชาชน ครอบคลุมทั้งด้านการส่งเสริม  สุขภาพ การควบคุม ป้องกันโรค การรักษา              
และการฟื้นฟูสภาพ เพิ่มคุณภาพชีวิตประชาชนให้มี สุขภาวะที่ดีทุกมิติ ทั้งกาย ใจ ปัญญาและสังคม ครอบคลุม            
ทุกกลุ ่มวัยในทุกพื ้นที ่ ด้วย 13 นโยบายหลัก เพื ่อขับเคลื ่อนการดำเนินงานตามนโยบายดังกล่าวให้เป็นไป                
อย่างมีประสิทธิภาพ และ บรรลุผลสำเร็จอย่างเป็นรูปธรรม ต้องอาศัยการบูรณาการความร่วมมือจากหน่วยงาน             
ทุกภาคส่วนที่ เกี่ยวข้อง เพื่อยกระดับการดูแลสุขภาพประชาชนให้มีคุณภาพ เพิ่มการเข้าถึงบริการสาธารณสุข 
อย่าง เท่าเทียม และสร้างความมั่นคงทางสุขภาพ นำไปสู่การพัฒนาสังคมและเศรษฐกิจของประเทศอย่างยั่งยืน 
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(กระทรวงสาธารณสุข, 2565) โดยที่ผ่านมาโรงพยาบาลที่สังกัดกระทรวงสาธารณสุขยังประสบปัญหาการเงิน             
อันมาจากหลากหลายสาเหตุ โดยตั ้งแต่ปี 2553 -2557 เป็นต้นมาพบว่า มีโรงพยาบาลภาครัฐ ในสังกัด                        
สำนักปลัดกระทรวงสาธารณสุข ประสบกับสภาวะวิกฤตทางการเงินรุนแรง ระดับ 7 จำนวน 304 , 116, 123, 170,                
และ 78 แห่งตามลำดับ (สำนักนโยบายและยุทธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสุข , 2566) ส่วนใหญ่ ร้อยละ 96                           
ของโรงพยาบาลที่ขาดทุนและประสบปัญหาวิกฤตการเงินเป็นโรงพยาบาลชุมชน ซึ่งกา รขาดทุนอย่างต่อเนื่อง             
จะทำให้โรงพยาบาลชุมชนมีเงินสดลดลง และหนี้สินมากขึ้น การไม่มีเงินสดเพียงพอ ซึ่งแต่ละระบบหลักประกัน
สุขภาพหลัก ได้แก่ ระบบสวัสดิการรักษาพยาบาลข้าราชการ ระบบประกันสังคมและระบบหลักประกันสุขภาพ
แห่งชาติ มีวิวัฒนาการและแนวคิดในการดำเนินงาน รวมไปถึงสิทธิประโยชน์ที่แตกต่างกัน ส่งผลให้ผู้มีสิทธิในแต่ละระบบ
หลักประกันได้รับการรักษาพยาบาลที่ไม่เท่าเทียมกัน นอกจากจะสร้างภาระต้นทุนให้แก่รัฐในฐานะที่เป็นผู้ซื้อ
บริการรักษาพยาบาล ยังสร้างภาระต้นทุนให้แก่สถานพยาบาลที่ต้องปฏิบัติตามกระบวนการ ขั้นตอน และกฎกติกา
ของแต่ละระบบที่แตกต่างกันด้วย (กระทรวงสาธารณสุข, 2566) 
 ผลจากการติดตามประเมินสถานการณ์การเงินการคลังในหน่วยบริการสุขภาพ เขตสุขภาพที่ 1 
ประกอบด้วย จังหวัดเชียงใหม่ จังหวัดลำพูน จังหวัดลำปาง จังหวัดแพร่ จังหวัดน่าน จังหวัดพะเยา จังหวัดเชียงราย 
และจังหวัดแม่ฮ่องสอน ปีงบประมาณ 2562 จำนวน 102 แห่ง พบว่ามีโรงพยาบาลในเขตสุขภาพที่ 1 ประสบภาวะ
วิกฤตทางการเงินรุนแรง ระดับ 7 จำนวน 6 แห่งซึ่งภาวะวิกฤตทางการเงินเป็นการจัดกลุ่มตามเงื่อนไขวิกฤต               
ทางการเงินของโรงพยาบาล สำนักงานปลัดกระทรวงสาธารณสุขได้กำหนดไว้ในปี 2554 เป็นต้นมาจนถึงปัจจุบัน 
โดยพิจารณาจากความคล่องตามสภาพสินทรัพย์ ความมั่นคงทางการเงิน และระยะเวลาเข้าสู่ปัญหาทางการเงิน
รุนแรง ดังกล่าวข้างต้นผู้ศึกษาได้เห็นถึงความสำคัญของการเฝ้าระวังสถานการณ์การเงินการคลังโรงพยาบาล              
ที่เคยประสบภาวะวิกฤตทางการเงินรุนแรง ระดับ 7 ซึ่งโรงพยาบาลแต่ละแห่งมีบริบทและสภาพปัญหาที่แตกต่างกัน
ไป และจากการทบทวนวรรณกรรมการศึกษาของชาลี เอี่ยมมา (2563) ได้เสนอแนว ทางในการเพิ่มประสิทธิภาพ  
ในการบริหารการเงินการคลังหน่วยบริการสุขภาพ ที ่มีความเสี ่ยงทางการเงินในระดับ 7 เขตสุขภาพที ่ 1 
ประกอบด้วย 4 ขั้นตอน ได้แก่ 1) การวิเคราะห์ประเมิน และวางแผนปฏิบัติงานการ เงินการคลัง 2) การปฏิบัติ             
ตามแนวทางจากการวิเคราะห์สภาพปัญหาของหน่วยบริการสุขภาพ 3) การติดตาม กำกับการดำเนินงาน                   
ตามแผนการบริหารจัดการการเงินการคลัง และ 4) การทบทวนปัญหา และพัฒนาปรับ ปรุง ถึงแม้ว่าภาวะวิกฤต
ทางการเงินของโรงพยาบาลจะได้รับการแก้ไขปัญหา 
 งานวิจัยของ Upadit and Wuttipek (2023) พบว่ามีหน่วยบริการสุขภาพที่อยู่ในระดับดีมาก (Grade A) 
คิดเป็นร้อยละ 2.78 , 8.33, 0.00 และ 2.78 สถานการณ์ทางด้านการเงินการคลังของโรงพยาบาลในสังกัด            
ของสำนักงานสาธารณสุขจังหวัดหนองคาย โดยส่วนใหญ่มีแนวโน้มที ่จะเกิดความเสี ่ยงทางการเงินมากขึ้น                
อันมีสาเหตุมาจากการมีค่าใช้จ่ายของโรงพยาบาลสูงกว่ารายรับ จึงมีแนวทางในการพัฒนาประสิทธิภาพการบริหาร
การเงินการคลังขึ้นโดยการพัฒนาศักยภาพบุคลากร การพัฒนาระบบการตรวจสอบการเงินการคลัง การกำกับ
ติดตามและประเมินผล เมื่อเปรียบเทียบกับการรับรู้ต่อผลการปฏิบัติงานหรือการบริหารการเงิน ซึ่งพบว่ามีความ
แตกต่างกัน ซึ ่งจากการพัฒนาประสิทธิภาพการบริหารจัดการด้านการเงินการคลังนั ้นส่งผลให้มีระบบที่ดี                 
ในการบริหารงานการเงินการคลังให้มีคุณภาพมากขึ้น  
 อำเภอเกาะคาเป็นหนึ่งใน 13 อำเภอของจังหวัดลำปางที ่มีศักยภาพด้านการท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม   
เนื่องจากมีวัดพระธาตุลำปางหลวง วัดพระธาตุจอมปิง และวัดไหล่หิน ซึ่งมีสถาปัตยกรรมเก่าแก่ที่สวยงามมากมีศิลปะ
ล้านนาที่มีชื ่อเสียงเป็นที่รู ้จัก ตลอดจนสถานที่ราชการเป็นจำนวนมาก ซึ่งหนึ่งในนั้นก็มีโรงพยาบาลอำเภอเกาะคา               
ที ่ให้บริการด้านสุขภาพแก่ประชาชน ผ่านการรับรองคุณภาพ HA ขั ้น 3 Re-Accredit ครั ้งที ่4 (24 กันยายน                        
พ.ศ. 2565-23 กันยายน พ.ศ. 2568) มีวิสัยทัศน์ คือ“โรงพยาบาลเกาะคา เป็นโรงพยาบาลทั่วไประดับ M1 ที่คนลำปาง
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ไว้วางใจ ภายในปี พ.ศ. 2569” โดยมีค่านิยม คือ เกาะคาปลอดภัย พันธกิจ คือ จัดระบบบริการสุขภาพ รักษา                 
ส่งเสริม ป้องกัน ฟื ้นฟูแบบองค์รวมให้มีคุณภาพตามเกณฑ์มาตรฐานโรงพยาบาล จัดการด้านการส่งเสริมสุขภาพ                 
การป้องกันและควบคุมโรคในชุมชน โดยการมีส่วนร่วมขององค์กรท้องถิ่นและภาคี พัฒนาบุคลากรสาธารณสุขทุกระดับ           
สู ่องค์กรแห่งการเรียนรู ้และร่วมผลิตบุคลากรด้านการแพทย์และสาธารณสุข รวมถึงบริหารจัดการทรัพยากร                
ด้านสาธารณสุขให้มีประสิทธิภาพตามหลักธรรมาภิบาล (โรงพยาบาลเกาะคา, 2566) เป็นโรงพยาบาลแม่ข ่าย                 
เพื่อรองรับประชาชนใน 9 อำเภอของจังหวัด ช่วยลดความแออัดในโรงพยาบาลศูนย์ลำปาง  
 การจัดเก็บรายได้ของโรงพยาบาลในภาพรวมขาดประสิทธิภาพจะส่งผลท าให้โรงพยาบาลประสบภาวะ
วิกฤตทางการเงิน (นวพร เรืองสกุล, 2565) เพื่อป้องกันสถานการณ์โรงพยาบาลที่ประสบภาวะวิกฤติการเงิน                
การขาดสภาพคล่องด้านเงินสดจากระยะเวลาเรียกเก็บลูกหนี้ค่ารักษาพยาบาล (นันทวารีย์ บูรณะสมพจน์ , 2566) 
ปัญหาต้นทุนในการรักษาผู้ป่วยสูงขึ้น เนื่องจากใช้เครื่องมือและตรวจพิเศษในการวินิจฉัยโรค แต่ใช้สิทธิ์ประกัน
สุขภาพล่วงหน้า รวมถึงต้นทุนยาที่ใช้รักษาโรคค่อนข้างสูง โดยเฉพาะโรคที่มีอาการซับซ้อนและติดเชื้อ ดื้อยา                
ซึ่งมีกระบวนการยุ่งยากและใช้วิธีการรักษาหลายวิธี ทำให้ค่าใช้จ่ายในการรักษาสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง การเบิก
ค่าใช้จ่ายบางสิทธิ์ไม่เท่ากับค่าใช้จ่ายในการรักษาจริง ทำให้เกิดภาวการณ์ขาดทุนค่ารักษาพยาบาล (ศูนย์จำหน่าย
และเรียกเก็บ โรงพยาบาลเกาะคา, 2567) ส่วนความพึงพอใจของเจ้าหน้าที ่และพยาบาลพบว่าบางครั้ง                   
ระบบอินเทอร์เน็ตมีปัญหา เว็บล่มไม่สามารถตรวจสอบสิทธิ์ของผู้ป่วยล่าช้า ทำให้รอคอยนาน กระบวนการทำงาน
ติดขัด ความคล่องตัวและการลื ่นไหลของงานเกิดความล่าช้าในการให้บริการ (คณะกรรมการประสานงาน
สาธารณสุขระดับอำเภอเกาะคา, 2566) ซึ่งต้นทุนทางการเงินมีความสำคัญต่อการบริหารจัดการของโรงพยาบาล            
ทั้งภาครัฐและเอกชนอันมีผลต่อผลการปฏิบัติงานโดยรวม จึงเป็นที่มาของการทำวิจัยในครั้งนี้     
 
วัตถุประสงค์การวิจัย 
            1. ศึกษาความสำคัญด้านการจัดการทางการเงิน ความพึงพอใจและผลการปฏิบัติงานด้านการเงิน                
ของเจ้าหน้าท่ีในโรงพยาบาลเกาะคา อำเภอเกาะคา จังหวัดลำปาง 
 2. เพื่อศึกษาการจัดการทางการเงินและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงิน              
ของเจ้าหน้าท่ีในโรงพยาบาลเกาะคา อำเภอเกาะคา จังหวัดลำปาง 
 
ขอบเขตการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณนี้ ผู้วิจัยจำแนกขอบเขตออกเป็น 4 รูปแบบ คือ (1) ด้านเนื้อหา มุ่งประเด็นเนื้อหา
ด้านการจัดการทางการเง ิน ความพึงพอใจและผลการปฏิบ ัต ิงานด ้านการเง ิน (2) ด ้านประชากรและ                      
กลุ่มตัวอย่าง ประชากร คือ แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักกายภาพบำบัดเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการทางการเงินและ                   
ฝ่ายประกันคุณภาพโดยมีความรับผิดชอบที่เกี่ยวข้องในการทำงานด้านการเงินของโรงพยาบาลเกาะคา จำนวน  
496 คน (ข้อมูลฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ โรงพยาบาลเกาะคา, 2566) (3) ด้านพื้นที่ โรงพยาบาลเกาะคา และ (4)              
ด้านระยะเวลา เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมกราคม พ.ศ. 2567 
 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้อง จำแนกแนวคิดได้ 3 แนวคิด ดังนี้ 
 1. แนวคิดการจัดการด้านการเงิน  
 ยุทธศาสตร์ที่ 4 ยุทธศาสตร์บริหารเป็นเลิศด้วยธรรมมาภิบาล (Governance Excellence) ประเด็นงาน
การบริหารจัดการและด้านการเงินการคลังสุขภาพ (โรงพยาบาลเกาะคา, 2566) การจัดการด้านการเงินเป็นแนวปฏิบัติ
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เชิงกลยุทธ์ในการสร้าง ควบคุมและติดตามทรัพยากรทาง การเงินทั้งหมดเพื่อให้บรรลุเป้าหมายองค์กร รวมถึง             
ส่วนต่างๆ ของหน้าที ่ทางการเงินที ่เกี ่ยวข้องกับการทำกำไร ค่าใช้จ่าย กระแสเงินสดและเครดิตสำหรับ                
ฝ่ายการเงินในการบัญชี โดยเน้นการจัดเตรียมเอกสารประกอบการเรียกเก็บค่ารักษาพยาบาลจากต้นสังกัดและ            
งานทบทวนข้อมูลทางการใช้ทรัพยากรและสิทธิประโยชน์ทางการแพทย์ โดยยึดมั ่นในหลักการดูแลผู ้ป่วย                
ที่มีคุณภาพได้มาตรฐาน ให้ผู้ป่วยทุกคนได้เข้าถึงสิทธิประกันสุขภาพ ตลอดจนได้รับสิทธิประโยชน์สูงสุดตามที่ผู้ป่วย
อันพึงจะได้รับอย่างเท่าเทียมกัน (กลุ่มงานประกันสุขภาพ โรงพยาบาลเกาะคา, 2566) ค่าใช้จ่ายในการดำเนินงาน 
(Costs) ในการดำเนินงานทั้งหมดจะต้องเหมาะสมกับงานและวิธีการ คือจะต้องลงทุนน้อยและให้ได้ผลกำไร             
ให้มากที่สุด ประสิทธิภาพในมิติของค่าใช้จ่ายหรือต้นทุนการผลิต ได้แก่ การใช้ทรัพยากรด้านการเงิน ด้านเวลา               
ในการให้บริการ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านวัสดุ เทคโนโลยีที่มีอยู่อย่างประหยัด เน้นความคุ้มค่าและเกิดการสูญเสีย
น้อยที่สุด (สำนักนโยบายและยุทธศาสตร์ กระทรวงสาธารณสุข, 2566)    
 2. แนวคิดความพึงพอใจ 
 แนวคิดของ Good (1973) ได้นำเสนอว่า ความพึงพอใจ หมายถึง สภาพ คุณภาพ หรือระดับความ             
พึงพอใจ ซึ่งเป็นผลมาจากความสนใจต่าง ๆ การได้รับบริการและทัศนคติที่บุคคลนั้นมีต่อสิ่งใด สิ่งหนึ่ง รวมถึง
แนวคิดของ Oliver (1997) ได้สรุปถึงความพึงพอใจว่าเป็นการตอบสนองถึงความรู ้สึกของลูกค้า การได้รับ
ประสบการณ์ของลูกค้า รวมถึงวิจารณญาณของลูกค้าที ่มีต่อสินค้าและบริการ ซึ ่งความพึงพอใจที ่ได้รับ               
การตอบสนองจะมีมุมมองที่แตกต่างกันไปขึ้นอยู่กับมุมมองของแต่ละคน  อีกทั้ง Millet (1954) ได้กล่าวถึงความ     
พึงพอใจไว้ว่าหากการบริการจะเป็นที่น่าพึงพอใจหรือไม่นั้น สามารถวัดได้จากแนวทางดังนี้ (1) การให้บริการอย่าง
เท่าเทียมกัน (Equitable service) คือ การบริการที ่มีความเสมอภาค  (2) การให้บริการที ่ตรงเวลา (Timely 
service) คือ การให้บริการจะต้องตรงต่อเวลาและทันต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ  (3) การให้บริการอย่าง
เพียงพอ (Ample service) คือ ความเพียงพอในด้านต่างๆ ได้แก่ ด้านวัสดุอุปกรณ์ต่างๆ ตลอดจนด้านบุคลากร
ให้บริการ (4) การให้บริการอย่างต่อเนื่อง (Continuous service) คือ การติดตามผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง  (5)             
การให้บริการอย่างก้าวหน้า (Progressive service) คือ การพัฒนางานบริการ  ทั ้งด้านปริมาณและคุณภาพ                
ให้มีความก้าวหน้า 
 3. แนวคิดผลการดำเนินงานด้านการเงิน 
 โรงพยาบาลของรัฐบาลจะดำเนินการจัดเก็บรายได้ให้ครบถ้วน ถูกต้อง ทันเวลาเพื่อให้หน่วยบริการ
ปฏิบัติงานได้ถูกต้องตามระเบียบการเงิน ตามคู ่มือการปฏิบัติงานเกี ่ยวกับการจัดเก็บรายได้ของระเบียบ
กระทรวงการคลังว่าด้วยการรับเงิน การรักษาเงินและการนำส่งเงิน  โดยใช้เกณฑ์การประเมินประสิทธิภาพ                
การบริหารการเงินการคลัง (พิทักษ์พล บุณยมาลิก และธิดาจิต มณีวัต, 2564) ซึ่งตามเกณฑ์การให้คะแนน น้ำหนัก
เน้นในเรื่องต่อไปนี้ (1) ประเมินการดำเนินงานในตัวชี้วัดด้านกระบวนการ (Process Indicators) มีองค์ประกอบ              
ที่เกี่ยวข้อง คือ 1.1) การบริหารแผนทางการเงิน โดยเปรียบเทียบผลการดำเนินงานผลต่างบวกหรือลบไม่เกินร้อยละ 
5 ได้แก่ มิติรายได้และมิติค่าใช้จ่าย 1.2) การบริหารสินทรัพย์หมุนเวียนและหนี้สินหมุนเวียน 1.3) การบริหารต้นทุน
และค่าใช้จ่าย 1.4) ผลผลิต (Productivity) เป็นที่ยอมรับ และ (2) ตัวชี้วัดผลลัพท์การดำเนินงาน (Operating 
Indicators) 2.1) ความสามารถในการทำกำไร และ 2.2) การวัดสภาพคล่องทางการเงิน (กระทรวงสาธารณสุข, 2562) 
 งานวิจัยของ Sangkrut (2020) พบว่า ผู้ใช้บริการแผนกการเงินของโรงพยาบาลที่มีเพศ อายุ และอาชีพ
ต่างกัน ทำให้ความพึงพอใจของผู ้ใช้บริการโดยภาพรวมต่างกัน  (2) ปัจจัยคุณภาพการให้บริการด้านลักษณะ               
ของการบริการ ด้านสมรรถนะ ด้านความปลอดภัย ด้านการเข้าถึงบริการ ด้านการติดต่อสื่อสารและด้านเข้าถึงใจ
ลูกค้าผู้รับบริการมีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการแผนกการเงินของโรงพยาบาลวิชัยยุทธ  อย่างมีนัยสำคัญ              
ทางสถิติที ่ระดับ 0.05 รวมถึง Boonyamalik and Maneewat (2021) สรุปว่า สาเหตุและปัจจัยความสำเร็จ             
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ในการบริหารการเงิน ประกอบด้วย 8 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) ในระดับประเทศมีการกันเงินเพื่อการบริหารจัดการ 
ไม่เกิน ร้อยละ 10 2) การปรับตัว 3) ผู ้นำองค์การ 4) การจัดหารายได้เพิ ่มเพื ่อลดรายจ่าย 5) การใช้ระบบ
สารสนเทศสำหรับข้อมูลทางบัญชี 6) การลดต้นทุนค่าแรงโดยนำระบบสารสนเทศมาใช้ 7) การใช้ระบบจัดซื้อจัดจ้าง
แบบอิเล็กทรอนิกส์ และ 8) การจัดทำแผนการเงิน สาเหตุและปัจจัยความล้มเหลวในการบริหารการเงิน 
ประกอบด้วย 10 ประเด็นหลัก ได้แก่ 1) การจัดสรรงบประมาณไม่เพียงพอ 2) วิธีการจัดสรรเงินเป็นรายหัว                    
3) การจัดสรรงบประมาณหลักประกันสุขภาพถ้วนหน้าขาลง 4) การกระจายเงินในระบบบริหารจัดการไม่ดี                         
5) ศักยภาพของผู้บริหารแต่ละโรงพยาบาล 6) โรงพยาบาลใช้ศักยภาพไม่เต็มที่ 7) ต้นทุนค่าแรง 8) ต้นทุนค่าวัสดุ  
9) ระบบการลงข้อมูลทางบัญชีไม่ถูกต้อง และ 10) มีค่าใช้จ่ายในการดำเนินงานที่ไม่เป็นไปตามแผนการเงินการคลัง
ข้อเสนอแนะเชิงนโยบายสำหรับแนวทางการบริหารการเงิน คือ ควรมีการกระจายอำนาจการบริหารการเงิน                 
ให้เขตสุขภาพและจังหวัดให้มากขึ้น เปลี่ยนวิธีการจัดสรรเงินโดยการแยกเงินเดือนออกจากงบเหมาจ่ายรายหัว              
การกันเงินเพื่อช่วยโรงพยาบาลที่มีปัญหา การเพิ่มงบประมาณให้เขตสุขภาพการกันเงินไว้บริหารร่วมโดยใช้บัญชี
เสมือนและการเพิ่มการบริหารเงินร่วมกันในเขตสุขภาพ  
 
สมมติฐานการวิจัย  
 จากการทบทวนวรรณกรรม ผู้วิจัยสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H:1 การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา 
 H:2 การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของเจ้าหน้าท่ีโรงพยาบาลเกาะคา 
 H:3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าท่ีโรงพยาบาลเกาะคา 

 
วิธีการดำเนินการวิจัย 
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร คือ ผู้ให้บริการด้านสุขภาพสหวิชาชีพ คือ แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักกายภาพบำบัด
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการทางการเงินและฝ่ายประกันคุณภาพ ซึ่งมีส่วนเกี่ยวข้องในการบันทึกข้อมูลทางการเงิน การ
กำหนดราคาค่ารักษาและการเรียกเก็บค่ารักษาพยาบาล ซึ่งมีจำนวน 496 คน (ฝ่ายทรัพยากรมนุษย์ โรงพยาบาล
เกาะคา, 2566) ดำเนินการเก็บแบบ Online ด้วยการผ่าน Line และคิวอาร์โค้ด (QR Code) และส่งผ่านให้กับเครือข่าย
เพื่อน และบุคคลที่ทำงานแต่ละแผนกที่เกี่ยวข้องกับการดำเนินงานทางการเงินของโรงพยาบาลเกาะคา โดยงานวิจัยของ Hu and 
Bentler (1999, pp. 1–55) สรุปหน่วยตัวอย่างควรอยู่ระหว่าง 10-15 เท่าของค่าพารามิเตอร์อิสระ แบบสอบถามออนไลน์                                   
มี 3 หมวด คือ (1) การจัดการทางการเงิน จำนวน 6 ข้อ (2) ความพึงพอใจ จำนวน 8 ข้อ และ (3) ผลการปฏิบัติงาน              
ด้านการเงินของเจ้าหน้าที่  จำนวน 8 ข้อ รวมทั้งหมด 22 ข้อ ผู้วิจัยใช้ 15 เท่าของตัวชี้วัด (22*15=330) ซึ่งเหมาะสม                     
กับงานวิจัยตามเกณฑ์ของ Hair et al., (2010) จึงใช้หน่วยตัวอย่าง จำนวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 100  
 วิธีการสุ่มตัวอย่างหลายขั้นตอน ดังนี้ จำแนกผู้ให้ข้อมูลที่ส่วนเกี่ยวข้องในการบันทึกข้อมูลทางการเงิน 
การกำหนดราคาค่ารักษาและการเรียกเก็บค่ารักษาพยาบาล จำนวน 6 ฝ่าย คือ 1) แพทย์ 2) ทันตแพทย์ 3) 
พยาบาล 4) นักกายภาพ 5) เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการทางการเงิน และ 6) ฝ่ายงานประกันคุณภาพ โดยดำเนินการเก็บ               
ทุกฝ่ายเพื่อให้ได้จำนวน 330 คน ตามเกณฑ์ที่กำหนด การเก็บข้อมูล ผู้วิจัยดำเนินการเก็บข้อมูลช่วงเดือนพฤศจิกายน 
พ.ศ. 2566 โดยดำเนินการประสานกับหัวหน้าฝ่าย จำนวน 6 ฝ่าย เพื ่อขอความอนุเคราะห์ทำการเก็บข้อมูล                
ผ่าน Line และคิวอาร์โค้ด (QR Code) และได้ข้อมูลกลับคืนมาจำนวน 330 ราย  
 เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ ประกอบด้วยมาตรวัดตามกรอบแนวคิดและทฤษฎีที่ได้จากการทบทวน
วรรณกรรม โดยแบบสอบถามมี 2 ส่วน คือ ส่วนที ่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของแพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นัก
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กายภาพบำบัดเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและฝ่ายประกันคุณภาพของโรงพยาบาลเกาะคา ส่วนที่ 2 มาตรวัดตัวแปรแฝง 
จำนวน 3 ด้าน คือ 1) การจัดการทางการเงิน 2) ความพึงพอใจ และ 3) ผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ 
ข้อคำถาม ใช้มาตรวัดแบบลิเกิรต์ 5 ระดับ (Likert, 1970, p. 275) โดยเลข 5 หมายถึง มากที่สุด และเลข 1 คือ น้อยที่สุด 
ความกว้างของช่วงพิสัยเท่ากับ 0.50 และ 1.00 ตามหลักเกณฑ์ของ Best (1970, p. 103)  
 การตรวจสอบเครื่องมือ ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา ผลการพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ  
3 ท่าน มีค่า IOC เท่ากับ 0.85 ดัชนีความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.5-1.00 ผ่านเกณฑ์ความเที่ยงตรง (Rovinelli & 
Hambleton, 1997) หลังจากนั้นไปทดลองใช้กับผู้มีคุณสมบัติเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 
ตัวอย่าง เพื่อตรวจสอบหาค่าความเชื่อมั่น โดยวิธีการวัดค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (α-coefficient) โดยรวม เท่ากับ 0.812 
ตามที่ Nunnally (1978) ได้เสนอแนะไว้ คือ มีค่า 0.70 ขึ้นไป (Nunnally, 1978, pp. 245-246) พิจารณาค่าอำนาจ
จำแนกรายข้อ (Discriminant Power) มีค ่าเท่าก ับ 0.346-0.825 ด้วยการใช้เทคนิค Item Total Correlation             
ตามเกณฑ์ของ Brennan (1972, pp. 289-303) ซึ่งควรมีค่า 0.20 ขึ้นไป แสดงว่าตัวชี ้วัดที ่ใช้วัดตัวแปรแฝงไม่มี                 
การปะปนกัน  
 การวิเคราะห์ข้อมูล งานวิจัยนี้ทำการวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงพรรณนาเพื ่อหาค่าร้อยละ ความถี่และ               
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model;SEM) ด้วยโปรแกรม 
ADANCO  
 
ผลการวิจัย 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย อายุช่วง 40-49 ปี               
มากที่สุด รองลงมา คือ อายุช่วง 30-39 ปี การศึกษาส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับปริญญาโท 
รายได ้ ส ่ วน ใหญ ่  15,001-25,000 บาท รองลงมา ค ื อ  25,001-35,000 บาท และ 35,001-45,000 บาท                      
ฝ่ายที่ให้ข้อมูลมากที่สุด คือ เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการทางการเงินของโรงพยาบาล รองลงมา คือ แพทย์และทันตแพทย์
และพยาบาล ประสบการณ์ในการทำงานส่วนใหญ่ 5-10 ปีมากที่สุด รองลงมา คือ 11-15 ปี ตามลำดับ  
 วัตถุประสงค์ข้อที ่ 1 ผลการวิเคราะห์ความสำคัญด้านการจัดการทางการเงิน ความพึงพอใจและ                    
ผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าท่ีโรงพยาบาลเกาะคา จังหวัดลำปาง 
 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉล่ีย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และค่า AVE 

ตัวแปรแฝง ค่าเฉลี่ย S.D. 
ระดับ   

ความสำคัญ 
AVE 

Dijkstra-
Henseler's 
rho (ρA) 

Jöreskog's 
rho (ρc) 

Cronbach's 
alpha (α) 

1. การจัดการทาง
การเงิน 

3.91 0.770 มาก 0.669 0.9022 
 

0.9241 
 

0.9014 
 

2. ความพึงพอใจ 3.94 0.638 มาก 0.716 
0.9444 0.9528 0.9434 

3. ผลการปฏิบัติงาน
ด้านการเงิน 

3.83 0.740 มาก 0.683 0.9367 
 

0.9449 
 

0.9330 
 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.89 0.716 มาก - - - - 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่าทุกปัจจัยโดยรวมมีค่าเฉลี่ย 3.89 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.716โดยผู้ให้ข้อมูล                
มีความพึงพอใจมากที่สุด มีค่าเฉลี่ย 3.94 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.638 รองลงมา คือ การจัดการทางการเงิน 
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มีค่าเฉลี่ย 3.91 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.770 ลำดับสุดท้าย คือ ผลการปฏิบัติงานด้านการเงินมีค่าเฉลี่ย 3.83    
ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.740 การตรวจสอบค่าน้ำหนักปัจจัย (Loading) สำหรับตัวชี้วัดทุกตัวมีค่าเป็นบวก
มากกว่า  0.50 โดยมีค่าตั้งแต่ 0.792 ถิึง 0.879 โดยทุกตัวแปรสังเกตอยู่ในเกณฑ์ที่กำหนดซึ่งค่าของ AVE มีค่าตั้งแต่ 
0.669 ถึง 0.716 และมีนัยสำคัญทางสถิติ (p ≤ 0.01) แสดงว่ามาตรวัดทุกตัวแปรมีความเที่ยงตรง (Fornell & 
Larcker, 1981)  

วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลวิเคราะห์ด้านการจัดการทางการเงินและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อผลการ
ปฏิบัติงานของเจ้าหน้าท่ีในโรงพยาบาลเกาะคา อำเภอเกาะคา จังหวัดลำปาง 

 

 
ภาพประกอบที่ 1 ผลการวิเคราะห์สมการโครงสร้างของผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ในโรงพยาบาลเกาะคา 

 
ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์ของผล (Effect Coefficient) ประกอบด้วยอิทธิพลทางตรง (Direct Effect;DE) อิทธิพล

ทางอ้อม (Indirect Effect;IE) และอิทธิพลรวม (Total Effect;TE) ของตัวแปรในโมเดล 

ตัวแปร 
ความพึงพอใจ  
(Satisfaction) 

ผลการปฏิบัติงาน  
(Firm Performance) 

DE IE TE DE IE TE 
Financial Management 0.708 - 0.708 0.443 0.300 0.743 

Satisfaction - - - 0.424 - 0.424 

R-Square 0.501   0.643 

หมายเหตุ **p<0.01 
 
 จากตารางที ่ 2 พบว่าตัวแปรที่นำมาศึกษาในโมเดลสามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรผล              
การปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่ได้ร้อยละ 64 ซึ่งมีอิทธิพลที่สามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรงและอิทธิพล
ทางอ้อมต่อผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา และตัวแปรที่นำมาศึกษาในโมเดลสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรความพึงพอใจได้ร้อยละ 50 ซึ่งมีอิทธิพลที่สามารถอธิบายปัจจัยที่มีอิทธิพลทางตรง             
และอิทธิพลรวมต่อความพึงพอใจ ดังนี้ 
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 การจัดการทางการเงินมีอ ิทธิพลทางตรงต่อความพึงพอใจของเจ้าหน้าที ่ โรงพยาบาลเกาะคา                   
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.708 และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.708   
 การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลทางตรงต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาล  
เกาะคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.443 และมีอิทธิพลทางอ้อมต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงิน                
ของเจ้าหน้าที ่โรงพยาบาลเกาะคา โดยอ้อมผ่านความพึงพอใจและมีค่าสัมประสิทธิ ์เส้นทางเท่ากับ 0.300                    
และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.743 
 ลำดับสุดท้าย ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของเจ้าหน้าที่ในโรงพยาบาล
เกาะคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.424 และมีอิทธิพลรวมเท่ากับ 0.424 
 
ตารางที่ 3 ผลของสมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานการวิจัย Coef.   t-stat สรุปผล 

H:1 การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้าน
การเงินของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา 

0.443 5.038*** 
 

สนับสนุน 

H:2 การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
เจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา 

0.708 8.246*** 
 

สนับสนุน 

H:3 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานด้านการเงินของ
เจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา 

0.424 6.421*** 
 

สนับสนุน 

หมายเหตุ t-stat ≥ 1.96แสดงวาสมมติฐานมีนัยสำคัญทางสถิติมากที่ระดับ 0.05** 
 t-stat ≥ 2.59แสดงวาสมมติฐานมีนัยสำคัญทางสถิติมากที่ระดับ 0.10***  
 
ดังนั ้น จากตารางที ่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานของตัวแปรทั้งหมดที่ได้กำหนดไว้  พบว่า สนับสนุน                

ทุกเส้นทางตามสมมติฐานการวิจัยที่กำหนดไว้ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 ผู้ให้ข้อมูล คือ แพทย์ ทันตแพทย์ พยาบาล นักกายภาพบำบัดเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการทางการเงินและฝ่าย
ประกันคุณภาพมีความพึงพอใจมากที่สุด เพราะการทำงานของโรงพยาบาลเกาะคาต้องอาศัยความร่วมมือของผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องของทุกฝ่ายและทุกแผนก เนื่องจากเป็นงานบริการต้องมีความรวดเร็วทุกฝ่ายเพื่อให้บรรลุเป้าหมาย                  
ดังแนวคิดของ Millet (1954) ที่นำเสนอว่าความพึงพอใจเป็นการให้บริการอย่างเท่าเทียมกันเน้นการบริการ                
ที่มีความเสมอภาคกับผู้มารับบริการทุกคน โดยเน้นการให้บริการที่ตรงเวลาและทันต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ
อย่างเพียงพอในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นด้านวัสดุอุปกรณ์ต่าง ๆ ตลอดจนด้านบุคลากรให้บริการ รวมถึงการให้บริการ
อย่างต่อเนื่อง ด้วยการติดตามผู้ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการให้บริการอย่างก้าวหน้าท้ังด้านปริมาณและคุณภาพ
ให้มีความก้าวหน้า 
 รองลงมา คือ การจัดการทางการเงิน เป็นส่ิงที่มีความสำคัญเพราะงบประมาณของกระทรวงสาธารณสุข
มีอยู่อย่างจำกัด ผู้ที่รับผิดชอบฝ่ายการเงินต้องมีการติดตามหรือทวงถามค่าใช้จ่ายอย่างต่อเนื่องเพื่อให้เกิดสภาพ
คล่องในงานด้านการเงิน อีกท้ังโรงพยาบาลเกาะคามีค่าใช้จ่ายในการดำเนินงานค่อนข้างสูงในการดำเนินงาน ดังนั้น 
การใช้ทรัพยากรด้านการเงิน ด้านเวลาในการให้บริการ ด้านทรัพยากรมนุษย์ ด้านวัสดุ เทคโนโลยีที่มีอยู่อย่าง
ประหยัด เน ้นความคุ ้มค ่าและเกิดการส ูญเสียน ้อยที ่ส ุด สอดคล้องกับสำน ักนโยบายและยุทธศาสตร์                    
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กระทรวงสาธารณสุข (2566) สรุปว่าต้นทุนทางการเงินมีความสำคัญต่อการบริหารจัดการของโรงพยาบาลทั้งภาครัฐ
และเอกชน เพราะมีผลต่อผลการปฏิบัติงานโดยรวม หากบริหารการเงินไม่เหมาะสมย่อมทำให้ผลการดำเนินงาน                    
ติดลบได้เช่นกัน ซึ่งคณะผู้บริหารต้องมีความตระหนักเป็นอย่างยิ่ง 
 ลำดับสุดท้าย คือ ผลการปฏิบัติงานด้านการเงินมีความสำคัญเพราะงบการเงินช่วยให้ผู ้บริหาร
โรงพยาบาลสามารถตัดสินใจในการขับเคลื่อนองค์การให้เกิดความก้าวหน้าและโอกาสในการดำเนินงานผ่านแนวทาง
ปฏิบัติที่เหมาะสมในอนาคตได้ สอดรับกับงานวิจัยของ Karnrayarn (2023) สรุปว่า โรงพยาบาลควรสื่อสารให้ทุกคน           
ในองค์กรรับทราบสถานการณ์ทางการเงิน วางแผนกลยุทธ์ได้อย่างเหมาะสมด้วยความรอบคอบ สอดคล้อง               
กับสถานการณ์ที่เปลี่ยนแปลงไป ควรมีการใช้แผนที่กระทรวงสาธารณสุขได้กำหนดให้จัดทำอย่างเป็นรูปธรรม               
และครอบคลุมทุกแผนย่อย มีการวิเคราะห์ข้อมูลในเชิงลึก รวมถึงทำความเข้าใจความหมายของข้อมูลในเชิงคุณภาพ
มากกว่าเชิงปริมาณมาวิเคราะห์สถานะทางการเงิน 
 ผลวิเคราะห์สมการโครงสร้างพบว่าการจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของเจ้าหน้าที่
โรงพยาบาลเกาะคา เมื่อโรงพยาบาลมีการจัดการทางการเงินอย่างมีประสิทธิภาพจะส่งผลให้ผู้ปฏิบัติงานมีความ
มั่นคงในงาน เนื่องจากสภาพการเงินที่มั่นคงจะลดความกังวลในเรื่องของงบประมาณและงานที่นำเสนอ ซึ่งส่งผล             
ให้ผู ้ปฏิบัติงานทั ้งที ่เป็นข้าราชการและพนักงานตามสัญญามีความสบายใจในการทำงานและไม่ต้องกังวล                   
เกี่ยวกับความไม่แน่นอนในสภาพการเงินของโรงพยาบาล สัมพันธ์กับข้อมูลของสำนักนโยบายและยุทธศาสตร์                  
กระทรวงสาธารณสุข (2566) สรุปว่า การจัดการทางการเงินมีบทบาทสำคัญในการสร้างความพึงพอใจและความสุข               
ในการทำงานของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลได้โดยตรง โดยการมีการวางแผนทางการเงินที่เหมาะสมและการบริหาร
จัดการทางการเงินที่มีประสิทธิภาพจะช่วยสร้างสภาพแวดล้อมที่เหมาะสมสำหรับการทำงานในโรงพยาบาลได้           
อย่างมีประสิทธิภาพและผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเกิดความพึงพอใจในการทำงานที่มีความมั่นคง 
 รองลงมา คือ การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าท่ีในโรงพยาบาลเกาะคา 
ซึ่งสามารถส่งผลให้การบริการและการดำเนินงานทั่วไปของโรงพยาบาลมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพสูงขึ้นได้  
ผู้บริหาร หัวหน้าฝ่ายการเงินและเจ้าหน้าที่ฝ่ายการเงินต้องมีการจัดการความเสี่ยงทางการเงิน เพราะช่วยลด              
ความเสี่ยงทางการเงินในโรงพยาบาลได้อย่างมีประสิทธิภาพ เช่น การควบคุมรายได้และรายจ่ายการจัดการเงินเหลือ
จ่ายรวมถึงมีการประเมินความเสี่ยงทางการเงินควบคู่ไปด้วย สัมพันธ์กับแนวคิดของอาภาวรรณ สงวนหงษ์ (2563) 
นำเสนอว่า การบริหารการเงินและบัญชีด้านการรับ-จ่ายเงิน และด้านระเบียบและแนวทางการปฏิบัติงานมีผลต่อ
ประสิทธิภาพการปฏิบัติงานด้านความถูกต้องและครบถ้วนอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 ลำดับสุดท้ายความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อผลการปฏิบัติงานของเจ้าหน้าที ่ในโรงพยาบาลเกาะคา              
เพราะผู้บริหารโรงพยาบาลให้ความสำคัญกับผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องด้านการเงินของโรงพยาบาลมีโอกาสมีส่วนร่วม              
ในการตัดสินใจเกี่ยวกับงานของตนเองหรืองานในทีมงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Sangkrut (2020) นำเสนอว่า
การปฏิบัติงานของฝ่ายการเงินต้องมีความระมัดระวังเป็นอย่างยิ่ง ภายใต้การปฏิบัติงานที่ถูกต้อง ส่งผลให้เกิด              
ความพึงพอใจและมุ่งมั่นในการทำงานมากขึ้น ดังแนวคิดของ Boonyamalik and Maneewat (2564) สรุปว่า            
ควรมีการกระจายอำนาจการบริหารการเงินให้เขตสุขภาพและจังหวัดให้มากขึ ้น เปลี ่ยนวิธีการจัดสรรเงิน                 
โดยการแยกเงินเดือนออกจากงบเหมาจ่ายรายหัว การกันหรือสำรองเงินเพื ่อช่วยโรงพยาบาลที ่มีปัญหา                  
ควรมีการเพิ ่มงบประมาณให้เขตสุขภาพ การสำรองหรือกันเงินไว้บริหารจัดการโดยรวม โดยใช้บัญชีเสมือน                
และเพิ่มการบริหารเงินร่วมกันอย่างเป็นระบบอันนำมาซึ่งผลการปฏิบัติงานที่ดีของโรงพยาบาล 
             
 
 
 



L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e | 11 

 

ข้อเสนอแนะการวิจัย 
 1. ด้านการดำเนินงาน ผลการวิจัยพบว่าความพึงพอใจมีความสำคัญเป็นอันดับแรก ดังนั้น ผู้บริหาร
โรงพยาบาลเกาะคาควรมีการส่งเสริมหรือสนับสนุนผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับงานการเงิน ด้วยการวางกลยุทธ์ทางการเงิน
ให้มีประสิทธิภาพ เนื่องจากมีผลต่อความเสถียรภาพทางการเงินและความสามารถในการให้บริการทางการแพทย์
อย่างเหมาะสม โรงพยาบาลสามารถเพิ ่มรายได้ได้หลากหลายวิธ ี เช่น 1) การเพิ ่มบริการหรือโปรแกรม                  
การรักษาพยาบาลพิเศษ การพัฒนาการตลาดเพื่อดึงดูดผู้ประกอบการที่มีส่วนร่วมในชุมชน หรือการสร้างพันธมติร
ธุรกิจทางการแพทย์ 2) โรงพยาบาลควรมุ ่งเน้นในการลดต้นทุนที ่ไม่จำเป็น โดยการใช้เทคโนโลยีเพื ่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการทำงาน เช่น ระบบอัตโนมัติสำหรับงานที่เป็นรูปแบบดั้งเดิม  การปรับปรุงกระบวนการทำงาน
เพื่อลดการสูญเสียและเพิ่มประสิทธิภาพ  
 2.  การจัดการทางการเงินมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของเจ้าหน้าที่โรงพยาบาลเกาะคา โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
เส้นทาง 0.780 ซึ่งมีค่าค่อนข้างสูง ดังนั้น ควรมีตัวแปรความเสี่ยงทางการเงินมาเป็นตัวแปรควบคุมในการดำเนินงาน
ทางการเงินของโรงพยาบาล เช่น ระดับของหนี้สิน ความสามารถในการจ่ายหนี้ หรือการจัดการเงินทุนของโรงพยาบาล  
ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจของผู้มีส่วนได้-ส่วนเสียได้เช่นกัน 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาพฤติกรรมของผู้ซื้อและการตัดสินใจเครื่องสำอางผ่านระบบ
ออนไลน์ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ            
ที่มีอิทธิพล ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง กลุ่มตัวอย่าง  คือ 
กลุ ่มนักศึกษาในมหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง ที่เคยใช้บริการซื ้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ อำเภอเมือง            
จังหวัดลำปาง จำนวน 378 คน เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนาวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อหาความถี่ 
ค่าเฉลี่ย ร้อยละและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติอนุมานวิเคราะห์สัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัย 
พบว่า พฤติกรรมและการสั่งซื้อส่วนใหญ่ผ่านเว็ปไซต์สั่งซื้อมากกว่า 1 ครั้ง ยอดสั่งซื้อส่วนใหญ่ต่ำกว่า 1000 บาท  
สำหรับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ด้านกระบวนการ ด้านกายภาพ ด้านบุคคล และด้านราคา โดยทุกด้านมีระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก และปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ จำนวน 
4 ด้าน ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.0 1              
ส่วนด้านผลิตภัณฑ์ ราคาและช่องทางการจัดจำหน่ายไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, การตัดสินใจเลือกซื้อ, เครื่องสำอาง, การซื้อของออนไลน์,  
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ABSTRACT 
 The objectives of this research were (1) to study consumer behaviors and decision-making 
factors in purchasing cosmetics online students in Lampang Rajabhat University and (2) to study 
service marketing mix factors influencing decisions to purchase cosmetics online by students in 
Lampang Rajabhat University. The sample was 378 students from Lampang Rajabhat University who 
purchased cosmetics through the online platform. The research tool was a questionnaire using 
statistics to analyze the data to find the frequency, mean, percentage, and standard deviation. 
Inferential statistics were used to analyze multiple regression coefficients. The result showed that 
service marketing mix factors on the product had the highest average, followed by place, process, 
physical evidence, people, and price, respectively. All elements had a high level of opinion content. 
4 factors of service marketing mix factors in terms of promotion, people, process, and physical 
evidence influence cosmetic purchasing decisions through the online platform, statistically 
significant at the 0.01 level 
  
Keywords; Service Marketing Mix, Decision Making, Cosmetics, Online Shopping,  
 
บทนำ 
 เนื่องจากปัจจุบันประชาชนทุกเพศ ทุกช่วงวัยต่างให้ความสนใจใส่ใจเกี่ยวกับสุขภาพความงามและ
ผิวพรรณ รวมทั้งมีการดูแลตัวเองมากยิ่งขึ้น ทำให้เกิดธุรกิจทางด้านความงามคลินิกการดูแลรักษาผิวพรรณ รวมไป
ถึงเครื่องสำอางบำรุงผิวแบรนด์ต่าง ๆ เกิดขึ้นมากมายเพื่อรองรับกับความต้องการของผู้บริโภค  จากการประเมิน
แนวโน้มธุรกิจเครื่องสำอางและสกินแคร์ของศูนย์พยากรณ์เศรษฐกิจและธุรกิจ พบว่า  ปี 2562 ธุรกิจเครื่องสำอาง
และสกินแคร์ ในปัจจุบันปัจจัยการตัดสินใจเลือกซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ผู ้บริโภคและตลาดความงาม                     
จะเริ ่มเปลี ่ยนไปจากการให้ความสนใจเรื ่องการดูแลสุขภาพแบบองค์รวมมากขึ้น ด้วยปัจจุบันเป็นยุคโลกาภิวัตน์                 
เป็นยุคของโลกไร้พรมแดน ที่เชื่อมต่อกันด้วยสัญญาณอินเทอร์เน็ต จึงทำให้ร้านค้าต่าง ๆ เล็งเห็นช่องทางที่จะเพิ่ม
เป็นช่องทางการจัดจำหน่ายได้รวดเร็วยิ่งขึ้น ด้วยการจัดจำหน่ายออนไลน์ผ่านเว็บไซต์หรือโซเชียลมีเดียต่าง ๆ  
(วรุณี เตชะคุณารักษ์ และคณะ, 2563)  
 นอกจากนี้อินเทอร์เน็ตที ่เป็นเทคโนโลยีที ่มีศักยภาพสูงสุดในการเปลี ่ยนแปลงสังคม  เนื ่องจาก
อินเตอร์เน็ตเป็นเครือข่ายไร้สายเช่ือมต่อมนุษย์ รวมไว้ด้วยกันในวงกว้างที่สุดอย่างไม่เคยมีมาก่อนเป็นเทคโนโลยีที่มี
ความพัฒนาเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและศักยภาพได้อย่างต่อเนื่อง โดยมีการสร้างโปรแกรมต่าง ๆ ขึ้นมาใช้งาน                 
ในปัจจุบันมาก คือ การซื ้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ เนื ่องจากการซื ้อสินค้าทางออนไลน์ผู้บริโภคสามารถ
เปรียบเทียบสินค้าได้หลากหลายชนิดและสะดวกกว่าการเดินเข้าไปเลือกซื้อในร้านค้า เนื่องจากสามารถเปรียบเทียบ
สินค้าทั้งในร้านค้าเดียวกัน และร้านค้าอื่น ๆ เพื่อเลือกสินค้าที่มีราคาถูกและมีคุณภาพมากที่สุด อีกท้ังยังช่วยให้ผู้ซื้อ
ประหยัดเวลาได้ เนื่องจากมีการพัฒนาเทคโนโลยี และระบบแอปพลิเคชันต่าง ๆ ทำให้มีเว็บไซต์และแอปพลิเคชัน
สำหรับร้านค้าออนไลน์มีจำนวนมากสามารถเลือกซื้อสินค้าได้ง่าย โดยไม่ได้ต้องเสียเวลาในการเดินทางไปที่ร้านค้า 
ดังนั้น จึงได้รับความนิยมเป็นจำนวนมากในกลุ่มผู้บริโภคทุกวัย (วิศิษฐ์ ฤทธิบุญไชย และคณะ, 2561) ทำให้มีการสั่งซื้อ
สินค้าผ่านทางช่องออนไลน์เพิ่มขึ้นเป็นจำนวนมาก จึงมีผู้ประกอบธุรกิจที่ไม่ซื่อตรงถือโอกาสใช้การโฆษณาสินค้า
ผ่านการนำเทคโนโลยีสารสนเทศไปใช้ในทางลบ เกิดปัญหาการละเมิดลิขสิทธิ์ ผู้บริโภคตกอยู่ในฐานะที่เสียเปรียบ 
เพราะไม่ทราบข้อมูลด้านคุณภาพและราคาของสินค้า สินค้าและบริการไม่ได้มาตรฐาน รวมถึงการสั่งซื้อสินค้าแล้ว
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ไม่ได้รับหรือได้รับสินค้าที่มีความแตกต่างจากที่สั่งซื้อไว้ หรือได้รับสินค้าล่าช้า การจัดส่งสินค้าทีไ่ด้รับความเสยีหาย 
ตลอดจนข้อมูลความเป็นส่วนตัวที่ไม่ปลอดภัย นอกจากนี้ ยังมีปัญหาเกี่ยวกับการเปลี่ยนคืนสินค้า เช่น สินค้าได้รับ
ความเสียหาย สินค้าไม่ตรงกับคำสั่งซื้อ แต่ไม่สามารถขอเปลี่ยนคืน ขอคืนเงินหรือได้การชดเชย ซึ่งปัญหาที่เกิดขึ้น
จากการซื้อสินค้าผู้บริโภคต้องดำเนินการแก้ไขปัญหาด้วยตนเองไม่ว่าจะเป็นการติดตามผู้กระทำความผิด ประกาศ
แจ้งข่าวสารเพื่อให้กลุ่มผู้ซื้อได้รับรู ้อีกท้ังผู้บริโภคบางคนไม่เก็บหลักฐานการซื้อขายจึงทำให้เสียโอกาสการร้องเรียน  
(สภาองค์กรของผู้บริโภค, 2565) 
 ดังนั้น จากประเด็นที่ได้นำเสนอข้างต้นจะเห็นได้ว่า ในปัจจุบันช่องทางการตลาดบริการได้มีการขยายเพิ่ม             
มากขึ้นรวมทั้งผู้ประกอบการได้มีการ ใช้โอกาสของการพัฒนาเทคโนโลยีทางการสื่อสารในการเพิ่มช่องทางการตลาด
แบบออนไลน์และตัวผู้บริโภคสามารถเลือกซื้อผลิตภัณฑ์เครื่องสำอางได้ทั้งจากหน้าร้านและ ผ่านช่องทางออนไลน์
ดังนั้นเพื่อให้ผู้ประกอบการได้เห็นถึงการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ว่าเกิดจากปัจจัยใดเป็นสำคัญ 
จึงศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่ านระบบ
ออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื ่อศึกษาพฤติกรรมของผู ้ซื ้อเครื ่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง                
อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 2.เพื ่อศึกษาความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอาง            
ผ่านระบบออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 3. เพื ่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอาง                  
ผ่านระบบออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
  แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการได้มีการนำเสนอจากนักวิชาการอย่างหลากหลายโดยส่วนใหญ่
มักเชื่อมโยงไปถึงแนวคิดของ Kotler (1997) ที่ได้นำเสนอว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ หมายถึง เครื่องมือ                
ทางการตลาดที่สามารถนำมาใช้เพื่อตอบสนองความพึงพอใจและความต้องการของลูกค้าที่เป็นกลุ่มเป้าหมาย               
โดยมี 7 องค์ประกอบ ได้แก่ 1) ผลิตภัณฑ์ 2) ราคา 3) สถานที่หรือช่องทางการจัดจำหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 
5) บุคคล 6) ลักษณะทางกายภาพ และ 7) กระบวนการ เพื่อให้สอดคล้องกับแนวทางการตลาดสมัยใหม่ โดยเฉพาะ
อย่างยิ่งกับการประกอบธุรกิจทางด้านการบริการ หรือเรียกว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ประกอบกับ 
แนวคิดของ Serirat, Meejinda, Anuwichanont and Lertwannawit (2017) ได้กล่าวว่า ส่วนประสมการตลาด
บริการ คือ องค์ประกอบที่สำคัญในการดำเนินงานการตลาด ซึ่งเป็นปัจจัยที่สามารถควบคุมได้ที่ใชใ้นการวางกลยุทธ์
ทางการตลาด เพื่อตอบสนองกลุ่มเป้าหมายให้เกิดความพึงพอใจ 
 2. แนวคิดการตัดสินใจซื้อ  
  แนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2554) พบว่า การที ่ผู ้บริโภคจะซื ้อสินค้าใดสินค้าหนึ ่งนั ้นจะต้อง                        
มีกระบวนการตั้งแต่จุดเริ่มต้นไปจนถึงทัศนคติหลังจากที่ได้ใช้สินค้าหรือบริการนั้นแล้วมีขั้นตอนดังนี้ การมองเห็น
ปัญหา การแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก การประเมินทางเลือก และนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ
แนวคิดของฉัตยาพร เสมอใจ (2556) ที่นำเสนอว่า เป็นกระบวนการในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าหรือบริการ             
ผ่านระบบออนไลน์ โดยผู้บริโภคจะมีการพิจารณาทั้งทางด้านจิตใจและพฤติกรรม ซึ่งเกิดจากปัจจัยภายใน ได้แก่ 
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แรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ และทัศนคติที่ทำให้เกิดความต้องการและตระหนักถึงสินค้าหรือบริการ หากมีทางเลือก
ตั้งแต่สองขึ้นไปจะต้องทำการประเมินและเปรียบเทียบทางเลือกนั้นก่อนการตัดสินใจซื้อ ดังแนวคิดของ Schiffman 
and Kanuk (2000); Kotler (2003) ได้เสนอว่า การตัดสินใจซื้อแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย 1) การรับรู้
ถึงความต้องการหรือปัญหา 2) การค้นหาข้อมูล 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ  และ 5) พฤติกรรรม
ภายหลังการซื้อ-การใช้  
 3. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จุฑามาศ เฟื่องโชติการ, ลัสดา ยาวิละ, และรัตนา สิทธิอ่วม (2563) พบว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้า ผ่านระบบออนไลน์ มีความสำคัญอยู่ในระดับมาก โดยให้ความสำคัญกับการตัดสินใจซื้อมากที่สุด รองลงมา
เป็นการแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตระหนักถึง ความต้องการ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ ตามลำดับ 
นอกจากนี้ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนสื่อออนไลน์เฟซบุ๊กของประชาชน ในจังหวัดพิษณุโลก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
นอกจากนี้งานวิจัยของรวิภา สู้สกุลสิงห์ และวราวุธ ฤกษ์วรารักษ์ (2564) พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (7Ps) ที่แตกต่างกันส่งผลต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บำรุงผิวหน้าแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีค่ามากท่ีสุด 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
สมมติฐานของการวิจัย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบ
ออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 1. ประชากร และกลุ่มตัวอย่าง 
  ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ นักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปางที่ซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยจากจำนวนฐานข้อมูลของนักศึกษาจำนวน 5 คณะ (คณะวิทยาการจัดการ/คณะวิทยาศาสตร์/             
คณะเทคโนโลยี/คณะคุรุศาสตร์/คณะพยาบาลศาสตร์) มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปางปีการศึกษา 2566 จำนวน 6,734 คน 

รูปภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(7P’s) 
1. ดา้นผลิตภณัฑ ์

2. ดา้นราคา 

3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 

4. ดา้นการสง่เสรมิการตลาด  
5. ดา้นบคุคล 

6. ดา้นกระบวนการ 

การตัดสินใจซือ้ 
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(สำนักทะเบียนมหาวิทยาลัย , 2566) โดยมีคำถามคัดกรองว่าเคยซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์มากกว่า           
1 ครั้ง กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ 378 ตัวอย่าง 
 2. เครื่องมือที่ใช้ในการรวบรวมข้อมูล  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามออนไลน์เป็นเครื่องมือในการวิจัยเพื่อทำการเก็บข้อมูล ประกอบด้วย
เนื้อหา 4 ตอน ดังนี้ ตอนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่เพศ อายุ วุฒิก ารศึกษา รายได้                
ต่อเดือนสังกัดคณะ ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ แบ่งเป็น 7 ด้าน 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล           
ด้านกระบวนการและ ด้านลักษณะทางกายภาพ ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ ตอนที่ 4 
เป ็นข้อมูลเก ี ่ยวกับความคิดเห ็นและข ้อเสนอแนะ การเก ็บข้อมูลคณะผู ้ว ิจ ัยได ้ทำ Link Google From                       
ของแบบสอบถามส่งให้กลับสโมสรศึกษาเพื่อขอความอนุเคราะห์เก็บข้อมูลออนไลน์ ผ่าน Link/Line/Application 
โดยใช้เวลา 1 เดือน คือ เดือนมีนาคม หลังนั้นได้นำข้อมูลมาทำการการวิเคราะห์ 
 3. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้  
 1) การวิเคราะห์ข้อมูลคณะผู้วิจัยใช้สถิติเชิงพรรณนาเพื ่อใช้อธิบายลักษณะของข้อมูลส่วนบุคคล               
เพื่อหาค่าความถี ่ค่าเฉลี่ย ค่าร้อยละ และส่วนแบ่งเบนมาตรฐาน  
 2) การวิเคราะห์ด้วยสถิติอนุมาน ด้วยเทคนิคการถดถอยพหุคูณเพื ่อวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสม             
ทางการตลาดบริการ จำนวน 7 ด้าน  
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยผู้วิจัยสามารถนำเสนอผลการวิจัยโดยนำเสนอเป็นส่วนต่าง ๆ ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการสั่งซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 

 จากข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ใช้บริการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมือง จังหวัดลำปาง จำนวน 378 คน พบว่า ผู้ใช้บริการเลือกซื้อเครื่องสำอาง   
ผ่านช่องทางออนไลน์ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 205 คน คิดเป็นร้อยละ 54.20 มีอายุระหว่าง 20 ปี จำนวน 
129 คน คิดเป็นร้อยละ 34.10 อยู่ในคณะครุศาสตร์ จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 22.00 ส่วนมากมีรายได้ 10,001 
– 15,000 บาท จำนวน 173 คน คิดเป็นร้อยละ 45.80 

 ส่วนที่ 2 พฤติกรรมพฤติกรรมการใช้บริการสั่งซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 
 

ตารางที่ 1 แสดงความถี่และร้อยละข้อมูลพฤติกรรมการใช้บริการสั่งซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์     n=378                    

 

 

ตัวแปร ความถี่ (จำนวนคน) ร้อยละ 
 
ช่องทางการสั่งซื้อ
เครื่องสำอางผ่านระบบอะไร 

เว็บไซต์ 204 53.97 
Facebook 107 28.31 
Line 46 12.17 
อื่น ๆ (TikTok ,Shopee, Lazada) 21 5.56 

บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเคร่ืองสำอางในระบบ
ออนไลน์ 

ตนเอง 213 56.35 
เพื่อน 82 21.69 
พรีเซนเตอร์ 63 16.67 
ครอบครัว 20 5.29 
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 จากตารางที่ 1 แสดงให้เห็นผลการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมการสั่งซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 
พบว่า ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ที่ใช้บริการสั่งบ่อยที่สุดคือ เว็บไซต์ คิดเป็นร้อยละ 
53.97 รองลงมา คือ Facebook คิดเป็นร้อยละ 28.31 และ Line คิดเป็นร้อยละ 12.17 โดยบุคคลที่มีอิทธิพล               
ต่อการตัดสินใจการเลือกซื้อเคร่ืองสำอางผ่านระบบช่องทางออนไลน์ คือ ตนเอง คิดเป็นร้อยละ 56.35 รองลงมา คือ 
เพื่อน คิดเป็นร้อยละ 21.69 และพรีเซนเตอร์ คิดเป็นร้อยละ 16.67 ส่วนความถี่ในการใช้บริการส่วนใหญ่ไม่แน่นอน 
คิดเป็นร้อยละ 35.98 รองลงมา คือ เป็นสัปดาห์ละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 27.78 และเดือนละครั้ง คิดเป็นร้อยละ 
18.78 ตามลำดับ 
 ด้านราคาที่นักศึกษาซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ต่อครั้ง มากที่สุดในราคา ต่ำกว่า 1,000 บาท    
มาก คิดเป็นร้อยละ 73.02 รองลงมา คือ มีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง จำนวน 1,000 – 1,500 บาท คิดเป็นร้อยละ 15.61              
และมีค่าใช้จ่ายต่อครั้ง 1,501 – 2,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 7.41 ทางด้านการใช้งานพบว่า ส่วนใหญ่ซื้อเคร่ืองสำอาง
ผ่านระบบออนไลน์เพื่อใช้เอง มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 80.16 รองลงมา คือ ใช้ในครอบครัว คิดเป็นร้อยละ 11.11
และซื้อให้แฟน/ภรรยาหรือสามี คิดเป็นร้อยละ 5.03 และลำดับสุดท้ายด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นประเภท

ตัวแปร ความถี่ (จำนวนคน) ร้อยละ 
ความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอางในระบบ
ออนไลน์ 
 

สัปดาห์ละ 1 คร้ัง 105 27.78 
2-3 สัปดาห์/ครั้ง 66 17.46 
เดือนละครั้ง 71 18.78 
ไม่แน่นอน 136 35.98 
   

ราคาที่ซื้อเครื่องสำอางใน
ระบบออนไลน์ต่อครั้ง 

ต่ำกว่า1,000 บาท 276 73.02 
1,000 – 1,500 บาท 59 15.61 
1,501 – 2,000 บาท 28 7.41 
2,001 – 2,500 บาท 10 2.65 
มากกว่า 2,500 บาท 5 1.32 

เป้าหมายในการซื้อ
เครื่องสำอางผ่านระบบ
ออนไลน์ 

ใช้เอง 303 80.16 
ใช้ในครอบครัว 42 11.11 
ซื้อให้แฟน/ภรรยา หรือ สามี 19 5.03 
ซื้อเป็นของขวัญ/ของฝากในโอกาสต่างๆ 14 3.70 

ประเภทของเครื่องสำอางที่
เลือกซื้อผ่านระบบออนไลน์ 

แป้ง 94 25.34 
ลิปสติก 150 40.43 
ครีมบำรุงผิวหน้า 173 46.63 
ครีมบำรุงรอบดวงตา 64 17.25 
อายแชโดว์ 30 8.09 
มาสคาร่า 23 6.20 
ครีมลดริ้วรอย 50 13.48 
รองพื้น(BB) 36 9.70 
บรัชออน 28 7.55 
อายไลเนอร์ 18 4.85 
ครีมกันแดด 65 17.52 
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ครีมบำรุงหน้า คิดเป็นร้อยละ 46.63 รองลงมา คือ ลิปสติก คิดเป็นร้อยละ 40.43 และ แป้ง คิดเป็นร้อยละ 25.34 
ตามลำดับ 
 ส่วนที่ 3 ระดับความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง
ผ่อนระบบออนไลน์ 
 ความคิดเห็นด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักศึกษาในการซื้อเครื ่องสำอาง ผ่านระบบ
ออนไลน์ พบว่า ในภาพรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.283 เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์และช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ ยสูงที่สุดในระดับเท่ากัน 
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.41 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.331,0.330 รองลงมา คือ ด้านกระบวนการและด้านกายภาพ 
มีสัดส่วนค่าเฉลี ่ยเท่ากันระดับ 4.40 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.380,0.362 ด้านบุคคล มีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.39            
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.381 ด้านการส่งเสริมการตลาด ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.37 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.398 และ
ลำดับสุดท้ายด้านราคา โดยมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.34 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.347 โดยปัจจัยทั ้ง 7 ด้าน                   
มีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ส่วนด้านการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ พบว่า ผู้ใช้บริการซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบ
ออนไลน์ โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยรวม 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานรวม 0.325 เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า ผู้บริการมีการให้ข้อมูลสินค้าชัดเจน มีค่าเฉลี่ยสูงสุด 4.77 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.464 อยู่ในระดับมาก 
รองลงมา คือ สามารถชำระเงินโดยใช้เครดิตการ์ด มีค่าเฉลี่ย 4.75 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 1.185 อยู่ในระดับมาก
ที่สุด ผู ้บริการมีสินค้าให้เลือกหลากหลายต่อการเลือกซื ้อ มีค่าเฉลี ่ย 4.47 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 0.569                 
อยู ่ในระดับมาก มีบริการหลังการขายเพิ ่มความประทับใจให้แก่ลูกค้า เช่น สอบถามในการซื ้อเครื ่องสำอาง                      
มีค่าเฉลี่ย 4.43 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.611 อยู่ในระดับมาก ผู้บริการมีการโต้ตอบการแสดงความคิดเห็น              
ผ่านช่องทางออนไลน์จากผู้ที่เคยซื้อ มีค่าเฉลี่ย 4.40  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.619 อยู่ในระดับมาก หากมีปัญหา
เกิดขึ้นขณะจัดส่งสินค้าออนไลน์จะมีฝ่ายบริการให้คำแนะนำแก่ลูกค้า มีค่าเฉลี่ย 4.39 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
0.626 อยู่ในระดับมาก รายละเอียดของสินค้าในเว็บไซต์ระบุชัดเจน มีค่าเฉลี่ย 4.36 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.585 
อยู่ในระดับมาก ผู้บริการมีการจัดโปรโมชั่นลดราคาค่าจัดส่ง มีค่าเฉลี่ย 4.35 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.715                  
อยู่ในระดับมาก ผู้บริการกำหนดราคาสินค้าที่สามารถจับต้องได้ตามความเหมาะสม มีค่าเฉลี่ย 4.33 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 0.608 อยู ่ในระดับมาก ผู ้บริการมีการโฆษณาเว็บไซต์ตามแอพพลิเคชั ่นต่าง ๆ ค่าเฉลี ่ย 4.30                       
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.663 อยู่ในระดับมาก ตามลำดับ และผู้บริการส่งสินค้าได้ตรงตามเวลาตามระยะทาง               
ที่กำหนด ค่าเฉลี่ย 4.26 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.566  โดยมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมากทุกปัจจัย 

ส่วนที่ 4 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ 
 

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง  

 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

t Sig 

(ค่าคงที)่ 0.924  4.944 0.000 
ด้านผลิตภัณฑ์ 0.067 0.068 1.528 0.127 
ด้านราคา 0.035 0.038 .732 0.465 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย -0.003 -0.003 -0.063 0.950 
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R2 = .540, = R2Adj = .531, F = 62.008, p* < 0.05, p** < 0.01 
 
 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์สถิติสมการถดถอยพหุคูณด้วยเทคนิค Enter selection พบว่า มีปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (7P’s) จำนวน 7 ด ้านประกอบด้วย ด ้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา ด้านช่องทาง                     
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาดบริการ,บุคคล,ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการทำงานที่มีอิทธิพล                
ต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง พบว่า ปัจจัยด้าน             
การส่งเสริมการตลาด (β = 0.243) ด้านบุคคล (β = 0.171) ด้านกระบวนการ (β = 0.174) ด้านกายภาพ (β = 
0.210) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื ่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.01 
ส่วนประกอบด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาและช่องทางการจัดจำหน่ายไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับร้อยละ 54.00 ค่าพยากรณ์การตัดสินใจซื้อมีความเชื่อมั่นร้อยละ 53.10 
 
สรุปผลการวิจัย  
 การอภิปรายผลครั้งนี้คณะผู้วิจัยขอนำเสนอตามวัตถุประสงค์การวิจัยดังนี้ 
 วัตถุประสงค์ที ่ 1) ผลการศึกษาพฤติกรรมของผู ้ซ ื ้อเครื ่องสำอางระบบออนไลน์ของนักศึกษา 
มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง เขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการซื้อ
เครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ที่ใช้บริการสั่งบ่อยที่สุดคือ เว็บไซต์ บุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจการซื้อเครื่องสำอาง
ผ่านระบบช่องทางออนไลน์ คือ ตนเองมีความถี่ในการใช้บริการ คือ ไม่แน่นอนขึ้นอยู่กับสถาณการณ์ ราคาที่ซื้อ
เครื่องสำอางในระบบออนไลน์ต่อครั้งต่ำกว่า 1,000 บาท มักเลือกซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบช่องทางออนไลน์เพื่อใช้เอง 
วัตถุประสงค์ที่ 1) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณารายข้อพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมา คือ ด้านช่องทางการ
จัดจำหน่าย ด้านกระบวนการ ด้านกายภาพ ด้านบุคคล และด้านราคา ตามลำดับ โดยทุกด้านมีความคิดเห็นอยู่ใน
ระดับมาก สอดคล้องกับการศึกษาของกานต์พิชชา แรมนิล และคณะ (2565) ระบุว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอาง               
ผ่านสื ่อสังคมออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื ้อเครื ่องสำอางประเภทลิปสติกและครีมบำรุงหน้า สาเหตุที ่เลือกซื้อ
เครื่องสำอางเพราะสินค้าส่งถึงที่ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ได้แก่เพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน 
ความถี่ในการซื้อเครื่องสำอางไม่แน่นอน ค่าใช้จ่ายที่ซื้อเครื่องสำอางต่อครั้งน้อยกว่า 1,000 บาท และเลือกซื้อ
เครื่องสำอางเพราะต้องการใช้เอง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือเครื่องสำอางมีชื่อเสียง         
เป็นที ่ยอมรับ ปัจจัยด้านราคาที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือเครื ่องสำอางมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ              
ปัจจัยด้านการจัดจำหน่ายที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ สามารถเข้าถึงผู้ซื ้อได้ดี             
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือการให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
 วัตถุประสงค์ที่ 3 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 

ตัวแปร 
การตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่านระบบออนไลน์ 

ค่าสัมประสิทธ์ิ 
ค่าสัมประสิทธ์ิ 
การถดถอย 

t Sig 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.198 0.243 4.745** 0.000 
ด้านบุคคลให้บริการ 0.146 0.171 3.148* 0.002 
ด้านกระบวนการ 0.149 0.174 3.366** 0.001 
ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.188 0.210 4.141** 0.000 
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(7P’s) มีจำนวน 4 ด้านที ่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อเครื ่องสำอางผ่านระบบออนไลน์มหาวิทยาลัย                  
ราชภัฏลำปาง ประกอบด้วยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะกายภาพ                 
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปางในการซื้อเครื่องสำอาง
ผ่านระบบออนไลน์ พบว่า โดยรวมมีความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก ปัจจัยที่มีผลต่อการซื้อเครื่องสำอางออนไลน์               
ของนักศึกษามหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมือง จังหวัดลำปาง โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยพิจารณารายข้อ
พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี ่ยสูงที ่สุดโดย รองลงมาคือ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านกระบวนการ                   
ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านบุคคล และด้านราคา ตามลำดับ โดยทุกด้านมีความคิดเห็นอยู ่ในระดับมาก 
สอดคล้องกับการศึกษาของ ฉัตรเมือง เผ่ามานะเจริญ (2562) ระบุว่า พฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอางประเภทลิปสติกและครีมบำรุงหน้า สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสำอางเพราะ
สินค้าส่งถึงที่ บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ได้แก่เพื่อนหรือเพื่อนร่วมงาน ความถี่ในการซื้อ
เครื ่องสำอางไม่แน่นอน ค่าใช้จ่ายที่ซื ้อเครื ่องสำอางต่อครั้งน้อยกว่า 1,000 บาท และเลือกซื ้อเครื ่องสำอาง               
เพราะต้องการใช้เอง ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือเครื่องสำอางมีชื่อเสียงเป็นที่ยอมรับ 
ปัจจัยด้านราคาท่ีมีความสำคัญระดับมากที่สุดคือเครื่องสำอางมีราคาเหมาะสมกับคุณภาพ ปัจจัยด้านการจัดจำหน่าย
ที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือช่องทางสื่อสังคมออนไลน์สามารถเข้าถึงผู้ซื้อ ได้ดีปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด           
ที่มีความสำคัญระดับมากที่สุดคือการให้ข้อมูลข่าวสารต่าง ๆ 
 อีกทั้งยังสอดคล้องกับการศึกษาของ พรเทพ ทิพยพรกุล (2559) นำเสนอว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ
เครื่องสำอางในระบบออนไลน์ส่วนใหญ่เลือกซื้อเครื่องสำอางประเภท ลิปสติก สาเหตุที่เลือกซื้อเครื่องสำอาง             
เพราะสินค้าส่งถึงที ่บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อเครื ่องสำอาง ได้แก่ ตนเอง ความถี ่ในการเลือกซื้อ
เครื่องสำอางไม่แน่นอนราคาท่ีซื้อเครื่องสำอางจำนวน 1,000 – 2,000 บาท และเลือกซื้อเคร่ืองสำอางด้วยเหตุผลใช้
เอง ผลการทดสอบสมมุติฐานพบว่าปัจจัยทางประชากรศาสตร์ต่างกันได้แก่เพศอายุรายได้มีผลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเคร่ืองสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 พฤติกรรม
การเลือกซื้อเครื่องสำอางต่างกัน ได้แก่ ประเภทเครื่องสำอาง บุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ ความถี่ในการซื้อ
เครื่องสำอาง จำนวนที่ซื้อเครื่องสำอางมีผลต่อการตัดสินใจซื้ อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขต
กรุงเทพมหานครแตกต่างกันอย่างมีนัยสำคัญที่ 0.05 
 รวมทั้งผลการศึกษาของ สามารถ สิทธิมณ (2562) พบว่า ประชาชนจังหวัดน่าน และกรุงเทพมหานคร 
ให้ระดับความสำคัญกับปัจจัยที่่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางช่องทาง Online โดยรวมระดับมากมีค่าเฉลี่ย เท่ากับ 
3.98 เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อการซื้อสินค้าผ่านช่องทาง Online อยู่ในระดับมาก ทั้ง 7 ด้าน 
โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด ได้แก่ ด้านราคาและด้านผลิตภัณฑ์และบริการตามลำดับ 
 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอางผ่าน
ระบบออนไลน์ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง ในเขตอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง ผลการวิจัยพบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) มีจำนวน 4 ด้านที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื ้อเครื ่องสำอาง          
ผ่านระบบออนไลน์มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง ประกอบด้วยด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะกายภาพ โดยสอดคล้องกับการศ ึกษาของ ปีขมาภรณ์ ช ่วยชูหนู (2559) นำเสนอว่า                           
ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านภาพลักษณ์ของสินค้าและร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ               
โดยทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านทางสังคมออนไลน์ อีกทั้งยังสอดคล้องกับการศึกษา ฉัตรเมือง                 
เผ่ามานะเจริญ (2562) ที่นำเสนอว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ
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สินค้ายี่ห้ออิเกียของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล พบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านลักษณะ             
ทางกายภาพ ด้านตราสินค้า และการใช้งานของผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาดและพนักงานมีผล                 
ต่อการตัดสินใจซื้อสินค้ายี่ห้ออิเกียด้วยเช่นกัน 
 สอดคล้องกับการศึกษาของ ปีขมาภรณ์ ช่วยชูหนู (2559) นำเสนอว่า ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ได้แก่ ด้านบุคลากรและคุณภาพของสินค้า ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านภาพลักษณ์ ของสินค้า
และร้านค้า และด้านข้อมูลร้านค้า ข้อมูลสินค้าและกระบวนการให้บริการ โดยทุกปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านทางสังคมออนไลน์ อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับการวิจัยของวลัยลักษณ์ พันธุรี และหัสชัย ตั่งมั่งมี ( 2564) พบว่า 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ 
 
ข้อเสนอแนะ   
 ข้อเสนอแนะที่ได้จากผลวิจัย 
 ซึ่งค้นพบจากผลการวิจัยซึ่งระบุถึงปัจจัยด้านด้านการส่งเสริมการตลาดบริการ ด้านบุคคล ด้านกระบวนการ 
ด้านลักษณะกายภาพที่มีผลต่อการตัดสินใจซื ้อเครื ่องสำอางในระบบออนไลน์ ดังนั ้นผู ้ประกอบการสามารถ               
เป็นนำผลการวิจัยใช้เป็นแนวทางในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันทางธุรกิจได้ โดยอาศัยบุคคลที่มีชื่อเสียง 
หรืออินฟลูเอนเชอร์ ซึ่งมีนักศึกษาอิทธิพลต่อการตัดสินใจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง ในระบบออนไลน์  
ของนักศึกษา มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมืองจังหวัดลำปางเกี่ยวข้องในด้านการส่งเสริมการตลาดดังนั้น 
ผู้ประกอบการจึงควรกำหนดการส่งเสริมการตลาดหรือการสื่อสารเจราจาโดยมุ่งเน้นการใช้ผู้ที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู ้จัก
และยอมรับของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
  ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 1) ควรมีการทำการวิจัยศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ของนักศึกษาในเขตอื่น ๆ               
เช่น มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ มหาวิทยาลัยสวนดุสิต วิทยาลัยอินเตอร์เทคลำปาง  
ของจังหวัดลำปาง เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมการซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์ว่าเหมือนหรือแตกต่างกับ
มหาวิทยาลัยราชภัฏลำปาง อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 2) ควรมีการศึกษาตัวแปรอิสระอื่นๆ เช่น การตลาดดิจิทัลหรือการตลาดผสานทุกช่องทาง เป็นต้น             
ที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อเครื่องสำอางในระบบออนไลน์หรือกระบวนการตัดสินใจซื้อเครื่องสำอาง               
ในระบบออนไลน์เพื่อนำมาพัฒนากลยุทธ์การตลาดเชิงบูรณาการ 
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บทคัดย่อ 

 การพัฒนาภาคตะวันออกเพื ่อรองรับอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและ               
การจัดประชุม จำเป็นต้องใช้องค์ความรู้เชิงสหวิทยาการเข้ามาช่วยบูรณาการ และขับเคล่ือนนโยบายแผนการพัฒนา 
โดยประยุกต์ใช้แนวคิดเศรษฐกิจพอเพียงปรับให้สอดคล้องกับยุคสมัยของการเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรม 
และเศรษฐกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพวัตถุประสงค์ของการวิจัย คือ 1) เพื่อศึกษาแผนการพัฒนาอุตสาหกรรม              
การท่องเที่ยวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของประเทศไทย 2) เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาภาคตะวันออก 
เพื่อรองรับอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและ 3) การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาดโดยใช้แนวทาง
เศรษฐกิจพอเพียงกับอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการจัดประชุมในภาคตะวันออกของประเทศไทย                   
เป็นการวิเคราะห์เอกสารและทำการจัดหมวดหมู่ของข้อมูล โดยมีผลการศึกษาพบว่าแผนพัฒนาอุ ตสาหกรรม               
การท่องเที่ยวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของประเทศไทย มี 3 ด้าน คือ (1) เน้นการจัดประสานงานระดับ
นานาชาติมากขึ้น (2) เร่งสร้างศักยภาพและภาพลักษณ์ของภาคตะวันออกให้เป็นที่ยอมรับของนานาชาติและ             
ความพร้อมในการเป็นศูนย์กลางการท่องเที่ยวและการจัดประชุม และ (3) การพัฒนาบุคลากรทุกระดับ ควบคู่กับ
การพัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศให้ทันสมัย วิเคราะห์ข้อมูลโดยเอกสาร/ข้อมูลจากการสัมมนาและทำการสังเคราะห์     
ผ่านหมวดหมู่ของข้อมูลผลการศึกษา พบว่า แผนพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวต้องเน้นการประยุกต์ใช้ 
“เศรษฐกิจพอเพียง” เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาและเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยแนวทางการส่งเสริม
เทคโนโลยีสะอาดเป็นจุดขายสำคัญเพื่อจับกลุ่มลูกค้าประเภทองค์กรที่มีนโยบายด้านความรับผิดชอบต่อสังคม            
ขององค์การทั้งในและต่างประเทศผ่านแผนการเน้นอุตสาหกรรมที่มาจากการมีส่วนร่วมของทุกภาคส่วน โดยเฉพาะ
กลุ่มอุตสาหกรรมท่ีเข้าสู่โครงการลดมลภาวะ  
 
คำสำคัญ: การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาด, เศรษฐกิจพอเพียง, อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุม 
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Abstract 
 The development of the Eastern Region is necessary to support the growth of the tourism 
and convention industries. It requires interdisciplinary knowledge to integrate and drive policy and 
development plans effectively. The concept of a sufficiency economy must be applied to adapt 
to the era of social, cultural, and economic change. The research aims to achieve three objectives: 
(1) to study the development plan for the tourism industry and the organization of the Eastern 
Conference of Thailand, (2) to study the development guidelines for the eastern region to support 
the growth of the tourism industry, and (3) to promote clean technology using the Sufficiency 
Economy approach in the tourism and convention industries in the eastern region of Thailand. The 
study entailed document analysis and data categorization. The results showed that the tourism 
and conference industry development plan for the eastern region of Thailand has three aspects: 
(1) emphasizing more international coordination, (2) accelerating the creation of the potential and 
image of the eastern region to be a place of international acceptance and readiness to be a center 
for tourism and conferences, and (3) developing personnel at all levels in parallel with the 
development of modern information systems. The data were analyzed by documents/data from 
seminars and synthesized. The study found that tourism industry development plans must 
emphasize the application of "Sufficiency Economy" as a guideline for development and increasing 
competitiveness. The approach to promoting clean technology is an important selling point to 
capture corporate customers with social responsibility policies of organizations both domestically 
and abroad through industry-focused plans that come from the participation of all sectors, 
especially industrial groups that enter into pollution reduction projects. 
 
Keywords: Clean Technology Promotion, Sufficient Economy, Tourism, Convention Industry  
 
บทนำ 
     สถานการณ์การเปลี่ยนแปลงมีผลต่อทิศทางการพัฒนาประเทศ โดยช่วงของระยะแผนพัฒนาเศรษฐกิจ
และสังคมแห่งชาติ ฉบับที ่ 12 สะท้อนให้เห็นว่าประเทศไทยยังต้องเผชิญกระแสการเปลี ่ยนแปลงทั้งภายใน                 
และภายนอกประเทศที่ผันผวน ซับซ้อนและคาดการณ์ผลกระทบได้ยาก แม้ว่าในภาพรวมสังคมไทยมีภูมิคุ ้มกัน
เพิ่มขึ้น และมีภูมิคุ้มกันที่แข็งแกร่งแตกต่างกันไปทั้งในระดับปัจเจก ครอบครัว ชุมชน และสังคม แต่ก็ยังไม่เพียง
พอที่จะรองรับสถานการณ์การเปลี่ยนแปลงในอนาคตได้อย่างมีประสิทธิภาพ จึงจำเป็นต้องนำภูมิคุ้มกันที่มีอยู่พร้อม
ทั้งสร้างภูมิคุ้มกันในประเทศให้เข้มแข็ง ภายใต้หลักปรัชญาของเศรษฐกิจพอเพียง โดยบูรณาการทุนที่มีอยู่ของประเทศ  
ทั้งทุนทางสังคม ทุนทางเศรษฐกิจ ทุนทางทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม และทุนมนุษย์ รวมทั้งสร้างสมดุล  
การพัฒนาทุกมิติและใช้ประโยชน์อย่างมีประสิทธิภาพและเป็นธรรมเพื่อเตรียมพร้อมให้ประเทศสามารถปรับตัว
รองรับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงในอนาคตได้อย่างยั่งยืน (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติ, 2560) นโยบายรัฐบาลที่ต้องการฟื้นเศรษฐกิจด้วยอุตสาหกรรมท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์              
โดยผ่านการประกาศแผนเร่งด่วนเพื่อกระตุ้นเศรษฐกิจ ซึ่งภาคอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในมาตรการหลัก    
ที่จะสนับสนุนการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ เพื่อสร้างความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและต่างชาติ 
ผ่านการประชาสัมพันธ์ทุกรูปแบบ เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยวในประเทศ คือ  การจัดการฝึกอบรมและสัมมนาให้
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กระจายทั่วประเทศ รวมทั้งลดหย่อนค่าธรรมเนียม และค่าบริการที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เพื่อดึงดูดให้มีการเดินทาง
ท่องเที่ยวเพิ่มขึ้น สำหรับยุทธศาสตร์การพัฒนาการท่องเที่ยว รัฐบาลจะพัฒนามาตรฐานบริการด้านการท่องเที่ยว 
โดยจัดให้มีธุรกิจที่เกี่ยวข้องกับ การท่องเที่ยว เช่น ธุรกิจนำเที่ยวที่มีมาตรฐานการเดินทางที่สะดวกและปลอดภัย 
ร้านจำหน่ายสินค้าที่ระลึก ที่พักและโรงแรมที่มีมาตรฐาน รวมทั้งพัฒนาบุคลากรที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เช่น 
พนักงานโรงแรม พนักงานบริษัทนำเที่ยว มัคคุเทศก์ พนักงานร้านอาหาร และพนักงานรถนำเที่ ยวให้มีมาตรฐาน 
เป็นต้น และปรับปรุงการให้บริการที่ได้มาตรฐานของหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวทั้งในด้านความ
ปลอดภัยของนักท่องเที่ยวและค่าธรรมเนียมและค่าบริการของรัฐ ขณะเดียวกันรัฐบาลมุ้งเน้นพัฒนาด้านการตลาด
และประชาสัมพันธ์การท่องเที่ยว โดยสนับสนุนให้ภาคเอกชนเข้ามามีส่วนร่วม ในการกำหนดนโยบายและกลยุทธ์
ด้านการตลาด เพื่อสนับสนุนจุดขายที่มีความโดดเด่นของไทยให้เป็นศูนย์กลางการประชุมและแสดงสินค้า 
  นอกจากนี้ อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้มีการกำหนดยุทธศาสตร์ไว้ 3 ด้าน ประกอบด้วย (1) การขับเคลื่อน
งานระดับนานาชาติ (2)  การเร่งสร้างศักยภาพหรือภาพลักษณ์ของประเทศไทยให้เป็นที่ยอมรับของนานาชาติ และ 
(3) ความพร้อมในการเป็นศูนย์กลางธุรกิจไมซ์ และการพัฒนาบุคลากรทุกระดับควบคู่กับการพัฒนาระดับข้อมูล
สารสนเทศของอุตสาหกรรมไมซ์ให้ทันสมัย (อุตสาหกรรมท่องเที่ยว 2565) อุตสาหกรรมท่องเที่ยวของประเทศไทย 
มีทั้งจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรคในการพัฒนาประเทศไทยมีความโดดเด่นเรื่องสถานที่ท่องเที่ยวที่สามารถ
สร้างความพึงพอใจให้กับผู้เข้ามาท่องเที่ยว แต่ยังขาดการอนุรักษ์และบริหารจัดการขีดความสามารถในการรองรับ
ของแหล่งท่องเที่ยว โดยเฉพาะ ภาคตะวันออกของประเทศไทย ดังต่อไปนี้ เพื่อพัฒนาเป็นศูนย์กลางการผลิต การวิจัย
และพัฒนาผลิตภัณฑ์อุตสาหกรรม และอุตสาหกรรมการเกษตรเพื ่อการส่งออก เพื ่อพัฒนาเป็นศูนย์กลาง            
ด้านการพลังงาน ด้านการค้า และการผลิต รวมทั้งการเป็นศูนย์การค้าชายแดนด้านตะวันออกของประเทศ เพื่อสร้าง
ความเข้มแข็งของเศรษฐกิจภาคตะวันออกของประเทศไทย และการกระจายโอกาสทางเศรษฐกิจให้กับประชาชน 
ทุกกลุ่มอย่างทั่วถึง เพื่อพัฒนาโครงข่ายการคมนาคมขนส่งทุกระบบเพื่อเชื่อมโยงสู่ทุกภูมิภาคของโลก เพื่อการส่งเสริม 
การท่องเที ่ยวของภาคตะวันออกให้เป็นที ่รู ้จ ักในระดับโลก  ควบคู่ไปกับการอนุรักษ์ศิลป์วัฒนธรรมท้องถิ่น                   
ให้มีเอกลักษณ์โดดเด่นในระยะยาว เพื่อยกระดับคุณภาพของการให้บริการทางสังคม โครงข่ายความคุ้มครอง              
ทางสังคม โครงสร้างพื ้นฐานและการมีส่วนร่วมของประชาชนและท้องถิ ่นเพื ่อคุณภาพชีวิตที ่ด ีขึ ้น เพื ่ออนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมให้มีความยั่งยืน และเพื่อสร้างระบบการพึ่งพากันระหว่างเมืองและชนบท              
อย่างเกื้อกูลกันจึงเป็นที่มาของการศึกษาข้อมูลในครั้งนี้  
 
วัตถุประสงค ์  
   1. เพื่อศึกษาแผนการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของประเทศไทย  
 2. เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาภาคตะวันออกเพื่อรองรับอัตราการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรม              
การท่องเที่ยวและการจัดประชุม  
 3. เพื่อแนวทางการส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาด การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาดโดยใช้แนวทางเศรษฐกิจ
พอเพียงกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมในภาคตะวันออกของประเทศไทย 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง 
 1. แผนการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของประเทศไทย 
  การศึกษาข้อมูลระดับนโยบายและเศรษฐกิจของภาคตะวันออก สามารถแบ่งเป็นวัตถุประสงค์                   
เชิงยุทธศาสตร์ได้ 5 ด้าน คือ 1) การกระจายความเจริญ (Growth and Distribution) 2) การพัฒนาที่สมดุลและ
ยั่งยืน (Balanced and Sustainable Development) 3) การพัฒนากลุ่มเมือง (Urban Cluster) 4) การส่งเสริม
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นวัตกรรมเพื่อการพัฒนาภาค (Innovation for Regional Development ) และ 5) เศรษฐกิจพอเพียง (Sufficiency 
Economy) (สำนักงานคณะกรรมการพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2560) ซึ่งเกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรม
การท่องเที่ยวและการจัดประชุมของภาคตะวันออก ซึ่งมีสัดส่วนของอัตราการเจริญเติบโตสูงขึ้น รวมถึงยังสะท้อน  
ให้เห็นกระจายของการลงทุนและการจ้างงานของภาคธุรกิจบริการ เช่น ธุรกิจโรงแรม ธุรกิจภัตตาคาร ธุรกิจ  
โลจิสติกส์ และธุรกิจบริการที่เกี่ยวข้อง อันมีส่วนเชื่อมโยงก่อให้เกิดการหมุนเวียนของกระแสเงินสดภายในประเทศ             
จะก่อให้เกิดการจ้างงานในภาคการค้าและบริการเป็นจำนวนการจ้างงานที ่มีขนาดใหญ่ที ่สุด  รองลงมา คือ 
ภาคอุตสาหกรรม และภาคเกษตรกรรม  
   ดังนั้น การเชื่อมโยงจึงต้องมีการอาศัยความรู้จากหลายฝ่ายมาสนับสนุนการดำเนินงาน เพื่อสนับสนุน
โครงสร้างเพื่อการพัฒนาพื้นที่ภาคตะวันออก เพื่อการเชื่อมโยงภาคกลาง  รวมถึงระบบศูนย์กลางเมืองในพื้นที่              
ที่เกี่ยวข้องการดำเนินงานด้านโครงสร้าง สรุปดังแสดงในตารางท่ี 1 ดังต่อไปนี้ 

 
ตารางที่ 1 โครงสร้างเพื่อการพัฒนาพื้นที่ภาคตะวันออก และการเชื่อมโยงภาคกลาง 

ศูนย์กลางเมือง พ้ืนที่ 

ศูนย์กลางเมืองหลักระดับมหานคร กรุงเทพฯ 

ศูนย์กลางเมืองหลัก สมุทรปราการ, สมุทรสาคร, ปทุมธาน,ี นนทบุรี, เพชรบุร,ีราชบุรี, 
สุพรรณบุร,ี อยุธยา, ชลบุรี 

ศูนย์กลางเมืองรอง ระยอง, ฉะเชิงเทรา, สมุทรสงคราม, สระบุร,ี สิงห์บุรี, ชัยนาท,
อ่างทอง, ประจวบคีรีขันธ์ 

ศูนย์กลางการพัฒนาเมืองใหม่ เมืองใหม่นครนายก, เมืองใหม่บางพล,ี เมืองใหม่ท่าอากาศยาน
สุวรรณภูมิ, เมืองใหม่แหลมฉบัง 

ที่มา : สำนักงานคณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (2561) 

ดังนั้น จากโครงสร้างเพื่อการพัฒนาพื้นที่ภาคตะวันออกและการเชื่อมโยงภาคกลาง ได้มีการดำเนินงาน
เชิงรุกผ่าน การทำการตลาด การเชื่อมโยงระหว่างทั้ง 3 ภาค ดังภาพประกอบที่ 1 ในรูปแบบของไดอะแกรม 
(Diagram) ซึ่งแกนการพัฒนาหลักที่เชื ่อมโยงกัน คือ แกนการพัฒนาแนวเหนือ  แนวตะวันออก-ตะวันตกและ               
แนวตะวันออกเฉียงเหนือ โดยที่ไดอะแกรม (Diagram) นี้สะท้อนถึงความสำคัญของการเชื่อมโยงกิจกรรมการพัฒนา
ในมิติต่าง ๆ ซึ่งเป็นแนวความคิดในการวางแผนการใช้ประโยชน์ที่ดิน การคมนาคมขนส่งและโลจิสติกส์ (Logistics) 
การเชื่อมโยงทางเศรษฐกิจ (Backward – Forward Economic Linkage) โครงข่ายการคุ้มครองทางสังคม (Social 
Safety Net) และระบบอื่นๆ ที่เกี ่ยวข้อง เพื่อให้เกิดเครือข่ายการพัฒนา ระหว่างพื้นที่ทั ้ง  3 ภาค (ภาคกลาง              
ภาคตะวันออก และภาคใต้)  

การกำหนดยุทธศาสตร์แผนพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการจัดประชุมภาคตะวันออก                 
ของประเทศไทย 3 ด้าน คือ 1) การดำเนินงานเชิงรุก การทำการตลาดเชิงรุกระดับนานาชาติมากขึ้น 2) การเร่งสร้าง
ศักยภาพและภาพลักษณ์ของภาคตะวันออกให้เป็นที่ยอมรับในระดับนานาชาติ ความพร้อมในการเป็นศูนย์กลาง  
การท่องเที่ยวและการจัดประชุม และ 3) การพัฒนาบุคลากรทุกระดับควบคู่กับการพัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศ
ของอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการจัดประชุมให้ทันสมัย สอดคล้องกับการศึกษาของ Blattberg and 
Deighton (1996); Rust and Oliver (2000) ชี้ให้เห็นว่า ความพึงพอใจของลูกค้าจะมากขึ้น หากมีความรู ้สึก                 
ว่าคุณค่าที่ได้รับจากองค์การมีมากขึ้น ซึ่งตราสินค้าเป็นอีกแนวทางหลักที่ดึงดูดใจของลูกค้าต่อสินค้าและองค์การ 
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เพราะจะเกี่ยวข้องกับความภักดีต่อตราสินค้า คุณภาพ ภาพลักษณ์ของตราสินค้าของแหล่งท่องเที่ยว ( Severt & 
Palakurthi, 2008) ดังแสดงในภาพประกอบที่ 1 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
ภาพประกอบที่ 1 แผนการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของประเทศไทย 
ที่มา: ดัดแปลงจากแผนการพัฒนาอุตสาหกรรมไมซ์แห่งชาติ (2566) 
 

2. อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวและการจัดประชุม โดยการประยุกต์ใช้โครงการพระราชดำริ  
“เศรษฐกิจพอเพียง” 
การเดินทางท่องเที่ยว การจัดประชุม หรือการแสดงสินค้า มีส่วนก่อให้เกิดปัญหาภาวะโลกร้อน ซึ่งบางครั้งก็เป็น
ปัญหาของสังคม ดังนั้น ผู้ที่อยู่ในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวควรมีส่วนรับผิดชอบ โดยการประชุมของสมาคมครั้งล่าสุด  
ที่มีสมาชิกทั้งหมด 815 ประเทศทั่วโลก ทั้งหน่วยงานภาครัฐที่เกี่ยวข้อง ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 
ผู้ประกอบการศูนย์การประชุมและเข้าร่วมประชุมนิทรรศการ จึงได้มีการกำหนดแนวทางความร่วมมือในนโยบาย
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมหรือการรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility) โดยกระแส                

- การพัฒนาสมรรถนะและประสิทธิภาพขององค์กรและบุคลากร (การจัดการบริหารสำนักงาน) 
- พัฒนาประสิทธิภาพและคุณภาพของบุคลากร 
- ปรับปรุงขั้นตอนการดำเนินงานภายในองค์การ 
- ปรับใช้เทคโนโลยีเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพในการทำงานขององค์กร 

ดำเนินงาน 
เชิงรุก โดย 
การดึงดูด 
โครงการ/
กิจกรรม
งานเข้า
ประเทศ

ไทย 

ค้นหาและ
สร้างวิธีการ

ใหม่ ๆ ในการ
เพิ่มรายได้จาก
นักท่องเท่ียว

กลุ่มไมซ์ ให้แก่
ประเทศไทย 

เสริมสร้าง
ศักยภาพ

และ
ภาพลกัษณ์
ของไทยใน

ฐานะ
จุดหมาย

ของไมซ์ ใน
เอเชีย 

ส่งเสริม
อุตสาหกรรม

ไมซ์ในประเทศ
ไทย 

แก้ไข
กฎระเบียบ
โดยร่วมมือ
ระหว่าง

ภาครัฐและ
เอกชน 

การ
พัฒนา

บุคลากร 
ระบบ

ฐานข้อมูล
ที่ม ี

มาตรฐาน 

การดึงดูดงาน  
( WIN) 

การส่งเสริมการตลาด 
(PROMOTION) 

การพัฒนา  
(DEVELOP) 

* เพื่อเพิ่มรายได้เข้ามาให้ถึงภาคตะวันออกของไทย ซึ่งถือเป็นการพัฒนาเศรษฐกิจผ่านอุตสาหกรรม    
การท่องเท่ียวและการจัดประชุมทั้งระดับประเทศและนานาชาติ 
* เพื่อสร้างศักยภาพทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวและการจัดประชุมภาคตะวันออกของไทย
สู่การแข่งขันในตลาดโลก 
 

ภาคตะวันออก 
เป็นจุดหมายในด้านการท่องเที่ยว 

และการจัดประชุมนานาชาตใินภูมภิาค
เอเชีย 
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การตื่นตัวเก่ียวกับภาวะโลกร้อนและการพิทักษ์ส่ิงแวดล้อม ผู้ประกอบการอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว สามารถทำได้
ตั้งแต่กฎและมาตรการต่าง ๆ เช่น การลดการใช้กระดาษระหว่างการประชุมให้น้อยลง การวางแผนการเดินทาง 
ของผู ้เข้าร่วมงาน การจัดอาหาร เครื ่องดื ่ม และการบริการ ภายใต้แนวทางที่ประหยัดพลังงานและเป็นมิตร                
กับสิ่งแวดล้อม ผู้วางแผนจัดงานสามารถเลือกมาตรการสีเขียวที่มีอยู่มากมายและช่วยลดงบประมาณของการดำเนิน
ธุรกิจด้านการจัดประชุมสัมมนา และในขณะเดียวกันก็ความรับผิดชอบต่อสังคม (Thailand Convention & 
Exhibition Bureau: TCEB, 2021) 
 สำหรับการประชุมหรือสัมมนาและการแสดงสินค้าน ั ้นต ้องมีมาตรการด้านสิ ่งแวดล้อมและ                
ความรับผิดชอบต่อสังคม (Corporate Social Responsibility: CSR) ซึ่งประเด็นนี ้ยังไม่มีประเทศใดเป็นผู ้นำ       
ในการขับเคลื ่อน ดังนั ้น ประเทศไทยควรกำหนดเป้าหมายระยะยาว คือ มีแนวทางในการทำให้ประเทศไทย               
ก้าวไปเป็นศูนย์กลางอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและอุตสาหกรรมไมซ์ระดับโลกด้วยศักยภาพที่มีอยู่อย่างพร้อม
เพรียงและสิ่งที่สำคัญคือต้องมีแผนกระตุ้นตลาดอุตสาหกรรมไมซ์ภายประเทศก่อน ซึ่งแนวทางนี้สอดคล้องกับ              
พระราชดำรัสของพระบาทสมเด็จพระเจ้าอยู่หัวฯ ในเรื่องเศรษฐกิจพอเพียงที่ว่าเศรษฐกิจพอเพียงเป็นเสมือน
รากฐานของชีวิต รากฐานความมั ่นคงของแผ่นดิน การจัดประชุม สัมมนาด้านอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว                        
จะเสริมสร้างให้เศรษฐกิจของประเทศเข้มแข็งผ่านมาตรการช่วยกระตุ ้นเศรษฐกิจในระดับประเทศอย่างเช่น 
โครงการ “ประชุมเมืองไทย ภูมิใจช่วยชาติ” จะเพิ่มความแข็งแกร่งมั่นคงให้กับฐานรากเพื่อรองรับการพัฒนา               
ของประเทศในด้านอื่น ๆ รวมถึงต้องรีบเร่งทำการกำหนดตำแหน่งทางการตลาดสีเขียว ( Green Positioning) 
เพื่อให้ประเทศไทยสามารถ จัดการสัมมนาและแสดงนิทรรศการหรือสินค้าได้สะดวกขึ้น เพราะเรื่องสิ่งแวดล้อมไม่ใช่
แสดงถึงภาพพจน์ที่ดีเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการประหยัดค่าใช้จ่ายในการจัดประชุม สัมมนาและแสดงสินค้าด้วย
เช่นกัน (Thailand Convention & Exhibition Bureau: TCEB, 2021)  
  กรีน มีทติ้ง (Green Meeting) หรือการจัดประชุมด้านภัยโลกร้อนในรูปแบบของประเทศไทย เพื่อความยั่งยืน 
(Sustainability) เพราะทรัพยากรธรรมชาติเป็นส่วนหนึ่งของต้นทุนการจัดประชุม การจัดนิทรรศการ การแสดง
สินค้า ด้านอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว การปรับกรประชุมสัมมนาสู่การประชุมสีเขียว จึงมีความหมายมากกว่า               
การส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กรให้เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม แต่ยังรวมถึงการนำพาอุตสาหกรรมท่องเที่ยวนี้สู่ความ
ยั ่งยืนในระยะยาว โดยมีแนวทางการประยุกต์ใช้ด้านการลดการใช้ทรัพยากรที่ใช้ในการประชุมสัมมนา เช่น              
ลดการใช้กระดาษ หันมาใช้อุปกรณ์ด้านอิเล็กทรอนิกส์ทดแทน หลีกเลี่ยงการใช้ขวดน้ำพลาสติกเปลี่ยนเป็นน้ำจาก
แก้ว และหมุนเวียนนำน้ำที่เหลือจากการดื่มไปรดน้ำต้นไม้ การคืนป้ายชื่อผู้สัมมนาหลักเลิกกิจกรรมการควบคุม
อุณหภูมิเครื่องปรับอากาศ การใช้วัสดุที่ไม่กระทบต่อสิ่งแวดล้อมหรือเพิ่มประสิทธิภาพในการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ 
และลดผลกระทบสิ ่งแวดล้อมให้ได้มากที ่ส ุด (Thailand Convention & Exhibition Bureau: TCEB, 2021)               
งานศึกษาของ Jago and Deery (2005) ได้แนะนำปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของผู้เข้าร่วมงานประชุม               
โดยมีหลาย ๆ ประเด็นที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจมาประชุมของผู้เข้าร่วมประชุมในงานประชุมนานาชาติ เช่น การเพิ่ม
โปรแกรมการศึกษาดูงานหลังจากมีการประชุมแล้วเสร็จเข้าไปให้แข็งแรง ความปลอดภัยในสถานที่จัดงานประชุม
ความพอเพียงของระบบอินเตอร์เน็ต และความต้องการสถานที ่ที ่มี สิทธิพิเศษสำหรับผู ้เข้าร่วมประชุม เช่น                  
กลุ่มเปราะบาง และกลุ่มผู้สูงอายุ เป็นต้น 
  การจัดงานประชุมจะมุ่งเน้นไปที่กิจกรรมการประชุมที่มอบประสบการณ์ที่ประทับใจแบบใหม่ให้กับ
ผู้เข้าร่วมประชุมแบบไมซ์ ผ่านการนำเสนอเส้นทางและผลิตภัณฑ์ใหม่ของแต่ละชุมชน เช่น การเพิ่มพื้นที่ทางเดิน
เท้าของศูนย์ประชุมให้เชื่อมต่อกับแหล่งท่องเที่ยวที่มีความน่าสนใจ การ เพิ่มกิจกรรมใหม่โดยให้มีการสัมผัส
บรรยากาศของเมือง หรือการจัดงานประชุมในรูปแบบออนไลน์ที่มอบประสบการณ์เข้าถึงวัฒนธรรมท้องถิ่น รวมถึง
การสร้างแพลตฟอร์มที่ทำหน้าที่เชื่อมโยงธุรกิจบริการและผู้ประกอบการท้องถิ่นเข้าด้วยกัน เพื่อให้ผู้เข้าร่วมประชุม
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เข้าถึงข้อมูล สารสนเทศตลอดจนวัฒนธรรมของพื้นที่นั้นง่ายขึ้น เพราะเป็นการเพิ่มมูลค่าทางเศรษฐกิจในพื้นที่             
และสร้างประสบการณ์อันมีค่าให้นักท่องเที่ยวที่สนใจด้านการลดภาวะโลกร้อน  ดังภาพประกอบที่ 2 
 

 

ภาพประกอบที่ 2 แสดงข้อมูลจำนวนคน 10 เส้นทางไมซ์สร้างสรรค์อุตสหากรรมการท่องเที่ยว 
ที่มา: Thai MICE Connect: e-MICE Marketplace (2023) 
 
  จากภาพประกอบที่ 2 ประเทศไทยจำเป็นต้องเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยใช้ “กรีน มีทติ้ง” 
ซึ่งเป็นเครื่องมือหนึ่งของการส่งเสริมการตลาดท่องเที่ยวสำคัญ เพื่อจับกลุ่มลูกค้าประเภทองค์กรที่มีนโยบาย                
ด้านความรับผิดชอบต่อสังคมทั้งในและต่างประเทศ โดยเฉพาะกลุ่มอุตสาหกรรมที่เข้าสู่โครงการลดมลภาวะ 
(Carbon Credit) ที่ต้องปฏิบัติตามกฎและดำเนินการสานต่อนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม ด้วยการเลือกแนวทางการจัด
กิจกรรมไมซ์ให้สอดคล้องกัน (บุเรศ แป้นโคตร  และคณะ, 2565) เช่นแนวทางการพัฒนาศักยภาพของจังหวัดนครพนม
สู่การเป็น MICE City เพื่อเตรียมตัวเข้าสู่การเป็น MICE City อย่างสมบูรณ์แบบ โดยมีการทดลองจำนวน 10 เส้นทาง 
คือ 1) เชียงใหม่ 2) พิษณุโลก 3) บางน้ำผึ้ง-บางกอบัว 4) พะงัน 5) ภูเก็ต 6) อุดรธานี-หนองคาย 7) ขอนแก่น                
8) เขาใหญ่ 9) พัทยา และ 10) สงขลา-ปัตตานี ทางผู้ประกอบการโรงแรมต้องให้ข้อมูลแก่พนักงานผู้ให้บริการ                
ในเรื่องของ MICE City เพื่อผู้มีส่วนเกี่ยงข้องกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวได้มีความเข้าใจมากขึ้นและสามารถดูแล
นักท่องเที่ยวได้อย่างทั่วถึงสามารถตอบข้อข้องใจได้ทุกประเด็น เมื่อมีผู้ที ่ต้องการข้อมูลในส่วนของหน่ว ยงาน                  
ที่เกี่ยวข้องทั้งทางภาครัฐและเอกชน 
 3. การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาด โดยใช้แนวทางเศรษฐกิจพอเพียงกับอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและ
การจัดประชุมในภาคตะวันออกของประเทศไทย 
  ประเทศไทยมีนโยบายภาครัฐที ่สำคัญ คือ แผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติฉบับที่  13                   
(พ.ศ. 2566 – 2570) กล่าวถึงยุทธศาสตร์ในการบริหารจัดการทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมหนึ่งในนั้น คือ  
“การพัฒนาเทคโนโลยีเพื่ออนุรักษ์สิ่งแวดล้อมและควบคุมมลพิษ ควบคู่กับการส่งเสริมกระบวนการผลิตที่สะอาด 
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ลดการใช้วัสดุและส่งเสริมการแปรรูปของเสีย เพื่อกลับมาใช้ใหม่” นอกจากนี้ในแผนการจัดการคุณภาพสิ่งแวดล้อม 
(พ.ศ. 2566 – 2570) มีย ุทธศาสตร์ในการจัดทำแผนแม่บทแห่งชาติว ่าด้วยการผลิตที ่สะอาด  ครอบคลุม
ภาคอุตสาหกรรม ภาคเกษตรกรรม การท่องเที่ยวและบริการ การเงินและการธนาคาร การศึกษา และการวิจัยและ
พัฒนาองค์กรสำคัญที่ทำหน้าท่ีผลักดันนโยบาย คือ ศูนย์เทคโนโลยีโลหะและวัสดุแห่งชาติ (MTEC) ภายใต้การกำกับ
ของสำนักงานพัฒนาวิทยาศาสตร์และเทคโนโลยีแห่งชาติ (สวทช.)  สถาบันสิ่งแวดล้อมไทย สำนักงานกองทุน
สนับสนุนการวิจัย (สกว.) และมหาวิทยาลัยต่าง ๆ ที่เน้นการศึกษาวิจัยในเร่ืองนี้และที่สำคัญประเทศไทยมีโครงการ 
“ฉลากสีเขียว” เริ ่มต้นใช้มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2536 (คณะกรรมการพลังงานหอการค้าไทยภายใต้การดำเนินงาน                
ของหอการค้าไทย, 2565) ประกอบกับคณะรัฐมนตรีมีมติเห็นชอบตามที่สำนักงานนโยบายและแผนสิ่งแวดล้อมได้
เสนอ “นโยบายและแผนการส่งเสริมและรักษาคุณภาพสิ่งแวดล้อมแห่งชาติ พ.ศ. 2560-2579” ซึ่งเป็นยุทธศาสตร์
กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมระยะ 20 ปี โดยสาระของนโยบายดังกล่าวที่เกี่ยวกับเทคโนโลยีที่เป็น
ระบบและกระบวนการผลิตที่มีประสิทธิภาพ ประหยัดพลังงานและมีผลกระทบสิ่งแวดล้อมน้อยลง (สำนักงาน
สำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม, 2560) ซึ่งสอดคล้องนโยบายและแผนจัดการมลพิษ 
เพื่อเป็นกรอบและทิศทางการดำเนินงานในการควบคุมมลพิษต่าง  ๆ แนวทางการควบคุมมลพิษประกอบด้วย              
การป้องกัน ควบคุม แก้ไขและฟื้นฟูคุณภาพสิ่งแวดล้อมให้ได้ตามมาตรฐานที่กำหนด  เช่น การลดหรือยกเลิก               
การส่งเสริมกิจกรรมหรือการพัฒนาที่ไม่สอดคล้องกับการพัฒนาที่ยั่งยืน หรือส่งผลกระทบต่อส่ิงแวดล้อมการควบคุม
ปริมาณและการใช้ประโยชน์ของเสีย การวิจัยและพัฒนาเทคโนโลยี การจัดการมลพิษ การนำของเสียกลับมาใช้
ประโยชน์ การลดของเสียในกระบวนการผลิตและการใช้พลังงานทดแทน เป็นต้น (กรมควบคุมมลพิษ, 2565) 
  เทคโนโลยีสะอาด คือ การใช้วัสดุ กระบวนการผลิต หรือวิธีทำงานเพื่อลดการเกิดของเสียที่แหล่งกำเนิด 
รวมถึงการลดการใช้วัตถุอันตราย พลังงาน น้ำ และทรัพยากรอื ่น ๆ เป็นการนำเทคโนโลยีที ่เหมาะสมและ             
หลักการจัดการที่ดี เพื่อผลิตสินค้าที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อมหรือการบริการที่เพิ่มผลผลิตและมีผลกำไร (ธเรศ              
ศรีสถิต, 2552) ด้วยการตรวจระบบทำงานให้มีประสิทธิภาพสูงสุดและมีผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมน้อยที่สุด ซึ่งเป็น
กระบวนการตรวจสอบและประเมินผลอย่างต่อเนื่อง การศึกษาของพรทิพย์ รอดพ้น และบัณฑิต ผังนิรันดร์ (2560) 
ได้กล่าวว่า อุตสาหกรรมของประเทศไทยจําเป็นอย่างยิ ่งที่จะต้องปรับเปลี่ยนกระบวนทัศน์ของการผลิตและ              
การบริโภคเข้าสู่วิถีการผลิต และการบริโภคอย่างยั่งยืน  รวมถึงข้อตกลงและกฎกติกาใหม่ ๆ  ด้านสิ่งแวดล้อม               
ที่สลับซับซ้อนและเข้มงวด ซึ่งเริ่มเข้ามามีบทบาทและส่งผลในรูปกระแสกดดันด้านการค้าระหว่างประเทศมากขึ้น 
โดยเห็นได้จากการออกข้อกําหนด และกฎระเบียบของประเทศที่พัฒนาแล้ว ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบการอุตสาหกรรม
ไทยต้องเร่งปรับตัว เพื่อให้สอดรับกับกฎระเบียบต่าง ๆ  และตอบสนองต่อความต้องการของกลุ่มผู้บริโภคสีเขียว 
(Green  Consumers) ที่นับวันจะมีบทบาทและความสำคัญต่อเศรษฐกิจการค้าโลกมากขึ้น ตลอดจนงานศึกษา
ของวรพจน์ มีถม (2542) ได้สรุปว่า เทคโนโลยีสะอาด (Clean Technology) คือ แนวความคิดในการปรับปรุง
รูปแบบของผลิตภัณฑ์ ปรับปรุงกระบวนการผลิตหรือการบริการอย่างต่อเนื่อง เพื่อให้สามารถใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ใน
ประเทศให้มีความคุ้มค่าที่สุด อันได้แก่ การใช้วัตถุดิบ พลังงาน และน้ำ เป็นต้น 

นอกจากนี้ แนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมของธุรกิจ โดยเฉพาะอย่างยิ่งการดำเนินงานตามแนวคิด  
“สีเขียว” หรือความห่วงใยต่อสิ่งแวดล้อม ได้เข้ามามีบทบาทต่อการบริหารจัดการองค์กรเชิงกลยุทธ์มากขึ้นและ             
ยังช่วยขับเคลื่อนให้องค์กรบริหารงานได้อย่างมีประสิทธิภาพและยั่งยืน ซึ่งประเทศไทยได้วางแนวทางการปฏิบัติ             
ด้านการอนุรักษ์สิ ่งแวดล้อมภายใต้โครงการ “Go Green Exhibition” ประกอบด้วยการประยุกต์ใช้แนวคิด               
ของเทคโนโลยีสะอาดมาร่วมกับการบริหารด้านอื่น ๆ ขององค์กรเช่น การตลาดสีเขียว การจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากรธรรมชาติ การลดต้นทุน ของผู้ประกอบการ ส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร



L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e  | 32 
 

จากการดำเนินงาน รวมทั้งเป็นพื้นฐานการจัดทำมาตรฐาน ISO 14000 ก่อให้เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืน (Thailand 
Convention & Exhibition Bureau: TCEB, 2021) 
  ดังนั้น จากแนวคิดความรับผิดชอบต่อสังคมมีความสอดคล้องกับแนวทางการพัฒนาภาคตะวันออก              
เพื่อรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว และการจัดประชุมและสัมมนา การจัดนิทรรศการและ
การจัดแสดงสินค้า ภายใต้ 3 แนวคิด คือ (1) แนวคิดด้านเศรษฐกิจ คือ มุ่งเน้นการพัฒนาเศรษฐกิจทั้งภาครัฐและ
เอกชน โดยมีฐานเศรษฐกิจของชุมชนที่เข้มแข็งผ่านการจัดระบบโครงสร้างพื้นฐาน  การกระจายฐานเศรษฐกิจและ
สร้างสมดุลระหว่างเมือง ชุมชน และการพัฒนาเศรษฐกิจรายสาขาเฉพาะพื้นที่  (2) แนวคิดด้านสังคม คือ การสร้าง
สังคมที่เข้มแข็ง การสร้างความสมานสามัคคี ซึ่งจะนำไปสู่ การพัฒนาภาคตะวันออกอย่างสมดุลและยั่งยืน ได้แก่ 
การพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ การสร้างความเข้มแข็งให้กับองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น  และการสร้างความร่วมมือ
ระหว่างภาครัฐและเอกชน และ (3) แนวคิดด้านสภาพแวดล้อม คือ การสงวนรักษาทรัพยากรธรรมชาติและ
สิ่งแวดล้อม ระบบนิเวศ และพื้นที่เกษตรที่มีความหลากหลาย การใช้พื้นที่ตามความเหมาะสมทางธรณีวิทยา                
และการพัฒนาพื้นที่ท่องเที่ยว ได้แก่ การพัฒนาเมือง  การจัดหาแหล่งและระบบการจัดการน้ำ และการบริหาร
จัดการสิ่งแวดล้อม ดังภาพประกอบที่ 3 
 

 
ภาพประกอบที่ 3 แนวทางการพัฒนาพื้นที่ภาคตะวันออกเชื่อมโยงกับภาคกลาง 
ที่มา; สำนักงานคณะกรรมการนโยบายเขตพัฒนาพิเศษภาคตะวันออก (2561) 
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แนวคิดและหลักการของเทคโนโลยีสะอาดมุ ่งเน ้นการลดมลพิษที ่แหล่งกำเนิด  และการใช้ซ้ำ                 
หรือนำกลับมาใช้ใหม่ ซึ่งมีขั้นตอนที่นำไปสู่ความสำเร็จในการทำเทคโนโลยีสะอาด คือ 1) วางแผนและจัดองค์กร  
(นโยบาย/วัตถุประสงค์/เป้าหมาย/ ตั้งคณะทำงาน) 2) การประเมินเบื้องต้น (เลือกพื้นที่ทำการประเมิน) 3) เตรียม
ดำเนินการประเมิน (รายการทางเลือกทั้งหมด) 4) ศึกษาความเป็นไปได้ 5) ลงมือปฏิบัติ และ 6) ติดตามประเมินผล 
ซึ่งในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุม รวมถึงผู้มีส่วนได้ส่วนเสียของอุตสาหกรรมท่องเที่ยวต้องร่วมกัน
กำหนดนโยบาย และขั ้นตอนการดำเนินงาน เพื ่อช่วยกระตุ ้นการดำเนินงานด้านเทคโนโลยีสะอาดที่นำมาใช้                   
ในองค์กร โดยเน้นการมีส่วนร่วมของพนักงานทุกคน 

 
บทสรุป  

การพัฒนาภาคตะวันออก เพื่อรองรับการเจริญเติบโตของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมสัมมนา
จำเป็นต้องใช้แนวทางเศรษฐกิจพอเพียงกับอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวด้วยการบูรณาการกับทุกภาคส่วน                   
เพื่อขับเคลื่อนนโยบายและแนวทางการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมในภาคตะวันออก               
ของประเทศไทย เพื ่อให้สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงทางสังคม วัฒนธรรมและเศรษฐกิจ โดยมีการกำหนด
ยุทธศาสตร์แผนพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว 3 ด้าน คือ 1) การแสวงหาการจัดงานระดับนานาชาติ 2) การเร่ง
สร้างศักยภาพและภาพลักษณ์ของภาคตะวันออกให้เป็นที่ยอมรับของนานาชาติ และ 3) ความพร้อมในการเป็น
ศูนย์กลางการท่องเที่ยวและการจัดประชุมในภาคตะวันออกของประเทศไทย ตลอดจนการพัฒนาบุคลากรทุกระดับ
ควบคู่กับการพัฒนาระบบข้อมูลสารสนเทศของอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวและการจัดประชุมให้ทันสมัย สอดคล้อง
กับงานศึกษาของ Severt and Palakurthi (2008) นำเสนอว่า ความพึงพอใจของลูกค้า ประกอบด้วยคุณค่า ตราสินค้า
และความสัมพันธ์ระหว่างลูกค้าและคณะกรรมการในการจัดประชุมผ่านการประยุกต์ใช้แนวทางเศรษฐกิจพอเพียง
เพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขัน โดยใช้ “กรีน มีทติ้ง” เป็นเครื่องมือหนึ่งของจุดขายสำคัญเพื่อรองรับกลุ่มลูกค้า
ประเภทองค์กรที ่มีนโยบายความรับผิดชอบต่อสังคมทั ้งในและต่างประเทศ โดยเฉพาะกลุ ่มอุตสาหกรรม                  
ที่มีแนวทางการส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาด โดยเน้นการลดมลภาวะด้วยการปฏิบัติตามกฎกติกาและสานต่อนโยบาย               
ด้านสิ่งแวดล้อม การตลาดเชิงรุก การจัดการทรัพยากรมนุษย์เชิงกลยุทธ์ใช้ทรัพยากรธรรมชาติอย่างมีประสิทธิภาพ 
การลดต้นทุนและส่งเสริมภาพลักษณ์ขององค์กร เพื่อให้อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมีการดำเนินงานอย่างยั่นยืนต่อไป 

 
ข้อเสนอแนะในการวจิัย 

1.ข้อเสนอแนะในการศึกษา 
การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาดผ่านการใช้แนวทางเศรษฐกิจพอเพียงกับอุตสาหกรรมการท่องเที ่ยว                

และการจัดประชุมเป็นการจัดความสมดุลของการใช้ทรัพยากรการท่องเที่ยว เพราะจะทำให้การส่งเสริมเทคโนโลยี
สะอาดส่งผลให้นักท่องเที่ยวมีความมั่นใจ มีความไว้วางใจว่าสามารถตัดสินใจมาท่องเที่ยวด้วยความสบายใจ                 
เกิดความพึงพอใจและกลับมาท่องเที่ยวอีก โดยที่ผู ้ประกอบการสามารถนำข้อมูลที่ได้มาปรับปรุงเปลี่ยนแปลง             
และวางแผนให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวได้มากขึ้น 

2.ข้อเสนอแนะในเชิงนโยบาย 
หน่วยงานภาครัฐควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวแบบครบวงจร ตั้งแต่ต้นน้ำ 

กลางน้ำ และปลายน้ำ โดยใช้แนวทางเศรษฐกิจพอเพียงจัดการประชุมในสถานที่ต่าง ๆ ผ่านความร่วมมือของภาครัฐ
และภาคเอกชน เพื่อสนับสนุนระบบเศรษฐกิจ การส่งเสริมเทคโนโลยีสะอาดผ่านการจัดประชุมในภาคอื่น ๆ              
ของประเทศไทยเพื่อขยายผลต่อไป  
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บทคัดย่อ 

 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการและการตัดสินใจ
ใช้บริการแอปพลิเคชัน และ2) เพื ่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที ่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ              
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้แอปพลิเคชัน
สั ่งอาหาร จำนวน 384 คน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ เครื ่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม โดยใช้สถิติพรรณนา              
เพื่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส่วนสถิติอนุมานวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณด้วยเทคนิค 
Enter Selection 
 ผลวิจัยพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการภาพรวมระดับมากทุกปัจจัย  
โดยให้ความสำคัญกับราคาเป็นอันดับแรก รองลงมา คือ สินค้าและบริการ กระบวนการ ช่องทางการจัดจำหน่าย
และลักษณะทางกายภาพมีสัดส่วนที่เท่ากัน การตัดสินใจ บุคลากรผู้ให้บริการและลำดับสุดท้าย คือ การส่งเสริม
การตลาด โดยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ด้านสินค้าและบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.200              
ด้านราคา มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.198 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.119 
ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.111 ด้านบุคลากรให้บริการมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง
เท่ากับ 0.212 และด้านกระบวนการมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 ซึ่งทั้ง 6 ปัจจัยมีผลต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05  ยกเว้นลักษณะทางกายภาพไม่มีผล                
ต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
 
คำสำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาดบริการ, การตัดสินใจ, แอปพลิเคชัน, ผู้บริโภค 
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ABSTRACT 
 The purpose of this research was 1) To study the importance of the service marketing 
mix and Decision-making in ordering Food Delivery through the application and 2) To study the 
effect of the service marketing mix on decision-making in ordering Food Delivery through the 
application of consumers in Lampang Province. It is quantitative research. The sampling group was 
384 Consumers who use food ordering applications. The tool was a questionnaire. Data were used 
descriptive statistics to find percentages, averages, and standard deviation, inferential statistics were 
used multiple regression to analyze with Enter selection technique. 
 The results of the research showed that consumers place high importance on every 
factor in the overall service marketing mix. The factors very important are price, followed by 
products and services, processes, distribution channels, physical characteristics in equal 
proportions, decision-making, service personnel, and lastly, marketing promotion. The path 
coefficient of products and services is 0.200, the path coefficient of price is 0.198, the path 
coefficient of distribution channels is 0.119, the path coefficient of marketing promotion is 0.111, 
the path coefficient of service personnel is 0.212, and the path coefficient of processes is 0.113. 
All six factors impact the decision to use food ordering apps, with the exception of physical 
characteristics, which has no effect. The impact is statistically significant at the 0.05 level.  
 
Keywords; Service Marketing Mix, Decision Making, Application, Consumer 
 
บทนำ 

 ปัจจุบันการนำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพและอำนวยความสะดวกในการบริหาร
จัดการธุรกิจเป็นโปรแกรมที่พัฒนามาสำหรับโทรศัพท์เคลื่อนที่ (Mobile) หรือ แท็บเล็ต (Teblet) โดยผู้พัฒนา
ระบบปฏิบัติการจะออกแบบและปรับปรุงเพื ่อให้ตรงกับความต้องการของผู ้ใช้งาน ทั ้งในด้านการศึกษา                
ด้านการสื่อสาร ด้านธุรกรรม ด้านความบันเทิง และด้านการให้บริการ รวมทั้งการให้บริการสั่งอาหารผ่านทาง             
แอปพลิเคชัน Food Delivery ที่เขามาเป็นตัวกลางระหว่าง ร้านอาหารและผู้บริโภค โดยการให้บริการสั่งอาหาร
ผ่านช่องทางแอปพลิเคชันได้รับความนิยมและเติบโตเป็นอย่างมาก ในช่วงสถานการณ์แพร่ระบาดของ COVID-19 
ส่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค ทั้งการใช้ชีวิตประจำวัน การซื้อสินค้าและบริการ เนื่องจากแอปพลิเคชัน
จัดส่งอาหารเข ้ามาอำนวยความสะดวกสบายในการเข้าถึงร ้านอาหาร แอปพลิเคชันจัดส่งอาหาร ได้รับ                   
การพัฒนาขึ้นอย่างต่อเนื่อง เพื่อเข้าถึงผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น ผู้บริโภคสามารถเลือกรายการอาหาร สั่งซื้อ  ชำระเงิน 
ติดต่อผู้ให้บริการจัดส่ง (Rider) และรอรับอาหารที่จุดหมายปลายทาง โดยกระบวนการทั้งหมดสามารถดำเนินการ             
ผ่านโทรศัพท์เคลื่อนที่ได้ และใช้ระยะเวลาไม่นาน (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2562) ทั้งนี้สำนักงานพัฒนาธุรกรรม
อิเล็กทรอนิกส์หรือ EDTA ยังพบว่า มีปรับเปลี่ยนการซื้อขายสินค้าและบริการด้วยช่องทางอิเล็กทรอนิกส์มากขึ้น    
ส่งผลให้มูลค่าทางการตลาดเติบโตขึ้น และความต้องการซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ของผู้บริโภค
จะยังคงอยู่ต่อไปหลังการแพร่ระบาดของ COVID-19 (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 2566)   
 เมื ่อสถานการณ์การแพร่ระบาดของ COVID-19 ปรับเข้าสู ่ภาวะปกติ ทำให้ระบบเศรษฐกิจและ             
การใช้ชีวิตประจำวันเริ่มกลับเข้าสู่ภาวะปกติมากขึ้น แอปพลิเคชันจัดส่งอาหารกลับได้รับผลกระทบเนื่องจาก
ผู้บริโภคกลับมาใช้ชีวิตปกติมีความถี่ในการสั่งอาหารมีแนวโน้มลดลง จากการปรับพฤติกรรมการใช้ชีวิตหลังจาก 
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การแพร่ระบาดของ COVID-19 ประกอบกับค่าครองชีพที ่สูง และปัญหาการใช้งานบริการของแอปพลิเคชัน               
จัดส่งอาหาร แม้ว่าจะมีการระบาดของ COVID-19 เกิดขึ้นเป็นระลอกแต่ภาครัฐไม่ได้เข้มงวดในเรื่องมาตรการ
ควบคุม จึงทำให้ผู้บริโภคสามารถนั่งทานอาหารภายในร้านและซื้อกลับด้วยตนเองมากขึ้น โดยผลสำรวจศูนย์วิจัย
กสิกรไทย (2566) พบว่า ตั ้งแต่ต้นปี พ.ศ. 2566 ผู ้บริโภคลดความถี่ในการใช้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร               
เฉลี่ย 5 ครั้งต่อเดือน คิดเป็นร้อยละ 37 และคาดว่าความถี่ในการใช้งานแอปพลิเคชันสั่งอาหารจะลดลง ส่วนใหญ่
ผู ้บริโภคใช้บริการแอปพลิเคชันในการสั ่งอาหารมากกว่า 1 แพลตฟอร์มให้เกิดการแข่งขันที่รุนแรงระหว่าง                    
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน เพื่อช่วงชิงผู้บริโภคและรักษายอดขายให้ได้มากที่สุด และส่วนประสมทางการตลาดบริการ
ได้รับการยอมรับและใช้เป็นเครื่องมือวางแผนการตลาดเพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค โดยงานวิจัย 
ของวลัย ซ่อนกลิ่น ไชยรัตน์ กิมสวัสดิ์ และนัทธ์หทัย อัครธนเตชสิทธิ์ (2566) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
เป็นองค์ประกอบสำคัญ ที่ธุรกิจจักต้องนำมาประยุกต์ใช้ให้เหมาะสมอีกทั้งราคาและการส่งเสริมการตลาดมีอิทธพิล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชัน ทั้งนี้ ผู้ให้บริการจักต้องคำนึงถึงความต้องการ
และความพึงพอใจของผู้บริโภคเป็นหลักเพื่อให้ผู้บริโภคตัดสินใจใช้บริการผ่านแพลตฟอร์มของตนเอง 
 แต่อย่างไรก็ตาม การแข่งขันระหว่างผู้ให้บริการแอปพลิเคชันเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการตลาดนั้น 
ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันแต่ละแพลตฟอร์มได้เข้าร่วมกับเครือข่ายร้านอาหารในการทำการส่งเสริมการตลาด 
เช่นเดียวกับจังหวัดลำปางที่มีการให้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารในอำเภอเมืองลำปางเป็นพื้นที่แรก (สิรินยา ใจละออ 
และคณะ, 2564) และมีการแข่งขันสูง เนื่องจากธุรกิจร้านอาหารต่างเข้าร่วมทำโปรโมชันกับผู้ให้บริการแอปพลิเคชัน              
การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อเป็นช่องทางการจัดจำหน่ายและตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค แต่ที่ผ่าน
มาผู้บริโภคในอำเภอเมืองลำปางไม่ได้ใช้บริการเพียงแพลตฟอร์มอันใดอันหนึ่งเท่านั้น แต่ยังมีการสับเปลี ่ยน
แพลตฟอร์มในการสั่งอาหาร ดังนั้นจึงทำให้เกิดการเปรียบเทียบราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด หรือสิทธิพิเศษ 
เช่นเดียวกับร้านอาหารที่เข้าร่วมได้ใช้บริการของแอปพลิเคชันหลากหลายแพลตฟอร์ม แต่มีการร่วมทำการส่งเสริม
การตลาดบางแพลตฟอร์มเท่านั้น (อนาวิล ศักดิ์สูง และคณะ, 2563) เมื่อผู้บริโภคที่ได้ตัดสินใจสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน
กลับได้รับอาหารที่มีรสชาติที่แตกต่างจากการไปรับประทานอาหารในร้าน และอาหารประเภทของทอด เมื่อมาถึง
อาหารไม่กรอบหากเจออากาศร้อนจึงทำให้เกิดของเสีย ดังนั้นไม่ได้เหมาะสมท่ีจะสั่งผ่านแอปพลิเคชันสั่งอาหารและ
การขายผ่านแอปพลิเคชันหากได้รับความคิดเห็นจากผู้บริโภคในแง่ลบแล้วทำให้เกิดความไม่พอใจอาจทำให้
ร้านอาหารมียอดขายลดลง จึงเป็นปัญหาด้านสินค้าและบริการ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566)  
 สำหรับด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ผู้ให้บริการจำเป็นต้องคำนึงถึงกระบวนการขนส่ง ระยะเวลา               
ในการส่งสินค้า และบรรจุภัณฑ์ให้เหมาะสม อีกทั้งด้านราคา ร้านค้าที่เข้าร่วมมีการผลักภาระต้นทุนให้กับผู้บริโภค   
จากการปรับขึ้นของต้นทุนวัตถุดิบ อาหาร และราคาพลังงานที่สูงขึ ้น ส่งผลให้ราคาอาหารเฉลี่ยต่อหน่วยและ
ค่าบริการจัดส่งอาหารมีการปรับราคาเพิ ่มขึ ้น (ณัฐพงค์ รัตนะพรม และคณะ , 2563) อีกหนึ ่งประการคือ                   
ด้านกระบวนการและด้านบุคลากรผู้ให้บริการของแอปพลิเคชันในการแจ้งเมื่อร้านอาหารปิด แต่ในระบบไม่มี              
การแจ้งเตือนทำให้ผู้บริโภคกดสั่งอาหารและบุคลากรผู้ให้บริการแก้ปัญหา โดยการไปสั่งร้านอาหารร้านอื่นแทน               
ทำให้ผู้บริโภคได้อาหารไม่ตรงกับที่ส่ัง อีกท้ังพฤติกรรมในการเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชันของผู้บริโภค
ในจังหวัดลำปางจะมีการสื่อสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์สูงสุด ซึ่งหากร้านอาหารหรือแอปพลิเคชันสั่งอาหาร             
มีคำวิจารณเ์ชิงลบก็จะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารและยอดขายสินค้าลดลงไปในที่สุด 
(อัศนีย์ ณ น่าน และคณะ, 2564) 
 ดังนั้น จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจจะศึกษาปัจจัยทางการตลาดบริการที่มีผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารเพื่อให้ได้ข้อมูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผู้ให้บริการแอปพลิชัน สามารถนำไป
ปรับปรุงหรือพัฒนาเพื่อให้การบริการที่ครบวงจรมากยิ่งขึ้น รวมถึงสนับสนุนกลยุทธ์ทางธุรกิจเพื่อเพิ่มขีดความสามารถ
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ให้กับผู้ประกอบการร้านอาหารให้สามารแข่งขันได้และสร้างโอกาสสำหรับทางธุรกิจออนไลน์ที่สนใจเข้าร่วมเป็น
พันธมิตรแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
 
วัตถุประสงค์  
 1. เพื ่อศึกษาระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ (สินค้าและบริการ ราคา ช่องทาง             
การจัดจำหน่าย กระบวนการ การส่งเสริมการตลาด และลักษณะทางกายภาพ) และการตัดสินใจใช้บริการ                  
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภคในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 2. เพื่อศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร   
ของผู้บริโภคในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้ง 

 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ทำการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ดังนี้ 
 ส่วนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix 7P’s) 
 เครื ่องมือทางการตลาดบริการที ่ได้รับการยอมรับและนิยมใช้วางกลยุทธ์เพื ่อเข้าถึงกลุ ่มลูกค้า                 
และให้สอดคล้องสภาพแวดล้อมภายนอก ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลาภายใต้สภาวะด้านเศรษฐกิจ สังคม 
นโยบายรัฐบาล พฤติกรรมผู ้บริโภค และนวัตกรรม แนวคิดของ Kotler & Keller (2016); ศิริวรรณ เสรีรัตน์                   
และคณะ (2546) ได้สรุปว่า ส่วนประสมการตลาดบริการ (Marketing Mix 7P’s) เป็นตัวแปรทางการตลาด                   
ที่สามารถควบคุมได้ ธุรกิจบริการสามารถนำมาประยุกต์ใช้ร่วมกัน เพื่อตอบสนองความพึงพอใจแก่กลุ่มเป้าหมาย     
จึงเป็นแนวคิดสำคัญในการดำเนินกิจกรรมทางการตลาดบริการที่ผู้ประกอบการธุรกิจสามารถควบคุมได้ และกลยุทธ์
การตลาดที่ใช้เพื ่อให้เกิดประสิทธิภาพในการกระตุ ้นหรือเร่งเร้า ให้ผู ้บริโภคตัดสินใจซื ้อ ใช้สินค้าหรือบริการ 
(McCarthy, 1971; Lamb, Hair, & McDaniel, 2000) ซึ่งมีองคป์ระกอบ 7 ด้าน ดังนี้ 
 1. สินค้าและบริการ เป็นสิ่งที่ธุรกิจนำเสนอออกขาย สามารถเป็นได้ทั้งในรูปแบบมีตัวตนและไม่มีตัวตน 
เพียงแต่ว่าสินค้าและบริการต้องมีอรรถประโยชน์ และมีคุณค่าในสายตาของผู ้บริโภค ผู ้ประกอบการธุรกิจ                  
ต้องคำนึงถึงประโยชน์ขั้นพื้นฐาน คุณสมบัติ ศักยภาพของสินค้า หรือผลประโยชน์อื่นที่จะเสริมคุณค่าให้แก่สินค้า
และบริการ (Armstrong & Kotler, 2009) ทั้งนี้การพัฒนาสินค้าและบริการจะสร้างมูลค่าหรือคุณค่าแก่ผู้บริโภค            
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน งานวิจัยของงามตา นามแสง และคณะ (2563) พบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ           
ควรมุ่งเน้นและให้ความสำคัญกับสินค้าและบริการ เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบสินค้าและบริการกับคุณภาพ            
ที่ได้รับความเหมาะสมของราคาเป็นหลัก  
 2. ราคา เป็นอัตราในการแลกเปลี่ยนสินค้าและบริการระหว่างกันในตลาด โดยใช้เงินเป็นสื่อกลาง             
เมื่อผู้บริโภคพอใจที่จะจ่ายให้กับผู้ให้บริการแลกเปลี ่ยนกับผลประโยชน์ สิ่งของ หรือเพื่อวัตถุประสงค์ต่าง ๆ                     
ที่ผู้บริโภคมีความต้องการ (Monroe & Kent, 1990) ดังนั้น ราคาเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญในการกำหนดราคา 
ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องคำนึงถึงความเหมาะสมในการกำหนดราคา ตลอดจนต้องสอดคล้องกับสภาวการณ์ต่าง ๆ 
งานวิจัยของอรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) พบว่า ราคามีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการของผู้บริโภค 
เนื่องจากผู้บริโภคจะเปรียบเทียบราคากับสิ่งที่ได้รับก่อนตัดสินใจเสมอ โดยมีผลต่อพฤติกรรมความถี่ในการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าและบริการผ่านแอปพลิเคชันอีกด้วย  
 3. ช่องทางการจัดจำหน่าย เป็นสิ่งที่กำหนดกลุ่มผู้บริโภคที่จะตัดสินใจเข้ามาใช้บริการ การให้บริการ 
จึงควรครอบคลุมพื้นที่ให้ใด้มากที่สุด เพื่อนำสินค้าไปให้ถึงผู้บริโภคเป้าหมาย รวมถึงความรวดเร็วในการนำสินค้าไป
ให้ถึงตามเวลาที่กำหนดและสถานที่ที่ผู้บริโภคต้องการ (Woodruff, 1995; Kotler & Keller, 2012) ผู้ประกอบการ
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ต้องพิจารณาถึงความพร้อมในการให้บริการได้ ดังงานวิจัยของกรรณิการ์ ชัยอํานาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) 
พบว่า การมีช่องทางจัดจำหน่ายที ่เหมาะสมสามารถติดต่อสื ่อสารกับผู ้บริโภคโดยตรง และเป็นสิ ่งสำคัญ                          
ที่ผู ้ประกอบการธุรกิจจะต้องคำนึงถึง เพื่อสร้างความสะดวก และความเชื่อมั่นระหว่างผู ้บริโภคกับผู้ให้บริการ               
และจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านแอปพลิเคชัน  
 4. การส่งเสริมการตลาด เป็นเครื่องมือการสื่อสารทางการตลาดทีใ่ห้ข้อมูลจูงใจทางความคิด ความรู้สึก 
และความต้องการ ตลอดจนเตือนความทรงจำท่ีเกี่ยวกับตัวสินค้าและบริการ กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคและ
มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าและหรือบริการ จึงเป็นกิจกรรมทางการตลาดที่จะช่วยเพิ่มปริมาณการขายสินค้าและ
บริการให้มากขึ ้น (Etzel et al., 2007) งานวิจัยของวลัย ซ่อนกลิ่น (2566) พบว่า ส่วนประสมทางการตลาด               
ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลด้านบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารเดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชัน  
ของผู้บริโภค การโฆษณา ประชาสัมพันธ์ และการจัดโปรโมชั่นที่สามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค
มักจะได้รับความสนใจมากกว่ารายอื่น ๆ และเป็นที่นิยมมากขึ้น อันจะนํามาซึ่งการจดจําตราสินค้า และการเป็นลูกค้า              
ในระยะยาวต่อไป  
 5. บุคลากรให้บริการ เป็นการคัดเลือกบุคคลที่มาให้บริการ เพื่อให้ผู้รับบริการเกิดความประทับใจ 
บุคคลผู้ให้บริการควรจะมีความรู้ความสามารถ มีทัศนคติที่ดีสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค               
มีความน่าเชื่อถือ มีความรับผิดชอบ มีความสามารถในการแก้ปัญหาต่าง ๆ (Kotler & Keller, 2012) เพื่อขับเคลื่อน
ธุรกิจให้เป็นตามเป้าหมายที่ได้กำหนดไว้ งานวิจัยของธรรมรัตน์ ธารีรักษ์, (2564) ได้พบว่า การมีปฏิสัมพันธ์และ
สร้างมิตรไมตรีต่อผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และจดจำรายละเอียดข้อมูลในการให้บริการ
ได้เป็นอย่างดี เพราะจะสร้างความประทับใจและนำมาซึ่งการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคครั้งต่อไป 
 6. ลักษณะทางกายภาพ เป็นองค์ประกอบต่าง ๆ ของการบริการที่สามารถจับต้องได้ในการนำมาใช้            
ในการประเมินคุณภาพของการให้บริการ อาทิเช่น ความสะอาด สุขอนามัย เครื่องมือ วัสดุอุปกรณ์ในการใหบ้ริการ 
เคร ื ่องแบบ และการแต่งกายของบุคคลผู ้ให ้บริการ  (Lovelock et al., 2002) รวมถึงการพัฒนารูปแบบ                
การให้บริการ การสร้างคุณภาพเพื่อสร้างคุณค่าให้แก่ผู้บริโภคจะสามารถดึงดูดผู้บริโภคให้ตัดสินใจใช้สินค้าและ
บริการได้ ตลอดจนทำให้เห็นภาพลักษณ์ของการบริการได้อย่างชัดเจน (Kotler & Keller, 2012) 
 7. กระบวนการ เป็นสิ่งที่เกี่ยวกับขั้นตอนและวิธีการที่ต้องปฏิบัติให้ได้ตามกำหนดระยะเวลา  รวมถึง
กิจกรรมที่ใช้ในการนำเสนอสินค้าและบริการแก่ผู้บริโภค การกำหนดกระบวนการจะต้องพิจารณาจากปัจจัยสำคัญในเรื่อง
ระดับของความซับซ้อน ทักษะความชำนาญ (Payne, 1993; Woodruff, 1995) การพัฒนาปรับปรุงกระบวนการ
ระบบการให้บริการจะต้องพิจารณาทั้ง 1) ระบบปฏิบัติการของแอปพลิเคชันที่ให้บริการ 2) ระบบการส่งมอบบริการ 
และ 3) ระบบการติดต่อสื่อสาร (Lovelock et al., 2007) กระบวนการขั ้นตอนจะต้องสะดวก ไม่ซับซ้อนเกินไป                
การบริการจะต้องทั่วถึง รวดเร็วและเป็นไปอย่างเสมอภาค (Kotler & Keller, 2012) 
 แนวคิดการตัดสินใจ 
 การตัดสินใจเป็นกระบวนการคิดทางเลือกใดทางเลือกหนึ่ง จากหลาย ๆ ทางที่ได้พิจารณาหรือประเมิน
ไว้เป็นอย่างดีแล้วว่าเป็นทางเลือกที่จะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมาย (Maslow, & Lewis, 1987) แนวคิด
ของ Bamard (1938) ได้กล่าวว่า การตัดสินใจนั้นเป็นเทคนิคในการท่ีจะพิจารณาทางเลือกต่าง ๆ ให้เหลือทางเลือก
เดียวก่อนที่ผู ้บริโภคจะซื ้อสินค้าและบริการ ดังนั ้นผู ้ประกอบการธุรกิจต้องทำความเข้าใจเกี ่ยวกับขั ้นตอน                 
ในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค เพราะเป็นส่ิงที่สำคัญ จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์การขายสินค้าและบริการ
ได้ (Johnston, 2013) โดยผู ้ว ิจ ัยเลือกใช้แนวคิดของ Kotler (2000, pp. 188-193) ที ่สรุปว่า การตัดสินใจ             
เป็นขั้นตอนสุดท้ายของกระบวนการคิดอย่างมีเหตุผล เพื่อเลือกแนวทางปฏิบัติที่ถูกต้องกับสถานการณ์ เพื่อให้บรรลุ
เป้าหมายโดยพิจารณาได้ 5 ขั้นตอน คือ (1) การรับรู้ถึงความต้องการ (2) การค้นหาข้อมูล (3) การประเมินทางเลือก
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ในการตัดสินใจ (4) การตัดสินใจใช้บริการ และ (5) พฤติกรรมหลังการซื้อ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้นำแนวคิดของ Kotler 
(2000) มาสร้างเป็นกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพประกอบที่ 1  
 
 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 
 สมมติฐานของการวิจัย  
  H1: สินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H2: ราคามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H3: ช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H4: การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H5: บุคลากรผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H6: ลักษณะทางกายภาพมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
  H7: กระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 ขอบเขตของการวิจัย 
 ผู้วิจัยกำหนดขอบเขต 4 ด้าน ดังนี้ (1) ด้านเนื้อหา ประกอบด้วย ส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(Marketing Mix 7P’s) ประกอบด้วย ปัจจัยด้านสินค้าและบริการ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้านบุคลากรผู้ให้บริการ ปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพ ปัจจัยด้าน
กระบวนการ และการตัดสินใจ (2) ด้านประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคที่ใช้แอปพลิเคชัน  (3) ด้านเวลา 
ดำเนินการวิจัยและเก็บข้อมูลตั้งแต่ เดือนกรกฎาคม ถึง เดือนสิงหาคม 2566 รวมระยะเวลา 2 เดือน (4) ด้านพื้นที่ 
คือ อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 

ภาพประกอบที่ 2 กรอบแนวคิดในการวิจัย 



L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e | 42 
 

 วิธีดำเนินการวิจัย 
 ประชากร คือ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง และเคยมีประสบการณ์ในการใช้
แอปพลิเคชันสั่งอาหารอย่างน้อย 1 ครั้ง เนื่องจากยังไม่มีการรวบรวมข้อมูลสถิติดังกล่าว ผู้วิจัยไม่สามารถทราบ
จำนวนประชากร จึงกำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบกรณีไม่ทราบจำนวนประชากร โดยใช้สูตร Cochran (1977) 
สำหรับคำนวณขนาดตัวอย่าง โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95 ยอมรับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5               
ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 384 คน โดยเลือกใช้วิธีการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง  
 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย  
 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังต่อไปนี้ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลทั่วไป ส่วนที่ 2 ข้อมูลระดับความสำคัญของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย 1) สินค้าและ
บริการ 2) ราคา 3) ช่องทางการจัดจำหน่าย 4) การส่งเสริมการตลาด 5) บุคลากรผู้ให้บริการ 6) ลักษณะทาง
กายภาพ 7) กระบวนการ และ 8) การตัดสินใจ โดยลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า จำนวน 5 
ระดับ (Rating Scale) ประยุกต์ตามวิธีของ Likert (1970) โดย 1 หมายถึง น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง มากที่สุด 
(Likert, 1970, p. 76) และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด ข้อเสนอแนะอื่น ๆ 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือมีความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ วิเคราะห์
ความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคำถามกับวัตถุประสงค์การวิจัย จากผู้เชี ่ยวชาญ 3 ท่าน พบว่า ดัชนีความ
สอดคล้อง ( IOC) มีค่าระหว่าง 0.050-1.00 ซึ ่งเป็นไปตามเกณฑ์ของ Rovinelli and Hambleton (1997);               
ประสพชัย พสุนนท์ (2558) และทดสอบค่าความเชื่อมั่น (Reliability) เพื่อวัดความสอดคล้องภายในด้วยวิธีการวัด
ค่าสัมประสิทธิ์อัลฟา (α-coefficient) ได้ค่าความเชื่อมั่นโดยรวม เท่ากับ 0.935 แบบสอบถามในแต่ละหมวด               
มีค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า 0.70 ทุกด้านตามเง่ือนไข Cronbach (1974) แสดงว่ามีความเชื่อมั่นสูง
และพิจารณาค่าอำนาจจำแนกรายข้อ (Discriminant Power) มีค่าตั้งแต่ 0.050-1.00 ผลการตรวจสอบความ
เที ่ยงตรงของเนื ้อหา ทดสอบความเชื ่อมั ่นภายใน (เชิงเหมือน) และความเที ่ยงตรงเชิงจำแนกมีคุณภาพ                        
ตรงตามเกณฑ์ของ Brennan (1972, pp. 289-303) ซึ่งควรมีค่า 0.20 ขึ้นไป 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
 ผู้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลผ่านช่องทางสังคมออนไลน์ และแจกแบบสอบถามผ่านระบบเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ Facebook ใช้เวลาเก็บรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ เดือนพฤศจิกายน ถึง เดือนธันวาคม 2566 รวมระยะเวลา 1 
เดือน และได้รับแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จำนวน 384 คน ซึ่งเป็นขนาดตัวอย่างท่ีเพียงพอ เพื่อนำไปประมวลผลและ
วิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 ผู้วิจัยทำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนาเพื ่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน               
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์สหสัมพันธ์ และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณ ด้วยเทคนิค Enter 
Selection 
 
ผลการวิจัย  

 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21-37 ปี 
การศึกษาระดับปริญญาตรีหรือเทียบเท่า อาชีพรับราชการหรือรัฐวิสาหกิจ ใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน 
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11-20 ครั้ง/เดือน ส่วนใหญ่มีค่าใช้จ่ายสั่งอาหาร จำนวน 201 - 300 บาท/ครั้ง ชำระด้วย Mobile Banking และ
นิยมใช้บริการในช่วงเวลา 11.00-15.00 น.  
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใช้บริการ              
แอปพลิเคชันสั่งอาหารของผู้บริโภค 
 
ตารางที่  1 ระดับความสำคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการ และการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร

ของผู้บริโภค 

ตัวแปร 
ระดับความสำคัญ 

x̅ S.D. แปลผล 
1) สินค้าและบริการ  3.94 0.673 มาก 
2) ราคา  3.96 0.602 มาก 
3) ช่องทางการจัดจำหน่าย  3.91 0.710 มาก 
4) การส่งเสริมการตลาด  3.74 0.667 มาก 
5) บุคลากรผู้ให้บริการ  3.76 0.701 มาก 
6) ลักษณะทางกายภาพ  3.91 0.631 มาก 
7) กระบวนการ 3.93 0.617 มาก 
8) ด้านการตัดสินใจ 3.85 0.598 มาก 

ค่าเฉลี่ยรวม 3.87 0.649 มาก 
 

  จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ระดับความสำคัญพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญ            
กับส่วนประสมทางการตลาดบริการในภาพรวมระดับมาก (x̅ =3.87, S.D.= 0.649) โดยให้ความสำคัญกับราคา            
เป็นอันดับแรก (x̅ =3.96, S.D.=0.602) รองลงมา คือ สินค้าและบริการ (x̅ =3.94, S.D.=0.673) กระบวนการ (x̅ =3.93,                
S.D.= 0.617) ส่วนช่องทางการจัดจำหน่าย และลักษณะทางกายภาพมีสัดส่วนเท่ากัน (x̅ =3.91, 3.91; S.D.=0.710, 
0.631) ลำดับต่อมา คือ การตัดสินใจ (x̅ =3.85; S.D.=0.598) บุคลากรผู ้ให้บริการ (x̅ =3.76; S.D.= 0.701)               
และลำดับสุดท้าย คือ การส่งเสริมการตลาด (x̅ =3.74; S.D.= 0.667) ตามลำดับ 
 3. ผลการศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหารของ
ผู้บริโภคในอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
ตารางที่  2 การวิเคราะห์สัมประสิทธิ์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter Selection               

ของการทดสอบสมมติฐานส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

ตัวแปร B SE Bata   t Sig Tol VIF 

ค่าคงที ่ 0.653 0.151  4.327 0.000   
1) สินค้าและบริการ  0.177 0.054 0.200 3.312*** 0.001 0.310 3.231 
2) ราคา  0.197 0.049 0.198 3.995*** 0.000 0.457 2.189 
3) ช่องทางการจัดจำหน่าย  0.100 0.049 0.119 2.055** 0.041 0.335 2.987 
4) การส่งเสริมการตลาด  0.099 0.049 0.111 2.029** 0.043 0.377 2.654 
5) บุคลากรผู้ให้บริการ  0.181 0.041 0.212 4.441*** 0.000 0.495 2.019 
6) ลักษณะทางกายภาพ  -0.040 0.051 -0.042 -0.777 0.438 0.386 2.593 
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ตัวแปร B SE Bata   t Sig Tol VIF 

7) กระบวนการ 0.110 0.054 0.113 2.048** 0.041 0.369 2.710 
Adjusted R2=0.569, R=0.576, F=73.115, Sig. 0.05 

หมายเหตุ: **p<0.05 /***p<0.001 

           Dependent Variable: การตัดสินใจใช้บริการ 

 

 จากตารางที่ 2 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ ส่วนประสมทางการตลาดบริการ             

โดยมีการตัดสินใจเป็นตัวแปรตาม การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี 

Enter Selection พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 จำนวน 3 ตัวแปร คือ สินค้าและบริการ ราคา และบุคลากรผู้ให้บริการ             

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 นอกจากนี้ยังพบว่า ช่องทางการจัดจำหน่าย กระบวนการ และการส่งเสริม

การตลาด มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ยกเว้นลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจและมีค่าสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0. 576 (R2) สามารถพยากรณ์ถึงการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ร้อยละ 

56.90 นอกจากนี้มีค่า Variance Inflation Factor (VIF) น้อยกว่า 10 โดยมีค่าเท่ากับ 3.231, 2.189, 2.987, 

2.654, 2.019, 2.593, และ 2.710 ตามลำดับ และมีค่า Tolerances  มากกว่า 0.10 โดยมีค่าเท่ากับ 0.310, 0.457, 

0.335, 0.377, 0.495, 0.386 และ 0.369 ตามลำดับ ดังนั้น สรุปได้ว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวไม่มีความสัมพันธ์กัน 

(Brennan, 1972, pp. 289-303) 

 การทดสอบนัยสำคัญของสัมประสิทธิ ์การถดถอยพหุคูณของตัวแปรแต่ละด้านโดยการวิเคราะห์                 

การถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis : MRA) ดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัยที ่ 1 สินค้าและบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร                 

ผลการว ิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ม ีค ่าส ัมประสิทธิ ์ เส ้นทางเท่าก ับ 0.200 สนับสนุนสมมติฐาน                       

ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01  

 สมมติฐานการวิจัยที่ 2 ราคามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ผลการวิเคราะห์ถดถอย

พหุคูณ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.198 สนับสนุนสมมติฐาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 3 ช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร     

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณทดสอบพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.119 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 

0.05 สนับสนุนสมมติฐาน  

 สมมติฐานการวิจัยที ่ 4 การส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร                

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.111 สนับสนุนสมมติฐาน มีนัยสำคัญ               

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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 สมมติฐานการวิจัยที ่ 5 บุคลากรผู ้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร                    

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.212 สนับสนุนสมมติฐาน มีนัยสำคัญ               

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 6 ลักษณะทางกายภาพไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร               

ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ พบว่า โดยมีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ -0.042 ปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 สมมติฐานการวิจัยที่ 7 กระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร ผลการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณ พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทางเท่ากับ 0.113 สนับสนุนสมมติฐาน มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 ดังนั้น ตัวแปรส่วนประสมทางการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร คือ 

สามารถยอมรับสมมติฐานหลักที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 และ 0.05 พบว่าการตัดสินใจของผู้บริโภค

ด้านบุคลากรผู้ให้บริการมีผลต่อการส่ังซื้ออาหารผ่านแอปพลิเคชันมากท่ีสุด ดังภาพประกอบที ่2 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
อภิปรายผลการวิจัย  
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 1 ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ                        
ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก สอดคล้องกับงานวิจัยของ อดิลักษณ์ พุ่มอิ่ม (2564) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญ              
ของส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด ้านสินค้าและบริการ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย                    
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านลักษณะกายภาพ และด้านกระบวนการ อยู่ในระดับมากทุกปัจจัยในการสั่งอาหาร            
จากร้านอาหารผ่านแอปพลิเคชันส่งอาหาร  
 ผู้บริโภคอำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง ให้ความสำคัญกับประเด็นของราคาเป็นอันดับแรก เนื่องจาก
ผู้บริโภคจะพิจารณาความเหมาะสมระหว่างสินค้าและบริการกับระยะทางจัดส่ง สอดคล้องกับงานวิจัยของอรจิรา 
แก้วสว่าง และคณะ (2564); อธิวัฒน์ อาษากิจ และคณะ (2566) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับราคาเนื่องจาก
ก่อนการตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านช่องทางออนไลน์ ผู้บริโภคจะเปรียบเทียบสินค้าและบริการก่อนตัดสินใจเสมอ  
 รองลงมา คือ สินค้าและบริการ ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความหลากหลายของร้านอาหาร สอดคล้อง
กับงานวิจัยของอรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564)  พบว่า สินค้าและบริการที ่มีความหลากหลายของสินค้า 
ครอบคลุมหลายประเภทเป็นปัจจัยสำคัญที่กระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดความสนใจและต้องการใช้แอปพลิเคชัน  

ราคา ช่องทางการจัดจำหน่าย การส่งเสริมการตลาด 

บุคลากรผู้ให้บริการ  ลักษณะทางกายภาพ 

สินค้าและบริการ 

0.200*** 
0.198*** 0.199** 

0.111*** 

0.212*** 0.113** 
-0.042 

กระบวนการ 

การตัดสินใจ  

ภาพประกอบที่ 3 ผลการวิเคราะห์ตัวแปรอิสระทีผ่ลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร 
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 ลำดับต่อมา คือ กระบวนการ การใช้งานของระบบแอปพลิเคชัน ข้อมูลที ่นำเสนอ การใช้งานง่าย 
รูปภาพอาหารที่ตรงและชัดเจน กำหนดการบริการล่วงหน้า รวมทั้งนำข้อเสนอแนะจากผู้บริโภคมาปรับปรุง
กระบวนการทำงาน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler and Keller (2012); Lovelock et al. (2007) การพัฒนา
ปรับปรุงกระบวนการระบบการให้บริการจะต้องพิจารณาถึงขั้นตอนระบบปฏิบัติการของแอปพลิเคชันให้สะดวก               
ไม่ซับซ้อนเกินไป รวดเร็ว และเป็นไปอย่างเสมอภาค 
 สำหรับช่องทางการจัดจำหน่าย และลักษณะทางกายภาพ ผู้บริโภคให้ความสำคัญในสัดส่วนที่เท่ากัน             
ในเรื่องของความน่าเชื่อถือ การตรวจสอบรายการส่งสินค้ากับจุดหมายปลายทาง การติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภค  
สอดคล้องกับงานวิจัยของกรรณิการ์ ชัยอำนาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) พบว่า การมีช่องทางจัดจำหน่าย              
ที่สามารถติดต่อสื่อสารกับผู้บริโภคโดยตรงเป็นสิ่งสำคัญเพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภค และงานวิจัยของพัชรวลัย 
ชัยวรรณเสถียร (2563) พบว่า ปัจจัยลักษณะทางกายภาพมีความสำคัญที่ทำให้ผู้บริโภคเกิดความมั่นใจที่จะใช้บริการ 
 การตัดสินใจของผู้บริโภคซึ่งเป็นการคิดอย่างมีเหตุผล ในการเลือกแนวทางปฏิบัติที่เหมาะสมตาม                 
ที่ต้องการ สอดคล้องกับแนวคิดของ Maslow (1987); Kotler (2000) ที่สรุปว่า การตัดสินใจเป็นการคิดทางเลือก             
ที่ผู้บริโภคได้พิจารณาหรือประเมินไว้เป็นอย่างดี ว่าเป็นทางเลือกที่จะทำให้บรรลุวัตถุประสงค์และเป้าหมายตาม              
ที่ต้องการ ผู้ประกอบการธุรกิจต้องทำความเข้าใจเกี่ยวกับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค  ซึ่งเป็นสิ่งสำคัญ             
ที่จะช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับกลยุทธ์การขายสินค้าและบริการได้ 
 บุคลากรผู้ให้บริการอยู่ในระดับมาก ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความชำนาญในพื้นที่ การติดต่อสื่อสาร 
และสามารถในการแก้ปัญหาการให้บริการมีความรวดเร็ว สอดคล้องกับงานวิจัยของกัลย์สุดา มีฉวี และคณะ (2565) 
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดในประเด็นด้านบุคคลมากที่สุด การศึกษา             
ของธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2564) พบว่า ผู้บริโภคให้ความสำคัญกับรูปแบบมาตรฐานที่ได้รับบริการจากบุคลากร                
ผู้ให้บริการ การมีปฏิสัมพันธ์และสร้างมิตรไมตรีต่อผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการจดจำการให้บริการ
และนำมาซึ่งการตัดสินใจใช้บริการ นอกจากนี้งานวิจัยของอังควิภา แนวจำปา และคณะ (2564) พบว่า บุคลากร            
ผู้ให้บริการมีความสำคัญมากในการสั่งอาหารผ่านช่องทางแอปพลิเคชันและลำดับสุดท้ายผู้บริโภคให้ความสำคัญกับ
การส่งเสริมการตลาดในส่วนการจัดกิจกรรมร้านอาหารชั้นนำ การสะสมแต้ม และการให้ส่วนลดราคา สามารถจูงใจ
ผู้บริโภคให้เกิดความต้องการใช้บริการได้ สอดคล้องแนวคิดของ Etzel et al. (2007) กิจกรรมทางการตลาดจะสร้าง
แรงใจทางความคิด ความรู้สึก และความต้องการในสินค้าและบริการ กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภค 
 วัตถุประสงค์ของการวิจัย 2 การศึกษาส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอปพลิเคชันสั่งอาหาร พบว่า ด้านบุคลากรผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร                
เป็นอันดับแรก เนื่องจากการสั่งซื้อสามารถติดต่อสื่อสารได้สะดวกทำให้เกิดความเชื่อมั่นในคำสั่งซื้อ  และบุคลากร           
ผู ้ให้บริการมีมนุษยสัมพันธ์ที่ดีจะเกิดความประทับใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของธรรมรัตน์ ธารีรักษ์ (2564); 
Vanichstian and Toopkaew (2023) ได้พบว่า บุคลากรผู้ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ การมปีฏิสัมพันธ์
และสร้างมิตรไมตรีต่อผู้บริโภคเป็นสิ่งสำคัญที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดการรับรู้ และสามารถสร้างความประทับใจ             
ให้กับผู้บริโภคได้ ดังนั้นบุคลากรผู้ให้บริการจึงมีส่วนต่อการตัดสินใจสั่งอาหารของผู้บริโภค ด้านสินค้าและบริการ          
มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร เนื ่องจากผู ้ประกอบการได้ปรับปรุงพัฒนาบรรจุภัณฑ์                 
เพื่อปกป้องความเสียหายระหว่างการขนส่งและภาพถ่ายอาหารที่ได้นำเสนอต่อผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิด              
ของ Armstrong and Kotler (2009) ได้เสนอว่า การพัฒนาสินค้าและบริการจะเสริมคุณค่าและสร้างมูลค่า                 
ให้แก่สินค้าและบริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Hirattanapun and Pattanarangsun (2023) พบว่า สินค้าและ
บริการที่ได้มาตรฐานและตรงตามที่ผู ้บริโภคคาดหวัง ทำให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ และนำไปสู่การตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 
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 ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร เนื่องจากเป็นสิ่งทีส่ร้างความ
สะดวกรวดเร็วในการเข้าถึงการบริการ มีร้านอาหารให้เลือกที่หลากหลายและยัง ครอบคลุมพื้นที่ สอดคล้อง                 
กับงานวิจัยของกรรณิการ์ ชัยอํานาจ และกฤษฎา มูฮัมหมัด (2563) พบว่า ช่องทางจัดจำหน่ายมีผลต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการของผู้บริโภค แอปพลิเคชันสั่งอาหาร ผู้ประกอบการธุรกิจจะต้องคำนึงถึงช่องทางการจัดจำหน่าย เพื่อสร้างความ
สะดวกและความเชื่อมั่นระหว่างผู้บริโภคกับผู้ให้บริการจึงจะส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการผ่านแอปพลิเคชัน 
ด้านราคามีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่งอาหาร เนื่องจากผู้บริโภคจะคำนึงถึงความคุ้มค่าระหว่าง
สินค้าและบริการที่ได้รับกับราคาที่จ่ายให้กับผู้ให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของอรจิรา แก้วสว่าง และคณะ 
(2564) พบว่า ราคามีผลต่อการตัดสินใจ ผู ้บริโภคจะเปรียบเทียบราคากับสิ ่งที่ได้รับก่อนตัดสินใจซื ้อสินค้า             
และบริการผ่านแอปพลิเคชันเสมอ ด้านกระบวนการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั ่งอาหาร            
เพราะแพลตฟอร์มที่ผ ู ้บริโภคเข้าใช ้งานได้ง ่าย สามารถสั ่งซ ื ้อส ินค้าและบริการได้สะดวก มีร ้านอาหาร                      
ที่หลากหลาย มีการสรุปยอดเงินการสั่งซื้อและการติดต่อสื่อสารกับผู้ให้บริการท่ีมีความสะดวกรวดเร็ว                    
 นอกจากน ี ้ผลงานว ิจ ัยของ  Choedjamras et al. (2023) ; Ge and Mahamud (2023) พบว่า 
กระบวนการให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชัน ดังนั้นผู้ประกอบการควรพัฒนาปรับปรุงข้อมูล
รายละเอียดของสินค้าและบริการ การชําระเงิน รวมถึงขั้นตอนวิธีการที่ไม่ซับซ้อน จะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก 
ใช้บริการได้ง่ายขึ้น และลำดับสุดท้าย คือ ด้านการส่งเสริมการตลาดมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน             
สั่งอาหาร เนื่องจากผู้ให้บริการมีการจัดกิจกรรมที่จูงใจผู้บริโภค เช่น การให้ส่วนลดค่าบริการจัดส่ง และการสะสม
คะแนน เพื่อรับส่วนลดจากร้านอาหารที่เข้าร่วม และสิทธิพิเศษต่าง ๆ ที่ส่งผลให้ลูกค้าตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
สอดคล้อง กับงานวิจัยของ Yusuf and Matiin (2022); วลัย ซ่อนกลิ่น และคณะ (2566) พบว่า การส่งเสริม
การตลาดมีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ การประชาสัมพันธ์ที่ดึงดูดใจ และการจัดโปรโมชั่นที่มีความน่าสนใจสามารถ
ตอบสนองต่อความต้องการ จะทำให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการสั่งอาหารผ่านแอปพลิเคชัน ส่วนด้านลักษณะ
ทางกายภาพ ไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชันสั่ งอาหาร เนื ่องจากผู ้บริโภคให้ความสนใจใน            
การให้บริการจัดส่งที ่รวดเร็วและจะใช้บริการแอปพลิเคชันเพื่อให้ทำตามคำสั ่งซื ้อเท่านั ้น สอดคล้องกับงานวิจัย                      
ของกัญสพัฒน์ นับถือตรง (2564) พบว่า ลักษณะทางกายภาพไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการส่ังอาหาร 
 
ข้อเสนอแนะ  
 1. ผลการวิจัยพบว่า ราคามีความสำคัญเป็นอันดับแรก คือ 3.96 ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหาร           
ควรให้ความสำคัญเกี่ยวกับความเหมาะสมของราคาอาหาร ปริมาณ ด้วยการกำหนดการสั่งซื้อขั้นต่ำต่อการจัดส่งอาหาร
เดลิเวอรี่ผ่านแอปพลิเคชันแต่ละครั ้ง และราคาอาหารที่สั ่งผ่านแอปพลิเคชันควรมีราคาเท่ากันหรือใกล้เคียง            
กับการมารับประทานที่ร้านอาหาร  
 2. ผู้ให้บริการแอปพลิเคชันควรเน้นการส่งเสริมการตลาดด้วยการจัดให้มีคูปองส่วนลดหรือสะสมแต้ม
เพื่อแลกของรางวัลในการสั ่งอาหารแต่ละครั้ง มีกิจกรรมทางการตลาดที่น่าสนใจโดยให้ลูกค้ามีส่วนร่วม และ             
ทางด้านลักษณะกายภาพ ควรจัดทำแอปพลิเคชันสั่งอาหาร มีการปรับปรุงข้อมูลอาหารและร้านอาหารให้เป็นปัจจุบัน  
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาความสำคัญของการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือก
ซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร และ 2) ศึกษาการตลาดดิจิทัลและความพึงพอใจที่มีอิทธิพล
ต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง เป็นการวิจัย             
เชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าบริโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร จํานวน 400 คน 
เครื ่องมือวิจัย คือ แบบสอบถามออนไลน์ วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติพรรณนา เพื ่อหาค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย               
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วยการถดถอยพหุคูณ ด้วยเทคนิคการนำเข้าทั้งหมด 
 ผลการวิจัยพบว่า ลูกค้าที่เลือกซื้อสินค้าบริโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโครให้ความสำคัญ            
กับทุกปัจจัยระดับมาก โดยเรียงจากมากไปหาน้อย คือ ด้านการตลาดดิจิทัลมากที่สุด (4.17) รองลงมา คือ                
ความพึงพอใจ (4.03) และการเลือกซื้อสินค้า (3.98) และการตลาดดิจิทัลมีผลต่อการเลือกซื ้อสินค้าอุปโภค               
และบริโภค โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β=0.490) ความพึงพอใจมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค                 
โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β=0.086) มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสามารถพยากรณ์การเลือกซื้อ
สินค้าอุปโภคและบริโภคได้ร้อยละ 50.00 
 
คำสำคัญ: การตลาดดิจิทัล, ความพึงพอใจ, การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค, ห้างสรรพสินค้าแม็คโคร  
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ABSTRACT 
 The purposes of this research were (1) To study the important level of digital marketing, 
satisfaction, and choosing to purchase consumer products in Makro department stores and (2) To 
study digital marketing and satisfaction factors affecting the choosing to purchase consumer 
products in Makro department stores in Mueang Lampang District, Lampang Province. The sample 
group is 400 people who have experience in choosing to purchase consumer products in Makro 
department stores in Mueang Lampang District, the research tool was an online questionnaire. Data 
were analyzed using descriptive and inferential statistics with Multiple Regression Analysis by Enter 
Selection technique. The research found that customers who choose to purchase consumer 
products in Makro department stores consider all factors very important. The factors, in order of 
importance, are digital marketing (4.17), satisfaction (4.03), and choosing to purchase consumer 
products (3.98). The result of digital marketing has the greatest impact on the choosing to purchase 
consumer products, with a path coefficient equal to (β=.490). Lastly, satisfaction also affects the 
choosing to purchase consumer products, with a path coefficient equal to (β=.086). All the factors 
are significant at the 0.05 level and can predict the purchase of consumer products by 50.00 
percent. 
  
Keywords: Digital Marketing, Satisfaction, Choosing to Purchase Consumer Products,  
                Makro Department Stores  
 
บทนำ 
 ปัจจุบันการดำเนินธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่มีเทคโนโลยีที่ทันสมัยสร้างความสะดวกสบายให้กับผู้บริโภค    
มากขึ ้น ทำให้การซื ้อขายสินค้าจากผู ้บริโภคเปลี ่ยนแปลงไป ส่งผลให้ผู ้ประกอบการร้านค้าปลีกและร้านค้า                      
ส่งแบบดั้งเดิมลดปริมาณลง แต่ในขณะเดียวกันจำนวนสาขาของธุรกิจค้าปลีกขนาดใหญ่เพิ่มขึ้น เพื่อรองรับความ
ต้องการ และการเปล่ียนแปลงที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่นเดียวกับในประเทศไทยมีการแข่งขันธุรกิจค้าปลีกที่สูงมาก 
เนื่องจากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีทำให้สังคมเปลี่ยนแปลงไปการดำเนินชีวิตของคนในสังคมมีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ
มากขึ้นส่งผลให้ในด้านการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภคในปัจจุบันแตกต่างจากเดิมที่ธุรกิจค้าปลีกหรือร้านขายของชำ
ขนาดเล็กเป็นตัวกลาง (ผู ้ค้าส่ง) จำหน่ายสินค้า เปลี ่ยนแปลงเป็นร้านค้าหรือห้างสรรพสินค้าทันสมัย  โดยมี
ผู้ประกอบการนายทุนรายใหญ่เข้ามาเป็นผู้ผลิตหรือตัวแทนจำหน่ายสินค้าแทน มีการบริหารจัดการร้านค้าอย่าง  
เป็นระบบมีการจัดการสต็อกสินค้า ระบบการจัดการขนส่งและศูนย์กระจายสินค้า รวมถึงการนำเทคโนโลยีมาใช้เพื่อ
สร้างความได้เปรียบในด้านการตลาด ตลอดจนมีเครือข่ายสาขาจำนวนมากสร้างความสะดวกสบาย  ความทันสมัย 
ผู้บริโภคได้รีบสินค้าที่คุณภาพและมีความหลากหลาย จึงสามารถตอบสนองพฤติกรรมการบริโภค (พูลสุข นิลกิจศรานนท์ 
และปิยะนุช สถาพงศ์ภักดี, 2560)  
 บริษัท สยามแม็คโครจำกัด (มหาชน) ถือเป็นธุรกิจค้าส่งโมเดิร์นเทรดที่ขายผ่านรูปแบบ “ Cash & 
Carry” ในระบบสมาชิกรายเดียว ในประเทศไทย เป็นช่องทางสำคัญช่องทางหนึ่งในการกระจายสินค้าเข้าสู่ร้านค้า
ย่อยทั้งประเภทร้านอาหาร และร้านโชว์ห่วยทีม่ีรูปแบบธุรกิจครอบคลุมทั้งการค้าส่งแบบธุรกิจสู่ธุรกิจ (Business to 
Business) และค้าปลีกแบบธุรกิจสู่ลูกค้า (Business to Customer) ที่ครอบคลุมทุกระดับภูมิภาค กลุ่มเอเชียใต้
และอาเซียน (Thairath Monney, 2023) บริษัทสยามแม็คโครจำกัด (มหาชน) มีการดำเนินธุรกิจ 2 ส่วนหลัก คือ 
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ธุรกิจด้านค้าส่ง และธุรกิจด้านค้าปลีก โดยแบ่งเป็นธุรกิจค้าส่ง ภายใต้แบรนด์ “แม็คโคร (Makro)” 6 รูปแบบสาขา 
คือ (1) ศูนย์จำหน่ายสินค้ารูปแบบคลาสสิก (2) ศูนย์จำหน่ายสินค้ารูปแบบอีโคพลัส (3) ศูนย์จำหน่ายสินค้ารูปแบบ
ฟู้ดเซอร์วิส (4) ศูนย์จำหน่ายสินค้ารูปแบบฟู้ดช็อป (5) เฟรชแอทแม็ค  ช่องทางออนไลน์ “maknet” และ (6)               
แบรนด์ร้านค้าปลีกชุมชน อย่างเช่น “บัดดี้มาร์ท (Buddy Mart)” (Prachachart, 2023) บริษัทสยามแม็คโครจำกัด 
(มหาชน) กลายเป็นผู้นำธุรกิจค้าปลีก มีจำนวน 134 สาขาทั่วประเทศ โดยภาคเหนือมี 22 สาขา รวมทั้งสาขาที่อยู่
ในทั้งจังหวัดลำปางด้วย โดยเข้ามามีส่วนช่วยให้ผู้ประกอบการร้านค้าได้ซื้อสินค้าในราคาขายส่งยังมีการขยายสาขา
ใหม่เพิ่มขึ้น ทำให้ผู้ประกอบการร้านค้าปลีกรายย่อย ธุรกิจโรงแรม ร้านอาหาร ธุรกิจจัดเลี้ยง ในการลดต้นทุน
ค่าใช้จ่ายในการเดินทางและรองรับการเติบโตทางเศรษฐกิจในอนาคต (สุชาดา อิทธิจารุกุล, 2566)  
 การดำเนินงานของบริษัทสยามแม็คโครจำกัด (มหาชน) จังหวัดลำปาง ได้มีการกระตุ้นระบบเศรษฐกิจ
ของภาคเหนือ แต่การให้บริการค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภคต้องเผชิญกับพฤติกรรมของคนปรับเปลี่ยนมาใช้บริการ
ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะการใช้การตลาดดิจิทัลเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายด้วยความรวดเร็ว 
รวมถึงความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการ เพื่อสร้างยอดขายของธุรกิจค้าส่งสินค้าอุปโภคบริโภค นอกจากนี้กลุ่มลูกค้า
ที่มาใช้บริการของสยามแม็คโครจำกัด (มหาชน) จังหวัดลำปาง ส่วนใหญ่เป็นผู้สูงอายุ โดยเฉพาะจังหวัดลำปาง               
ในปีพ.ศ. 2566 มีจำนวนผู้สูงอายุมากที ่สุดเป็นอันดับ 1 คิดเป็นร้อยละ 27.28 (กรมกิจการผู ้สูงอายุ, 2566)               
และมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้น ระบบเทคโนโลยีจึงเป็นปัญหาในการทำธุรกรรมของผู้สูงอายุ ท้ายที่สุด
ส่งผลต่อความไม่พึงพอใจในการไม่ใช้บริการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร แต่อย่างไร
ก็ตามผู ้คนส่วนใหญ่ไม่สามารถปฏิเสธได้ในการใช้เทคโนโลยี เพราะเป็นยุคของการเปลี ่ยนผ่านนวัตกรรม                      
การขยายตัวของค้าปลีกออนไลน์จึงได้มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ความปลอดภัยในการชำระ เงิน การได้รับสินค้า 
จากช่องทางออนไลน์ที ่เชื ่อถือได้เพื ่อสร้างความมั ่นใจในความปลอดภัยในการสั ่งซื ้อ รวมถึงความง่ายและ                
ความสะดวกสบายในการพัฒนาระบบการสั่งซื้อผ่านกลไกของการกระตุ้นจากการตลาดดิจิทัล ดังนั้น จึงเป็นที่มา
ของการทำวิจัยในครั้งนี้   
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1) เพื่อศึกษาความสำคัญของการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 2) เพื่อศึกษาการตลาดดิจิทัลและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคของ
ผู้บริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง 
 
ขอบเขตการวิจัย  
 การวิจัยเชิงปริมาณครั้งนี้ ผู้วิจัยจำแนกขอบเขตออกเป็น 4 ด้าน คือ (1) ด้านเนื้อหา มุ่งประเด็นเนื้อหา
ด้านการตลาดดิจิทัล ประกอบไปด้วย 6 ด้าน คือ การตลาดเชิงเนื้อหา การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ การตลาดผ่าน
เว็บไซต์ การตลาดผ่านแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ การตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ และการตลาดผ่าน
จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ และด้านความพึงพอใจ ประกอบด้วย 5 ด้าน คือ ความพอใจด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา             
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย ด้านการโฆษณาและการจัดแสดงสินค้า และความสะดวกในการใช้บริการ ตัวแปรตาม คือ 
การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค (2) ด้านประชากร คือ ผู้มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค           
ในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร อำเภอเมืองลำปาง (3) ด้านพื ้นที่ อำเภอเมืองลำปาง จังหวัดลำปาง และ (4)                  
ด้านระยะเวลา เดือนมิถุนายน พ.ศ. 2566 ถึงเดือนมีนาคม พ.ศ. 2567 
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดการตลาดดิจิทัล  
 Chaffey (2013) ได้นำเสนอการตลาดดิจิทัลว่าเป็นการดำเนินการทางการตลาดที่นำเอาเทคโนโลยี               
มาช่วยทำกิจกรรมการตลาดเพื่อตอบสนองความจำเป็นและความต้องการให้กับลูกค้า โดยใช้เครื่องมือทางการตลาด
ด้วยเทคโนโลยีสื่อสารไปยังกลุ่มลูกค้าเป้าหมายได้เจาะจง โดยการให้ข้อมูลข่าวสารสำคัญและเป็นประโยชน์การใช้
สื่อบุคคลที่มีอิทธิพลเข้ามาช่วยกระตุ้นความต้องการให้กับลูกค้ามากขึ้น รวมถึง งานวิจัยของวิศนันท์ อุปรมัย และ
อภิรดี สราญรมย์ (2563) นำเสนอว่า การตลาดดิจิทัลเป็นการทําการตลาดโดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ เชื่อมต่อกับ
อินเทอร์เน็ต เช่น คอมพิวเตอร์และโทรศัพท์มือถือ เพื่อการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์ผลิตภัณฑ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ สอดคล้องกับหทัยชนก ว่องเจริญพร (2565) ได้อธิบายว่า การตลาดดิจิทัล คือ พัฒนาการตลาดในอนาคต 
เมื่อธุรกิจดําเนินงานผ่านช่องทางสื่อสารดิจิทัล นักการตลาดสามารถสื่อสารกับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่องเป็นรายบคุคล 
และแนวคิดของ Wertime and Fenwick (2008) ได้สรุปว่า เป็นพัฒนาการของตลาดในอนาคตเกิดขึ้นเมื่อบริษัท
ดำเนินงานทางการตลาดสามารถสื่อสารแบบสองทาง (Two-way Communication) กับลูกค้าได้อย่างต่อเนื่อง  
 2. แนวคิดความพึงพอใจ 
 ความรู้สึกในทางบวกที่เกิดจากการประเมินและเปรียบเทียบประสบการณ์การได้รับบริการที่ตรงกับสิ่งที่
ลูกค้าคาดหวังหรือดีเกินกว่าที่ลูกค้าคาดหวัง แนวคิดของ Shelly (1995) ได้สรุปว่า เป็นความรู้สึกสองแบบของ
มนุษย์ คือ ความรู้สึกในทางบวกและความรู้สึกในทางลบความรู้สึกในทางบวกเป็นความรู้สึกที่เมื่อเกิดขึ้นแล้วทำให้
ความรู้สึกที่มีระบบย้อนกลับและความสุขนี้สามารถทำให้เกิดความสุขหรือความรู้สึกทางบวกเพิ่มขึ้นได้อีก ความรู้สึก
ทางลบ ซึ่งเป็นความรู้สึกไม่สมปรารถนา สอดคล้องกับงานวิจัยของรัตน์มณี นิลละออ และคณะ (2564) พบว่า              
ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกที่มีต่อส่ิงใดสิ่งหนึ่ง ซึ่งเป็นไปได้ทั้งทางบวกและทางลบ เมื่อใดที่สิ่งนั้นสามารถตอบสนอง
ความต้องการได้ก็จะเกิดความรู้สึกทางบวก แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าสิ่งนั้นสร้างความรู้สึกผิดหวังไม่สามารถ
ตอบสนองความต้องการได้ก็จะทำให้เกิดความรู้สึกทางลบยิ่งผู้บริโภคมีความพึงพอใจมากเท่าใดผู้บริโภคก็ยิ่ง
ตัดสินใจซื้อสินค้ามากขึ้นเท่านั้น  
 3. แนวคิดการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า 
 กระบวนการในการเลือกที่จะกระทำสิ่งใด สิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่  ซึ ่งผู้บริโภคมักจะต้อง
ตัดสินใจในทางเลือกต่างๆ ของสินค้าและบริการอยู่เสมอ โดยที่จะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูล และข้อจํากัด
ของสถานการณ์การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่สำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค แนวคิดของ Kotler 
(2000) นำเสนอว่า การตัดสินใจซื ้อ มีจำนวน 5 ขั ้นตอน คือ (1) การรับรู ้ปัญหา (2) การค้นหาข้อมูล (3)             
การประเมินทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) การประเมินผลหลังการซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของอุมาวรรณ  
วาทกิจ (2565) พบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคมีความสำคัญในระดับมาก โดยผู้บริโภคจะทำ
การประเมินทางเลือก คือ การค้นหาข้อมูล การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ นอกจากนี้ยังพบว่า               
การสร้างประสบการณก์ารส่ือสารผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์ที่ดีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ  
 
สมมติฐานของการวิจัย  
 จากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยสรุปสมมติฐานได้ดังนี้ 
 H:1 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการเลือกซื ้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร                 
จังหวัดลำปาง 
 H:2 ความพึงพอใจมีอิทธิพลต่อการเลือกซื ้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร                       
จังหวัดลำปาง 
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ระเบียบวิธีวิจัย  
 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 คือ บุคคลที่อาศัยอยู่ในเขตอำเภอเมืองจังหวัดลำปาง และมีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคและ
บริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร เนื ่องจากประชากรมีจำนวนมากและไม่ทราบจำนวนประชากรที่ชัดเจน               
ผู้วิจัยจึงใช้เกณฑ์ของ Cochran (1977) โดยกำหนดระดับความเชื่อมั่นเท่ากับร้อยละ 95 จึงได้ขนาดกลุ่มตัวอย่าง
เท่ากับ 385 คน เพื่อให้กลุ่มตัวอย่างครอบคลุมประชาการท้ังหมด ผู้วิจัยจงึได้สำรองจำนวนกลุ่มตัวอย่างไว้ร้อยละ 5 
ดังน ั ้น จ ึงได ้ขนาดกลุ ่มต ัวอย ่างเท่าก ับ  400 ตัวอย ่าง ดำเนินการเก ็บแบบ Online ด้วยการผ่าน Line,                    
Google Form และคิวอาร์โค้ด (QR Code) และส่งผ่านให้กับเครือข่ายเพื ่อนและบุคคลที ่ร ู ้จ ักและทำงาน               
ในหน่วยงานทั้งภาครัฐและเอกชน โดยมีคำถามคัดกรอง คือ เป็นผู้มีประสบการณ์ในการซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร  
 
เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย 
 การเก็บรวบรวมข้อมูลผู้วิจัยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป
ของผู ้ตอบแบบสอบถาม แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ส่วนที่ 2 ปัจจัยการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจ              
และการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร ซึ่งเป็นการวัดระดับความสำคัญ 5 ระดับ คือ 5 
หมายถึง มากที่สุด และ 1 หมายถึง น้อยที่สุด ตามเกณฑ์ของ Likert (1970) การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ            
มีความเที่ยงตรงของเนื้อหา ความเหมาะสมของภาษาที่ใช้ วิเคราะห์ความสอดคล้องระหว่างรายการข้อคำถามกับ
วัตถุประสงค์การวิจัยจากผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน พบว่า ดัชนีความสอดคล้องมีค่าระหว่าง 0.50-1.00 คือ มีค่าเท่ากับ 
0.84 และหลังจากนั้นนำไปทดลองใช้กับผู้มีคุณสมบัติเดียวกันกับกลุ่มตัวอย่างที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 
ตัวอย่าง ในการทดสอบค่าความเชื ่อมั ่นเพื ่อวัดความสอดคล้องภายในด้วยวิธีการวัดค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟา                       
(α-coefficient) ได้ค่าความเชื ่อมั ่นโดยรวม เท่ากับ 0.935 แบบสอบถามในแต่ละหมวดมีค่าความเชื ่อมั่น
สัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า 0.70 ทุกด้านตามเง่ือนไขของ Cronbach (1974)  
 คณะผู้วิจัยได้ทำการวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถาม โดยวิธีการทางสถิติด้วยโปรแกรมสำเร็จรูป             
โดยการใช้สถิต ิพรรณนาคำนวณหาค่าร ้อยละ (Percentage) และการแจกแจงความถี ่  (Frequency) และ                     
สถิติอนุมานวิเคราะห์ด้วย Multiple Regression Analysis (MRA) เทคนิค Enter Selection 
 
ผลการวิจัย 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ท่ีตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 51.20 ช่วงอายุ 29-39 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 46.00 มีอาชีพส่วนใหญ่เป็นข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเป็นร้อยละ 48.30 รายได้ส่วนใหญ่อยู่ในชว่ง 
7,000-12,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 36.30  
 การเลือกซื้อสินค้าอุโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโครส่วนใหญ่เป็น เครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 
72.80 รองลงมาคือ เครื ่องครัว คิดเป็นร้อยละ 65.00 ของใช้ในครัวเรือน คิดเป็นร้อยละ 64.80 อาหารแห้ง               
คิดเป็นร้อยละ 55.80 เครื่องใช้ไฟฟ้า คิดเป็นร้อยละ 65.80 เฟอร์นิเจอร์ คิดเป็นร้อยละ 64.30 อุปกรณ์ก่อสร้าง              
คิดเป็นร้อยละ 55.00 ผลิตภัณฑ์สุขภาพและความงาม คิดเป็นร้อยละ 53.30 อุปกรณ์สำนักงาน คิดเป็นร้อยละ 
63.30 ขนมขบเคี้ยว คิดเป็นร้อยละ 54.00 เสื้อผ้า คิดเป็นร้อยละ 43.80 นมและน้ำดื่ม คิดเป็นร้อยละ 53.80 
ตามลำดับ ช่วงเวลาในการเข้าใช้บริการในห้างสรรพสินค้าแม็คโครมากที่สุดได้แก่ ช่วงเวลา 06.00 - 11.00 น.                 
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คิดเป็นร้อยละ 50.50 รองลงมาเป็น 12.00 - 16.00 น. คิดเป็นร้อยละ 32.80 และ 17.00 - 22.00 น. คิดเป็นร้อยละ 
16.80 ตามลำดับ 
 ส่วนที่ 2 ปัจจัยรวมด้านความสำคัญการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค
และบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือกซื้อ

สินค้าอุปโภคและบริโภค 

ตัวแปร 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 
ระดับ

ความสำคัญ 
1. ด้านการตลาดดิจิทัล 4.16 0.750 มาก 
2. ด้านความพึงพอใจ 4.09 0.923 มาก 
3. ด้านการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 4.11 0.862 มาก 

 
 ตารางที ่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามให้ความสำคัญอยู ่ในระดับมากทุกด้าน                   
โดยมีปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลอยู่ในระดับมากเป็นอันดับแรก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.16 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.750 รองลงมา คือ ด้านการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.862 และลำดับสุดท้าย คือ ด้านความพึงพอใจมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
เท่ากับ 0.923 ตามลำดับ   
  
 ส่วนที่ 3 ปัจจัยด้านความสำคัญการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและ
บริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 
  
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดดิจิทัล  

ด้านการตลาดดิจิทัล ค่าเฉลี่ย 
X  

ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D) 

ระดับ
ความสำคัญ 

1. การตลาดเชิงเนื้อหา 4.09 0.904 มาก 
2. การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 4.07 0.812 มาก 
3. การตลาดผ่านเว็บไซต์ 4.38 0.651 มากท่ีสุด 
4. การตลาดแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อนที่ 4.17 0.587 มาก 
5. การตลาดสื่อสังคมออนไลน์ 4.15 0.702 มาก 
6. การตลาดผ่านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 4.13 0.844 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.16 0.750 มาก 

 
 ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า การตลาดดิจิทัลมีค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับมาก เท่ากับ 4.16 ส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.750 โดยปัจจัยที่ให้ความสำคัญมากเป็นอันดับแรก คือ การตลาดผ่านเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.38 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.651 รองลงมา คือ การตลาดแอปพลิเคชั่นบนโทรศัพท์เคลื่อน                 
ทีม่ีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.17 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.587 และลำดับสุดท้าย คือ การประชาสัมพันธ์ออนไลน์มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.07 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.812 ตามลำดับ   
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความพึงพอใจ 

ด้านความพึงพอใจ 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 
ระดับความ
พึงพอใจ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.26 0.993 มากท่ีสุด 
2. ด้านราคาท่ีมีความเหมาะสม 4.24 0.971 มากท่ีสุด 
3. ด้านช่องทางจัดจำหน่ายที่มีความหลากหลาย 4.15 0.958 มาก 
4. ด้านการโฆษณาและการจัดแสดงสินค้า 3.87 0.718 มาก 
5. ความสะดวกในการใช้บริการ 3.95 0.975 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.09 0.923 มาก 
  
 ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความพึงพอใจมีค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับมาก เท่ากับ 4.09 ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานเท่ากับ 0.923 โดยปัจจัยที่ให้ความสำคัญมากเป็นอันดับแรก คือ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.26
ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.993 รองลงมา คือ ด้านราคาที ่มีความเหมาะสมมีค่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.24                     
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.971 และลำดับสุดท้าย คือ ด้านการโฆษณาและการจัดแสดงสินค้ามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.87 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.718 ตามลำดับ     
 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 

ด้านการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค 
ค่าเฉลี่ย 

X  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

(S.D) 
ระดับ

ความสำคัญ 
1. ด้านการรับรู้ถึงปัญหา     4.04 0.942 มาก 
2. ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูล 4.15 0.951 มาก 
3. ด้านการประเมินผลทางเลือก 3.97 0.827 มาก 
4. ด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ 4.25 0.746 มากท่ีสุด 
5. ด้านพฤติกรรมภายหลังการซื้อ 4.13 0.845 มาก 

ค่าเฉลี่ยโดยรวม 4.11 0.862 มาก 
 

 ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์พบว่าการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคมีค่าเฉลี่ยโดยรวมระดับมาก 
เท่ากับ 4.11 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.862 โดยปัจจัยที ่ให้ความสำคัญมากเป็นอันดับแรก คือ                   
ด้านการตัดสินใจเลือกซื ้อ มีค ่าเฉลี ่ยเท่ากับ 4.25 ส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ  0.746 รองลงมา คือ                    
ด้านการเสาะแสวงหาข้อมูลมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.15 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.951 และลำดับสุดท้าย คือ     
ด้านการประเมินผลทางเลือกมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.97 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.827 ตามลำดับ     
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e | 58 
 

ส่วนที่ 4 ศึกษาการตลาดดิจิทัลและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค
ในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 

 
ตารางที ่  5  ศึกษาการตลาดด ิจ ิท ัลและความพึงพอใจที ่ม ีผลต่อการเล ือกซื ้อส ินค ้าอ ุปโภคและบริโภค                                    

ในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients T 

 
Sig. 

 

Collinearity Statistics 

B 
Std. 
Error 

Beta 
 

Tolerance 
 

VIF 
 

(Constant) 2.420 0.182   13.320 0.000   
การตลาดดิจิทัล 0.396 0.035 0.490 11.259*** 0.000 0.989 1.011 
ความพึงพอใจ 0.048 0.024 0.086 1.978** 0.039 0.934 1.011 

หมายเหต:ุ R Square=.257, Adjusted R Square= .253, F Change=68.482, Sig=.000, Durbin-Watson=2.547 
p≤0.000***, p≤0.05**  

 
 ผลการวิเคราะห์สถ ิต ิอนุมานด้วยสมการถดถอยพหุค ูณ ด ้วยเทคนิค Enter selection พบว่า                 
ปัจจัยการตลาดดิจิทัลที ่มีอิทธิพลต่อเลือกซื ้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร  โดยมีค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอย (b=0.490) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยด้านความพึงพอใจที่มีอิทธิพล             
ต่อเลือกซื ้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร  โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์การถดถอย (b=0.086)               
อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.05 โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์พหุคูณร้อยละ 0.257 (R2=25.70)                   
มีค่าพยากรณ์การเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค โดยความเชื่อมั่นร้อยละ 25.30 ดังภาพประกอบที่ 1 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคณู 
 

อภิปรายผลการวิจัย 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 การวิเคราะห์ความสำคัญของการตลาดดิจิทัล ความพึงพอใจและการเลือกซื้อสินค้า
อุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร สรุปได้ดังนี้ 
 การตลาดดิจิทัลมีความสำคัญอยู ่ในระดับมากเป็นอันดับแรก เพราะผู ้บริโภคมีแนวโน้มที ่จะใช้
อินเทอร์เน็ตและสื ่อดิจิทัลเป็นช่องทางหลักในการค้นหาข้อมูล  การสั ่งซื ้อสินค้า การติดต่อกับธุรกิจและการ
แลกเปลี่ยนประสบการณ์การซื้อขายสินค้าบนแพลตฟอร์มต่างๆ สัมพันธ์กับแนวคิดของ Chaffey (2013) สรุปว่า 
การตลาดดิจิทัลเป็นการดำเนินการทางการตลาดที่นำเอาเทคโนโลยีมาช่วยทำกิจกรรมการตลาด เพื่อตอบสนอง
ความจำเป็นและความต้องการให้กับลูกค้าเป้าหมายได้เจาะจง เพื่อกระตุ้นความต้องการของลูกค้าให้มากขึ้น   
รวมถึงงานวิจัยของปรมิน โพธิพัฒไพบูลย์ (2564) พบว่า การตลาดดิจิทัลมีความสำคัญต่อการทำธุรกิจในการเพิ่ม

0.49

0.08
ความพงึพอใจ 

การตลาดดิจิทลั 

การเลือกซื้อสินค้า 
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ประสิทธิภาพของแข่งขันการตลาดดิจิทัล ทั้งด้านกระบวนการทำงาน การสร้างข้อมูล การจัดหาข้อมูล การจัดเก็บ
ข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูลได้อย่างถูกต้องแม่นยํา 
 รองลงมาด้านการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก เนื่องจากผู้บริโภครบัรู้
และประเมินสินค้าจากคุณสมบัติและประโยชน์ สัมพันธ์กับแนวคิดของ Kotler (2000) นำเสนอว่า การตัดสินใจซื้อ  
มีจำนวน 5 ขั้นตอน คือ (1)  การรับรู้ปัญหา ผู้บริโภคจะรับรู้ปัญหาได้เกิดจากการเห็นสภาพความแตกต่างระหว่าง
สภาพของผลิตภัณฑ์ในปัจจุบันกับสภาพในความปรารถนาที่อยู่ในใจ หากมีแรงกระตุ้นมากพอให้ผู้บริโภคพยายาม             
ที่จะไปอยู่ในสภาพแห่งความปรารถนาแล้ว ผู้บริโภคก็จะแสวงหาทางแก้ไข (2) การค้นหาข้อมูลหลังจากที่ผู้บริโภค
ได้แรงกระตุ้นทำให้รับรู้ถึงปัญหาแล้ว ผู้บริโภคก็จะแสวงหาข้อมูลเพื่อนำไปใช้ในการตัดสินใจ  โดยจะค้นหาข้อมูล
จากแหล่งภายในและภายนอกก่อนตัดสินใจ (3) การประเมินทางเลือก เมื่อผู้บริโภคได้รับข้อมูลต่าง ๆ เกี่ยวกับ
ผลิตภัณฑ์ที่สนใจแล้วก็จะทำการประเมินว่าสินค้าใดดีกว่ากัน โดยจะคำนึงถึงคุณค่าหรือประโยชน์ที่คาดว่าจะไดร้ับ
และตอบสนองแล้วค่อตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับงานวิจัยของจินตนา สุริยะศรี (2567) พบว่า การเลือกซื้อสินค้าของ
ผู้บริโภคมีความสำคัญมาก ผู้บริโภคจะรับรู้และประเมินสินค้าหรือบริการนั้นหากมีทัศนคติต่อสินค้าหรือบริการใน
เชิงบวกจะนำไปสู่การเลือกซื้อ แต่หากมีทัศนคติในเชิงลบจะนำไปสู่การรับรู้ในเชิงลบและการประเมินสินค้าที่ต่ำกว่า
ดังนั้น การส่ือสารทางดิจิทัลถือเป็นส่วนหนึ่งของกระบวนสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคที่จะทำให้ผู้บริโภคเกิดความรู้จัก
สินค้าเกิดอารมณ์ความรู้สึกชอบและนำไปสู่การมทีัศนคติต่อสินค้านั้นด้วย  
 ด้านความพึงพอใจมีความสำคัญอยู่ในระดับมาก  เพราะผู ้บริโภคได้ที ่ได้รับสินค้าเป็นไปตามความ
คาดหวังทำให้เกิดความรู้สึกในทางบวกต่อสินค้า เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคที่มาจากการเปรียบเทียบระหว่างผลที่
ได้รับกับความคาดหวังของผู้บริโภค สอดคล้องกับแนวคิดของ Shelly (1995) ได้สรุปว่า เป็นความรู้สึกทางบวกเกิด
จากประสบการณ์ของผู้บริโภคที่เป็นไปตามความคาดหวัง เมื่อเกิดขึ้นแล้วทำให้ความรู้สึกที่มีย้อนกลับแสดงออกมา 
เป็นความพึงพอใจ สอดคล้องกับงานวิจัยของสุจิตรา แสงจันดา และกัญสพัฒน์ นับถือตรง (2564); วีระศักดิ์ จินา
รัตน์ (2564)  พบว่า ความพึงพอใจมีความสำคัญมากผู้ประกอบการควรพัฒนาปรับปรุงการให้บริการ ขั้นตอนที่
สะดวกสบาย การคัดสรรสินค้าและบริการที่หลากหลายเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า รวมถึงการให้บริการ
ของพนักงานเมื่อเข้าไปซื้อสินค้าและบริการจะสร้างความประทับใจให้กับผู้บริโภค 
 วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ศึกษาการตลาดดิจิทัลและความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภค
และบริโภคในห้างสรรพสินค้าแม็คโคร 
 การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภค เนื่องจากการตลาดดิจิทัลทำให้ธุรกิจ
สามารถเข้าถึงกลุ่มตลาดได้ง่ายขึ้น โดยไม่จำกัดทางภูมิภาค สามารถเปิดขายสินค้าหรือบริการในระดับสากลได้
สอดคล้องกับการศึกษาวิศนันท์ อุปรมัย และอภิรดี สราญรมย์ (2563); หทัยชนก ว่องเจริญพร (2565) พบว่า 
การตลาดดิจิทัลเป็นการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เชื่อมต่อกับอินเทอร์เน็ต เพื่อการสื่อสารโฆษณาและประชาสัมพันธ์
ผลิตภัณฑ์ให้ลูกค้าเป้าหมายผ่านสื่อออนไลน์จึงมีผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของผู้บริโภค แลทำให้ธุรกิจสามารถ
ประหยัดค่าใช้จ่ายและมีโอกาสที่จะลงทุนในด้านอื่นๆ ได้มากขึ้น  ความพึงพอใจที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อสินค้า
อุปโภคและบริโภค เพราะผู้บริโภคเกิดความประทับใจ และรับรู้คุณประโยชน์ของสินค้าสามารถตอบสนองความ
ต้องการได้ สอดคล้องกับงานวิจัยของชิดชนก วัชรินทร์พร และ นนทิพันธุ์ ประยูรหงษ์ (2563) พบว่า อิทธิพลของ
ความพึงพอใจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าไปสู่พฤติกรรมความตั้งใจซื้อสินค้นผู้ผู้บริโภคผ่านช่องทางออนไลน์ รวม
ถึงกับงานวิจัยของรัตน์มณี นิลละออ และคณะ (2564) พบว่า ความพึงพอใจของผู้บริโภคส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ดังนั้น ผู้ประกอบการธุรกิจควรวิเคราะห์และวางแผน  การนําเสนอจุดเด่นของสินค้าซึ่งจะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความ
เข้าใจในผลิตภัณฑ์มากขึ้นในการสร้างความพึงพอใจจนนําไปสู่การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค 
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ข้อเสนอแนะการวิจัย  
 1. ข้อเสนอแนะสำหรับผู้ประกอบการ 
 ผู้ประกอบการจัดทำแผนการตลาดดิจิทัลที ่เหมาะสมในแต่ละเทศกาล สำหรับลูกค้าที ่ใช้บริการ            

ของห้างสรรพสินค้าแม็คโคร เพราะหน่วยวิเคราะห์ให้ความสำคัญกับตลาดดิจิทัลเป็นอันดับแรก ด้วยการปรับข้อมูล
ของผลิตภัณฑ์ ราคาและการส่งเสริมการขายให้มีความเป็นปัจจุบัน โดยใช้โซเชียลมีเดีย เว็บไซต์ แอปพลิเคชันบนมือ
ถือ การตลาดอิเล็กทรอนิกส์และเทคโนโลยีอื ่นๆ เพื ่อเพิ ่มโอกาสในการเชื ่อมต่อและสื ่อสารกับลูกค้า ที ่ตรง
กลุ่มเป้าหมาย 

 2. ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป 
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อเลือกซื้อสินค้าอุปโภคและบริโภคในห้างสรรพสินค้า             

แม็คโคร โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย (β= 0.490) อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังนั้น ผู้ที ่สนใจ             
จะต่อยอดงานวิจัยนี้ ควรทำการวิเคราะห์ต้นทุน-ผลประโยชน์ หรือศึกษาผลกระทบของปัจจัยการตลาดดิจิทัล             
ต่อผลประโยชน์ทางการเงินของธุรกิจ เช่น การวิเคราะห์ว่าการลงทุนในการพัฒนากลยุทธ์การ ตลาดดิจิทัลนั้น                
มีคุณค่าเพิ่มในด้านการเพิ่มยอดขายหรือกำไรขององค์การหรือไม่ เพื่อให้เกิดสมรรถนะในการแข่งขันในระยะยาว 
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บทคัดย่อ  
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ (1) ศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดออนไลน์และการรับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน (2) ศึกษาการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนผู้ประกอบการในจังหวัด
ลำปาง กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู ้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนที่ขึ ้นทะเบียนกับพาณิชย์จังหวัดลำปาง จำนวน 385 คน 
เครื่องมือวิจัย คือ แบบสอบถาม วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐานและสถิติอนุมานด้วยการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคุณ ผลการวิจัยพบว่า การตลาด ออนไลน์มี
ความสำคัญในภาพรวมระดับมากที่สุด ด้านที่มีความสำคัญมาก คือ ผลิตภัณฑ์ รองลงมา คือ ราคา ช่องทางการจัด
จำหน่าย การส่งเสริมทางการตลาด การให้บริการแบบเจาะจงและการรักษาความเป็นส่วนตัว การวิเคราะห์
การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน พบว่า                  
การส่งเสริมการตลาด การให้บริการส่วนบุคคลและด้านการรักษาความเป็นส่วนตัวมผีลต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์
ชุมชนผู้ประกอบการในจังหวัดลำปาง อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
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ABSTRACT 
 The objectives of this research are (1) to study the importance of online marketing and 
One Tambon One Product readiness through community product quality certification and (2) to 
study the effect of online marketing toward One Tambon One Product readiness through 
community product quality certification. The sample group consisted of 385 entrepreneurs 
registered as community enterprise operators with the Lampang Provincial Commerce Department. 
The tool used in the study was a questionnaire. Data were analyzed using descriptive statistics and 
inferential statistics using multiple regression analysis. The research results found that the overall 
importance of online marketing was rated highly by entrepreneurs. The most crucial aspect was 
the product itself, followed by price, the distribution channel, promotion, personalization, and 
privacy. The study also found that promotion, personalization, and privacy statistically influenced 
the readiness of OTOP products for community product quality certification among entrepreneurs 
in Lampang Province. These effects were statistically significant at the 0.05 level. 

 
Keywords: Online marketing, Community enterprise operators, Quality assurance of community 

products, and community products. 
 
บทนำ  
 การดำเนินงานเพื่อขับเคลื่อนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมของประเทศก่อนที่จะมีการประกาศใช้  
ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี (พ.ศ. 2561–2580) ได้อาศัยแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติเป็นแผนหลัก เพื่อให้มี
ความสอดคล้องเชื่อมโยงและครอบคลุมทุกมิติ ยุทธศาสตร์การพัฒนาประเทศภายใต้แผนพัฒนาฯ  จึงมุ่งเน้นการ
บรรลุเป้าหมายการพัฒนาแต่ละด้านเป็นหลัก เพื่อมุ่งหมายให้ผลสัมฤทธิ์ที่เกิดขึ้น  ซึ่งจากการขับเคลื่อนการพัฒนา
ของแต่ละมิติที่สามารถนำไปสู่การบูรณาการผลรวมที่สนับสนุนการดำเนินงานซึ่งกันและกัน  และส่งผลให้ประเทศ
บรรลุเป้าหมายในภาพใหญ่ ระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยในปัจจุบันเป็นการขับเคล่ือนเศรษฐกิจโดยประสิทธิภาพ
ที่อาศัยภาคการผลิตและคุณภาพสินค้าในการพัฒนาขีดความสามารถในการแข่งขัน  โดยให้ความสำคัญกับ               
การลงทุนพัฒนาปัจจัยสนับสนุน อาทิ โครงสร้างพื ้นฐาน การศึกษา การฝึกอบรมแรงงาน  ประสิทธิภาพของ
ตลาดแรงงาน ขนาดของตลาด การพัฒนาตลาดการเงิน ความพร้อมของเทคโนโลยี  ซึ่งแม้ประเทศไทยจะมีการ
พัฒนาปัจจัยสนับสนุนต่าง ๆ ดังกล่าวมาอย่างต่อเนื่อง แต่ก็ยังคงประสบปัญหาด้านประสิทธิภาพการใช้ทรัพยากร 
รวมทั้งยังมีอุปสรรคในการยกระดับประสิทธิภาพของตลาดสินค้าที่มีความล่าช้าเมื่อเปรียบเทียบกับหลายประเทศที่
เร่ิมพัฒนา อีกท้ังยังไม่สามารถตอบสนองต่อโอกาสและทิศทางแนวโน้มการเปลี่ยนแปลงในระดับโลกต่าง ๆ ได้อย่าง
เต็มศักยภาพ แม้ว่าประเทศไทยจะมีจุดแข็งในการรักษาเสถียรภาพทางเศรษฐกิจ  โดยการใช้กลไกทางการคลังและ
การบริหารจัดการนโยบายภาครัฐ แต่ยังคงมีปัญหาจากปัจจัยเชิงโครงสร้าง  อาทิ การพึ ่งพาต่างประเทศ               
ในสัดส่วนสูง ทั้งเงินลงทุน เทคโนโลยี ปัจจัยการผลิตและตลาดสำหรับการส่งออก ( สำนักงานสภาพัฒนาการ
เศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2565) 
 โดยมุ่งเป้าในการเร่งพัฒนาภาคการผลิตและบริการเป้าหมายรายสาขาที่สำคัญของประเทศ ได้แก่  การ
ยกระดับภาคการเกษตรสู่การผลิตสินค้าเกษตรและเกษตรแปรรูปมูลค่าสูงที่ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีในการเพิ่ม
ผลิตภาพ ลดการพึ่งพาทรัพยากรธรรมชาติและเพิ่มมูลค่าให้กับผลผลิตสู่อุตสาหกรรม  อาหารมูลค่าสูง โดยเฉพาะ
จังหวัดลำปางมีผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชน จำนวน 1668 ราย (กรมส่งเสริมการเกษตร, 2567) โดยแยกเป็น
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วิสาหกิจชุมชนที่ผ่านการรับรองในระดับดี จำนวน 557 ราย ระดับปานกลาง 855 ราย และระดับปรับปรุง 256 ราย 
ซึ่งผู้ประกอบการกลุ่มวิสาหกิจชุมชน แต่ละระดับจะมีการสร้างจุดแข็ง และจุดอ่อนที่แตกต่างกันไป ดังนั้น เพื่อให้
การดำเนินงานของวิสาหกิจชุมชนมีการดำเนินงานอย่างต่อเนื่อง ต้องมีการปรับตัวให้สอดคล้องกับสภาพแวดลอ้มที่
เปลี่ยนแปลงไป ซึ่งปัจจุบันประเทศไทยเข้าสู่สังคมยุคดิจิทัลเทคโนโลยีเข้ามามีบทบาทสำคัญในการดำเนินธุรกิจ 
ส่งผลให้ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนต้องมุ่งเน้นการนำธุรกรรมแบบออนไลน์มาประยุกต์ใช้มากขึ้น เพื่อให้สอดรับ
กับพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปทั้งการซื้อสินค้าและบริการ เพราะผู้บริโภคยุคปัจจุบันหันสามารถเลือกซื้อ
สินค้าได้อย่างง่ายเพียงใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อค้นหาสินค้าที่ต้องการและชำระเงินออนไลน์ (เปรมกมล หงส์ยนต์, 2562) 
จากนั้นจะได้รับสินค้าส่งถึงหน้าบ้านหรือแม้แต่การทำธุรกรรมทางการเงิน สามารถทำได้ผ่านทางแอปพลิเคชันของ
ธนาคารต่าง ๆ ดังนั้น ผู้ประกอบการวิสาหกิจชุมชนจึงจำเป็นต้องนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ หรือนวัตกรรมเข้ามาใช้เป็น
ส่วนหนึ่งในการกำหนดการตลาดออนไลน์ เพื่อช่วยในการขับเคลื่อนธุรกิจเชิงรุก เกิดความรวดเร็วและมีความสะดวก
ในการดำเนินงาน โดยการเพิ่มช่องทางการจัดจำหน่ายในรูปแบบธุรกิจออนไลน์ ด้วยวิธีพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์               
(e-Commerce) เน้นการทำธุรกิจออนไลน์แบบครบวงจร เริ ่มตั ้งแต่ (1) การเลือกใช้ e-marketplace คือ 
แพลตฟอร์มที่มีทั้งเว็บไซต์และแอปพลิเคชันที่ จัดจำหน่ายสินค้าเพื่อให้สามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ง่ายขึ้นและ
ตอบสนองพฤติกรรมของผู้บริโภค (Sun et. al., 2024) 
  การดำเนินงานโครงการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP Product Champion) 
เป็นกิจกรรมหนึ่งของการดำเนินงานโครงการหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  เพื่อจัดระดับผลิตภัณฑ์ที่จะนำไปสู่การ
พัฒนาระดับสากล ซึ่งกรมการพัฒนาชุมชนดำเนินการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย (OTOP 
Product Champion) มาอย ่างต ่อเน ื ่อง อ ันเป ็นผลมาจากการลงทะเบ ียนผู ้ผล ิต ผ ู ้ประกอบการ OTOP                 
เริ่มดำเนินการมาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2546 จนถึงปัจจุบัน  เพื่อเป็นการส่งเสริมสนับสนุนให้ผลิตภัณฑ์ OTOP ได้มีโอกาส
พัฒนาให้มีคุณภาพมาตรฐานและเป็นที่ยอมรับแก่บุคคลทั่วไป จนสามารถใช้เป็นแหล่งสร้างรายได้และความเข้มแข็ง
ให้กับชุมชน อีกทั้งเป็นการกระตุ้นให้เกิดกระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ผลิต ผู้ประกอบการ OTOP และชุมชนในการ
พัฒนาผลิตภัณฑ์ให้มีมาตรฐานในระดับสากล โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อจัดระดับผลิตภัณฑ์ (Product Level) ที่จะ
นำไปสู ่การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ได้มาตรฐานและจัดระบบฐานข้อมูลผลิตภัณฑ์ (Profile) ที่จะใช้ในการทำงาน              
เชิงบูรณาการของทุกหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง รวมถึงกระตุ้นให้เกิดกระบวนการมีส่วนร่วมของผู้ผลิต/ผู้ประกอบการ 
OTOP และชุมชนในการพัฒนาผลิตภัณฑ์ ซึ ่งกรอบการคัดสรรสุดยอดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ไทย  มุ่งเน้น
ความสามารถในการส่งออกได้ (Exportable) โดยมีความแกร่งของตราผลิตภัณฑ์ (Brand Equity) มีการผลิตอย่าง
ต่อเนื่องและคุณภาพคงเดิม (Continuous and Consistent) ความมีมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ (Standardization) 
และสร้างความพึงพอใจแก่ลูกค้า (Satisfaction) ตลอดจนมีประวัติความเป็นมาของผลิตภัณฑ์ (Story of Product) 
ที่สะท้อนอัตลักษณ์ของชุมชนเชิงพื้นที่ (สำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน กรมการพัฒนาชุมชน, 
2566)  
 การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ เพราะการตลาดออนไลน์มีบทบาทสำคญัใน
การส่งเสริมและเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ (OTOP) โดยมีผลกระทบในหลายด้าน เช่น สามารถ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าได้ทั่วประเทศและทั่วโลก ไม่จำกัดเพียงลูกค้าในพื้นที่เท่านั้น ทำให้ยอดขายมีโอกาสเพิ่มขึ้นอย่าง
มาก การใช้สื่อออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และแพลตฟอร์มอีคอมเมิร์ซช่วยให้สินค้าของ OTOP มีการรับรู้
และจดจำแบรนด์มากขึ้น นอกจากนี้ยังสามารถสร้างเรื่องราวและความเป็นมาให้กับสินค้า OTOP เพื่อเพิ่มคุณค่า
ทางจิตใจให้กับผู้บริโภค อีกทั้งสื่อออนไลน์ช่วยให้การติดต่อสื่อสารกับลูกค้าเป็นไปอย่างรวดเร็วและสะดวกยิ่งขึ้น 
ผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น การตอบคำถามในโซเชียลมีเดีย  การพูดคุยสดบนเว็บไซต์ และการตอบจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ นอกจากนี้ยังช่วยให้สามารถเก็บข้อมูลลูกค้าและวิเคราะห์พฤติกรรมการซื้อเพื่อปรับปรุงสินค้าและ



L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e  | 65 
 

 
 

บริการได้ แต่อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน
มีศักยภาพแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นกลุ่มผู้ผลิตชุมชน ผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของรายเดียว และผู้ผลิต SMEs บางรายอ่อน
ด้อยด้านเทคโนโลยีสารสานเทศ หรือบางกลุ่มมีระบบการจัดการกลุ่มไม่มีประสิทธิภาพ สินค้าบางรายการมีคุณภาพ
ไม่เป็นไปตามมาตรฐานเท่าที่ควรทำให้ขาดความมั่นใจในการบริโภค ซึ่งผู้ประกอบการ OTOP ในแต่ละกลุ่มทั้ง 1-5 
ดาวจะมีปัญหาแตกต่างกันไปดังนั้น ผู้วิจัยจึงมองเห็นถึงปัญหาและโอกาสในการที่จะทำการศึกษาถึงการตลาด
ออนไลน์ที่มตี่อการรับรองคุณภาพสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย  
 1. เพื ่อศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดออนไลน์และการรับรองคุณภาพสินค้าหนึ ่งตำบล                     
หนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 2. เพื ่อศึกษาการตลาดออนไลน์ที ่มีต่อการรับรองคุณภาพสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที ่ได้รับ               
การรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 
ขอบเขตของการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้ คณะผู้วิจัยได้จำแนกขอบเขตจำนวน 4 ด้าน ดังนี้       
 1. ขอบเขตด้านเนื้อหา 
     1.1 ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ ประกอบไปด้วย (1) ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (2) ปัจจัย
ด้านราคา (Price) (3) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) (4) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด 
(Promotion) (5) ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และ (6) ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น
ส่วนตัว (Privacy)  
                  2.2 การรับรองคุณภาพสินค้าหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ โดยกรมการพัฒนาชุมชนได้จัดระดับ
มาตรฐานผลิตภัณฑ์ชุมชน จำนวน 5 ระดับ คือ ระดับ 5 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 90-100 คะแนน) เป็นสินค้าที่มี
ศักยภาพส่งออก ระดับ 4 ดาว (ได้คะแนนตั ้งแต่ 80-89 คะแนน) เป็นสินค้าที ่มีศักยภาพได้รับการยอมรับ
ระดับประเทศและสามารถพัฒนาสู่สากล ระดับ 3 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 70-79 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีคุณภาพ
ระดับปานกลาง สามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 4 ดาวได้ ระดับ 2 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 50-69 คะแนน) เป็นสินค้าที่มี
สามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 3 ดาวได้ โดยมีการประเมินศักยภาพเป็นระยะ และระดับ 1 ดาว (ได้คะแนนต่ำกว่า 50 
คะแนน) เป็นสินค้าที ่มีสามารถพัฒนาไปสู ่ระดับ 2 ดาวได้ เนื ่องจากมีจุดอ่อนมากและต้องใช้เวลาในการพัฒนา                 
(กรมพัฒนาชุมชน, 2559) 
             2. ขอบเขตด้านพ้ืนที่  
    ผู้ประกอบการสินค้า OTOP ในจังหวัดลำปาง จำนวน 13 อำเภอ คือ อำเภอเมืองลำปาง อำเภอแจ้ห่ม 
อำเภอแม่เมาะ อำเภอเมืองปาน อำเภอเกาะคา อำเภอห้างฉัตร อำเภอวังเหนือ อำเภอเสริมงาม อำเภองาว อำเภอ
สบปราบ อำเภอแม่ทะ อำเภอแม่พริกและอำเภอเถิน   
           3. ขอบเขตด้านประชากร 
     ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการสินค้า OTOP ในจังหวัดลำปางที่ขึ้นทะเบียนกับ
พัฒนาชุมชนจังหวัดลำปาง ซึ่งมีจำนวนมากตั้งแต่ระดับ 1-5 ดาวขึ้นไป ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จำนวน 
385 คน ซึ่งคำนวนจากสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1953) 
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           4. ขอบเขตด้านระยะเวลา 
    ช่วงระยะเวลาในการดำเนินงานวิจัย ตั้งแต่เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2566 ถึง เดือน มิถุนายน พ.ศ. 2567 
 
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
 1. แนวคิดการตลาดออนไลน์ 
 การตลาดออนไลน์เป็นสิ่งจำเป็นสำหรับการดำเนินธุรกิจและบริการยุคใหม่ที่ต้องอาศัยแพลตฟอร์มหรือ
อุปกรณ์พกพาที่เชื่อมโยงอินเทอร์เน็ต เพื่ออำนวยความสะดวกให้กับการซื้อขายออนไลน์ โดยใช้ช่องทางสื่อสังคม
ออนไลน ์ต ่างๆ ช ่วยเผยแพร ่ข ้อมูลของสินค ้าก ่อนที่ผ ู ้บร ิโภคตัดส ินใจซื ้อ การตลาดออนไลน์ (Online 
Marketing) เป็นการทำการตลาดผ่านช่องทางดิจิทัลเพื ่อติดต่อกับผู ้บริโภค การตลาดออนไลน์จะทำให้ทราบ
พฤติกรรมการส่ือสารกับลูกค้าเป็นรายบุคคล เพื่อให้เจ้าของธุรกิจมีการพัฒนาวิธีการส่งเสริมสินค้าและบริการให้แก่
ลูกค้ารายถัดไปเพื่อให้สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและสามารถจัดการต้นทุนอย่างมีประสิทธิภาพ 
การตลาดออนไลน์เป็นการดำเนินธุรการทางการค้าผ่านสื่ออิเล็กทรอนิกส์ การใช้เทคโนโลยีเป็นสื่อกลางระหว่างผู้ที่
เกี ่ยวข้อง ได้แก่ ตัวบุคคล องค์กรหรือตัวบุคคลกับองค์กร เพื่อช่วยสนับสนุนและ  อำนวยความสะดวกในการ
ดำเนินงานแก่ผู้ประกอบการออนไลน์ ประกอบไปด้วยปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
(Personalization) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) (McCarthy, 1960; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) 
 2. แนวคิดหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ 
 หนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์เป็นแนวคิดที่เน้นกระบวนการสร้างรายได้จากผลิตภัณฑ์ในแต่ละหมู่บ้าน 
ชุมชนหรือตำบล เพื่อสนับสนุนและส่งเสริมให้แต่ละชุมชนได้นำทรัพยากรภูมิปัญญาในท้องถิ่นมาพัฒนาเป็น
ผลิตภัณฑ์และบริการ สินค้ามีจุดเด่นและมูลค่าเพิ่มเป็นที่ต้องการของตลาด สอดคล้องกับวัฒนธรรม และวิถีชีวิตของ
แต่ละท้องถิ่น โดยยึดหลักการพึ่งตนเองของชุมชน และหน่วยงานภาครัฐพร้อมที่จะช่วยเหลือในด้านความรู้ที่ทันสมัย 
นวัตกรรมและการบริหารจัดการเพื่อเชื่อมโยงสินค้าชุมชนสู่ตลาดทั้งในประเทศและต่างประเทศ (สำนักส่งเสริมภูมิ
ปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน กรมพัฒนาชุมชน, 2566)  
 นอกจากนี้ยังเป็นแนวคิดที่ต้องการให้แต่ละท้องถิ่นมีผลิตภัณฑ์หลักอย่างน้อย 1 ประเภทที่ใช้วัตถุดิบ
ทรัพยากรของท้องถิ่น และการลดปัญหาการอพยพย้ายถิ่นไปสู่เมืองใหญ่เป็นการสร้างเศรษฐกิจชุมชนที่สอดคล้อง
กับการพัฒนาตามปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง และเป็นเครื่องมือกระตุ้นให้เกิดกระบวนการเรียนรู้ของชุมชน ส่งเสริม
กระบวนการพัฒนาท้องถิ่น สร้างชุมชนให้เข้มแข็งสามารถพึ่งตนเองได้และพัฒนาเศรษฐกิจฐานรากได้อย่างต่อเนื่อง 
(ภฤดา กาญจนพายัพ,2565) ประเภทผู้ผลิตที่เป็นผู้ประกอบการ OTOP จำแนกเป็น 3 ประเภท คือ 1) กลุ่มผู้ผลิต
ชุมชน 2) ผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของรายเดียว และ 3) ผู้ผลิต SMEs รวมถึงประเภทผลิตภัณฑ์ OTOP โดยที่กรมพัฒนา
ชุมชนได้จำแนกเป็น 5 ประเภท คือ 1) อาหาร 2) เครื่องดื่ม 3) ผ้าและเครื่องแต่งกาย 4) ของใช้ ของตกแต่งของ             
ที่ระลึก 5) สมุนไพรที่ไม่ใช่อาหาร (สำนักส่งเสริมภูมิปัญญาท้องถิ่นและวิสาหกิจชุมชน, กรมพัฒนาชุมชน, 2566) 
โดยตัวชี้วัดการรับรองคุณภาพสินค้าหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ จำแนกได้ 5 ระดับ คือ ระดับ 5 ดาว (ได้คะแนน
ตั้งแต่ 90-100 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีศักยภาพส่งออก ระดับ 4 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 80-89 คะแนน) เป็นสินคา้ท่ี
มีศักยภาพได้รับการยอมรับระดับประเทศและสามารถพัฒนาสู่สากล ระดับ 3 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 70-79 คะแนน) 
เป็นสินค้าที่มีคุณภาพระดับปานกลาง สามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 4 ดาวได้ ระดับ 2 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 50-69 
คะแนน) เป็นสินค้าที่มีสามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 3 ดาวได้ โดยมีการประเมินศักยภาพเป็นระยะ และระดับ 1 ดาว              
(ได้คะแนนต่ำกว่า 50 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีสามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 2 ดาวได้ เนื่องจากมีจุดอ่อนมากและต้องใช้
เวลาในการพัฒนา (กรมพัฒนาชุมชน, 2565)  
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 งานวิจัยของภฤดา กาญจนพายัพ (2564) สรุปว่า ผู้ประกอบการหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์มีการใช้หลาย
กลยุทธ์ร่วมกันในการประเมินตลาดเป้าหมาย โดยที่ผ่านมาจะให้ความสำคัญของกลยุทธ์การตลาดระดับปานกลาง 
แต่จะเน้นกลยุทธ์การตลาดด้านราคาเป็นส่วนใหญ่ รองลงมาเป็นจุดเด่นของสินค้าเน้นการบรรจุภัณฑ์สวยงามและ
แปลกใหม่ ส่วนปัญหาและอุปสรรคด้านการตลาดในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง รวมถึงงานวิจัยของ กัลยารัตน์ 
หัสโรค์ (2565) สรุปว่า ผู้ประกอบการที่ได้รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน จังหวัดอุดรธานี มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ
กลยุทธ์การตลาดออนไลน ์โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านอยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลําดับ
จากมากไปหาน้อย พบว่าค่าสูงสุด 5 ลําดับ ได้แก่ 1) ด้านข่าวสาร 2) ด้านบรรจุภัณฑ์ 3) ด้านผลิตภัณฑ์/สินค้า 4) 
ด้านส่งเสริมการตลาด และ 5) ด้านราคา ตามลำดับ 
 ดังนั้น จากการทบทวนวรรณกรรม คณะผู้วิจัยสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านการตลาดออนไลน์ (6P,s) มีผลต่อ
ผลิตภัณฑ์หนึ ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ โดยคณะผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดการตลาดออนไลน์ของ McCarthy (1960); 
Chaffey and Ellis-Chadwick (2022) มาประยุกต์ใช้ในงานวิจัยนี้เนื่องจากแนวคิดนี้มีความครอบคลุมตัวแปรที่
ทำการศึกษา และการรับรองคุณภาพสินค้าหนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์ ซึ่งมีเกณฑ์ในการประเมิน 5 ระดับ คือ กลุ่ม
ผู้ประกอบการที่ได้ 5 ระดับ คือ ระดับ 5 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 90-100 คะแนน) ระดับ 4 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 
80-89 คะแนน) ระดับ 3 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 70-79 คะแนน) ระดับ 2 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 50-69 คะแนน) 
และระดับ 1 ดาว (ได้คะแนนต่ำกว่า 50 คะแนน) ซึ่งเกณฑ์นี้เป็นของกรมพัฒนาชุมชน (2565) ดังภาพประกอบที่ 1 
กรอบแนวคิดการวิจัย 
                           
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพประกอบที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
สมมติฐานของการวิจัย 
 H:1 การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์
ชุมชน 
 
วิธีดำเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร (Population) ที่เป็นกลุ่มเป้าหมายในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการสินค้า OTOP 
ในจังหวัดลำปางที่ขึ้นทะเบียนกับพัฒนาชุมชนจังหวัดลำปาง ซึ่งมีจำนวนมากตั้งแต่ระดับ 1 ดาว ถึง 5 ดาว ขึ้นไป 

H:1 การรับรองคุณภาพสินค้า 
หนึ่งตำบล หนึ่งผลิตภัณฑ์  
(กรมพัฒนาชุมชน, 2565) 

ปัจจัยการตลาดออนไลน์ (6P,s) 
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  
2. ปัจจัยด้านราคา (Price) 
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place)  
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion)  
5. ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล(Personalization) 
6. ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) 

(McCarthy, 1960; Chaffey and Ellis-Chadwick, 2022).   
 

ตัวแปรอิสระ ตัวแปรตาม 
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ดังนั้น กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จำนวน 385 คน ซึ่งคำนวณจากสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran 
(1953) โดยกำหนดระดับค่าความเชื่อมั่น ร้อยละ 95% 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้เป็นแบบสอบถาม ซึ่งได้มีการศึกษาค้นคว้าเอกสารและงานวิจัยต่าง  ๆ 
ที่เกี่ยวข้องกับการตลาดออนไลน์และแนวคิดสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์
ชุมชน เพื่อนำมาใช้เป็นแนวทางสำหรับการสร้างแบบสอบถาม ซึ่งแบ่งได้เป็น 5 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 แบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ประกอบการ OTOP จังหวัดลำปาง ได้แก่ เพศ อายุ การศึกษา กลุ่มที่ประกอบการ 
ส ังก ัดอำเภอประเภทของ OTOP ลักษณะของแบบสอบถามเป ็นแบบเล ือกตอบ (Check-List) ส ่วนที ่  2  
แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความสำคัญของการตลาดออนไลน์ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยด้าน
ราคา (Price) ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) ปัจจัยด้านการส่งเสริมทางการตลาด (Promotion) ปัจจัย
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) และปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) (McCarthy, 
1960; Chaffey & Ellis-Chadwick, 2022) ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ ( Interval 
Scale) ส่วนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับระดับการรับรองของรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน (จำนวน 5 ระดับ คือ 5 
ดาว หมายถึง มากที่สุด และ 1 ดาว หมายถึง น้อยที่สุด ลักษณะของแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ 
( Interval Scale)  (Best & Khan,1998, p. 5) โดยคณะผู ้ว ิจ ัยได้ทำการตรวจสอบความเที ่ยงตรงเชิงเนื ้อหา 
(content validity) การพิจารณาของผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน มีค่าความเที่ยงตรง (IOC) เท่ากับ 0.846 และนำ
แบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้ประกอบการ OTOP ที่มีคุณสมบัติเดียวกัน แต่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จำนวน 30 คน 
และมีค่าความเชื ่อถือได้ (Reliability) เท่ากับ 0.837 หลังจากดำเนินการเก็บข้อมูลแล้ว พบว่าโดยรวมของ
แบบสอบถามทั้งฉบับมีค่าความเชื่อมั่นสัมประสิทธิ์แอลฟา เท่ากับ 0.902 ซึ่งมีค่าสูงกว่า 0.70 ทุกด้าน ตามเกณฑ์
ของ Cronbach (1975); Hair et. al. (2010) 
   การวิเคราะห์ข้อมูล 
 เมื่อได้ทำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามเรียบร้อยแล้ว คณะผู้วิจัยได้เตรียมข้อมูลสำหรับ             
การประมวลผลและวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ โดยใช้ค่าสถิติเพื่อการวิเคราะห์ข้อมูลต่าง ๆ 
โดยผู้วิจัยใช้สถิติเพื่อนำเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ ดังนี้  (1) การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) ใช้เพื่ออธิบายลักษณะทั่วไปของข้อมูล เช่น ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation: SD) ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 และ (2) การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics 
Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยวิเคราะห์การตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ 
ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน ด้วยการใช้เทคนิคถดถอยเชิงพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 
ตามวัตถุประสงค์ที่ 2 
 สรุปผลการวิจัย  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลผู้ประกอบการ OTOP ในจังหวัดลำปาง จำนวน 13 อำเภอ ที่ใช้เป็นกลุ่มตัวอย่าง
ในการศึกษาครั้งนี้ จำนวน 385 คน พบว่าผู้ประกอบการ OTOP ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 51-60 ปี รองลงมา 
คือ อายุ 41-50 ปี การศึกษาส่วนใหญ่ต่ำกว่าปริญญาตรี รองลงมา คือ ระดับปริญญาตรี กลุ่มที่ประกอบการส่วนใหญ่
เป็นประเภทกลุ่มผู้ผลิตชุมชน รองลงมา คือ ผู้ผลิตที่เป็นเจ้าของรายเดียว และผู้ผลิตที่เป็นแบบ SMEs อาศัยอยู่ใน
อำเภอเมือง จังหวัดลำปาง คิดเป็นร้อยละ 35.40 รองลงมา คือ อำเภอห้างฉัตร คิดเป็นร้อยละ 19.35 และอำเภอแม่ทะ 
คิดเป็นร้อยละ 15.20 ประเภทของ OTOP อันดับแรก คือ ผ้าและเครื่องแต่งกาย รองลงมา คือ ของใช้ ของตกแต่ง
และของท่ีระลึก และผลิตภัณฑ์ OTOP ประเภทอาหาร 
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 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยการตลาดออนไลน์ ด้วยค่าเฉลี ่ย (Mean) และส่วนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน 
(Standard Deviation) 
 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของปัจจัยการตลาดออนไลน์ของผู้ประกอบการ OTOP โดยภาพรวม 
พบว่าปัจจัยการตลาดออนไลน์อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.20 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.861              
เมื่อพิจารณารายด้านพบว่าปัจจัยทั้ง 6 ด้านอยู่ในระดับมาก ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 ด้านราคา 
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเท่ากับ 4.10 ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.29 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด            
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.36 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว             
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.31 ตามลำดับ 
 ผลการวิเคราะห์ระดับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยภาพรวมอยู่ในระดับ
มาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.04 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.726 โดยผลิตภัณฑ์ระดับ 5 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 
90-100 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีศักยภาพส่งออก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.63 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.569 
ระดับ 4 ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 80-89 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีศักยภาพได้รับการยอมรับระดับประเทศและสามารถ
พัฒนาสู่สากล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.24 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.699 และลำดับสาม สินค้า OTOP ระดับ 3 
ดาว (ได้คะแนนตั้งแต่ 70-79 คะแนน) เป็นสินค้าที่มีคุณภาพระดับปานกลาง สามารถพัฒนาไปสู่ระดับ 4 ดาวได้ ค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.15 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 0.675 ตามลำดับ  
 ผลการทดสอบสมมติฐานของปัจจัยการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนของ
ผู้ประกอบการ OTOP โดยใช้สถิติอนุมาน วิเคราะห์ด้วยเทคนิคการถดถอยพหุคูณ (Multiple regression analysis) 
สามารถนำเสนอดังตารางที่ 1 ต่อไปนี้ 
 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่ง
ผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 

 
ตัวแปร  

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error. Beta 
ค่าคงที่ (Constant) 
ด้านผลิตภัณฑ์ (x1) 
ด้านราคา (x2) 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x3) 

.457 

.158 

.062 

.070 

.122 

.058 

.044 

.048 

 
        .171*** 
        .070 
        .074 

3.736 
3.598 
1.418 
1.461 

.000 

.000 

.157 

.145 
ด้านการส่งเสริมทางการตลาด (x4) 
ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (x5) 
ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (x6) 

.289 

.261 

.038 

.065 

.079 

.036 

        .318*** 
        .278*** 
        .043 

1.053 
5.376 
6.510 

.000  

.000 
. 293 

หมายเหตุ: AdjR2= 0.707, F = 155.66, R2= 712, R =0.844,  
*** Significant at 0.01 
**   Significant at 0.05 

 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ปัจจัยการตลาดออนไลน์ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมทางการตลาดและด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล จำนวน 3 ด้านส่งผลต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์
ชุมชนอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ซึ่งพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ พบว่า ด้านการส่งเสริมทาง
การตลาดมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์สูงสุด คือ 0.318 รองลงมา คือ ด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีค่าสัมประสิทธิ์
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สหสัมพันธ์ 0.278 และลำดับที่สาม คือ ด้านผลิตภัณฑ์มีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 0.171 ส่วนปัจจัยด้านราคา ช่อง
ทางการจัดจำหน่ายและการรักษาความเป็นส่วนตัวไม่มีนัยสำคัญทางสถิติ 
 ทั้งนี้ ค่าสัมประสิทธิ์การกำหนดที่ค่า Adj R2 จากสมการตัวแปรมีค่าเท่ากับ 0.707 มีค่าสหสัมพันธ์
พหุคูณกำลัง (R2) เท่ากับ 0.712 หรือคิดเป็นร้อยละ 71.20 สามารถเขียนรูปสมการพยากรณ์ของผู้ประกอบการ 
OTOP ที่มีประสงค์ต่อสินค้าหนึ่งตำบลหนึ่งผลิตภัณฑ์ที่ได้รับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน  สมการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ ในรูปคะแนนดิบ และรูปคะแนนมาตรฐาน (ดังตารางที่ 1) ดังนี้  
 Y = .158 X4 + .289X4 +.261 X5 

 Z = .171 X1+ .318 X4+.278 X5  
 
อภิปรายผลการวิจัย 
 การอภิปรายผลการวิจัย ขอนำเสนอและอภิปรายผลตามวัตถุประสงค์ดังต่อไปนี้ 
 วัตถุประสงค์ที่ 1 ศึกษาระดับความสำคัญของการตลาดออนไลน์และการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 
 1. ผลการศึกษาปัจจัยการตลาดออนไลน์ในภาพรวมมีระดับมาก เพราะอินเทอร์เน็ตเปิดโอกาสให้ธุรกิจ
เข้าถึงลูกค้าทั่วโลก ไม่ว่าจะอยู่ที่ไหน เวลาที่สะดวกของผู้ใช้บริการจึงทำให้มีโอกาสขยายตลาดได้อย่างไม่จำกัด 
การตลาดออนไลน์สามารถวัดผลได้อย่างแม่นยำ เช่น การคลิก การเข้าชมเว็บไซต์ การซื้อขายผลิตภัณฑ์ OTOP ซึ่ง
ข้อมูลเหล่านี้ช่วยให้ธุรกิจปรับปรุงกลยุทธ์การตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ  เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้าน
ผลิตภัณฑ์ OTOP มีความสำคัญในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kotler (2021) ได้กล่าวไว้ว่าด้าน
ผลิตภัณฑ์ (Product) เป็นสิ่งทีธุ่รกิจนำเสนอออกขายเพื่อก่อให้เกิดความสนใจ โดยการบริโภคหรือการใช้บริการนั้น
สามารถทำให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจไปในที่สุด   
 ด้านราคาสินค้ามีความสำคัญระดับมาก เพราะการตั้งราคาสินค้าที่เหมาะสมสามารถช่วยสร้างความ
ได้เปรียบในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ราคาที่ต่ำกว่าสามารถดึงดูดลูกค้าได้มากขึ้น แต่ก็ต้องมีความสมดุลกับคุณภาพ
ของสินค้า ดังแนวคิดของ Kotler (2021) สรุปว่าราคา คือ จำนวนเงินตราที่ต้องจ่ายเพื่อให้ได้รับผลิตภัณฑ์สินค้า
หรือบริการของกิจการหรืออาจจะเป็นคุณค่าท้ังหมดที่ลูกค้ารับรู้เพื่อให้ได้รับผลประโยชน์จากการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้า
หรือบริการนั้น ๆ อย่างคุ้มค่ากับจำนวนเงินที่จ่ายไป สรุปได้ว่าการตั้งราคาสินค้าอย่างรอบคอบและเหมาะสมจึงมี
ความสำคัญอย่างยิ่งในการสร้างความสำเร็จและความยั่งยืนของธุรกิจ 
 ด้านช่องทางจัดจำหน่าย มีความสำคัญระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ (Kotler, 2021) สรุปว่า 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายเป็นวิธีการที่จะนำเสนอสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  ไปยังผู้บริโภคเพื่อให้ทันต่อความ
ต้องการหรือบริการสู่ผู้บริโภคผ่านช่องทางใดจึงจะเหมาะสมมากที่สุด รวมถึงแนวคิดของ Porter (1980) เน้นถึง
ความสำคัญของช่องทางจัดจำหน่ายในกรอบแนวคิดของ “Value Chain” หรือ “ห่วงโซ่คุณค่า” ซึ่งการจัดจำหน่าย
สินค้าเป็นส่วนหนึ่งของกิจกรรมที่จะเพิ่มมูลค่าให้กับสินค้าและบริการ  ตลอดจน McCarthy (1960) เป็นผู้เสนอ
แนวคิด 4Ps ของการตลาดซึ่งรวมถึง Place (ช่องทางจัดจำหน่าย) โดยได้กล่าวถึงความสำคัญของการเลือกช่องทาง
ที่เหมาะสมในการทำให้สินค้าสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ดังนั้น เหล่านักคิดและนักการตลาดเหล่านี้ต่างมีความเห็น
ตรงกันว่าช่องทางจัดจำหน่ายเป็นส่วนสำคัญที่มีผลต่อความสำเร็จในการทำการตลาดสินค้าและบริการ 
 ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีความสำคัญระดับมาก กระตุ้นความต้องการของผู้บริโภคผ่านกิจกรรม
ต่าง ๆ เช่น การโฆษณา การส่งเสริมการขาย และการประชาสัมพันธ์ ซึ่งทำให้ผู้บริโภคมีความต้องการที่จะซื้อสินค้า 
ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด Kotler (2021) ที่ได้กล่าวถึงการใช้เครื่องมือการตลาดต่าง ๆ เพื่อสร้างความรู้จัก กระตุ้น
ความต้องการและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ ดังนั้น การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือที่มีความสำคัญในการทำให้
สินค้าสามารถแข่งขันในตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพและสร้างความสำเร็จให้กับธุรกิจ 
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 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล มีความสำคัญระดับมาก ช่วยให้ธุรกิจสามารถตอบสนองความต้องการ
เฉพาะของลูกค้าแต่ละรายได้อย่างมีประสิทธิภาพ ซึ่งช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า  เพราะการ
ให้บริการที่เป็นส่วนตัวช่วยสร้างความสัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นระหว่างธุรกิจกับลูกค้า โดยที่ลูกค้าจะรู้สึกว่าตนได้รับการ
ดูแลเอาใจใส่เป็นพิเศษ ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Peppers and Rogers (1994) นำเสนอว่า การให้บริการที่เน้น
ไปที่การสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้าผ่านการให้บริการท่ีตรงกับความต้องการส่วนบุคคล รวมถึงแนวคิดของ 
Kotler (2021) เน้นถึงการตลาดที่มุ่งเน้นลูกค้า (Customer-centric Marketing) ซึ่งการให้บริการส่วนบุคคลเป็น
ส่วนสำคัญที่ทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและภักดีต่อแบรนด์ไปในที่สุด    
 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความสำคัญระดับมาก เพราะการรักษาความเป็นส่วนตัวช่วยสร้างและ
รักษาความไว้วางใจระหว่างธุรกิจกับลูกค้า หากลูกค้ารู้สึกว่าข้อมูลส่วนบุคคลของพวกเขาปลอดภัยและได้รับการ
ปกป้อง พวกเขาจะมีแนวโน้มที่จะทำธุรกิจกับบริษัทนั้น ๆ ต่อไป สัมพันธ์กับแนวคิดของ Kotler (2021) นำเสนอว่า
การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลสามารถสร้างความมั่นใจให้กับผู้ใช้บริการออนไลน์  
หากผู้ใช้งานรู้สึกว่าข้อมูลของตนเองได้รับการคุ้มครองแล้วย่อมจะมีแนวโน้มที่จะใช้บริการออนไลน์มากขึ้น  
  2. ศึกษาการตลาดออนไลน์ที่มีผลต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนผู้ประกอบการในจังหวัด
ลำปาง  
     2.1 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการ
รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมีค่าสัมประสิทธิ ์สหสัมพันธ์มากที่สุด คือ มีค่าเท่ากับ 0.318 เพราะค่า
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เป็นตัวชี้วัดความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่าง -1 ถึง 1 การส่งเสริมทาง
การตลาดช่วยให้ผู้บริโภคและหน่วยงานที่เก่ียวข้องรับรู้ถึงคุณภาพและมาตรฐานของผลิตภัณฑ์ชุมชน ซึ่งอาจกระตุ้น
ให้เกิดการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์มากขึ้น อีกท้ังเป็นการเพิ่มความน่าเชื่อถือ การตลาดที่ดีสามารถสร้างภาพลักษณ์
ที่ดีและเพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์ชุมชน ส่งผลให้กระบวนการรับรองคุณภาพง่ายขึ้น สัมพันธ์กับงานศึกษา
ของกัลยารัตน์ หัสโรค์ (2565) นำเสนอว่า ผู้ประกอบการที่ได้รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนมีความคิดเห็นด้านกล
ยุทธ์การตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์/สินค้าเป็นอันดับสาม ด้านส่งเสริมการตลาดเป็นอันดับสี่ และด้าน
ราคาเป็นอันดับห้า สรุปการตลาดสามารถสื่อสารถึงคุณค่าและคุณประโยชน์ของการรับรองคุณภาพให้กับผู้ผลิตและ
ผู้บริโภค ทำให้เห็นความสำคัญและเร่งรัดการรับรอง แม้ว่าค่าความสัมพันธ์จะไม่สูงมาก แต่ยังแสดงให้เห็นถึงการมี
บทบาทของการส่งเสริมทางการตลาดในการช่วยให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้รับการรับรองคุณภาพได้เช่นกัน 
 2.2. ปัจจัยการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะด้านการให้บริการส่วนบุคคลมีผลต่อการรับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.278 ถึงแม้ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์จะไม่สูงมาก แต่ก็
แสดงให้เห็นว่ามีความสัมพันธ์บางประการระหว่างการให้บริการส่วนบุคคลกับการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน 
ซึ่งเป็นปัจจัยที่ควรนำมาพิจารณาในการพัฒนาคุณภาพการบริการและผลิตภัณฑ์ต่อไป  เนื่องจากการให้บริการส่วน
บุคคลท่ีดีทำให้ลูกค้ารู้สึกพึงพอใจและไว้วางใจในผลิตภัณฑ์และบริการ สัมพันธ์กับแนวคิดของ Chaffey and Ellis-
Chadwick (2022) ที่สรุปว่า การให้บริการส่วนบุคคลช่วยให้มีการสื่อสารระหว่างผู้ให้บริการและลูกค้าอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งสามารถรับฟังและแก้ไขปัญหาหรือข้อเสนอแนะของลูกค้าได้ดีขึ้น ท้ายที่สุดทำให้เกิดการใช้บริการ
อย่างต่อเนื่อง   
  2.3 ปัจจัยการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์มีผลต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน             
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ 0.171 เนื่องจากผลิตภัณฑ์ รวมถึงคุณลักษณะหรือองค์ประกอบต่างๆ ที่ทำให้
ผลิตภัณฑ์มีคุณภาพและมาตรฐาน เช่น คุณลักษณะของผลิตภัณฑ์ บรรจุภัณฑ์ ความสามารถในการใช้งาน               
การออกแบบ ความปลอดภัยและความน่าเชื่อถือ เพราะผลิตภัณฑ์ที่ดีสามารถสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้บริโภคและ
ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองคุณภาพมากขึ้น ดังแนวคิดของ McCarthy (1960) สรุปว่าผลิตภัณฑ์ มีผลสำคัญ



7 2  |  L a n n a  A c a d e m i c  j o u r n a l  o f  s o c i a l  s c i e n c e  
 

ต่อการรับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชน เนื่องจากผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพดีและเป็นไปตามมาตรฐานจะมีโอกาสได้รับ
การรับรองคุณภาพมากขึ้น ซึ่งจะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความพึงพอใจของผู้บริโภค ส่งผลให้ผลิตภัณฑ์ชุมชนได้รับ
การยอมรับและมีการตลาดที่ดีขึ้น  
  ดังนั้น สรุปได้ว่าการส่งเสริมทางการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคลและด้านผลิตภัณฑ์ผลต่อการ
รับรองคุณภาพผลิตภัณฑ์ชุมชนของผู้ประกอบการ OTOP เพราะเป็นการสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจใน
ผลิตภัณฑ์จะช่วยเพิ่มโอกาสในการได้รับการรับรองคุณภาพ ซึ่งจะช่วยส่งเสริมการขายและการตลาดของผลิตภัณฑ์
ชุมชนได้อย่างยั่งยืน 
   
ข้อเสนอแนะ  
 1. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
    สำหรับผู้ประกอบการ OTOP ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่มีความสำคัญ ดังนั้น ผู้ประกอบการควรมีการ
วิเคราะห์ความต้องการ รวมถึงการวิเคราะห์แนวโน้มตลาดเพื่อพัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค ด้วยการวางกลยุทธ์การตลาดแบบทุกช่องทางเพื่อให้ผลิตภัณฑ์เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายหลักท่ีแท้จริง ท้ายที่สุด 
ดังนั้น ผู้ประกอบควรมีผลิตภัณฑ์ที่มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง สร้างความแตกต่าง มีความทันสมัย  รูปแบบบรรจุ
ภัณฑ์สวยงาม คุณภาพของผลิตภัณฑ์ ความมีชื่อเสียงของผู้ผลิตหรือผู้จัดจำหน่าย อีกท้ังผลิตภัณฑ์นั้น ๆ จำเป็นต้อง
มีอรรถประโยชน์ (Utility) และมีคุณค่า (Value) ในสายตาของลูกค้า ผลการวิจัยสามารถเป็นข้อมูลส่วนหนึ่งที่ทำให้
ผู้ประกอบการ OTOP นำไปพัฒนาและปรับปรุงธุรกิจต่อไป เพื่อให้สามารถประกอบธุรกิจต่อไปได้อย่างประสบ
ความสำเร็จ 
 2. ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 ผลการวิจัยด้านการตลาดออนไลน์ โดยเฉพาะด้านการส่งเสริมทางการตลาดมีผลต่อการรับรองคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์ชุมชน โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์มาก หากนักวิจัยท้านใดสนใจจะต่อยอดงานวิจัยนี้ ควรทำการศึกษา
เปรียบเทียบการตลาดออนไลน์ในกลุ่มผลิตภัณฑ์ชุมชนที่แตกต่างกัน เช่น ผลิตภัณฑ์อาหารหรือเครื่องดื่ม ผลิตภัณฑ์
หัตถกรรม ผลิตภัณฑ์เสื้อผ้าหรือของตกแต่ง และผลิตภัณฑ์อื่น ๆ เพื่อหาแนวทางการแสวงหากลยุทธ์การตลาดที่
เหมาะสมกับแต่ละกลุ่ม เพื่อให้วิสาหกิจชุมชน OTOP มีความสามารถในการแข่งขันในระยะยาว  
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จริยธรรมในการตพีิมพ์ผลงานวิจัย 

บทบาทและความรับผิดชอบของผู้นิพนธ์ 
• ผลงานที่ส่งให้พิจารณาตีพิมพ์ในวารสารจะต้องไม่เคยตีพิมพ์ที่ใดมาก่อน และไม่อยู่ระหว่าง

การพิจารณาเพื่อตีพิมพ์ในวารสารหรือสิ่งพิมพ์ทางวิชาการอื่น 
• ผลงานที่ส่งให้พิจารณาตีพิมพ์จะต้องไม่มีส่วนใดที่เป็นการลอกเลียนผลงานวิชาการ และมี

การอ้างอิงผลงานอย่างถูกต้องและครบถ้วน 
• การรายงานผลการวิจัยต้องเป็นข้อเท็จจริงที่เกิดขึ้น ไม่สร้างข้อมูลเท็จ หรือบิดเบือนข้อมูล 
• ปฏิบัติตามจริยธรรมในเรื่องเกี่ยวกับความเป็นผู้นิพนธ์อย่างเคร่งครัด (ผู้นิพนธ์ทุกชื่อที่

ปรากฏในบทความจะต้องเป็นผู้ที่มีส่วนร่วมอย่างสำคัญในการทำวิจัยและไม่ละเลยหรือตัด
ชื่อบุคคลที่มีส่วนสำคัญในการทำวิจัยคนใดออกจากบทความ) 

• หากมีผู้นิพนธ์หลายคน ผู้นิพนธ์ทุกคนจะต้องเห็นชอบกับต้นฉบับบทความและเห็นชอบกับ
การส่งต้นฉบับบทความให้วารสารพิจารณาตีพิมพ์ 

• ผู้นิพนธ์จะต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนในการทำวิจัย (ถ้ามี) 
 
หน้าที่และความรับผิดชอบของกองบรรณาธิการ 
 

• ประกาศวิธีปฏิบัติในการจัดเตรียมต้นฉบับและรายละเอียดที่จำเป็นอื่น ๆ ที่ผู้นิพนธ์ต้อง
ปฏิบัติตามให้ผู้สนใจส่งบทความตีพิมพ์และสาธารณชนทั่วไปรับทราบ 

• หากมีการเก็บค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์ ค่าดำเนินการจัดการต้นฉบับ หรือค่าใช้จ่ายอื่นใด
จากผู้นิพนธ์ จะต้องมีการประกาศเงื่อนไข หลักเกณฑ์ และอัตราจัดเก็บที่ชัดเจนให้ผู้สนใจ
ส่งบทความตีพิมพ์และสาธารณชนทั่วไป รับทราบ 

• มีการตรวจสอบการพิมพ์ซ้ำซ้อน (Duplication) และการลอกเลียนผลงานวิชาการ 
(Plagiarism) 

• ดำเนินการให้มีกระบวนการประเมินคุณภาพบทความที่ปราศจากอคติ เป็นธรรมและไม่
ล่าช้า โดยผู้ทรงคุณวุฒิในสาขานั้น ๆ 

• ไม่เปิดเผยข้อมูลผู้นิพนธ์และผู้ประเมินบทความแก่บุคคลอื่นที่ไม่เกี่ยวข้องในระหว่างที่การ
ประเมินบทความยังดำเนินอยู่ และไม่เปิดเผยเนื้อหาหรือข้อมูลในบทความในระหว่างที่
บทความนั้นยังไม่ได้รับการตีพิมพ์
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• คัดเลือกบทความที่จะตีพิมพ์ตามคุณภาพ ไม่รับตีพิมพ์บทความวิจัยเพียงเพื่อผลประโยชน์
ของผู ้นิพนธ์หรือวารสาร โดยไม่พิจารณาผลการประเมินคุณภาพของบทความจากผู้
ประเมิน 

• ไม่ปฏิเสธการตีพิมพ์บทความเพียงเพราะสงสัยว่ามีการกระทำผิดจรรยาบรรณ แต่ต้อง
ตรวจสอบหาหลักฐานให้แน่ชัดก่อน และแจ้งให้ผู้นิพนธ์ชี้แจงก่อนปฏิเสธบทความนั้น 

• ไม่มีส่วนในการตัดสนิใจคัดเลือกบทความท่ีตนเป็นผู้นิพนธ์หรอืมีผลประโยชน์เก่ียวข้อง 
• ไม่ร้องขอให้มีการอ้างอิงผลงานใดเพื่อเพิ่มจำนวนการอ้างอิง (Citation) หรือค่า Impact 

Factor ของวารสาร หรือเพื่อเพิ่มจำนวนการอ้างอิงของผลงานของตนหรือพวกพ้อง 
• มีระบบร้องเรียนผลการตัดสินของกองบรรณาธิการและร้องเรียนเกี่ยวกับบทความที่ตพีิมพ์

ในวารสาร 
• มีระบบแก้ไขข้อผิดพลาดร้ายแรงในบทความและถอดบทความที่พบวา่ผิดจริยธรรมการวิจัย                 

และไม่ละเลยเพิกเฉย เมื่อพบข้อผิดพลาดและการประพฤติผิดจริยธรรมการวจิัยที่เกี่ยวข้อง
กับบทความที่ตพีิมพ์ในวารสาร 

 
หน้าที่และความรับผิดชอบของผู้ประเมิน 

• รักษาความลับ ไม่เปิดเผยข้อมูลในบทความในระหว่างที่บทความนั้นยังไม่ได้รับการตีพิมพ์ 
• ประเมินคุณภาพบทความด้วยความเป็นกลางปราศจากอคติ 
• ไม่เสนอแนะให้ผู้นิพนธ์อ้างอิงผลงานใดด้วยเจตนาเพิ่มจำนวนการอ้างอิงของผลงานของตน

หรือพวกพ้อง 
• ส่งผลการประเมินตามกำหนดเวลา 
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