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 ปทีี่ 2 ฉบับที่ 2 (กรกฎาคม-ธันวาคม  2567) 

   บทความวิจัย (Research Article) 
● ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN  
    ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ในจังหวัดนครราชสีมา 
     ชนิดา สงวนศักดิ์ และพิทยา ผ่อนกลาง 
● ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดนครราชสีมา 
     กาญจนาภรณ์ พวงสมบัติ และอธิต ทิวะศะศิธร ์ 

● พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการจับจ่ายสนิค้าท่ีระลึกโดยรอบอนสุาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา 
     ณัฏฐพงษ์ ฉายแสงประทีป 

● การศึกษาทัศนคตขิองนักท่องเท่ียวชาวไทยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของการท่องเท่ียวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ 
     โชคดี คู่ทวกีุล และชวลยี์ ณ ถลาง 

● สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน 
    ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัดนครราชสีมา ประเทศไทย 
    ธาริณี อังค์ยศ, สมทรง คันธนที, พรพิมล ตันประวัต ิ
    
 

   บทความวิชาการ (Academic Article) 
● การนำเสนอกรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
    ชลิต เฉียบพิมาย, ณัชชา ศรีชื่น, ชนานันท์ หวลศรีไทย, ทิพย์มณฑา บรรยงกะเสนา 

● การสมรสเท่าเทียม : สิทธิในการสมรสสำหรับบุคคลทุกเพศของประเทศไทย 
    วรวิทย์ ชายสวัสดิ์ 
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เจ้าของวารสาร: มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 
 

วัตถุประสงค์ 
 1. เพื่อตพีิมพ์เผยแพร่บทความที่เป็นองค์ความรู้ใหม่
ของคณาจารย์ นักวิจัย นักศึกษา ตลอดจนนักวิชาการอสิระ 
ด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร ์ได้แก่ สหวิทยาการด้าน
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สังคมวิทยา นิติศาสตร์ 
รัฐศาสตร์ รัฐประศาสนศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน 
ศิลปศาสตร์ ประชากรศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ บริหารธุรกิจ 
การจัดการ การตลาด การเงิน การลงทุน การบัญชี ธุรกิจ
ระหว่างประเทศ การท่องเที่ยวและโรงแรม และสาขาอื่นๆ 
ที่เกี่ยวข้อง 
 2. เพื ่อนำเสนอผลงานที ่มีคุณภาพ ในการนำไป
พิจารณาสร้างองค์ความรู้ใหม่  
 3. เพื ่อสร ้างเคร ือข่ายและพัฒนาองค์ความรู้
ทางด้านวิชาการ รวมทั้งเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยน
ความรู้และแนวคิดสู่สาธารณชน 
 

ขอบเขตของวารสาร 
 วารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์
และส ังคมศาสตร ์ )  ร ับต ีพ ิมพ ์ เผยแพร ่บทความด ้าน
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ได้แก่ สหวิทยาการด้าน
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สังคมวิทยา นิติศาสตร์ 
รัฐศาสตร์ รัฐประศาสนศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน 
ศิลปศาสตร์ ประชากรศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ บริหารธุรกิจ 
การจัดการ การตลาด การเงิน การลงทุน การบัญชี ธุรกิจ
ระหว่างประเทศ การท่องเที่ยวและโรงแรม และสาขาอื่นๆ 
ที่เกี่ยวข้อง 
 

ประเภทของบทความที่รับตีพิมพ์ 
 1. บทความวิจัย (Research Article) 
 2. บทความวิชาการ (Academic Article) 
 3. บทความปริทัศน์ (Review Article) 
 4. บทวิจารณ์หนังสือ (Book Review) 
 

ภาษาของบทความที่รับตีพิมพ ์
 1. ภาษาไทย 
 2. ภาษาอังกฤษ 

วิธีการประเมินบทความ 
 บทความที่จะขอรับการตีพิมพ์ในวารสารจะต้อง
ผ่านการพิจารณาจากผู้ทรงคุณวุฒิที่ต่างสถาบันกับผู้เขียน 
อย่างน้อย 3 คน โดยผู้ทรงคุณวุฒิที่มีความรู้ ความเชี่ยวชาญ
ในสาขาที่เกี่ยวข้องกับบทความ ซึ่งเป็นการพิจารณาแบบ
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เขียนไม่ทราบชื่อกันและกัน (double-
blind review)  
 

ระยะเวลาในการตีพิมพ์วารสาร 
 จัดทำเป็นวารสารราย 6 เดือน (ปีละ 2 ฉบับ ฉบับละ 
7 เรื่อง) ได้แก่  
 ● ฉบับที่ 1 ตั้งแต่เดือนมกราคม – มิถุนายน ระยะเวลา
ในการรับพิจารณาบทความ คือ เดือนมกราคม – เมษายน 
(ปิดรับบทความเดือนมีนาคม) 
 ● ฉบับที่ 2 ตั้งแต่เดือนกรกฎาคม – ธันวาคม ระยะเวลา
ในการรับพิจารณาบทความ คือ เดือนกรกฎาคม - ตุลาคม 
(ปิดรับบทความเดือนกันยายน) 
 

ค่าธรรมเนียมในการส่งบทความ 
 วารสารฯ ขอยกเว้นค่าธรรมเนียมในการส่งบทความ
เพื่อขอรับการตีพิมพ์ในวารสารจนกว่าจะมีการเปลี่ยนแปลง  

 

การส่งบทความต้นฉบับ 
  สามารถส่งบทความผ่านทางระบบออนไลน์ ThaiJO 
ได้ทีเ่ว็บไซต์: https://so10.tci-thaijo.org/index.php/JVU_HS 
หรือส่งมาที่ E-mail: ajcharapan_tan@vu.ac.th,  
   suchada_sni@vu.ac.th 
  
 

สอบถามรายละเอียดเพ่ิมเติม  
 เบอร์โทร. 0-4400-9711 ต่อ 233 (สำนักวิจัยและ
บริการว ิชาการ) หร ือต ิดต ่อ นางสาวส ุชาดา สนิทส ิงห์ 
(ผู้ช่วยเลขานุการกองบรรณาธิการ) เบอร์โทร. 088-710-9517 
 ที่อยู่: มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล 84 หมู่ 4  
ถนนมิตรภาพ-หนองคาย ตำบลบ้านเกาะ อำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา 30000  
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จริยธรรมการตีพิมพบ์ทความในวารสาร  
(Publication Ethics) 
 1. บทบาทหน้าท่ีของบรรณาธิการ 
  1) ตรวจสอบบทความที่จะขอรับตีพิมพ์ในวารสาร
เพื่อให้ตรงตามขอบเขตของวารสาร  
  2) ทำการปรับปรุงคุณภาพวารสารอย่างสม่ำเสมอ  
  3) รับฟังข้อเสนอแนะ และพร้อมแก้ไขข้อผิดพลาด 
  4) ร ับฟังการแสดงความคิดเห็น เพื ่อให้การ
ดำเนินการตรงตามความประสงค์ของผู้ เข ียนบทความ               
ผู้ประเมินบทความ รวมถึงกองบรรณาธิการ  
  5) มีสิทธ์ิตัดสินใจตอบรับหรือปฏิเสธบทความ  
  6) ปกปิดข้อมูลส่วนตัวระหว่างผู้เขียนบทความ 
และผู้ประเมินบทความ 
 2. บทบาทหน้าท่ีของผู้เขียนบทความ 
  1) ผู้เขียนบทความต้องส่งบทความใหม่ที่ไม่เคย
ได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่ หรืออยู ่ระหว่างการพิจารณา
ตีพิมพ์เผยแพร่จากวารสารอื่น ๆ 
  2) ผู้เขียนบทความต้องไม่คัดลอกข้อความหรือ
ข้อมูลจากผลงานทางวิชาการของผู้อื่น หากมีการละเมิด
ลิขสิทธิถ์ือเป็นความรับผิดชอบของผู้ส่งบทความโดยตรง  
  3) ผู้เขียนบทความต้องตรวจสอบความซ้ำซ้อนกับ
ผลงานทางวิชาการของผู้อื่น โดยความซ้ำซ้อนต้องไม่เกิน 25% 
  4) ผู้เขียนบทความต้องไม่บิดเบือนผลงานทาง
วิชาการของผู้อื่น หากจะนำผลงานทางวิชาการของผู้อื่น     
มาใช้ต้องมีการอ้างอิง 
  5) หากผู ้เขียนบทความมีการเก็บข้อมูลหรือ       
ทำการวิจัยกับมนุษย์ ผู้เขียนจำเป็นต้องมีหนังสือรับรอง  
การพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ หรือมีใบผ่านการ
อบรมการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ 
 3. บทบาทหน้าท่ีของผู้ประเมินบทความ 
  1) ผู้ประเมินบทความมีหน้าที่ให้ข้อเสนอแนะใน
เวลาที่เหมาะสม  
  2) ผู้ประเมินบทความมีหน้าที่ให้ข้อเสนอแนะที่
เป็นทางวิชาการ มีความเป็นกลาง ไม่ใช่แสดงความคิดเห็น
ส่วนตัว  
  3) ผู ้ประเมินบทความต้องรักษาความลับใน
กระบวนการประเมินบทความ โดยไม่ขอความคิดเห็นจาก
บุคคลอื่น  
 

ข้อกำหนดและข้อปฏิเสธความรับผิดชอบ 
ในการส่งบทความ 
 1. บทความที่จะเสนอขอรับการตีพิมพ์ในวารสารต้อง
ไม่เคยได ้ร ับการตีพิมพ์เผยแพร่ หร ืออยู ่ระหว่างการ
พิจารณาตีพิมพ์เผยแพร่จากวารสารอื่น ๆ 
  ทั้งนี้ หากวารสารตรวจสอบแล้วพบว่าบทความ
เคยได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่ หรืออยู่ระหว่างการพิจารณา
ตีพิมพ์เผยแพร่จากวารสารอื่น ๆ บทความจะถูกปฏิเสธการ
ตีพิมพ์ทันที 
 2. บทความที่จะเสนอขอรับการตีพิมพ์ในวารสาร 
ต้องผ่านการตรวจสอบความซ้ำซ้อนกับผลงานทางวิชาการ
ของผู้อื ่น โดยความซ้ำซ้อนต้องไม่เกิน 25% (โปรดแนบ
เอกสารประกอบ) ซึ ่งสามารถตรวจสอบด้วยโปรแกรม 
Copy Catch ของเว็บไซต์ศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย 
(Thai Journal Citation Index Centre : TCI) หรือระบบ
ตรวจสอบการลอกเลียนวรรณกรรมทางวิชาการของ
เว็บไซต์จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย เป็นต้น 
 ทั้งนี้ หากวารสารตรวจสอบแล้วพบว่าบทความ
มีความซ้ำซ้อนกับผลงานทางวิชาการของผู้อื่นเกิน 25% 
วารสารจะแจ้งให้ผู้เขียนดำเนินการปรับแก้ไข หากผู้เขียน
ไม่ดำเนินการปรับแก้ไข วารสารจะไม่รับผิดชอบใดๆ ทั้งสิ้น 
ในกรณีที่ถูกเจ้าของผลงานร้องเรียน และบทความจะถูก
ปฏิเสธการตีพิมพ์ต่อไป 
 3. เนื ้อหาและข้อมูลที ่จะลงตีพิมพ์เผยแพร่ใน
วารสาร ถือเป็นข้อคิดเห็นและความรับผิดชอบของผู้เขียน
บทความนั ้น ๆ โดยตรง ซึ ่งกองบรรณาธิการและหรือ
มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล ไม่จำเป็นต้องเห็นด้วย หรือร่วม
รับผิดชอบใด ๆ 
 4. บทความ ข้อมูล เนื้อหา รูปภาพ ฯลฯ ที่ได้รับ
การลงตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสาร ถือเป็นลิขสิทธิ์เฉพาะของ
มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล หากบุคคลหรือหน่วยงานใด
ต้องการนำทั้งหมดหรือส่วนหนึ่งส่วนใดไปเผยแพร่ต่อหรือ
เพื่อกระทำการใด ๆ จะต้องได้รับอนุญาตเป็นลายลักษณ์
อักษรจากมหาวิทยาลัยวงษช์วลิตกุลก่อนเท่านั้น 
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 ที่ปรึกษากิตติมศักดิ์ 
 อาจารย์ปราณี วงษ์ชวลิตกุล 
 
 ที่ปรึกษา 
 อาจารย์ ดร.ณัฐวัฒม์ วงษ์ชวลิตกุล 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชีวินทร์ ลิ้มศิริ 
 
 บรรณาธิการ 
 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉราพรรณ ตั้งจาตุรโสภณ  มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล   
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บทบรรณา ธิการ  
  
 วารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ปีที่ 2 ฉบับที่ 2 ประจำปี 2567 (เดือนกรกฎาคม – 
ธันวาคม 2567) เป็นฉบับท่ียังคงความเข้มข้นด้วยเนื้อหาสาระทางวิชาการ คงด้วยเนื้อหาสาระที่เกี่ยวกับสายมนุษยศาสตร์และ
สังคมศาสตร์ ทุกบทความวิชาการและบทความวิจัยได้ผ่านการกลั่นกรองจากกองบรรณาธิการและผู้ทรงคุณวุฒิ ตรวจสอบ
คุณภาพทางวิชาการ เพื่อให้วารสารเป็นที่ยอมรับและเกิดความเช่ือมั่นในวงการวิชาการ 
 ในการจัดทำวารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) กองบรรณาธิการให้ความสำคัญ
กับคุณภาพของบทความวิจัยและบทความวิชาการที่คัดเลือกนำมาลงตีพิมพ์ในแต่ละฉบับ โดยบทความวิจัยและบทความวิชาการ
ที่ถูกคัดเลือกตีพิมพ์จะต้องผ่านกระบวนการตรวจสอบคุณภาพทางวิชาการจากผู้ทรงคุณวุฒิ (Peer Reviewers) จำนวน 3 ท่าน
ต่างสถาบัน ซึ่งเป็นผู้ที่มีคุณสมบัติเกี่ยวข้องกับสาขาวิชาทางด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ ได้แก่ สหวิทยาการด้าน
มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ สังคมวิทยา นิติศาสตร์ รัฐศาสตร์ รัฐประศาสนศาสตร์ นิเทศศาสตร์ สื่อสารมวลชน ศิลปศาสตร์ 
ประชากรศาสตร์ เศรษฐศาสตร์ บริหารธุรกิจ การจัดการ การตลาด การเงิน การลงทุน การบัญชี ธุรกิจระหว่างประเทศ การท่องเที่ยว
และโรงแรม และสาขาอื่นๆ ที่เกี่ยวข้อง ผู้ทรงคุณวุฒิทุกท่านได้สละเวลาอันมีค่าในการอ่านและพิจารณาบทความต้นฉบับ 
พร้อมท้ังให้คำแนะนำที่มีประโยชน์ทางด้านวิชาการต่อวารสารเป็นอย่างดี กองบรรณาธิการขอกราบขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิ
มา ณ โอกาสนี้ 
 วารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) ฉบับนี้ประกอบด้วยบทความวิจัย จำนวน 5 บทความ 
ได้แก่ 1) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้า
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดนครราชสีมา 2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัด
นครราชสีมา 3) พฤติกรรมและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์
ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา 4) การศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อส่วนประสมทางการตลาดบริการของการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ และ 5) สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อคุณภาพรายงาน
ทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัดนครราชสีมา ประทศไทย ส่วนบทความวิชาการ จำนวน 2 บทความ  
ได้แก่ 1) การนำเสนอกรอบการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี  และ 
2) การสมรสเท่าเทียม : สิทธิในการสมรสสำหรับบุคคลทุกเพศของประเทศไทย เนื้อหาของบทความต่างเป็นการวิเคราะห์ให้
มุมมองทางวิชาการด้านมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ให้เห็นมุมวิชาการที่กว้างและแตกต่างไปจากเดิม อีกทั้งเป็นประโยชน์
สำหรับนักวิชาการ รวมทั้งผู้อ่านเป็นอย่างมาก กองบรรณาธิการยังคงทำงานอย่างมุ่งมั่นในการที่จะเป็นช่องทางการนำเสนอ
องค์ความรู้ทางมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ เพื่อให้เกิดการขับเคลื่อนทางการศึกษาวิจัยองค์ความรู้ทางด้านมนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์ที่จะเป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาท้องถิ่นไปจนถึงระดับชาติต่อไป  
 กองบรรณาธิการวารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) หวังเป็นอย่างยิ่งว่า วารสารฉบับนี้
จะเป็นประโยชน์สำหรับผู้อ่านทุกท่าน ขอขอบคุณนักวิชาการ นักวิจัยทุกท่าน ที ่มีส่วนร่วมในการ ขับเคลื่อนวารสาร
มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) และขอขอบคุณท่านผู้อ่านได้ให้ความสนใจติดตามวารสาร
มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) กองบรรณาธิการจะพัฒนาวารสารให้มีคุณภาพต่อไป พบกันใหม่ฉบับหน้า 
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ปจัจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกใช้บรกิารแอปพลเิคชนั  
GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจงัหวดันครราชสมีา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใชบ้ริการ  
แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห ์ 

ในจังหวัดนครราชสีมา 
The Impact of Marketing Mix Factors on Customers' Decisions to Use 

the GHB All Gen Application at the Government Housing Bank  
in Nakhon Ratchasima Province 
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บทคัดย่อ 
 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทดสอบความมีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาดที่มีต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปฟลิเคชั่น GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
และ 2) ทดสอบความมีอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยีที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปฟลิเคชั่น GHB 
ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถาม จำนวน 400 ตัวอย่างและสถิติที่ใช้ประกอบไปด้วย สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ 
ค่าความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์สมการถดถอย
เชิงพหุคูณ 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความมีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสม
ทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์  ด้านราคา  และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ ด้วยขนาดผลกระทบ 0.446, 0.102 และ 
0.422 ตามลำดับ มีค่าพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 67.9 ยกเว้น ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ไม่มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปฟลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์  
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความมีอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ทุกด้าน มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปฟลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ ด้วยขนาดผลกระทบ 0.686 และ 0.290 มีค่าพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 84.5  
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Abstract 
The Impact of Marketing Mix Factors on Customers' Decisions to Use the GHB ALL GEN 

Application at the Government Housing Bank in Nakhon Ratchasima Province . This research 
aims to examine :(1) the influence of the marketing mix on customers’ decisions to use the 
GHB ALL GEN application at the Government Housing Bank in Nakhon Ratchasima Province, 
and (2) the impact of technology acceptance on these decisions.  A purposive sampling 
method was employed to select participants for the study.  Data were collected using a 
questionnaire with a sample size of 400 respondents. Statistical analysis included descriptive 
statistics such as frequency, percentage, mean, and standard deviation, as well as inferential 
statistics, specifically multiple regression analysis. 

The analysis of the marketing mix revealed that Product, Price, and Promotion 
significantly influenced customers’ decisions to use the GHB ALL GEN application, with effect 
sizes of 0.446, 0.102, and 0.422, respectively, and a predictive power of 67.9%. However, 
the Distribution Channel did not show any significant influence on decision-making.  

The analysis of technology acceptance demonstrated that all aspects of technology 
acceptance significantly influenced the decision to use the GHB ALL GEN application, 
with effect sizes of 0.686 and 0.290, and a predictive power of 84.5%. 
 

Keywords: Marketing Mix, Technology Acceptance, Decision Making, GHB ALL GEN Application 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
ในยุคดิจิทัลที่เทคโนโลยีมีบทบาทสำคัญในชีวิตประจำวัน การใช้แอปพลิเคชันมือถือเพื่อการทำ

ธุรกรรมและการให้บริการต่าง ๆ ได้รับความนิยมมากขึ้น ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงบริการที่หลากหลายด้วยความ
สะดวกสบาย ตั้งแต่การซื้อขายออนไลน์ การชำระเงิน การสั่งอาหาร ไปจนถึงบริการด้านการเงิน เช่น การโอนเงิน 
และการจัดการบัญชีธนาคาร ซึ ่งแอปพลิเคชันมือถือเหล่านี ้มักได้ร ับการออกแบบมาเพื ่อให้เกิดความ
สะดวกสบายในการใช้งาน และตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้ที่มีความหลากหลาย ในยุคที่การเงินดิจิทัล
กำลังมีบทบาทสำคัญในระบบเศรษฐกิจของไทย แอปพลิเคชันธนาคารได้กลายเป็นเครื่องมือที่สำคัญสำหรับ
ผู้บริโภคในการบริหารจัดการทางการเงิน ไม่ว่าจะเป็นการโอนเงิน การชำระค่าสินค้าและบริการ หรือการ
ตรวจสอบยอดเงินในบัญชี แอปพลิเคชันธนาคารช่วยให้ผู้ใช้สามารถทำธุรกรรมต่าง ๆ ได้อย่างรวดเร็วและ
สะดวกสบาย โดยไม่ต้องเดินทางไปที่สาขาธนาคาร ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มการใช้งานเทคโนโลยีดิจิทัล
ที่เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง อย่างไรก็ตามการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชันธนาคารไม่เพียงแต่พิจารณาจากความ
สะดวกสบายเท่านั้น แต่ยังรวมถึงปัจจัยอื่น ๆ เช่น ความปลอดภัยของข้อมูล ความน่าเชื่อถือของธนาคาร 
การสนับสนุนลูกค้า และประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดี ปัจจัยเหล่านี้มีผลโดยตรงต่อการเลือกใช้บริการของผู้บริโภค และ
ยังเป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการรักษาลูกค้าและสร้างความภักดีต่อแบรนด์ของธนาคาร (Phung et al., 2023) 
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นอกจากนี้พฤติกรรมการใช้ digital payment ที่เพ่ิมมากขึ้น ทำให้ปริมาณและมูลค่าการถอนเงินลดลงร้อยละ 12 
และร้อยละ 25 ในช่วง 5 ปีที่ผ่านมา โดยปี 2566 การถอนเงินสดลดลงเหลือ 24,834 พันล้านบาท หากเทียบ
กับช่วง 5 ปีที่ผ่านมา หรือปี 2562 ที่การถอนเงินสดสูงถึง 32,977 พันล้านบาท เช่นเดียวกับการทำรายการ
ถอนเงินสด ที่พบว่าลดลงมาอยู่ที่ 2,118 ล้านรายการ ในปี 2566 ลดลงจากปี 2562 (กรุงเทพธุรกิจ, 2567) 

ปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อการเข้าถึงผู้ใช้บริการที่สำคัญ คือ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
ได้กลายเป็นเครื่องมือที่สำคัญสำหรับธนาคารในการดึงดูดและรักษาฐานลูกค้าผ่านแอปพลิเคชันธนาคาร 
ธนาคารต่าง ๆ ในประเทศไทยได้ปรับตัวเพ่ือตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงในพฤติกรรมผู้บริโภคที่มีแนวโน้มใน
การใช้บริการผ่านช่องทางดิจิทัลมากขึ้น การใช้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดอย่างเหมาะสมสามารถช่วยให้
ธนาคารสามารถสร้างความแตกต่างและแข่งขันในตลาดได้ ตัวอย่างเช่น การพัฒนาฟีเจอร์ที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการของผู้ใช้ การกำหนดราคาที่เหมาะสม การส่งเสริมการตลาดผ่านช่องทางออนไลน์ และการสร้าง
ประสบการณ์ผู้ใช้ที่ดี ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ล้วนมีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้แอปพลิเคชันธนาคาร 
การให้ความสำคัญกับส่วนประสมทางการตลาดจึงเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยเพิ่มโอกาสในการดึงดูดลูกค้าใหม่ และ
รักษาความพึงพอใจของลูกค้าปัจจุบัน (Ratanaburi & Sakulku, 2023)  

การเข้ามาของเทคโนโลยีและนวัตกรรมมีบทบาทสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจทางการเงิน การยอมรับ
เทคโนโลยีจากผู้บริโภคไม่ว่าจะเป็นเรื่องของประโยชนที่ได้รับความปลอดภัย และความน่าเชื่อถือ กลายเป็น
ปัจจัยที่มีความสำคัญต่อความสำเร็จของแอปพลิเคชันธนาคาร โดยเฉพาะในประเทศไทยที่ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่
จะใช้บริการธนาคารผ่านแอปพลิเคชันมือถือเพ่ิมข้ึนอย่างต่อเนื่อง การยอมรับเทคโนโลยีหมายถึงกระบวนการที่
ผู้ใช้ตัดสินใจนำเทคโนโลยีใหม่ ๆ  มาใช้ในชีวิตประจำวัน ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ เช่น ความง่ายใน
การใช้งาน (Ease of Use) ประโยชน์ที่ได้รับ (Perceived Usefulness) ความปลอดภัย (Security) และความ
น่าเชื่อถือ (Trustworthiness) เนื่องจากธนาคารสามารถใช้แอปพลิเคชันเป็นช่องทางในการให้บริการทาง
การเงินที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ การยอมรับเทคโนโลยียังส่งผลต่อการเพ่ิมจำนวนผู้ใช้แอปพลิเคชัน 
การรักษาฐานลูกค้า และการสร้างความพึงพอใจในบริการ ทั้งนี้ การสร้างความเชื่อมั่นในความปลอดภัยของ
ข้อมูลส่วนบุคคลและการทำธุรกรรมออนไลน์เป็นสิ่งที่จำเป็น เพ่ือให้ผู้บริโภคยอมรับและใช้บริการแอปพลิเคชัน
ธนาคารอย่างต่อเนื่อง (Sittichai & Tanakorn, 2023) 

ด้วยเหตุนี้ การตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชันธนาคารยังมีผลกระทบต่อการแข่งขันในตลาด
การเงินดิจิทัลของไทย ธนาคารที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพจะมีโอกาสใน
การรักษาฐานลูกค้าและเพิ ่มยอดการใช้บริการผ่านแอปพลิเคชันมากขึ ้น ดังนั ้น การทำความเข้าใจใน
กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคจึงเป็นสิ่งสำคัญท่ีช่วยให้ธนาคารสามารถพัฒนาและปรับปรุงแอปพลิเคชันให้ 
ตรงกับความต้องการของตลาดได้อย่างแม่นยำ (Somchai & Thanapat, 2024) เมื่อพิจารณาการใช้งาน
แอปพลิเคชันธนาคารของไทย ในภาคตะวันออกเฉียงเหนือมีการใช้บริการมากที่สุด โดยเฉพาะจังหวัด
นครราชสีมาเป็นอันดับสองมีจำนวนประชากร 2,630,058 คนเป็นรองจากกรุงเทพมหานคร (ผู้จัดการออนไลน์, 
2566) 
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จากเหตุผลดังกล่าว ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยด้านการยอมรับ
เทคโนโลยีที่ส่งผลการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ใน
จังหวัดนครราชสีมา เพื่อการพัฒนาและปรับปรุงบริการให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
นอกจากนี้ การวิจัยในด้านนี้ยังสามารถช่วยให้เห็นถึงแนวโน้มในการพัฒนาธุรกิจการเงินดิจิทัลในอนาคต และ
ช่วยเสริมสร้างความเข้มแข็งในระบบเศรษฐกิจดิจิทัล ต่อไป 
 

2. วัตถปุระสงค์การวิจัย 
 2.1 เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB 
ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
 2.2 เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยี ได้แก่ ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านการ
รับรู้ถึงการใช้งานง่าย ที่มีต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
 

3. แนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
การศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน 

GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา ผู้ศึกษาได้มีการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีที่
เกี่ยวข้องดังนี ้ 

3.1 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
 Kotler & Keller (2016) ได้ให้คำจำกัดความของส่วนประสมทางการตลาดว่าเป็น ชุดเครื่องมือ

ทางการตลาดที่ผู้ประกอบการสามารถควบคุมเพื่อให้บรรลุเป้าหมายในตลาดเป้าหมาย เขาแนะนำส่วนประสม
ทางการตลาดคลาสสิกท่ีรู้จักกันดีในชื่อ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product), ราคา (Price), สถานที่ (Place), และ
การส่งเสริมการตลาด (Promotion) และ ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P) หมายถึง 
ตัวแปรทางการตลาดที่ควบคุมได้ เพื่อสนองความพึงพอใจแก่กลุ ่มเป้าหมาย โดยมีส่วนประสมการส่งเสริม
การตลาดเป็นตัวสื่อสารข้อมูลระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อที่มีศักยภาพเพ่ือชักจูงทัศนคติและพฤติกรรมการซื้อ  

3.2 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการยอมรับเทคโนโลยี 
 ทฤษฎีการกระทำตามหลักเหตุและผล (The theory of reasoned action หรือ TRA) เป็น

ทฤษฎีที่นำเสนอโดย Ajzen & Fishbein (1980) ซึ่งกล่าวถึงพฤติกรรมโดยทั่วไปของมนุษย์ว่า การกระทำ
ทุกอย่างของมนุษย์เกิดจากการใช้เหตุผลและข้อมูลประกอบการตัดสินใจว่าจะกระทำ หรือไม่กระทำสิ่งใด  
ดังนั้นการทำนายพฤติกรรมของมนุษย์จะต้องพิจารณาปัจจัยที่เกี่ยวข้องหรือส่งผลต่อการตัดสินใจของมนุษย์ 
โดยปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการแสดงพฤติกรรมของแต่ละบุคคล (Individual Behavior) คือ ความตั้งใจเชิง
พฤติกรรม(Behavioral Intention) ซึ่งได้รับผลกระทบหรือแรงผลักดันจากทัศนคติ (Attitude) และบรรทัด
ฐานทางสังคม (Subjective Norm) ต่อมาได้ถูกพัฒนามาเป็นแบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) 
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 แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยีที่คิดค้นโดย Davis (1989) เป็นทฤษฎีที่นิยมใช้กัน แพร่หลาย
ในการวัดความสำเร็จของการใช้เทคโนโลยี จึงถูกนำมาใช้อธิบายพฤติกรรมของผู้ใช้ งานเทคโนโลยีอย่าง
กว้างขวาง วัตถุประสงค์ของการใช้แบบจำลองคือเพื่ออธิบายถึงปัจจัยที่มีผลต่อการยอมรับหรือการตัดสินใจใช้
เทคโนโลยีใหม่ สำหรับพยากรณ์การใช้งานระบบสารสนเทศ แบบจำลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology 
Acceptance Model: TAM) ถูกพัฒนามาจากทฤษฎีการกระทำด้วยเหตุผล (Theory of Reasoned Action: 
TRA)  ได้แก่ การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน (Perceived Ease of  Use) และการรับรู้ประโยชน์จากการใช้งาน 
(Perceived Usefulness) ซึ่งเป็นปัจจัยพืน้ฐานของการยอมรับเทคโนโลยี 

  Taherdoost H. (2018) กล่าวว่า การยอมรับเทคโนโลยีมีความหมายตรงกันข้ามกับคำว่าปฏิเสธ 
ซึ่งหมายถึงการตัดสินใจเชิงบวกต่อการใช้โซลูชันที่เป็นนวัตกรรมใหม่ การยอมรับเทคโนโลยีเกี่ยวข้องกับสถานะ
ทางจิตใจของบุคคลเกี่ยวกับความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยี 

 3.3 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจ 
   Kotler (2012) ได้ให้ความหมายของการตัดสินใจซื้อว่าเป็นกระบวนการตัดสินใจที่เกิดขึ้น โดย
องค์กรที่มีความต้องการในการซื้อสินค้าและบริการ องค์กรจะระบุประเมิน และเลือกตราสินค้า เลือกซัพพลาย
เออร์จากบรรดาที่มีแม้ว่าการซื้อของแต่ละองค์กรจะไม่เหมือนกันแต่ผู้ซื้อสามารถระบุกลุ่มขององค์กรธุรกิจที่มี
วิธีการซื้อสินค้าในลักษณะคล้ายคลึงกัน เพ่ือเป็นประโยชน์ในการกำหนดกลยุทธ์ด้านการตลาด 
   Schiffman & Kanuk (1994) ได้อธิบายว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ หมายถึง ขั้นตอนในการ
เลือกซื้อสินค้าโดยที่มีสองทางเลือกขึ้นไป พฤติกรรมผู้บริโภคจะพิจารณาในส่วนที่เกี่ยวข้องกับกระบวนการ
ตัดสินใจ ทั้งด้านจิตใจและด้านกายภาพ ซึ่งการซื้อเป็นกิจกรรมด้านจิตใจและกายภาพ ซึ่งเกิดขึ้นในระยะเวลา
ใดเวลาหนึ่ง กิจกรรมเหล่านี้ทำให้เกิดการซื้อและเกิดพฤติกรรมการซื้อตามบุคคลอ่ืน 
   ชูชัย สมิทธิไกร (2562) ได้มีการปรับปรุงแนวคิดการตัดสินใจซื้อที่ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ
เป็นขั้นตอนการตัดสินใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ตามปกติผู้บริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อที่คล้ายกัน 
ในแต่ละข้ันตอนจะถูกกระตุ้นโดยปัจจัยจากสิ่งแวดล้อมต่างๆ ทำให้ผลในการตัดสินใจซื้อต่างกันซึ่งกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อ ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน คือ การรับรู้ถึงปัญหา การค้นหาข้อมูลการประเมินทางเลือก การตัดสินใจ
ซื้อ พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 
  

4. กรอบแนวคิดงานวิจัย 
  ในการวิจัยครั้งนี้เป็นการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN 
ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดนครราชสีมา จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง 
สามารถกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้  
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          ตัวแปรต้น               ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที ่1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 

5. สมมติฐานงานวิจัย 
5.1 สมมติฐานการวิจัย 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ   

แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
5.2 สมมติฐานการวิจัย 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ  

แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 
 6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากร ที่ใช้ในการวิจัย คือ ลูกค้าธนาคารอาจารสงเคราะห์ในเขตจังหวัดนครราชสีมา 5 สาขา  
ที่เป็นผู้ใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB all Gen จังหวัดนครราชสีมาในปี 2566 จำนวน 4,476 ราย (ธนาคาร
อาคารสงเคราะห์, 2566) 
 กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (Sample size) ตามวิธีของ W.G. Cochran โดยกำหนดระดับค่า
ความเชื่อมันร้อยละ  95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 พบว่าจำนวนข้อมูลที่ต้องเก็บมีจำนวน 
384.16 คน ผู้วิจัยได้เพ่ิมจำนวนเป็น 400 ตัวอย่าง เพ่ือป้องกันแบบสอบถามบางฉบับที่ไม่สมบูรณ์ ใช้วิธีการสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling)  
 
 
 
 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการ 

แอปพลิเคชัน 

(Schiffman & Kanuk, 1994) 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

1. ด้านผลติภณัฑ ์

2. ด้านราคา 

3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 

4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 

   (Kotler & Keller, 2016) 

ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลย ี

1. ด้านการรับรู้ประโยชน ์

2. ด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งาน  

   (Davis, 1989) 
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 6.2 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
  ข้อมูลที่ใช้ในการการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วนดังนี้  
  6.2.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบ
แบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ การขอความร่วมมือจากผู้ใช้บริการธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ ในจังหวัดนครราชสีมา ในการตอบแบบสอบถามจำนวน 400 กลุ่มตัวอย่าง โดยการสร้าง
แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms พร้อมกับดำเนินการสร้างเป็นคิวอาร์โค้ด (QR Code) เพ่ือเป็นการ
อำนวยความสะดวกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม จัดส่งไปตามแต่ละสาขาตามจำนวนที่กำหนดไว้ 
  6.2.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) เป็นข้อมูลที่ใช้ประกอบการศึกษา โดยทำการค้นคว้า
จากวิทยานิพนธ์ เอกสารงานวิจัยเชิงวิชาการต่าง ๆ และวิชาตำราเรียนที่เกี่ยวข้องเป็นแนวทางในการศึกษาครั้งนี้ 
  ผู้วิจัยเริ่มเก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน สิงหาคม – กันยายน 2567 โดยประสานไปยังผู้จัดการฝ่ายสินเชื่อ
เพื่อดำเนินการเก็บข้อมูลตามฐานข้อมูลให้โหลดแอปพลิเคชันของสาขา และขอความร่วมมือในการกรอก
แบบสอบถามทางออนไลน์  
 6.3 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  ผู้วิจัยทำการตรวจสอบความเรียบร้อยสมบูรณ์ของแบบสอบถามอีกครั้ง แล้วดำเนินการตาม
ขั้นตอน ดังต่อไปนี้ ตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถามที่ได้กลับคืน พิจารณาเลือกเฉพาะ 
แบบสอบถามที่สมบูรณ์ เพื่อนำมาใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้ และดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้
โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ ได้กำหนดนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 โดยสถิติท่ีใช้ในการวิจัยดังนี้ 
  6.3.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) ประกอบไปด้วย 1) การวิเคราะห์ลักษณะของ
กลุ่มตัวอย่าง ประกอบไปด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน โดยใช้
สถิติคือ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage) และ 2) การวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี และการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยสถิติที่ใช้คือ 
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
  6.3.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential statistics) ประกอบไปด้วยการวิเคราะห์หาผลกระทบ
ระหว่างตัวแปรต้น คือ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยี ส่งผลต่อ
ตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัด
นครราชสีมา ด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การตรวจสอบ
ตัวแปร ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง โดยตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร (Bivariate 
Relationship) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) เพ่ือทดสอบ 
Multicollinearity โดยมีค่าไม่เกิน 0.7 (Hair et al., 2013) สำหรับค่านัยสำคัญทางสถิติในการวิจัยครั้งนี้
กำหนดที่ระดับ 0.05 
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7. งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 ณรงค์เกียรติ์ อ่ำบุญ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดสําหรับธุรกิจบริการ
และปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ แอปพลิเคชัน  MyMo ของลูกค้า
ธนาคารออมสินในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ปัจจัย
ด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด ปัจจัยด้าน
กระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้ 
แอปพลิเคชัน MyMo ของธนาคารออมสินในกรุงเทพมหานครส่วนปัจจัยด้านการใช้เทคโนโลยีในแต่ละด้าน 
ได้แก่ ปัจจัยด้านความปลอดภัยในการใช้งาน และปัจจัยด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย ที่มีอิทธิพลทางบวกต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้แอปพลิเคชัน MyMo ของธนาคารออมสิน ในกรุงเทพมหานคร  
 ภัททิยา ลือมอญ (2564) ได้ศ ึกษาปัจจัยที ่ม ีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 
Skyscanner ของกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทยในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยการยอมรับ  
เทคโนโลยีในด้านการรับรู้ใช้งานง่าย และด้านการรับรู้ถึงความสนุก มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการ
แอปพลิเคชัน Skyscanner ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย และ 3) ปัจจัยคุณภาพการบริการ อิเล็กทรอนิกส์ใน
ด้านการบรรลุเป้าหมาย ด้านความสามารถของระบบ และด้านความเป็นส่วนตัว มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้
บริการแอปพลิเคชัน Skyscannerในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย  

 อุษา โบสถ์ทอง และคณะ (2566) ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้ใช้บริการในอำเภอเมือง จังหวัดลำปาง ผลการวิเคราะห์ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 7-Delivery โดยเรียงตามลำดับ
อิทธิพลพบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านพนักงาน
ให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์/บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน
7-Delivery  
 เบญจมาศ วงศ์พุฒิ และคณะ (2567) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดบริการและการ
ยอมรับเทคโนโลยีบนสมาร์ตโฟนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน GHB ALLของลูกค้าธนาคารอาคาร
สงเคราะห์ ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมทางการตลาดบริการ การยอมรับเทคโนโลยีบนสมาร์ตโฟนและการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน GHB ALL ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ อยู่ในระดับมากที่สุด และส่วนประสม
ทางการตลาดบริการการยอมรับเทคโนโลยีบนสมาร์ตโฟนส่งผลต่อการตัดสินใจใช้ 
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8. ผลการวิจัย 
8.1 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน 

GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา ก่อนดำเนินการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ได้ดำเนินการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยการตรวจสอบจาก
ปัญหา Multicollinearity ตัวแปรอิสระทั ้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยใช้สถิติตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยค่าสถิติ Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.629 
– 0.721 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 2.270 – 3.036 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 10 (Hair et al., 2013) แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่าง
ตัวแปรอิสระ การตรวจสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน โดยค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ระหว่างตัวแปร
อิสระมีค่าระหว่าง 0.633 – 0.754 (r น้อยกว่า 0.80) แสดงถึงตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีปัญหา Multicollinearity 
และความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson มีค่า 1.732 ซึ่งอยู่ในช่วงระหว่าง 
1.50 – 2.50 แสดงว่าค่าความคาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความอิสระต่อกัน 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยส่วนประสม 
  ทางการตลาดส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของ 
  ธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig Unstandardized Standardized 
B Std.Error Beta 

(Constant) 0.399 0.127  3.149 0.002* 
1. ด้านผลติภณัฑ์ (X1) 0.448 0.050 0.446 9.034 0.000* 
2. ด้านราคา (X2) 0.108 0.045 0.102 2.395 0.017* 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.065 0.044 0.069 1.462 0.145 
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด (X4) 0.404 0.043 0.422 9.462 0.000* 
R = 0.824, R2 = 0.679, Adj.R2 = 0.675, SEE = 0.482 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (β= 0.446, p < 

0.05), ด้านราคา (β= 0.102, p < 0.05),  และด้านการส่งเสริมการตลาด (β= 0.422, p < 0.05) ส่งผลเชิง
บวกต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของ
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 67.9 (R2 = 0.679) ยกเว้นในด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่าย และสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนี้ 

Y = 0.446*(𝑥1) + 0.102*(𝑥2) + 0.422*(𝑥4) 
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB 
ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา ก่อนดำเนินการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) ได้ดำเนินการทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยการตรวจสอบจาก
ปัญหา Multicollinearity ตัวแปรอิสระทั ้งหมดจะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยใช้สถิติตรวจสอบ
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยค่าสถิติ Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.669 
และ 0.769 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 2.134 และ 2.438  
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ 
การตรวจสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อนโดยค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมีค่า
ระหว่าง 0.729 และ 0.794 (r น้อยกว่า 0.80) แสดงถึงตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีปัญหา Multicollinearity และ
ความคลาดเคลื่อนเป็นอิสระต่อกัน โดยพิจารณาจากค่า Durbin-Watson มีค่า 1.942 ซึ่งอยู่ในช่วงระหว่าง 
1.50 – 2.50 แสดงว่าค่าความคาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความอิสระต่อกัน 
 

ตารางท่ี 2  ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ปัจจัยการยอมรับ    
     เทคโนโลยีส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคาร 
     อาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig Unstandardized Standardized 
B Std.Error Beta 

(Constant) 0.329 0.089  3.688 0.000* 
1. ด้านการรับรู้ถึงประโยชน์ (X5) 0.783 0.033 0.686 23.915 0.000* 
2. ด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งาน (X6) 0.286 0.028 0.290 10.119 0.000* 
R = 0.919, R2 = 0.845, Adj.R2 = 0.844, SEE = 0.334 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
 

 จากตารางที่ 2 สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี ประกอบไปด้วย ด้านการรับรู ้ถึง

ประโยชน์ (β= 0.686, p < 0.05), และด้านการรับรู้ถึงการเข้าใช้งาน (β= 0.290, p < 0.05) ส่งผลเชิงบวกต่อ
การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา โดย
ปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 84.5 (R2 = 0.845) และสามารถเขียนสมการ
ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนี้ 

Y = 0.686*(𝑥5) + 0.290*(𝑥6) 
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9. อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความมีอิทธิพลของส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ปัจจัยส่วนประสม

ทางการตลาด ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการแอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ณรงค์เกียรติ์ อ่ำบุญ (2563) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
สำหรับธุรกิจบริการและปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ Application 
MyMo ของลูกค้าธนาคารออมสินในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ปัจจัยด้านการส่งเสริม
การตลาด ปัจจัยด้านกระบวนการ ปัจจัยด้านบุคคล และปัจจัยด้านลักษณะทางกายภาพมีอิทธิพลทางบวกต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้ แอปพลิเคชัน  MyMo ของธนาคารออมสินในกรุงเทพมหานคร และสอดคล้องกับงานวิจัย
ของอุษา โบสถ์ทอง และคณะ (2566)  ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน 7-Delivery ของผู้ใช้บริการในอำเภอเมือง จังหวัดลำปาง พบว่าด้านลักษณะทาง
กายภาพ ด้านกระบวนการ ด้านพนักงานให้บริการ ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านผลิตภัณฑ์/บริการ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการแอปพลิเคชัน7-Delivery  
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบความมีอิทธิพลของการยอมรับเทคโนโลยี พบว่า ปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยี ประกอบไปด้วย ด้านการรับรู้ประโยชน์ และด้านการรับรู้ถึงการใช้งานง่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ จังหวัดนครราชสีมา 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของเบญจมาศ วงศ์พุฒิ และคณะ (2567) ได้ศึกษาเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาด
บริการและการยอมรับเทคโนโลยีบนสมาร์ตโฟนที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน GHB ALLของลูกค้า
ธนาคารอาคารสงเคราะห์ พบว่า การยอมรับเทคโนโลยีบนสมาร์ตโฟนและการตัดสินใจใช้แอปพลิเคชัน GHB 
ALL ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของภัททิยา ลือมอญ (2564) พบว่าปัจจัย
การยอมรับ เทคโนโลยีในด้านการรับรู้ใช้งานง่าย และด้านการรับรู้ถึงความสนุก มีผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้ 
บริการแอปพลิเคชัน Skyscanner ในกลุ่มนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 

10. ข้อเสนอแนะ 
 10.1 ข้อเสนอแนะท่ีได้จากงานวิจัย 

 10.1.1 จากการศึกษา ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
แอปพลิเคชัน GHB ALL GEN ของลูกค้าธนาคารอาคารสงเคราะห์ในจังหวัดนครราชสีมา ดังนั้น ควรมีการ
พัฒนาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ควรมีการแอปพลิเคชันให้ได้มาตรฐาน ใช้งานง่ายและ
ปลอดภัย และมีประสิทธิภาพที่ตรงตามความต้องการ ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจัดกิจกรรมที่ส่งเสริม
ภาพลักษณ์อันดีให้กับแอปพลิเคชัน เพิ่มความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า เพื่อเป็นการสร้างตัวตนและดึงดูดผู้ใช้งาน
แอปพลิเคชัน 
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 10.1.2 จากการศึกษา ควรมีการจัดทำสื่อประชาสัมพันธ์ที่เน้นการสื่อสารถึงประโยชน์ที่ลูกค้าจะ
ได้รับจากการใช้แอปพลิเคชัน เช่น การประหยัดเวลาในการทำธุรกรรม การเข้าถึงบริการทางการเงินที่ครบ
วงจร หรือฟีเจอร์พิเศษที่ช่วยจัดการการเงินได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
 10.1.3 จากการศึกษาควรมีการออกแบบหน้าจอและการใช้งานให้ใช้ง่ายและเป็นมิตรกับผู้ใช้ โดยลด
ความซับซ้อนในการทำธุรกรรม และให้คำแนะนำหรือช่วยเหลือที่ชัดเจนเมื่อผู้ใช้ต้องการความช่วยเหลือ เพ่ือให้
ตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดีขึ้น เพ่ิมความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่ดีข้ึน 
 10.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 10.2.1 ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับประสบการณ์ผู้ใช้ การใช้งานแอปพลิเคชันของลูกค้าอาจได้รับ
อิทธิพลจากความสะดวกในการใช้งาน การออกแบบอินเทอร์เฟซ และความรวดเร็วในการทำธุรกรรม การสำรวจ
ประสบการณ์และความพึงพอใจของผู้ใช้จะช่วยให้เข้าใจได้ว่าประสบการณ์ผู้ใช้ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้งาน
แอปพลิเคชัน 
 10.2.2 ควรศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคด้านดิจิทัล เช่น การใช้งานโทรศัพท์มือถือ
และความคุ้นเคยกับการใช้แอปพลิเคชัน รวมถึงวิธีการที่ผู้ใช้ปรับตัวกับเทคโนโลยีการทำธุรกรรมทางการเงิน 
 10.2.3 ควรมีการขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่อื่น เพื่อให้ครอบคลุมมากขึ้น เช่น ระดับ
ภูมิภาค และระดับประเทศ เพ่ือให้ได้ผลที่ชัดเจนและสามารถนำไปใช้ให้เกิดประโยชน์มากยิ่งขึ้น 
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ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลตอ่การตัดสินใจใช้บริการคลนิิกเสริมความงาม  
ในจังหวัดนครราชสีมา 

Factors Influencing Decision-Making for Beauty Clinic Services  
in Nakhon Ratchasima Province 

  
1. กาญจนาภรณ์ พวงสมบัติ (Kanchanaporn Puangsombat), บธ.ม. (M.B.A)* 
2. อธิต ทิวะศะศิธร์ (Atit Tiwasasit), ปร.ด. (Ph.D.) 
 

บทคัดย่อ 
งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ทดสอบผลกระทบปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการ

ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา และ 2) ทดสอบผลกระทบ
ปัจจัยคุณภาพบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในจังหวัดนครราชสีมา 
ใช้แบบสอบถาม โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัยความน่าจะเป็น ด้วยวิธีเฉพาะเจาะจง จำนวน 400 ตัวอย่าง 
และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความปรวนแปรทางเดียว และการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ 

ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ 59.50 โดยส่วนใหญ่มี
อายุ 26 – 35 ปี คิดเป็นร้อยละ 29.25 มีการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 56.75 มีอาชีพพนักงาน
บริษัทเอกชน คิดเป็นร้อยละ 32.75 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 48.75 
ซึ่งระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ คุณภาพการให้บริการ ระดับการตัดสินใจใช้
บริการ ในภาพรวมทั้ง 3 ปัจจัย อยู่ในระดับมาก และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์
ร้อยละ 41.3 และปัจจัยคุณภาพบริการมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค 
พบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ การตอบสนองต่อลูกค้า และการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีอิทธิพลทางตรง
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค โดยมีประสิทธิภาพในการพยากรณ์ร้อยละ 59.1 
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Abstract 
This research aims to examine: (1) the impact of the service marketing mix on 

consumer decision-making regarding beauty clinic services in Nakhon Ratchasima Province, 
and (2) the impact of service quality on consumer decision-making when selecting beauty 
clinic services in the same area. The study employed a questionnaire distributed using non -
probability purposive sampling, with a sample size of 400 respondents.  Data were analyzed 
using descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, 
as well as inferential statistics, such as one-way ANOVA and multiple regression analysis.  

The findings revealed that the majority of respondents were female (59.50%), 
primarily aged between 26 and 35 years (29.25%), held a bachelor's degree (56.75%), 
were employed in private companies (32.75%), and had an average monthly income of 
15,000–35,000 baht (48.75%). Overall, opinions on the service marketing mix, service quality, 
and decision-making for using services were rated at a high level.  The service marketing mix 
significantly influenced consumers' decisions to use beauty clinic services, with Product, Price, 
and Process having a direct impact, achieving a predictive efficacy of 41.3%.  Additionally, 
service quality was found to significantly affect consumers' decisions, with Tangibility, Responsiveness, 
and Assurance directly influencing their choices, achieving a predictive efficacy of 59.1%. 
 

Keywords: Service Marketing Mix, Service Quality, Decision Making, Beauty Clinic 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 ในทศวรรษที่ผ่านมา ธุรกิจด้านความงามในประเทศไทยได้เติบโตอย่างก้าวกระโดด โดยมีมูลค่าตลาด
รวมสูงถึง 2.1 แสนล้านบาทในปีพ.ศ. 2563 และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 3.8 ต่อปี ในช่วงปีพ.ศ. 2564 - 
2568 ปรากฏการณ์นี้สะท้อนให้เห็นถึงความสนใจที่เพิ่มขึ้นของประชาชนในการดูแลรูปลักษณ์และสุขภาพ
ผิวพรรณ โดยเฉพาะการเติบโตของตลาดคลินิกเสริมความงาม ซึ่งเป็นผลมาจากหลายปัจจัย ได้แก่ การขยายตัว
ของชนชั ้นกลาง การให้ความสำคัญกับภาพลักษณ์ในสังคม และอิทธิพลของสื ่อสังคมออนไลน์ (สมาคม
ศัลยแพทย์ตกแต่งแห่งประเทศไทย, 2565) ธุรกิจศัลยกรรมและเสริมความงามของไทยปีพ.ศ. 2566 มีขนาด
ของตลาดโดยรวมประมาณ 71,000 - 72,000 ล้านบาท ขยายตัวเพิ่มขึ้นร้อยละ 2.3 ถึงร้อยละ 3.6 แต่ตัวเลข
การเติบโตในภาพรวมอาจไม่ได้สะท้อนผลประกอบการที่ดีขึ ้นของผู้ประกอบการทุกราย และเมื่อมองไป
ข้างหน้าธุรกิจศัลยกรรมและเสริมความงามยังคงเผชิญกับอีกหลายด้านที่ท้าทาย โดยเฉพาะการขาดแคลน
บุคลากรทางการแพทย์ และที่สำคัญคือศัลยแพทย์ตกแต่ง จึงอาจทำให้เกิดการแย่งชิงบุคลากรทาง
การแพทย์กันมากขึ้น  
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และส่งผลต่อต้นทุนของธุรกิจที่สูงขึ้น อีกทั้งความก้าวหน้าของเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงเร็วอาจส่งผลต่อความ
คุ้มค่าด้านการลงทุนของธุรกิจ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) แม้ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในประเทศไทยจะมี
การเติบโตอย่างต่อเนื่องและมูลค่าตลาดที่สูงขึ้น แต่การเติบโตนี้ไม่ได้สะท้อนผลประกอบการที่ดีขึ้นในทุกกลุ่ม
ธุรกิจ ซึ่งชี้ให้เห็นช่องว่างในเรื่องของการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดและคุณภาพบริการที่สามารถตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ การวิจัยที่ผ่านมายังขาดความชัดเจนในการวิเคราะห์ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P) และคุณภาพการบริการ (Service Quality) ในบริบทของคลินิกเสริม
ความงามว่ามีผลอย่างไรต่อการตัดสินใจของผู้บริโภคอย่างแท้จริง 
 สำหรับในประเทศไทยมีคลินิกเสริมความงามจำนวนมากซึ่งสามารถแบ่งตลาดธุรกิจ คลินิกความงามได้ 
3 ระดับ คือ ตลาดระดับบน ตลาดระดับกลาง และตลาดระดับล่าง คลินิกเสริมความงามมีการขยายสาขาไปยัง
ต่างจังหวัดโดยเฉพาะภาคตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยมีการเติบโตของธุรกิจความงามในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือเพิ่มขึ้นร้อยละ 10 ต่อปีจากผลสำรวจขอนแก่นฮับ (ฐานเศรษฐกิจ, 2565) เมื่อพิจารณา
รายจังหวัดของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ จังหวัดนครราชสีมาเป็นพื้นที่ที ่ผู ้ประกอบการให้ความสนใจเปิด
บริการด้านคลินิกเวชกรรมเสริมความงามเป็นจำนวนมาก จังหวัดนครราชสีมามีคลินิกเวชกรรมมากกว่า 200 แห่ง 
ประกอบกับเทรนด์เรื่องสุขภาพและความงามกำลังมาแรงสำหรับคนในยุคสมัยนี้ เพราะต้องการเสริมความ
มั่นใจหากตัวเองดูดีขึ้นจะส่งผลต่อความม่ันใจในการใช้ชีวิตทุกด้านจึงทำให้ธุรกิจด้านนี้เติบโตอย่างเห็นได้ชัดเจน 
ข้อมูลจากศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ เมื่อพิจารณาจากคุณภาพการบริการของคลินิกเสริมความงามใน
ปัจจุบันเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค คลินิกเสริมความงามที่ประสบ
ความสำเร็จมักมุ่งเน้นการรักษามาตรฐานความปลอดภัย ความสะอาด และความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ 
การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและการให้บริการที่เป็นมิตรและใส่ใจในรายละเอียดถือเป็นส่วนสำคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้า อีกทั้งยังพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ เป็นเครื่องมือสำคัญที่ใช้ใน
การวางแผนและดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอุตสาหกรรมคลินิก
เสริมความงามที่แข่งขันสูงการนำส่วนประสมทางการตลาดบริการ มาปรับใช้จะช่วยให้คลินิกสามารถสร้าง
ความแตกต่าง และตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Keller, 2022) ซึ่งปัจจัย
เหล่านี้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงาม การตัดสินใจเลือกใช้บริการธุรกิจคลินิก
เสริมความงามในปัจจุบัน เป็นผลมาจากหลายปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการและความพึงพอใจของลูกค้า 
ปัจจัยเหล่านี้ครอบคลุมทั้งคุณภาพของบริการ ความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย และ
การตลาดที่มีประสิทธิภาพ  
 จากที่กล่าวมาในข้างต้นทำให้ผู้วิจัยสนใจในเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา การวิจัยครั้งนี้ทำการศึกษาเฉพาะในเขตพ้ืนที่อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา
เนื่องจากเป็นศูนย์กลางเศรษฐกิจของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ มีการเติบโตทางเศรษฐกิจและการขยายตัวของ
ชนชั้นกลางอย่างต่อเนื่อง ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญในการขับเคลื่อนธุรกิจความงาม ประการที่สองมีการเติบโต
ของธุรกิจคลินิกเสริมความงามอย่างเห็นได้ ซึ่งผลการศึกษาครั้งนี้สามารถเป็นตัวแทนของตลาดในภูมิภาค และ 
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ได้ข้อมูลที่เป็นประโยชน์ต่อการพัฒนาธุรกิจคลินิกเสริมความงามในพื้นที่อื่นๆ ของภาคตะวันออกเฉียงเหนือ
ต่อไป นอกจากนี้การศึกษาในพื้นที่ที่มีการแข่งขันสูงเช่นนี้จะช่วยให้เข้าใจถึงปัจจัยที่แท้จริงที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการในการพัฒนา
กลยุทธ์ทางธุรกิจ และหน่วยงานภาครัฐในการกำหนดนโยบายและมาตรการกำกับดูแลธุรกิจความงามได้อย่าง
เหมาะสมและมีประสิทธิภาพ 
 

2. วัตถปุระสงค์การวิจัย 
 2.1 เพื่อทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 2.2 เพ่ือทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของ
ผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา 
 

3. แนวคิด ทฤษฎี หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
3.1 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) เป็น

เครื่องมือที่ใช้ในการวิเคราะห์และวางแผนกลยุทธ์เพ่ือการตลาดบริการ โดยทั่วไปแล้วจะประกอบด้วย 7 ปัจจัยหลัก 
ซ่ึงแต่ละปัจจัยมีความสำคัญในการสร้างความพึงพอใจใหกั้บลกูค้าและส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งได้แก่  
ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สินค้าและบริการที่นำเสนอให้กับลูกค้าต้องมีคุณภาพ มีความหลากหลาย และ
สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้อย่างชัดเจน โดยเฉพาะบริการที่เน้นเรื่องสุขภาพ ความงาม 
และการแพทย์ ผู้บริโภคมักจะคำนึงถึงคุณภาพและความเชี่ยวชาญของผู้ให้บริการ ด้านราคา (Price) คือการตั้ง
ราคาสำหรับบริการต้องเหมาะสมและคุ้มค่าแก่ลูกค้า การแข่งขันทางด้านราคามีผลอย่างมากต่อการตัดสินใจใช้
บริการของลูกค้า โดยเฉพาะในบริการที่คล้ายคลึงกัน การตั้งราคาให้ตรงกับกลุ่มเป้าหมายและคำนึงถึงกำลังซื้อ
ของลูกค้าเป็นสิ่งสำคัญ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือการเข้าถึงบริการเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญ 
ลูกค้ามักเลือกใช้บริการที่สะดวกในการเดินทาง หรือสถานที่ตั้งที่ปลอดภัยและเป็นที่ยอมรับ การมีช่องทางการ
ให้บริการที่ครอบคลุม ทั้งออนไลน์และออฟไลน์จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการเข้าถึงลูกค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) คือ การประชาสัมพันธ์และการสื่อสารทางการตลาดมีบทบาทสำคัญในการกระตุ้นความต้องการ
ของลูกค้า การใช้เครื่องมือทางการตลาดที่เหมาะสม เช่น โฆษณา โปรโมชั่น หรือการสร้างแบรนด์สามารถเพ่ิม
การรับรู้และส่งเสริมให้ลูกค้าตัดสินใจใช้บริการ ด้านบุคลากร (People) คือ บุคลากรที่ให้บริการเป็นปัจจัยที่
สำคัญมากในอุตสาหกรรมบริการ โดยพนักงานที่มีความรู้ ความสามารถ และมีทัศนคติที่ดีจะช่วยสร้างความ
พึงพอใจและความไว้วางใจให้แก่ลูกค้า ซึ่งจะส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการอีกครั้ง ด้านกระบวนการ 
(Process) คือ กระบวนการให้บริการต้องมีความชัดเจน รวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ ซึ่งจะช่วยให้ลูกค้าได้รับ
ประสบการณ์ที ่ด ีและมีความพึงพอใจ กระบวนการที ่ไร ้ความซับซ้อนและเป็นมิตรกับผู ้ใช้จะช่วยเพ่ิม
ประสิทธิภาพในการบริการ และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ บรรยากาศและ
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สิ่งแวดล้อมทางกายภาพในสถานที่ให้บริการมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของลูกค้า การตกแต่งสถานที่ 
ความสะอาด และความน่าเชื่อถือของสถานที่ให้บริการถือเป็นจุดดึงดูดที่สำคัญ (Kotler & Keller, 2022) จาก
การศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้ใช้
แนวคิดของ Kotler & Keller (2022) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจำหน่าย 
(Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) บุคคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลักษณะทาง
กายภาพ (Physical Evidence) เพราะเป็นปัจจัยที่มีความสำคัญของธุรกิจบริการ และเป็นเครื่องมือที่สำคัญใน
การกำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด เพ่ือให้ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการในปัจจุบัน ซึ่งได้กำหนดเป็นตัว
แปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัย 

3.2 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยคุณภาพการให้บริการ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาปัจจัยคุณภาพการให้บริการ (Service Quality) เป็นปัจจัยสำคัญที่มีผลต่อ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า การวัดคุณภาพการให้บริการมักจะอิงจากการรับรู้ของลูกค้าในมิติต่าง ๆ 
ซึ่งช่วยให้ธุรกิจสามารถปรับปรุงการให้บริการได้อย่างเหมาะสม ปัจจัยหลักท่ีใช้วิเคราะห์คุณภาพการให้บริการ
ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้ ความเชื่อมั่น (Assurance) คือ ความสามารถของพนักงานในการสร้างความ
ไว้วางใจ ความมั่นใจให้กับลูกค้า ซึ่งรวมถึงความรู้ ความสามารถ และทัศนคติในการให้บริการที่น่าเชื่อถือ 
พนักงานที่มีความเชี่ยวชาญและสามารถให้คำแนะนำได้อย่างถูกต้อง จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกไว้วางใจและมั่นใจใน
การใช้บริการ ความน่าเชื่อถือ (Reliability) คือ ความสามารถของธุรกิจในการให้บริการตามที่สัญญาหรือที่
ลูกค้าคาดหวัง การให้บริการที่ตรงเวลา ถูกต้อง และไม่มีข้อผิดพลาดเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความน่าเชื่อถือ 
ลูกค้ามักคาดหวังให้ธุรกิจสามารถให้บริการที่มีความเสถียรและคงเส้นคงวา การตอบสนอง (Responsiveness) 
คือ ความพร้อมของพนักงานในการให้ความช่วยเหลือและตอบสนองความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็ว 
ความรวดเร็วและความกระตือรือร้นในการให้บริการเป็นปัจจัยที่ช่วยสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้า ความเห็น
อกเห็นใจ (Empathy) คือ การให้ความสำคัญกับความต้องการเฉพาะของลูกค้า การที่พนักงานแสดงความใส่ใจ
และดูแลลูกค้าเป็นรายบุคคล ทำให้ลูกค้ารู้สึกว่าตนเองได้รับการปฏิบัติอย่างเหมาะสม ซึ่งมีผลต่อความพึงพอใจ
และความสัมพันธ์ระยะยาวกับลูกค้า ลักษณะทางกายภาพ (Tangibility) คือ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพและ
สิ่งอำนวยความสะดวกในการให้บริการ เช่น ความสะอาด ความทันสมัยของอุปกรณ์ การจัดสถานที่ให้บริการที่
น่าดึงดูด สิ่งเหล่านี้เป็นปัจจัยที่สร้างความประทับใจให้กับลูกค้าตั้งแต่แรกเห็นและมีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ 
(Parasuraman et al., 2023) จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับคุณภาพการบริการ (Service 
Quality) ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Parasuraman et al,. (2023) เพราะในปัจจุบันเป็นปัจจัย
สำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้า ในยุคที่ผู้บริโภคมีตัวเลือกหลากหลายและเข้าถึงข้อมูล
ได้ง่าย คุณภาพการบริการจึงกลายเป็นตัวชี้วัดสำคัญที่สามารถสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการ
แข่งขันของธุรกิจได้ ซึ่งได้กำหนดเป็นตัวแปรอิสระในกรอบแนวคิดการวิจัย 
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3.3 แนวคิดและทฤษฎีการตัดสินใจ 
 งานวิจัยนี้ได้ศึกษาการตัดสินใจ (Decision Making) เป็นกระบวนการที่บุคคลหรือกลุ่มคนใช้ใน

การเลือกวิธีการหรือแนวทางในการแก้ไขปัญหาและบรรลุเป้าหมาย กระบวนการนี้เป็นส่วนสำคัญในการ
ดำเนินงานของธุรกิจ การจัดการองค์กร รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภค โดยการตัดสินใจมีลักษณะซับซ้อนและ
เกี่ยวข้องกับปัจจัยภายนอกและภายในหลายประการ กระบวนการตัดสินใจโดยทั่วไปประกอบด้วยขั้นตอน
สำคัญ 5 ขั้นตอน ดังนี้ การระบุปัญหา (Problem Identification) ขั้นแรกในกระบวนการตัดสินใจคือการระบุ
และทำความเข้าใจกับปัญหาหรือความต้องการที่ต้องได้รับการแก้ไข การระบุปัญหาที่ถูกต้องจะช่วยให้สามารถ
กำหนดแนวทางในการแก้ไขปัญหาได้อย่างเหมาะสม การหาข้อมูลและทางเลือก (Information Search and 
Alternatives) หลังจากระบุปัญหาแล้ว บุคคลจะค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับแนวทางต่าง ๆ ที่อาจช่วยแก้ปัญหานั้น 
โดยอาจใช้แหล่งข้อมูลจากภายในและภายนอก ซึ่งขั้นตอนนี้เป็นส่วนสำคัญในการสร้างฐานข้อมูลสำหรับการ
ตัดสินใจ การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) เมื่อได้ข้อมูลและตัวเลือกแล้ว บุคคลจะทำการ
ประเมินเปรียบเทียบทางเลือกที ่มี โดยคำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ เช่น ต้นทุน ผลตอบแทน ความเสี ่ยง และ
ความสามารถในการดำเนินการ การประเมินทางเลือกที่เหมาะสมจะช่วยลดความเสี่ยงในการตัดสินใจ 
การตัดสินใจเลือก (Decision Making) หลังจากประเมินตัวเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้ตัดสินใจจะเลือกแนวทางที่เห็น
ว่ามีประโยชน์หรือมีความคุ้มค่าที่สุด ในบางกรณี การตัดสินใจอาจเกี่ยวข้องกับการแลกเปลี่ยน ( trade-offs) 
เพื่อให้บรรลุผลลัพธ์ที่ดีที่สุด และการติดตามและประเมินผล (Implementation and Evaluation) หลังจาก
เลือกแนวทางและดำเนินการตามนั้น ขั้นตอนสุดท้ายคือการติดตามผลและประเมินว่าวิธีการที่เลือกนั้นสามารถ
แก้ปัญหาหรือบรรลุเป้าหมายได้หรือไม่ หากไม่สำเร็จ จำเป็นต้องทำการปรับปรุงหรือเลือกทางเลือกใหม่ 
(Robbins & Judge, 2023) จากการศึกษาแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ ซึ่งในการวิจัยเรื่องนี้
ผู้วิจัยได้ใช้แนวคิดของ Robbins & Judge (2023) เพราะการตัดสินใจในปัจจุบันเป็นกระบวนการที่มีความ
ซับซ้อนมากขึ้นเนื่องจากการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ข้อมูลที่เข้าถึงได้ง่ายขึ้น และความคาดหวังของผู้คนที่
สูงขึ้น การตัดสินใจเลือกใช้บริการในปัจจุบันได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายประการ ทั้งจากมุมมองของผู้บริโภค
และสิ่งแวดล้อมท่ีเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 

จากการทบทวนแนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการ
ให้บริการ และการตัดสินใจใช้บริการ พบว่า ปัจจัยเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการกำหนดพฤติกรรมการตัดสินใจ
ของผู้บริโภคในการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ความเข้าใจในด้านผลิตภัณฑ์ ราคา กระบวนการ และ
คุณภาพการให้บริการ เช่น ความเป็นรูปธรรมของบริการ การตอบสนองต่อลูกค้า และการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า ล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่นในบริการที่ได้รับ ซึ่งเป็นแรงผลักดันให้เกิดงานวิจัยที่มุ่ง
ศึกษาและวิเคราะห์ปัจจัยเหล่านี้ เพ่ือเพ่ิมความรู้ความเข้าใจในพฤติกรรมของผู้บริโภคและสนับสนุนการพัฒนา
กลยุทธ์ทางการตลาดและคุณภาพการให้บริการของคลินิกเสริมความงาม 
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3.4 งานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง 
 ศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์ 
(1) เพื่อศึกษาปัจจัยประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และ (2) เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ใน
งานวิจัย คือ ผู้บริโภคที่ใช้บริการหรือเคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ ในกรุงเทพมหานคร การเก็บ
ข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่าง จำนวน 310 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ t-test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคุณ 
ผลการวิจัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นหญิง มีอายุ 21-35 ปี  มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี 
มีสถานภาพโสด เป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 20,001-30,000 บาท ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ด้านผิวพรรณ อยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ และ
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน  (2) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านการ
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงาม ด้านผิวพรรณของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีอำนาจในการพยากรณ์ร้อยละ 43.8 

รุ่งนภา กิตติลาภ และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น มีวัตถุประสงค์ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการใช้คลินิกเสริมความงาม และ 2) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริม
ความงามของผู้ใช้บริการในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น โดยการตอบแบบสอบถามจากผู้ใช้บริการหรือผู้ที่เคย
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่นจำนวน 400 คน สถิติท่ีใช้ได้แก่ จำนวน ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงสำรวจ โดยวิธี Pricipal – CompnentAnalysis (PC) 
และใช้วิธีหมุนแกนออโธกอนนอลแบบวาริแมกซ์ ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรมที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม โดยรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน 2) ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
คลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า มี 7 ปัจจัยสำคัญที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการคลินิกเสริมความงาม ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยดังนี้อันดับแรกคือ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ รองลงมาเป็นด้านการส่งเสริมการขาย ด้านราคาค่าบริการ ด้านผลิตภัณฑ์หรือบริการ ด้านบุคลากร 
ผู้ให้บริการด้านสิ่งอำนวยความสะดวก และด้านลักษณะทางกายภาพ ตามลำดับ 

อนุชิตา ทองประไพ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ
และคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก การศึกษาวิจัยครั้งนี้มี
วัตถุประสงค์ (1) เพื่อศึกษาความแตกต่างของลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก (2) เพื่อศึกษาปัจจัยการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการที่ส่งผลต่อการ
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ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก และ (3) เพื่อศึกษาปัจจัยคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิกผู้วิจัยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูลจาก
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 400 คน การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานได้แก่ Independent Sample T-test, F-test และการ
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า 1) ปัจจัยลักษณะทางประชากรศาสตร์ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
รายได้ต่อเดือน สถานภาพการสมรส และอาชีพ ที่แตกต่างกันส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบัน
ความงามมิก้าคลินิกแตกต่างกัน 2) ปัจจัยด้านการสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการได้แก่การประชาสัมพันธ์
การขายโดยพนักงานขายและการตลาดทางตรงส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก 
3) ปัจจัยด้านคุณภาพบริการได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัส และด้านความเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ
สถาบันความงามมิก้าคลินิก 
 Tambingon & Saerang (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของ
ลูกค้าต่อการดูแลคลินิกความงาม (กรณีศึกษาคลินิกความงามมิราเคิลในมานาโด) มีวัตถุประสงค์เพื่อสำรวจ
เกี่ยวกับปัญหาคือการรู้ความสัมพันธ์ระหว่างคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าในมิราเคิลคลินิก
ความงามในมานาโด ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของคลินิกเสริมความงามมิราเคิลที่มานาโด้ทำให้
ลูกค้าพึงพอใจ เนื่องจากผู้สำรวจในการศึกษานี้เห็นด้วยว่าพนักงานมักจะให้ข้อเสนอแนะที่ดีที่สุดให้กับลูกค้า
เกี่ยวกับการปรับปรุงความงามของผิวของพวกเขาเสมอ สำหรับคลินิกนี้ การศึกษานี้แนะนำให้รักษาระบบการ
ส่งมอบสินค้าเช่น ครีมหน้าให้มีพร้อมใช้งานเพราะจำนวนลูกค้าไม่เท่ากับจำนวนสินค้าที่มีอยู่ และสิ่งอำนวย
ความสะดวกทั่วไปเช่น ความพร้อมในการใช้น้ำในห้องสุขาควรรักษาไว้ เนื่องจากสิ่งอำนวยความสะดวกนี้เป็น
สิ่งสำคัญท่ีช่วยให้คุณภาพการบริการที่ครอบคลุม 

Kurnianingrum & Hidayat (2020) ได้ศึกษาเรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคา
ที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคคลินิกเสริมความงามใน
อินโดนีเซีย งานวิจัยนี้จึงมีเป้าหมายที่จะกำหนดอิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคาที่มีต่อความ
เชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีกของผู้บริโภคในคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย 
ข้อมูลจากการสำรวจถูกเก็บรวบรวมจากลูกค้า 276 คนของคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย ข้อมูลถูก
วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการสร้างแบบจำลองเส้นทางส่วนย่อยน้อยที่สุด (PLS) ผลการวิจัยพบว่า
คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสำคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การรับรู้ ราคามีอิทธิพลเชิง
บวกและมีนัยสำคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิง บวกและมี
นัยสำคัญต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีก นวัตกรรมของการวิจัยนี้คือคุณภาพการบริการและการรบัรู้
ราคามีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่จะเพิ่มความตั้งใจของพวกเขาในการกลับมาใช้
บริการคลินิกเสริมความงามอีกครั้ง 
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4. สมมติฐานงานวิจัย 
 4.1 ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดนครราชสีมา 
 4.2 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
นครราชสีมา 
 

5. กรอบแนวคิดงานวิจัย 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย 

6. วิธีดำเนินการวิจัย 
 6.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 

 ประชากรเป้าหมายที่ใช้ศึกษา คือ ผู้ที ่เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ใน เขตอำเภอเมือง 
จังหวัดนครราชสีมา ในข่วง 1 ปีที่ผ่านมา ไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน 

 กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ เนื่องจากไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน จึงใช้การ
คำนวณหาขนาดตัวอย่างจากสูตรไม่ทราบจำนวนประชากรของ Cochran (1990) โดยกำหนดความเชื่อมั่นที่
ร้อยละ 95 ยอมให้มีความคลาดเคลื่อนไม่เกินร้อยละ 5 ซึ่งได้ดำเนินการแทนค่าในสูตร ได้จำนวน 384 ตัวอย่าง  

การตัดสินใจใช้บริการคลินิก 
เสรมิความงาม 

(Robbins & Judge, 2023) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps) 
1. ด้านผลติภณัฑ ์
2. ด้านราคา 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย  
4. ด้านการส่งเสรมิการตลาด 
5. ด้านบุคลากร  
6. ด้านกระบวนการให้บริการ 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 
   (Kotler & Keller, 2022) 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ (Service Quality) 
1. ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
2. ความเช่ือถือไว้วางใจได้  
3. การตอบสนองต่อลูกคา้ 
4. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า  
5. การรู้จักและเข้าใจลูกคา้  
   (Parasuraman et al., 2023)                           



23 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีที ่2 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 (Vol.2 No.2 July-December 2024) 

ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

การวิจัยครั ้งนี ้ผู ้ว ิจัยได้กำหนดจำนวนกลุ ่มตัวอย่างเป็น 400 กลุ ่มตัวอย่าง เพื ่อป้องกันปัญหาการตอบ
แบบสอบถามของกลุ ่มตัวอย่างเป้าหมายไม่สมบูรณ์ และทำการสุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง ( Purposive 
sampling) ซึ่งกลุ่มตัวอย่างครอบคลุมผู้เคยใช้บริการคลินิกเสริมความงามในรอบ 1 ปีที่ผ่านมา 
 6.2 เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งพัฒนาขึ้นจากการทบทวน
วรรณกรรมและงานวิจ ัยที ่ เก ี ่ยวข้อง โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี ้ ส ่วนที ่ 1 ข้อมูล
ประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยลักษณะของประชากรกลุ่มผู้บริโภค 
ประกอบด้วย ด้านเพศ ด้านอายุ ด้านอาชีพ ด้านระดับการศึกษาสูงสุด และด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน มีจำนวน
คำถามท้ังหมด 5 ข้อ ประกอบด้วยคำถามในลักษณะเป็นคำถามปลายปิด แบบตรวจสอบรายการ (Checklist) 
ซึ่งกำหนดให้ผู้ตอบแบบสอบถามเลือกตอบเพียงแต่ 1 คำตอบ ส่วนที่ 2 ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (7Ps) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps โดยประกอบด้วย ด้านสินค้า 
ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้าน
ลักษณะทางกายภาพ จำนวนทั้งหมด 35 ข้อ โดยลักษณะของคำถามเป็นแบบลักษณะประเมินโดยวัดระดับ
ความสำคัญ 5 ระดับ (Rating Scale) ส่วนที่ 3 ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ ประกอบด้วยคำถามเกี่ยวกับ 
ความเป็นรูปธรรมของบริการ ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อลูกค้า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
การรู้จักและเข้าใจลูกค้า จำนวนทั้งหมด 19 ข้อ ลักษณะคำถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
scale) 5 ระดับส่วนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ประกอบด้วยคำถาม
เกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการจำนวน 5 ข้อ ลักษณะของคำถามเป็นแบบลักษณะประเมินโดยวัด
ระดับความสำคัญ 5 ระดับ (Rating scale) และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะในการใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เป็นคำถามแบบปลายเปิดให้ผู้ตอบแบบสอบถามกรอกข้อมูลความคิดเห็น 
 6.3 การสร้างเครื่องมือและการตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 
 การสร้างเครื่องมือในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยดำเนินการตามข้ันตอน ดังนี้ 
 6.3.1 ทำการศึกษาจากเอกสารบทความทฤษฎีหลักการ และงานวิจัยที่เกี ่ยวข้องเพื่อกำหนด
ขอบเขตของการวิจัยโดยสร้างเครื่องมือวิจัยให้มีความครอบคลุมวัตถุประสงค์ของการวิจัย และนำข้อมูลที่ได้มา
สร้างแบบสอบถาม และตรวจสอบว่าแบบสอบถามมีความครอบคลุมวัตถุประสงค์หรือไม่ 
 6.3.2 นำแบบสอบถามมาทดสอบคุณภาพ และความเชื่อมั่นของเครื่องมือ โดยเสนอแบบสอบถาม
เสนอผู้ทรงคุณวุฒิจำนวน 3 ท่าน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Content Validity) และนำมาหา
ค่าดัชนีความสอดคล้อง (Index of Item Objective Congruence: IOC) จากสูตรการคำนวณของ Polit et 
al,. (2023) โดยมีเกณฑ์ตั้งแต่ 0.50 มีค่าความเที่ยงตรง ใช้ได้ (Turner & Carlson, 2003) โดยในงานวิจัยมีค่า
อยู่ระหว่าง 0.67 – 1.00 ซึ่งมีมากกว่า 0.50  

 6.3.3 นำแบบสอบถามเสนอขอรับการรับรองจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ ( IRB) จากคณะกรรมการ
พิจารณาจริยธรรมวิจัยในมนุษย์ เลขที่ มว.จ. 124/2567 
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 6.3.4 นำแบบสอบถามที่ผ่านการปรับปรุงแก้ไขแล้วไปทดสอบกับประชากรที่มีความใกล้เคียงกับ
กลุ่มตัวอย่างจำนวน 30 คน เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเข้าใจในคำถามและสามารถตอบ 

มาคำนวณหาค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha coefficient: α) โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ มีค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟา ประกอบไปด้วยด้านผลิตภัณฑ์มีค่า 0.883 ด้านราคามีค่า 0.841 ด้านช่องทางการจัด
จำหน่ายมีค่า 0.848 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า 0.846 ด้านบุคลากรมีค่า 0.852 ด้านกระบวนการมีค่า 
0.850 และด้านลักษณะทางกายภาพมีค่า 0.783 ปัจจัยคุณภาพการบริการ มีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา ประกอบ
ไปด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการมีค่า 0.753 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้มีค่า 0.814 ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้ามีค่า 0.764 ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้ามีค่า 0.770 และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้ามี
ค่า 0.808 และการตัดสินใจเลือกใช้บริการมีค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.852 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 ขึ้นไป (Hair et 
al., 2010) 
 6.3.5 นำแบบสอบถามที่ผ่านการทดลองใช้แล้วมาตรวจแก้ไขปรับปรุงให้สมบูรณ์ แล้วนำ 
แบบสอบถามไปใช้เก็บข้อมูลกับกลุ่มตัวอย่าง 
 6.4 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยครั้งนี้ได้กำหนดแหล่งข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 6.4.1 แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data Sources) เป็นข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูล
จากการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างโดยใช้การเก็บรวบรวมข้อมูล โดยการสุ่มตัวอย่างแบบไม่อาศัย
ความน่าจะเป็น (Nonprobability sampling) ด้วยวิธีเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
เลือกตอบตามวัตถุประสงค์ (Purposive Sampling) จำนวน 400 ตัวอย่าง โดยขอความร่วมมือกับกลุ่ม
ตัวอย่างในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาในการทำแบบสอบถามผ่านแบบสอบถามออนไลน์ (Google 
forms) โดยสร้างคิวอาร์โค้ดและลิงค์ของแบบสอบถามจัดส่งให้กับกลุ่มตัวอย่าง เพื่อ เป็นการอำนวยความ
สะดวกให้กับผู้ตอบแบบสอบถาม แล้วส่งต่อให้กับกลุ่มตัวอย่างท่ีคัดเลือกไว้ผ่านช่องทางการติดต่อที่สะดวก เช่น 
อีเมลหรือแอปพลิเคชันส่งข้อความ การใช้แบบสอบถามออนไลน์ผ่านคิวอาร์โค้ดนี้ช่วยให้ผู้ตอบสามารถเข้าถึง
แบบสอบถามได้อย่างรวดเร็ว และง่ายดายจากอุปกรณ์อิเล็กทรอนิกส์ต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
หรือคอมพิวเตอร์ 

 6.4.2 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data Sources) เป็นการค้นคว้าและรวบรวมข้อมูลจาก
เอกสารที่เกี่ยวข้องจากแหล่งที่อ้างอิงได้ และมีความน่าเชื่อถือ เอกสารทางวิชาการ วารสาร บทความงานวิจัย
ที่เกี่ยวข้อง และสืบค้นข้อมูลที่เผยแพร่ในเว็บไซต์ต่าง ๆ จากอินเทอร์เน็ต เพ่ือใช้เป็นแนวทางในการศึกษาวิจัย
ในครั้งนี้ 
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 6.5 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ข้อมูล โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์ โดยสถิติท่ีใช้ในการวิจัยประกอบ
ไปด้วย 
 6.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive statistics) เป็นสถิตสิำหรับการบรรยาย 
 1) วิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ 
ระดับการศึกษาสูงสุด อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequent) ร้อยละ (Percentage) ของ
ผู้ตอบแบบสอบถาม 
 2) การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
และการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดนครราชสีมา ใช้ค่าสถิติประกอบด้วย ค่าเฉลี่ย 
(Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) 
 6.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics)  
 การวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) การหาผลกระทบระหว่าง
ตัวแปรต้น ได้แก่ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ และปัจจัยคุณภาพการบริการ ส่งผลต่อตัวแปรตาม 
คือ การตัดสินใจใช้บริการด้วยวิธีการวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) การตรวจสอบ
ตัวแปร ตรวจสอบความสัมพันธ์เชิงเส้นตรงโดยตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปร ( Bivariate 
Relationship) ด้วยการหาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Product Moment Correlation 
Coefficient) เพ่ือทดสอบ Multicollinearity โดยมีค่าไม่เกิน 0.9 (Hair et al, 2013)  
 

7. ผลการวิจัย 
 7.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลักษณะประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง  

 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 59.50 
รองลงมา เพศชาย จำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 และเพศทางเลือก จำนวน 41 คนคิดเป็นร้อยละ 
10.25 โดยส่วนใหญ่มีอายุ 26 – 35 ปี จำนวน 153 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 รองลงมา อายุไม่ต่ำกว่า 18 – 
25 ปี จำนวน 117 คน คิดเป็นร้อยละ 29.25 อายุ 36 – 45 ปี จำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 20.75 และอายุ 
46 ปีขึ้นไป จำนวน 47 คนคิดเป็นร้อยละ 11.75 มีระดับการศึกษาสูงสุด ปริญญาตรี จำนวน 227 คน คิดเป็น
ร้อยละ 56.75 รองลงมาการศึกษาสูงปริญญาตรี จำนวน 133 คน คิดเป็นร้อยละ 33.25 และการศึกษาต่ำกว่า
ปริญญาตรี จำนวน 40 คน คิดเป็นร้อยละ 10.00 ตามลำดับ โดยส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน 
จำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.75 รองลงมา นักเรียน/นักศึกษา จำนวน 95 คนคิดเป็นร้อยละ 23.75 
อาชีพธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 22.75 และข้าราชการ/พนักงานรัฐวิสาหกิจ 
จำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.82 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 – 35,000 บาท จำนวน 195 คน คิด
เป็นร้อยละ 48.75 รองลงมา มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต่ำกว่า 15,000 บาท จำนวน 123 คน คิดเป็นร้อยละ 
30.75 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 – 55,000 บาท จำนวน 62 คนคิดเป็นร้อยละ 15.50 และรายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน 55,001 บาทข้ึนไป จำนวน 20 คน คิดเป็นร้อยละ 5.00 
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 7.2 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบด้วย ด้าน

ผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ดังตารางที่ 1 

 

ตารางท่ี 1 ระดับความคิดเห็นด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการโดยรวม และรายด้านผู้ใช้บริการ 
             คลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. ด้านผลิตภัณฑ์ 4.22 0.65 มากที่สุด 6 
2. ด้านราคา 4.16 0.64 มาก 7 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 4.35 0.44 มากที่สุด 5 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.40 0.42 มากที่สุด 4 
5. ด้านบุคลากร 4.54 0.40 มากที่สุด 2 
6. ด้านกระบวนการ 4.50 0.41 มากที่สุด 3 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ 4.56 0.36 มากที่สุด 1 

รวม 4.40 0.33 มากที่สุด  
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (x̅ = 4.40, S.D. = 0.33) 
เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ มากที่สุด จำนวน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัด
จำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านลักษณะทางกายภาพ และอยู่ใน

ระดับ มากจำนวน 1 ด้าน ได้แก่ ด้านราคา และด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านลักษณะทางกายภาพ (x̅ = 4.56, 

S.D. = 0.36) รองลงมาคือ ด้านบุคลากร (x̅ = 4.54, S.D. = 0.40), ด้านกระบวนการ (x̅ = 4.50, S.D. = 0.41), 

ด้านการส่งเสริมการตลาด (x̅ = 4.40, S.D. = 0.42), ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (x̅ = 4.35, S.D. = 0.44), 

ด้านผลิตภัณฑ์ (x̅ = 4.22, S.D. = 0.65) และด้านที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุดคือ ด้านราคา (x̅ = 4.16, S.D. = 0.64) 
7.3 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยคุณภาพการบริการ  
 ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการ ประกอบด้วย ด้านความเป็น

รูปธรรมของบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้าด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า ดังตารางที่ 2 
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ตารางท่ี 2 ระดับความคิดเห็นปัจจัยคุณภาพการบริการ โดยรวม และเป็นรายด้านของผู้ใช้บริการ 
             คลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา 

ปัจจัยคุณภาพการบริการ 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ 4.22 0.73 มากที่สุด 4 
2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ 4.36 0.74 มากที่สุด 1 
3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 4.27 0.61 มากที่สุด 3 
4. ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า 4.16 0.80 มาก 5 
5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า 4.29 0.71 มากที่สุด 2 

รวม 4.26 0.65 มากที่สุด  
 

 จากตารางที่ 2 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับความ

คิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยคุณภาพการบริการ โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด ( x̅ = 4.26, S.D. = 0.65) และเมื่อ
พิจารณารายด้าน พบว่า อยู่ในระดับ มากที่สุด จำนวน 4 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้าน
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า และอยู่ในระดับ มาก 
จำนวน 1 ด้าน คือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และเรียงลำดับค่าเฉลี่ยด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด 3 อันดับแรก 

คือ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (x̅ = 4.36, S.D. = 0.74) รองลงมาคือ ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (x̅ = 

4.29, S.D. = 0.71) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (x̅ = 4.27, S.D. = 0.61) 
7.4 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม  
 ผลการวิเคราะห์ระดับการตัดสินใจใช้บริการของคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  

ดังตารางที่ 3 
 

ตารางท่ี 3 ระดับการตัดสินใจซื้อของผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา โดยรวม 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการของคลินิกเสริม 
ค่าเฉลี่ย 

(𝐱̅) 

ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

(S.D.) 

ระดับความ
คิดเห็น 

ลำดับ 

1. มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพื่อปรับปรุงรูปลักษณ์
ของตน 

4.27 0.76 มากที่สุด 2 

2. มีการค้นหาข้อมูลเกี ่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อนตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 

4.28 0.79 มากที่สุด 1 

3. มีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อนตัดสินใจ  4.21 0.80 มากที่สุด 3 
4. เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากชื่อเสียงของคลินิกก่อน

การตัดสินใจใช้บริการ 
4.18 0.83 มาก 5 

5. มีแนวโน้มที่จะบอกต่อ และกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามซ้ำ 4.21 0.82 มากที่สุด 4 
รวม 4.33 0.52 มากที่สุด  
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จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้ใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา มีระดับการตัดสินใจซื้อ 

โดยรวมอยู่ในระดับ มากที่สุด (x̅ = 4.33, S.D. = 0.52) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ข้อที่อยู่ในระดับ มากที่สุด 
จำนวน 4 ข้อ ได้แก่ มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพื่อปรับปรุงรูปลักษณ์ของตน มีการค้นหาข้อมูล
เกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ มีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อน
ตัดสินใจ และมีแนวโน้มที่จะบอกต่อ และกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามซ้ำ และอยู่ในระดับมาก
จำนวน 1 ข้อ ได้แก่ เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามจากชื่อเสียงของคลินิกก่อนการตัดสินใจใช้บริการ และ
เรียงลำดับค่าเฉลี่ยข้อที่มีมากที่สุด 3 อันดับแรก คือ มีการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับคลินิกเสริมความงามก่อน

ตัดสินใจเลือกใช้บริการ (x̅ = 4.28, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ มีความต้องการใช้บริการคลินิกเสริมงามเพ่ือปรับปรุง

รูปลักษณ์ของตน (x̅ = 4.27, S.D. = 0.76) และมีการเปรียบเทียบข้อมูลระหว่างคลินิกต่างๆ ก่อนตัดสินใจ (x̅ = 
4.21, S.D. = 0.80) 

7.5 ผลการทดสอบสมมติฐาน ส่วนประสมทางการตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
ใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  

 โดยก่อนทดสอบได้ตรวจสอบจากปัญหา Multicollinearity โดยใช้สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์
ระหว่างตัวแปรอิสระหลาย ๆ ตัวด้วยค่าสถิติ Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.377 
– 0.672 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 1.488 – 2.650 ซึ่งมีค่า
น้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระและ   
ตัวแปรตาม (Hair et al., 2020) และการตรวจสอบความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน โดยค่าสัมประสทิธิ์
สหพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีค่าระหว่าง 0.125 – 0.767 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.80 (Hair et al., 2020) 

 

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ส่วนประสมทาง 
             การตลาดบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
             ในจังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig Unstandardized Standardized 
B Std.Error Beta 

(Constant) 1.125 0.370  3.041 0.003* 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) 0.301 0.064 0.370 0.460 0.000* 
2. ด้านราคา (X2) 0.146 0.065 0.177 0.294 0.025* 
3. ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (X3) 0.064 0.078 0.053 1.363 0.411 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) 0.136 0.073 0.109 0.944 0.094 
5. ด้านบุคลากร (X5) 0.172 0.101 0.131 2.991 0.089 
6. ด้านกระบวนการ (X6) 0.202 0.096 0.158 2.156 0.037* 
7. ด้านลักษณะทางกายภาพ (X7) 0.008 0.116 0.005 0.518 0.948 
R = 0.643, R2 = 0.413, Adj.R2 = 0.397, SEE = 0.409, F = 25.367, Sig = 0.000 

     * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

  จากตารางที่ 4 เมื่อพิจารณาค่านัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) สามารถสรุปได้ว่าปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์, (β= 0.370, p < 0.05), ด้านราคา (β= 0.177, p < 0.05), และด้าน

กระบวนการ (β= 0.158, p < 0.05) ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม
ในจังหวัดนครราชสีมา โดยปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ร่วมกันพยากรณ์การตัดสินใจเลือกใช้บริการ
คลินิกเสริมความงาม มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 41.3 (R2 = 0.413) จึงยอมรับสมมติฐาน
เพียงบางส่วน และสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ดังนี้ 

Y = 0.370*(𝑥1) + 0.177*(𝑥2) + 0.158*(𝑥6) 
7.6 ผลการทดสอบสมมติฐาน คุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ

คลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา  
 โดยก่อนการทดสอบได้ตรวจสอบจากปัญหา Multicollinearity กล่าวคือ ตัวแปรอิสระทั้งหมด

จะต้องไม่มีความสัมพันธ์กันเอง โดยใช้สถิติตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระหลาย ๆ ตัวด้วยค่าสถิติ 
Collinearity ผลที่ได้มี 2 ค่า คือ Tolerance อยู่ระหว่าง 0.233 – 0.308 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า 
Variance Inflation Factor (VIF) อยู่ระหว่าง 3.246 – 4.366 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าไม่มีปัญหา 
Multicollinearity หรือไม่เกิดสหสัมพันธ์กันเองระหว่างตัวแปรอิสระ (Hair et al., 2020) และการตรวจสอบ
ความเป็นอิสระของความคลาดเคลื่อน โดยค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามมีค่า
ระหว่าง 0.618 – 0.841 ซึ่งมีไม่เกินกว่า 0.8 (Hair et al., 2020) 

 

ตารางท่ี 5 ผลการวิเคราะห์แบบถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) คุณภาพ 
             การบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม  
             ในจังหวัดนครราชสีมา 

Model 
Coefficients 

t-test Sig 
Unstandardized Standardized 

B Std.Error Beta   
(Constant) 1.744 0.154  11.296 0.000* 

1. ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (x8) 0.203 0.056 0.283 3.636 0.000* 
2. ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (x9) 0.041 0.059 0.058 0.687 0.493 
3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (x10) 0.194 0.062 0.225 3.108 0.002* 
4. ด้านการให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า(x11) 0.190 0.054 0.292 3.505 0.001* 
5. ด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้า (x12) 0.068 0.058 0.092 1.173 0.242 
R = 0.768, R2 = 0.591, Adj.R2 = 0.582, SEE = 0.340, F = 73.260, Sig = 0.00 

* มีนัยสำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

  จากตารางที่ 5 เมื่อพิจารณาค่านัยสําคัญทางสถิติ (Sig.) สามารถสรุปได้ว่าคุณภาพการบริการ 

ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (β= 0.283, p < 0.05), ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (β= 0.225, 

p < 0.05), และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (β= 0.292, p < 0.05) ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา โดยปัจจัยคุณภาพการบริการร่วมกันพยากรณ์การ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม มีประสิทธิภาพในการพยากรณ์เท่ากับร้อยละ 59.1 (R2 = 0.591) 
จึงยอมรับสมมติฐานเพียงบางส่วน และสามารถเขียนสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ดังนี้ 

Y = 0.283*(𝑥8) + 0.225*(𝑥10) + 0.292*(𝑥11) 
 

8. อภิปรายผลการวิจัย 
 ผลการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ในจังหวัดนครราชสีมา 
สามารถอภิปรายตามวัตถุประสงค์ได้ดังนี้ 
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของคลินิกเสริม
ความงามที ่มีการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู ้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ประกอบไปด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และ
ด้านกระบวนการมีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขต
อำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของศศินา ลมลอย และคณะ (2562) ได้ศึกษาเรื่อง 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านบุคลากร 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของรุ่งนภา กิตติลาภ และคณะ (2563) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที ่มี
อิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในเขตอำเภอเมือง จังหวัดขอนแก่น มีปัจจัยสำคัญที่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ที่สอดคล้องกับองค์ประกอบของแต่ละปัจจัยดังนี้
อันดับแรกคือ ด้านกระบวนการให้บริการ รองลงมาด้านบุคลากร ด้านราคา และด้านลักษณะทางกายภาพ และ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
และด้านลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน
จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากในด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีอยู่ไม่ได้ส่งผลทางตรง
เชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามในจังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากผู้บริโภคมักมองหา
ความสะดวกในการเข้าถึงบริการมากกว่าการเลือกช่องทางที่หลากหลายหรือพิเศษ ด้านการส่งเสริมการตลาด: 
การส่งเสริมการตลาด เช่น โฆษณาหรือแคมเปญส่งเสริมการขาย ไม่ได้มีผลกระทบโดยตรงต่อการตัดสินใจของ
ผู้บริโภค เพราะพวกเขาอาจพิจารณาข้อมูลจากแหล่งอื่น ๆ เช่น รีวิวออนไลน์และประสบการณ์ส่วนตัวมากกว่า 
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ปจัจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร 
คลนิกิเสรมิความงาม ในจงัหวดันครราชสมีา 

ความพยายามในการตลาด ด้านบุคลากร แม้ว่าบุคลากรในคลินิกเสริมความงามมีความสำคัญ แต่การบริการ
ของพวกเขาไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ เนื่องจากผู้บริโภคอาจให้ความสำคัญกับ
ผลลัพธ์ของบริการมากกว่าความสัมพันธ์ระหว่างบุคลากรและลูกค้า และด้านลักษณะทางกายภาพ ลักษณะ
ทางกายภาพของคลินิก เช่น การตกแต่งและความสะอาด ไม่ได้ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการในทางบวก 
เนื่องจากผู้บริโภคอาจมองผลลัพธ์ที่ได้จากการบริการเป็นปัจจัยหลักในการตัดสินใจมากกว่าความสวยงามของ
สถานที ่
 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงาม ที่มีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมาพบว่า ปัจจัยคุณภาพบริการ 
ประกอบไปด้วย ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อ
ลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของอนุชิตา ทองประไพ และสุมาลี สว่าง (2564) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัย
การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการและคุณภาพบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงาม
มิก้าคลินิก พบว่าปัจจัยด้านคุณภาพบริการได้แก่ ด้านสิ่งที่สัมผัส ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า และด้าน
ความเอาใจใส่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการสถาบันความงามมิก้าคลินิก งานวิจัยของ Tambingon & 
Saerang (2019) ได้ศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์คุณภาพการบริการและความพึงพอใจของลูกค้าต่อการดูแลคลินิก
ความงาม (กรณีศึกษาคลินิกความงามมิราเคิลในมานาโด) ผลการวิจัยพบว่า คุณภาพการบริการของคลินิกเสริม
ความงามมิราเคิลที่มานาโด้ทำให้ลูกค้าพึงพอใจ และงานวิจัยของ Kurnianingrum & Hidayat (2020) ได้ศึกษา
เรื่อง อิทธิพลของคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคาที่มีต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภคและความตั้งใจในการ
กลับมาใช้บริการซ้ำของผู้บริโภคคลินิกเสริมความงามในอินโดนีเซีย พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลเชิงบวก
และมีนัยสําคัญต่อความเชื่อมั่นของผู้บริโภค การรับรู้ราคามีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภค และความเชื่อมั่นของผู้บริโภคมีอิทธิพลเชิงบวกและมีนัยสําคัญต่อความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการอีก 
นวัตกรรมของการวิจัยนี้คือคุณภาพการบริการและการรับรู้ราคามีบทบาทสำคัญในการสร้างความเชื่อมั่นของ
ผู้บริโภคท่ีจะเพ่ิมความตั้งใจของพวกเขาในการกลับมาใช้บริการคลินิกเสริมความงามอีกครั้ง และปัจจัยคุณภาพ
การบริการในด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้และด้านการรู้จักและเข้าใจลูกค้าไม่ส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อการ
ตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงามใน จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากผู้บริโภคมักให้ความสำคัญกับ
ข้อมูลออนไลน์และผลลัพธ์ที่ชัดเจนมากกว่าความสัมพันธ์ระยะยาว รวมถึงการแข่งขันที่สูงในตลาดทำให้ปัจจัย
เหล่านี้ไม่สามารถดึงดูดลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพการเข้าถึงบริการที่สะดวกและรวดเร็วจึงกลายเป็นปัจจัยที่
มีอิทธิพลมากกว่าในการตัดสินใจของผู้บริโภคในปัจจุบัน 
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9. ข้อเสนอแนะ 
 9.1 ข้อเสนอแนะจากงานวิจัย 
 9.1.1 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของ
คลินิกเสริมความงามที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภค ในเขตอําเภอเมือง จังหวัด
นครราชสีมา พบว่า ด้านที่มีอิทธิพล ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านกระบวนการ ดังนั้น คลินิกควร
เน้นการพัฒนาบริการหรือผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพสูง และตอบสนองต่อความต้องการเฉพาะกลุ่ม เช่น การใช้
เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในการเสริมความงาม หรือการออกแบบบริการที่เฉพาะเจาะจงตามความต้องการของลูกค้า 
อีกทั้งควรตั้งราคาที่เหมาะสมและสามารถแข่งขันกับคลินิกอื่น ๆ ในพื้นที่ได้โดยพิจารณาความคุ้มค่าของการ
บริการที่ผู ้บริโภคจะได้รับ เพื่อสร้างความพึงพอใจและกระตุ้ นการใช้บริการอย่างต่อเนื่อง และการจัดการ
กระบวนการให้บริการให้เป็นระบบและสะดวกต่อผู้บริโภค เช่น การจองคิวออนไลน์ การให้คำปรึกษาที่ชัดเจน 
และการติดตามผลหลังการรับบริการ จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจและความสะดวกสบายให้กับลูกค้า และในการนี้ 
หน่วยงานภาครัฐอาจมีบทบาทในการสนับสนุนคลินิกเสริมความงามให้พัฒนาผลิตภัณฑ์และบริการให้มี
คุณภาพสูง และส่งเสริมให้เกิดมาตรฐานราคาและกระบวนการบริการที่ชัดเจนและเป็นธรรม เพื่อสร้างความ
เชื่อมั่นแก่ผู้บริโภค อีกท้ังยังช่วยส่งเสริมเศรษฐกิจและธุรกิจเสริมความงามในระดับท้องถิ่น 
 9.1.2 ผลการวิเคราะห์การทดสอบผลกระทบปัจจัยคุณภาพบริการของคลินิกเสริมความงามที่มี
ต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงามของผู้บริโภคในเขตอําเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา พบว่า ด้านความ
เป็นรูปธรรมของบริการ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า และด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า มีอิทธิพลทางตรงต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ดังนั้น คลินิกควรให้ความสำคัญกับสภาพแวดล้อมในการ
ให้บริการ เช่น ความสะอาด ความทันสมัยของอุปกรณ์ และบรรยากาศที่ดี ซึ่งจะช่วยสร้างความประทับใจและ
ความน่าเชื่อถือให้กับลูกค้า รวมไปถึงการเพ่ิมประสิทธิภาพการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้า การให้บริการ
ที่รวดเร็วและตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างทันที เช่น การตอบคำถามอย่างทันท่วงที หรือการ
จัดการเวลานัดหมายให้เหมาะสม จะช่วยให้ลูกค้ารู้สึกว่าคลินิกใส่ใจและพร้อมให้บริการ และการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับลูกค้า การสร้างความมั่นใจในด้านความปลอดภัยและความเชี่ ยวชาญของทีมแพทย์และพนักงาน 
รวมถึงการรับประกันผลลัพธ์ของบริการ จะช่วยเพิ่มความเชื่อมั่นและความไว้วางใจในการใช้บริการของลูกค้า  
และหน่วยงานภาครัฐอาจพิจารณาสนับสนุนการพัฒนามาตรฐานด้านคุณภาพบริการในคลินิกเสริมความงาม 
โดยเฉพาะในด้านความเป็นรูปธรรม เช่น การปรับปรุงสิ่งอำนวยความสะดวกและการใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัย 
รวมถึงการอบรมบุคลากรให้มีความสามารถในการตอบสนองต่อความต้องการของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ อีกทั้งควรส่งเสริมมาตรฐานการให้บริการที่สร้างความเชื่อมั่นแก่ผู้ใช้บริการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจ
และความเชื่อมั่นในบริการของคลินิกเสริมความงามในท้องถิ่น 
 9.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
 9.2.1 ควรศึกษาเพ่ิมเติมเกี่ยวกับผลกระทบของปัจจัยทางสังคมและวัฒนธรรม เช่น ความเชื่อทาง
สังคม การรับรู้เรื่องความงาม และบทบาทของสื่อโซเชียลมีเดียต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
เพ่ือทำความเข้าใจถึงแนวคิดและทัศนคติที่อาจส่งผลต่อพฤติกรรมของผู้บริโภค 
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 9.2.2 การวิจัยครั้งต่อไปควรเปรียบเทียบกลุ่มลูกค้าที่มีความต้องการในการใช้บริการเสริมความ
งามที่แตกต่างกัน เช่น ลูกค้าที่มุ่งเน้นด้านสุขภาพผิวพรรณและลูกค้าที่มุ่งเน้นการเสริมความงามเฉพาะด้าน 
เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการของแต่ละกลุ่มอย่างละเอียด  และควรศึกษาปัจจัยด้าน
จิตวิทยาที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ เช่น ความรู้สึกมั่นใจในรูปลักษณ์ภายนอก ความกลัวในการทดลองใช้
บริการใหม่ ๆ หรือความพึงพอใจที่ได้จากการปรับปรุงรูปลักษณ์ เพื่อเข้าใจแรงจูงใจและความต้องการภายใน
ของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น 
 

10. กิตกรรมประกาศ 
 บทความนี้เป็นส่วนหหนึ่งของเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการคลินิกเสริมความงาม 
ในจังหวัดนครราชสีมา ฉบับนี ้สำเร็จลุล่วงได้โดยความกรุณาช่วยเหลือ และให้คำปรึกษาชี ้แนะแนวทาง
การศึกษาที่เป็นประโยชน์ในการศึกษาวิจัยอย่างดียิ่งจากอาจารย์ ดร.อธิต ทิวะศะศิธร์ อาจารย์ที่ปรึกษา ซึ่งกรุณา
ตรวจสอบเนื้อหาของงานโดยละเอียด เพื่อปรับปรุงให้การทำวิทยานิพนธ์ ฉบับนี้มีความสมบูรณ์รวมทั้ง
คณาจารย์คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล ทุกท่านที่ให้ความรู้ให้คำแนะนํา ซึ่งเป็นประโยชน์
อย่างยิ่งต่อการวิจัยในครั้งนี้ 

ขอขอบพระคุณผู้ทรงคุณวุฒิอัน ได้แก่ อาจารย์ ดร.วรญา โรจนาประภาพร อาจารย์ ดร.พิทยา ผ่อนกลาง 
อาจารย์ ดร.ชุติญาภัค วาฤทธิ์ อาจารย์ ดร.จอมภัค จันทะคัต และผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัจฉราพรรณ 
ตั้งจาตุรโสภณ ได้ให้ความรู้และคำแนะนําที่เป็นประโยชน์ในการทำวิจัย รวมถึงช่วยตรวจสอบความถูกต้องของ
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล พร้อมกับได้รับคำแนะนํา และข้อเสนอแนะต่าง ๆ ในการทำวิจัยครั้งนี้เป็น
อย่างดี 

ขอขอบพระคุณประธาน และคณะกรรมการคุมสอบ ที่ให้ความกรุณารับเป็นกรรมการสอบวิทยานิพนธ์ 
พร้อมคำแนะนําที่เป็นประโยชน์ยิ่ง ซึ่งทำให้วิทยานิพนธ์ฉบับนี้มีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้นขอขอบคุณผู้ตอบ
แบบสอบถามทุกท่านที่ได้ให้ความอนุเคราะห์ ในการตอบแบบสอบถามเป็นอย่างดี 

สุดท้ายนี้ผู้วิจัยหวังเป็นอย่างยิ่งว่า บทความฉบับนี้จะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อผู้สนใจ ในเนื้อหาและ
การศึกษาค้นคว้าต่อไป และหากมีข้อผิดพลาดประการใดผู้วิจัยขออภัยไว้ ณ ที่นี้ด้วย 
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ศศินา ลมลอย วิรัลพัชร วิลัยรัตน์ รุจาภา แพ่งเกษร และพัชร์หทัย จารุทวีผลนุกูล. (2562). ปัจจัยส่วนประสม 
 ทางการตลาดบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการคลินิกเสริมความงาม ด้านผิวพรรณของ  
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บทคัดย่อ  
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลและระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาว

ไทยในการจับจ่ายสินค้าที ่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนคราชสีมา กลุ ่มตัวอย่าง ได้แก่ 
นักท่องเที่ยวชาวไทย จำนวน 305 คน โดยใช้โปรแกรม G*Power และเก็บกลุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี ่ค่าเฉลี่ย ร้อยละ และสถิติทดสอบทีและการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว 
ผลการศึกษาพบว่า พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางมาเที่ยวกับครอบครัว/ญาติ พักที่บ้าน
เพื่อน/บ้านญาติ ใช้รถยนต์ส่วนบุคคลในการเดินทาง จับจ่ายสินค้าที่ระลึกเพื่อเป็นสินค้าที่ระลึก และจับจ่าย
สินค้าที่ระลึกฝากญาติในโอกาสต่าง ๆ เดินทางมาในวันหยุดนักขัตฤกษ์ (สงกรานต์/ปีใหม่/ตรุษจีน) ค่าใช้จ่าย 
501-1,000 บาท ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี 
จังหวัดนครราชสีมา โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายด้านผลิตภัณฑ์มีระดับความพึงพอใจมากที่สุด 
ผลการทดสอบสมมติฐาน นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศและสถานภาพสมรสต่างกัน มีความพึงพอใจในการจับจ่าย
สินค้าที่ระลึกไม่แตกต่างกัน ปัจจัยส่วนบุคคลด้านอื่น ๆ ได้แก่ อายุ การศึกษา อาชีพ  และรายได้แตกต่างกัน 
มีความพึงพอใจในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณา
รายคู่ด้วย Sheffe พบว่า ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐาน 
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Abstract   
 This study aimed to examine the personal factors and satisfaction levels of Thai tourists shopping 
for souvenirs near the Thao Suranari Monument in Nakhon Ratchasima Province. The sample 
consisted of 305 Thai tourists, selected using the G*Power program and incidental sampling. 
Data analysis included frequency, mean, percentage, t-test, and one-way ANOVA. 
 The results indicated that most Thai tourists visited with family or relatives, stayed at 
friends' or relatives' homes, traveled by private cars, and purchased souvenirs as keepsakes or 
gifts for relatives on various occasions. Visited typically occurred during public holidays, for example, 
Songkran, New Year, and Chinese New Year, with an average spending range of 501-1,000 baht. 
Overall, satisfaction with souvenir shopping around the Thao Suranari Monument was high, 
with product satisfaction being the highest among the evaluated aspects. 
 Hypothesis testing revealed no significant differences in souvenir shopping satisfaction 
based on gender and marital status. However, other personal factors, including age, education, 
occupation, and income, showed statistically significant differences in overall satisfaction at the 
0.05 level. The hypothesis was rejected in pairwise comparisons conducted using Scheffe's method. 

 

Keywords: Tourist Behaviour, Souvenir, Shopping, Nakhon Ratchasima  
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  
พฤติกรรมการบริโภคของนักท่องเที่ยวเป็นสิ่งที่ซับซ้อนและมีหลายแง่มุม ในระบบเศรษฐกิจที่เน้นการ

บริโภคเป็นศูนย์กลางในปัจจุบัน การตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลจากทั้งสิ่งเร้าภายใน (เช่น 
ความรู้เดิมของผลิตภัณฑ์หรือตราสินค้าที่ระลึก) และสิ่งเร้าภายนอก รวมถึงข้อมูลเพิ่มเติม คำแนะนำ และ
ความคิดเห็นของผู ้อื ่น (Svartdal et al., 2018) ในสภาพแวดล้อมปัจจุบัน ผู ้บริโภคเผชิญกับทางเลือกที่
หลากหลายภายใต้อิทธิพลจากทั้งปัจจัยภายในและภายนอก ส่งผลให้เกิดการตัดสินใจซื้อที่หลากหลายตาม
ทัศนคติ ความชอบ และอารมณ์เฉพาะบุคคล (Loketkrawee & Bhatiasevi, 2018) การจับจ่ายสินค้าที่ระลึก
เป็นกิจกรรมที่นักท่องเที่ยวชื่นชอบและเป็นองค์ประกอบหลักของประสบการณ์การเดินทาง เทียบเท่ากับที่พัก
แรม อาหาร และการขนส่ง (Choi et al., 2016) สินค้าที่ระลึกถือเป็นความทรงจำที่จับต้องได้ของการเดินทาง 
โดยมีความเป็นเอกลักษณ์และสะท้อนถึงวัฒนธรรมซึ่งปัจจัยที่สำคัญ เช่น ขนาด ลักษณะบรรจุภัณฑ์ ราคา และ
ที่ตั้งร้านค้า มีผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค (Suhartanto, 2018) 
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ตลาดค้าปลีกของขวัญและสินค้าที่ระลึกในประเทศไทยคาดว่าจะเติบโตในอัตราการเติบโตเฉลี่ยต่อปี 
(CAGR) ร้อยละ 3.1 ระหว่างปี 2020 ถึง 2026 โดยการเติบโตนี้ได้รับแรงหนุนจากกระแสนิยมในการมอบ
ของขวัญและสินค้าที่ระลึกที่เพ่ิมข้ึน รวมถึงรายได้ของผู้บริโภคที่สูงขึ้น วิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไป และอำนาจซื้อ
ที่เพิ่มขึ้นอย่างแข็งแกร่ง นอกจากนี้ การเติบโตของการซื้อขายออนไลน์ยังช่วยกระตุ้นยอดขายและรายได้ของ
ร้านค้า ทำให้นักท่องเที่ยวเข้าถึงสินค้าที่หลากหลายยิ่งขึ้น การขยายตัวของพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ยังช่วย
ส่งเสริมให้ผู้บริโภคซื ้อและส่งมอบของขวัญและสินค้าที ่ระลึกได้ง่ายขึ ้น ขยายการเข้าถึงและเพิ ่มความ
สะดวกสบายให้แก่ผู้บริโภคในอุตสาหกรรมค้าปลีกของขวัญและสินค้าที่ ระลึกของไทย (6Wresearch, 2024)
อย่างไรก็ตาม ตลาดนี้ต้องเผชิญกับการแข่งขันอย่างรุนแรงจากภาคธุรกิจที่ไม่ได้จัดระเบียบ เช่น ผู้ค้าในท้องถิ่น
และร้านค้าขนาดเล็กที่สามารถเสนอสินค้าราคาย่อมเยาได้ ซึ่งดึงดูดผู้บริโภคที่มีความอ่อนไหวต่อราคา ความ
ต้องการของผู้บริโภคชาวไทยที่เน้นต้นทุนอาจเป็นความท้าทายสำหรับร้านค้าชื่อดังที่มีแนวโน้มจะเสนอสินค้า
ราคาสูง ร้านค้าที่เป็นที่ยอมรับจึงต้องสร้างความแตกต่างผ่านบริการเสริมที่มีมูลค่าเพ่ิม ผลิตภัณฑ์ที่มีความเป็น
เอกลักษณ์ หรือมอบประสบการณ์ลูกค้าที่ดีขึ้น เพื่อรักษาส่วนแบ่งการตลาดในท่ามกลางการแข่งขันที่เข้มข้น 
(6Wresearch, 2024) 

คุณค่าและความพึงพอใจของลูกค้าเป็นตัวแปรสำคัญที่มีอิทธิพลต่อความเต็มใจในการจับจ่ายสินค้าที่
ระลึก Larsen et al. (2017) ระบุว่าลูกค้าอาจรู้สึกผิดหวังหากพิจารณาด้านเศรษฐกิจแล้วไม่เป็นไปตามความ
คาดหวัง แต่จะรู้สึกพึงพอใจเมื่อพิจารณานั้นเพียงพอหรือเกินความคาดหมาย ในยุคดิจิทัลปัจจุบัน การประเมิน
ความพึงพอใจยังรวมถึงประสบการณ์เชิงดิจิทัล เช่น การเข้าถึงสินค้าที่ระลึกท้องถิ่นผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ 
(Kim & Ma, 2023) นอกจากสินค้าที่ระลึกทั่วไป นักท่องเที่ยวยังให้ความสำคัญกับผลิตภัณฑ์ที่สะท้อน
ถึงอัตลักษณ์และความเป็นท้องถิ่น (Kozak et al., 2021) ผลิตภัณฑ์ท้องถิ่นไม่เพียงแต่กระจายรายได้จากการ
ท่องเที่ยวไปยังชุมชนโดยตรงและโดยอ้อม แต่ยังช่วยเสริมสร้างความเข้มแข็งให้กับชุมชนอีกด้วย ในความเป็นจริง 
ผลิตภัณฑ์ที่มีเอกลักษณ์ในแต่ละสถานที่ท่องเที่ยวสามารถดึงดูดให้นักท่องเที่ยวสนใจจับจ่ายสินค้าเฉพาะถิ่น 
(สุภาพร วิชัยดิษฐ์, 2559) ได้ ซึ่งจังหวัดนครราชสีมา ประสบปัญหาการพัฒนาสินค้าทางการท่องเที่ยวให้เกิด
มูลค่าเพิ่ม เพื่อพัฒนาศักยภาพสินค้าที่ระลึกเพื่อการท่องเที่ยวในจังหวัด เพื่อเป็นแนวทางและมีส่วนช่วยให้ใน
การแก้ไขปัญหาให้กับผู้ประกอบการด้านธุรกิจบริการเพื่อการท่องเที่ยวของจังหวัด อีกทั้งยังช่วยให้ระบบ
เศรษฐกิจและสังคมมีความเป็นอยู่ที่ดี ในปัจจุบันการจำหน่ายสินค้าที่ระลึก ไม่มีแบบแผนที่พึ่งพาอาศัยกันอย่าง
เป็นระบบ ต่างคนต่างขายแย่งลูกค้ากัน เน้นปริมาณการขายมากกว่าการพัฒนาคุณภาพและอัตลักษณ์ของ
ผลิตภัณฑ์ ที่ควรพัฒนาศักยภาพของสินค้าเพื่อให้เกิดคุณค่า มีราคาที่เหมาะสมเพื่อรายได้และการท่องเที่ยว
ของจังหวัด 

จากการศึกษาของ Sahaf & Fazili (2024) พบว่าความพึงพอใจของลูกค้ามีบทบาทสำคัญในการสร้าง
ความตั้งใจในการซื้อสินค้าและการซื้อซ้ำ ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการเพิ่มรายได้ขององค์กร อย่างไรก็ตาม งานวิจัย
ก่อนหน้านี้ที ่มุ ่งพัฒนามาตราวัดความพึงพอใจ เช่น การจับจ่ายสินค้าที่ระลึก ( Jin et al., 2020) พบว่ามี
ข้อจำกัดในด้านทฤษฎี และมีความกังวลเกี่ยวกับความถูกต้องและความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัดเหล่านี้ 
(Esfandiar et al., 2023) อย่างไรก็ตาม ยังคงมีข้อจำกัดทางทฤษฎีและความกังวลด้านความถูกต้องและ
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ความน่าเชื่อถือของเครื่องมือวัดเหล่านี้ (Esfandiar et al, 2023) โดยเฉพาะอย่างยิ่งการศึกษาเชิงประจักษ์ใน
ด้านการท่องเที่ยวเชิงจับจ่ายสินค้าที่ระลึกจำกัดอยู่ในบางภูมิภาค (Hamidi et al., 2020) ข้อจำกัดนี้มีความ
ชัดเจนยิ่งขึ้นในระดับท้องถิ่น เช่น ในจังหวัดนครราชสีมา ซึ่งมีงานวิจัยที่จำกัด การศึกษาเชิงปริมาณในระดับใหญ่ 
เช่น ระดับภาคหรือประเทศ แม้ว่าจะให้ภาพรวมที่กว้าง แต่ก็ขาดข้อมูลเชิงลึกที่สะท้อนลักษณะเฉพาะของ
พื้นที่นั้น ๆ การศึกษาที่ครอบคลุมอัตลักษณ์เฉพาะและปัจจัยเฉพาะของท้องถิ่นจะช่วยให้เข้าใจถึงพฤติกรรม
การท่องเที่ยวได้ดีขึ้น ดังนั้น ความรู้เกี่ยวกับปัจจัยที่กำหนดและพฤติกรรมการท่องเที่ยวเฉพาะถิ่นจึงยังคงเป็น
ช่องว่างที่ต้องศึกษาเพ่ิมเติม 

จังหวัดนครราชสีมา มีทรัพยากรด้านการท่องเที่ยวที่หลากหลาย อาทิ แหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ 
ธรณีวิทยา ประวัติศาสตร์ วัฒนธรรม โคราชยังมีศักยภาพในการจัดกีฬาระดับภูมิภาคและระดับโลกด้วย อีกทั้ง
การเดินทางไม่ไกลจากกรุงเทพ ปริมณฑล และ EEC (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 2565) ทำให้มีนักท่องเที่ยว
เพ่ิมข้ึนในทุกปี โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวชาวไทย มีสถานที่ท่องเที่ยวสำคัญแห่งหนึ่งในอำเภอเมือง คือ อนุสาวรีย์
ท้าวสุรนารี สร้างขึ้นเพื่อระลึกถึงความกล้าหาญของวีรสตรีคนแรกของไทย เรียกว่า "ย่าโม" อนุสาวรีย์นี้
กลายเป็นสัญลักษณ์ที่สำคัญของจังหวัด ทุกปีในช่วงวันที่ 23 มีนาคม ถึง 3 เมษายน จะมีการจัดงานฉลองชัย
ชนะของท้าวสุรนารี ณ บริเวณหน้าศาลากลางจังหวัด พื้นที่นี ้ซึ ่งคึกคักไปด้วยกิจกรรมทางการค้า รวมถึง
โรงแรม ที่พัก ร้านอาหาร คาเฟ่ และร้านขายสินค้าที่ระลึกมากมาย โดยพื้นที่รอบอนุสาวรีย์นี ้กลายเป็น
ศูนย์กลางยอดนิยมที ่มีสินค้าที ่ระลึกหลากหลายให้เลือกสรร (จังหวัดนครราชสีมา , 2563) นอกจากนี้ 
นครราชสีมาขึ้นชื่อว่าเป็นจังหวัดที่มีพ้ืนที่ขนาดใหญ่ที่สุดของประเทศ มีประชากรสูงถึง 2.6 ล้านคน เป็นจังหวัดที่
มีเศรษฐกิจขนาดใหญ่ มีมูลค่าผลิตภัณฑ์มวลรวมจังหวัด (Gross Provincial Product: GPP) 2.9 แสนล้านบาท 
เป็นอันดับที่ 11 ของประเทศ โครงสร้างเศรษฐกิจของนครราชสีมาสำคัญประการหนึ่ง คือ ภาคบริการ ร้อยละ 
51.70 มีนักท่องเที่ยวมากกว่า 5 ล้านคนต่อปี จึงทำให้ธุรกิจบริการมีความเจริญเติบโตสูง (เกรียงศักดิ์ เจริญวงศ์ศักดิ์, 
2565) 

ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวและระดับความพึงพอใจ
ในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษานี้อาจมีส่วนช่วยใน
การพัฒนาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวในจังหวัด โดยการวิเคราะห์พฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกของ
นักท่องเที่ยวและสนับสนุนการท่องเที่ยวในอนาคต นอกจากนี้ สถานที่ท่องเที่ยวจำเป็นต้องพัฒนาและใช้
ข้อได้เปรียบเฉพาะเพื่อตอบโจทย์การแข่งขัน การท่องเที่ยวเชิงจับจ่ายสินค้าที่ระลึกเป็นองค์ประกอบ
สำคัญในห่วงโซ่มูลค่าการท่องเที่ยว และเป็นหนึ่งในหมวดหมู่รายจ่ายหลักของนักท่องเที่ยว 
 

2. วัตถปุระสงค์ของการวิจัย  
2.1 เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทย ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการจับจ่ายสินค้าที่

ระลึก โดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา 
2.2 เพื่อศึกษาระดับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึก โดยรอบ

อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา 
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3. สมมติฐานการวิจัย 
ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แตกต่างกัน มีความพึงพอใจในการจับจ่ายสินค้าที่ระลึก 

โดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมาแตกต่างกัน 
 

4. วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
 อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี ตั้งอยู่ในจังหวัดนครราชสีมาของประเทศไทย เป็นสถานที่สำคัญทางวัฒนธรรม
และประวัติศาสตร์ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวจำนวนมาก การทบทวนวรรณกรรมนี้มุ่งหวังที่จะสำรวจพฤติกรรมและ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่จับจ่ายสินค้าที่ระลึกในบริเวณใกล้เคียงอนุสาวรีย์แห่งนี้ โดยอาศัยการวิจัยทาง
วิชาการในด้านการท่องเที่ยว และพฤติกรรมผู้บริโภค  
 4.1 พฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยว 
 การจับจ่ายสินค้าที่ระลึกถือเป็นส่วนสำคัญของประสบการณ์การท่องเที่ยว โดยทำหน้าที่เป็นทั้ง
กิจกรรมนันทนาการและเป็นวิธีในการหาของที่ระลึก (Li, 2023) ในบริบทของแหล่งมรดกทางวัฒนธรรม เช่น 
อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี การจับจ่ายสินค้าที่ระลึกมีความสำคัญเพ่ิมขึ้น เนื่องจากช่วยกระชับความสัมพันธ์ระหว่าง
ผู้เยี่ยมชมกับวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ท้องถิ่น พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวครอบคลุมถึงการกระทำและ
การตัดสินใจที่หลากหลายที่เกิดขึ้นก่อน ระหว่าง และหลังการเดินทาง Al-Sheebani & Abdallah (2021) 
เสนอว่าพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวได้รับอิทธิพลจากปฏิสัมพันธ์ที่ซับซ้อนระหว่างปัจจัยทางจิตวิทยาภายใน
และสิ่งเร้าภายนอก การทำความเข้าใจอิทธิพลเหล่านี้มีความสำคัญอย่างยิ่งต่อการคาดการณ์และกำหนดการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยว การตัดสินใจเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว (Li & Cao, 
2022) การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวเน้นย้ำถึงความสำคัญของปัจจัยทั้งทางปัญญาและอารมณ์ แม้ว่ารูปแบบ
การตัดสินใจอย่างมีเหตุผลจะมีอิทธิพลเหนือวรรณกรรมส่วนใหญ่ แต่การรับรู้ถึงบทบาทของอารมณ์
และฮิวริสติก (Heuristic) ในการเลือกของนักท่องเที่ยวก็เพ่ิมมากข้ึน การศึกษานี้ชี้ให้เห็นว่าแม้ว่าโอกาสในการ
จับจ่ายสินค้าที่ระลึกจะช่วยเพ่ิมประสบการณ์การท่องเที่ยวโดยรวมได้ แต่ควรมีการจัดการอย่างระมัดระวังเพ่ือ
หลีกเลี่ยงการเบี่ยงเบนความสำคัญทางประวัติศาสตร์และวัฒนธรรมของสถานที่ 
 การจับจ่ายสินค้าที่ระลึกรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารีมีผลกระทบทางเศรษฐกิจอย่างมีนัยสำคัญต่อ
เศรษฐกิจในท้องถิ่น ผลกระทบทางเศรษฐกิจของการท่องเที่ยวในประเทศไทย กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา  
(2565) โดยระบุว่าการใช้จ่ายของนักท่องเที่ยวสำหรับของที่ระลึก โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์และงานหัตถกรรม
ท้องถิ่น มีส่วนสนับสนุนอย่างมากต่อเศรษฐกิจในท้องถิ่นและสร้างโอกาสในการจ้างงานให้กับผู้อยู่อาศัย  
 4.2 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อประสบการณ์การจับจ่ายสินค้าที่ระลึกส่งผลกระทบอย่างมี
นัยสำคัญต่อความพึงพอใจโดยรวมของการเดินทางและโอกาสในการกลับมาเยี่ยมชมอีกครั้ง Castellanos-
Verdugo et al. (2017) เน้นย้ำถึงความสำคัญของสภาพแวดล้อมในการช้อปปิ้ง คุณภาพของสินค้าที่ระลึก และ 
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การบริการลูกค้าในการกำหนดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ในบริบทเฉพาะของนครราชสีมา (เพียงใจ คงพันธ์ 
และภัทราวรรณ วังบุญคง, 2564) พบว่า ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในด้านต่าง ๆ ของการมาเยือน รวมถึง
การจบัจ่ายสินค้าที่ระลึกแม้ว่าความพึงพอใจโดยรวมจะสูง แต่ก็ยังมีช่องว่างสำหรับการปรับปรุงในความหลากหลาย
และความแท้จริงของผลิตภัณฑ์ที่มีจำหน่ายใกล้สถานที่ท่องเที่ยวยอดนิยม เช่น อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี  มรดกทาง
วัฒนธรรม 
 ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นแรงจูงใจให้กลับไปที่จุดหมายปลายทางเดิมหรือแนะนำให้
บุคคลอื ่นไปเยี ่ยมชม (Meng & Han, 2018) หรือจับจ่ายสินค้า ผลการวิจัยของนักวิชาการในอดีตยืนยัน 
ข้อเท็จจริงที่ว่าความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวเป็นปัจจัยสำคัญประการหนึ่งที่กระตุ้นให้กลับมาหรือบอกต่อใน
เชิงบวก การศึกษาครั้งนี้มีจุดมุ่งหมายเพ่ือยืนยันข้อเท็จจริงนี้อีกครั้งโดยเลือกกลุ่มตัวอย่างของนักท่องเที่ยวชาวไทย 
 นักท่องเที่ยวที่พึงพอใจจะใช้จ่ายมากขึ้นระหว่างการเดินทางและกลับมาที่จุดหมายปลายทางที่
ตนชื่นชอบอีกครั้งในอนาคต ดังนั้น นักท่องเที่ยวจึงเป็นหนึ่งในแหล่งรายได้ที่มีค่าที่สุด เนื่องจากนักท่องเที่ยวมี
ส่วนสนับสนุนรายได้และผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจของท้องถิ ่นอย่างมาก จากข้อมูลนี ้ เพื ่อให้แน่ใจว่า
นักท่องเที่ยวจะมีแนวโน้มที่จะจับจ่ายในร้านค้าต่าง ๆ นักท่องเที่ยวจะต้องได้รับความพึงพอใจและความภักดี 
(Naseeb et al., 2018) จากการบริการและผลิตภัณฑ์ที่จับจ่ายมา ดังนั้น ร้านค้าควรสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับ
ลูกค้าเพื่อตอบสนองความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปของนักท่องเที่ยวอันเนื่องมาจากจำนวนร้านค้าที่เพิ่มขึ้น 
และการจับจ่ายออนไลน์ที่เพิ่มขึ้น ดังนั้น ประสบการณ์การจับจ่ายสินค้าในเชิงบวกของนักท่องเที่ยวจึงมี
บทบาทสำคัญในการสร้างความแตกต่างทางการแข่งขันในอุตสาหกรรมค้าปลีก  เมื่อนักท่องเที่ยวรู้สึกว่า
ประสบการณ์การจับจ่ายสินค้าตรงตามความคาดหวัง นักท่องเที่ยวจะรู้สึกพึงพอใจ และหลังจากนั้นก็จะเกิด
ความภักดีและกลับมาซื้อซ้ำอีก (Vega-Vázquez et al., 2017) 
 4.3 ส่วนประสมการตลาด 
 ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ ราคา สถานที่ และการส่งเสริม
การตลาดนั้น มีบทบาทสำคัญในการกำหนดความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อและ
ความภักดีต่อตราสินค้า Kotler & Armstrong (2023) ระบุว่าส่วนประสมการตลาดทั้งสี่ด้านมีผลต่อการสร้าง
คุณค่าที่ลูกค้ารับรู้และเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้า ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพและเป็นเอกลักษณ์ช่วยสร้าง
ประสบการณ์ที่น่าจดจำสำหรับนักท่องเที่ยว Husa (2019) ชี้ให้เห็นว่า สินค้าที่ระลึกที่มีคุณภาพและสะท้อนถึง
เอกลักษณ์ทางวัฒนธรรมสามารถเพิ่มความเชื่อมโยงทางวัฒนธรรมระหว่างนักท่องเที่ยวกับท้องถิ่นได้ ซึ่งสนับสนุน
ให้เกิดการซื้อซ้ำและบอกต่อในเชิงบวก (eWOM) 
 ด้านราคามีบทบาทสำคัญเช่นกัน โดยผู้บริโภคมักพิจารณาราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ ระบุว่าการกำหนดราคาควรคำนึงถึงการสร้างความสมดุลระหว่างมูลค่าที่ผู้บริโภครับรู้และต้นทุน
ของผู้ประกอบการ Huang (2024) การวิจัยยังแสดงให้เห็นว่าราคาที่เหมาะสมสามารถช่วยเพิ่มความพึงพอใจ
และกระตุ้นความตั้งใจในการซื้อ นอกจากนี้ การตั้งราคาที่ชัดเจนและโปร่งใสช่วยให้ลูกค้ารู้สึกมั่นใจและเกิด
ความเชื่อมั่นในสินค้าและบริการของผู้ประกอบการ (Kozak et al., 2021) 
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 สถานที่เป็นอีกปัจจัยที่สำคัญในส่วนประสมการตลาด Al Badi (2018) อธิบายว่าสถานที่ที่ตั ้งที่
เข้าถึงง่าย เช่น พ้ืนที่ใกล้อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารีในนครราชสีมา สามารถกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเข้าชมและจับจ่าย
สินค้าที่ระลึกได้สะดวกยิ่งขึ้น นอกจากนี้ ที่ตั้งร้านค้าที่สะดวกในการเข้าถึงเป็นองค์ประกอบที่สำคัญต่อการสร้าง
ประสบการณ์ที่ดีสำหรับนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะในพ้ืนที่ท่องเที่ยวที่มีคนพลุกพล่าน (Tinessa et al., 2021) 
 การส่งเสริมการตลาดเป็นปัจจัยสุดท้ายที่ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวเกิดความสนใจในสินค้าและ
กระตุ้นให้เกิดการจับจ่ายสินค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ การวิจัยของ Mishra et al., (2024) ระบุว่าสิ่งกระตุ้น
ทางการตลาด เช่น การส่งเสริมการขาย การให้ส่วนลด และการโปรโมตในโซเชียลมีเดียช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยว
และเพิ่มความน่าสนใจของสินค้าท้องถิ่นได้ การส่งเสริมการตลาดที่ดีและสร้างสรรค์ช่วยเพิ่มโอกาสในการ
เข้าถึงกลุ่มลูกค้าหลากหลายกลุ่มและกระตุ้นให้เกิดการบอกต่ออย่างแพร่หลายในเชิงบวก ดังนั้น ส่วนประสม
การตลาดทั้งหมดจึงมีบทบาทสำคัญในการส่งเสริมการท่องเที่ยวเชิงจับจ่ายสินค้า ทั้งในด้านการเพิ ่มพูน
ประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวและการสนับสนุนเศรษฐกิจในท้องถิ่น 
 Electronic-WOM (e-WOM) ได้กลายเป็นแหล่งข้อมูลที่สำคัญที่สุดสำหรับผู้บริโภค และได้รับ
แรงบันดาลใจมากกว่าการโฆษณาแบบดั้งเดิมถึงสองเท่า (Ngo et al., 2024) โดยเฉพาะอย่างยิ่ง eWOM 
มีผลกระทบอย่างมีนัยสำคัญต่ออุตสาหกรรมการท่องเที่ยว เนื่องจากลักษณะที่ไม่สามารถจับต้องได้ของบริการ
การท่องเที่ยว นักท่องเที่ยวจึงพึ่งพาการแนะนำจากเพื่อน ญาติ และเครือข่ายสังคม (Ahmad & Ahmad, 
2018) e-WOM มีศักยภาพในการลดความเสี่ยง ความไม่แน่นอน และความคลุมเครือที่เกี่ยวข้องกับผลิตภัณฑ์
หรือบริการ เนื่องจากข้อมูลนี้ถูกสร้างผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรืออินเทอร์เน็ต eWOM ถือเป็นวิธีการที่มี
ประสิทธิภาพในการช่วยให้ผู้บริโภคประเมินคุณภาพบริการ โดยสามารถดึงดูดหรือทำให้ลดความตั้งใจในการใช้
บริการ (Ahmad & Ahmad, 2019) ในระดับที่สูงขึ้น eWOM เป็นรูปแบบดิจิทัลที่แพร่หลายผ่านแพลตฟอร์มต่างๆ 
ซึ่งมีประโยชน์มากขึ้นในการประเมินบริการการท่องเที่ยว ซึ่งหนึ่งในตัวแปรที่สำคัญในปัจจุบัน ด้วยบริบท
ออนไลน์สร้างความแข็งแกร่งของความสัมพันธ์ระหว่างผู้ส่งและผู้อ่านซึ่งส่งผลดีต่อการนำ eWOM มาใช้ 
ดำเนินธุรกิจ (Kim & Bae, 2016) 
 เมื่อเปรียบเทียบกับการสื่อสารแบบดั้งเดิม eWOM สามารถลดความเป็นลบที่เกี่ยวข้องกับการ
เผยแพร่ข้อมูลที่มีอคติในกลุ่มเพื่อน ญาติ และครอบครัว เนื่องจากไม่สามารถระบุผู้วิจารณ์ได้ ปัจจัยหลาย
ประการมีส่วนในการสร้าง eWOM เช่น ความคาดหวังก่อนการซื ้อ ความพึงพอใจ ความไม่พอใจ และ
พฤติกรรมการซื้อทั่วไป ความไว้วางใจยังส่งผลต่อการบอกต่อ และประสบการณ์การจับจ่ายสินค้าอีกด้วย 
อย่างไรก็ตาม การวิจัยของ Serra-Cantallops et al., (2018) พบว่าข้อมูล eWOM ไม่ได้ส่งผลกระทบอย่างมี
นัยสำคัญต่อความภักดีของผู้บริโภค เนื ่องจากผู ้บริโภคจะกรองข้อมูลก่อนใช้งาน และยังไม่มีการศึกษา
ความสัมพันธ์ระหว่างข้อมูล eWOM กับความภักดีของผู ้บร ิโภค และ Zhong & Moon (2020) พบว่า
ประสบการณ์การจับจ่ายสินค้าที่น่าพอใจไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจและความภักดี เนื่องจากเป็นผลหลังการ
บริโภค ในขณะที่ความสุขเกิดขึ้นก่อนการบริโภค 
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5. วิธีดำเนินการวิจัย  
 5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

        ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาจับจ่ายสินค้าที่ระลึกบริเวณโดยรอบ
อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา เนื่องจากไม่ทราบจำนวนนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แน่นอน แต่ทราบว่า
มีจำนวนมาก และเป็นการศึกษาวิจัยค่าเฉลี่ยประชากร (Population Mean, µ) และไม่ทราบจำนวนประชากร (N) 

ดังนั้น ผู้วิจัยจึงได้ใช้โปรแกรม G* Power โดยกำหนดระดับนัยสําคัญทางสถิติ 0.05 (α) อํานาจการทดสอบ 
(Power of test) 0.95 และขนาดอิทธิพลระดับกลาง (medium effect size ) 0.25 จากการคํานวณสูตรได้
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 305 คน  

5.2 เครื่องมือการวิจัย  
 ผู้วิจัยได้กำหนดลักษณะของเครื่องมือในการวิจัย และการสร้างเครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ดังนี้ 

ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามที่สร้างขึ้นจากขอบเขตด้านเนื้อหา มาเป็นข้อคําถามในแบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 3 ส่วน 
ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของนักท่องเที่ยวชาวไทย พฤติกรรมการท่องเที่ยว และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มาจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมาเป็นมาตรประเมินค่าแบบ Likert’s 
scale แบบ 5 ระดับ (1-5)  
  การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ แบบสอบถามดังกล่าวนำมาตรวจสอบ ดังนี้ 1) การทดสอบความตรง 
(Test of Validity) ด้วย IOC (สุว ิมล ติรกานันท์ , 2557) การตรวจสอบความตรงตามเนื ้อหา (Content 
Validity) เป็นการตรวจสอบโดยอาศัยผู ้เช ี ่ยวชาญทางด้านเนื ้อหา (Subject Matter Specialists) หรือ
ผู้ทรงคุณวุฒิทำการตรวจสอบคำถามโดยการแสดงความเห็นเป็นรายข้อ การตรวจสอบและประเมินคุณภาพ
ของแบบสอบถามกับผู้ทรงคุณวุฒิแบบเจาะจงจำนวน 3 ท่าน เมื่อได้ความเห็นมาแล้ว ใช้สูตรในการคำนวณ มีเกณฑ์
กำหนดค่าของข้อมูล ค่า IOC ≥ 0.5  หมายความว่า คำถามข้อนั้นจะวัดได้ตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย 
ซึ่งผู้วิจัยสามารถนำไปใช้ดำเนินการวิจัยต่อไป 2) จะนำแบบสอบถามไป (Try out) กับกลุ่มตัวอย่าง 30 คน ที่ไม่ใช่
กลุ่มประชากรในการศึกษา แต่มีลักษณะใกล้เคียงกัน เพื่อทดสอบความเข้าใจในข้อคำถามของกลุ่มตัวอย่าง 
รวมถึงวิธีการเก็บข้อมูลและนำข้อมูลที่ได้มาหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม (Reliability of the best) 
โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ ์อัลฟา (Cronbach’s Alpha Coefficient) ≥ 0.7 (Taber, 2018) ซึ ่งในครั ้งนี ้ได้ค่าความ
น่าเชื่อถือโดยรวมเท่ากับ 0.83 แสดงว่าเครื่องมือมีคุณภาพผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้ ในรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์
มีค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 0.83 ด้านราคามีค่า 0.76 ด้านสถานที่มีค่า 0.74 ด้านการส่งเสริมการตลาดมีค่า 0.82 
และ eWOM มีค่า 0.83 
  5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
   ผู้วิจัยได้ดำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยดำเนินการ ดังนี้ ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง
จำนวน 305 ชุด ผู้วิจัยเก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยด้วยตนเอง โดยสอบถามเบื้องต้นว่าเป็นนักท่องเที่ยว
หรือไม่ ก่อนการเก็บแบบสอบถาม ในช่วง ตุลาคม 2565 - มีนาคม 2566 และเก็บรวบรวมข้อมูลทั้งในช่วงวัน
ธรรมดาและในช่วงวันเสาร์-อาทิตย์ ตั้งแต่เวลา 9.00-16.30 และเก็บตัวอย่างแบบบังเอิญ บริเวณโดยรอบ
อนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี  
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  5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล  
   สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล เพ่ือดำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติตามลำดับ 2 ขั้นตอน ดังนี้ 
1) ข้อมูลเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล และพฤติกรรมของผู้ตอบแบบสอบถาม มีลักษณะเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ ใช้วิธีการหาค่าความถี่ ร้อยละ 2) ข้อมูลเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วน Likert’s scale ใช้วิธีการหาค่าเฉลี่ย ค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ค่าที t-test 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way ANOVA) โดยใช้ Scheffe Method วิเคราะห์ความ
แตกต่างเป็นรายคู่ว่ามีนัยสำคัญทางสถิติ โดยกำหนดค่าความเชื่อม่ันที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 
 

6. ผลการวิจัย  
  ปัจจัยส่วนบุคคลของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาจับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี 
จังหวัดนครราชสีมา จำนวน 305 คน พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จำนวน 157 คน ร้อยละ 51.5 เพศหญิง
จำนวน 148 คน ร้อยละ 48.5 มีอายุระหว่าง 21-40 ปี จำนวน 149 คน ร้อยละ 48.9 รองลงมา อายุต่ำกว่า 
20 ปี จำนวน 89 คน ร้อยละ 29.2 การศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. จำนวน 124 คน ร้อยละ 40.7 รองลงมา
ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. จำนวน 94 คน ร้อยละ 30.8 เป็นนักเรียน/นักศึกษา จำนวน 122 คน ร้อยละ 40 
รองลงมา พนักงาน/ลูกจ้างบริษัท จำนวน 54 คน ร้อยละ 17.7 มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 
144 คน ร้อยละ 47.2 รองลงมา มีรายได้ต่อเดือน 10,001 – 30,000 บาท จำนวน 103 คน ร้อยละ 33.8 
มีสถานภาพโสด จำนวน 197 คน ร้อยละ 64.6 รองลงมา สถานภาพสมรส จำนวน 100 ร้อยละ 32.8  
          พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เดินทางมาเที่ยวกับครอบครัว/ญาติ จำนวน 155 คน ร้อยละ 
50.8 รองลงมา มากับกลุ่มเพ่ือน จำนวน 61 คน ร้อยละ 20.0 ส่วนใหญ่เลือกพักท่ีบ้านเพื่อน/บ้านญาติ จำนวน 
158 คน ร้อยละ51.8 รองลงมา พักแรมที่โรงแรม จำนวน 88 คน ร้อยละ 28.9 พาหนะที่เลือกใช้เดินทางมา
ท่องเที่ยวส่วนใหญ่คือ รถยนต์ส่วนบุคคล จำนวน 224 คน ร้อยละ 73.4 รองลงมา รถโดยสารประจำทาง 
จำนวน 31 คน ร้อยละ 10.2 ประเภทสินค้าท่ีระลึกที่นักท่องเที่ยวชาวไทยมาจับจ่ายส่วนใหญ่เป็นสินค้าที่ระลึก 
จำนวน 120 คน ร้อยละ 39.3 รองลงมา ผลไม้ จำนวน 81 คน ร้อยละ 26.6 นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่
จับจ่ายสินค้าที่ระลึกฝากญาติในโอกาสต่าง ๆ จำนวน 195 คน ร้อยละ 63.9 รองลงมา จับจ่ายสินค้าเพ่ือ
บริโภคเอง จำนวน 92 คน ร้อยละ 30.2 ส่วนใหญ่เดินทางมาในวันหยุดนักขัตฤกษ์ (สงกรานต์/ปีใหม่/ตรุษจีน) 
จำนวน 126 คน ร้อยละ 41.3 รองลงมา วันหยุดสุดสัปดาห์ จำนวน 97 คน ร้อยละ 31.8 ค่าใช้จ่ายในการ
จับจ่ายสินค้าที่ระลึก 501-1,000 บาท จำนวน 112 คน ร้อยละ36.7 รองลงมา ต่ำกว่า 500 จำนวน 107 คน 
ร้อยละ 35.5  
 จากการวิจัยเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดของสินค้าที่ระลึก โดยวิเคราะห์ใน 5 ด้าน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา ด้านสถานที่ตั้ง/การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
มีผลการวิจัย ดังนี้ (ตารางท่ี 1) 
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 1. ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความพึงพอใจในเอกลักษณ์ของสินค้าที่ระลึกมาก 

โดยมีค่าเฉลี่ย (𝑥̅ = 4.18, S.D. = 0.952) รองลงมา คือ สินค้าที่ระลึกมีให้เลือกหลากหลาย (𝑥̅ = 4.10, S.D. 

= 0.756) และสินค้าที ่ระล ึกเหมาะแก่การใช ้งาน (𝑥̅ = 4.08, S.D. = 0.936) มีค ่าเฉล ี ่ยในระดับมาก 

เช่นเดียวกับคุณภาพของสินค้าที่ระลึกดี (𝑥̅ = 4.09, S.D. = 0.782)  

 2. ด้านราคา พบว่า ป้ายบอกราคาของสินค้าที่ระลึกมีความพึงพอใจในระดับมาก (𝑥̅ = 4.10, S.D. = 
0.852) ซึ่งแสดงถึงความชัดเจนและโปร่งใสในการตั้งราคา รองลงมา คือ รูปแบบการชำระเงินที่หลากหลาย 

(𝑥̅ = 4.00, S.D. = 0.876)  
 3. ด้านสถานที่ตั้ง/การจัดจำหน่าย พบว่า ความสะอาดของสถานที่มีความพึงพอใจในระดับมากที่สุด 

(𝑥̅ = 4.24, S.D. = 0.895) ถือเป็นจุดเด่นสำคัญที่สร้างความพึงพอใจให้นักท่องเที่ยว รองลงมา คือ สถานที่ตั้ง

ที่สะดวก (𝑥̅ = 4.13, S.D. = 0.932) และช่องทางจำหน่ายออนไลน์ (𝑥̅ = 3.90, S.D. = 0.682) สะท้อนถึง

ความสะดวกในการเข้าถึงสินค้าของนักท่องเที่ยว อย่างไรก็ตาม ที่จอดรถสะดวก (𝑥̅ = 3.83, S.D. = 0.658) 
มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดในด้านนี้  

 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า การส่งเสริมการขายมีความพึงพอใจในระดับมาก (𝑥̅ = 4.07, 
S.D. = 0.913) สะท้อนถึงความพยายามในสร้างแรงจูงใจในการจับจ่ายของลูกค้า รองลงมา คือ ความหลากหลาย

ของการส่งเสริมการขาย (𝑥̅ = 3.88, S.D. = 0.695) และและการมอบส่วนลดให้ลูกค้า (𝑥̅ = 3.84, S.D. = 
0.724) มีค่าเฉลี่ยจะต่ำกว่าปัจจัยอื่นในด้านนี้เล็กน้อย   
 5. ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) มีความสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าที่ระลึก 

โดยการอ่านบทวิจารณ์ออนไลน์เพื่อสร้างความมั่นใจในสถานที่จับจ่ายมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดในด้านนี้ (𝑥̅ = 4.16, 

S.D. = 0.737) ซึ่งอยู่ในระดับมาก รองลงมา คือ การอ่านบทวิจารณ์เพื่อเลือกร้านค้าที่น่าสนใจ (𝑥̅ = 4.07, 

S.D. = 0.807) เช่นเดียวกับการอ่านบทวิจารณ์เพื่อการตัดสินใจจับจ่าย ( 𝑥̅ = 4.02, S.D. = 0.807) และ

เพ่ือเพ่ิมความรู้เกี่ยวกับสินค้า (𝑥̅ = 3.99, S.D. = 0.838) โดยการอ่านบทวิจารณ์เพ่ือการตัดสินใจก่อนจับจ่าย 

(𝑥̅ = 3.92, S.D. = 0.865) มีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุดในด้านนี้ แต่ยังอยู่ในระดับมาก  
 

ตารางท่ี 1 ค่าส่วนประสมการตลาดรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาวไทยพึงพอใจ 

ส่วนประสมการตลาด 𝑥̅  S.D. แปลผล 

ด้านผลิตภัณฑ ์
   

เอกลักษณส์ินค้าท่ีระลึก 4.18 0.952 มาก 
สินค้าท่ีระลึกมีใหเ้ลือกหลาย 4.10 0.756 มาก 
สินค้าท่ีระลึกเหมาะแก่การใช้งาน 4.08 0.936 มาก 
คุณภาพสินค้าท่ีระลึกด ี 4.09 0.782 มาก 

ด้านราคา 
   

มีป้ายบอกราคาสินค้าท่ีระลึก 4.10 0.852 มาก 
รูปแบบการชำระเงินที่หลากหลาย 4.00 0.876 มาก 
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ตารางท่ี 1 ค่าส่วนประสมการตลาดรายข้อที่นักท่องเที่ยวชาวไทยพึงพอใจ (ต่อ) 

ส่วนประสมการตลาด 𝑥̅  S.D. แปลผล 

ด้านสถานที่ต้ัง/การจัดจำหน่าย 
   

 ความสะอาดของสถานท่ี    4.24 0.895 มากที่สุด 
สถานท่ีตั้งสะดวก 4.13 0.932 มาก 
ช่องทางจำหน่ายออนไลน ์ 3.90 0.682 มาก 

ที่จอดรถสะดวก 3.83 0.658 มาก 

การส่งเสริมการตลาด 
   

การส่งเสริมการตลาด 4.07 0.913 มาก 
ความหลากหลายของการส่งเสริมการขาย 3.88 0.695 มาก 
การมอบส่วนลดใหลู้กค้า 3.84 0.724 มาก 

ด้านการบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ 
   

อ่านบทวิจารณ์ทางออนไลน์ เพื่อความมั่นใจในสถานท่ี 
จับจ่ายสินคา้ที่ระลึก 

4.16 0.737 มาก 

อ่านบทวิจารณ์ทางออนไลน์ เพื่อเลือกร้านค้าท่ีน่าสนใจ 4.07 0.807 มาก 
อ่านบทวิจารณ์ทางออนไลน์ เพื่อการตัดสินใจจับจ่ายสินค้าท่ีระลึก 4.02 0.807 มาก 
อ่านบทวิจารณ์ทางออนไลน์ เพื่อเพิ่มความรู้ในสินค้าที่ระลึก/บริการ 3.99 0.838 มาก 
อ่านบทวิจารณ์ทางออนไลน์ เพื่อการตัดสินใจก่อนจับจ่ายสินค้าท่ีระลึก 3.92 0.865 มาก 

 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
             นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศและสถานภาพสมรสต่างกัน มีความพึงพอใจในการจับจ่ายสินค้าที่
ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา โดยรวมไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมติฐาน (ตารางที่ 2) 
             นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีอายุ การศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือนต่างกันมีความพึงพอใจในการ
จับจ่ายสินค้าที่ระลึกโดยรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี จังหวัดนครราชสีมา โดยรวมแตกต่างกัน จึงยอมรับ
สมมติฐานอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (ตารางท่ี 2) เมื่อพิจารณารายคู่ พบว่า ไม่มีความแตกต่างกัน 
 
ตารางท่ี 2 ค่าความสัมพันธ์ของปัจจัยส่วนบุคคลกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทย 

t/F Sig. 
เพศ -2.693 0.17 
อาย ุ 0.291 0.05* 
อาชีพ 0.150 0.05* 
รายได ้ 0.107 0.05* 
การศึกษา 0.060 0.03* 
สถานภาพสมรส 0.886 0.41 

 *p < 0.05 
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7. อภิปรายผลการวิจัย  
 การศึกษาเผยให้เห็นรูปแบบที่น่าสนใจหลายประการเกี่ยวกับลักษณะประชากร พฤติกรรม และระดับ
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่ไปเยี่ยมชมอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารีในจังหวัดนครราชสีมา ข้อมูล
ประชากรบ่งชี้ว่านักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่เป็นผู้ชาย ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาก่อนหน้านี้ ระบุว่าการจับจ่าย
สินค้าที่ระลึกกลายเป็นกิจกรรมหลักของนักท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวชายใช้จ่ายมากกว่านักท่องเที่ยวหญิง
เพื่อพักผ่อนสามถึงสี่เท่า (Choi et al., 2016) อีกทั้งนักท่องเที่ยวชายมีแนวโน้มที่จะใช้จ่ายเงินกับของที่ระลึก
มากกว่านักท่องเที่ยวหญิงอย่างมีนัยสำคัญในพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Vasheghani-Farahani et al., 2014) 
นอกจากนี้กลุ่มวัฒนธรรมต่าง ๆ แสดงความชื่นชอบในประเภทของที่ระลึกและเกณฑ์การเลือกที่แตกต่างกัน 
ซึ่งบ่งชี้ว่าภูมิหลังทางวัฒนธรรมมีบทบาทสำคัญในพฤติกรรมการซื้อสินค้า (Kusdibyo, 2016) นักท่องเที่ยว
ชาวไทยส่วนใหญ่อยู่ในช่วงอายุ 21-40 ปี โดยเฉพาะนักศึกษา ซึ่งแสดงให้เห็นว่าพื้นที่นี้ดึงดูดกลุ่มประชากรที่
อายุน้อย แนวโน้มนี้ยังพบเห็นได้ในแหล่งท่องเที่ยวทางวัฒนธรรมอื่น ๆ  ทั่วประเทศไทยด้วย (วิภาดา เถาธรรมพิทักษ์ 
และคณะ, 2565) อีกทั้ง นักท่องเที่ยวมากกว่าครึ่งหนึ่งเดินทางกับครอบครัว ซึ่งตอกย้ำว่าพื้นที่นี้ดึงดูด การ
ท่องเที่ยวแบบครอบครัว ซึ่งเป็นรูปแบบทั่วไปในการท่องเที่ยวภายในประเทศตามที่สุจิตรา ริมดุสิตและคณะ (2564) 
ระบุว่าพฤติกรรมการจับจ่ายสินค้า การจับจ่ายสินค้าที่ระลึกกลายเป็นกิจกรรมหลัก ซึ่งสอดคล้องกับรูปแบบ
การจับจ่ายสินค้าของนักท่องเที่ยวทั่วไปที่เน้นย้ำในการศึกษาก่อนหน้านี้ (กิติยา คีรีวงก์และคณะ, 2564) 
แนวโน้มในการจับจ่ายสินค้าที ่ระลึกให้ญาติพี ่น้องสะท้อนถึงความสำคัญของสายสัมพันธ์ทางสังคมและ
ครอบครัวในวัฒนธรรมไทย ซึ่งเป็นปัจจัยที่ Li (2023) เน้นย้ำในการวิเคราะห์การท่องเที่ยวภายในประเทศ 
 ระดับความพึงพอใจโดยรวมสูงอย่างเห็นได้ชัดในองค์ประกอบส่วนประสมการตลาด โดยเฉพาะอย่างยิ่งใน
มิตด้ิานผลิตภัณฑ์ บ่งชี้ว่าความเป็นเอกลักษณ์และคุณภาพของผลิตภัณฑ์ในท้องถิ่นเป็นจุดแข็งที่สำคัญ ผลการ
ค้นพบนี้สอดคล้องกับการศึกษาอ่ืน ๆ เกี่ยวกับความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในบริบทของมรดกทางวัฒนธรรม 
(Atsiz & Akova, 2021) 
 ความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญในระดับความพึงพอใจตามอายุ การศึกษา อาชีพ และรายได้ เน้นย้ำถึง
บทบาทสำคัญท่ีปัจจัยด้านประชากรเหล่านี้มีต่อการกำหนดประสบการณ์และการรับรู้ของนักท่องเที่ยว ผลการ
ค้นพบเหล่านี้สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่แสดงให้เห็นถึงผลกระทบของลักษณะทางสังคมและประชากร
ต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว (Atsiz & Akova, 2021) กลุ่มอายุต่าง ๆ แสดงให้เห็นถึงความพึงพอใจที่
แตกต่างกัน โดยนักท่องเที่ยวที่มีอายุมากกว่าให้ความสำคัญกับความสะดวกสบายและประสบการณ์ทาง
วัฒนธรรม ในขณะที่นักท่องเที่ยวที่มีอายุน้อยกว่าแสวงหาการผจญภัยและความแปลกใหม่ (Oliveira & 
Casais, 2019) ในทำนองเดียวกัน ระดับการศึกษามีอิทธิพลต่อวิธีที ่นักท่องเที่ยวมีส่วนร่วมกับสภาพแวดล้อม 
เนื่องจากบุคคลที่มีการศึกษาสูงกว่าอาจให้ความสำคัญกับประสบการณ์ทางการศึกษาหรือทางวัฒนธรรมมากกว่า 
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 นอกจากนี้ การพึ่งพาแบบบอกต่อทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) ในระหว่างกระบวนการตัดสินใจ เน้นย้ำ
ถึงความสำคัญที่เพิ่มมากขึ้นของบทวิจารณ์ออนไลน์ในการกำหนดพฤติกรรมของผู้บริโภคในอุตสาหกรรมการ
ท่องเที่ยว การศึกษาครั้งก่อน ๆ เช่น Ngo et al., (2024) และ Aghakhani et al., (2022) ได้เน้นย้ำถึงบทบาท
สำคัญของ eWOM ในการมีอิทธิพลต่อการรับรู้ การเลือก และความพึงพอใจโดยรวมของนักท่องเที่ยว การพึ่งพา
แพลตฟอร์มดิจิทัลที่เพ่ิมมากขึ้นนี้ชี้ให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงในวิธีที่นักท่องเที่ยวประเมินจุดหมายปลายทางที่
เป็นไปได้ ซึ่งเน้นย้ำถึงความจำเป็นที่ธุรกิจต่าง ๆ จะต้องจัดการชื่อเสียงออนไลน์ของตนอย่างยิ่ง 
 เนื่องจากนักท่องเที่ยวชาวไทยหันมาใช้แพลตฟอร์มอย่าง TripAdvisor, Google Reviews และสื่อ
สังคมออนไลน์มากขึ้นเพ่ือรวบรวมข้อมูลเชิงลึกจากนักท่องเที่ยวด้วยกัน ช่องทางการตลาดและการโฆษณาแบบ
ดั้งเดิมจึงถูกแทนที่และบางครั้งถูกกลบด้วยเนื้อหาที่ผู ้ใช้สร้างขึ้น  บทวิจารณ์ออนไลน์มอบประสบการณ์ที่
แท้จริงมากมาย ซึ่งนักท่องเที่ยวมีแนวโน้มจะเป็นลูกค้าจำนวนมากมองว่าน่าเชื่อถือและเกี่ยวข้องมากกว่าสื่อ
ส่งเสริมการตลาดแบบเดิม การเปลี่ยนแปลงนี้สะท้อนถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในวงกว้างข้ึน 
โดยที่ความโปร่งใส ข้อเสนอแนะจากเพื่อน และข้อมูลแบบปัจจุบันนั้นมีความสำคัญอย่างยิ่ง (Nguyen & 
Tong, 2023) ยิ่งไปกว่านั้น อิทธิพลของบทวิจารณ์ออนไลน์นั้นขยายออกไปไกลเกินกว่าแค่ขั้นตอนการตัดสินใจ
เบื้องต้น eWOM สามารถส่งผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวได้หลายขั้นตอน ตั้งแต่การวางแผนก่อน
เดินทาง การจับจ่ายสินค้าที่ระลึก และการเลือกที่พัก ไปจนถึงการทบทวนและคำแนะนำหลังการเดินทาง 
บทวิจารณ์เชิงบวกสามารถช่วยเพิ่มชื่อเสียงของจุดหมายปลายทางได้อย่างมาก ดึงดูดนักท่องเที่ยวรายใหม่ 
และส่งเสริมความภักดีต่อตราสินค้าที่ระลึก ในขณะที่บทวิจารณ์เชิงลบสามารถยับยั้งนักท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ
และกระตุ้นให้ธุรกิจต่าง ๆ ปรับปรุงบริการของตน (Amatulli et al., 2019)   
 ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับงานวิจัยก่อนหน้านี้ที่เน้นย้ำถึงบทบาทสำคัญของการจับจ่ายสินค้าที่ระลึก
ในฐานะรูปแบบหนึ่งของกิจกรรมนันทนาการระหว่างการท่องเที่ยว ตามท่ี Li et al., (2023) กล่าวไว้ กิจกรรม
การจับจ่ายสินค้าช่วยให้นักท่องเที่ยวได้ค้นพบ สัมผัส และจับจ่ายสินค้าที่ระลึก ซึ่งช่วยสร้างความสุขและ 
ความผ่อนคลายระหว่างการเดินทาง สินค้าที่ระลึกถือเป็นหลักฐานที่จับต้องได้ของประสบการณ์การเดินทาง
เหล่านี้ ทั้งจากมุมมองส่วนบุคคลและสังคม ช่วยให้นักท่องเที่ยวสามารถแสดงประสบการณ์การเดินทางให้เพื่อน
และครอบครัวได้ชม ซึ ่งจะช่วยยกระดับสถานะทางสังคม (Azmi et al., 2020) กระบวนการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวเกี่ยวข้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ประโยชน์ใช้สอย คุณค่าด้านสุนทรียะ และความเป็นเอกลักษณ์ 
ดังที่ Soukhathammavong & Park (2018) กล่าวไว้ ด้านสำคัญประการหนึ่งของการท่องเที่ยวแบบจับจ่าย
สินค้าที่ระลึก คือ ตัวผลิตภัณฑ์เอง ซึ่งเป็นรากฐานของการผสมผสานทางการตลาด ลักษณะเฉพาะและ
คุณสมบัติของผลิตภัณฑ์  ซึ่งอาจแตกต่างกันไปตามความแตกต่างของตลาดเป้าหมาย อาจส่งผลต่อ
องค์ประกอบอื่นๆ ได้ เช่น ราคา การจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการขาย (Wichmann et al., 2022) 
เมื ่อผลิตภัณฑ์มีมากขึ ้น ความซับซ้อนในการตัดสินใจของลูกค้าก็เพิ ่มขึ ้น ซึ ่งอาจส่งผลต่อผลกำไรของ
ผู้ประกอบการได้ (Manaprateep, 2020) การลดความซับซ้อนในการเลือกผลิตภัณฑ์เพื่อให้ตรงกับ
ความต้องการของนักท่องเที่ยวต่อสินค้าที่ระลึกไม่เพียงแต่จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจเท่านั้น แต่ยังสนับสนุนการ
เรียนรู้ของนักท่องเที่ยวอีกด้วย (Duan et al., 2023) 



48 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีที ่2 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 (Vol.2 No.2 July-December 2024) 

พฤตกิรรมและความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วชาวไทยในการจบัจ่ายสนิค้าทีร่ะลกึ 
โดยรอบอนุสาวรย์ีท้าวสุรนาร ีจงัหวดันครราชสมีา 

 นอกจากนี้ การกำหนดราคาเป็นอีกปัจจัยสำคัญที่ได้รับอิทธิพลจากอำนาจการจับจ่ายสินค้าของลูกค้า 
และมีบทบาทสำคัญในการตัดสินใจซื้อ (Zhao et al., 2021) ปัจจัยหลายประการกำหนดกลยุทธ์การกำหนด
ราคา รวมถึงต้นทุน ความแตกต่างของผลิตภัณฑ์ การแข่งขัน ส่วนแบ่งการตลาด และมูลค่าที่ลูกค้ารับรู้ 
(Huang, 2024) การจัดจำหน่ายหรือสถานที่เป็นกลไกในการถ่ายโอนผลิตภัณฑ์และบริการจากผู้ให้บริการไปยัง
ผู้บริโภค ซึ่งครอบคลุมกิจกรรมทั้งหมดที่รับรองความพร้อมจำหน่ายของผลิตภัณฑ์ในสถานที่และเวลาที่
เหมาะสม (Al Badi, 2018) ช่องทางการจัดจำหน่ายที่มีประสิทธิภาพช่วยให้องค์กรสามารถทำการตลาดและส่งมอบ
ผลิตภัณฑ์ให้กับลูกค้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ (Kotler & Armstrong, 2023) 
 การศึกษาครั้งนี้เน้นย้ำถึงผลกระทบที่สำคัญของการบอกต่อผ่านช่องทางอิเล็กทรอนิกส์ (eWOM) 
ต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะอย่างยิ่งในการตัดสินใจจับจ่ายสินค้า เนื่องจากการท่องเที่ยวมีความ
เกี่ยวพันกับเทคโนโลยีดิจิทัลมากขึ้น Sánchez-González & González-Fernández (2021) นักท่องเที่ยว
จึงพึ่งพา eWOM มากขึ้นเป็นแหล่งข้อมูลหลักในการตัดสินใจจับจ่ายสินค้า นักท่องเที่ยวมีความอ่อนไหว
เป็นพิเศษต่อบทวิจารณ์ คำแนะนำ และความคิดเห็นออนไลน์ ซึ่งอาจส่งเสริมหรือขัดขวางความตั้งใจในการ
จับจ่ายสินค้า ได้ eWOM เชิงบวกมีส่วนช่วยให้มีระดับความพึงพอใจที่สูงขึ้นโดยกำหนดความคาดหวังที่สมจริง 
นำไปสู่การซื้อซ้ำและบทวิจารณ์เชิงบวกหลังการเดินทาง อย่างไรก็ตาม eWOM เชิงลบอาจทำให้นักท่องเที่ยว
ไม่กล้าจับจ่ายสินค้า โดยตั้งคำถามถึงคุณภาพหรือมูลค่าของผลิตภัณฑ์ (Goyal & Taneja, 2023) ธุรกิจต่างๆ 
ควรมีส่วนร่วมกับ eWOM อย่างแข็งขันเพื่อเสริมสร้างชื่อเสียงและสร้างความไว้วางใจกับลูกค้าที่มีศักยภาพ 
การมีปฏิสัมพันธ์เชิงบวกกับลูกค้าและการจัดการข้อเสนอแนะออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพสามารถช่วยให้
ภาพลักษณ์ของตราสินค้าที่ระลึกให้แข็งแกร่งขึ้นและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวจับจ่ายสินค้าที่ระลึกระหว่างการ
เดินทางมากข้ึน 
 

8. ข้อเสนอแนะ  
 8.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 8.1.1 พัฒนาผลิตภัณฑ์ที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวแบบ UNI SEX เป็นสินค้าที่ระลึกที่สะท้อนถึง

เอกลักษณ์และอัตลักษณ์ท้องถิ่น เช่น สินค้าที่มีลวดลายสื่อถึงวัฒนธรรมท้องถิ่นหรือสัญลักษณ์ประจำท้องถิ่น 

(ลายแมวสีสวาด) เพ่ือดึงดูดนักท่องเที่ยวให้สนใจจับจ่ายและเก็บเป็นของสะสม 

 8.1.2 เพิ่มการส่งเสริมการตลาดเฉพาะกลุ่ม ควรมีการส่งเสริมการตลาดพิเศษที่ตอบสนอง

ความต้องการของนักท่องเที่ยวชาย เช่น ส่วนลดสำหรับการซื้อจำนวนมาก หรือจัดชุดของขวัญที่มีสินค้าที่ระลึก

หลายรายการ รวมถึงการเสนอสิทธิพิเศษให้กับนักท่องเที่ยวทีจ่ับจ่ายสินค้าที่ระลึกประเภทนี้ 

  8.1.3 การรณรงค์บนสื่อสังคมออนไลน์ ใช้แพลตฟอร์มออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ โดยเฉพาะ

สื่อที่เข้าถึงกลุ่มเพศชาย เช่น แพลตฟอร์มกีฬา หรือชุมชนออนไลน์ที่สนใจวัฒนธรรมและประวัติศาสตร์ท้องถิ่น 

เพ่ือสร้างการรับรู้และดึงดูดความสนใจให้นักท่องเที่ยวชายเข้ามาเยี่ยมชมและจับจ่ายสินค้า 
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 8.1.4 ปรับปรุงสถานที่ให้ตอบโจทย์การท่องเที่ยวชาย ควรพิจารณาการออกแบบพ้ืนที่โดยรอบ

ให้เหมาะสม เช่น มีที่จอดรถเพียงพอและสะดวกสบาย เพื่อให้นักท่องเที่ยวเพศชายสามารถเข้าถึงและจับจ่าย

สินค้าได้ง่ายขึ้น 

  8.1.5 สนับสนุนช่องทางอิเล็กทรอนิกส์เพื่อการบอกต่อ (eWOM) ส่งเสริมให้นักท่องเที่ยวชาย

บอกต่อประสบการณ์การซื้อผ่านสื่อสังคมออนไลน์และเว็บไซต์วิจารณ์สินค้า เช่น การให้ส่วนลดพิเศษสำหรับ

การวิจารณ์สินค้า ซึ่งจะช่วยให้เกิดการบอกต่อและเพ่ิมความน่าเชื่อถือของสินค้าที่ระลึกในกลุ่มเป้าหมาย 
 8.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการทำวิจัยครั้งต่อไป 
 เนื่องจากงานวิจัยฉบับนี้มุ่งเน้นการศึกษาพฤติกรรมการจับจ่ายสินค้าที่ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวไทย
บริเวณรอบอนุสาวรีย์ท้าวสุรนารี การวิจัยครั้งต่อไปอาจพิจารณาศึกษาความต้องการและความคาดหวังของ
นักท่องเที ่ยวต่อสินค้าที ่ระลึก เพื ่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี ่ยวกับทัศนคติและความพึงพอใจ ซึ ่งจะช่วยให้
ผู ้ประกอบการสามารถปรับปรุงและพัฒนาสินค้าที ่ระลึกให้ตรงกับความต้องการของตลาดได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 
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บทคัดย่อ 
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทาง

การตลาดบริการ (9P’s) ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ และ 2) ศึกษาความแตกต่างระหว่าง
ลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและทัศคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ การวิจัยเชิงปริมาณนี้เก็บข้อมูลจากนักท่องเที่ยวชาวไทยในอำเภอเมอืง 
อำเภอท่าตูม อำเภอสำโรงทาบ และอำเภอเขวาสินรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ รวม 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการ
แจกแจงความถี่ อัตราส่วนร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติการทดสอบที 
และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว.โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ด้านบุคลากรมากที่สุด และ 2) ผลการทดสอบสมมติฐาน สรุปว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ทุกด้าน ได้แก่ เพศ 
อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน การศึกษาสูงสุด สถานภาพ ที่แตกต่างกัน ไม่ทำให้ความคิดเห็นต่อปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์แตกต่างกัน  
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Abstract 
This research aimed to examine: (1)  Thai tourists' attitudes toward the service marketing mix 

factors (9Ps) of creative tourism in Surin Province and (2) the differences in attitudes toward 
the service marketing mix factors (9Ps) based on the demographic characteristics of Thai tourists 
in Surin Province. This quantitative study collected data from 400 Thai tourists in Mueang District, 
Tha Tum District, Samrong Thap District, and Khwao Sinarin District in Surin Province. Data were 
analyzed using frequency, percentage, mean, and standard deviation. Hypotheses were tested 
using t-tests and one-way analysis of variance (One-way ANOVA or F-test) at a statistical 
significance level of 0.05. 

The results showed that 1) tourists rated personnel as the most important aspect of 
the service marketing mix factors, and 2) hypothesis testing revealed no significant differences 
in attitudes toward the service marketing mix factors (9Ps) based on demographic 
characteristics such as gender, age, occupation, average monthly income, highest education, 
and marital status. 

 

Keywords: Creative Tourism, Thai Tourist, Service Marketing Mix 
 

1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
หากกล่าวถึงอุตสาหกรรมหลักที่มีบทบาทและความสำคัญต่อการขับเคลื่อนเศรษฐกิจโลก หนึ่งในนั้น

คือการท่องเที่ยว ซึ่งนอกจากจะสำคัญต่อระบบเศรษฐกิจโลกแล้ว การท่องเที่ยวยังมีความสำคัญและก่อให้เกิด
ประโยชน์ต่อระบบเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมของประเทศไทยอีกด้วย เพราะนอกจากการนำ
เงินตราเข้าสู่ประเทศแล้ว การท่องเที่ยวยังก่อให้เกิดการจ้างงาน การลงทุนในระบบโครงสร้างพื้นฐาน การคมนาคม
ขนส่งมีการกระจายรายได้สู่ท้องถิ่น เกิดผู้ประกอบการรายใหม่ในธุรกิจที่เกี่ยวข้อง มีการสืบสานวัฒนธรรม
ประเพณีท้องถิ่น ดังนั้น รัฐบาลจึงต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดและแผนยุทธศาสตร์ด้านการท่องเที่ยวให้สอดรับ
กับยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี รวมถึงแผนพัฒนาการท่องเที่ยวแห่งชาติด้วย เพ่ือกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวทั่วโลกเลือก
ประเทศไทยเป็นจุดหมายปลายทางของการท่องเที่ยว (สำนักงานสภาการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ, 2561)  

แม้ว่าภาพรวมของประเทศไทยด้านการท่องเที่ยว จะประสบผลสำเร็จในด้านการเพิ่มขึ้นของจำนวน
นักท่องเที่ยวต่างชาติ แต่ในช่วงระยะ 3 - 4 ปีที่ผ่านมาอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวของประเทศไทยยังประสบ
ปัญหาและอุปสรรคมากมาย โดยเฉพาะเมื่อเกิดปัญหาการระบาดของโรคโควิด - 19 ในช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 
หลายประเทศประกาศงดเดินทางท่องเที่ยวข้ามประเทศ จึงสะท้อนให้เห็นปัญหาที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
ของประเทศไทยมากขึ้น เช่น การที่ประเทศไทยพึ่งพานักท่องเที่ยวต่างชาติมากเกินไป จำนวนนักท่องเที่ยวที่
กระจุกตัวเฉพาะเมืองท่องเที่ยวหลัก ปัญหาด้านอาชญากรรมที่เกิดกับนักท่องเที่ยว ปัญหาสิ่งแวดล้อมเสื่อมโทรม  
ปัญหากฎหมายที่เกี่ยวกับการท่องเที่ยว การขาดการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวใหม่ สิ่งเหล่านี้ส่งผลกระทบต่อ
อุตสาหกรรมการท่องเที ่ยวของประเทศไทยอย่างเลี ่ยงไม่ได้ (กระทรวงการท่องเที ่ยวและกีฬา, 2564) 
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นอกจากนี้ สภาพแวดล้อมด้านเศรษฐกิจของประเทศ เช่น ปัญหาเงินเฟ้อ สินค้าอุปโภคบริโภคมีราคาแพง 
ค่าแรงต่ำ ซึ่งไม่สอดคล้องกับค่าครองชีพในปัจจุบัน ส่งผลกระทบต่อระบบเศรษฐกิจในประเทศ การเปลี่ยนแปลง
ของโครงสร้างประชากรที่กำลังก้าวเข้าสู่สังคมผู้สูงวัย การระบาดของโรคโควิด – 19 ส่งผลให้นักท่องเที่ยวมี
พฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปภายใต้ปรากฏการณ์ความปกติใหม่ (New Normal) 
 แผนแม่บทภายใต้ยุทธศาสตร์ชาติ 20 ปี มีประเด็นหลักที่เกี ่ยวข้องกับการท่องเที่ยว เช่น มุ่งเน้น
นักท่องเที ่ยวกลุ ่มคุณภาพ สร้างความหลากหลายทางการท่องเที ่ยวเพื ่อสอดรับกับความต้องการของ
นักท่องเที่ยว มุ่งเน้นการพัฒนาการท่องเที่ยวในสาขาที่มีศักยภาพ แต่ยังคงรักษาจุดเด่นด้านขนบธรรมเนียม 
ประเพณี วัฒนธรรม อัตลักษณ์ความเป็นไทย และให้คุณค่ากับสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะการส่งเสริมการท่องเที่ยว
เชิงสร้างสรรค์และวัฒนธรรม ด้วยการออกแบบและผลักดันกิจกรรมด้านศิลปะและวัฒนธรรมไทยให้โดดเด่น
และดึงดูดนักท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2566) ซึ่งการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์เป็นการต่อยอด
ของการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม เพื่อกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวได้ร่วมปฏิบัติกิจกรรมและใช้เวลาอยู่ในชุมชนนานขึ้น 
ซึ่งหน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรศึกษาข้อมูลเพื่อทำการตลาดและเชิญชวนนักท่องเที่ยวให้เดินทางมายังจังหวัด
สุรินทร์มากขึ้น  
 องค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่พิเศษเพื่อการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน)  ให้นิยามการ
ท่องเที ่ยวเชิงสร้างสรรค์ไว้ว่า การท่องเที ่ยวที ่สัมพันธ์กับประวัติศาสตร์ ศิลปวัฒนธรรม วิถีชุมชน และ
เอกลักษณ์ของสถานที่ โดยนักท่องเที่ยวได้เรียนรู้เพ่ือสร้างประสบการณ์ตรงร่วมกับเจ้าของวัฒนธรรม วิถีชุมชน
และเอกลักษณ์ของสถานที่  ไม่ใช่กิจกรรมที่เน้นรายได้ของชุมชนแต่เป็นกิจกรรมที่เน้นคุณค่าของชุมชน  
โดย อพท. ได้กล่าวถึงคุณสมบัติหลักของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ ดังนี้  (องค์การบริหารการพัฒนาพื้นที่
พิเศษเพ่ือการท่องเที่ยวอย่างยั่งยืน (องค์การมหาชน), 2559)  1) ต้องมีความผูกพันระหว่างนักท่องเที ่ยวกับ
เจ้าของบ้าน 2) ต้องเกิดการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ข้ามวัฒนธรรม 3) นักท่องเที่ยวมีความเข้าใจอย่างลึกซึ้งในพื้นที่
ท่องเที่ยว และ 4) นักท่องเที่ยวมีการเข้าร่วมเชิงปฏิบัติในกิจกรรม 

 

ซึ่งการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดเพื่อนำไปสู่วิธีทำการตลาดที่มีประสิทธิภาพ จะช่วยกระตุ้น
ให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังจังหวัดสุรินทร์และมีการใช้จ่ายในพื้นที่มากขึ้น  โดยมีส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (9P’s) (เสรี วงษ์มณฑา, 2565) ทีเ่กี่ยวข้องซึ่งผู้วิจัยทำการศึกษา ได้แก่ 1) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่นำเสนอสู่ตลาดเพื่อตอบสนองความจำเป็นหรือความต้องการในผลิตภัณฑ์หรือการบริการ ได้แก่ 
แหล่งท่องเที่ยว และกิจกรรมในแหล่งท่องเที่ยว 2) ด้านราคา (Price) คือค่าใช้จ่ายที่นักท่องเที่ยวต้องจ่าย
เพื่อให้ได้มาซึ่งผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้นๆ ได้แก่ ราคาสินค้าหรือบริการ ค่าใช้จ่ายในการเดินทางท่องเที่ยว 
3) ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) คือ ช่องทางที่จะนำสินค้าหรือบริการไปสู่นักท่องเที่ยวได้สะดวก
และรวดเร็ว ได้แก่ การติดต่อผ่านโทรศัพท์ ผ่านสื่อออนไลน์ ผ่านบริษัทนำเที่ยว  4) ด้านการส่งเสริม
การตลาด (Promotion) คือ กระบวนการสื่อสารการตลาดไปสู่นักท่องเที่ยว เพ่ือให้เกิดการรับรู้และจูงใจให้เกิด
ความต้องการผลิตภัณฑ์หรือบริการ ได้แก่ การประชาสัมพันธ์แหล่งท่องเที่ยวผ่านช่องทางการสื่อสารต่าง ๆ เช่น  
สื่อสิ่งพิมพ์ สื ่อสังคมออนไลน์ (Social Media) เว็บไซต์ 5) ด้านบุคลากร (People) คือ บุคคลที่เกี ่ยวข้องกับ
ผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ได้แก่ เจ้าบ้านในชุมชน ผู้ให้บริการในชุมชน 6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
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คือ ขั้นตอนในการส่งมอบผลิตภัณฑ์หรือบริการให้แก่นักท่องเที่ยว ได้แก่ ความรวดเร็วถูกต้องในการบริการ
ของเจ้าบ้าน มีกิริยา ท่าทางที่สุภาพ แต่งกายสะอาด เรียบร้อย 7) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
คือ ลักษณะภายนอกที่มองเห็นได้ในแหล่งท่องเที่ยว ได้แก่ ความสะอาด และความเป็นระเบียบของแหล่ง
ท่องเที่ยว 8) ด้านคู่ค้า / พันธมิตร (Partnership) คือ ความร่วมมือจากธุรกิจที่เกี่ยวข้อง เช่น บริษัทนำเที่ยว 
ที่พักแรม ร้านอาหาร รถเช่า และ 9) ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Packaging) คือ การจัดรวมสินค้าและบริการ
ทางการท่องเที่ยวเข้าด้วยกันเป็นรายการท่องเที่ยว ได้แก่ รายการขายแพคเกจทัวร์เพื่อเที่ยวชมชุมชน 

 

 จังหวัดสุรินทร์เป็นจังหวัดที่อยู่ในกลุ่มภาคตะวันออกเฉียงเหนือตอนล่าง มีกลุ่มชาติพันธุ์ที่โดดเด่น คือ 
ชาวกวยหรือกูยที่มีวิถีชีวิตเกี่ยวข้องกับช้าง เลี้ยงช้างไว้เปรียบเสมือนสมาชิกในครอบครัว ชาวบ้านยินดีต้อนรับ
นักท่องเที่ยวให้เข้าร่วมทำกิจกรรมกับช้างในพื้นที่ มีหมู่บ้านทอผ้าไหมกระจายอยู่ในทุกชุมชน มีผลิตภัณฑ์
ชุมชนที่สามารถเรียนรู้กรรมวิธีการผลิตได้ แต่สุรินทร์ยังคงเป็นเมืองรองที่มีนักท่องเที่ยว ไม่ถึง 4 ล้านคนต่อปี 
(ปิ่น บุตรี, 2567) และมีนักท่องเที่ยวพลุกพล่านในช่วงเทศกาลเท่านั้น จากศักยภาพการท่องเที่ยวที่มีอยู่ส่งผล
ให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์เพ่ือประโยชน์แก่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถนำข้อมูลไปต่อ
ยอดการตลาดได้  
 

2. วัตถปุระสงค์ของการวิจัย 
2.1 เพ่ือศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ของ

การท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ 
2.2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและทัศคติต่อปัจจัย

ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ 
 

3. สมมติฐานการวิจัย 
 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคตติ่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์แตกต่างกัน 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

5. วิธีดำเนินการวิจัย 
5.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

ประชากร คือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสุรินทร์ จากสถิติ พ.ศ. 2565 
มีนักท่องเที่ยวชาวไทยเดินทางมายังจังหวัดสุรินทร์ จำนวน  852,972 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2566) กำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างจากสูตรคำนวณของ Yamane กำหนดค่าความคลาดเคลื่อนไว้ที่ 5% (0.05) 
(Yamane, 1973) โดยเป็นการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากนักท่องเที่ยวชาวไทย
ที่มาท่องเที ่ยวในอำเภอเมือง อำเภอท่าตูม อำเภอสำโรงทาบ และอำเภอเขวาสินรินทร์  จังหวัดสุรินทร์ 
(เนื ่องจากเป็นพื ้นที ่ที ่มีศักยภาพด้านทรัพยากรการท่องเที่ยวชุมชนที่สามารถส่งเสริมให้เป็นที่รู ้จักของ
นักท่องเที่ยวได้) อำเภอละ 100 คน รวม 400 คน 

5.2 เครื่องมือการวิจัย 
เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามที่จัดทำเพื่อศึกษาลักษณะประชากรศาสตร์ เป็นแบบตรวจสอบ

รายการ (Checklist) และทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ ตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert’s 
Scale) ดังนี้ ระดับ 5 หมายถึง มีทัศนคติในระดับมากที่สุด ระดับ 4 หมายถึง มีทัศนคติในระดับมาก ระดับ 3   
หมายถึง มทีัศนคตใินระดับปานกลาง ระดับ 2 หมายถงึ มีทัศนคตใินระดับน้อย ระดับ 1 หมายถึง มทีัศนคติใน
ระดับน้อยที่สุด 

โดยมีค่าดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Item Objective Congruence : IOC) = 0.85 แล้ว
นำไปทดลองใช้ (Try Out) กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตัวอย่างในพื้นที่จริงจำนวน 30 ชุด โดยมีค่าความเชื่อมั่น 
(Reliability) = 0.90 

 

ลักษณะประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. อาชีพ 
4. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือน  
5. การศึกษาสูงสดุ 
6. สถานภาพสมรส 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
1. ผลิตภัณฑ์ (Product) 
2. ราคา (Price) 
3. ช่องทางการจัดจำหน่าย (Place) 
4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 
5. บุคลากร (People) 
6. กระบวนการให้บริการ (Process) 
7. ลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 
8. คู่ค้า/พันธมิตร (Partnership) 
9. การจัดรวมผลิตภณัฑ์ (Packaging) 
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5.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  โดยแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างที่เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวใน
อำเภอเมือง อำเภอท่าตูม อำเภอสำโรงทาบ และอำเภอเขวาสินรินทร์ จังหวัดสุรินทร์ รวม 4 อำเภอ อำเภอละ 
100 ชุด รวมทั้งสิ้น 400 ชุด 

5.4 การวิเคราะห์ข้อมูล 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางคอมพิวเตอร์คำนวณสถิติ 
โดยวิธีการแจกแจงความถี่ (Frequency) และอัตราส่วนร้อยละ (Percentage)  
 2. สถิติเชิงอนุมานหรือเชิงอ้างอิง (Inferential Statistics) ใช้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย ใช้สถิติ
การทดสอบที (t-test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-way Analysis of Variance : One-
way ANOVA or F-test) ถ้าพบความแตกต่างอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติจะทดสอบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็น
รายคู่ด้วยวิธีการของเซฟเฟ (Scheffe Method) โดยมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
 

6. ผลการวิจัย 
6.1 ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสุรินทร์  
 

ตารางที ่1 จำนวนและร้อยละลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว จำนวน ร้อยละ 

1. เพศ   
  1) หญิง 239 59.75 
  2) ชาย 161 40.25 
2. อาย ุ   
  1) ไม่เกิน 20 ปี 29 7.25 
  2) 21–30 ปี 88 22.00 
  3) 31-40 ปี                             103 25.75 
  4) 41–50 ปี   97 24.25 
  5) มากกว่า 50 ปี 83 20.75 
3. อาชีพ   
            1) ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 100 25.00 
            2) ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ 90 22.50 
            3) พนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง 90 22.50 
            4) นักเรียน/นักศึกษา          68 17.00 
            5) เกษียณ/ว่างงาน 52 13.00 
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ตารางท่ี 1 จำนวนและร้อยละลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว (ต่อ) 
ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว จำนวน ร้อยละ 

4. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
  1) ไม่เกิน 10,000 บาท                90 22.50 
  2) 10,001-20,000 บาท 111 27.75 
  3) 20,001-30,000 บาท 104 26.00 
  4) มากกว่า 30,000 บาท 95 23.75 
5. การศึกษาสูงสุด   
  1) ต่ำกว่าปริญญาตร ี 123 30.75 
  2) ปริญญาตร ี 187 46.75 
  3) สูงกว่าปริญญาตร ี 90 22.50 
6.  สถานภาพสมรส   
  1) โสด 216 54.00 
  2) สมรส 184 46.00 
  รวม 400 100.00 

 

จากตารางที่ 1 แสดงจำนวนและร้อยละลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว พบว่า ส่วนใหญ่เป็น
เพศหญิง อยู่ในช่วงอายุ 31-40 ปี รองลงมาคือ 41–50 ปี ประกอบอาชีพข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ รองลงมาคือ
ธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ เท่ากับพนักงานบริษัทเอกชน/ลูกจ้าง มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 
รองลงมาคือ 20,001-30,000 บาท ระดับการศึกษาสูงสุดปริญญาตรี รองลงมาคือ ต่ำกว่าปริญญาตรี และ
มีสถานภาพโสด  

6.2 ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการ
ท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์  

 

ตารางที ่2 ทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
             ในจังหวัดสุรินทร์  

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ x̅ S.D. ความคิดเห็น 
1) ด้านบุคลากร (People) 3.99 0.52 มาก 
2) ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 3.96 0.54 มาก 
3) ด้านราคา (Price) 3.83 0.57 มาก 
4) ด้านคู่ค้า/พันธมิตร (Partnership) 3.82 0.61 มาก 
5) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) 3.81 0.55 มาก 
6) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 3.80 0.57 มาก 
7) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) 3.70 0.58 มาก 
8) ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ (Packaging) 3.63 0.58 มาก 
9) ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) 3.37 0.64 ปานกลาง 

รวม 3.77 0.44 มาก 
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จากตารางที่ 2 แสดงทัศนคติของนักท่องเที่ยวต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̅=3.77, SD.=0.44) เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่านักท่องเที่ยวมีทัศนคติเรียงจากมาก

ไปน้อย ได้แก่ ด้านบุคลากร (People) (x̅=3.99, SD.=0.52) รองลงมาคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) (x̅=3.96, 

SD.=0.54) ด้านราคา (Price) (x̅=3.83, SD.=0.57) ด้านคู่ค้า/พันธมิตร (Partnership) (x̅=3.82, SD.=0.61) 

ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) (x̅=3.81, SD.=0.55) ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 

(x̅=3.80, SD.=0.57) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) (x̅=3.70, SD.=0.58) ด้านการจัดรวม

ผลิตภัณฑ์ (Packaging) (x̅=3.63, SD.=0.58) และด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) (x̅=3.37, SD.= 0.64) 
6.3 ผลการทดสอบสมมติฐาน ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แตกต่างกัน 

ทำใหท้ัศนคตติ่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์
แตกต่างกัน  

 

ตารางที่ 3 ภาพรวมการวิเคราะห์ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยและทัศนคติ              
              ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ 

ปัจจัยส่วนประสม 
ทางการตลาดบริการ 

ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว 
เพศ อาย ุ อาชีพ รายได้ การศึกษา สถานภาพ 

1) ด้านผลิตภัณฑ ์ 0.637 0.748 0.744 0.182 0.180 0.091 
2) ด้านราคา 0.009* 0.983 0.080 0.506 0.072 0.016* 
3) ด้านช่องทางการจำหน่าย 0.381 0.465 0.005* 0.010* 0.989 0.077 
4) ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.199 0.238 0.079 0.178 0.782 0.057 
5) ด้านบุคลากร 0.053 0.245 0.371 0.221 0.990 0.989 
6) ด้านกระบวนการให้บริการ 0.829 0.112 0.419 0.051 0.743 0.221 
7) ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.071 0.035* 0.786 0.727 0.133 0.228 
8) ด้านคู่ค้า/พันธมิตร 0.306 0.244 0.305 0.308 0.571 0.239 
9) ด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ 0.997 0.032* 0.061 0.506 0.453 0.004* 

ภาพรวม ไม่ 
แตกต่าง 

ไม่ 
แตกต่าง 

ไม่ 
แตกต่าง 

ไม่ 
แตกต่าง 

ไม่ 
แตกต่าง 

ไม่ 
แตกต่าง 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05       
 

จากตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน โดยใช้การทดสอบความแตกต่างด้วยการทดสอบค่าที 
(t-Test) และการวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way Analysis of Variance: One-Way ANOVA 
or F-Test) พบว่า 

 เพศของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ในด้านราคาแตกต่างกัน แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้าน
บุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร และด้านการจัดรวม
ผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 
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 อายุของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง
การจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านคู่ค้า/พันธมิตร 
ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 อาชีพของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายแตกต่างกัน แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร 
ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร และด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ 
ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 รายได้เฉลี่ยต่อเดือนของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
บริการ (9P’s) ด้านช่องทางการจัดจำหน่ายแตกต่างกัน แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริมการตลาด 
ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร และด้านการจัดรวม
ผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 การศึกษาของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 
ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ ด้านคู่ค้า/พันธมิตร และด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์ ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธ
สมมติฐานการวิจัย 

สถานภาพของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ 
(9P’s) ด้านราคา และด้านการจัดรวมผลิตภัณฑ์แตกต่างกัน แต่ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านคู่ค้า/
พันธมิตร ไม่แตกต่างกัน จึงปฏิเสธสมมติฐานการวิจัย 

 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลักษณะทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แตกต่างกัน
โดยรวม ทำให้ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ใน
จังหวัดสุรินทร์ไมแ่ตกต่างกัน สรุปได้ว่า ผลการวิจัยไม่สอดคล้องกับสมมติฐาน 

 

7. อภิปรายผลการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวขาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) 

ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ อภิปรายผลได้ดังนี้ 
วัตถุประสงค์ข้อ 1 เพื่อศึกษาทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

บริการ (9P’s) ของการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์ พบว่า ทัศนคติของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (9P’s) ภาพรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า ปัจจัยที่มากที่สุด 
ได้แก่ ด้านบุคลากร (People) หากพิจารณาด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดของด้านบุคลากร คือ บุคลากรมีความยินดี
ต้อนรับนักท่องเที่ยว เนื่องจากลักษณะของการเป็นเจ้าบ้านที่ดีต้องมีความเข้าใจในท้องถิ่นของตนและ 
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สามารถถ่ายทอดไปสู่ผู้มาเยือนอย่างมีอัธยาศัยไมตรี มีความหวังดีอย่างจริงใจ และสร้างความประทับใจให้แก่
ลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดของ Philip Kotler (2017) กล่าวถึงพนักงานว่า ต้องมีการคัดเลือก การฝึกอบรม 
การจูงใจ เพื่อสามารถสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่าง
เจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการขององค์กร เจ้าหน้าที่ต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนอง
ต่อผู้ใช้บริการ มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร สอดคล้อง
กับแนวคิดของเสรี วงษ์มณฑา (2565) ที่กล่าวว่าบุคลากรต้องมีทักษะการบริการ มีความรอบรู้ในข้อมูล
ท่องเที่ยว มีมนุษยสัมพันธ์ที่ดี และสอดคล้องกับงานวิจัยของชลิตา เฉลิมรักชาติ (2561) พบว่า ระดับความ
พึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อวัดร่องขุ่น จังหวัดเชียงราย (ด้านเจ้าหน้าที่บุคลากรผู้ให้บริการ) ด้านที่
มีค่าเฉลี่ยสูงสุดเป็นลำดับแรก คือ เจ้าหน้าที่มีความพร้อมที่จะให้บริการ 

วัตถุประสงค์ข้อ 2 เพ่ือศึกษาความแตกต่างระหว่างลักษณะประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวชาวไทย
และทัศคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) ในการท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ในจังหวัดสุรินทร์  
พบว่า ลักษณะประชากรศาสตร์ ด้าน เพศ อายุ อาชีพ รายได้ การศึกษา และสถานภาพที่แตกต่างกัน ไม่ส่งผลให้
ทัศนคติต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (9P’s) แตกต่างกัน แสดงว่าลักษณะทางประชากรศาสตร์
ไม่มีอิทธิพลต่อทัศนคติของนักท่องเที่ยว สอดคล้องกับงานวิจัยของพูนทรัพย์ เศษศรี (2566) พบว่า ปัจจัย
ส่วนบุคคล คือ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้ สถานภาพ และภูมิลําเนาของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่แตกต่างกัน 
มีระดับการตัดสินใจในการเดินทางท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมตามอัตลักษณ์จังหวัดยโสธรไม่แตกต่างกัน และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของนันทิสรา วุฑฒิกรรมรักษา (2561) พบว่า นักท่องเที่ยวที่ไปเมืองรองของภาคเหนือตอนบน
ที่มีอาชีพและรายได้ที่แตกต่างกัน มีการให้ความสำคัญของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ไม่แตกต่างกัน 
 

8. ข้อเสนอแนะ 
 8.1 ข้อเสนอแนะการนำผลการวิจัยไปใช้ 
  8.1.1 ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที ่ยวให้ความสำคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
บุคลากรมากที่สุด ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรให้ความสำคัญด้านบุคลากร ควรมีการคัดเลือก ฝึกอบรม
บุคลิกภาพ ฝึกทักษะการสื่อสาร และส่งเสริมบุคลากรให้หมั่นหาความรู้ด้วยตนเองอยู่เสมอ เพื่อสร้างความ
ประทับใจแรกให้แก่นักท่องเที่ยว 
 8.1.2 ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญส่วนประสมทางการตลาดบริการด้าน
ช่องทางการจัดจำหน่ายน้อยที่สุด ดังนั้น หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรพิจารณาช่องทางการจัดจำหน่ายที่เข้าถึง
นักท่องเที่ยวได้ง่ายและเร็ว ซึ่งในปัจจุบันนี้จะเป็นช่องทางออนไลน์ เช่น Youtube, Line, Facebook 
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 8.2 ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งต่อไป  
 8.2.1 ควรศ ึกษาหล ัก 4E Marketing ท ี ่มาทดแทนหล ักการตลาด 4P ได ้แก ่  การสร ้าง
ประสบการณ์ (Experience) ความคุ ้มค ่า (Exchange) การเข ้าถ ึงผ ู ้บร ิโภค (Everywhere) การสร ้าง
ความสัมพันธ์ (Evangelism) 
 8.2.2 ควรศึกษาส่วนประสมทางการตลาดในจังหวัดอื่นที่เป็นเมืองรอง เช่น กาฬสินธุ์ ร้อยเอ็ด 
ยโสธร หนองบัวลำภู เพ่ือประโยชน์ในด้านการตลาดและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวเดินทางมายังเมืองรองเพ่ิมขึ้น 
 

9. กิตตกิรรมประกาศ 
 งานวิจัยฉบับนี้สำเร็จลุล่วงได้ด้วยความอนุเคราะห์จากรองศาสตราจารย์ชวลีย์ ณ ถลาง ประธานที่
ปรึกษาวิทยานิพนธ์ รองศาสตราจารย์ ดร.เสรี วงษ์มณฑา และรองศาสตราจารย์ ดร.ชุษณะ เตชคณา อาจารย์
ที่ปรึกษาร่วม ในการให้คำแนะนำและตรวจสอบข้อมูลเชิงปริมาณ อันเป็นประโยชน์อย่างยิ่ งในการนำเสนอ
ข้อมูล ขอขอบคุณมหาวิทยาลัยพะเยาในความอนุเคราะห์ทุนอุดหนุนวิทยานิพนธ์แก่นิสิต และขอขอบคุณผู้ให้
ข้อมูลทุกท่าน 
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สมรรถนะทางวชิาชพีบญัช ีการบรหิารความเสีย่งทีส่่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงนิ 
ของวสิาหกจิขนาดกลางและขนาดย่อมในจงัหวดันครราชสมีา ประทศไทย 

สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยง 
ที่ส่งผลตอ่คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม 

ในจังหวัดนครราชสีมา ประเทศไทย 
Accounting Competency and Risk Management on the Quality of  

Financial Reporting among Small and Medium-Sized Enterprises (SMEs)  
In Nakhon Ratchasima Province, Thailand. 

 

1. ธาริณี อังค์ยศ. (Tharinee Aungyos), บธ.ด (D.B.A)* 
2. สมทรง คันธนที (Somsong Khanthanatee), บธ.ด (D.B.A) 
3. พรพิมล ตันประวัติ (Pornpimol Tunprawat), พศ.ม. (M.Com.) 
 

บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อคุณภาพ
ของรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา ประเทศไทย เป็นการวิจัย
เชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มผู้ประกอบการวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม
ในจังหวัดนครราชสีมา จำนวน 390 ตัวอย่าง ใช้เทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) วิธีการสุ่ มแบบไม่ ใช้ความน่ าจะเป็ น (Non-Probability sampling) แ ล ะแ บ บ เฉ พ าะ เจ า ะ จ ง 
(Purposive Sampling) ใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติวิเคราะห์ค่าร้อยละ ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
สมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) 
 ผลการพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี และการบริหารความเสี่ยง
ท่ีส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า โมเดล
มีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี ซึ่งสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี และการบริหาร
ความเสี่ยงสามารถร่วมกันอธิบายคุณภาพรายงานทางการเงินได้ร้อยละ 65 (R2 = 0.65) โดยคุณภาพรายงานทางการเงิน

ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกสูงสุดจากการบริหารความเสี่ยง มีค่าอิทธิพลทางตรง 𝛽 = 0.65 รองลงมาสมรรถนะทาง

วิชาชีพบัญชีมีค่าอิทธิพลทางตรง 𝛽 = 0.19 ท่ีระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 
 สรุป วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมควรให้ความสำคัญกับการบริหารความเสี่ยง ได้แก่ ด้านการ
ประเมินความเสี่ยง ด้านการจัดการความเสี่ยง ด้านการระบุความเสี่ยง ด้านการติดตามประเมินผลและการรายงาน และ
ความสำคัญของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี ได้แก่ ทักษะด้านการจัดการบุคคล  ทักษะด้านความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคคลและการสื่อสาร ทักษะด้านการจัดการองค์กร ทักษะด้านปัญญา และทักษะด้านความรู้ความสามารถเชิงเทคนิค 
ซึ่งจะมีผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านความเกี่ยวข้องกับการ
ตัดสินใจ ความเป็นตัวแทนอันเท่ียงธรรม ความสามารถเข้าใจได้ ความน่าเชื่อถือ และความสามารถเปรียบเทียบได้  
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Abstract 
This research aimed to examine the impact of accounting competency and risk management 

on the quality of financial reporting among small and medium-sized enterprises (SMEs) in 
Nakhon Ratchasima Province, Thailand. This quantitative study employed a questionnaire to 
collect data from 390 SME entrepreneurs in the province. A combination of stratified random 
sampling, non-probability sampling, and purposive sampling techniques was utilized to select 
the sample. Data were analyzed using a statistical software package to calculate percentages, 
standard deviations, and structural equation modeling (SEM).  

The SEM results indicated a good fit between the model and the empirical data. 
Accounting competency and risk management together explained 6 5 %  of the variance in 
financial reporting quality (R²  =  0 .6 5 ). Risk management had the highest direct impact on 

financial reporting quality, with a standardized coefficient (β) of 0.65, followed by accounting 

competency, with a standardized coefficient (β) of 0.19. Both relationships were statistically 
significant at the 0.01 level.  

In conclusion, SMEs should prioritize risk management activities such as risk assessment, 
risk treatment, risk identification, and monitoring and evaluation. Additionally, they should focus 
on enhancing accounting professional competencies, including personal skills, interpersonal and 
communication skills, organizational management skills, intellectual skills, and technical and 
functional skills. These competencies significantly influence the quality of financial reporting, 
ensuring relevance, faithful representation, understandability, reliability, and comparability. 
 

Keywords:  Accounting Competency, Accounting, Risk Management, 
                 Quality of Financial Reports, Small and Medium-Sized Enterprises. 
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1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา 
 สภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบันทั้งภายในและต่างประเทศ มีการเปลี่ยนแปลงและการแข่งขันกันอย่าง
รุนแรงเพิ่มทั ้งทางด้านสังคม เศรษฐกิจ การเมือง เทคโนโลยี และนวัตกรรมใหม่ๆ องค์กรต้องมีการ
ปรับเปลี ่ยนแผนและนำกลยุทธ์ต่างๆ มาปรับใช้ภายในองค์กรเพ่ือความอยู่รอด และทำให้องค์กรมี
ประสิทธิภาพสามารถดำเนินงานได้อย่างมั่นคง นั่นคือการจัดหาข้อมูลที่มีประโยชน์แก่ผู้ใช้สำหรับตัดสินใจ
ลงทุน การรับรอง และอ่ืนๆ ซึ่งข้อมูลทางการเงินนับว่าเป็นสิ่งที่จำเป็นและสำคัญอย่างยิ่งสำหรับผู้บริหารของ
องค์กร โดยหน่วยงานทางบัญชีระดับมืออาชีพให้ความสำคัญเป็นหลักกับความไม่สมดุลของข้อมูลไปสู่การ
ตัดสินใจที่ไม่ดีของผู้มีส่วนได้เสีย จึงได้พยายามอย่างมากในการปรับปรุงคุณภาพของข้อมูลทางบัญชี  มีการ
เพ่ิมพูนสมรรถนะหลักด้านวิชาชีพบัญชีที่จะช่วยการจัดทำรายงานทางการเงินที่มีคุณภาพสูงที่เป็นพ้ืนฐานใน
การลดความไม่สมดุลของข้อมูลได้อย่างเหมาะสม (Rostami et al., 2024) เพ่ือสามารถนำเสนอข้อมูลทาง
รายงานการเงินได้อย่างสมบูรณ์ มีความถูกต้องครบถ้วน มีความน่าเชื่อถือได้ และเป็นประโยชน์สูงสุดต่อองค์กร 
(สภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์, 2566) 
 อย่างไรก็ตาม การทำให้องค์กรมีประสิทธิภาพยังมีกระบวนการบริหารจัดการความเสี่ยงขององค์กร 
(Enterprise Risk Management: ERM) ที่เป็นกระบวนการในการระบุ ประเมิน และจัดการกับความเสี่ยงที่
อาจส่งผลกระทบต่อการบรรลุเป้าหมายทางธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาว ได้รับการออกแบบและ
ดำเนินการโดยฝ่ายบริหาร เพ่ือปฏิบัติตามความรับผิดชอบด้านการบริหารความเสี่ยงนั้นแตกต่างกันไปในแต่ละ
บริษัทและอาจส่งผลต่อประสิทธิภาพการดำเนินการรายงานทางการเงิน ซึ่งกระบวนการการบริหารความเสี่ยง
ที่แข็งแกร่งมีความสัมพันธ์สำหรับการลดความเสี่ยงด้านการรายงานทางการเงิน เพ่ือให้แน่ใจว่าการรายงานทาง
การเงินถูกควบคุมอย่างเพียงพอ  ซึ่งหากผู้มีส่วนร่วมของธุรกิจที่ไม่มีความเข้าใจเกี่ยวกับสภาพแวดล้อม
ความเสี่ยงของธุรกิจ อาจทำให้ความน่าเชื่อถือของรายงานทางการเงินตกอยู่ในความเสี่ยง (Beasley et al., 2023) 
แนวทางปฏิบัติที่ดีที่สุดสำหรับการบริหารความเสี่ยงองค์กร ตามแนวทางของ The Committee of Sponsoring 
Organizations of the Treadway Commission : COSO (2017) ที่ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางจะช่วย
ปรับปรุงคุณภาพการบัญชีโดยการลดการจัดการรายได้ เพ่ิมคุณภาพการรายงานทางการเงิน และเสริมสร้าง
กระบวนการภายในขององค์กร ดังนั้นการคำนึงถึงผลประโยชน์ของผู้ถือหุ้นและการรับรองความเกี่ยวข้อง
มูลค่าของข้อมูลทางบัญชี คือคุณภาพการบัญชีที่ให้ความสำคัญของรายงานขององค์กรที่จะต้องสะท้อน
ผลการดำเนินงานทางเศรษฐกิจที่มีมูลค่าที่แท้จริงและเป็นธรรมของธุรกิจ มีวัตถุประสงค์พ้ืนฐานในการจัดทำ
รายงานทางการเงินที่ปราศจากข้อผิดพลาด อคติ และการรายงานที่ผิดพลาดอย่างมีนัยสำคัญ ซึ่ง อาจทำให้
ผู้ถือหุ้นและสาธารณชนทั่วไปเข้าใจผิด เป็นตัวกำหนดหลักของคุณภาพการบัญชี (Erin et al., 2017) คุณภาพ
รายงานทางการบัญชีจึงเป็นมาตรการสำคัญในการวัดความเกี่ยวข้องมูลค่าของข้อมูลทางบัญชี  การตัดสินใจ
สำหรับองค์กรที่ต้องการการเติบโตอย่างยั่งยืน  
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จากการศึกษาสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงมีผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน
ของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม อีกทั้งผลกระทบของสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส
โคโรนา 2019 (COVID-19) ที่ผ่านมา ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (SMEs) มีความสำคัญต่อความมั่นคงทาง
เศรษฐกิจของประเทศโดยรวม ที ่ได้รับผลกระทบมากที่สุดโดยเฉพาะผู ้ประกอบการ SMEs ในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือของประเทศไทยคิดเป็นร้อยละ 55.60 การขาดสภาพคล่องทางการเงินของ SMEs 
เป็นอุปสรรคสำคัญต่อการดำเนินธุรกิจ คือ ปัญหาด้านการจัดทำรายงานทางการเงิน และความยุ่งยากในการ
ติดต่อกับภาครัฐและสถาบันการเงิน ทั้งยังขาดทักษะในการจัดทำรายงานทางการเงินตามกรอบแนวคิดสำหรับ
การรายงานทางการเงิน (Conceptual Framework for Financial Reporting) (สำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม, 2564) เพ่ือให้ SMEs สามารถอยู่รอดสามารถเข้าถึงแหล่งทุนทางการเงิน ควรมี
คุณภาพของรายงานทางการเงินที่แสดงถึงฐานะทางการเงินของ  SMEs ให้เป็นไปตามมาตรฐานการบัญชี 
ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้ข้อมูล ผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่
ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ในจังหวัดนครราชสีมา เพ่ือยกระดับ
ขีดความสามารถในการดำเนินงานของ SMEs ให้มีประสิทธิภาพและประสิทธิผล สร้างความได้เปรียบทางการ
แข่งขัน มีการนำเสนอข้อมูลที่มีคุณภาพของรายงานทางการเงินให้เป็นประโยชน์ต่อการตัดสินใจเชิงเศรษฐกิจของ
ผู้ใช้งบการเงินกลุ่มต่างๆ อันเป็นประโยชน์ต่อการเติบโตภายใต้บริบทของโลกยุคใหม่ที่เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว  
 

2. วัตถปุระสงค์การวิจัย  
 2.1 เพ่ือพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่

ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา  
 2.2 เพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อ

คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา 
 

3. แนวคิด ทฤษฎี หรืองานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
 จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และการพัฒนาสมมติฐาน 

3.1 แนวคิดสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี 
สมรรถนะ (Competency) เกิดขึ้นในช่วงต้นของศตวรรษที่ 1970 โดยนักวิชาการชื่อ David 

McClelland ซึ่งได้ศึกษาคุณสมบัติ คุณลักษณะของนักธุรกิจ และผู้บริหารระดับสูงที่ประสบความสำเร็จใน
องค์กรขั้นนำว่ามีคุณลักษณะอย่างไร ผลวิจัยพบว่า คุณสมบัติ คุณลักษณะ ไม่ได้เป็นปัจจัยที่จะชี้วัดว่าบุคคลนั้น
จะประสบความสำเร็จในหน้าที่การงานเสมอไป หากต้องประกอบไปด้วยคุณลักษณะอ่ืนๆ  โดย David C. 
McClelland ได้ให้ความหมาย สมรรถนะว่า เป็น คุณลักษณะที่ซ่อนอยู่ภายในตัวบุคคลที่จะเป็นตัว
ผลักดันให้บุคคลสามารถสร้างผลการปฏิบัติงานที่รับผิดชอบให้สูงกว่าหรือเหนือกว่าเป้าหมายที่กำหนดไว้  
มี 5 องค์ประกอบ คือ ความรู้ ทักษะ ความคิดเห็นเกี่ยวกับตนเอง บุคลิกลักษณะประจำตัวของบุคคล แรงจูงใจ
หรือแรงขับภายใน McClelland (1973) 
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นักวิชาการหลายสำนัก ได้นำวิธีการของ David McClelland มาเป็นแนวทาง โดยในปี ค.ศ.1982 
Richard Boyatzis ได้ เขียนหนังสือชื่อ The Competencies Manager : A Model of Effective Performance 
ทฤษฎีสมรรถนะ (Competency Theory) เป็นแนวคิดที่มุ่งเน้นการศึกษาและพัฒนาศักยภาพของบุคคล 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งในบริบทของการทำงาน ภายใต้ทฤษฎีนี้ สมรรถนะไม่ได้หมายถึงเพียงแค่ความรู้หรือทักษะที่
เรียนมา แต่รวมถึงพฤติกรรม คุณลักษณะ และทัศนคติที่บุคคลนำมาใช้ในการปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ
และประสิทธิผล ดังนั้น สมรรถนะ (Competency) คือ กลุ่มของทักษะ ความรู้ ความสามารถ รวมทั้ง
พฤติกรรม คุณลักษณะและทัศนคติที่บุคลากรจำเป็นต้องมีเพ่ือปฏิบัติงานอย่างมีประสิทธิภาพ ประสิทธิผล 
และเพ่ือให้บรรลุผลสำเร็จตรงตามวัตถุประสงค์และเป้าหมายขององค์กร Boyatzis (1982) ; Spencer (2001) 

สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี (Accounting Professional Competency) เป็นลักษณะทาง
พฤติกรรมเฉพาะบุคคลที่แสดงออกมาให้เห็นในรูปของทักษะความรู้ ความสามารถ บุคลิกภาพ ลักษณะนิสัย 
ทัศนคติและแรงจูงใจของบุคคล ซึ่งช่วยให้บุคคลนั้น สามารถทำงานได้ผลงานตามเป้าหมายที่องค์กรกำหนด 
หรือสูงกว่ามาตรฐานที่องค์กรกำหนด ส่งผลให้บุคลากรได้รับการสนับสนุนในโอกาสของความก้าวหน้าใน
สายอาชีพ โดยบุคลากรจะต้องมีระดับของความชำนาญในสมรรถนะที่สูงขึ้น ตามระดับตำแหน่งที่มีหน้าที่
ความรับผิดชอบมากขึ้น 

ดังนั้นผู้ปฏิบัติหน้าที่ในการจัดทำข้อมูลรายงานทางการเงินต้องมีคุณสมบัติหรือสมรรถนะตาม
เกณฑ์ที่กำหนดไว้ในสภาวิชาชีพบัญชี ในพระบรมราชูปถัมภ์ได้มีแนวคิดเกี่ยวกับมาตรฐานการศึกษาระหว่าง
ประเทศสำหรับผู้ประกอบวิชาชีพบัญชี (International Education Standards: IESs) ฉบับที่ 3 เรื่อง ทักษะ
ทางวิชาชีพ ได้จัดประเภททักษะทางวิชาชีพตามความรู้ความสามารถ มีองค์ประกอบ 5 ด้าน ได้แก่ ทักษะด้าน
ปัญญา (Intellectual Skills) ทักษะด้านความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและการสื่อสาร ( Interpersonal and 
Communication Skills) ทักษะด้านการจัดการบุคคล (Personal Skills) ทักษะด้านการจัดการองค์กร 
(Organizational Management Skills) ทักษะด้านความรู้ความสามารถเชิ งเทคนิค (Technical and 
Functional Skills) (สภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์, 2566) 

ผลการศึกษา Wanwisa Nonpanya et al., (2020) พบว่า ความสามารถของนักบัญชีที่
ประกอบด้วยทักษะส่วนบุคคล ทักษะการปฏิสัมพันธ์และการสื่อสาร ทักษะการจัดการองค์กรและธุรกิจ 
มีผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพของรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในกรุงเทพฯ 
โดยมีสัมประสิทธิ์ประสิทธิภาพการทำนายร้อยละ 60.70 รุ่งรัศมี รัชสมบัติ และกัญญาณัฐ รัตนประภาธรรม (2565) 
และมณีวรรณ ศรีปาน (2564) พบว่า สรรถนะทางวิชาชีพบัญชีส่งผลกระทบต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน
โดยรวม จึงได้พัฒนาสมมติฐานที่ 1 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1 สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน 
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3.2 แนวคิดการบริหารความเสี่ยง 
    แนวคิดของการจัดการความเสี่ยงขององค์กร ได้รับความสนใจทั่วโลกเนื่องจากการพัฒนาการ
จัดการความเสี่ยงที่แข็งแกร่งขึ้นความสามารถในการเพ่ิมความแม่นยำของการเปิดเผยข้อมูลงบการเงิน ทำให้
คุณภาพการบัญชีเป็นที่เชื่อถือได้ขององค์กร บริษัทที่มีการบริหารความเสี่ยงที่เข้มแข็งกว่านั้นมีความสัมพันธ์กับ
การเกิดความผิดพลาดอย่างมีนัยสำคัญของงบการเงินน้อยลงและการจัดการรายได้น้อยลง (Beasley et al., 2023) 
ซึ่งการบริหารจัดการความเสี่ยงมีความเกี่ยวข้องกับการลดความเสี่ยงด้านการรายงานทางการเงิน (Erin et 
al., 2018) ERM กว้างกว่าการควบคุมภายในได้กลายเป็นจุดสนใจของผู้เชี่ยวชาญด้านการบัญชี การเงิน 
จึงมีศักยภาพในการสนับสนุนความพยายามของผู้บริหารในการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กรได้อย่างมี
ประสิทธิภาพมากขึ้น (ขัตติยา ด้วงสำราญ, 2564) การจัดทำระบบบริหารความเสี่ยงได้นำแนวทางของ COSO 
(2017) ที่มีกระบวนการบริหารความเสี่ยง ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ ด้านการกำหนดวัตถุประสงค์ (Objective 
Setting) ด้านการระบุความเสี่ยง (Risk Identification) ด้านการประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) ด้านการ
จัดการความเสี่ยง (Risk Treatment) ด้านการติดตามประเมินผลและการรายงาน (Monitoring Evaluating) การนำ 
ERM มาใช้ถือเป็นหน้าที่ที่ชอบธรรมขององค์กรเพ่ือตอบสนองภารกิจในการสร้างมูลค่าให้กับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย  
  ผลการศึกษา กิตติยา จิตต์อาจหาญ (2566) พบว่า ผลกระทบของการบริหารความเสี่ยงในการ
ปฏิบัติงานทางการเงิน ด้านการระบุเหตุการณ์ความเสี่ยง การประเมินความเสี่ยง การจัดการความเสี่ยง และ
การติดตามประเมินผลและรายงาน ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในกรุงเทพมหานคร ในสถานการณ์แพร่ระบาดของโควิด-19 อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ.05 
ยุพาภรณ์ โมห้างหว้า (2563) Erin et al., (2018) Adedayo et al., (2019) พบว่าปัจจัยความเสี่ยงมีอิทธิพล
ต่อคุณภาพของรายงานทางการเงิน จึงได้พัฒนาสมมติฐานที่ 2 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 2 การบริหารความเสี่ยงส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพของรายงานทางการเงิน 
3.3 แนวคิด ทฤษฎีคุณภาพรายงานทางการเงิน (Financial Reporting)  

ตามที่กำหนดไว้ในกรอบแนวคิดสำหรับการรายงานทางการเงินของคณะกรรมการมาตรฐานการ
บัญชีการเงินแห่งสหรัฐอเมริกา (Financial Accounting Standards Board : FASB) และคณะกรรมการ
มาตรฐานการบัญชีระหว่างประเทศ (International Accounting Standards Board : IASB) คุณภาพการ
รายงานทางการเงิน หมายถึง งบการเงินที่ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นธรรมเก่ียวกับฐานะทางการเงินและผลการ
ดำเนินงานทางเศรษฐกิจของกิจการ ซึ่งคุณภาพการรายงานทางการเงินที่สูงขึ้น จะยิ่งทำให้ประโยชน์ที่ผู้ลงทุน
และผู้ใช้รายงานทางการเงินได้รับมีมากยิ่งขึ้น นอกจากนี้ คุณภาพการรายงานทางการเงินเป็นแนวคิดที่
กว้างขวาง ไม่เพียงแต่หมายถึงข้อมูลทางการเงินเท่านั้น แต่ยังรวมถึงข้อมูลที่ไม่ใช่ข้อมูลทางการเงินอ่ืนๆ ที่มี
ประโยชน์สำหรับการตัดสินใจทางเศรษฐกิจ งบการเงินจะต้องมีความเที่ยงตรง สามารถเปรียบเทียบได้ 
ตรวจสอบได้ ทันเวลา และเข้าใจง่าย ดังนั้นจึงเน้นที่การมีงบการเงินที่โปร่งใส และไม่มีการนำเสนองบการเงินที่
ทำให้เข้าใจผิดแก่ผู้ใช้ นอกจากนี้ยังมีความสำคัญของความแม่นยำและความสามารถในการคาดการณ์เป็นตัว
บ่งชี้ถึงคุณภาพการรายงานทางการเงินที่สูง Herath & Albarqi (2017) 
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ในประเทศไทยใช้มาตรฐานการรายงานทางการเงินของสภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ 
ให้ความหมายว่า คุณภาพของรายงานทางการเงิน มีลักษณะของข้อมูลทางการเงินที่มีประโยชน์ (Qualitative 
Characteristics of Useful Financial Information) ต่อผู้ใช้ข้อมูลในรายงานทางการเงินลักษณะเชิงคุณภาพ 
สภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ (2566) ; FASB (2013) ; Kanakriyah (2016) ซึ่งประกอบด้วย 5 ด้าน 
ความเกี่ยวข้องกับการตัดสินใจ (Relevance) ความเป็นตัวแทนอันเที่ยงธรรม (Faithful Representation) 
ความสามารถเปรียบเทียบได้ (Comparability) ความสามารถเข้าใจได้ (Understandability) และความ
น่าเชื่อถือ (Reliability) แสดงให้เห็นว่าคุณค่าของรายงานทางการบัญชีอยู่ที่ความสามารถของงบการเงินในการ
ให้ข้อมูลที่ถูกต้องและเป็นธรรมเกี่ยวกับฐานะทางการเงินและประสิทธิภาพทางเศรษฐกิจที่แท้จริงของนิติบุคคล 
(Herath & Albarqi, 2017)  

ผลการศึกษา มารินี กอร่าและกลุวดี ลิ่มอุสันโน (2560) พบว่า ความเป็นมืออาชีพของนักบัญชี 
และการบริหารความเสี่ยง มีความสัมพันธ์ระดับสูงและผลกระทบเชิงบวกต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของ
วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ใน 5 จังหวัดชายแดนใต้อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

3.4 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 จากการทบทวนทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้กรอบแนวคิดการวิจัย ดังรูปที่ 1 

 

 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

 

รูปที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
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4. วิธีดำเนินการวิจัย 
งานวิจัยนี้ใช้ระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นการวิจัยแบบหาสาเหตุ 

(Causal Research) เพ่ือพิสูจน์สมมติฐานและยืนยันทฤษฎี จากกลุ่มตัวอย่างที่เลือกมาเป็นตัวแทนของ
ประชากร 
 4.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่ เจ้าของกิจการ, ผู้บริหาร, หุ้นส่วนผู้จัดการ, หัวหน้าของวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา ที่จดทะเบียนนิติบุคคล จำนวน 2 ,441 ราย (สำนักงาน
ส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม, 2566)  

ขนาดกลุ่มตัวอย่างที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะห์ข้อมูลในการใช้สมการโครงสร้าง 
(Structural Equation Modeling: SEM) เนื่องจากตัวแปรสังเกตได้มีจำนวนทั้งสิ้น 15  ตัวแปร ผู้วิจัยจึง
กำหนดขนาดของกลุ่มตัวอย่างเป็น 20 เท่าของตัวแปรสังเกตได้ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) หรือเท่ากับ 
300 คน และเพ่ือให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่เพียงพอและเป็นตัวแทนที่ดีจึงได้เพ่ิมกลุ่มตัวอย่างอีกร้อยละ 30 (Hair et 
al., 2019) จึงได้กลุ่มตัวอย่าง 390 ตัวอย่าง ใช้เทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) โดยเรียงลำดับอำเภอที่มีผู้ประกอบการ SMEs จำนวนมาก 3 อันดับแรก ที่มีขนาด M และขนาด L 
เนื่องจากสามารถเป็นตัวแทนของจังวัดนครราชสีมา ได้แก่ อำเภอเมืองนครราชสีมา 227 ราย อำเภอปากช่อง 
96 ราย อำเภอพิมาย 67 ราย ใช้วิธีการสุ่มแบบไม่ใช้ความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) และแบบ
เฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  

4.2 เครื่องมือการวิจัย  
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยวิเคราะห์ตัวแปรที่มี

เนื้อหาของแบบสอบถาม ในการวิจัยในครั้งนี้ แบ่งออกเป็น 4 ส่วน  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นคำถามปลายปิด จำนวน 6 ข้อ  
ส่วนที่ 2 สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี เป็นแนวคิดของมาตรฐานการศึกษาระหว่างประเทศสำหรับ

ผู้ประกอบวิชาชีพบัญชี (International Education Standards: IESs) ฉบับที่ 3 เรื่อง ทักษะทางวิชาชีพ เป็น
แนวคิดของสภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ (2566) ใช้มาตรวัดประมาณค่า Rating Scale 5 ระดับ 
จำนวน 27 ข้อ  

ส่วนที่ 3 การบริหารความเสี่ยง เป็นแนวคิดของ COSO (2017) ใช้มาตรวัดประมาณค่า Rating 
Scale 5 ระดับ จำนวน 23 ข้อ  

ส่วนที่ 4 คุณภาพรายงานทางการเงิน เป็นแนวคิดของสภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์ 
(2566); FASB (2013); Kanakriyah (2016) ใช้มาตรวัดประมาณค่า Rating Scale 5 ระดับ จำนวน 16 ข้อ  
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ผลการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถามในด้านความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity)              
จากผู้เชี่ยวชาญ จำนวน 3 ท่าน เพ่ือวัดความสอดคล้องของข้อคำถามในแบบสอบถามกับวัตถุประสงค์ของ
การวิจัย (Index of item-Objective Congruence: IOC) พบว่า ความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม
ทั้งฉบับ มีจำนวน 72 ข้อ มีค่าระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งสอดคล้องกับ Rovinelli & Hambleton (1977) และ 

ผลการตรวจสอบความน่าเชื่อถือ โดยคัดเลือกข้อคำถามที่มีค่า α ไม่ต่ำกว่า 0.70 จึงถือได้ว่าแบบสอบถามนั้น 
มีความน่าเชื่อมั่นในระดับที่ยอมรับได้ ด้วยวิธีการของสัมประสิทธิ์แอลฟาคอนบราค Cronbarch (1990) ได้ค่า
อำนาจจำแนกภาพรวมรายด้านอยู่ในช่วง 0.93-0.96 ซึ่งสรุปได้ว่าผ่านเกณฑ์การทดสอบคุณภาพ 

4.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล  
การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการวิจัยเชิงสำรวจ โดยการส่งแบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google 

Forms ไปยังกลุ่มตัวอย่าง ช่วงเดือน มีนาคม-กรกฎาคม 2567 ได้รับแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ได้จำนวน 
390 ตัวอย่าง เก็บแบบสอบถามโดยคำนึงถึงการสมัครใจเข้าร่วม การรักษาความลับ และนำเสนอในภาพรวม 

4.4 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล  
สถิติที่ใช้สำหรับข้อมูลทั่วไปใช้สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ค่าความถี่ (Frequency) และ

ค่าร ้อยละ (Percentage) ส ่วนป ัจจ ัยทั ้ง 2 ป ัจจ ัย  เป ็นการว ิเคราะห ์สถ ิต ิเช ิงอน ุมาน ( Inferential 
Statistics) ใช้การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural equation modeling : SEM) 
 4.5 การวิเคราะห์ข้อมูล  
  ข้อมูลที่ได้จากการเก็บรวบรวมข้อมูลวิเคราะห์โดยใช้โปรแกรมสำเร็จรูปทางสถิติ ดังนี้ 
  4.5.1 สถิติการวิเคราะห์เชิงพรรณนา ผู้วิจัยนำมาใช้เพ่ืออธิบาย/บรรยายถึงคุณสมบัติหรือลักษณะ
ของการแจกแจงข้อมูลตัวแปรต่างๆ ตามปัจจัยด้านคุณลักษณะของกลุ่ม โดยกำหนดการวัดเป็นค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  
  4.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร  

 สถิติการวิเคราะห์ โมเดลสมการโครงสร้าง เพ่ือตรวจสอบความสอดคล้องระหว่าง
แบบจำลองตามสมติฐานกับข้อมูลเชิงประจักษ์  ด้วยการวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (Structure 
Equation Model: SEM) และประมาณค่าพารามิเตอร์ โดยวิธีความเป็นไปได้สูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimate: MI) เพ่ือวิเคราะห์แบบจำลองตามสมมติฐานที่กำหนดไว้ ดัชนีความสอดคล้องที่เป็นที่นิยมได้แก่ 
ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square) ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) ค่าดัชนีวัดความสอดคล้อง
ที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) ค่าดัชนีที่ปรับปรุงมาจากดัชนี NFI 
(CFI) ค่าดัชนีรากที่สองของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) ค่าดัชนีรากของ
กำลังสองเฉลี่ยของเศษเหลือ (RMR) (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2563) 
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5. ผลการวิจัย  
 การวิจัยครั้งนี้ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นผู้ประกอบการ/เจ้าของกิจการ ของวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อมในจังหวัดนครรราชสีมา พบว่า สถานประกอบวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ส่วนใหญ่ 
มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จำนวน 218 คน (ร้อยละ 55.90) มีประสบการณ์ทำงานน้อยกว่า 3 ปี จำนวน 
319 คน (ร้อยละ 81.80) มีตำแหน่งผู้ประกอบการ/เจ้าของกิจการ จำนวน 186 คน (ร้อยละ 46.90) เป็นประเภท
ธุรกิจบริการ จำนวน 157 คน (ร้อยละ 39.50) มีการประกอบธุรกิจเป็นเวลา 1 - 3 ปี จำนวน 172 คน (ร้อยละ 
43.30) ซึ่งมีรายได้ของกิจการรวมเฉลี่ยต่อปีน้อยกว่า 50 ล้านบาท จำนวน 283 คน (ร้อยละ 71.30) 
 ผลการพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี และการบริหารความเสี่ยงที่
ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา พบว่า 

ค่าดัชนีทั้ง 9 ตัว ที่ผ่านเกณฑ์ยอมรับ คือ ค่าสถิติไค -สแควร์ (Chi-square: 2) = 76.88 ไม่มีนัยสำคัญ 
(Insignificant) p-value = 0.27 ค่าไค-สแควร์สัมพัทธ์ (Relative Chi-Square) = 1.10 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความสอดคล้อง (GFI) = 0.97 ค่าดัชนีวัดความสอดคล้องที่ปรับแก้แล้ว (AGFI) = 0.96 ค่าดัชนีวัดระดับ
ความเหมาะสมพอดีอิงเกณฑ์ (NFI) = 0.98 ค่าดัชนีที่ปรับปรุงมาจากดัชนี NFI (CFI) = 0.10 ค่าดัชนีรากท่ีสอง
ของค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกำลังสองของการประมาณค่า (RMSEA) = 0.02 ค่าดัชนีรากของกำลังสองเฉลี่ย
ของเศษเหลือ (RMR) = 0.02 แสดงให้เห็นว่าโมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ใน
เกณฑ์ดี ซึ่งปัจจัยสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี และปัจจัยการบริหารความเสี่ยงสามารถร่วมกันอธิบายปัจจัย
คุณภาพรายงานทางการเงินได้ร้อยละ 65 (R2 = 0.65) สอดคล้องกับ Wanwisa Nonpanya et al., (2020) 
กิตติยา จิตต์อาจหาญ (2566) มารินี กอร่าและกลุวดี ลิ่มอุสันโน (2560) ดังแสดงตามตารางที ่1 และรูปที ่2 
 
ตารางที ่1 เกณฑ์การพิจารณากับข้อมูลเชิงประจักษ์ ค่าดัชนีและผลบ่งชี้ โมเดลสมการโครงสร้างแบบจำลอง 

การประเมินความสอดคล้องของโมเดล เกณฑ์การพิจารณา 
ข้อมูลเชิงประจกัษ์ 

ค่าดัชน ี ผลบ่งชี ้

Chi-square (2) Insignificant 76.881 สอดคล้องด ี

p-value ≥ 0.05 0.268 ผ่านเกณฑ ์
Relative Chi-Square (137.566/150) < 2.00 1.098 ผ่านเกณฑ ์
GFI > 0.95 0.974 ผ่านเกณฑ ์
AGFI > 0.95 0.956 ผ่านเกณฑ ์
NFI > 0.95 0.983 ผ่านเกณฑ ์
CFI ≥ 0.90 0.998 ผ่านเกณฑ ์
RMSEA < 0.05 0.016 ผ่านเกณฑ ์
RMR < 0.05 0.007 ผ่านเกณฑ ์
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รูปที ่2 โมเดลสมการโครงสร้างของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี และการบริหารความเสี่ยงท่ีส่งผลต่อ 
คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา หลังปรับโมเดล 

 
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อปัจจัย

คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา 
 ผลการศึกษา พบว่า คุณภาพรายงานทางการเงินได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกสูงสุดจากการบริหาร

ความเสี่ยง มีค่าอิทธิพลทางตรง 𝛽 = 0.65 รองลงมาสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีมีค่าอิทธิพลทางตรง 𝛽 = 0.19 
ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.01 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ของตัวแปรสังเกตได้ของคุณภาพรายงาน
ทางการเงิน เท่ากับ 0.65 ซึ่งการบริหารความเสี่ยง สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีสามารถอธิบายคุณภาพรายงาน
ทางการเงินได้ร้อยละ 65 (R2 = 0.65) สอดคล้องกับ Wanwisa Nonpanya et al., (2020) กิตติยา จิตต์อาจหาญ 
(2566) มารินี กอร่าและกลุวดี ลิ่มอุสันโน (2560) 
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ตารางที ่2 ค่า Standardized Regression Weights และผลการทดสอบสมมติฐาน  
สมมติฐาน 
การวิจัย 

เส้นทาง 
(Path Analysis) 

สัมประสิทธิ์
เส้นทาง 

Standard 
Error (S.E.) 

C.R. 
(t-value) 

p-value ผลการวิเคราะห์ 
สมมติฐาน 

H1: สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี     
คุณภาพรายงานทางการเงิน  

0.189 
 

0.077 2.637 0.008 ยอมรับ 

H2: การบริ ห ารความ เสี่ ย ง  
คุณภาพรายงานทางการเงิน 

0.645 0.076 8.533 0.00** ยอมรับ 

**นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

ผลการทดสอบสมมติฐานโมเดลสมการโครงสร้างสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผล
ต่อคุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา จากตารางที ่2 ดังนี้ 

สมมติฐานที่ 1: สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน  
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง พบว่า คุณภาพรายงานทางการเงิน (0.189) ได้รับ  
อิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.01 

สมมติฐานที่ 2: การบริหารความเสี่ยงส่งผลทางตรงเชิงบวกต่อคุณภาพของรายงานทางการเงิน  
ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง พบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงิน (0.645)  
ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากการบริหารความเสี่ยงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ 
ระดับ 0.01 

 

6. อภิปรายผลการวิจัย  
การพัฒนาแบบจำลองสมการโครงสร้างสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อ

คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา ผลการวิเคราะห์
พบว่า ค่าดัชนีความกลมกลืนของโมเดล (Model Fit) กับข้อมูลเชิงประจักษ์ของการปรับแก้โมเดล พบว่า 
โมเดลมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ได้ผลค่อนข้างดี โดยมีค่าดัชนีทั้ง 9 ตัว ที่ผ่านเกณฑ์ยอมรับ 
ดังนั้น จึงสรุปได้ว่าโมเดลแบบจำลองสมการโครงสร้างสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อ
คุณภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา มีความเหมาะสม
และกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ขนาดอิทธิพลมาตรฐานเท่ากับ 0.65  (p < 0.01) 
ซึ่งหมายความว่า สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีและการบริหารความเสี่ยงสามารถร่วมกันอธิบายคุณภาพรายงาน
ทางการเงินได้ร้อยละ 65 มีความสอดคล้องกับรุ่งรัศมี รัชสมบัติ และกัญญาณัฐ รัตนประภาธรรม (2565) 
มณีวรรณ ศรีปาน (2564) ขัตติยา ด้วงสำราญ (2564) มารินี กอร่าและกลุวดี ลิ่มอุสันโน (2560) Erin et al., 
(2018)  
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การวิเคราะห์อิทธิพลทางตรงของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี การบริหารความเสี่ยงที่ส่งผลต่อคุณภาพ
รายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในจังหวัดนครราชสีมา  ผลการทดสอบสมมติฐาน 
พบว่า คุณภาพรายงานทางการเงินได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีอย่างมี
นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสอดคล้องกับรุ่งรัศมี รัชสมบัติ และกัญญาณัฐ รัตนประภาธรรม (2565) 
มณีวรรณ ศรีปาน (2564) Wanwisa Nonpanya et al., (2020) และพบว่า คุณภาพของรายงานทางการเงิน
ได้รับอิทธิพลทางตรงเชิงบวกจากการบริหารความเสี่ยงอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 มีความสอดคล้อง
กับกิตติยา จิตต์อาจหาญ (2566) Erin et al.,(2018) Beasley et al., (2023) Adedayo et al., (2019)  

สรุป วิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ควรให้ความสำคัญกับการบริหารความเสี่ยง ได้แก่ ด้านการ
ประเมินความเสี่ยง (Risk Assessment) ด้านการจัดการความเสี่ยง (Risk Treatment) ด้านการระบุความเสี่ยง 
(Risk Identification) ด้ านการติ ดตามประเมินผลและการรายงาน  (Monitoring Evaluating) และ
ความสำคัญของสมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี ได้แก่ ทักษะด้านการจัดการบุคคล (Personal Skills) ทักษะด้าน
ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลและการสื่อสาร ( Interpersonal and Communication Skills) ทักษะด้านการ
จัดการองค์กร (Organizational Management Skills) ทักษะด้านปัญญา (Intellectual Skills) และทักษะ
ด้านความรู้ความสามารถเชิงเทคนิค (Technical and Functional Skills) ตามลำดับซึ่งจะมีผลต่อคุณภาพ
รายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อมในด้านความเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ (Relevance) 
ความเป็นตัวแทนอันเที่ยงธรรม (Faithful Representation) ความสามารถเข้าใจได้ (Understandability) 
ความน่าเชื่อถือ (Reliability) และความสามารถเปรียบเทียบได้ (Comparability) ตามลำดับ 

 

7. ข้อเสนอแนะ  
 7.1 ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 
 7.1.1 สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชี ผู้บริหารวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ควรให้ความสำคัญ
ด้านทักษะการจัดการบุคคล ที่เกี่ยวข้องกับทัศนคติ และความประพฤติส่วนบุคคลของผู้ประกอบวิชาชีพบัญชี 
โดยนำคุณค่า จริยธรรม วัฒนธรรมมาใช้ที่จะส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน 
 7.1.2 การบริหารความเสี่ยง ผู้บริหารวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม ควรให้ความสำคัญด้าน
การประเมินความเสี่ยงที่ตรงประเด็นโดยเรียงลำดับของปัญหา ก่อน -หลัง และด้านการจัดการความเสี่ยงใน
วิธีการที่นำมาใช้แก้ไขปัญหาที่เหมาะสม ที่จะส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน 
 7.2 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 7.2.1 สมรรถนะทางวิชาชีพบัญชีส่งผลค่อนข้างต่ำร้อยละ 19 จึงควรศึกษาตัวแปรที่เพ่ิมขึ้น  เช่น 
ทัศนคติ จริยธรรมและจรรยาบรรณผู้ประกอบการวิชาชีพบัญชี ภาวะผู้นำ ธรรมาภิบาล นวัตกรรมทางการ
บัญชี วัฒนธรรมองค์กร เทคโนโลยีสารสนเทศทางบัญชีที่ส่งผลต่อคุณภาพรายงานทางการเงิน  
 7.2.2 ควรมีการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก การสัมภาษณ์ นอกเหนือจากการใช้แบบสอบถาม เพ่ือให้
ได้ข้อมูลที่มีความน่าเชื่อถือมากยิ่งขึ้น หรือมีการศึกษาเปรียบเทียบในจังหวัดอ่ืนที่มีวัฒนธรรมองค์กรภาวะผู้นำ
ทีอ่าจมีแตกต่างกัน 
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บทคัดย่อ  
   บทความวิชาการนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือนำเสนอการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและส่วนประสม                                                              
ทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี โดยใช้แนวคิดพฤติกรรมลูกค้าและแนวคิดส่วนประสมทางการตลาด
สำหรับธุรกิจบริการ รวบรวมข้อมูลโดยใช้วิธีการศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิจากการทบทวนวรรณกรรม                                    
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จากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับบริบทของธุรกิจร้านอาหาร 
 

คำสำคัญ: พฤติกรรมลูกค้า, ธุรกิจบริการ, ร้านอาหารเกาหลี, ส่วนประสมการตลาดบริการ  
 

Abstract   
 This academic article aims to analyze customer behavior in the Korean restaurant 
business by applying customer behavior concepts and the marketing mix framework for 
service businesses. The study uses a secondary data collection method, drawing information 
from literature reviews, research documents, and academic articles, followed by content 
analysis. The findings provide business development guidelines designed to better meet 
customer needs. Entrepreneurs can adapt these insights to the specific context of their 
business type. 
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1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา  
 วัฒนธรรมเกี่ยวกับอาหารของประเทศเกาหลีได้มีการพัฒนาวัฒนธรรมอาหารจากพ้ืนฐานชีวิต                                    
คือ ข้าว กิมจิ และปลาเค็ม (ฌองส์ ฮวัน ซึง, 2557) ที่ผ่านมาอาหารเกาหลีได้ถูกประกอบสร้างอัตลักษณ์ผ่าน
หลายช่องทางทั้งที่ตัวคนเกาหลีประกอบสร้างเอง อย่างเรื่องของฑูตวัฒนธรรมอาหารเกาหลีโดยการใช้ดารา 
นักร้องที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนเพ่ือเผยแพร่วัฒนธรรมให้คนทั่วโลกยอมรับ อิทธิพลของอาหารเกาหลียังส่งผล
ให้ประเทศต่าง ๆ นิยมรับประทานอาหารเกาหลีมากขึ้น และคนอ่ืน (คนไทย) ประกอบสร้างให้ เช่น พ้ืนที่
ร้านอาหารเกาหลีในไทย ภาพยนตร์และละครซีรีย์ อย่างในซีรีย์แดจังกึมซึ่งเป็นละครแนวย้อนยุคที่ถูกนำมา
ออกอากาศในประเทศไทย จนได้ถือว่าเป็นจุดเริ่มต้นของกระแสความนิยมเกาหลีในประเทศไทย และละครซีรีย์
แนวปัจจุบันอีกหลายเรื่องที่ได้นำเสนอภาพและฉากที่มีเมนูอาหารเกาหลีต่าง ๆ รวมถึงวิธีการรับประทาน
อาหารตามแบบฉบับของคนเกาหลี จนสามารถทำให้ผู้ชมหรือผู้บริโภครับรู้และเข้าถึงความเป็นเกาหลีได้ง่ายขึ้น 
(จิตติกานต์ หลักอาริยะ และคณะ, 2564) ส่งผลให้ผู้บริโภคชาวไทยเกิดความสนใจและตามหาร้านอาหาร
เกาหลีเพ่ือลิ้มลองรสชาติของอาหารเกาหลี (จิตติกานต์ หลักอาริยะ, 2566) ธุรกิจร้านอาหารเกาหลียังเป็นส่วนหนึ่ง
ในการเผยแพร่วัฒนธรรมทางด้านอาหารของประเทศเกาหลีเนื่องจากวัฒนธรรมเกาหลีได้รับความนิยมอย่างมากใน
ด้านอาหารหรือสินค้าต่าง ๆ ซึ่งความนิยมเหล่านั้นถูกส่งเข้ามาสู่ชีวิตประจำวันผ่านสินค้าและบริการต่าง ๆ 
ได้แก่ จุดเด่นและเอกลักษณ์เฉพาะตัวส่งผลให้ผู้คนสนใจลิ้มลองรสชาติอาหารใหม่ ๆ และติดตามความทันสมัย
ของอาหาร (ศิริลักษณ์ ลีลาวิชิตชัย และนาลัน แป้นปลื้ม , 2566) พฤติกรรมของผู้ใช้บริการดังกล่าวส่งผลให้มี
คนไทยและต่างชาติมาลงทุนทำธุรกิจร้านอาหารเกาหลีอย่างต่อเนื่องและจัดว่าเป็นธุรกิจที่มีการแข่งขันท่ีรุนแรง
มากยิ่งขึ้น (ณัฎฐณิชา เพชรแก้ว ปริณทิพย์ ภูรโข และเอมีล่า แวอีซอ , 2564) หากพิจารณาสถานการณ์
ปัจจุบันของธุรกิจร้านอาหารนั้น มีนิติบุคคลที่ประกอบธุรกิจร้านอาหาร จํานวน 16,541 ราย และมีแนวโน้มการ
จดทะเบียนจัดตั้งธุรกิจร้านอาหารเพ่ิมขึ้น (จุฑามาศ พีรพัชระ พัชรนันท์ ยังวรวิเชียร และจอมขวัญ สุวรรณรักษ์, 
2566) อาจกล่าวได้ว่าการสร้างตัวตนขึ้นใหม่ด้วย Soft Power ของประเทศเกาหลีทำให้ภาพลักษณ์ของ
ประเทศเปลี่ยนแปลงไปในอดีต จากท่ีเคยถูกมองว่าเป็นเพียงประเทศที่ตกอยู่ใต้มหาอำนาจกลายเป็นดึงดูดผู้คน
จากประเทศอ่ืน ๆ ให้มาสนใจประเทศเกาหลีผ่านวัฒนธรรมที่อยู่ในรูปแบบสื่อประเภทต่าง ๆ ซึ่งเป็นวิธีการ
เผยแพร่วัฒนธรรมที่เป็นประโยชน์ทั้งในเรื่องเศรษฐกิจระดับประเทศและทำให้ประเทศอ่ืน ๆ รับรู้ถึงการ
พัฒนาการก้าวกระโดดของประเทศเกาหลี รวมไปถึงการมีบทบาทบนเวทีโลกมากขึ้น (ชนิพรรณ บุตรยี่ , 2549 
อ้างถึงในจิตติกานต์ หลักอาริยะ, 2566) 
 ถึงแม้ว่าธุรกิจร้านอาหารจะมีการเติบโตและขยายตัวเพ่ิมขึ้นในช่วงเวลาที่ผ่านมา แต่สถานการณ์
ปัจจุบันพบว่า ธุรกิจนี้ประสบปัญหาและอุปสรรคในการบริหารจัดการบางประการ (จุฑามาศ พีรพัชระ และ
คณะ, 2561) จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อโควิด-19 มีผลให้ผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมในการ
ใช้บริการสิ่งต่าง ๆ ในชีวิตประจําวันกลายเป็นการบริโภควิถีใหม่ (New Normal) และจากการเติบโตของเมือง
และการเปลี่ยนแปลงทางเทคโนโลยี ผู้บริโภคต้องใช้ชีวิตประจําวันที่เร่งรีบและมีการเชื่อมโยงผ่านเทคโนโลยี
มากขึ้น ทําให้พฤติกรรมการอุปโภคบริโภคของคนในสังคมปรับจากการใช้บริการในร้าน เป็นการหาความรู้และ
ใช้บริการผ่านเครื่องมือต่าง ๆ รวมทั้งการดูแลสุขภาพส่วนบุคคลมากขึ้น มีการสร้างเพจรีวิวอาหารเป็นเทคนิค
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การเล่าเรื่อง (Story Telling) การสร้างแพลตฟอร์ม ในการค้นหาร้านอาหาร การใช้บริการส่งอาหาร (Food 
Delivery) การใช้แอปพลิเคชัน (Application) เพ่ืออํานวยความสะดวกในการใช้บริการ ซึ่งเกิดข้ึนพร้อมกับการ
แข่งขันของธุรกิจร้านอาหาร (กรมพัฒนาธุรกิจการค้า, 2562 อ้างถึงในจุฑามาศ พีรพัชระ พัชรนันท์ ยังวรวิเชียร 
และจอมขวัญ สุวรรณรักษ์, 2566) อาจกล่าวได้ว่าในปัจจุบันธุรกิจต่าง ๆ กำลังหันมาให้ความสำคัญกับการ
สร้างประสบการณ์บริการอันน่าประทับใจให้กับผู้ใช้บริการกันมากยิ่งขึ้น เนื่องจากปัจจัยสำคัญหลายประการ 
เช่น ความต้องการที่ เปลี่ ยนแปลงไปของลูกค้าและสถานการณ์ การแข่งขัน ดังนั้นกิจการบริการ                                                                      
ควรคำนึงถึงแนวคิดและวิธีการที่สำคัญต่าง ๆ ในการนำไปสู่การเป็นกิจการที่มีความเป็นเลิศในการให้บริการ 
(ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2565)  
 จากความสำคัญดังกล่าวข้างต้นจึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือนำเสนอการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและ                              
ส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี  โดยใช้แนวคิดพฤติกรรมลูกค้า (6W1H) ซึ่งเป็นทฤษฎี
การศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภคเพ่ือนำมาวางกลยุทธ์ทางการตลาด  ผนวกกับแนวคิดส่วนประสม                            
ทางการตลาดสำหรับธุรกิจบริการ (7 Ps) ประกอบด้วย 7 องค์ประกอบด้วยกัน ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)                              
ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)                                            
เป็นฐานคิดในการวิเคราะห์ข้อมูล ใช้วิธีการศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิจากการทบทวนวรรณกรรมจากเอกสาร 
งานวิจัย บทความวิชาการ และดำเนินการวิเคราะห์เชิงเนื้อหา ผลการศึกษานี้จะนำไปสู่แนวทางการพัฒนา
ธุรกิจดังกล่าวในมิติทางการตลาดบริการให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ ทั้งนี้ผู้ประกอบการ
สามารถนำผลจากการศึกษาไปประยุกต์ใช้ให้สอดคล้องกับบริบทของธุรกิจร้านอาหารของตนเอง  
 

2. การทบทวนวรรณกรรม 
 2.1 แนวคิดพฤติกรรมลูกค้า (6W1H) ซึ่งเป็นทฤษฎีการศึกษาและวิเคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค                                              
เพ่ือนำมาวางกลยุทธ์ทางการตลาด โดย Kotler อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2552) ได้ระบุข้อคำถาม                                                        
ตามองค์ประกอบพฤติกรรมลูกค้า ดังนี้  
 2.1.1 ใครบ้างอยูในตลาดเป้าหมาย (Who is in the Target Market?) เป็นคำถามเพ่ือให้ทราบ
ถึงลักษณะกลุ่มเป้าหมาย (Occupants) 4 ด้าน คือ ประชากรศาสตร์ ภูมิศาสตร์ จิตวิทยา หรือจิตวิเคราะห์ 
และพฤติกรรมศาสตร์  
 2.1.2 ลูกค้าต้องการซื้ออะไร (What Does the Consumer Buy?) เป็นคำถามเพ่ือให้ทราบถึง
สิ่งที่ลูกค้าต้องการจากผลิตภัณฑ์ (Object) คือ ต้องการคุณสมบัติหรือส่วนประกอบของผลิตภัณฑ์ (Product 
Component) และความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง (Competitive Differentiation)  
 2 .1 .3  ท ำไมลู กค้ าจึ ง ได้ ตั ด สิ น ใจซื้ อ  (Why Does the Consumer Buy?) เป็ น คำถ าม                                                            
เพ่ือต้องการทราบวัตถุประสงค์ในการซื้อ (Objectives) ลูกค้าซื้อสินค้าเพ่ือสนองความต้องการด้านร่างกาย
และด้านจิตวิทยา  
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 2 .1 .4  ใค รบ้ า งมี ส่ ว น ร่ ว ม ใน ก ารตั ด สิ น ใจ ซื้ อ  (Who Participates in The Buying?)                               
เป็นคำถามเพ่ือต้องการทราบถึงบทบาทของกลุ่มต่าง ๆ (Organizations) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ                            
ของลูกค้าซึ่งประกอบด้วยผู้ริเริ่ม ผู้มีอิทธิพล ผู้ตัดสินใจซื้อ ผู้ซื้อและผู้ใช้  
 2 .1 .5  ลู กค้ าซื้ อ เมื่ อ ใด  (When Does the Consumer Buy?) เป็ น คำถาม เพ่ื อต้ องการ                                                 
ทราบถึงโอกาสในการซื้อ (Occasions) เช่น ซื้อช่วงเดือนใดของปี ช่วงฤดูกาลใดของปี ช่วงวันใดของเดือน 
ช่วงเวลาใดของวัน ซื้อในโอกาสพิเศษ หรือเทศกาลวันสำคัญต่าง ๆ                              
 2.1.6 ลูกค้าซื้อที่ไหน (Where Does the Consumer Buy?) เป็นคำถามเพ่ือต้องการทราบถึง
ช่องทางหรือแหล่ง (Outlets) ที่ลูกค้าซื้อเช่น ห้างสรรพสินค้า ซุปเปอร์มาร์เก็ต หรือร้านขายของชำ เป็นต้น 
 2.1.7 ลูกค้าซื้ออย่างไร (How does the consumer buy?) เป็นคำถามเพ่ือต้องการทราบ
ขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อ (Operations) ซึ่งประกอบด้วยการรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินผล
ทางเลือก การตัดสินใจซื้อและความรู้สึกหลังการซื้อ 
 2.2 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการ โดย Kotler and Keller (2012) ได้ให้แนวคิดเกี่ยวกับ                                                                
ส่วนประสมการตลาดบริการ (Service Marketing Mix) หรือ 7Ps ในธุรกิจในอุตสาหกรรมบริการ (Service 
Industry) โดยเฉพาะอย่างยิ่งธุรกิจที่มีการต้อนรับขับสู้ (Hospitality) เป็นหัวใจหลักในการทำธุรกิจบริการ
(Service Marketing Mix) ซึ่งเป็นธุรกิจที่แตกต่างสินค้าอุปโภคและบริโภคทั่วไป ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)                          
ด้านบุคคล (People) ด้านกระบวนการ (Process) และด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence)                             
อันเป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผู้บริโภคในฐานะเป็นผู้ใช้บริการ 
 

3. การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
          ในการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี ผู้แต่งได้ปรับใช้แนวคิดที่เก่ียวกับพฤติกรรม
ลูกค้าของ Kotler อ้างอิงใน ศิริวรรณ เสรีรัตน์  (2552) เป็นกรอบในการวิเคราะห์ โดยมีรายละเอียด                                        
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ดังตารางที่ 1 - 7  
 

ตารางท่ี 1 กลุ่มเป้าหมายทางการตลาด  
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ใครบ้างอยูใน 
ตลาดเป้าหมาย 

- พนักงานบริษัทเอกชน อายุ 18-27 ปี (ศุภลักษณ์ ฉัตรวิเศษ, 2560;  
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561;  
ศิริลักษณ์ ลีลาวิชิตชัยและ  
นาลัน แป้นปลื้ม, 2566) 

- เพศหญิงอายุเฉลี่ย 27 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี  
- เพศหญิงอายุระหว่าง 20-30 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
- เพศหญิง อายุ 15-20 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี  
  อาชีพนักเรียนนักศึกษา 

 

          จากตารางที่ 1 สรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายของธุรกิจประเภทนี้ คือ กลุ่มลูกค้าเพศหญิงที่มีอายุ
ระหว่าง 15 – 30 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี และมีอาชีพเป็นนักศึกษาและพนักงานบริษัท  
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ตารางท่ี 2 วัตถุประสงค์ในการเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการ  
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ลูกค้าต้องการซื้ออะไร - คุณภาพดี (วัตถุดิบคุณภาพดี รสชาติอร่อย  
  ร้านสะอาด เมนูหลากหลาย) 

(พินทุม รุ่งทองศรี, 2558; ชุติภา จันทศร 
และกิตติพันธ์ คงสวัสดิ์ เกียรติ , 2560; 
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561;  
ณัฎฐณิชา เพชรแก้ว ปริณทิพย์ ภูระโข 
และเอมีล่า แวอีซอ , 2564; ศิริลักษณ์ 
ลีล าวิ ชิต ชัย  และนาลัน  แป้นปลื้ ม , 
2566) 

- รสชาติอาหารตรงตามความต้องการของ 
  ผู้บริโภค 
- ปรุงอาหารโดยพ่อครัวชาวเกาหลี 
- ตำรับอาหารมีอัตลักษณ์เฉพาะ (ต้นตำรับ 
  ของเกาหลี) 
- คุณภาพการบริการ (รับออเดอร์ รับเงิน 
  และทอนเงิน การออกใบเสร็จถูกต้องรวดเร็ว  
  พนักงานแต่งตัวเรียบร้อย บริการสุภาพ  
  มีระบบรักษาความปลอดภัย) 
- ราคาเหมาะสม 

 

          จากตารางที่ 2 สรุปได้ว่า ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายมีวัตถุประสงค์ในการเลือกใช้บริการในธุรกิจประเภทนี้
เพ่ือรับประทานอาหารที่มีต้นตำรับมาจากประเทศเกาหลี มีการปรุงอาหารโดยพ่อครัวชาวเกาหลี รสชาติ
อาหารตามแบบฉบับที่ชาวเกาหลีรับประทาน และใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพ สด สะอาด นอกจากนั้นแล้วลูกค้า                                             
ยังมีความต้องการกระบวนการบริการที่มีคุณภาพและราคาในการใช้บริการเหมาะสมกับคุณภาพการบริการ  
 

ตารางท่ี 3 การตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ทำไมลูกคา้จึงไดต้ัดสินใจซื้อ 
 
 
 

- โปรโมช่ันส่วนลด (ชวัล เอี่ยมสกุลรัตน์, 2558;  
พินทุม รุ่งทองศรี, 2558;  
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561;                    
เอดเซดเทรด, 2563) 

- วัตถุดิบมีคุณภาพ 
- มีรายการอาหารให้เลือกหลากหลาย 
- ภาชนะและบรรจุภัณฑ์มีเอกลักษณ์และ 
  สะท้อนถึงอัตลักษณ์ชนชาติ เกาหลี  
- กระแสนิยมซึ่งมีอิทธิพลต่อสังคมและ 
  วัฒนธรรม 

 

          จากตารางที่ 3 สรุปได้ว่า กระบวนการตัดสินใจเลือกใช้บริการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายเกิดจากปัจจัย
ทางด้านโปรโมชั่น กระแสนิยม คุณภาพและมาตรฐานของวัตถุดิบ ภาชนะและบรรจุภัณฑ์ท่ีมีเอกลักษณ์เฉพาะ
และสะท้อนถึงอัตลักษณ์ชนชาติเกาหลี ปัจจัยเหล่านี้นับว่าเป็นแรงผลักหรือแรงกระตุ้นก่อให้เกิดความต้องการ
และตัดสินใจเลือกใช้บริการในธุรกิจประเภทนี้  
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ตารางท่ี 4 ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ 
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ใครบ้างมีส่วนร่วม 
ในการตัดสินใจซื้อ 

- กระแสนิยมที่ได้รับอิทธิพลมาจากวัฒนธรรม 
  เกาหลี กระแสของนักร้อง นักแสดง ซีรีส์และ 
  ภาพยนตร์ 

(เจริญขวัญ วงค์เพ็ญ, 2558;  
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561;  
เอดเซดเทรด, 2563) 

- การโฆษณาและข้อมูลต่าง ๆ ของร้านผ่าน 
  การสื่อสารแบบปากต่อปากจากคนใกล้ชิด  
  เพื่อนและครอบครัวก่อนมาใช้บริการที่ร้าน 
  ทำให้ผู้ที่มาใช้บริการเกิดความมั่นใจใน  
  คุณภาพของร้าน 
- การโปรโมทร้านผ่านทาง Facebook และ 
  เว็บไซต์  

 
          จากตารางที่ 4 สรุปได้ว่า ศิลปินและนักแสดงส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในมิติของการรับอิทธิพล                                                                         
ทางวัฒนธรรมที่ส่งผลต่อความต้องการรับประทานอาหารตามวัฒนธรรมการรับประทานอาหารเฉกเช่นชนชาติ
ของศิลปินและนักแสดงที่ตนชื่นชอบ นอกจากนี้บุคคลใกล้ชิดส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการในด้านการบอกต่อ
ทั้งในช่องทางออนไลน์หรือแบบปากต่อปาก  
 

ตารางท่ี 5 ช่วงเวลาในการซื้อสินค้าหรือบริการ 
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ลูกค้าซื้อเมื่อใด - ลูกค้าส่วนใหญ่มักใช้บริการในวันจันทร์ถึงศุกร์ (กนกพรรณ สุขฤทธิ์, 2557;                
ชุติภา จันทศร และ 
กิตติพันธ์ คงสวัสดิ์เกียรติ, 2560;  
ศศิประภา พันธนาเสวี , 2561;  
ศิริลักษณ์  ลีลาวิ ชิตชัย และ  
นาลัน แป้นปลื้ม, 2566) 

- ช่วงเย็น เวลา 18:00 น. เป็นต้นไป  
- ใช้บริการร้านอาหารในช่วงเวลา 16.00 น. -    
  18.59 น. ของวันเสาร์และวันอาทิตย์ มีความถี่ 
  ในการใช้บริการที่ 1-2 ครั้งต่อเดือน 
- ช่วงเวลาในการใช้บริการร้านอาหารส่วนใหญ่ 
  เป็นเวลาช่วงเย็น (16.00 น.-19.00 น.) 

 

          จากตารางที่ 5 สรุปได้ว่า ลูกค้าส่วนใหญ่ใช้บริการในช่วงเวลาระหว่าง 16.00 น. – 19.00 น.                           
ของทุกวัน  
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ตารางท่ี 6 สถานที่ในการซื้อสินค้าหรือบริการ  
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ลูกค้าซื้อท่ีไหน - รับประทานในร้านอาหาร (ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561;   
ณัฎฐณิชา เพชรแก้ว  
ปริณทิพย์ ภูระโข และ 
เอมีล่า แวอีซอ, 2564;  
ศิริลักษณ์ ลีลาวิชิตชัย  
และนาลัน แป้นปลื้ม, 2566) 

- สั่งอาหารแบบจัดส่งผ่านทาง  
  Delivery Online 

 

          จากตารางที่ 6 สรุปได้ว่า ภายหลังสถานการณ์การแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า (COVID-19) ส่งผลต่อ
การเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมลูกค้าไปจากเดิม ลูกค้าในปัจจุบันนิยมสั่ งอาหารผ่านทางช่องทางออนไลน์
เพราะลดการเผชิญกับคนจำนวนมาก นอกจากนี้ การบริการรูปแบบดั งกล่ าวยั งมีความสะดวก                                             
เป็นอย่างมากในปัจจุบัน แต่ในขณะเดียวกันการใช้บริการภายในร้านอาหารก็ยังเป็นที่นิยมของลูกค้า                                
อีกจำนวนมาก  
 

ตารางท่ี 7 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ  
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

ลูกค้าซื้ออย่างไร - ลูกค้ามีพฤติกรรมในการชอบลองอาหาร  
  รสชาติใหม่ ๆ การชอบติดตามความทันสมัย 
  ของอาหาร และมีค่านิยมจากกระแสนิยม 
  ของอาหารเกาหลีไม่ว่าจะเป็นจากภาพยนตร์  
  นักแสดง รายการโทรทัศน์ นักร้อง และ  
  อีกต่าง ๆ มากมาย 

(พินทุม รุ่งทองศรี, 2558;  
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561; 
ณัฎฐณิชา เพชรแก้ว  
ปริณทิพย์ ภูระโข และ 
เอมีล่า แวอีซอ, 2564;  
ศิริลักษณ์ ลีลาวิชิตชัย  
และนาลัน แป้นปลื้ม, 2566) - อาหารมีราคาที่เหมาะสม มีรายการอาหารที ่

  แสดงราคาอย่างชัดเจน ราคาอาหารคงที่ 
  ไม่เปลี่ยนแปลงบ่อย อาหารมีราคาเป็น  
  มาตรฐาน 
- ทำเลที่ตั้ ง ใกล้แหล่งชุมชน ที่พักอาศัย   
  ที่ทำงาน เดินทางสะดวก และมีบริการสั่งซื้อ 
  ผ่านช่องทางออนไลน์ 
- การส่งเสริมการขาย เช่น ลดราคา การจัดทำ 
  กิจกรรมพิเศษในโอกาสต่าง ๆ การโฆษณา 
  ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีระบบสมาชิกเพื่อ 
  ส่งข้อมูลในการสั่งอาหารครั้งต่อไป 
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ตารางท่ี 7 พฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการ (ต่อ) 
คำถาม การวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า 

ในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
ที่มา 

 - ใช้วัตถุดิบที่มีคุณภาพในการปรุงอาหาร และ 
  การให้บริการถูกต้องรวดเร็ว มีรายการอาหาร 
  หลากหลาย พนักงานแต่งกายและบริการ  
  สุภาพเรียบร้อย มีอาหารที่มีรสชาติอร่อยและ 
  ถูกสุขลักษณะ มีราคาเหมาะสม เป็นเหตุผล 
  ทำให้ผู้ใช้บริการตัดสินใจใช้บริการดังกล่าว 

(พินทุม รุ่งทองศรี, 2558;  
ศศิประภา พันธนาเสวี, 2561; 
ณัฎฐณิชา เพชรแก้ว  
ปริณทิพย์ ภูระโข และ 
เอมีล่า แวอีซอ, 2564;  
ศิริลักษณ์ ลีลาวิชิตชัย  
และนาลัน แป้นปลื้ม, 2566) - การปรับรูปแบบของรายการอาหาร ให้มี  

  ความหลากหลาย ควบคู่กับการนำกลยุทธ์ใน 
  การสร้างความแตกต่างทางการตลาด ไม่ว่าจะ 
  เป็นด้านผลิตภัณฑ์ รูปแบบการให้บริการ  
  รวมถึงด้านภาพลักษณ์ของธุรกิจเข้ามาใช้ 
  ในการให้บริการร้านอาหาร 
- การโฆษณาและข้อมูลต่าง ๆ ของร้านผ่านการ 
  สื่อสารแบบปากต่อปากจากคนใกล้ชิด เพื่อน 
  และครอบครัวก่อนมาใช้บริการที่ร้านทำให้ 
  ผู้ที่มาใช้บริการเกิดความมั่นใจในคุณภาพ                    
  ของร้านและร้านอาหารสไตล์เกาหลี มีจุดเด่น 
  ที่รสชาติของอาหารไม่เหมือนใคร 
- พนักงานที่ให้ความสนใจและใส่ใจกับลูกค้า 
  แตกต่างจากร้านอาหารอื่น ๆ 
- พนักงานมีบุคลิกภาพและลักษณะที่ เป็น  
  เอกลักษณ์ในการให้บริการลูกค้า 
- พนักงานมีความชำนาญเฉพาะสำหรับการปรุง 
  อาหาร 
- จำนวนพนักงานที่เหมาะสมและแตกต่างตาม 
  ความต้องการในแต่ละช่วงเวลาของการให้  
  บริการ 
- ทักษะฝีมือของพนักงานให้มีความชำนาญ  
  เฉพาะสำหรับการปรุงอาหาร ตลอดจนสร้าง 
  การตระหนักรู้ให้พนักงานเกิดความสนใจและ 
  ใส่ ใจกับลูกค้าจนเห็นความแตกต่างจาก  
  ร้านอาหารอื่น ๆ ได้อย่างชัดเจน 
- ความชอบตามกระแสนิยม ลูกค้า ได้แรงจูงใจ 
  จากพ่อครัวชาวเกาหลี ซึ่ งทำอาหารจาก  
  ต้นตำรับเกาลี 
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          จากตารางที่ 7 สรุปได้ว่า รูปแบบพฤติกรรมลูกค้าในการใช้บริการในธุรกิจประเภทนี้ โดยเน้นที่
คุณภาพของอาหารจากต้นตำหรับ ความหลากหลายของรายการอาหาร รวมถึงบรรจุภัณฑ์/ภาชนะ มีสิ่งจูงใจ
ในการเลือกใช้บริการ คือ กระแสนิยมจากวัฒนธรรม ศิลปินที่ชื่นชอบรวมทั้งซีรีย์และภาพยนตร์ ใช้บริการ                                             
ผ่านช่องทางออนไลน์และร้านอาหาร นอกจากนี้ยังคำนึงถึงคุณภาพด้านการให้บริการในทุกกระบวนการ                           
เป็นสำคัญ  
 

4. วิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ของธุรกิจร้านอาหารเกาหลี  
         จากการวิเคราะห์ข้อมูลพฤติกรรมลูกค้าในธุรกิจร้านอาหารเกาหลีในตารางที่ 1 -7 ผู้แต่งได้นำข้อมูล
ดังกล่าวมาดำเนินการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี ผู้แต่งได้ปรับใช้แนวคิด                                     
ส่วนประสมทางการตลาดของ Kotler and Keller (2012) เป็นกรอบในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีรายละเอียด 
ดังนี้ 
          4.1 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) คือ อาหารเกาหลี วัตถุดิบที่ใช้ในการประกอบอาหารมีคุณภาพดีและมี
รายการอาหารให้เลือกหลากหลาย 
          4.2 ด้านราคา (Price) คือ ราคาเหมาะสมกับคุณภาพของอาหารและเหมาะสมกับคุณภาพ                               
การให้บริการของพนักงาน 
          4.3 ด้านช่องทางการจำหน่าย (Place) คือ สามารถใช้บริการที่ร้านอาหารและมีการสั่งซื้ออาหารผ่าน
ช่องทางออนไลน์เดลิเวอรี่ 
          4.4 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มีโปรชั่นส่วนลดให้กับลูกค้าและมีการจัดทำกิจกรรมใน
โอกาสพิเศษต่าง ๆ อีกทั้งมีระบบสมาชิกเพ่ือส่งข้อมูลให้ลูกค้าในการสั่งอาหารในครั้งต่อไป 
          4.5 ด้ านบุ คคล (People) พนักงานให้ความสนใจและใส่ ใจในการบริการลูกค้า พนักงาน                                        
มีบุคลิกภาพและมีความเป็นเอกลักษณ์ในการให้บริการ พนักงานมีความชำนาญเฉพาะสำหรับการปรุงอาหาร 
          4 .6  ด้ าน ก ระบ วน การ  (Process) มี ก ระบ วน การ ใน การท ำงาน อย่ าง เป็ น ระบ บ ตั้ งแต่                                                        
การรับออเดอร์ การรับเงินและทอนเงิน การออกใบเสร็จที่ถูกต้อง รวดเร็ว และมีระบบรักษาความปลอดภัย 
          4.7 ด้านลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ พนักงานแต่งตัวเรียบร้อยให้บริการ                                                               
อย่างสุภาพและรวดเร็ว รวมทั้งการจัดตกแต่งร้าน บรรจุภัณฑ์ และภาชนะรองรับอาหารสอดแทรกวัฒนธรรม
ของเกาหลี  
          สรุปได้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps ของธุรกิจร้านอาหารเกาหลีในด้านผลิตภัณฑ์                              
การส่งเสริมการตลาด ด้านบุคคล และด้านลักษณะทางกายภาพได้สอดแทรกความโดดเด่นเป็นเอกลักษณ์                                       
ทางวัฒนธรรมเข้าไปเพ่ือดึ งดูดใจแก่ผู้ ใช้บริการ เช่น เครื่องแบบ (Uniform) ของพนักงานผู้ ให้บริการ                                    
ตกแต่งภายใน (Interior Design) ตกแต่งภายนอก (Exterior Design) การจัดสวนและบริเวณ (Landscape Design)  
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และการแต่งมุมแสดงสินค้า (Display) เป็นต้น ส่ วนด้านราคา ด้ านช่องทางการจัดจำหน่าย และ                                  
ด้านกระบวนการเน้นคุณภาพการให้บริการเพ่ือส่งเสริมภาพลักษณ์ที่ดีของร้านและนำไปสู่ความภักดี                                                   
ของผู้ใช้บริการในการกลับมาใช้บริการซ้ำและเกิดการบอกต่อ อาทิ การมีไมตรีจิตที่งดงามของผู้ให้บริการ                          
เป็นต้น 
 

5. บทสรุป  
 จากการวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้าและส่วนประสมทางการตลาดในธุรกิจร้านอาหารเกาหลี สามารถ
นำเสนอแนวทางการส่งเสริมการตลาดบริการเพ่ือให้สอดคล้องตามรูปแบบพฤติกรรมและความต้องการ                                     
ของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้ ดังนี้ 
 5.1 แนวทางเชิงปฏิบัติการสำหรับผู้ประกอบการธุรกิจร้านอาหารเกาหลี 
  5.1.1 ผู้ประกอบการควรทำการศึกษารูปแบบพฤติกรรมและความต้องการของลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเพ่ือออกแบบกระบวนการบริการและการตลาดบริการให้สอดคล้องกับรูปแบบพฤติกรรมและ
ความต้องการของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย 
  5.1.2 ผู้ประกอบการให้ความสำคัญต่อการพัฒนาคุณภาพการบริการตลอดกระบวนการให้บริการ
แก่ลูกค้า รวมทั้งควบคุมมาตรฐานการจัดการร้านให้มีคุณภาพสม่ำเสมอ ได้แก่ มาตรฐานรสชาติอาหาร 
มาตรฐานคุณภาพวัตถุดิบ มาตรฐานความสะอาด เป็นต้น นอกจากนี้แล้วผู้ประกอบการควรส่งเสริมการ
สร้างอัตลักษณ์เฉพาะในการบริการให้แก่ร้านอาหารเพื่อเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
  5.1.3 ผู้ประกอบการควรออกแบบโปรโมชั่นให้มีความหลากหลายในทุก ๆ เทศกาลสำคัญ                                             
เพ่ือดึงดูดใจผู้ใช้บริการ ควบคู่ไปกับการให้บริการที่เป็นเอกลักษณ์ที่สะท้อนถึงอัตลักษณ์ชนชาติเกาหลี                                
เพ่ือเป็นกลยุทธ์ในการสร้างความแตกต่างที่เหนือกว่าคู่แข่ง 
  5.1.4 ผู้ประกอบการควรศึกษากระแสนิยมของลูกค้ากลุ่มเป้าหมายในปัจจุบันเสมอ เพ่ือให้ทราบ
ถึงกระแสนิยมในปัจจุบันนำไปสู่การออกแบบตำรับอาหารหรือออกแบบกระบวนการบริการ และการตลาด
บริการให้สอดคล้องกับกระแสปัจจุบัน  อาทิ  การส่งเสริมการขายโดยการให้ศิลปินและนักแสดง                              
ที่มีชื่อเสียงมีส่วนในการร่วมโปรโมทสินค้าและบริการของทางร้าน เป็นต้น นอกจากนี้แล้วพฤติกรรมการบอก
ต่อของลูกค้าทั้งแบบปากต่อปากหรือบนช่องทางออนไลน์ก็นับว่าส่งผลต่อการโปรโมทสินค้าและบริการ                    
ของทางร้าน ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรส่งเสริมกิจกรรมที่กระตุ้นให้ลูกค้าเกิดการบอกต่อ อาทิ การถ่ายภาพลงสื่อ
สังคมออนไลน์รับส่วนลดจากราคาอาหาร เป็นต้น 
  5.1.5 ผู้ประกอบการควรกำหนดอัตรากำลังของผู้ ให้บริการให้ เพียงพอต่อจำนวนลูกค้า                          
ในช่วงเวลาที่ลูกค้าเข้าใช้บริการเป็นจำนวนมากที่สุดของวัน เพ่ือความรวดเร็วในการให้บริการและการบริการ                                 
อย่างทันท่วงทีอันจะส่งผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการของลูกค้า 
  5.1.6 ผู้ประกอบการควรออกแบบช่องทางการให้บริการที่สอดคล้องกับพฤติกรรมของลูกค้า                             
ในปัจจุบัน เพ่ือขยายฐานลูกค้าให้กว้างกว่าเดิมนำไปสู่ผลกำไรในการประกอบธุรกิจ 



92 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีที ่2 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 (Vol.2 No.2 July-December 2024) 

การน าเสนอกรอบการวเิคราะห์พฤตกิรรมลูกค้าและ 
ส่วนประสมทางการตลาด ในธุรกจิร้านอาหารเกาหล ี

  5.1.7 ผู้ประกอบการที่สนใจดำเนินธุรกิจลักษณะดังกล่าวควรศึกษาพฤติกรรมของลูกค้า คุณภาพ
การบริการ การตลาดบริการ มาตรฐานและคุณภาพของวัตถุดิบ เป็นองค์ประกอบสำคัญเพ่ือการให้บริการที่
เป็นเลิศสอดคล้องกับบริบทธุรกิจร้านอาหารของตนเอง 
 5.2 แนวทางเชิงนโยบายสำหรับการสร้างการรับรู้วัฒนธรรมไทยผ่านอาหาร  
  5.2.1 หน่วยงานภาครัฐหรือภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องควรสนับสนุนนโยบายเพ่ือขับเคลื่อนอาหาร
ไทยให้เป็นที่รู้จักทั่วโลกผ่านละคร ซีรีย์ หรือภาพยนตร์ ต่าง ๆ โดยเน้นการนำเสนอวัตถุดิบ ขั้นตอนการ
ประกอบอาหารไทยสอดแทรกในโครงเรื่อง (Plot) ของละคร ซีรีย์ หรือภาพยนตร์ และการนำเสนออาหารไทย
โดยการใช้ดารา นักร้องที่มีชื่อเสียงมาเป็นตัวแทนเพ่ือเผยแพร่วัฒนธรรมไทยให้คนทั่วโลกยอมรับ และเพ่ือการ
ขายซอฟต์พาวเวอร์ด้านวัฒนธรรมการกินผ่านละคร ซีรีย์ หรือภาพยนตร์ ดารา นักร้อง เฉกเช่นประเทศเกาหลี 
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บทคัดย่อ 
 ประเทศไทยเป็นหนึ่งในหลายประเทศที่ให้การยอมรับและเห็นถึงความสำคัญของกลุ่มบุคคลที่มีความ
หลากหลายทางเพศ LGBTQ เพื่อให้บุคคลเหล่านี้ได้รับความคุ้มครองทางกฎหมายตามหลักความเสมอภาคและ
ศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ โดยจะเห็นได้จากของคำวินิจฉัยและข้อเสนอแนะของศาลรัฐธรรมนูญที่ ๒๐/๒๕๖๔ ที่ว่า
รัฐธรรมนูญและกฎหมายปัจจุบันไม่ได้ห้ามเพศเดียวกันใช้ชีวิตคู่ร่วมกันและมีเพศสัมพันธ์กัน ไม่ได้ห้ามจัดพิธี
แต่งงาน ไม่ได้ห้ามทำประกันชีวิตระบุให้คู่ชีวิตเป็นผู้ได้รับประโยชน์ โดยเสนอแนะให้รัฐสภา คณะรัฐมนตรี และ
หน่วยงานของรัฐท่ีเกี่ยวข้องสมควรพิจารณาดำเนินการตามกฎหมายหรือแก้ไขกฎหมาย เพื่อรับรองสิทธิและหน้าท่ี
ของบุคคลผู้มีความหลากหลายทางเพศอย่างเหมาะสมต่อไป อีกทั้งประเทศไทยยังมีพันธกรณีตามกติการะหว่าง
ประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมือง ข้อ 23 ซึ่งประเทศไทยได้เข้าเป็นภาคีและได้ให้สัตยาบันในปี 
ค.ศ. 1996 ดังนั้น จึงมีการแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายและพาณิชย์ โดยเฉพาะในบรรพ 5 ครอบครัว สาระสำคัญท่ี
เป็นจุดเด่นของการแก้ไขกฎหมายฉบับนี้คือ การแก้ไขถ้อยคำที่ระบุเพศจากแต่เดิมใช้คำว่า “ชาย” และ “หญิง” 
เปลี่ยนมาใช้คำว่า “บุคคล,” “ผู้หมั้น,” “ผู้รับหมั้น,” และ “คู่หมั้น” เพื่อให้สามารถทำการหมั้นหรือทำการสมรสได้ 
การแก้ไขอายุการหมั้นและการสมรสของบุคคลจากอายุสิบเจ็ดปีบริบูรณ์เป็นอายุสิบแปดปีบริบูรณ์ การเปลี่ยนจาก
คำว่า “สามีภริยา” เป็นคำว่า “คู่สมรส” การแก้ไขถ้อยคำกรณีเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่งล่วงเกินคู่สมรสอีกฝ่ายหนึ่ง
จากคำว่า “ในทำนองชู้สาว” เป็นคำว่า “ในทำนองชู้” และเพิ่มเหตุฟ้องหย่าให้สอดคล้องกับลักษณะความสัมพันธ์
ระหว่างคู่สมรสเพศเดียวกันโดยเพิ่มเหตุ “กระทำการหรือยอมรับกระทำเพื่อสนองความใคร่”  ถึงแม้ว่าการแก้ไข
กฎหมายในครั้งนี้จะมุ่งเน้นแก้กฎหมายเฉพาะเรื่องเกี่ยวกับการสมรส เพื่อรับรองสิทธิในการก่อตั้งครอบครัวแก่
บุคคลทุกเพศโดยไม่นำเหตุแห่งเพศสภาพหรือเพศวิถีมาเป็นข้อจำกัดในการจดทะเบียนสมรสดังเช่นกฎหมายใน
ปัจจุบันที่ยังจำกัดว่าการสมรสจะทำได้เฉพาะกรณีทั้งสองฝ่ายเป็นชายและหญิงเท่านั้น แต่ก็ต้องถือว่าในสายของ
กฎหมายได้ให้การยอมรับบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศให้มีสถานะทางกฎหมายของการเป็น “คู่หมั้น” หรือ 
“คู่สมรส” ซึ่งก่อให้เกิดสิทธิและหน้าท่ีตามกฎหมายขึ้นระหว่างบุคคลท้ังสอง เช่น หน้าท่ีในการอยู่กินกันฉันคู่สมรส 
หน้าท่ีในการอุปการะเลีย้งดูซึ่งกันและกัน สิทธิในการเรียกค่าทดแทน สิทธิในการฟ้องชู้ สิทธิในการรับมรดก เป็นต้น 
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Abstract 
Thailand is among the countries that recognize the importance of providing LGBTQ 

individuals with legal protection under the principles of equality and human dignity. This is 
evident from the Constitutional Court’s ruling and recommendations No. 20/2564, which stated 
that the current constitution and laws do not prohibit same-sex couples from living together, 
having sexual relations, holding wedding ceremonies, or purchasing life insurance that 
designates a partner as the beneficiary. The court recommended that the parliament, cabinet, 
and relevant government agencies consider enacting or amending laws to appropriately 
recognize the rights and responsibilities of LGBTQ individuals.  Furthermore, Thailand has 
obligations under Article 23 of the International Covenant on Civil and Political Rights, to which it 
became a party and ratified in 1996. As a result, the Civil and Commercial Code, particularly 
Chapter 5 on Family, has been amended. Key amendments include replacing gender-specific 
terms such as "male" and "female" with gender-neutral terms like "person," "fiancé," and 
"fiancée," allowing engagement and marriage to be inclusive of all genders. The minimum age 
for engagement and marriage was raised from 17 to 18 years. Additionally, the terms 
"husband and wife" were replaced with "spouse," and language referring to compensation for 
adultery was updated from   "in the manner of adulterous" to "in the manner of adultery."  
The amendments also introduced new grounds for divorce to reflect the nature of 
relationships between same-sex spouses, such as adding "acting or accepting to act to satisfy 
lust" as a valid reason for divorce. While these changes specifically address marriage laws, 
they aim to recognize the right to establish a family for people of all gender s, removing 
gender and sexual orientation as barriers to marriage registration. Although current laws still 
restrict marriage to heterosexual couples, the amendments represent significant progress in 
granting individuals of diverse genders the legal status of "fiancé" or "spouse," thereby creating 
legal rights and responsibilities between partners. 

 

Keywords: Person, Law, Marriage Equality, Rights and Duties 
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1. บทนำ  
ครอบครัวเป็นหน่วยทางสังคมดั้งเดิมตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน ครอบครัวในอดีตประกอบไปด้วยบิดา

มารดาและบุตร และเพื่อให้ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลเหล่านี้มีสภาพบังคับจึงได้มีการนำหลักเกณฑ์ต่าง ๆ ที่ใช้
บังคับในความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลในครอบครัวมาบัญญัติเป็นกฎหมายซึ่ง เนื้อหาอาจมีความแตกต่างกันไป
ตามภูมิภาค ศาสนา ขนบธรรมเนียมจารีตประเพณี ระบอบการปกครองของแต่ละประเทศ แต่สิ่งซึ่งมีความ
เหมือนกันคือ การสมรสต้องกระทำโดยบุคคลที่ต่างเพศกันกล่าวคือ ต้องเป็นการสมรสระหว่างชายและหญิง
นั่นเอง เพราะตามแนวคิดดั้งเดิมนั้น การสมรสมีเจตนารมณ์เพื่อการดำรงอยู่ของเผ่าพันธ์มนุษย์ในการสร้าง
สถาบันครอบครัวขึ้นมาและผลิตสมาชิกใหม่เข้ามาเป็นกลไกในการขับเคลื่อนสังคม เศรษฐกิจ วัฒนธรรม 
ขนบธรรมเนียม จารีตประเพณี รวมถึงการอบรมสั่งสอนเลี้ยงดูให้การศึกษาเพ่ือพัฒนาเป็นบุคลากรที่มีคุณภาพ
และธำรงไว้เพ่ือสถาบันครอบต่อๆไป (สาธิตา วิมลคุณารักษ์ และ ธีรเดช มโนลีหกุล, 2566) 
 ในเวลาต่อมาแนวคิดที่ว่าการสมรสโดยชอบด้วยกฎหมายระหว่างบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนั้น
เริ ่มได้รับการยอมรับมากขึ้น ซึ่งในปี ค.ศ. 1986 เดนมาร์กกลายเป็นประเทศแรกในโลกที่สร้างกรอบทาง
กฎหมายบนพื ้นฐานของการสมรส เพื ่อให้ค ู ่ร ักเพศเดียวกันสามารถจดทะเบียน คู ่ช ีว ิต (registered 
partnership) ในสหภาพยุโรปอย่างเป็นทางการได้ (Marie Digoix, 2020; Macarena Seaz, 2014) และ
ประเทศเนเธอร์แลนด์เป็นประเทศแรกที่บัญญัติกฎหมายรับรองการจดทะเบียนสมรส (Marriage Certificate) 
คู่รักเพศเดียวกัน ในปี ค.ศ. 2001 และแนวความคิดทางกฎหมายนี้ได้ขยายไปสู่ประเทศอื่นทั่วโลก โดยใน
ปัจจุบันมีประเทศท่ีออกฎหมายสมรสระหว่างเพศเดียวกัน 37 ประเทศ (Kinght & Sunai Phasuk, 2024) 
 การสมรสเท่าเทียม คือ การสมรสของผู้มีความหลากหลายทางเพศ ไม่จำกัดเฉพาะชายและหญิง
เท่านั้นแต่จะครอบคลุมทุกเพศสภาพ ทั้งเพศวิถีและอัตลักษณ์ทางเพศเพื่อให้บุคคลเหล่านี้ได้รับความคุ้มครอง
ทางกฎหมายตามหลักความเสมอภาคและศักดิ์ศรีความเป็นมนุษย์ (พรพิมล โพธิ์ชัยหล้า และวรเชษฐ์ โทอื้น, 
2567) 

สำหรับประเทศไทย มีหลายเหตุการณ์สำคัญอันนำไปสู่กระบวนการออกพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติม
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์(ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 ดังต่อไปนี้ 

1. ในปี พ.ศ. 2555 คู่ชายรักชายได้ยื่นคำขอจดทะเบียนแต่กลับถูกปฏิเสธ เนื่องจากเป็นบุคคลที่มี   
เพศกำเนิดเดียวกัน จึงได้มีการยื ่นเรื ่องไปยังหน่วยงานที่เกี ่ยวข้องหลายแห่งและนำไปสู ่การจัดทำร่าง
พระราชบัญญัติคู่ชีวิต โดยได้รับความเห็นชอบจากคณะรัฐมนตรี ใน พ.ศ. 2563 และเตรียมการเสนอต่อรัฐสภา
ในเวลาต่อมา (ไชยพัฒน์ ธรรมชุตินันท์, 2565) 

2. ศาลเยาวชนและครอบครัวกลางส่งคำโต้แย้งกรณีของนางสาวพวงเพชร เหงคำและนางเพิ่มทรัพย์ 
แซ่อ๊ึง ผู้ร้องในคดีแพ่งหมายเลขดำที่ ยชพ 1056/2563 ซึ่งเป็นกรณีที่บุคคลทั้งสองเป็นบุคคลที่มีเพศกำเนิดเดียวกัน
คือเพศหญิงกับเพศหญิงยื่นคำร้องต่อศาลเยาวชนและครอบครัวกลางขอให้มีคำสั่งรับจดทะเบียนสมรส และมีการ
กล่าวอ้างด้วยว่าประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 1448 ขัดหรือแย้งต่อรัฐธรรมนูญ พุทธศักราช 2560 
มาตรา 4, 5, 25, 26 และ 27 เพื่อขอให้ศาลรัฐธรรมนูญวินิจฉัยตามรัฐธรรมนูญ มาตรา 212 มีข้อเท็จจริง
โดยสรุปคือ ผู้ร้องทั้งสองในคดีแพ่งเป็นคู่ชีวิตที่มีเพศสภาพและการดำเนินวิถีชีวิตทางเพศเป็นหญิงรักหญิง 
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หรือบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ ใช้ชีวิตคู่ร่วมกันมานานกว่า 10 ปี ในลักษณะคู่ชีวิต ได้ยื่นคำขอจดทะเบียน
สมรสพร้อมหลักฐานประกอบการจดทะเบียนที่สำนักงานเขตบางกอกใหญ่ กรุงเทพมหานคร แต่นายทะเบียนเขต
บางกอกใหญ่แจ้งให้ทราบว่าผู้ร้องทั้งสองเป็นบุคคลที่มีเพศกำเนิดเหมือนกัน คือ ผู้หญิงกับผู้หญิงจึงไม่สามารถ
จดทะเบียนสมรสได้เนื ่องจากระเบียบกระทรวงมหาดไทยว่าด้วยการจดทะเบียนครอบครั ว พ.ศ. 2541 
กำหนดให้กรอกคำร้องขอจดทะเบียนและบันทึกทะเบียนเป็นครอบครัวในระบบ ซึ่งข้อมูลการสมรสต้องเป็น
บุคคลเพศชายกับเพศหญิงโดยกำเนิดเท่านั้น 

ศาลเยาวชนและครอบครัวกลางจึงส่งเรื่องไปยังศาลรัฐธรรมนูญวินิจฉัยตามรัฐธรรมนูญ มาตรา 212 
วรรคหนึ่ง ต่อมาศาลรัฐธรรมนูญมีคำวินิจฉัยเมื่อวันที่ 17 พฤศจิกายน 2564 ว่า ประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ มาตรา 1448 ไม่ขัดหรือแย้งต่อรัฐธรรมนูญ มาตรา 4, 5, 25, 26, 27 วรรคหนึ่ง วรรคสอง และวรรคสาม 
โดยศาลรัฐธรรมนูญให้เหตุผลประกอบคำวินิจฉัยด้วยว่า “เม่ือบริบทสังคมโลกและสังคมไทยในปัจจุบันยอมรับ
และเริ่มมีการให้สิทธิแก่บุคคลเกี่ยวกับสถานะทางเพศมากขึ้น รัฐควรมีมาตรการที่เหมาะสมและสนับสนุนให้
บุคคลผู้มีความหลากหลายทางเพศได้ใช้ชีวิตร่วมกัน โดยการตรากฎหมายเฉพาะเพื่อให้สิทธิและเพื่อแก้ไข
ปัญหาอุปสรรคต่อการดำรงชีวิตของบุคคลผู้มีความหลากหลายทางเพศ” ศาลรัฐธรรมนูญมีคำวินิจฉัยโดยมี
ข้อเสนอแนะว่ารัฐสภา คณะรัฐมนตรี และหน่วยงานของรัฐที่เกี่ยวข้องสมควรพิจารณาดำเนินการตรากฎหมายเพ่ือ
รองรับสิทธิและหน้าที่ของบุคคลผู้มีความหลากหลายทางเพศอย่างเหมาะสมต่อไป (จีรพงษ์ ตรงวานิชนาม, 2566; 
ดวงพร ช่างทอง, 2565) 

3. ในเวลาต่อมานายธัญวัจน์ กมลวงศ์วัฒน์ และคณะสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรพรรคก้าวไกลได้เสนอ 
ร่างพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ ..) พ.ศ. .... ในการประชุมพิจารณา 
กฎหมายฉบับดังกล่าวของสภาผู้แทนราษฎร ชุดที่ 25 ปีที่ 3 ครั้งที่ 30 (สมัยสามัญประจำปีครั้งที่สอง) เมื่อวันที่ 
9 กุมภาพันธ์ พ.ศ. 2565 ที่ประชุมเสียงข้างมากมีมติให้คณะรัฐมนตรีรับร่างพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติม 
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ ..) พ.ศ. .... นี้ ตามที่คณะรัฐมนตรีร้องขอไปพิจารณาก่อนรับ 
หลักการ โดยให้รอการพิจารณาไว้ภายในกำหนดเวลา 60 วัน  

ในการประชุมสภาผู้แทนราษฎร ชุดที่ 25 ปีที่ 4 ครั้งที่ 6 วันที่ 15 มิถุนายน พ.ศ. 2565 เห็นชอบให้ใช้
ร่างพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่...) พ.ศ. ... (คณะรัฐมนตรีเป็นผู้เสนอ) 
เป็นหลักในการพิจารณา (จันทมร สีหาบุญลี และคณะ, 2565) และในวันที่ 18 มิถุนายน พ.ศ. 2567 วุฒิสภามีมติ
รับร่างพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 โดยวันที่ 24 
กันยายน พ.ศ. 2567 ราชกิจจานุเบกษาเผยแพร่พระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 ซึ่งมีเนื้อหารับรองการสมรสระหว่างบุคคลโดยไม่จำกัดเฉพาะชายหญิงอีก
ต่อไป โดยกฎหมายฉบับนี้จะมีผลบังคับใช้เมื่อพ้น 120 วัน นับแต่วันประกาศในราชกิจจานุเบกษา 
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 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนำเสนอประเด็นใหม่ทางด้านกฎหมายครอบครัวซึ่งได้รับการแก้ไข
อันเป็นการอธิบายขยายความถ้อยคำในตัวบทแห่งประมวลกฎหมายและพาณิชย์เกี่ยวกับการสมรสของผู้ที่มี
ความหลากหลายทางเพศตามกฎหมายไทยคือ ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 
(หรือที่เรียกว่าพระราชบัญญัติสมรสเท่าเทียม) โดยมีขอบเขตเนื้อหาของการศึกษาเฉพาะในประเด็นของการหมั้น
และสมรสเท่านั้น นอกจากนี้ ยังมีการวิเคราะห์ผลกระทบทางกฎหมายแพ่งที่ต้องปรับแก้ไขในประเด็นต่างๆ 
ให้สอดคล้องกับกฎหมายที่มีการแก้ไขอีกประการหนึ่งด้วย  พระราชบัญญัติฉบับดังกล่าวมีการประกาศใน
ราชกิจจานุเบกษา วันที่ 24 กันยายน พ.ศ. 2567 ซึ่งจะมีผลบังคับใช้เมื่อพ้น 120 วัน นับแต่วันประกาศ
ในราชกิจจานุเบกษา กล่าวคือ บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศหากประสงค์จะทำการจดทะเบียนสมรสกัน
โดยชอบด้วยกฎหมายสามารถยื่นคำขอได้ในวันที่ 22 มกราคม พ.ศ. 2568 ซึ่งเป็นวันที่กฎหมายฉบับนี้มีผลใช้บังคับ 
 

2. เนื้อหา 
สิทธิในการก่อตั้งครอบครัว (The Right to Found a Family) เป็นสิทธิขั้นพื้นฐานที่ได้รับการรับรอง

ไว้ในหลักการยอกยาการ์ตาว่าด้วยการปรับใช้กฎหมายสิทธิมนุษยชนระหว่างประเทศในประเด็นวิถีทางเพศ
และอัตลักษณ์ทางเพศ ข้อ 242 กติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมือง ข้อ 233 และ
ปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิมนุษยชน ข้อ 16 (1)4 ซึ่งเป็นหนึ่งในพันธกรณีระหว่างประเทศด้านสิทธิมนุษยชนที่
ประเทศไทยเข้าเป็นภาคีและสิทธิดังกล่าวนี้ยังได้รับการรับรองไว้ในรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย พ.ศ. 
2560 มาตรา 24 และมาตรา 27 ซึ่งเป็นบทบัญญัติที่คุ้มครองความเสมอภาคระหว่างเพศและห้ามการเลือก
ปฏิบัติเพราะเหตุแห่งเพศเป็นการทั่วไป นอกจากนี้ ยังมีกฎหมายบัญญัติห้ามการเลือกปฏิบัติด้วยเหตุแห่งเพศ
เป็นการเฉพาะคือ พระราชบัญญัติความเท่าเทียมระหว่างเพศ พ.ศ. 2558 ซึ่งเจตนารมณ์ของกฎหมายฉบับนี้
เพื่อกำหนดมาตรการคุ้มครองผู้ถูกเลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมระหว่างเพศ และป้องกันมิให้มีการเลือกปฏิบัติ
โดยไม่เป็นธรรมระหว่างเพศ  

 
 
 
 

 
2 ข้อ 24 มนุษย์ทุกคนมีสิทธิในการสร้างครอบครัวโดยไม่ขึ้นกับวิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศ ครอบครัวมีหลายรูปแบบ 
ห้ามมิให้ครอบครัวใดตกเป็นเหยื่อของการเลือกปฏิบัติจากสาเหตุแห่งวิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศของสมาชิกคนหนึ่งคนใดใน
ครอบครัว 
3 ข้อ 23  4. รัฐภาคีแห่งกติกานี้จะดำเนินการที่เหมาะสมเพื่อประกันความเสมอภาคแห่งสิทธิและความรับผิดชอบของคู่สมรส
ในการที่จะสมรส ระหว่างการสมรสและเมื่อการสมรสสิ้นสุดลง ในกรณีการสิ้นสุดของการสมรส จะต้องมีบทบัญญัติเพื่อการ
คุ้มครองที่จำเป็นแก่บุตร 
4 ข้อ 16 (1) บรรดาชายและหญิงที่มีอายุครบบริบูรณ์แล้ว มีสิทธิท่ีจะสมรสและก่อร่างสร้างครอบครัวโดยปราศจากการจำกัดใด
อันเนื่องจากเช้ือชาติ สัญชาติ หรือศาสนา ต่างย่อมมีสิทธิเท่าเทียมกันในการสมรส ระหว่างสมรส และในการขาดจากการสมรส 
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เมื่อพิจารณาในแง่ของกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศในสังคมไทย ณ ปัจจุบันเริ ่มมีการ
แสดงออกถึงตัวตนให้ปรากฎอย่างเด่นชัดไม่แต่เฉพาะในกรุงเทพมหานครเท่านั้นแต่ยังปรากฎการแสดงออกถึง
ตัวตนในความเป็นบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศตามจังหวัดต่าง ๆ เพ่ิมมากข้ึน บุคคลเหล่ามีความรักและ
มีความสัมพันธ์กับบุคคลที่มีเพศกำเนิดเดียวกัน มีความต้องการสร้างครอบครัวที่อบอุ่นสมบูรณ์ไม่แตกต่างไปจาก
ครอบครัวตามปกติทั่วไปที่กฎหมายให้การรับรอง (เทิดเกียรติภณช์ แสงมณีจีรนันเดชา และรัตพงษ์ สอนสุภาพ, 
2562) อย่างไรก็ดี โดยสภาพของสังคมไทยนั้นยังไม่ให้การยอมรับกลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศ
มากเท่าใดนัก ถึงแม้ว่าทัศนคติในเชิงบวกอันมีต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศจะมีเพิ่มขึ้นก็ตาม สังคม
ยังต้องใช้เวลาในการปรับตัวและเรียนรู้ที่จะยอมรับกลุ่มผู้มีความหลากหลายทางเพศว่าเป็นบุคคลที่เท่าเทียมกับ
ชายจริงหญิงแท้ได้อย่างสนิทใจเสียก่อน เพ่ือลดปัญหาการเลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมและปัญหาความไม่เสมอภาค 
ซึ่งมีต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศไม่ว่าจะเป็นปัญหาทางด้านการเหยียดเพศ การดูถูก การแต่งกาย 
การให้บริการทางด้านสาธารณสุข การศึกษา การทำงาน เป็นต้น (สาวตรี สุขศรี, 2564) 

สำหรับปัญหาการเลือกปฏิบัติต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนั้นมีหลักกฎหมายระหว่าง
ประเทศและทฤษฎีที่เก่ียวข้องดังนี้  

ก. ปฏิญญาสากลว่าด้วยสิทธิมนุษยชน ค.ศ. 1948 ได้วางหลักกการห้ามเลือกปฏิบัติไว้ในมาตรา 2 
ซึ่งบัญญัติว่า “บุคคลทุกคนต่างมีความเสมอภาคเบื้องหน้ากฎหมายและชอบที่จะได้รับความคุ้มครองที่เท่ากัน
ตามกฎหมายโดยปราศจากการเลือกปฏิบัติ...” และบุคคลที่ได้รับการคุ้มครองตามหลักความเสมอภาคนี้มี
บัญญัติไว้ในมาตรา 1 ซึ่งบัญญัติว่า “บุคคลทุกคนย่อมเกิดมามีอิสรภาพ และมีความเท่าเทียมกันทั้งในศักดิ์ศรี
และสิทธิ...” คำว่า “บุคคลทุกคน” ในมาตรานี้จึงหมายความรวมถึงบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศด้วย 
หลักการห้ามเลือกปฏิบัตินี้ตั้งอยู่บนพื้นฐานเรื่องความเสมอภาคซึ่งมีสาระสำคัญว่าภายใต้กฎหมายธรรมชาติ
บุคคลทุกคนเกิดมาย่อมมีความเสมอภาคและเท่าเทียมกัน การที่บุคคลได้รับปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันจึงเป็น
สิทธิตามธรรมชาติอย่างหนึ่งที่มีมาพร้อมกับความเป็นมนุษย์และเป็นสิทธิประจำตัวของบุคคลที่ไม่อาจเพิกถอน
หรือโอนให้แก่บุคคลอื่นได้ รัฐจึงถูกจำกัดอำนาจโดยไม่สามารถที่จะออกกฎหมายอันเป็นการขัดหรือแย้งกับ
สิทธิตามธรรมชาติของมนุษย์ได้  การนำหลักความเสมอภาคมาบัญญัติรับรองไว้ในกฎหมายของรัฐ และ
กฎหมายระหว่างประเทศจึงส่งผลให้หลักความเสมอภาคมีสถานะเป็นสิทธิมนุษยชนอย่างหนึ่งที่มีผลผูกพันทั้ง
รัฐและประชาชน 

ข. ทฤษฎีเควียร์ (Queer Theory) เป็นหนึ่งในแนวคิดที่ต่อสู้เพื่อความเสมอภาคกันทางเพศซึ่งมองว่า
ทุกเพศควรได้รับการปฏิบัติอย่างเท่าเทียมกันโดยปราศจากอคติหรือแบ่งแยกระหว่างเพศ ความแตกต่างทางเพศ
ไม่อาจนำมาเป็นข้ออ้างในการเลือกปฏิบัติ การกีดกัน การแบ่งแยก หรือการจำกัดสิทธิและโอกาสในการเข้าถึง
ทรัพยากรต่างๆ ทั้งทรัพยากรทางด้านสวัสดิการของรัฐ หรือสวัสดิการอื่นๆ  ที่บุคคลทั่วไปได้รับ ตามทฤษฎี    
เควียร์เห็นว่าเรื่องเพศเป็นสิ่งที่สามารถลื่นไหลได้ไร้กรอบทางเพศสภาพ (gender) และทางเพศวิถี (sexual 
orientation) (ณิมลพรรณ์ พิมพ์จุฬา, 2566) การแสดงออกซึ่งเพศวิถีของมนุษย์นั้นมีความหลากหลายเพศ
ของมนุษย์ไม่สามารถนำทฤษฎีใดทฤษฎีหนึ่งมาใช้ในการอธิบายได้ นักวิชาการที่มีแนวความคิดแบบเควียร์  
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ได้นำเสนอเรื่องสิทธิในความเสมอภาคและสิทธิในความเป็นส่วนตัวของบุคคลรักเพศเดียวกันมาใช้เป็นเครื่องมือ
เพื่อต่อสู้และเคลื่อนไหวในทางสังคม และสนับสนุนให้มีการบัญญัติคำว่า “ความหลากหลายทางเพศ” หรือ 
“เพศวิถี” ไว้ในรัฐธรรมนูญหรือบทบัญญัติแห่งกฎหมายของรัฐเพ่ือป้องกันการเลือกปฏิบัติต่อกลุ่มบุคคลรักเพศ
เดียวกัน (อารยา สุขสม, 2562) 

ค. ทฤษฎีสิทธิโดยธรรมชาติ ซึ่งถือว่าเป็นสิทธิขั้นพ้ืนฐานที่เกิดขึ้นมาพร้อมกับมนุษย์ทุกคนที่เกิดขึ้นมา
บนโลกนี้อันได้แก่ สิทธิในการมีชีวิตอยู่ สิทธิในเนื้อตัวร่างกาย สิทธิในการแสดงความคิดเห็น สิทธิในการ
แสดงออกซึ่งพฤติกรรมของความเป็นมนุษย์ซึ่งหมายความรวมถึงการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมด้านความรัก 
การแสดงออกซึ่งพฤติกรรมด้านความต้องการทางเพศด้วย (Lanre AbassBolatito, 2012; Mark Strasser, 1998)  

ดังนั้น การรับรองสิทธิในการแสดงออกซึ่งพฤติกรรมความรักให้แก่กลุ่มคนที่มีเพศวิถีแบบรักเพศ
เดียวกันจึงเป็นประเด็นที่รัฐต่าง ๆ ต้องคำนึงถึงเนื่องจากธรรมชาติได้มอบสิทธิและเสรีภาพในการเลือกรูปแบบ
ของความรักและการเลือกคู่ชีวิตนั้นให้แก่มนุษย์แล้ว ส่วนมนุษย์จะทำอย่างไรนั้นก็เป็นสิทธิ์ของมนุษย์  (ธีรเดช 
มโนลีหกุล และ สาธิตา วิมลคุณารักษ์, 2566)  

นอกจากนี้ องค์กรทางศาลระหว่างประเทศอันได้แก่ ศาลสิทธิมนุษยชนยุโรปและศาลสิทธิมนุษยชน
แห่งทวีปอเมริกาให้การยอมรับว่าคู่สมรสเพศเดียวกันมีความสามารถในการสร้างชีวิตครอบครัวและการใช้ชีวิต
ร่วมกันนี้อยู่ใต้คำนิยามของคำว่า “ครอบครัว” และศาลทั้งสองยังให้การยอมรับว่าคู่สมรสที่มีเพศเดียวกัน
มีความสามารถในการรับบุตรบุญธรรมและอาศัยอยู่ร่วมกันอย่างครอบครัวได้อีกด้วย (Frances Nicholson, 2018) 

อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยในอดีตยังไม่มีกฎหมายใดอนุญาตให้บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศที่
อยู่ร่วมกันเป็นครอบครัวสามารถจดทะเบียนเป็นคู่สมรสและได้รับสิทธิและหน้าที่ที่พึงมีพึงได้ เพราะการจด
ทะเบียนสมรสตามกฎหมายระบุว่าจะต้องเป็นการสมรสของชายและหญิงเท่านั้น (ประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ มาตรา 14485) ซึ่งเป็นการเลือกปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมด้วยเหตุแห่งเพศขัดกับหลักการสิทธิมนุษยชน 
และข้อเท็จจริงที่ปรากฏในสังคมปัจจุบัน 

เนื่องด้วยกฎหมายอันเกี่ยวกับครอบครัวของไทยถูกบัญญัติขึ้นโดยมีพื้นฐานแนวคิดว่าเพศมีเพียงสอง
เพศเท่านั้น กล่าวคือ เพศชายและเพศหญิงจดทะเบียนสมรสและอยู่กันฉันสามีภริยา ให้กำเนิดลูกและมีหลาน
ดำรงเผ่าพันธุ์ตามธรรมชาติเหมือนกับสัตว์ชนิดอ่ืน (ทวีเกียรติ มีนะกนิษฐ, 2567) โดยละเลยกลุ่มประชากรที่มี
ความหลากหลายทางเพศท่ีได้อยู่ร่วมกันเป็นครอบครัว และคอยดูแลช่วยเหลือเกื้อกูลกันไม่ต่างจากชายหญิง  
ทั้งนี้ ที่ผ่านมาการที่ประเทศไทยยังไม่มีกฎหมายฉบับใดให้การรับรองสิทธิของคู่รักเพศเดียวกันจึงเสมือนเป็น
การตีตราซ้ำว่าแม้รัฐบาลจะไม่ได้ปฏิเสธถึงความมีอยู่ของครอบครัวรูปแบบดังกล่าวแต่ก็ไม่ได้ดำเนินความ
พยายามอย่างเต็มที่เพื่อขจัดการเลือกปฏิบัติและอำนวยความเป็นธรรมให้เกิดขึ้นในสังคมอย่างแท้จริง ดังนั้น 
ในภาคประชาชนรวมไปถึงกลุ่มสมาชิกสภาผู้แทนราษฎรที่มีแนวคิดเกี่ยวกับการสมรสระหว่างเพศเดียวกัน จึงมี
การเรียกร้องให้มีออกกฎหมายใหม่หรืออาจจะเป็นการแก้ไขประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน
ให้บุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศสามารถจดทะเบียนสมรสได้ และสอดคล้องกับหลักการสิทธิมนุษยชน  

 
5 มาตรา 1448 การสมรสจะทำได้ต่อเมื่อชายและหญิงมีอายุสิบเจ็ดปีบริบูรณ์แล้ว แต่ในกรณีที่มีเหตุอันสมควร ศาลอาจ
อนุญาตให้ทำการสมรสก่อนนั้นได้ 
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กติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมือง หลักการยอกยาการ์ตาว่าด้วยการปรับใช้กฎหมาย
สิทธิมนุษยชนระหว่างประเทศในประเด็นวิถีทางเพศและอัตลักษณ์ทางเพศ ค.ศ.2006 (จีรพงษ์ ตรงวานิชนาม, 2566) 
และรัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย อันจะเป็นการยกระดับมาตรฐานการคุ้มครองสิทธิมนุษยชนใน
ประเทศไทยโดยรวม 

สาระสำคัญของพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์  (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 
2567 มีดังต่อไปนี้ 

1. อายุขั้นต่ำในการหมั้นและการสมรส 
    ในส่วนของอายุขั้นต่ำในการหมั้นและการสมรส ระบบกฎหมายไทยไดก้ำหนดเป็นครั้งแรกเมื่อมีการ

จัดทำประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ บรรพ 5 ใน พ.ศ. 2478 โดยกฎหมายกำหนดอายุขั้นต่ำในการหมั้น
และการสมรสไว้สำหรับชาย 17 ปี และหญิง 15 ปี โดยอ้างอิงเหตุผลเรื่องวัยเจริญพันธุ์เป็นสำคัญ ก่อนที่จะมี
การแก้ไขใน พ.ศ. 2519 โดยกำหนดให้อายุของทั้งชายและหญิงอยู่ที่ 17 ปีบริบูรณ์ อันเป็นไปตามหลักความ
เสมอภาคทางเพศ ซึ่งถือเป็นหลักการใหญ่ในการตรวจชำระกฎหมายครอบครัวในคราวนั้น นอกจากนี้ ยังมี
เหตุผลเรื่องการคุ้มครองเด็กในประเด็นที่ว่าหญิงอายุ 15-16 ปี เป็นวัยที่ควรได้รับความรู้ ได้รับการศึกษา ไม่ควร
หมกมุ่นอยู่กับกามารมณ ์(ไชยพัฒน์ ธรรมชุตินันท์, 2567) 

    การปรับอายุข้ันต่ำในการหมั้นและการสมรสเป็น 18 ปี ตามมาตรา 1435 และมาตรา 1448 เพราะ
นานาประเทศถือว่าบุคคลที่มีอายุ 18 ปีบริบูรณ์นั้นมีวุฒิภาวะเพียงพอและเหมาะสมแล้ว รวมทั้งมีความคิดมี
ความรับผิดชอบและสามารถตัดสินใจได้อย่างรอบด้าน และเพ่ือให้สอดคล้องกับอนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก6 และ
เป็นไปเพื่อป้องกันมิให้มีการบังคับเด็กแต่งงานนั่นเอง อย่างไรก็ตาม การจดทะเบียนสมรสของผู้ซึ่งมีอายุไม่ถึง 
20 ปีบริบูรณ์ยังคงต้องขอความยินยอมจากผู้แทนโดยชอบธรรม 7 และอยู่ภายใต้บังคับข้อห้ามทำการสมรส
ได้แก่ 1. ห้ามทำการสมรสกับบุคลที่เป็นบุคคลวิกลจริตหรือเป็นบุคคลซึ่งศาลสั่งให้เป็นคนไร้ความสามารถ
(มาตรา 1449) 2. ห้ามสมรสกับบุคคลซึ่งเป็นญาติสืบสายโลหิตโดยตรงขึ้นไปหรือลงมาก็ดี เป็นพี่น้องร่วมบิดา
มารดาหรือร่วมแต่บิดาหรือมารดา (มาตรา 1450) 3. ห้ามสมรสในขณะที่ตนมีคู่สมรสอยู่ (มาตรา 1452) 

2.  กำหนดให้บุคคลสองคนไม่ว่าเพศใด สามารถทำการหมั้นหรือสมรสกันได้ 
    การที่กฎหมายเปิดกว้างให้บุคคลสองคนไม่ว่าจะมีเพศใดก็ตามสามารถทำการสมรสกันได้ตาม

กฎหมายก็เพื่อให้กลุ่มบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศนั้น มีสิทธิเท่าเทียมกันตามกฎหมายโดยไม่เลือก
ปฏิบัติไม่ว่าจะเป็นเพศใดก็ตาม (Kamalanuch Aksorngarn, 2024)  พวกเขาควรมีสิทธิที่จะทำการหมั้นและ
การสมรสกันอย่างถูกต้องตามกฎหมาย รวมทั้งใช้ชีวิตคู่กันได้เหมือนคู่สมรสชายหญิงและเป็นสิทธิขั้นพื้นฐาน
ของมนุษย์ และตามหลักสิทธิมนุษยชน ทุกคนควรจะมีสิทธิเลือกที่จะรักและใช้ชีวิตร่วมกันโดยไม่นำเพ ศมา
แบ่งแยกและสอดคล้องกับความเป็นจริง  

 
6 อนุสัญญาว่าด้วยสิทธิเด็ก ข้อ 1 เพื่อความมุ่งประสงค์แห่งอนุสัญญานี้ เด็ก หมายถึง มนุษย์ทุกคนที่อายุต่ำกว่าสบิแปดปี เว้น
แต่จะบรรลุนติิภาวะก่อนหน้านั้นตามกฎหมายที่ใช้บังคับแก่เด็กนั้น 
7 มาตรา 1454 ผู้เยาว์จะทำการสมรส ให้นำความในมาตรา 1436 มาใช้บังคับโดยอนุโลม 
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ดังนั้น การที่กฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในขณะนี้ใช้คำว่า สามีและภริยา เป็นคำระบุคำนำหน้านามที่ผูกอยู่
กับเพศสภาพตามเพศกำเนิดเท่านั้น จึงถือว่าเป็นการกีดกันและแสดงการปฏิเสธการยอมรับบุคคลที่ไม่เป็นไป
ตามเพศสภาพตามเพศกำเนิด ดังนั้น จึงมีการแก้ไขคำว่า “ชาย” “หญิง” “สามี” “ภริยา” และ “สามีภริยา” 
เป็นคำว่า “บุคคล8” “ผู้หมั้น” “ผู้รับหมั้น9” และ “คู่สมรส10” เพ่ือให้มีความหมายครอบคลุมคู่หมั้นหรือ
คู่สมรสไม่ว่าจะมีเพศใด ผลทางกฎหมายคือ บุคคลทั้งสองมีสิทธิอยู่กินกันฉันคู่สมรสตามกฎหมาย มีหน้าที่ต้อง
อุปการะเลี้ยงดูกันตามความสามารถและฐานะของตน(มาตรา 1461) ทรัพย์สินที่ทำมาหาได้ร่วมกันฉันคู่สมรส
ย่อมเป็นสินสมรส(มาตรา 1470) การจัดการสินสมรสบางประเภทที่มีความสำคัญต้องได้รับความยินยอม
จากคู่สมรสอีกฝ่ายหนึ่งเช่น การขาย ขายฝาก จำนองอสังหาริมทรัพย์ เป็นต้น(มาตรา 1476) คู่สมรสที่ยังมิได้
หย่าขาดจากกันตามกฎหมายมีสิทธิโดยธรรมในการสืบมรดกซึ่งกันและกัน(มาตรา 1628) การแก้ไขถ้อยคำ
ดังกล่าวมีความสอดคล้องกับกฎหมายครอบครัวของประเทศสหพันธรัฐเยอรมนี  ตามประมวลกฎหมายแพ่ง 
มาตรา 1353 วรรค 1 ทีบ่ัญญัติว่า  “Marriage is entered into for life by two persons of the opposite 
sex or of the same sex. The spouses have a mutual duty of conjugal union; they are 
responsible for each other.” และสาธารณรัฐฝรั่งเศส ตามประมวลกฎหมายแพ่ง มาตรา 143 ที่บัญญัติว่า 
“Marriage is contracted by two persons of different sex or of the same sex.” (วุฒิชัย เอียดเหลือ, 2565)  
 

ตารางที่ 1 เปรียบเทียบความแตกต่างของถ้อยคำตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันและถ้อยคำตาม 
             กฎหมายที่แก้ไขใหม่ 

ถ้อยคำตามกฎหมายที่ใชบ้ังคับในปัจจุบัน ถ้อยคำตามกฎหมายที่แก้ไขใหม ่
“ชาย” “หญิง” “บุคคล” “ผู้หมั้น” “ผูร้ับหมั้น” 
“สามี” “ภริยา” “คู่สมรส” 

“สามีภริยา” “คู่สมรส” 

 
3. แก้ไขเพิ่มเติมเหตุเรียกค่าทดแทนกรณีที่คู่หมั้นฝ่ายหนึ่งไปมีความสัมพันธ์กับบุคคลอื่นไม่ว่าจะเป็น

เพศใด 
    ตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบัน เมื่อชายหรือหญิงคู่หมั้นได้บอกเลิกสัญญาหมั้นแล้วตาม

มาตรา1442 หรือ 1443 แล้วแต่กรณี ชายหรือหญิงคู่หมั้นจึงจะมีสิทธิเรียกค่าทดแทนจากบุคคลที่ได้ร่วม
ประเวณีกับคู่หมั้นของตน โดยบุคคลนั้นจะต้องรู้หรือควรจะรู้ว่ามีการหมั้นแล้ว ซึ่งมีเง่ือนไขที่สำคัญในการเรียก
ค่าทดแทน คือ ชายหรือหญิงคู่หมั้นนั้นจะต้องมีการร่วมประเวณี ซึ่งการร่วมประเวณีตามกฎหมายต้องหมายถึง
การร่วมเพศทางธรรมชาติ คือ ทางช่องคลอด ถ้าเป็นทางอ่ืนไม่ถือว่าเป็นการร่วมประเวณีและต้องเป็นเพศชาย

 
8 ปรากฎในมาตรา 1435, 1448, 1449, 1450, 1452, 1458, 1460, 1508 
9 ปรากฎในมาตรา 1437, 1439, 1440, 1441, 1442, 1443, 1447/1 วรรค 3  
10 ปรากฏในมาตรา 43, 193/22, 1453, 1461, 1462, 1463, 1465, 1469, 1470, 1475, 1476, 1476/1, 1477, 1479, 
1481, 1482, 1483, 1484, 1484/1, 1485, 1486, 1487, 1488, 1489, 1490, 1491, 1492, 1492/1, 1493, 1510  
วรรค 2, 1515, 1516, 1517, 1520, 1522, 1523, 1530, 1532, 1533, 1536, 1538, 1625(1), 1628  
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กับเพศหญิง แต่ในกฎหมายฉบับที่มีการแก้ไขใหม่นั้น นอกจากการที่บุคคลอื่นได้ร่วมประเวณีกับคู่หมั้นของตน
จะเป็นเหตุหนึ่งในการเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่งได้ร่วมประเวณีได้แล้ว  กฎหมายที่แก้ไขใหม่นั้นยังได้เพิ่มเหตุใน
การเรียกค่าทดแทนโดยไม่ได้ถือเอาเพศสภาพเป็นสาระสำคัญในการเรียกค่าทดแทนของคู่หมั้น หากมีผู้ซึ่ง
กระทำเพื่อสนองความใคร่ของผู้นั้นหรือคู่หมั้นของตนโดยรู้หรือควรจะรู้ถึงการหมั้นนั้น ก็สามารถยกเป็นข้อ
กล่าวอ้างในการใช้สิทธิเรียกค่าทดแทนได ้ดังนั้น การที่จะเรียกค่าทดแทนของคู่หมั้นได้ตามกฎหมายใหม่นั้น ผู้ที่
กระทำกับคู่หมั้นของตนก็อาจเป็นเพศเดียวกันกับคู่หมั้นของตนได้ เช่น คู่ หมั้นของตนเป็นเพศหญิงและผู้ที่
กระทำกับคู่หมั้นของตนก็อาจเป็นเพศหญิงซึ่งเป็นเพศเดียวกันได้ไม่จำเป็นต้องมีการร่วมประเวณีกันทางช่อง
คลอดโดยต้องเป็นการกระทำระหว่างเพศชายกับหญิงเท่านั้นอีกต่อไป 

    ข้อสังเกต คำว่า “เพื ่อสนองความใคร่” เมื ่อพิจารณาในแง่ของกฎหมายแล้วจะเห็นได้ว ่ามี
ความหมายที่กว้างกว่าคำว่า “ร่วมประเวณี” ในแง่ที่ว่าการกระทำเพื่อสนองความใคร่ไม่จำเป็นต้องเป็นการ
กระทำระหว่างเพศชายและเพศหญิง และไม่จำเป็นต้องใช้อวัยวะเพศล่วงล้ำอวัยวะเพศ แต่เป็นกรณีของการ
กระทำระหว่างเพศเดียวกันโดยมีการใช้วัตถุหรืออวัยวะอื่นใดเพื่อทำให้สำเร็จความใคร่  หากมีการกระทำ
ดังกล่าวเกิดขึ้นก็ถือได้ว่าเป็นกรณีมีเหตุสำคัญอันเกิดแก่ผู้หมั้นหรือผู้รับหมั้นแล้วแต่กรณีแล้ว ผู้หมั้นหรือผู้รับหมั้น
มีสิทธิบอกเลิกสัญญาหมั้นและเรียกค่าทดแทนได้ตามมาตรา 1445 

 

ตารางที่ 2 เปรียบเทียบความแตกต่างของถ้อยคำตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันและถ้อยคำตาม 
             กฎหมายที่แก้ไขใหม่ 

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์
มาตรา 1445 

พระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย ์(ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567 มาตรา 1445 

        ชายหรือหญิงคู่หมั้นอาจเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่งได้
ร่วมประเวณีกับคู่หมั้นของตน โดยรู้หรือควรจะรู้ถึงการหมั้น
นั้น เมื่อได้บอกเลิกสัญญาหมั้นแล้วตามมาตรา 1442 หรือ
มาตรา 1443 แล้วแต่กรณี 

         คู่หมั้นฝ่ายหนึ่งอาจเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่งได้ร่วม
ประเวณีกับคู่หมั้นของตนหรือผู้ซึ่งกระทำกับคู่หมั้นของตน
เพื่อสนองความใคร่ของผู้นั้นหรือคู่หมั้นของตนโดยรู้หรือควร
จะรู้ถึงการหมั้นนั้น เมื ่อได้บอกเลิกสัญญาหมั้นแล้วตาม
มาตรา 1442 หรือมาตรา 1443 แล้วแต่กรณี 

 
4. แก้ไขถ้อยคำกรณีเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่งล่วงเกินคู่สมรสอีกฝ่ายหนึ่ง 
    ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ มาตรา 1523 วรรค 2 บัญญัติให้ สามีเรียกค่าทดแทนจากผู้ซึ่ง

ล่วงเกินภริยาไปในทำนองชู้สาวได้ และภริยาเรียกค่าทดแทนจากหญิงอื่นที่แสดงโดยเปิดเผยเพื่อแสดงว่าตนมี
ความสัมพันธ์กับสามีในทำนองชู้สาวก็ได้ แต่ในกฎหมายที่มีการแก้ไขใหม่ได้ใช้คำว่า “ในทำนองชู้” เท่านั้น ซึ่งคำว่า 
“ชู้” ตามพจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน หมายถึง คู่รัก ผู้ล่วงประเวณี การล่วงประเวณี จากคำนิยาม
ดังกล่าวทำให้พิจารณาได้ว่าการแก้ไขถ้อยคำนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือให้ขอบเขตของการบังคับใช้กฎหมายขยายรวม
ไปถึงกรณีที่ชายไปมีความสัมพันธ์กับชายอื่นในทำนองชู้ด้วยนั่นเอง ซึ่งหากไม่มีการแก้ไขดังกล่าวก็จะมีผลทำให้ 
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ไม่สามารถเรียกค่าทดแทนบุคคลที่เป็นเพศชายหรือบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศที่มามีความสัมพันธ์กับ  
ฝ่ายชาย ตามคำวินิจฉัยของศาลรัฐธรรมนูญที่ 13/2567 ได้วินิจฉัยว่าบทบัญญัติมาตรา 1523 เป็นการเลือก
ปฏิบัติโดยไม่เป็นธรรมด้วยความแตกต่างในเรื่องเพศ ขัดต่อหลักความเสมอภาค ขัดรัฐธรรมนูญ 2560 มาตรา 
27 (iLAW, 2567) 

5. เพ่ิมเหตุฟ้องหย่าให้สอดคล้องกับลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างคู่สมรสเพศเดียวกัน 
    ในพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์(ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 มีการ

แก้ไขเพิ่มเติมในประเด็นเรื่องเหตุฟ้องหย่าตามมาตรา 1516 (1) อันเป็นเรื่องเหตุนอกกายนอกใจคู่สมรสกับ
มาตรา 1516 (10) อันเป็นเรื่องที่คู่สมรสมิอาจมีเพศสัมพันธ์ได้ 

    การที่กฎหมายเพิ่มกรณี “กระทำการหรือยอมรับการกระทำเพ่ือสนองความใคร่” เป็นไปเพ่ือมิให้มี
ช่องว่างทางกฎหมาย เนื ่องจากสำนักงานคณะกรรมการกฤษฎีกาชี ้แจงว่า คำว่า  “เป็นชู้” “มีชู้” “ร่วม
ประเวณี” หากพิจารณาแนวคำพิพากษาของศาลประกอบการตีความตามพจนานุกรมยังหมายความเฉพาะ
กรณีเพศตรงข้ามเท่านั้นยังไม่รวมถึงกรณีบุคคลเพศเดียวกัน จึงเพิ่มกรณีที่คู่สมรส “กระทำหรือยอมรับการ
กระทำเพ่ือสนองความใคร่ต่อผู้อื่นเป็นอาจิณ” เพ่ิมเติมขึ้นมา (ไชยพัฒน์ ธรรมชุตินันท์, 2567) ซึ่งมีข้อพิจารณา
ในประเด็นนี้ว่าอาจจะมีข้อวิจารณ์ถึงความจำเป็นในการบัญญัติถ้อยคำดังกล่าวรวมทั้งขอบเขตความหมายของ
คำว่า “สนองความใคร่” ว่ามีขอบเขตความหมายมากน้อยแค่ใหนเพียงใด ซึ่งอาจจะต้องรอดูแนวคำพิพากษา
ของศาลฎีกาต่อไป 

 

ตารางที่ 3 เปรียบเทียบความแตกต่างของถ้อยคำตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันและถ้อยคำตาม 
             กฎหมายที่แก้ไขใหม่ 

มาตรา ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์ พระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย ์(ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567 

1516 (1) สามีหรือภริยาอุปการะเลี้ยงดูหรือยกย่อง
ผู้อื่นฉันภริยาหรือสามี เป็นชู้หรือมีชู้ หรือ
ร่วมประเวณีกับผู้อื่นเป็นอาจิณ อีกฝ่ายหนึ่ง
ฟ้องหย่าได้ 

คู่สมรสฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งอุปการะเลี้ยงดูหรือยกย่องผู้อื่นฉันคู่
สมรส เป็นชู้หรือมีชู้ ร่วมประเวณีกับผู้อื่นเป็นอาจิณ หรือ
กระทำกับผู้อื่นหรือยอมรับการกระทำของผู้อื่นเพื่อสนอง
ความใคร่ของตนหรือผู้อื่นเป็นอาจิณ อีกฝ่ายหนึ่งฟ้องหย่าได้ 

1516 (10) สามีหรือภริยามีสภาพแห่งกาย ทำให้สามี
หรือภริยานั ้นไม่อาจร่วมประเวณีได้
ตลอดกาล อีกฝ่ายหนึ่งฟ้องหย่าได้ 

คู่สมรสฝ่ายใดฝ่ายหนึ่งมีสภาพแห่งกายทำให้ไม่อาจร่วม
ประเวณี หรือไม่อาจกระทำการหรือยอมรับการกระทำเพื่อ
สนองความใคร่ของอีกฝ่ายได้ตลอดกาล อีกฝ่ายหนึ่งฟ้อง
หย่าได้ 
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6. แก้ไขระยะเวลาการสมรสใหม่ตามมาตรา 145311 ให้ใช้เฉพาะกับกรณีหญิงที่มีชายเป็นคู่สมรสเดิม
จะสมรสใหม่กับชายเท่านั้น 

    มาตรา 1453 เป็นบทบัญญัติที่มีลักษณะเป็นข้อห้ามนายทะเบียนมิให้ทำการจดทะเบียนสมรสให้ 
ในกรณีหญิงที่ชายผู้เป็นคู่สมรสตายหรือที่การสมรสสิ้นสุดลงด้วยประการอ่ืน จะทำการสมรสใหม่ได้ต่อเมื่อการ
สิ้นสุดแห่งการสมรสได้ผ่านพ้นไปแล้วไม่น้อยกว่าสามร้อยสิบวัน แต่ข้อห้ามนี้ไม่มีลักษณะเด็ดขาด (ไพโรจน์ 
กัมพูสิริ, 2565) หากมีการฝ่าฝืนการสมรสนั้นก็สมบูรณ์12 อย่างไรก็ดี มาตราดังกล่าวได้กำหนดข้อห้ามมิให้หญิง
ที่มีชายเป็นคู่สมรสเดิมทำการสมรสใหม่กับชาย ก็เพื่อป้องกันปัญหาในการพิสูจน์ว่าบุตรที่เกิดขึ้นในระหว่างที่
การสมรสสิ้นสุดลงนั้นเป็นบุตรโดยชอบด้วยกฎหมายของชายใด จึงไม่เกี่ยวกับกรณีที่หญิงและชายที่การสมรส
สิ้นสุดลงแล้วและหญิงนั้นประสงค์จะทำการสมรสใหม่กับหญิงอ่ืน ดังนั้น ในกรณีที่หญิงประสงค์จะทำการสมรส
ใหม่กับหญิงด้วยกันจึงไม่เข้าเง่ือนไขต้องห้ามตามมาตรานี้ 

7. กำหนดให้มาตรา 1504 วรรคสอง13 กรณีหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบตามมาตรา 1448 มีผลใช้บังคับ
เฉพาะกรณีการสมรสระหว่างชายหญิงเท่านั้น 

    กฎหมายได้กำหนดเงื่อนไขอันเป็นข้อยกเว้นในเรื่องความสมบูรณ์ของการสมรสไว้ในกรณีท่ีชายและ
หญิงสมรสกันโดยฝ่าฝืนเงื่อนไขแห่งการสมรสตามมาตรา 1448 กล่าวคือ เป็นการสมรสกันระหว่างชายและ
หญิงที่มีอายุไม่ถึง 18 ปีบริบูรณ์ ผลคือการสมรสเป็นโมฆียะตามมาตรา 1503 (สมชาย กษิติประดิษฐ์, 2563) 
แต่ถ้าหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบ 18 ปีบริบูรณ์ กฎหมายให้ถือว่าการสมรสสมบูรณ์มาตั้งแต่เวลาสมรส สำหรับ
สาเหตุที่กฎหมายบัญญัติไว้เฉพาะกรณีการสมรสระหว่างชายหญิงเท่านั้น ก็เพราะกฎหมายได้ให้ความสำคัญต่อ
การคุ้มครองสถาบันครอบครัว เมื่อหญิงคลอดบุตรย่อมทำให้มีสมาชิกในครอบครัวเพิ่มขึ้น หากกฎหมาย
ไม่บัญญัติไว้เป็นข้อยกเว้นย่อมก่อให้เกิดปัญหาต่อสังคมส่วนรวม แต่ในส่วนของการสมรสระหว่างเพศชายกับ
เพศชาย หรือเพศหญิงกับเพศหญิงย่อมไม่อาจนำเงื่อนไขตามวรรค 2 มาใช้บังคับได้เนื่องจากไม่มีประเด็นใน
เรื่องของการตั้งครรภ์ 

 
 

 
11 มาตรา 1453 หญิงท่ีชายผู้เป็นคูส่มรสตายหรือท่ีการสมรสสิ้นสดุลงด้วยประการอื่น จะทำการสมรสใหม่กับชายไดต้่อเมื่อการ
สิ้นสุดแห่งการสมรสได้ผ่านพ้นไปแล้วไม่น้อยกว่าสามร้อยสิบวันเว้นแต่ 

(1) คลอดบุตรแล้วในระหว่างนั้น 
(2) สมรสกับคูส่มรสเดิม 
(3) มีใบรับรองแพทย์ประกาศนียบัตรหรือปริญญาซึ่งเป็นผู้ประกอบการรักษาโรคในสาขาเวชกรรมได้ตามกฎหมายวา่

มิไดม้ีครรภ์ หรือ 
(4) มีคำสั่งของศาลให้สมรสได ้

12 โดยมาตรา 1537 สันนิษฐานว่าเด็กที่คลอดภายใน 310 วัน นับแต่วันที่การสมรสสิ้นสุดลงเป็นบุตรชอบด้วยกฎหมายของ
ชายซึ่งเป็นสามีคนใหม่ 
13 มาตรา 1504 วรรคสอง ถ้าศาลมิได้สั่งให้เพิกถอนการสมรสจนบุคคลทั้งสองมีอายุครบตามมาตรา 1448 หรือในกรณีการ
สมรสระหว่างชายหญิง เมื่อหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบตามมาตรา 1458 ให้ถือว่าการสมรสสมบูรณ์มาตั้งแต่เวลาสมรส 



106 
                                                                                        
 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีที ่2 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 (Vol.2 No.2 July-December 2024) 

การสมรสเท่าเทยีม : สทิธใินการสมรสส าหรบับุคคลทุกเพศของประเทศไทย 

ตารางที่ 4 เปรียบเทียบความแตกต่างของถ้อยคำตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันและถ้อยคำตาม  
             กฎหมายที่แก้ไขใหม่ 

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์
มาตรา 1504 วรรค 2 

พระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย ์(ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567  

มาตรา 1502 วรรค 2 
        ถ้าศาลมิได้สั่งให้เพิกถอนการสมรสจนชายหญิงมีอายุ
ครบตามมาตรา 1448 หรือเมื่อหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบ
ตามมาตรา 1448 ให้ถือว่าการสมรสสมบูรณ์มาตั้งแต่เวลา
สมรส 

         ถ้าศาลมิได้สั่งให้เพิกถอนการสมรสจนบุคคลทั้งสองมี
อายุครบตามมาตรา 1448 หรือในกรณีการสมรสระหว่าง
ชายหญิง เมื่อหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบตามมาตรา 1448 ให้
ถือว่าการสมรสสมบูรณ์มาตั้งแต่เวลาสมรส 

 

8. กำหนดให้มาตรา 1510 วรรคสอง14 กรณีหญิงมีครรภ์ก่อนอายุครบยี่สิบปีบริบูรณ์มีผลใช้บังคับ
เฉพาะกรณีการสมรสระหว่างชายหญิงเท่านั้น 

    มาตรา 1510 เป็นกรณีของการสมรสระหว่างบุคคลทั้งสองฝ่ายที่มีอายุตั้งแต่สิบแปดปีบริบูรณ์แต่
ไม่เกินยี่สิบปีตกเป็นโมฆียะเพราะไม่ได้รับความยินยอมจากบิดาและมารดา บิดาหรือมารดา ผู้รับบุตรบุญธรรม 
หรือผู้ปกครองแล้วแต่กรณี บุคคลดังกล่าวมีสิทธิขอให้เพิกถอนการสมรสได้ ซึ่งตามความในวรรคสองนั้นหาก
เป็นกรณีที่ชายสมรสกับหญิง และคู่สมรสที่เป็นหญิงมีครรภ์ สิทธิขอเพิกการสมรสตกเป็นอันระงับไปแม้ว่าจะยัง
มีอายุไม่ครบยี่สิบปีบริบูรณ์ก็ตาม สาเหตุเพราะเมื่อหญิงตั้งครรภ์แล้วก็ไม่ควรให้มีการเพิกถอนการสมรสนั้น  
สำหรับการสมรสระหว่างชายกับชาย หรือหญิงกับหญิงย่อมไม่มีประเด็นเรื่องการตั้งครรภ์ จึงไม่อาจกล่าวอ้าง
ประเด็นการตั้งครรภ์เพ่ือให้สิทธิขอเพิกถอนการสมรสเป็นอันระงับได้ 

 

ตารางที่ 5 เปรียบเทียบความแตกต่างของถ้อยคำตามกฎหมายที่ใช้บังคับอยู่ในปัจจุบันและถ้อยคำ  
             ตามกฎหมายที่แก้ไขใหม่ 

ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย ์
มาตรา 1510 วรรค 2 

พระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ (ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567 มาตรา 1510 วรรค 2 

        สิทธิขอเพิกถอนการสมรสตามมาตรานี้เป็นอันระงับ
เมื่อคู่สมรสมีอายุครบยี่สิบปีบริบูรณ์หรือเมื่อหญิงมีครรภ์ 

     สิทธิขอเพิกถอนการสมรสตามมาตรานี้เป็นอันระงับเมื่อ
คู่สมรสนั้นมีอายุครบยี่สิบปีบริบูรณ์หรือในกรณีการสมรส
ระหว่างชายหญิง เมื่อหญิงมีครรภ์     

 

9. สิทธิในการรับมรดกของคู่สมรส15 
    คู่สมรสที่ชอบด้วยกฎหมายไม่ว่าเพศใด หรือคู่สมรสที่ร้างกัน หรือแยกกันอยู่โดยยังมิได้หย่าขาด

จากกันตามกฎหมายเป็นทายาทโดยธรรมย่อมมีสิทธิในการรับมรดกจากคู่สมรสอีกฝ่ายเมื่ออีกฝ่ายเสียชีวิต 
แม้ว่าอีกฝ่ายจะไม่ได้ทำพินัยกรรมไว้ก็ตาม เพื่อให้มีสิทธิในการรับมรดกไม่ว่าจะเป็นทรัพย์สินที่ทำมาหาได้

 
14 มาตรา 1510 วรรคสอง สิทธิขอเพิกถอนการสมรสตามมาตรานี้เป็นอันระงับเมื่อคู่สมรสนั้นมีอายุครบยี่สิบปีบริบูรณ์หรือใน
กรณีการสมรสระหว่างชายหญิง เมื่อหญิงมีครรภ์ 
15 มาตรา 1628 คู่สมรสที่ร้างกันหรอืแยกกันอยู่โดยยังมไิด้หย่าขาดจากกันตามกฎหมายมไิดส้ิ้นไปซึ่งสิทธิในการสืบมรดกซึ่งกัน
และกัน 
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ร่วมกันและมรดกของคู่สมรสเพศเดียวกันที่ชอบด้วยกฎหมายในฐานะทายาทโดยธรรม รวมทั้งเพื่อรักษา
ผลประโยชน์ของคู่สมรสและทายาทเช่นเดียวกันกับคู่สมรสชายหญิงทุกประการ และเพ่ือมิให้มีการฟ้องร้องที่ไม่
เป็นธรรมจากญาติของผู้เสียชีวิตซึ่งเป็นคู่สมรสเพศเดียวกัน 

10. กำหนดบทเฉพาะกาล กรณีท่ีมีกฎหมายและอนุบัญญัติได้อ้างถึงสามีภริยา ให้ถือว่าอ้างถึงคู่สมรส
ที่จดทะเบียนสมรสตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ ซึ่งแก้ไขเพิ่มเติมโดยพระราชบัญญัตินี้ด้วยแต่มิให้
นำมาใช้บังคับแก่กรณีที่กำหนดสิทธิหน้าที่หรือสถานะของสามีและภรรยาไม่เท่ากันหรือที่ ใช้ได้เฉพาะคู่สมรส
ชายหญิงเท่านั้น16 

11. กำหนดให้หน่วยงานของรัฐที่รับผิดชอบการประเมินผลสัมฤทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยหลักเกณฑ์การ
จัดทำร่างกฎหมายและการประเมินผลสัมฤทธิ์ของกฎหมาย ดำเนินการทบทวนกฎหมายในความรับผิดชอบที่
กำหนดสิทธิ หน้าที่ สถานะทางกฎหมาย หรือเรื่องอ่ืนใดที่เกี่ยวข้องกับสามี ภริยา สามีภริยา หรือคู่สมรส เพ่ือรองรับ
สิทธิ หน้าที่ สถานะทางกฎหมาย หรือเรื ่องอื่นใดที่เกี ่ยวข้องให้แก่คู ่สมรสตามประมวลกฎหมายแพ่งและ
พาณิชย์ซึ่งแก้ไขเพ่ิมเติมโดยพระราชบัญญัตินี้ โดยต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับเพศสภาพของคู่สมรสด้วย และ
ให้หน่วยงานของรัฐดำเนินการทบทวนตามวรรคหนึ่ง และเสนอผลการทบทวนพร้อมทั้งร่างกฎหมายในกรณีที่
ต้องมีการแก้ไขเพิ่มเติมกฎหมาย ต่อคณะรัฐมนตรีภายในหนึ่งร้อยแปดสิบวันนับแต่วันที่พระราชบัญญัตินี้ใช้
บังคับ หากไม่สามารถดำเนินการได้ให้รายงานเหตุผลที่ไม่อาจดำเนินการได้ต่อคณะรัฐมนตรีเพ่ือทราบ17 
 

3. บทสรุป 
สถาบันครอบครัวเป็นหน่วยสำคัญในการพัฒนาสังคมและการส่งเสริมคุณภาพชีวิตของประชาชน 

ดังนั้น การแก้ไขประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์โดยมีเจตนารมณ์ให้กลุ่ม LGBTQ หรือกลุ่มที่มีความ
หลากหลายทางเพศได้มีสิทธิและหน้าที ่ตามกฎหมายครอบครัวในความสัมพันธ์ระหว่างกัน ถือเป็นการ
เสริมสร้างความเข้มแข็งทางครอบครัวระหว่างบุคคลไม่ว่าจะมีเพศใด และสอดคล้องกับหลักการสิทธิมนษุยชน 
กติการะหว่างประเทศว่าด้วยสิทธิพลเมืองและสิทธิทางการเมือง รัฐธรรมนูญแห่งราชอาณาจักรไทย  และ
สอดคล้องกับข้อเสนอแนะของศาลรัฐธรรมนูญ อันจะเป็นการยกระดับมาตรฐานการคุ้มครองสิทธิมนุษยชนใน
ประเทศไทยเพื่อขจัดการเลือกปฏิบัติต่อบุคคลกลุ่มนี้ และถึงแม้ว่าทางกฎหมายไทยจะยอมรับการสมรสเท่าเทียม 
แต่ก็ไม่ได้หมายความว่าทัศนคติของคนในสังคมไทยที่มีมุมมองต่อบุคคลที่มีความหลากหลายทางเพศจะ
เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว การที่จะทำให้ทัศนคติของคนในสังคมไทยเปลี่ยนไปต้องประกอบด้วยหลาย
องค์ประกอบเช่น การให้เวลาในการศึกษาและปรับตัว การสร้างการยอมรับและการออกกฎหมายฉบับอ่ืนๆ 
ให้สอดรับกฎหมายสมรสเท่าเทียมกันเพื่อให้กฎหมายมีความสมบูรณ์ยิ่งขึ้นตามที่บัญญัติไว้ในมาตรา 68 
แห่งพระราชบัญญัติแก้ไขเพ่ิมเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 

 
 

 
16 พระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567 มาตรา 67 
17 พระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติมประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับท่ี 24) พ.ศ. 2567 มาตรา 68 
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4. ข้อเสนอแนะ 
บทบัญญัติทางกฎหมายเกี่ยวกับการสมรสเท่าเทียม ยังคงต้องมีการกำหนดประเด็นในรายละเอียดอื่น ๆ 

ให้สอดคล้องและเหมาะสมกับการสมรสระหว่างเพศเดียวกันตามประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ บรรพ 5 
ลักษณะ 2 บิดามารดากับบุตร ซึ่งอาจจะต้องมีการแก้ไขในลักษณะดังกล่าวเช่น ในกรณีที่คู่สมรสฝ่ายหนึ่งมีบุตร
โดยวิธีการทางวิทยาศาสตร์ เป็นต้น นอกจากนี้ โดยผลของมาตรา 68 แห่งพระราชบัญญัติแก้ไขเพิ่มเติม
ประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ (ฉบับที่ 24) พ.ศ. 2567 ได้กำหนดหน้าที่ให้หน่วยงานของรัฐที่รับผิดชอบ
การประเมินผลสัมฤทธิ์ตามกฎหมายว่าด้วยหลักเกณฑ์การจัดทำร่างกฎหมายและการประเมินผลสัมฤทธิ์ของ
กฎหมายดำเนินการทบทวนกฎหมายในความรับผิดชอบโดยต้องพิจารณาให้เหมาะสมกับเพศสภาพของคู่สมรส 
ซึ่งในปัจจุบันมีกฎหมายมากกว่า 40 ฉบับที่ขัดกับกฎหมายสมรสเท่าเทียม (ณตภณ ดิษฐบรรจง, 2567) เช่น 
พระราชบัญญัติค ุ ้มครองเด็กที ่เก ิดโดยอาศัยเทคโนโลยีช่วยการเจริญพันทางการแพทย์ พ.ศ. 2558 
พระราชบัญญัติสัญชาติ พ.ศ. 2508 พระราชบัญญัติประกันสังคม พ.ศ. 2533 พระราชบัญญัติสุขภาพแห่งชาติ 
พ.ศ. 2550 เป็นต้น 
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รายละเอียดการส่งบทความต้นฉบับเพื่อขอรบัการตีพิมพ ์
ในวารสารมหาวิทยาลยัวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) 

 

รูปแบบการพิมพ์บทความ 
1. การพิมพ์บทความ พิมพ์ต้นฉบับด้วยโปรแกรม Microsoft Word ขนาดกระดาษ A4 มีความยาว

รวมทุกรายการ จำนวน 10-15 หน้า ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 บรรทัด 
2. ระยะขอบการพิมพ์บทความ ด้านบน 2.5 ซม. ด้านล่าง 2 ซม. ด้านซ้าย 3 ซม. ด้านขวา 2 ซม. 
3. ตัวอักษร ใช้แบบอักษร TH SarabunPSK ทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยมีรายละเอียดแต่ละ

รายการดังต่อไปนี้ 
รายการ ลักษณะตัวอักษร การจัดหน้า ขนาดตัวอักษร 

3.1 ชื่อบทความ หนา จัดกึ่งกลาง 20 
3.2 ชื่อผู้แต่ง เอน ชิดซ้าย 16 
3.3 หัวข้อหลัก หนา ชิดซ้าย 18 
3.4 หัวข้อรอง หนา - 16 
3.5 บทความ/เนื้อหา ปกติ - 16 
3.6 การเน้นความ หนา - 16 
3.7 ชื่อตาราง หนา ชิดซ้าย 16 
3.8 หัวข้อในตาราง หนา ด้านบนตาราง และจัดกึ่งกลาง 14 
3.9 ข้อความในตาราง ปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง 14 
3.10 ชื่อภาพ/แผนภูมิ หนา ด้านล่างภาพ/แผนภูมิ และจัดกึ่งกลาง 14 

 

 4. ตาราง ระบุคำว่าตารางที่....... ตามด้วยชื่อตาราง หัวข้อในตาราง ข้อความในตาราง โดยใช้ตัวอักษร
ตามท่ีระบุไว้ในข้อที่ 3.7 - 3.9 ส่วนเส้นตารางให้ใส่เฉพาะเส้นบนของหัวข้อในตาราง เส้นล่างของหัวข้อในตาราง 
และเส้นล่างสุดของตาราง ตัวอย่างดังนี้ 
 

ตารางท่ี....... ชื่อตางราง...................................................... (ตัวหนา ชิดซ้าย ขนาด 14) 
หัวข้อในตาราง 

(ตัวหนา จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
หัวข้อในตาราง 

(ตัวหนา จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
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 5. รูปภาพ แผนภาพ แผนภมิู กรอบแนวคิด ให้จัดกึ่งกลางหน้ากระดาษ และด้านล่างให้ระบุคำว่า 
รูปที่....... ตามด้วยชื่อรูปภาพ รายละเอียด และการอ้างอิง (ถ้ามี) โดยใช้ตัวอักษรตามที่ระบุไว้ในข้อที่ 3.10 
ตัวอย่างดังนี้ 
 
 
 
  
 
 
 

รูปที…่.. ชื่อรูปภาพ........... รายละเอียด...................... (การอ้างอิง (ถ้ามี)) 
(ตัวหนา จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 

 

การเขียนเอกสารอ้างอิง 
 1. เอกสารอ้างอิง (reference) ให้เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ American Psychological 
Association: APA (7th edition) แบบระบบนาม-ปี การอ้างอิงเอกสารไม่ควรเกิน 5-10 ปี ยกเว้นหนังสือ
ตำราที่เป็นทฤษฎีหรือปรัชญา อ้างอิงบทความวิชาการบทความวิจัยจากวารสารทั้งไทยและต่างประเทศ 

2. การลงรายการเอกสารอ้างอิงในเนื้อเรื่องของบทความ (Citation) ใช้ตามหลักการอ้างอิงในเนื้อเรื่อง 
ของ APA (American Psychological Association) 

3. การอ้างอิงในเนื้อหา (In-text Citation) ของบทความ ให้ใช้การอ้างอิงแบบนามปี (Author-year) 
ปรากฏแทรกอยู่ในเนื้อหาของบทความ 
 
วิธีการเขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ American Psychological Association:  
APA (7th edition) 
 1. การอ้างอิงในเนื้อหา 
 1.1 กรณีระบุชื่อผู้แต่งในเนื้อหา  
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง/(ปีที่พิมพ์)/เนื้อหา..................... 
ตัวอย่าง:  สมบูรณ์วรรณ สัตยารักษ์วิทย์ และคณะ (2542) กล่าวว่าเทคโนโลยรสารสนเทศท่ีใช้งานใน 
 องค์การธุรกิจ….........................……………….. 
 1.2 กรณีอ้างอิงท้ายข้อความ 
รูปแบบ:  เนื้อหา...................../(ชื่อผู้แต่ง,/ปีที่พิมพ์) 
ตัวอย่าง: ความเป็นผู้ประกอบการ (Entrepreneurship) เริ่มเป็นที่รู้จักมากยิ่งขึ้นในสัมคงไทย....................... 
 (เกษมสันต์ พิพัฒน์ศิริศักดิ,์ 2549) 

รูปภาพ แผนภาพ แผนภูมิ กรอบแนวคิด  
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 2. บทความในวารสาร 
  2.1 วารสารแบบรูปเล่ม 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/ปีที่(ฉบับที่),/หน้าแรก-หน้าสุดท้าย. 
ตัวอย่าง:  หยุด แสงอุทัย. (2485). การได้ทรัพยสิทธิในสังหาริมทรัพย์. วารสารนิติศาสตร์, 15(10), 21-23. 
 2.2 วารสารอิเล็กทรอนิกส์  
รูปแบบ: ชื่อผู้แต่ง./(ปีพิมพ์).ชื่อบทความ./ชื่อวารสาร,/เลขปีที่(ฉบับที่),/เลขหน้า./สืบค้นจาก URL…….. 
ตัวอย่าง: วราภรณ์ ปัญญาวดี, ชพิกา สังขพิทักษ,์ จิราภรณ์ ก้อนสุรินทร์, นุชจรี ปิมปาอุด, และ 
 นภดล สนวิทย์. (2553). การประเมินราคาแฝงเพ่ือการปรับปรุงทรัพยากรน้ำของครัวเรือน 
   ผู้ใช้น้ำประปาในเขตพ้ืนที่ปลายลุ่มนน้ำแม่สา จังหวัดเชียงใหม่. วารสารเศรษฐศาสตร์  
   ธรรมศาสตร์, 28(4), 1-15. สืบค้นจาก http://www.econ.tu.ac.th/doc/  
   article/fulltext/280.pdf 
 3. หนังสือ 
  3.1 หนังสือ 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ชื่อหนังสือ/(พิมพ์ครั้งที่)./สำนักพิมพ์. 
ตัวอย่าง:  จิตติ ติงศภัทิย์. (2526). ค้าอธิบายประมวลกฎหมายแพ่งและพาณิชย์ว่าด้วยบุคคล (พิมพ์ครั้งที่ 5).  
  กรุงเทพฯ: สำนักพิมพ์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
  3.2 หนังสืออิเล็กทรอนิกส์ 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปีพิมพ์)./ชื่อหนังสือ./(พิมพ์ครั้งที่)./สืบค้นจาก URL…….. 
ตัวอย่าง:  จักรพันธ์ เพ็ชรภูมิ. (2562). พฤติกรรมสุขภาพ : แนวคิด ทฤษฎี และการประยุกต์ใช้. 
   (พิมพ์ครั้งที่ 3). https://www.ookbee.com  
  3.3 บทความหรือบทในหนังสือ  
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่งในบท./(ปีพิมพ์)./ชื่อบท./ใน/ชื่อบรรณาธิการ/(บรรณาธิการ),/ชื่อหนังสือ (พิมพ์ครั้งที)่./ 
   (น./xx-xx)./สํานักพิมพ์ 
ตัวอย่าง:  วัลลภัช สุขสวัสดิ์. (2561). แนวความคิดเรื่องชนชั้นนำทางการเมืองของกีตาโน มอสกา  
   กับชนชั้นนำทางการเมืองไทยในยุคมาลานำไทย. ใน วัชรพล ศุภจักรวัฒนา และ 
   วัชรพล พุทธรักษา (บ.ก.), ว่าด้วยทฤษฎีรัฐศาสตร์และรัฐประศาสนศาสตร์ร่วมสมัย  
   (พิมพ์ครั้งที่ 2). (น. 47-68). สํานักพิมพ์มหาวิทยาลัยนเรศวร. 
 
 
 
 
 

https://www.ookbee.com/
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 4. วิทยานิพนธ์ 
  4.1 วิทยานิพนธ์ 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปีที่เผยแพร่)./ชื่อวิทยานิพนธ์/(วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตหรือปริญญาดุษฎีบัณฑิต)./ 
             ชื่อมหาวิทยาลัย,/ชื่อคณะ,/ชื่อสาขาวิชา. 
ตัวอย่าง: ธีระพันธ์ ชนาพรรณ. (2548). การจัดการการสื่อสารของคณะนิเทศศาสตร์ มหาวิทยาลัยเอกชน 
   ที่มีผลต่อการตัดสินใจเข้าศึกษาต่อระดับปริญญาตรีของนักศึกษาชั้นปีที่ 1.  
   (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะวารสารศาสตร์ 
  และสื่อสารมวลชน, สาขาการสื่อสารภาครัฐและเอกชน. 
 4.2 วิทยานิพนธ์จากเว็บไซต์ (ไม่อยู่ในฐานข้อมูลเชิงพาณิชย์) 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง/(ปีที่เผยแพร่)./ชื่อวิทยานิพนธ์/(วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตหรือปริญญาดุษฎีบัณฑิต)./ 
  ชื่อมหาวิทยาลัย,/ชื่อคณะ,/ชื่อสาขาวิชา. สืบค้นจาก URL……..  
ตัวอย่าง: อรทัย จุลสุวรรณรักษ์. (2550). การค้ามนุษย์ในประเทศไทย. (วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต).  
  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์, คณะรัฐศาสตร์. สืบค้นจาก http://tdc.thailis.or.th/tdc/  
    browse.php?option=show&browse_type=title&titleid =164530 
 5. รายงานการประชุมเชิงวิชาการ 
 5.1 ในรูปแบบรูปเล่มหนังสือ 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปี)./ชื่อบทความ./ใน/ชื่อบรรณาธิการ/(บ.ก.),/ชื่อหัวข้อการประชุม./ชื่อการประชุม/ 
  (น./เลขหน้า)./ฐานข้อมูล. 
ตัวอย่าง:  จันทร์เอื้อ เชาวน์ฤทธิ์. (2557). องค์ประกอบการสื่อสารการดำเนินธุรกิจอย่างรับผิดชอบต่อสังคม 
  ของธุรกิจพลังงานและสาธารณูปโภค. ใน วัลลภ รัฐฉัตรานนท์ (บ.ก.), รายงานการประชุม.  
  การประชุมวิชาการบัณฑิตศึกษาระดับชาติ ครั้งที่ 5 (น. 3-16). กรุงเทพฯ:  
  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์. 
 5.2 ในรูปแบบวารสาร 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(ปี)./ชื่อเรื่อง:/ชื่อเรื่องย่อย./ชื่อวารสาร,/เลขของปีที่(เลขของฉบับที่),/เลขหน้า./URL 
ตัวอย่าง:  Chaudhuri, S., & Biswas, A. (2017). External terms-of-trade and labor  
 marketimperfections in developing countries: Theory and  
 evidence. Proceedings of the Academy of Economics and Economic  
 Education, 20(1), 11-16. https://search-proquest-com.elibrary.jcu.edu.au/  
 docview/1928612180?accountid=16285 
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 6. เอกสารประกอบการประชุม 
 บทความหรือบทหนึ่งในหนังสือการประชุม ให้เขียนเช่นเดียวกับบทหนึ่งในหนังสือ 
รูปแบบ:  ชื่อผู้แต่ง./(วัน,/เดือน,/ปี)./เรื่องที่ประชุม./ใน/ชื่อ/(ประธาน),/ชื่อการประชุม/[Symposium]./ 
  ชื่องานที่จัดประชุม,/สถานที่ประชุม 
ตัวอย่าง:  สุขเกษม โฆษิตเศรษฐ์, และรัตนา เตียงทิพย์. (2552). การหาโปรตีนในปัสสาวะที่บ่งชี้โรคไต 
  ด้วยวิธีโปรตโินมิกส์. ใน ขจร ลักษณ์ชยปกรณ์ (ประธาน), Changes: New Trends  
  in Medicine. การประชุมวิชาการ คณะแพทยศาสตร์มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ประจำปี  
  พ.ศ. 2552 (หน้า 52-59). ปทุมธานี: มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์. 
 7. รายงาน/การสัมมนา/การอธิบาย 
 7.1 รายงานที่จัดทำโดยหน่วยงานของรัฐหรือองค์กรอื่น 
รูปแบบ:  ชื่อหน่วยงาน./(ปีที่เผยแพร่)./ชื่อเรื่อง./สำนักพิมพ์./URL(ถ้ามี) 
ตัวอย่าง:  สำนักงานคณะกรรมการข้าราชการพลเรือน. (2561). รายงานประจำปี 2561. 21 เซ็นจูรี่.  
  https://www.ocsc.go.th/sites/default/files/document/  
  ocsc_annual_report_2561.pdf 
 7.2 รายงานที่จัดทำโดยผู้เขียนรายบุคคลสังกัดหน่วยงานของรัฐหรือองค์กรอ่ืน 
รูปแบบ:  ชื่อ/สกุล./(ปีที่เผยแพร่)./ชื่อเรื่อง./สำนักพิมพ์. 
ตัวอย่าง:  ชนิตา รักษ์พลเมือง. (2551). การส่งเสริมทรัพย์สินทางปัญญาในสถาบันการศึกษา 
 ของสหรัฐอเมริกา (รายงานการวิจัย). กรุงเทพฯ: สำนักงานเลขาธิการสภาการศึกษา. 
 8. หนังสือพิมพ์ 
 รูปแบบ: ชื่อผู้แต่ง./(ปี,/วัน/เดือน)./ชื่อคอลัมน์./ชื่อหนังสือพิมพ์,/เลขหน้า. 
 ตัวอย่าง: พงษ์พรรณ บุญเลิศ. (2561, 15 สิงหาคม). เดลินิวส์วาไรตี้: ‘สื่อพิพิธภัณฑ์’เชื่อมยุคสมัยเข้าถึงด้วย  
 ‘มิติใหม่’ อินเทรนด์. เดลินิวส์, 4  
 9. เว็บไซต์ 
รูปแบบ:  ชื่อ-สกุลผู้เขียน./(ปี, วัน/เดือนที่เผยแพร่)./ชื่อบทความ./สืบค้นจาก URL…….. 
ตัวอย่าง:  ชาญณรงค์ ราชบัวน้อย. (2552, 15 มีนาคม). ศัพท์บัญญัติการศึกษา. สืบค้นจาก 
 http://www.sornor.org/ 

 
 
 
 
 
 
 

แหล่งอ้างอิง 
1. ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรวิทย์ จันทร์สุวรรณ. (2565, 1 พฤษภาคม). การเขียนอ้างอิงแบบ APA 7th.  
 สืบค้นจาก https://web.rmutp.ac.th/woravith/?page_id=1840 
2. สำนักพิมพ์มหาวิทยาลัยนเรศวร. (2565, 22 กุมภาพันธ์). การเขียนบรรณานุกรมรูปแบบ APA 7th.  
 สืบค้นจาก https://shorturl.asia/wC450 
 

https://www.ocsc.go.th/sites/default/files/document/
http://www.sornor.org/
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 ประเภทบทความที่รับตีพิมพ์ และแบบฟอร์มการเขียนบทความ 
 

 1. บทความวิจัย (Research Article) เป็นผลงานที่นำข้อมูลมาจากรายงานการวิจัยมาประมวล 
หรือสรุปออกมาเป็นองค์ความรู้ในรูปแบบที่นำเสนอให้ผู้ประเมินบทความเข้าใจประเด็นต่าง ๆ เช่น ปัญหาวิจัย 
วิธีการที่นักวิจัยดําเนินการวิจัย สิ่งที่ค้นพบและความหมายของข้อค้นพบ โดยการเผยแพร่อาจนำเสนอในที่
ประชุมทางวิชาการ การประชุมวิชาการระดับชาติ การประชุมวิชาการระดับนานาชาติ วารสารวิชาการ
ระดับชาติ วารสารวิชาการระดับนานาชาติ ซึ่งผลงานวิจัยอาจรวมเป็นเอกสารจากการประชุมวิชาการ หรือการ
ตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสารทางวิชาการ โดยการตีพิมพ์เผยแพร่บทความวิจัยต้องผ่านการตรวจสอบ เนื้อหาสาระ 
และรูปแบบการจัดพิมพ์ให้ได้ตามเกณฑ์มาตรฐานของวารสารหรือคณะกรรมการประเมิน  
ซ่ึงการเรียงลำดับเนื้อหาในการเขียนบทความวิจัย มีดังนี้ 

1) ชื่อบทความ (Title) ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
2) ชื่อผู้เขียน (Author), วุฒิการศึกษาของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
3) บทคัดย่อภาษาไทย ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ)  
4) คำสำคัญภาษาไทย ไม่เกิน 5 คำ  
5) บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (Abstract) แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย  
6) คำสำคัญภาษาอังกฤษ (Key words) แปลจากคำสำคัญภาษาไทย 
7) สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมทีั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
8) อีเมลของผู้เขียนหลักและผู้เขียนร่วม 
9) ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา (Introduction) ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของเรื่องที่ทำ 

และขอบเขตของปัญหาวิจัย 
10) วัตถุประสงค์ของการวิจัย (Objective) ระบุวัตถุประสงค์การวิจัยหรือวัตถุประสงค์เฉพาะที่

นำเสนอในบทความวิจัยนี้ 
11) วิธีดำเนินการวิจัย (Method) อธิบายวิธีการดำเนินการวิจัยในสาระสำคัญท่ีจำเป็น เช่น  

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง เครื่องมือการวิจัย การเก็บรวบรวมข้อมูล การวิเคราะห์ข้อมูล 
12) ผลการวิจัย (Results) ผลการวิจัย/ข้อค้นพบ (Result/Finding) แสดงผลที่เกิดขึ้นจากการวิจัย

โดยตรง ซึ่งอาจมีภาพประกอบ แผนภูมิ ตาราง หรือการสื่อในลักษณะอ่ืนๆ ที่เข้าใจได้ง่าย 
13) อภิปรายผลการวิจัย (Discussion) อภิปรายปรากฏการณ์ที่เกิดจากผลการดำเนินงานให้เห็นเป็น

รูปธรรมได้อย่างไร และอ้างอิงให้เห็นว่าผลการวิจัยดังกล่าวนั้นเหมือนหรือแตกต่างจากผลการวิจัย
อ่ืน ๆ และได้สร้างองค์ความรู้ใหม่ในส่วนใด 

14) ข้อเสนอแนะ (Suggestion) แนะนำการไปใช้ และแนะนำเพ่ือนำไปต่อยอดการวิจัย 
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15) กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) 
16) เอกสารอ้างอิง (References) ให้เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ American Psychological 

Association: APA (7th edition) 
 

*หมายเหตุ: ผู้เขียนสามารถเพ่ิมเติมหัวข้ออ่ืนๆ ที่เก่ียวข้องได้ เช่น การทบทวนวรรณกรรม  
การตั้งสมมติฐานการวิจัย ขอบเขตการวิจัย กรอบแนวคิดการวิจัย เป็นต้น และจัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม 
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แบบฟอร์มการเขียนบทความวิจัย 
 

บทความวิจัย (Research Article) เรื่อง 
ชื่อบทความภาษาไทย 

(ชื่อบทความภาษาอังกฤษ) 
(ขนาดตัวอักษร 20 pt. ตัวหนา จดัไว้กลางหน้ากระดาษ) 

 
1. ฉลาด มั่นใจ (Chalahd Munjai), น.ด. (LL.D.)* 
2. ชื่อผู้เขียนร่วมภาษาไทย (อังกฤษ), ตัวย่อวุฒิการศึกษาภาษาไทย (อังกฤษ) 
(ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย ช่ือผู้เขียนหลักใสเ่ครื่องหมาย * ไว้ท้ายช่ือ) 

 

บทคัดย่อ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

คำสำคัญ: ................... , ...................... , ........................ , ..................... , ......................... 
(คำสำคัญภาษาไทยไมเ่กิน 5 คำ และใสเ่ครื่องหมาย , ระหว่างคำ ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) 

 
Abstract  (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

Keywords: ................... , ...................... , ........................ , ..................... , ......................... 
(คำสำคัญภาษาอังกฤษแปลจากคำสำคัญภาษาไทย)  
 
1. สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนหลกัภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
   E-mail: 
2. สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนร่วมภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
   E-mail: 
(ขนาดตัวอักษร 14 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย) 
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1. ความเป็นมาและความสำคัญของปัญหา (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

2. วัตถปุระสงค์ของการวิจัย (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 

 

3. วิธีดำเนินการวิจัย (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 3.1 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง (หัวข้อรองขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวหนา) 

.......................................................... (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) .......................................................... 
3.2 เครื่องมือการวิจัย (หัวข้อรองขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวหนา) 

.......................................................... (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) .......................................................... 
3.3 การเก็บรวบรวมข้อมูล (หัวข้อรองขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวหนา) 

.......................................................... (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) .......................................................... 
3.4 การวิเคราะห์ข้อมูล (หัวข้อรองขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวหนา) 

.......................................................... (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) .......................................................... 
 

4. ผลการวิจัย (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

ตารางท่ี....... ชื่อตางราง...................................................... (ตัวหนา ชิดซ้าย ขนาด 16) 
หัวข้อในตาราง 

(ตัวหนา จัดก่ึงกลาง ขนาด 14) 
หัวข้อในตาราง 

(ตัวหนา จัดก่ึงกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
ข้อความในตาราง 

(ตัวปกติ ชิดซ้าย/จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
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รูปที…่.. ชื่อรูปภาพ........... รายละเอียด...................... (การอ้างอิง (ถ้ามี)) 
หมายเหตุ: หากเป็นภาพที่มาจากผู้วิจัยให้เขียน “ที่มา : ผู้วจิัย” 

(ตัวหนา จัดกึ่งกลาง ขนาด 14) 
 

5. อภิปรายผลการวิจัย (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  

 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

6. ข้อเสนอแนะ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

7. กิตติกรรมประกาศ (ถ้ามี) (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 

 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

8. เอกสารอ้างอิง (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
 

 
 
 
 
 

     1. ใช้โปรแกรม Microsoft Word ขนาด A4 มีความยาวรวมทุกรายการ จำนวน 10-15 หน้า  
         ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 บรรทัด 
     2. ระยะขอบการพิมพ์บทความ ด้านบน 2.5 ซม. ด้านล่าง 2 ซม. ด้านซ้าย 3 ซม. ด้านขวา 2 ซม. 
     3. ใช้แบบอักษร TH SarabunPSK  
 

     *หมายเหตุ: ผู้เขียนสามารถเพิ่มเติมหัวข้ออื่นๆ ที่เกี่ยวข้องได้ เช่น การทบทวนวรรณกรรม การตั้งสมมติฐานการวิจัย  
       ขอบเขตการวิจัย กรอบแนวคิดการวิจัย เป็นต้น และจัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม 
 
 

รูปภาพ แผนภาพ แผนภูมิ กรอบแนวคิด  
 



121 
 

 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

ปีที ่2 ฉบบัที ่2 กรกฎาคม-ธนัวาคม 2567 (Vol.2 No.2 July-December 2024) 

วารสารมหาวทิยาลยัวงษ์ชวลติกุล (มนุษยศาสตร์และสงัคมศาสตร์) 
 Journal of Vongchavalitkul University (Humanities and Social Sciences) 

 2. บทความวิชาการ (Academic Article) เป็นงานเขียนขนาดสั้น ซึ่งมีการกำหนดประเด็นที่ชัดเจน
โดยผู้เขียนเรียบเรียงจากผลงานทางวิชาการของตนเอง หรือของผู้อื่นในลักษณะที่เป็นการวิเคราะห์ วิจารณ์ 
หรือเสนอแนวความคิดใหม่ ๆ จากพ้ืนฐานทางวิชาการนั้น ๆ บทความทางวิชาการท่ีเผยแพร่โดยทั่วไป  
ซึ่งการเรียงลำดับเนื้อหาในการเขียนบทความวิชาการ มีดังนี้ 

1) ชื่อบทความ (Title) ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
2) ชื่อผู้เขียน (Author), วุฒิการศึกษาของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
3) บทคัดย่อภาษาไทย ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ)  
4) คำสำคัญภาษาไทย ไม่เกิน 5 คำ  
5) บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (Abstract) แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย  
6) คำสำคัญภาษาอังกฤษ (Key words) แปลจากคำสำคัญภาษาไทย 
7) สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมทีั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
8) อีเมลของผู้เขียนหลักและผู้เขียนร่วม 
9) บทนำ (Introduction) ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญและวัตถุประสงค์ของเรื่องที่ทำ  
10) เนื้อหาสาระ (Content) ผู้เขียนสามารถเพ่ิมหัวข้อของเนื้อหาได้ โดยวางโครงสร้างของเนื้อหาที่จะ

นำเสนอ และจัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม 
11) บทสรุป (Conclude)  
12) เอกสารอ้างอิง (References) ให้เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ American Psychological 

Association: APA (7th edition) 
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แบบฟอร์มการเขียนบทความวิชาการ 
 

บทความวิชาการ (Academic Article) เรื่อง 

ชื่อบทความภาษาไทย 
(ชื่อบทความภาษาอังกฤษ) 

(ขนาดตัวอักษร 20 pt. ตัวหนา จดัไว้กลางหน้ากระดาษ) 

 
1. ฉลาด มั่นใจ (Chalahd Munjai), น.ด. (LL.D.)* 
2. ชื่อผู้เขียนร่วมภาษาไทย (อังกฤษ), ตัวย่อวุฒิการศึกษาภาษาไทย (อังกฤษ) 
(ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย ช่ือผู้เขียนหลักใสเ่ครื่องหมาย * ไว้ท้ายช่ือ) 

 

บทคัดย่อ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

คำสำคัญ: ................... , ...................... , ........................ , ..................... , ......................... 
(คำสำคัญภาษาไทยไมเ่กิน 5 คำ และใสเ่ครื่องหมาย , ระหว่างคำ ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) 

 
Abstract  (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

Keywords: ................... , ...................... , ........................ , ..................... , ......................... 
(คำสำคัญภาษาอังกฤษแปลจากคำสำคัญภาษาไทย)  
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2. สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนร่วมภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
   E-mail: 
(ขนาดตัวอักษร 14 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย) 
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1. บทนำ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

2. เนื้อหา (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *ผู้เขียนสามารถเพิ่มหัวข้อของเนื้อหาได้ โดยวางโครงสร้าง

ของเนื้อหาท่ีจะนำเสนอ และจัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 

 
 

3. บทสรุป (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

4. เอกสารอ้างอิง (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
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 3. บทความปริทัศน์ (Review Article) เป็นการสำรวจงานวิจัยที่มีอยู่แล้ว เป็นบทความที่ให้ข้อมูล
แก่ผู้อ่านบทความ แสดงความเป็นมา อภิปราย และชี้แนวทางการทำวิจัยที่ควรจะเกิดขึ้น บทความที่เรียบเรียง
ต้องมีการวิเคราะห์ วิจารณ์ เปรียบเทียบกับวรรณกรรมที่มีการดำเนินการมาแล้ว ทำให้เกิดการพัฒนาต่อยอด
เป็นองค์ความรู้ใหม ่และมีประโยชน์ต่อวงวิชาการ ซึ่งการเรียงลำดับเนื้อหาในการเขียนบทความปริทัศน ์มีดังนี้ 

1) ชื่อบทความ (Title) ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
2) ชื่อผู้เขียน (Author), วุฒิการศึกษาของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
3) บทคัดย่อภาษาไทย ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ)  
4) บทคัดย่อภาษาอังกฤษ (Abstract) แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย  
5) สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมทีั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
6) อีเมลของผู้เขียนหลักและผู้เขียนร่วม 
7) บทนำ (Introduction) ชี้ให้เห็นถึงความสำคัญของเรื่องที่ทำ  
8) เนื้อหาสาระ (Content) ไม่มีกฏเกณฑ์ตายตัวในเรื่องหัวข้อ ขึ้นอยู่กับผู้เขียนจะนำเสนอและ

จัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม ผู้เขียนสามารถนำข้อมูล ข้อคิดเห็นของผู้อื่นมานำเสนอในรูปแบบ
ใหม่โดยไม่คัดลอกหรือดัดแปลง  

9) บทสรุป (Conclude)  
10) เอกสารอ้างอิง (References) ให้เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ American Psychological 

Association: APA (7th edition) 
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แบบฟอร์มการเขียนบทความปริทัศน์ 
 

บทความปริทัศน์ (Review Article) เรือ่ง 

ชื่อบทความภาษาไทย 
(ชื่อบทความภาษาอังกฤษ) 

(ขนาดตัวอักษร 20 pt. ตัวหนา จดัไว้กลางหน้ากระดาษ) 

 
1. ฉลาด มั่นใจ (Chalahd Munjai), น.ด. (LL.D.)* 
2. ชื่อผู้เขียนร่วมภาษาไทย (อังกฤษ), ตัวย่อวุฒิการศึกษาภาษาไทย (อังกฤษ) 
(ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย ช่ือผู้เขียนหลักใสเ่ครื่องหมาย * ไว้ท้ายช่ือ) 

 

บทคัดย่อ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *ความยาว 15-20 บรรทัด (300-350 คำ) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

Abstract  (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) *แปลจากบทคัดย่อภาษาไทย 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
1. สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนหลกัภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
   E-mail: 
2. สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนร่วมภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
   E-mail: 
(ขนาดตัวอักษร 14 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย) 
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1. บทนำ (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย) 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
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นำเสนอและจัดลำดับเนื้อหาให้เหมาะสม ผู้เขียนสามารถนำข้อมลู ข้อคิดเห็นของผู้อื่นมานำเสนอในรปูแบบใหม่โดยไม่คดัลอก
หรือดัดแปลง 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 

 
 

3. บทสรุป (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 

4. เอกสารอ้างอิง (หัวข้อหลักขนาดตัวอักษร 18 pt. ตัวหนา ชิดซ้าย)  
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         ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 บรรทัด 
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 4. บทวิจารณ์หนังสือ (Book Review) เป็นการค้นหาข้อดีและข้อไม่ดีของเรื่องที่จะวิจารณ์ ชี้ให้เห็น
ข้อบกพร่อง พร้อมทั้งเสนอแนวทางแก้ไขให้ดีขึ้น เป็นการวิจารณ์เพื่อสร้างสรรค์ เป็นการถ่ายทอดความคิดเห็น 
ชี้จุดเด่น จุดด้อยตลอดจนความรู้สึกเกี่ยวกับสิ่งต่าง ๆ อย่างสมเหตุสมผล เช่น ผลงานด้านศิลปกรรม งาน
วรรณกรรม ข่าวสารบ้านเมือง เหตุการณ์ในสังคม เรื่องราวของบุคคล  เป็นต้น มีข้อมูลสนับสนุนความคิดเห็น
อย่างตรงไปตรงมา ไม่มีอคติต่อสิ่งที่วิจารณ์ ดังนั้น ผู้วิจารณ์ต้องมีความรู้ความสามารถเกี่ยวกับเรื่องที่วิจารณ์
เป็นอย่างดี จะต้องรู้ว่าเป็นหนังสือประเภทใด ใครเป็นผู้แต่ง มีเนื้อเรื่อง วิธีการแต่ง การใช้ภาษาเป็นอย่างไร 
แล้วจึงสามารถวินิจฉัยคุณค่าของสิ่งที่จะวิจารณ์ได้ว่าดีหรือไม่อย่างไร ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประเมินบทความ
ในการตัดสินใจ เลือกชม เลือกอ่านสิ่งนั้น ซึ่งการเรียงลำดับเนื้อหาในการเขียนบทวิจารณ์หนังสือ มีดังนี้ 

1) ชื่อบทความ (Title) ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
2) ชื่อผู้เขียน (Author), วุฒิการศึกษาของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมีท้ังภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
3) สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนแต่ละคน ต้องมทีั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ 
4) อีเมลของผู้เขียนหลักและผู้เขียนร่วม 
5) ข้อมูลหนังสือที่จะวิจารณ์ ได้แก่ ภาพปกหนังสือ ชื่อหนังสือหรือชื่อเรื่อง ชื่อผู้แต่ง สำนักพิมพ์ 

หน้าที่ขอเนื้อหาที่วิจารณ์ 
6) บทนำหรือประเด็นที่จะวิจารณ์ (Lead or Issue) เป็นการเขียนนำเกี่ยวกับเรื่องที่จะวิจารณ์ เช่น 

ถ้าเป็นการวิจารณ์วรรณคดี  ต้องบอกชื่อวรรณคดี ผู้แต่ง ประเภท ความเป็นมาของเรื่อง และอาจ
เขียนอธิบายและจูงใจที่ทำให้ผู้วิจารณ์สนใจวรรณคดีเรื่องนี้ 

7) เนื้อหาสาระ (Content) เป็นส่วนแสดงความคิดเห็นและรายละเอียดในการวิจารณ์ โดยนำเสนอ
จุดเด่น และจุดบกพร่องของเรื่องอย่างมีหลักเกณฑ์และมีเหตุผล ถ้าประเด็นในการวิจารณ์มีหลาย
ประเด็นควรนำเสนอตามลำดับ เพ่ือให้ผู้ประเมินบทความบทวิจารณ์เข้าใจง่ายไม่สับสน ในกรณีที่
วรรณคดีหรือวรรณกรรมเรื่องนั้นมีจุดเด่นและจุดด้อย ควรเขียนถึงจุดเด่นก่อนแล้วจึงกล่าวถึงจุด
ด้อย เพ่ือให้เกียรติผู้เขียน และแสดงให้เห็นว่าการวิจารณ์คือการสร้างสรรค์ไม่ใช่การทำลาย 

8) บทสรุป (Conclude) เป็นย่อหน้าสุดท้ายของบทวิจารณ์ เป็นการเขียนสรุปความคิดทั้งหมดที่
วิจารณ์และให้แง่คิด หรือข้อสังเกตที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประเมินบทความ นอกจากนี้บทสรุปยัง
ช่วยให้ผู้ประเมินบทความได้ทบทวนประเด็นสำคัญของเรื่องและความคิดสำคัญของผู้วิจารณ์ 
แม้ว่าผู้ประเมินบทความอาจจะไม่ได้อ่านบทวิจารณ์ท้ังบท แต่ได้อ่านบทสรุปก็สามารถทราบเรื่อง
ของวรรณคดีหรือวรรณกรรมที่นำมาวิจารณ์ รวมทั้งความคิดเห็นของผู้วิจารณ์ที่มีต่อวรรณคดีหรือ
วรรณกรรมเรื่องนั้นได้  
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แบบฟอร์มการเขียนบทวิจารณ์หนังสือ 
 

บทวิจารณ์หนังสือ (Book Review) เรื่อง 

ชื่อบทความภาษาไทย 
(ชื่อบทความภาษาอังกฤษ) 

(ขนาดตัวอักษร 20 pt. ตัวหนา จดัไว้กลางหน้ากระดาษ) 
 

โดย  1. ฉลาด มั่นใจ (Chalahd Munjai), น.ด. (LL.D.)* 
         สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนหลักภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
         E-mail: 
      2. ชื่อผู้เขียนร่วมภาษาไทย (อังกฤษ), ตัวย่อวุฒิการศึกษาภาษาไทย (อังกฤษ) 
         สังกัด/หน่วยงานของผู้เขียนร่วมภาษาไทย (ภาษาอังกฤษ) 
         E-mail: 
(ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวเอน ชิดซ้าย ช่ือผู้เขียนหลักใสเ่ครื่องหมาย * ไว้ท้ายช่ือ) 
 
 

 ชื่อหนังสือหรือชื่อเรื่อง: ………………………………………………….………….. 
 ชื่อผู้แต่ง: ……………………………………………………………………..…………..  
 สำนักพิมพ์: ………………………………………………….………………….……….. 
 หน้าที่: ………………………………………………….…………………………..…….. 
(ข้อมูลหนังสือท่ีจะวิจารณ์ ขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ ชิดซ้าย) 

 
 บทนำหรือประเด็นที่จะวิจารณ์ (Lead or Issue) เป็นการเขียนนำเกี่ยวกับเรื่องที่จะวิจารณ์ เช่น ถ้า
เป็นการวิจารณ์วรรณคดี  ต้องบอกชื่อวรรณคดี ผู้แต่ง ประเภท ความเป็นมาของเรื่อง และอาจเขียนอธิบาย
และจูงใจที่ทำให้ผู้วิจารณ์สนใจวรรณคดีเรื่องนี้ 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 เนื้อหาสาระ (Content) เป็นส่วนแสดงความคิดเห็นและรายละเอียดในการวิจารณ์ โดยนำเสนอ
จุดเด่น และจุดบกพร่องของเรื่องอย่างมีหลักเกณฑ์และมีเหตุผล ถ้าประเด็นในการวิจารณ์มีหลายประเด็นควร
นำเสนอตามลำดับ เพื่อให้ผู้ประเมินบทความบทวิจารณ์เข้าใจง่ายไม่สับสน ในกรณีที่วรรณคดีหรือวรรณกรรม
เรื่องนั้นมีจุดเด่นและจุดด้อย ควรเขียนถึงจุดเด่นก่อนแล้วจึงกล่าวถึงจุดด้อย เพ่ือให้เกียรติผู้เขียน และแสดงให้
เห็นว่าการวิจารณ์คือการสร้างสรรค์ไม่ใช่การทำลาย 
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 

 
ภาพหน้าปก 

หนังสือท่ีวิจารณ ์
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 บทสรุป (Conclude) เป็นย่อหน้าสุดท้ายของบทวิจารณ์ เป็นการเขียนสรุปความคิดท้ังหมดที่วิจารณ์
และให้แง่คิด หรือข้อสังเกตที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประเมินบทความ นอกจากนี้บทสรุปยังช่วยให้ผู ้ประเมิน
บทความได้ทบทวนประเด็นสำคัญของเรื่องและความคิดสำคัญของผู้วิจารณ์ แม้ว่าผู้ประเมินบทความอาจจะ
ไม่ได้อ่านบทวิจารณ์ทั้งบท แต่ได้อ่านบทสรุปก็สามารถทราบเรื่องของวรรณคดีหรือวรรณกรรมที่นำมาวิจารณ์ 
รวมทั้งความคิดเห็นของผู้วิจารณ์ที่มีต่อวรรณคดีหรือวรรณกรรมเรื่องนั้นได้  
 ................................................. (เนื้อหาขนาดตัวอักษร 16 pt. ตัวปกติ) ............................................... 
............................................................................................................................. ................................................. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

     1. ใช้โปรแกรม Microsoft Word ขนาด A4 มีความยาวรวมทุกรายการ จำนวน 10-15 หน้า  
         ระยะห่างระหว่างบรรทัด 1 บรรทัด 
     2. ระยะขอบการพิมพ์บทความ ด้านบน 2.5 ซม. ด้านล่าง 2 ซม. ด้านซ้าย 3 ซม. ด้านขวา 2 ซม. 
     3. ใช้แบบอักษร TH SarabunPSK  
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แบบฟอร์มส่งบทความเพื่อขอรับการพิจารณาตีพิมพ์ 
ในวารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) 

 
 

เรียน บรรณาธิการ  
 

ชื่อผู้เขียนหลกั ข้าพเจ้า (นาย/นาง/นางสาว) .............................................................................................................................. 
ตำแหน่งทางวิชาการ …………….................................................................................................................................................... 
สังกัด/หน่วยงาน............................................................................................................................................................................ 
ที่อยู่ในการติดต่อ/ที่อยู่หน่วยงาน ..........……………...................................................................................................................... 
............................……………............................................................................................................................................................ 
เบอร์โทรศัพท ์.............................................................  อีเมล .............................................................................................. 
 

ขอส่ง  ❑ บทความวิจัย (Research article)  ❑ บทความปริทัศน์ (Review article) 
 ❑ บทความวิชาการ (Academic article)  ❑ บทวิจารณ์หนังสือ (Book review) 
 

ชื่อเร่ือง (ภาษาไทย) .........................................................................................................……………............................................ 
...........................................................................................................................................……………............................................. 
ชื่อเร่ือง (ภาษาอังกฤษ) ...................................................................................................……………............................................. 
...........................................................................................................................................…………….............................................. 
ชื่อผู้เขียนร่วม ได้แก่ .................................................................................................................................................................... 
...........................................................................................................................................…………….............................................. 
สถานภาพผู้ส่งบทความ 
1. ❑ อาจารย์ ❑ ภายในมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลติกุล 
2. ❑ อาจารย์ ❑ ภายนอกมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล คณะ.................................... สถาบัน............................................... 
3. ❑ นักศึกษา ❑ ปริญญาเอก ❑ ปริญญาโท ❑ปริญญาตร ี
    หลักสูตร........................................... คณะ................................................ สถาบัน................................................................... 
 
 

โปรดชี้แจง ❑ บทความนีไ้ม่เคยตีพิมพ์ หรืออยู่ระหว่างการเสนอตีพิมพ์ หรือเผยแพร่ในวารสารใดมาก่อน 
  ❑ บทความนี้ไม่อยู่ระหว่างกระบวนการเพื่อพิจารณาตีพิมพ์ ในวารสารหรือแหล่งเผยแพร่อื่นทั้งภายในประเทศและ
ต่างประเทศ หากมีการตรวจพบข้าพเจ้ายินดีรับผิดชอบจากการดำเนินการของวารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์
และสังคมศาสตร์) แต่เพียงผู้เดียว 
  ❑ เนื้อหา รูปภาพ ข้อความ ข้อมูล เนื้อหา บทสัมภาษณ์ ฯลฯ ทั้งหมดที่แสดงไว้ในบทความ ข้าพเจ้าได้ทำการ
อ้างอิงแหล่งที่มาของข้อมูลไว้ในบทความ หากเกิดการฟ้องร้องเรื่องการละเมิดลิขสิทธิ์ หรือฟ้องร้องในเรื่องใด ข้าพเจ้าขอ
รับผิดชอบแต่เพียงผู้เดียว 
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     ❑ บทความนี้ไม่ได้ใช้ตัวช่วย (AI) ในการเขียนบทความ  
              ❑ บทความน ี ้ ใ ช ้  (AI)  เป ็นต ั วช ่ วย ในการ เข ี ยนบทความ โดยระบ ุและแนบส ัดส ่ วน ในการ ใ ช้  
................................…….. (แนบเอกสารประกอบ) 
              ❑ บทความนีผ้่านการตรวจสอบอักขราวิสุทธ์ิแล้วว่ามีความซ้ำซ้อนกับผลงานของผู้อื่นไม่เกิน 25% 
  โดยมีความซ้ำซ้อนของผลงานอยู่ที่ .............. % (แนบเอกสารประกอบ) 
              ❑ บทความนีม้ีการขอรับการพิจารณาจริยธรรมการวิจัยในมนุษย์ (แนบเอกสารประกอบ) (ถ้ามี) 
  ❑ หากข้าพเจ้าประสงค์ขอยกเลิกบทความ ข้าพเจ้ายินดีรับผิดชอบค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้น 

 
 ข้าพเจ้าขอรับรองว่าบทความนี้เป็นผลงานของข้าพเจ้าที่ไม่เคยตีพิมพ์ในวารสารใดมาก่อน และข้าพเจ้ายินยอม
ให้ตีพิมพ์ลงในวารสารมหาวิทยาลัยวงษ์ชวลิตกุล (มนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์) โดยลิขสิทธิ์ของบทความจะเป็นของวารสาร
หากได้รับการตอบรับตีพิมพ์ ท้ังนี้ ข้าพเจ้าได้แนบบทความต้นฉบับมาพร้อมด้วย 
 
 

ลงนาม............................................................................... 
(............................................................................) 
วันท่ี ........ เดือน ........................ พ.ศ. ................ 

 
 
 
 
กรณีบทความในระดับบัณฑิตศึกษา 
 อาจารย์ที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์/วิทยานิพนธ์/สารนิพนธ์ ได้ตรวจสอบเนื้อหาของบทความแล้ว โดยขอรับรองว่าข้อมูลใน
บทความนี้มีความถูกต้อง สมบูรณ์ ตรงตามหลักวิชาการ โดยเนื้อหาในบทความนี้ 
 ❑ เป็นองค์รวมทั้งหมดของดุษฎีนิพนธ์/วิทยานิพนธ์/สารนิพนธ์ ที่นักศึกษาจัดทำ 
 ❑ เป็นบางส่วนของดุษฎีนิพนธ์/วิทยานิพนธ์/สารนิพนธ์ ที่นักศึกษาจัดทำ 
      และมีความเห็นว่า เห็นควรให้นำบทความนี้เข้าเสนอ เพื่อขอตีพิมพ์เผยแพร่ในวารสาร 
 
 

ลงช่ือ............................................................................... 
(............................................................................) 

         อาจารย์ที่ปรึกษาดุษฎีนิพนธ์/วิทยานิพนธ์/สารนิพนธ์ 
วันท่ี ........ เดือน ........................ พ.ศ. ................ 
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