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บทคัดย่อ 

วัตถุประสงค์ของการศึกษา คุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ  
ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานครเป็นการศึกษาเชิงสํารวจ (Survey 
Research) เก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 357 คน จากผู้ใช้บริการ     
ในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ได้รับรางวัลอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทยในครั้ง 8 และครั้งที่ 9 รวม 7 แห่ง
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานครโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย = 3.57) ด้านที่มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดคือ ด้านความมั่นใจ รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้าน
ความสามารถเข้าถึงได้ และด้านการเอาใจใส่ โดยรวมกลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจของในการใช้
บริการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานคร อยู่ในระดับปานกลาง (ค่าเฉลี่ย = 3.47) โดย
ผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจในความรู้สึกผ่อนคลายหลังการเข้ารับบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 3.58) 
รองลงมาคือ มีความสุขในการรับบริการ มีความประทับใจต่อความสําเร็จตามความต้องการ รู้สึกชอบ   
ต่อการให้บริการ มีความชอบสถานที่และบรรยากาศในการให้บริการความรู้สึกประทับใจในการพักผ่อน
เพื่อให้มีสุขภาพที่ดีมีความต้องการกลับมารับการบริการซ้ํา มีความชอบและสนใจในกิจกรรมเพื่อสุขภาพ 
มีความรู้สึกที่ดีต่อมาตรฐานคุณภาพการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ มีความชอบต่อทางเลือกการเข้าร่วมกิจกรรม
เพื่อสุขภาพ มีความประทับใจในการฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ ความรู้สึกดีต่อกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพใน
รูปแบบต่าง ๆ 
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The satisfaction of service users in Bangkok affected by the service quality 

of health tourism operators 
 

       Kanravee Virotewan Wanpiyara1 

Sittichai  Farlangthong2 
 

Abstract 

The objective of this research was to study customer satisfaction regarding the 
quality of services provided by health tourism operators in Bangkok. This study was 
conducted through survey research. To obtain data, the researchers distributed the 
questionnaires to 357 participants, who were the customers of the 7 health tourism 
operators that won the 8th and 9th Thailand Tourism Awards. The research findings 
indicated that the customers perceived the quality of services provided by health 
tourism businesses in Bangkok at a high level. Confidence has the highest mean           
(  =3.57), followed by reliability, customer response, accessibility, and caring. In addition, 
the results showed that the customers’ satisfaction with health tourism services in 
Bangkok was at a moderate level ( =3.47). The customers were satisfied and relaxed 
after receiving services, with the highest mean ( =3.58), followed by customer 
expectation, service performance, atmosphere, physical improvement, standardization, 
variety of alternative activities, price, and instruments. 

 

Keywords: Health Tourism Business, Service Quality, Tourism Business Operator, 
Satisfaction, Service Users 
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บทน า 

ผู้คนส่วนใหญ่ต่างให้ความสําคัญในการเอาใจใส่ดูแลสุขภาพกันมากขึ้นเพื่อหลีกเลี่ยงการเกิด
โรคภัยต่างๆ ซึ่งจะนําไปสู่การเยียวยารักษา และเกิดค่าใช้จ่ายตามมาจํานวนมาก ส่งผลให้ผู้ประกอบธุรกิจ
บริการด้านสุขภาพ คือ โรงพยาบาลเอกชนต่างขยายบริการด้านสุขภาพ จากเดิมที่มุ่งเน้นการบําบัดรักษา
โรคภัยต่างๆ ให้ครอบคลุมตั้งแต่การส่งเสริมสุขภาพทั้งร่างกายและจิตใจให้แข็งแรงเพื่อปูองกันโรคภัย
ต่างๆ และการฟื้นฟูสุขภาพหลังการบําบัดรักษา รวมไปถึงบริการเสริมความงามเพื่อเสริมบุคลิกภาพที่เข้า
มามีบทบาทมากขึ้น จากกระแสความใส่ใจด้านสุขภาพที่เติบโตอย่างรวดเร็วดังกล่าว ทําให้หน่วยงาน
ภาครัฐในหลายประเทศ รวมทั้งประเทศไทยต่างให้การสนับสนุนธุรกิจเอกชนที่ให้บริการด้านสุขภาพเพื่อ
ขยายตลาดในต่างประเทศท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Wellness Tourism) ที่จะมาแทนธุรกิจการท่องเที่ยว
แบบดั้งเดิม หลังจากประเทศไทยเปิดเมืองรับนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งกลุ่มแรกที่จะเข้ามา คือ กลุ่ม
นักท่องเที่ยวไฮเอนด์ (High End) ที่มีกําลังซื้อใช้จ่ายสูง ส่วนใหญ่เน้นมาเที่ยวควบคู่กับเชิงการแพทย์ 
ในช่วงปีพ.ศ. 2562 สามารถสร้างได้ให้ประเทศไทยสูงถึง 2 ล้านล้านบาท ดังนั้นเมื่อประเทศไทยเปิดรับ
นักท่องเที่ยวสมบูรณ์แบบจะทําให้ธุรกิจ Wellness Tourism สามารถสร้างรายได้มูลค่ามหาศาลต่อปี 
จากข้อมูล Global Wellness Institute ระบุว่า ปี 2561 โดย Wellness Economy ทั่วโลกมีมูลค่าตลาดรวม 
4.5 ล้านล้านดอลลาร์ ปัจจุบันการท่องเที่ยวเพื่อสุขภาพ Wellness Tourism กลายเป็น “ธุรกิจแห่งอนาคต”   
ที่กําลังมาแรงทั่วโลก ซึ่งประเทศไทยมีความเข้มแข็งทั้ง Medical Tourism และ Wellness Tourism หากมี
การเชื่อมโยงสองส่วนนี้เข้าด้วยกัน จะสร้างรายได้จากนักท่องเที่ยวที่ห่วงใยสุขภาพจากทั่วโลกมากกว่า
รายได้การท่องเที่ยวแบบเดิมๆ หลายเท่าตัว อีกทั้งยังช่วยรักษาสิ่งแวดล้อมและทรัพยากรธรรมชาติอัน
สวยงามของไทยไม่ให้ถูกทําลาย (ภูดิท เตชาติวัฒน,์ 2564) 

 ประเทศไทยมีความได้เปรียบในบริการด้านสุขภาพหลายประการ โดยเฉพาะความพร้อมในด้าน
บุคลากรทางการแพทย์ ที่มีความสามารถเช่ียวชาญในโรคเฉพาะทาง และค่าใช้จ่ายที่ต่ํากว่าด้วยบริการที่มี
คุณภาพในมาตรฐานระดับเดียวกับประเทศที่พัฒนาแล้ว รวมทั้งยังมีความหลากหลายของแหล่งท่องเที่ยว 
และบริการรองรับด้านการท่องเที่ยวที่มีคุณภาพได้มาตรฐานสากล ซึ่งเกื้อหนุนต่อการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ
สําหรับกิจกรรมในการส่งเสริมสุขภาพ ได้แก่ การตรวจสุขภาพด้วยโปรแกรมต่างๆ ที่มีให้เลือกอย่าง
หลากหลาย การบริโภคอาหารเพื่อสุขภาพ อาทิอาหารเสริม เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ และอาหารปลอด
สารพิษ การเล่นโยคะ การทําสมาธิ การล้างสารพิษ การนวดแผนไทย และสปา เป็นต้น สําหรับตลาด 
Medical Tourism ที่น่าสนใจในการขยายฐานลูกค้าของผู้ประกอบการธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนนั้น 
ศูนย์วิจัยกสิกรไทยมองว่าผู้ประกอบการธุรกิจโรงพยาบาลเอกชนที่เดิมอาจจะไม่ได้เน้นจับกลุ่มคนไข้
ต่างประเทศมากนักแต่ต้องการรุกตลาดดังกล่าว อาจเผชิญกับการแข่งขันที่สูงจากตลาดที่มีผู้อยู่ก่อนแล้ว 
ซึ่งไทยเป็นตลาดด้าน Medical Tourism ใหญ่อันดับที่ 5 ของโลก จากข้อมูลในปี ค.ศ. 2019 ก่อน
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 (covid-19) ประเทศไทยทํารายได้จาก
กิจกรรมการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพและการแพทย์มากถึง 630 ล้านดอลลาร์สหรัฐ นอกจากนี้ยังมีการพัฒนา
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ด้าน HealthTech โดยเปรียบเทียบกับ 4 ประเทศในอาเซียน พบว่าประเทศไทยมีจํานวนการสนับสนุนสูง
ที่สุด นอกจากจํานวนเม็ดเงินของการลงทุน แพลตฟอร์มทางการแพทย์ที่เป็น megatrend ของโลก คือ
การแพทย์ที่เชื่อใน Green medicine และนวัตกรรมเพื่อการแพทย์ทางเลือกสมัยใหม่ ที่เชื่อว่าคนทุกคน
สามารถเข้าถึงการรักษาแบบ Alternative Medical จากทั่วโลกได้ (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) ดังนั้น 
ผู้ประกอบการอาจจะต้องชูกลยุทธ์การตลาดและการให้บริการที่สอดรับกับความต้องการของลูกค้าที่โดด
เด่นหรือแตกต่างเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้  รวมถึงอาจจะขยายฐานลูกค้า Medical Tourism ให้
ครอบคลุมตลาดใหม่ที่มีศักยภาพ อาทิ สาธารณรัฐประชาชนจีน และบางประเทศในอาเซียน ซึ่งถือเป็น
ตลาดขนาดใหญ่ ในขณะที่ระบบสาธารณสุขในประเทศดังกล่าวอาจจะยังไม่เพียงพอกับความต้องการของ
คนในประเทศ ส่งผลให้กลุ่มคนที่มีกําลังซื้อเดินทางไปรับการรักษาพยาบาลยังต่างประเทศ และประเทศ
ไทยอาจเป็นหนึ่งประเทศเปูาหมายสําหรับลูกค้าในกลุ่มดังกล่าว  

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร 
2. เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในธุรกิจท่องเที่ ยวเชิงสุขภาพของ

ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 
 

ทบทวนวรรณกรรม และเอกสารวิจัยที่เกี่ยวข้อง 

แนวคิดคุณภาพบริการ 
 Liu & Lee (2016); Chiu, Liu & Tu (2016) กล่าวว่า การบริการที่มีคุณภาพจะแสดงถึง
ความรู้สึกและการรับรู้ที่เกี่ยวกับราคา หากราคาเพิ่มขึ้นคุณภาพบริการจะต้องเพิ่มขึ้น และคุณภาพการ
ให้บริการมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการที่เพิ่มขึ้นและแสดงให้เห็นถึงคุณภาพ
บริการที่ดีนั้นคือการเอาใจใส่ลูกค้าสอดคล้องกับ Parasuraman, Zeithaml & Berry, (2013) ได้กล่าวถึง
การสร้างมิติแห่งการบริการเพื่อให้มั่นใจว่าการบริการของเรานั้นดีพอที่จะทําให้ลูกค้ารู้สึกว่าได้รับคุณค่า
จากต้นทุนที่ได้ใช้จ่ายออกไป เพื่อสร้างความผูกพันระยะยาว ซึ่งต่างก็กําหนดมิติคุณภาพการบริการ
ออกเป็น 5 มิติ ได้แก่ (1) รูปธรรมของบริการ (Tangibles) หมายถึง สิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ 
สภาพแวดล้อม เครื่องมือและอุปกรณ์ต่างๆ ได้แก่ ความทันสมัยของอุปกรณ์ สภาพแวดล้อมของสถานที่
ให้บริการ การแต่งกายของพนักงาน เอกสารเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับบริการ ( 2) ความน่าเชื่อถือ 
(Reliability) หมายถึง ความสามารถในการให้บริการในระดับหนึ่งที่ต้องการอย่างถูกต้อง (Accurate 
Performance) และไว้วางใจ (Assurance) ได้แก่ ความสามารถของพนักงานในการให้บริการได้ตรง
ตามที่สัญญาไว้ การเก็บรักษาข้อมูลของลูกค้า และการนําข้อมูลมาใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า การทํางาน
ไม่ผิดพลาด การบํารุงรักษาอุปกรณ์เครื่องมือให้พร้อมใช้งานเสมอ และการมีจํานวนพนักงานเพียงพอต่อ
การให้บริการ (3) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Responsiveness) หมายถึง ความเต็มใจที่จะให้บริการ
ทันที (Promptness) และให้ความช่วยเหลือเป็นอย่างดี (Helpfulness) ได้แก่ ความเต็มใจที่จะให้บริการ 
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ความพร้อมที่จะให้บริการ การติดต่อกับลูกค้าอย่างต่อเนื่อง การวางแผนในการปฏิบัติต่อลูกค้า (4) ความ
มั่นใจ (Assurance) หมายถึงผู้ให้บริการมีความรู้และทักษะที่จําเป็นในการบริการ (Competence) มีความ
สุภาพและเป็นมิตรกับลูกค้า (Courtesy) มีความซื่อสัตย์และสามารถสร้างความมั่นใจให้แก่ลูกค้าได้ 
(Credibility) และความมั่นคงปลอดภัย (Security) ได้แก่ ความรู้ความสามารถของพนักงานในการให้ข้อมูล
ข่าวสารเกี่ยวกับการบริการ การสร้างความปลอดภัยและเชื่อมั่นในการรับบริการ ความมีมารยาทและ
ความสุภาพของพนักงาน พฤติกรรมของพนักงานในการสร้างความเชื่อมั่นในการให้บริการ (5) การดูแล
เอาใจใส่ (Empathy) หมายถึง สามารถเข้าถึงได้โดยสะดวกและสามารถติดต่อได้ง่าย (Easy Access) ความ 
สามารถในการติดต่อสื่อสาร (Good Communication) และเข้าใจลูกค้า (Customer Understanding) ได้แก ่
การให้ความสนใจและเอาใจใส่ลูกค้าแต่ละคนของพนักงานบริการ เวลาในการเปิดให้บริการให้ความ
สะดวกแก่ลูกค้า การเปิดรับทราบข่าวสารข้อมูลต่างๆของกิจการ ความสนใจลูกค้าอย่างแท้จริงของ
พนักงาน ความสามารถในการเข้าใจความต้องการเฉพาะของลูกค้าอย่างชัดเจน 
 

แนวคิดความพึงพอใจ 
 แนวคิดความพึงพอใจของ Kotler & Keller (2011) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ คือความรู้สึกของบุคคล 
จะเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างงานที่รับรู้จากสินค้าหรือบริการที่ได้รับความคาดหวังของบุคคล
และการวัดความสําเร็จในการดําเนินงานของในเรื่องภาพลักษณ์ที่ดีในสายตาลูกค้า ความพึงพอใจของ
ลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา และการแนะนําบอกต่อลูกค้ารายอื่น สอดคล้องกับ  Schiffman, Kanuk, 
& Wisenblit, (2010) ให้ความหมายของความพึงพอใจว่าเป็นการรับรู้ของลูกค้าแต่ละคนเกี่ยวกับการ
ทํางานของสินค้าหรือบริการ ซึ่งมีความสัมพันธ์กับความคาดหวัง Lin, Chen & Chiu, (2010) กล่าวว่า ความพึง
พอใจ คือ สิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของบุคคลแต่ละบุคคลว่าพอใจ หรือมีความสุข โดยเกิดจากการเปรียบเทียบ 
กับประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ เปรียบเทียบกับ
ความคาดหวังในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการจะได้รับ โดยประเมินจากที่รับผลิตภัณฑ์หรือบริการจริง
กับผลิตภัณฑ ์
 

แนวคิดและทฤษฎี Medical Tourism 
 การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ (Medical Tourism) คือ การที่ชาวต่างชาติ ซึ่งมีทั้งผู้ปุวยต่างชาติที่เดิน
ทางเข้ารับการรักษาจากโรงพยาบาลในอีกประเทศ และนักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางท่องเที่ยว
ต่างประเทศพร้อมใช้บริการด้านสุขภาพ อาทิ ตรวจสุขภาพ ทําฟัน ศัลยกรรมความงาม เป็นต้น ปัจจุบัน
หลายประเทศต่างให้ความสําคัญกับการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ซึ่งสร้างรายได้จํานวนมากเข้าประเทศในแต่
ละปี โดยนอกจากการใช้จ่ายสําหรับบริการด้านการแพทย์ของนักท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในโรงพยาบาล
เอกชนของไทยแล้ว ยังมีการใช้จ่ายในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องด้านการท่องเที่ยวที่ติดตามมาทั้งจากนักท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพและผู้ติดตามผู้ปุวยต่างชาติ นอกจากนี้ ยังมีการใช้จ่ายในบริการแพทย์ทางเลือกเพื่อส่งเสริม
สุขภาพ/ปูองกันโรค อาทิ นวดแผนไทย และสปา จากสถานบริการนอกโรงพยาบาลของนักท่องเที่ยวต่างชาติ 
ทั่วไปของไทยอีกด้วย (กรมการท่องเที่ยว, 2559)  
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การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพสามารถแบ่งตามลักษณะสุขภาพของการท่องเที่ยวออกเป็น 3 ระดับ 
(Page, et al. 2017) คือ 1) การท่องเที่ยวเพื่อรักษาสุขภาพของนักท่องเที่ยวที่ดีอยู่แล้วให้ดียิ่งขึ้น การ
ท่องเที่ยวในลักษณะนี้กําลังเป็นที่นิยมอย่างสูงทั่วโลก เนื่องจากนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เริ่มให้ความสําคัญ
กับการรักษาสุขภาพของตนเองภายใต้สภาพแวดล้อมที่เสื่อมโทรม โดยการออกกําลังกายและดูแลสุขภาพ
อย่างถูกวิธี เช่น การนั่งสมาธิ การฝึกโยคะ การฝึกไทเก๊ก การอาบน้ําแร่หรือสปา การนวดแผนโบราณ 
การรับประทานสมุนไพร การรับประทานอาหารเพ่ือสุขภาพและการพักผ่อนในที่ที่มีอากาศ บริสุทธิ์ใกล้ชิด
ธรรมชาติมากขึ้น ซึ่งประเทศไทยมีสถานที่ให้บริการการท่องเที่ยวเพื่อรักษาสุขภาพหลายประเภท เช่น การ
นวดแผนโบราณที่วัดโพธิ์ การนั่งสมาธิในวัดสําคัญทางพุทธศาสนา เป็นต้น 2) การท่องเที่ยวเพื่อฟื้นฟูสุขภาพ
ของนักท่องเที่ยว หรืออยู่ในระยะพักฟื้น การท่องเที่ยวลักษณะนี้นักท่องเที่ยวต้องการอากาศที่บริสุทธิ์อยู่
ในสิ่งแวดล้อมที่ดีและเป็นธรรมชาติ รับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ และออกกําลังกาย อย่างเบา ๆ เพื่อ
ฟื้นฟูสุขภาพ สถานที่ท่องเที่ยวที่ให้บริการลักษณะนี้ เช่น ชีวาศรม สถานพักตากอากาศชายทะเล เป็นต้น 
และ 3) การท่องเที่ยวเพื่อรักษาโรคของนักท่องเที่ยว การท่องเที่ยวในลักษณะนี้กําลังได้รับความนิยมเป็น
อย่างสูง เนื่องจากค่ารักษาพยาบาลในประเทศไทยถูกกว่าต่างประเทศ และประเทศไทยมีแพทย์ที่มีความ
เชี่ยวชาญ และฝีมือหลายด้าน เช่น การทําทันตกรรม การเปลี่ยนสะโพก การเปลี่ยนข้อเข่า การผ่าตัดเพื่อ
เสริมความงาม เป็นต้น 

 

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง 
สุฎาวรรณ สุวรรณสิงห (2561) ได้ทําการศึกษาเรื่องความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ

ในการใช้บริการ การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า (1) ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในการใช้
บริการการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของไทย ส่วนใหญ่อยู่ในระดับมาก โดยนักท่องเที่ยวพึงพอใจในด้าน
สถานที่เป็นลําดับแรก รองลงมาด้านผลิตภัณฑ์ด้านการส่งเสริมการตลาด และด้านราคา (2) พฤติกรรม
ของนักท่องเที่ยวในการมาใช้บริการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของไทย ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพในประเทศไทยมากกว่า 1 ครั้ง ด้วยตัวคนเดียว ซึ่งนักท่องเที่ยวส่วนใหญ่สนใจการบริการสุว
คนธบําบัด (Aroma Therapy) โดยมีวัตถุประสงค์ในการมาใช้บริการเพื่อพักผ่อนและรู้จักแหล่งท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพจากอินเทอร์เน็ต/เว็บไซต์ (3) ปัญหา อุปสรรค และเสนอแนะแนวทางการพัฒนาการบริการ
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของไทย พบว่า ลูกค้าต้องการความสะอาดเป็นอย่างมาก และต้องการให้แสดง 
จุดขายการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพให้ชัดเจน ดังนั้นควรมีการทําความสะอาดแหล่งท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ    
อยู่เสมอเพ่ือทําให้นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติที่มาใช้บริการเกิดความประทับใจและมาใช้บริการในครั้งต่อไป
และเน้นการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวทางด้านสุขภาพให้เด่นชัด เพื่อรองรับปริมาณนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ
ที่เพิ่มขึ้นด้วย 

นภาพร จันทร์ฉาย (2563) ได้ทําการศึกษาเรื่อง ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อคุณภาพธุรกิจ
บริการเชิงสุขภาพ ผลการวิจัย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้คุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ
ของโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุดทั้ง 5 ด้าน ได้แก่ ด้านการทําให้ลูกค้าเกิดความไว้วางใจ (Assurance) 
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ด้านความน่าเชื่อถือการให้บริการที่ถูกต้องตรงตามสัญญาหรือตกลงไว้ (Reliability) ด้านความเอาใจใส่
และตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า (Empathy) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) 
ด้านสภาพแวดล้อมที่สามารถรับรู้ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า (Tangibility) ด้วยค่าเฉลี่ย 4.36, 4.34, 4.29, 
4.28 และ 4.27 ตามลําดับ และนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีความเชื่อมั่นต่อธุรกิจบริการเชิงสุขภาพโดยรวม
ในระดับมากที่สุด ด้วยค่าเฉลี่ย 4.26 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อการรับรู้คุณภาพการบริการ 
ได้แก่ เพศ ภูมิภาค ที่อยู่อาศัย การศึกษา และรายได้เฉลี่ยต่อปี ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ที่มีผลต่อความ
เชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ คือ เพศ และการศึกษา ปัจจัยด้านการรับรู้คุณภาพ
ธุรกิจการบริการที่ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ ได้แก่ ด้านความเอา
ใจใส่และตอบสนองความต้องการที่แตกต่างกันของลูกค้า (Empathy) ด้านสภาพแวดล้อมที่สามารถรับรู้
ด้วยประสาทสัมผัสทั้งห้า (Tangibility) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ด้วยค่าอิทธิพล 
0.270, 0.244 และ 0.170 ตามลําดับ  

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
  1.1 ประชากร คือผู้ใช้บริการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่ได้รับรางวัลอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย 
ซึ่งจัดขึ้นเป็นประจําทุก 2 ปี มีผู้ประกอบการที่ได้รับรางวัลในครั้ง 8 และครั้งที่ 9 รวมมีอยู่ 7 แห่ง ผู้มาใช้
บริการ จํานวนทั้งสิ้น 5,450 คน ดังนี ้(การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย, 2560) 
 1.1.1 โอเอซิสสปา สาขากรุงเทพ     จํานวน    750 คน 
 1.1.2 มันดาราสปา (โรงแรมรอยัล ออคิด เชอราตัน กรุงเทพฯ) จํานวน   500 คน 
 1.1.3 คลินิกเวชกรรมการแพทย์ผสมผสานตรัยยา   จํานวน    875  คน 
 1.1.4 ระรินจินดา เวลเนส สปา กรุงเทพฯ    จํานวน    750 คน 
 1.1.5 เดอะเพนนินซูล่า สปา     จํานวน    450 คน 
 1.1.6 โรงพยาบาลบํารุงราษฎร์ อินเตอร์เนชั่นแนล   จํานวน  1,125 คน 
 1.1.7 โรงพยาบาลศิครินทร ์     จํานวน 1,000   คน 
      รวมทั้งสิ้น    5,450  คน 
 
 1.2 กลุ่มตัวอย่างในการวิจัยครั้งนี้เป็นการสุ่มตัวอย่างตามตารางของ Krejcie & Morgan (1970) 
ได้กลุ่มตัวอย่างทั้งสิ้น 357 คน ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างที่คํานึงถึงความน่าจะเป็น (Probability Sampling) 
และใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified random sampling) ตามตารางที่ 1 จําแนกกลุ่ม
ตัวอย่างออกเป็น 7 กลุ่ม ดังนี ้
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ตารางที่ 1 แสดงประชากรและกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในงานวิจัย 

รายการ ประชากร กลุ่มตัวอย่าง 
โอเอซิสสปา สาขากรุงเทพ 750 49 
มันดาราสปา (โรงแรมรอยัล ออคิด เชอราตัน กรุงเทพฯ)  500 33 
คลินิกเวชกรรมการแพทย์ผสมผสานตรัยยา 875 57 
ระรินจินดา เวลเนส สปา กรุงเทพฯ  750 49 
เดอะเพนนินซูล่า สปา 450 30 
โรงพยาบาลบํารุงราษฎร์ อินเตอร์เนชั่นแนล 1,125 74 
โรงพยาบาลศิครินทร ์ 1,000 65 

รวม 5,450 357 
 
เครื่องมือทีใ่ช้ในการวิจัย 

การวิจัยนี้จะใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื ่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล
ประกอบด้วยข้อมูล 4 ส่วนคือ ส่วนที่  1 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ใช้บริการในธุรกิจท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย 
ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ การตอบสนองต่อลูกค้า การเอาใจใส่ และสามารถเข้าถึงได้  ส่วนที่ 3 เป็น
แบบสอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยกําหนดเกณฑ์การ
แปลความหมายของค่าเฉลี่ยจากการวิเคราะห์ข้อมูล (ธานินทร์  ศิลป์จาร,ุ 2560) ดังนี้   

ค่าเฉลี่ย     ระดับความพึงพอใจ 

4.50-5.00   มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมากที่สุด 
3.50-4.49   มีความพึงพอใจอยู่ในระดับมาก 

  2.50-3.49   มีความพึงพอใจอยู่ในระดับปานกลาง 
  1.50-2.49   มีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อย 
  1.00-1.49   มีความพึงพอใจอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

ส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามปลายเปิด (Open form) เพื่อให้ผู้ตอบแบบสอบถามให้ข้อเสนอแนะ 

การวิเคราะหข์้อมูล 

 ในการวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยมีกระบวนการวิเคราะห์ข้อมูลดังนี้  
1. การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายลักษณะของกลุ่มตัวอย่าง โดยแสดงเป็นค่าร้อยละ 

(Percentage)  
2. การวิเคราะห์ทางสถิติเชิงพรรณนาเพื่ออธิบายคุณภาพการให้บริการและระดับความพึงพอใจ

ของผู้ใช้บริการในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ โดยแสดงเป็นค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD)   

3. การทดสอบสมมติฐานเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการประกอบด้วย ความน่าเชื่อถือ ความมั่นใจ 
การตอบสนองต่อลูกค้า การเอาใจใส่ และสามารถเข้าถึงได้ โดยใช้วิธีการวิเคราะห์ความแปรปรวนทาง
เดียว (One Way ANOVA) ในกรณีที่ตัวแปรอิสระมีมากกว่า 2 กลุ่ม เมื่อพบว่ามีความแตกต่างกันอย่างมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 ดังนั้นจึงทําการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ ด้วยวิธี
ผลต่างนัยสําคัญ (Least Significant Difference: LSD)  

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขต
กรุงเทพมหานคร สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การหาค่าเฉลี่ย  และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (SD) ดังแสดงในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
ในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมและรายด้าน 

ความพึงพอใจ 
n = 357 

ระดับ 
ความพึงพอใจ  

SD 

1. มีความสุขในการรับบริการ 3.59 0.66 มาก 
2. รู้สึกผ่อนคลายหลังการเข้ารับบริการ 3.63 0.71 มาก 
3. รู้สึกชอบต่อการให้บริการ 3.54 0.66 มาก 
4. มีความประทับใจต่อความสําเร็จตามความต้องการ 3.55 0.69 มาก 
5. มีความต้องการกลับมารับการบริการซ้ํา 3.45 0.65 ปานกลาง 
6. มีความชอบสถานที่และบรรยากาศในการให้บริการ 3.51 0.70 มาก 
7. มีความประทับใจในการฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 3.42 0.65 ปานกลาง 
8. ความรู้สึกรับได้กับราคาที่ให้บริการ 3.39 0.62 ปานกลาง 
9. มีความชอบและสนใจในกิจกรรมเพื่อสุขภาพ 3.44 0.64 ปานกลาง 
10. มีความรู้สึกที่ดีต่อเครื่องมือที่นํามาให้บริการ 3.39 0.65 ปานกลาง 
11. มีความชอบต่อทางเลือกการเข้าร่วมกิจกรรมเพื่อสุขภาพ 3.43 0.65 ปานกลาง 
12. ชอบกิจกรรมทางเลือกใหม่ ของการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 3.39 0.71 ปานกลาง 
13. ความรู้สึกประทับใจในการพักผ่อน เพื่อให้มีสุขภาพที่ดี 3.48 0.65 ปานกลาง 
14. ความรู้สึกดีต่อกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพในรูปแบบต่างๆ ที่
หลากหลายและสามารถสนองความต้องการ 

3.41 0.68 ปานกลาง 

15. มีความรู้สึกที่ดีต่อมาตรฐานคุณภาพการท่องเที่ยวเชิง
สุขภาพ 

3.44 0.65 ปานกลาง 

รวม 3.47 0.49 ปานกลาง 
 

จากตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ยและค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการในธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่ากลุ่มตัวอย่างมีระดับความพึงพอใจ
ของในการใช้บริการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 3 ลําดับแรก คือ ข้อ 2. รู้สึกผ่อนคลายหลังการเข้ารับ
บริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.63) มากที่สุด รองลงมาคือ ข้อ 1. มีความสุขในการรับบริการ (ค่าเฉลี่ย = 3.59) 
และข้อ 4. มีความประทับใจต่อความสําเร็จตามความต้องการ (ค่าเฉลี่ย = 3.55) ตามลําดับ 
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ตารางที่ 3 การเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 
               จําแนกตามระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการในภาพรวม 
 

ความพึงพอใจ 
ปานกลาง มาก มากที่สุด 

F Sig. 
 SD  SD  SD 

1. มีความสุขในการรับบริการ  3.29 0.55 3.83 0.62 4.42 0.51 48.63 0.00* 

2. รู้สึกผ่อนคลายหลังการเข้ารับบริการ 3.35 0.64 3.83 0.65 4.83 0.39 47.14 0.00* 

3. รู้สึกชอบต่อการให้บริการ 3.29 0.58 3.76 0.65 4.08 0.29 29.98 0.00* 

4. มีความประทับใจต่อความสําเร็จตามความต้องการ 3.30 0.55 3.73 0.70 4.58 0.51 37.39 0.00* 

5. มีความต้องการกลับมารับการบริการซ้ํา 3.24 0.51 3.62 0.68 4.17 0.72 25.62 0.00* 

6. มีความชอบสถานที่และบรรยากาศในการให้บริการ 3.31 0.55 3.66 0.74 4.33 0.78 21.78 0.00* 

7. มีความประทับใจในการฟื้นฟูสุขภาพกายและใจ 3.20 0.57 3.61 0.62 4.00 0.85 25.19 0.00* 

8. ความรู้สึกรับได้กับราคาที่ให้บริการ 3.17 0.57 3.55 0.58 4.08 0.67 27.09 0.00* 

9. มีความชอบและสนใจในกิจกรรมเพื่อสุขภาพ 3.23 0.58 3.62 0.61 3.92 0.79 21.55 0.00* 

10. มีความรู้สึกที่ดีต่อเครื่องมือที่นํามาให้บริการ 3.10 0.52 3.64 0.65 4.00 0.60 42.71 0.00* 

11. มีความชอบต่อทางเลือกการเข้าร่วมกิจกรรม 

     เพื่อสุขภาพ 

3.22 0.52 3.62 0.67 3.83 0.94 21.26 0.00* 

12. ชอบกิจกรรมทางเลือกใหม่ ของการท่องเที่ยว 

     เชิงสุขภาพ 

3.17 0.66 3.58 0.67 3.92 0.99 18.83 0.00* 

13. ความรู้สึกประทับใจในการพักผ่อน เพื่อให้มี 

     สุขภาพที่ดี 

3.30 0.56 3.63 0.67 4.00 0.74 16.56 0.00* 

14. ความรู้สึกดีต่อกิจกรรมส่งเสริมสุขภาพในรูปแบบ

ต่างๆ ที่หลากหลายและสามารถสนองความต้องการ 

3.19 0.60 3.58 0.68 4.00 0.74 21.22 0.00* 

15. มีความรู้สึกที่ดีต่อมาตรฐานคุณภาพการท่องเที่ยว 

     เชิงสุขภาพ 

3.23 0.57 3.61 0.64 4.17 0.65 25.62 0.00* 

รวม 3.24 0.34 3.66 0.49 4.16 0.44 57.77 0.00* 
P < 0.05 

 

 



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565     11 

 

 จากตารางที่ 3 พบว่า ผลการเปรียบเทียบความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อธุรกิจท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร จําแนกตามระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการใน
ภาพรวมต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของผู้ใช้บริการ
ในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน ทั้งในภาพรวมและรายด้านอย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น 
จึงทําการเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยเป็นรายคู่ รายด้านด้วยวิธีผลต่างนัยสําคัญที่น้อยที่สุด 
(Least Significant Difference: LSD) 
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจยั 

 สรุปผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพื่อศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจท่องเที่ยว
เชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานครพบว่า ส่วนใหญ่ผู้ใช้บริการเป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 31-40 ปี ระดับ
การศึกษาปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัท มีประสบการณ์ในการใช้บริการในธุรกิจเชิงสุขภาพต่ํากว่า 3 ครั้ง 
ประเภทธุรกิจเชิงส่งเสริมสุขภาพ และใช้บริการธุรกิจเชิงสุขภาพที่โรงพยาบาล/สถานพยาบาล 

 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของ
ผู้ใช้บริการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพต่อคุณภาพการให้บริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้าน
ความมั่นใจ รองลงมาคือ ด้านความน่าเชื่อถือ ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ด้านความสามารถเข้าถึงได้ 
และด้านการเอาใจใส่ โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1. ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น 
เกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานครด้าน
ความน่าเชื่อถือ ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการบริการตรงตามเวลามีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ การ
ให้บริการตรงตามคําสั่ง 2. ด้านความมั่นใจ ผลการศึกษาพบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยความมี
มาตรฐานคุณภาพการให้บริการ ผู้ให้บริการมีความรู้ในการบริการความมั่นคงและปลอดภัยในการบริการ
ความอ่อนน้อมของพนักงานและมีความน่าเชื่อถือในการให้บริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดเท่ากัน 3. ด้านการ
ตอบสนองต่อลูกค้า พบว่าในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยการมีความสะดวกสบายของสถานที่บริการมี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ มีความเต็มใจในการให้บริการความพร้อมในการปฏิบัติงานกับมีเครื่องมือ
อุปกรณ์ที่ทันสมัย มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน 4. ด้านความสามารถเข้าถึงได้ ผลพบว่าได้ในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
โดยการสามารถเข้าถึงการบริการได้สะดวก มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ การเดินทางสะดวก มีช่องทาง
ในการติดต่อสื่อสาร การสื่อสารที่ถูกต้องการเข้าถึงการบริการอย่างง่าย 

ส่วนผลการเปรียบเทียบคุณภาพการให้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างมีความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพต่อคุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับปานกลาง โดยผู้ใช้บริการมีความพึงพอใจใน
ความรู้สึกผ่อนคลายหลังการเข้ารับบริการ มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือ มีความสุขในการรับบริการ มี
ความประทับใจต่อความสําเร็จตามความต้องการ รู้สึกชอบต่อการให้บริการ มีความชอบสถานที่และ



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565     12 

 

บรรยากาศในการให้บริการความรู้สึกประทับใจในการพักผ่อนเพื่อให้มีสุขภาพที่ดีมีความต้องการกลับมา
รับการบริการซ้ํา มีความชอบและสนใจในกิจกรรมเพื่อสุขภาพ 

อภิปรายผลการวิจัย 

 คุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ 1. ด้านความน่าเชื่อถือ พบว่า 
ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ประกอบธุรกิจบริการการ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพให้ความสําคัญกับเรื่องของเวลาที่ใช้ในการให้บริการแก่ลูกค้า ทําให้สามารถให้บริการ
ได้ตรงตามเวลาที่ลูกค้าต้องการหรือตามเวลาที่กําหนด ซึ่งทําให้ลูกค้าสามารถเชื่อถือได้ในการให้บริการที่
ตรงต่อเวลาและตามสัญญา สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพบริการของ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(2013) ด้านความน่าเชื่อถือ (Credibility) ที่กล่าวว่า บริษัทและบุคลากรต้องสามารถสร้างความเชื่อมั่น
และความไว้วางใจในการบริการ โดยเสนอบริการที่ดีที่สุดแก่ลูกค้า และสอดคล้องกับงานวิจัยของนภาพร 
จันทร์ฉาย (2563) ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อคุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพผลการวิจัยพบว่า 
นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้คุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ ปัจจัยด้านความน่าเชื่อถือ ระดับความ
คิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 2. ด้านความมั่นใจผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมี
ความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ สถานบริการมีการพัฒนามาตรฐานการ
ให้บริการทั้งบุคลากร สถานที่ วิธีการบริการ ผ่านการรับรองมาตรฐานคุณภาพการให้บริการและ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ นภาพร  จันทร์ฉาย (2563) ความเชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อคุณภาพธุรกิจ
บริการเชิงสุขภาพผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติมีการรับรู้คุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพ
ปัจจัยด้านความมั่นใจ ระดับความคิดเห็นต่อคุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 3. ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ทั้งนี้อาจเป็นเพราะ
ผู้ประกอบการสถานบริการเชิงสุขภาพมีการพัฒนาหรือออกแบบองค์ประกอบภายในให้สามารถสร้าง
ความสะดวกสบาย และความผ่อนคลายให้แก่ผู้มาใช้บริการได้มากที่สุด พนักงานมีใจรักและพร้อมในการ
บริการแก่ลูกค้าเสมอ สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพบริการของ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(2013) ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ที่กล่าวว่า พนักงานต้องให้บริการและแก้ปัญหาแก่
ลูกค้าอย่างรวดเร็วตามที่ลูกค้าต้องการและสอดคล้องกับงานวิจัยของ นภาพร จันทร์ฉาย (2563) ความ
เชื่อมั่นของนักท่องเที่ยวต่อคุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวต่างชาติ     
มีการรับรู้คุณภาพธุรกิจบริการเชิงสุขภาพปัจจัยด้านตอบสนองความต้องการลูกค้า ระดับความคิดเห็นต่อ
คุณภาพการให้บริการอยู่ในระดับมากที่สุด 4. ด้านการเอาใจใส่ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการมีความ
คิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ประกอบการและพนักงานของสถานบริการ
เชิงสุขภาพต่างๆ ให้ความสําคัญกับการเอาใจใส่ในการให้บริการในส่วนของการบริการหลักอย่างจริงจัง 
และให้ความสําคัญกับการวางตัวต่อลูกค้า ดังนั้นการแสดงออกถึงความเอาใจใส่ในเชิงความรู้สึก หรือเชิง
สัมพันธภาพกับลูกค้าเป็นรายบุคคลจึงอาจมีการแสดงออกที่น้อยทําให้ระดับความคิดเห็นอยู่ในระดับปาน
กลาง สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพบริการ Liu & Lee (2016); Chiu, Liu & Tu (2016) กล่าวว่า การ
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บริการที่มีคุณภาพจะแสดงถึงความรู้สึกและการรับรู้ที่เกี่ยวกับราคา หากราคาเพิ่มขึ้นคุณภาพบริการ
จะต้องเพ่ิมขึ้น และคุณภาพการให้บริการมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจในการซื้อสินค้าและบริการที่เพิ่มขึ้น
และแสดงให้เห็นถึงคุณภาพบริการที่ดี และ 5. ด้านความสามารถเข้าถึงได้ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ใช้บริการ
มีความคิดเห็นในภาพรวมอยู่ในระดับปานกลางทั้งนี้อาจเป็นเพราะผู้ประกอบการอาจให้ความสําคัญกับ
ความสามารถในการเข้าถึงในเชิงกายภาพ คือด้านทําเลที่ตั้งให้มีความสะดวกในการเข้าถึงบริการ การ
เดินทางมารับบริการของลูกค้า สอดคล้องกับแนวคิดคุณภาพบริการ Parasuraman, Zeithaml & Berry 
(2013) ได้กล่าวถึงการสร้างมิติแห่งการบริการ เพื่อให้มั่นใจว่าการบริการนั้นดีพอที่จะทําให้ลูกค้ารู้สึกว่า
ได้รับคุณค่าจากต้นทุนที่ได้ใช้จ่ายออกไป เพื่อสร้างความผูกพันระยะยาว ส่วนผลการศึกษาพบว่า 
ผู้ใช้บริการที่มีความคิดเห็นต่อคุณภาพบริการต่างกัน มีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับความพึงพอใจต่อธุรกิจ
ท่องเที่ยวเชิงสุขภาพของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร แตกต่างกันทั้งในภาพรวมและรายด้าน แสดงให้
เห็นว่าคุณภาพบริการมีผลต่อระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งระดับความพึงพอใจในการใช้บริการ
จะมากหรือน้อยนั้นขึ้นอยู่กับว่าผู้บริโภคมีความคิดเห็นต่อคุณภาพในการให้บริการของสถานบริการ
อย่างไร สอดคล้องกับแนวคิดความพึงพอใจ Kotler & Keller, (2011) กล่าวไว้ว่า ความพึงพอใจ คือ
ความรู้สึกของบุคคล จะเป็นผลมาจากการเปรียบเทียบระหว่างงานที่รับรู้จากสินค้าหรือบริการที่ได้รับ
ความคาดหวังของบุคคลและการวัดความสําเร็จในการดําเนินงานของในเรื่องภาพลักษณ์ที่ดีในสายตา
ลูกค้า ความพึงพอใจของลูกค้ากลับมาใช้บริการซ้ํา และการแนะนําบอกต่อลูกค้ารายอื่น สอดคล้องกับ 
Lin, Chen & Chiu, (2010) กล่าวว่าความพึงพอใจ คือ สิ่งที่เกิดขึ้นจากการรับรู้ของบุคคลแต่ละบุคคลว่า
พอใจ หรือมีความสุขโดยเกิดจากการเปรียบเทียบกับประสิทธิภาพการทํางานของผลิตภัณฑ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ความคาดหวังของบุคคลนั้นๆ เปรียบเทียบกับความคาดหวังในผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการจะได้รับ 
โดยประเมินจากที่รับผลิตภัณฑ์หรือบริการจริงกับผลิตภัณฑ ์

ข้อเสนอแนะ 

 จากผลการวิจัยเรื่องคุณภาพการให้บริการของผู้ประกอบการธุรกิจท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่มีผลต่อ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในเขตกรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะ ดังนี ้
 1. ด้านความน่าเชื่อถือ ผู้ประกอบการควรมีการบริหารจัดการระบบการรับบริการของลูกค้า เพื่อ
ปูองกันกรณีลูกค้าใช้เวลาในการรอรับบริการนาน เช่น การทําระบบจองรับบริการอัตโนมัติ เป็นต้น 
 2. ด้านความมั่นใจ ผู้ประกอบการควรมีการมีการรับประกันคุณภาพการให้บริการ ในบางบริการ
หรือบางกรณี เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้แกผู่้ใช้บริการเช่น จัดทําคู่มือมาตรฐานการบริการแก่พนักงาน เป็นต้น 
 3. ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า ผู้ประกอบการควรฝึกอบรมพนักงานเกิดความกระตือรือร้น และ
มีความชํานาญพร้อมในการให้บริการแก่ลูกค้าได้อย่างอย่างรวดเร็ว เช่น จัดให้มีอุปกรณ์ทันสมัยใน
ตรวจเช็คแบบ Realtime เป็นต้น 
 4. ด้านการเอาใจใส่ผู้ประกอบการควรมีการสร้างสัมพันธภาพที่ดีกับลูกค้า หรือมีการรับฟังข้อ
ร้องเรียนของลูกค้าเช่น มีกล่องรับความคิดเห็น หรือเบอร์โทร Hotline เป็นต้น 
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 5. ด้านความสามารถเข้าถึงได้ ผู้ประกอบการควรมีการเพิ่มช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้า
ให้หลากหลายมากขึ้นเพื่อสร้างความเข้าใจอันดีกับลูกค้าเช่น นําระบบการหมายนัดแพทย์ผู้เชี่ยวชาญผ่าน
ระบบออนไลน์ เป็นต้น 
 

ข้อเสนอแนะในการท าวิจัยครั้งต่อไป 
 ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะในการทาํวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้ “รูปแบบบริการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพที่สร้าง
ความได้เปรียบทางการแข่งขัน ตามทัศนะของผู้ประกอบการธุรกิจการท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ” 
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พฤติกรรมและส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซ้ือคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค    
ในเขตจังหวดัสมุทรปราการ 

ปกรณ์  โอภาสวิทยารักษ์1 

 

บทคัดย่อ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
สมุทรปราการ 2) วิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ และ 3) ศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขตสมุทรปราการ
ตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ ประชากรที่ศึกษาคือ ผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการเลือกเป็น
กลุ่มตัวอย่าง จํานวน 400 คน ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง วิเคราะห์ข้อมูลด้วยการแจกแจงความถี่ ร้อยละ 
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน ผลการวิจัยพบว่า 1) พฤติกรรม
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมีวัตถุประสงค์เพื่อให้มีที่พักที่ใกล้กับสถานที่ทํางานมากที่สุด แสวงหาข้อมูล
คอนโดมิเนียมผ่านสื่ออินเทอร์เน็ตหรือเว็บไซต์เป็นหลัก บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมคือ 
ตัวผู้ซื้อเอง ห้องที่เลือกซื้อนั้นเป็นห้องแบบสตูดิโอมากที่สุด ส่วนใหญ่เลือกห้องที่มีพื้นที่ใช้สอย 26-30 
ตารางเมตรงบประมาณการซื้ออยู่ระหว่าง 1,000,001-2,000,000 บาท มากที่สุด 2) องค์ประกอบการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการเป็นไปตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ 
องค์ประกอบที่มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดคือ ผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก่ ราคา การส่งเสริม
การตลาด สถานที่/ที่ตั้ง ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการให้บริการ และบุคลากร ตามลําดับ และ      
3) การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดับมากทุกด้าน 
เรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยคือ ราคา ผลิตภัณฑ์ บุคลากร สถานที่/ที่ตั้ง การส่งเสริมการตลาด 
ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ ตามลําดับ 
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Consumer Behavior and Service Marketing Mix in Purchasing 
Condominiums in Samut Prakan Province 

Pakorn Opasvitayarux1 

Abstract 

The objectives of this research were 1) to study consumer behavior in purchasing 
condominiums in Samut Prakan Province, 2) to analyze the composition of the service 
marketing mix in purchasing condominiums among consumers in Samut Prakan Province, 
and 3) to study the condominium purchasing decision factors based on the service 
marketing mix concept. The data were collected from 400 consumers in Samut Prakan 
Province. The data were analyzed by using frequency distribution, percentage, mean, 
standard deviation, and confirmatory factor analysis. The results showed that the 
consumers in this study tended to find condominiums near their workplace and search 
for condominium information through the internet or websites. The consumers’ 
purchasing behavior was mostly influenced by themselves. Studio-type condominiums 
with a size of between 26 and 30 square meters and a price range of between 1,000,001 
and 2,000,000 Baht were mostly purchased or intended to be purchased. Based on the 
service marketing mix concept, the factors with the highest loading impacted 
condominium purchasing behaviors in Samut Prakan Province were product, price, 
promotion, area/location, physical appearance, service process, and personnel. All 
condominium purchasing decision factors based on the service marketing mix concept 
were reported at a high level. The factor with the highest mean was price, followed by 
products, personnel, area/location, promotion, physical appearance, and service 
processes, respectively. 

Keywords: Consumer behavior, Service marketing mix, Condominiums 
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บทน า 

สมุทรปราการเป็นจังหวัดอุตสาหกรรม มีโครงสร้างพ้ืนฐานด้านสาธารณูปโภค การคมนาคมขนส่ง
ที่สะดวก มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจ และเป็นพื้นที่ที่มีสภาวะกลายเป็นเมือง (urbanization) มีอัตราการ
เพิ่มขึ้นของประชากรภายในจังหวัดสมุทรปราการสูงขึ้นในทุกๆปี จากการที่มีการเคลื่อนย้ายของประชากร
เข้าสู่พื้นที่ (กชกร ธรรมกีรติ และโตรรัตน์ จารุทัศน์, 2563) การเพิ่มขึ้นของจํานวนประชากรส่งผลให้
ความต้องการที่อยู่อาศัยเพิ่มสูงขึ้น โดยเฉพาะคอนโดมิเนียมซึ่งเป็นทีอ่ยู่อาศัยที่จะตอบสนองความต้องการ
ประชากรวัยทํางาน และผู้คนที่มีวิถีชีวิตที่รีบเร่งคอนโดมิเนียมเข้ามามีบทบาทในสังคมปัจจุบัน เป็นที่อยู่
อาศัยที่สามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างครบครันเช่น ความสะดวกในเรื่องเดินทาง ใกล้แหล่ง
ชุมชน มีความปลอดภัยสูง รวมถึงสิ่งอํานวยความสะดวกต่างๆ ทําให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือก ซื้อ
คอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่อาศัยกันมากขึ้น   

คอนโดมิเนียมในเขตจังหวัดสมุทรปราการ เติบโตและขยายตัวอย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการต่าง
พัฒนาโครงการขึ้นเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคจึงเกิดสภาวะการแข่งขันที่รุนแรงนอกจากนี้ 
พฤติกรรมการซื้ออสังหาริมทรัพย์ของผู้บริโภคก็เปลี่ยนแปลงไปจากเดิม อันเนื่องมาจากกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่
เริ่มสร้างครอบครัวมองหาที่พักอาศัยให้ตรงกับสไตล์การดําเนินชีวิตของตน (วราภรณ์ ลิ้มเปรมวัฒนา และ
อัษฎางค์ ลารินทา, 2561) ทําให้ผู้ประกอบการต้องพัฒนาแนวคิดการออกแบบคอนโดมิเนียมใหม่ๆ ปรับ
แผนธุรกิจ และกลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผู้บริโภค ดังตัวอย่างผลงานวิจัยของวรณัน 
ธญาณวัฒน์ และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2564) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ
การตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา พบว่าผู้ประกอบการควรเลือกทําเล
ที่ตั้งคอนโดมิเนียมให้เหมาะกับการคมนาคมที่สะดวก ออกแบบอาคารให้มีความทันสมัยสวยงาม เลือก
วัสดุก่อสร้างที่มีคุณภาพมาตรฐาน จัดขนาดพื้นที่ของห้องให้เหมาะกับการใช้งาน และมีสิ่งอํานวยความ
สะดวกที่หลากหลาย รวมทั้งกําหนดราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพของคอนโดมิเนียม จัดกิจกรรมการขาย
ฟรีค่าส่วนกลาง มีส่วนลดเงินสด (Cash back) จัดหาพนักงานที่มีความรู้เกี่ยวกับโครงการ ดูแลบริหาร
จัดการโครงการให้กับเจ้าของห้องเป็นอย่างดี จัดระบบการให้บริการที่มีประสิทธิภาพในทุกด้าน จัดพื้นที่
ส่วนกลางที่มีความร่มรื่นมีความเป็นระเบียบเรียบร้อยสวยงาม และมีสถานที่ออกกําลังกายในรูปแบบต่างๆ 
ที่อยู่ในสภาพปลอดภัยพร้อมใช้งาน 

ข้อมูลข้างต้นนี้จึงเป็นที่มาของการวิจัยครั้งนี้ โดยตั้งคําถามการวิจัยไว้ว่า พฤติกรรมการเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการเป็นอย่างไร องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดบริการใน
การเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการมีอะไรบ้าง และการตัดสินใจเลือกซื้อ
คอนโดมิเนียมจากแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการอยู่ในระดับใด ผลการวิจัยที่ได้จะเป็นประโยชน์ใน
การพัฒนาธุรกิจอสังหาริมทรัพย์ โดยเฉพาะในส่วนของคอนโดมิเนียมและส่วนอื่นที่เกี่ยวข้องต่อไป 

 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ 
2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ

ผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ 
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3. เพื่อศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขตสมุทรปราการตามแนวคิดส่วน
ประสมการตลาดบริการ 
 

การทบทวนวรรณกรรม 

 การศึกษาน้ีผู้วิจัยได้นําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค และส่วนประสมของการตลาดบริการ
ของ Kotler & Keller (2012) มาใช้เป็นแนวทางศึกษา และมีรายละเอียดดังนี้ 

1. พฤติกรรมผู้บริโภค 
Kotler& Keller (2012) นําแนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภคมาต่อยอดและขยายออกมา

อธิบายในส่วนของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค (Consumer decision process) แบ่งเป็น 5 
ขั้นตอน ได้แก่ 1) การยอมรับความต้องการ เป็นขั้นตอนในการตระหนักรู้ถึงปัญหาจนเกิดความต้องการ
ผลิตภัณฑ์เพื่อนํามาใช้แก้ไขปัญหา โดยกระบวนการดังกล่าวสามารถถูกกระตุ้นได้จากสิ่งกระตุ้นจาก
ภายใน และสิ่งกระตุ้นจากภายนอก 2) การค้นหาข้อมูลเบื้องต้น ผู้บริโภคแสวงหาข้อมูลจากแหล่งข้อมูล
ภายใน คือ ข้อมูลจากประสบการณ์ในอดีตเกี่ยวกับตัวสินค้า และบริการ และแหล่งข้อมูลภายนอก คือ 
ข้อมูลที่เกิดขึ้นจากการค้นหาจากสิ่งแวดล้อมภายนอก ซึ่งเกิดขึ้นเมื่อผู้บริโภคมีข้อมูลเกี่ยวกับสินค้า
ดังกล่าวไม่เพียงพอต่อการตัดสินใจ 3) การประเมินทางเลือก ผู้บริโภคจะคัดกรองตัวเลือกทั้งหมดผ่าน
เกณฑ์ในการพิจารณาผลิตภัณฑ์เพื่อให้ได้คําตอบที่ดีที่สุดเริ่มจากการสร้างเกณฑ์ในการพิจารณา การ
เรียงลําดับทางเลือกตามที่ผู้บริโภคให้ความสําคัญหลังจากนั้นจึงเริ่มพิจารณาเลือกทางเลือกที่มีอยู่ 4) การ
ตัดสนิใจซื้อ แบ่งออกเป็น 2 ขั้นตอน คือ ขั้นตั้งใจซื้อ ซึ่งอาจถูกรบกวนจากระดับความเข้มข้นของทัศนคติ
เชิงลบของบุคคลอื่นที่มีต่อสินค้าและแรงจูงใจของผู้บริโภคที่จะปฏิบัติตามความเห็นของผู้อื่น  และขั้นซื้อ
สินค้า โดยมีปัจจัยที่ผู้บริโภคใช้ตัดสินใจประกอบด้วยระยะเวลาในการซื้อสินค้า รูปแบบในการชําระเงิน 
งบประมาณที่มีอยู่ หรือประสบการณ์ในการซื้อก่อนหน้า และ 5) การพฤติกรรมหลังการซื้อ เป็นขั้นตอน
หลังจากที่ผู้บริโภคซื้อสินค้าแล้ว ผู้บริโภคอาจเกิดความกังวลในสินค้าประเภทที่มีความเกี่ยวพันสูง ส่งผล
ให้ผู้บริโภคพยายามหาข้อมูลเพิ่มเพื่อสร้างความมั่นใจในการตัดสินใจให้กับตนเอง ผู้บริโภคจึงหา
แหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือเพ่ือสร้างความมั่นใจเพิ่มเติม 

สําหรับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมนั้น วิทวัส รุ่งเรืองผล และพิชชา 
ฉัตรชัยพลรัตน์ (2564) ทําการวิจัยเร่ือง พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของกลุ่มลูกค้า Generation Y 
ผลการวิจัยในครั้งนี้พบว่ากลุ่ม Generation Y ทั้งกลุ่มที่ตัดสินใจซื้อด้วยตนเอง และกลุ่มที่บุคคลอื่น
มีอิทธิพลต่อการซื้อเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากแรงกระตุ้นภายในหาข้อมูลและประเมินทางเลือกใช้
แหล่งข้อมูลในการตัดสินใจคล้ายกัน ส่วนพฤติกรรมที่แตกต่าง คือ ในกลุ่มที่บุคคลอื่นมีอิทธิพลในการ
ตัดสินใจ การค้นหาข้อมูลจะใช้ระยะเวลาและความละเอียดในการหาข้อมูลที่น้อยกว่า มีการรับรู้ความ
เสี่ยงในการซื้อที่น้อยกว่า รวมทั้งเกณฑ์ในการพิจารณาจะมีการนําเกณฑ์ในมุมมองของผู้มีอิทธิพลต่อการ
ตัดสินใจ คือ ความปลอดภัยมาร่วมพิจารณาด้วยส่วนในขั้นประสบการณ์หลังการเข้าอยู่อาศัยทั้งสองกลุ่ม
มีพฤติกรรมไม่แตกต่างกัน 
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2. ส่วนประสมการตลาดบริการ 
ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (Service marketing Mix) ประกอบด้วย 7 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 

ราคา ช่องทางการจัดจําหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคคล ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการ
(Kotler & Keller, 2012) มีรายละเอียดแต่ละด้านดังนี ้

2.1 ผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ตอบสนองความจําเป็นและความต้องการของมนุษย์  ผู้ขายมอบ
ให้แก่ลูกค้าและลูกค้าจะได้รับผลประโยชน์และคุณค่าของผลิตภัณฑ์นั้น โดยแบ่งออกเป็นผลิตภัณฑ์ที่   
จับต้องได้และผลิตภัณฑ์ที่จับต้องไม่ได ้

2.2 ราคา หมายถึง คุณค่าผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ลูกค้าจะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า
ของบริการกับราคา ถ้าคุณค่าสูงกว่าราคาลูกค้าจะตัดสินใจซื้อ ดังนั้นหากการกําหนดราคา การให้บริการ
ควรมีความเหมาะสม ผู้บริโภคจะยินดีตัดสินใจซื้อบริการนั้น 

2.3 ช่องทางการจัดจําหน่าย เกี่ยวข้องกับการนําเสนอบริการให้แก่ลูกค้า ซึ่งมีผลต่อการ
รับรู้ของลูกค้าในด้านคุณค่าและคุณประโยชน์ของบริการที่นําเสนอ ซึ่งจะต้องพิจารณาในด้านสถานที่ตั้ง 
(Location) และช่องทางในการนําเสนอบริการ (Channel) 

2.4 การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารไปยังผู้ใช้บริการให้
เกิดความสนใจ มีวัตถุประสงค์ในการแจ้งข่าวสารหรือชักจูงให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรมการใช้บริการ 
รวมทั้งการสร้างความสัมพันธ์กับผู้บริโภค 

2.5 บุคคล หรือพนักงานที่ต้องคัดเลือก ฝึกอบรม และจูงใจเพื่อให้สามารถสร้างความพึง
พอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขันเป็นความสัมพันธ์ระหว่างพนักงานผู้ให้บริการและผู้ใช้บริการ
นั้นจะต้องเป็นไปอย่างเป็นมิตร พนักงานมีทัศนคติที่ดี มีความคิดริเริ่ม มีความสามารถในการแก้ไขปัญหา 
สร้างความประทับใจ 

2.6 ด้านลักษณะทางกายภาพนั้นจําเป็นต้องพยายามสร้างคุณภาพโดยรวม ทั้งทางด้าน
กายภาพและรูปแบบการให้บริการเพื่อสร้างคุณค่าให้กับลูกค้าไม่ว่าจะเป็นด้านการแต่งกายสะอาด
เรียบร้อยการเจรจาต้องสุภาพอ่อนโยน และการให้บริการที่รวดเร็วหรือผลประโยชน์อื่นที่ลูกค้าควรได้รับ 

2.7 ด้านกระบวนการเป็นกิจกรรมที่เกี่ยวข้องกับระเบียบวิธีการและงานปฏิบัติในด้าน
การบริการที่นําเสนอให้กับผู้ใช้บริการเพื่อมอบการให้บริการอย่างถูกต้องรวดเร็วและทําให้ผู้ใช้บริการเกิด
ความประทับใจ 

 

สําหรับงานวิจัยส่วนประสมการตลาดบริการที่เกี่ยวข้องกับคอนโดมิเนียมนั้น วรณัน ธญาณวัฒน์ 
และชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2564) ได้นําแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดบริการไปใช้ในการวิจัยเรื่อง ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมในอําเภอปากช่อง จังหวัดนครราชสีมา 
พบว่า ในภาพรวมทั้ง 7 ด้านของส่วนประสมการตลาดบริการมีผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 
โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์ การส่งเสริมทางการตลาดบุคคล และลักษณะทางกายภาพ ในทํานองเดียวกัน
ผลงานวิจัยของรุ่งโรจน์ เสริมสระบุญ (2560) ปัจจัยทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อพลัม
คอนโดมิเนียม บางใหญ่ สเตชั่นมากที่สุดคือ ปัจจัยชื่อเสียงและภาพลักษณ์ รองลงมาได้แก่ ปัจจัย
ผลิตภัณฑ์ ปัจจัยส่งเสริมการตลาด ปัจจัยทําเลที่ตั้ง และที่น้อยที่สุดคือ ปัจจัยด้านราคา โดยผู้ที่อาศัยอยู่
ในพลัมคอนโดมิเนียม บางใหญ่สเตชั่น ให้ความสําคัญกับชื่อเสียงและภาพลักษณ์ของโครงการมากที่สุด 
เนื่องจากเป็นปัจจัยทีจ่ะสร้างความมั่นใจให้กับผู้บริโภคนั่นเอง 
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วิธีด าเนินการวิจัย 

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ได้แก่ ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในพื้นที่จังหวัดสมุทรปราการ ซึ่งเคยซื้อ
คอนโดมิเนียม หรือมีความตั้งใจที่จะซื้อคอนโดมิเนียม เกณฑ์การกําหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างของการ
วิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันคือ 10-20 ตัวอย่าง ต่อ 1 พารามิเตอร์ (Hair et al, 2010) และในการ
วิจัยครั้งนี้จํานวนพามิเตอร์มี 38 พารามิเตอร์ ขนาดกลุ่มตัวอย่างจึงอยู่ที่ 380-760 ตัวอย่าง ดังนั้นขนาด
ตัวอย่างในครั้งนี้ที่มี 400 ตัวอย่างจึงเหมาะสมและเพียงพอที่จะแสดงถึงความเชื่อมั่นของผลการวิจัย 

เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือทีใช้สําหรับเก็บรวบรวมข้อมูลคือแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามประกอบด้วยเพศ อายุ สถานภาพการสมรส ระดับการศึกษาอาชีพ 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และลักษณะที่อยู่อาศัยในปัจจุบัน ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมเป็น
แบบรายการให้เลือกตอบ (check list) เกี่ยวกับวัตถุประสงค์หลักในการซื้อคอนโดมิเนียมการหาข้อมูล
เกี่ยวกับคอนโดมิเนียมบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม รูปแบบห้องพักพื้นที่ใช้สอย และ
งบประมาณซื้อคอนโดมิเนียม ส่วนที่ 3 ส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนมิเนียมเป็นแบบ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating scale) โดยแบ่งเป็น 5 ระดับ ตั้งคําถามตรงหัวแบบสอบถามว่า ท่าน
ตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากปัจจัยต่อไปน้ีมากน้อยเพียงใด โดยมีรายการข้อคําถามย่อยตามแนวคิด
ส่วนประสมการตลาดบริการ 7 ด้าน  

 ในการพัฒนาเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้ทําการทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับพฤติกรรมผู้บริโภค 
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม และแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการมาสร้างข้อคําถามเพื่อ
วัดตัวแปร จากนั้นให้ผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประเมินความสอดคล้องเชิงเนื้อหา (content validity) ซึ่งส่วน
ใหญ่ผ่านเกณฑ์ คือมีค่า IOC ตั้งแต่ 0.70 ขึ้นไป (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2554) ส่วนข้อคําถามที่ไม่ผ่านเกณฑ์
ผู้วิจัยได้ปรับข้อความ ศัพท์ และเนื้อหาตามคําแนะนําของผู้ทรงคุณวุติ จากนั้นนําแบบสอบถามทดลอง 
(Tryout) เก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 30 ชุด ประเมินความน่าเชื่อถือ (Reliability) โดยหาค่า
สัมประสิทธิ์แอลฟาครอนบัค (Cronbach’s alpha coefficient) ผลการวิเคราะห์พบว่า ค่าความ
น่าเชื่อถือของแบบสอบถามทั้งฉบับอยู่ที่ 0.873 แสดงให้เห็นว่าตัวแปรดังกล่าวผ่านเกณฑ์ที่ยอมรับได้คือ 
0.70 ขึน้ไป (ศิริชัย กาญจนวาสี, 2554)  

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ผู้วิจัยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถาม ณ ห้างสรรพสินค้าในพื้นที่จังหวัดสมุทรปราการ ได้แก่ บิ๊กซี 
โลตัส โรบินสิน อิมพีเรียลเวิร์ลสําโรง และคอมมูนิตี้มอลล์ ได้แก่ PTT Life style mall, May Market 
และ Utt U Park รวม 7 จุด เก็บข้อมูลเป็นระยะเวลา 4 เดือน ตั้งแต่เดือนกันยายน 2564- ธันวาคม 
2564 

การวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง และพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของ
ผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ โดยใช้การแจกแจงความถี่ และร้อยละ วิเคราะห์องค์ประกอบส่วนประสม
การตลาดบริการ ในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ โดยการวิเคราะห์
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องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) พิจารณาค่าน้ําหนักองค์ประกอบเพื่อ
แสดงอิทธิพลของการเลือกซื้อ โดยการประมาณค่าพารามิเตอร์วิธีประมาณค่าความเป็นไปได้สูงสุด  

 ตรวจสอบความกลมกลืนของโมเดล (Model fit) โดยพิจารณาค่าสถิติไค-สแควร์ (2 – test) ค่า
สัดส่วน 2 /dfควรมีค่าระหว่าง 1-5 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้อง (GFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.9 ดัชนีความ
สอดคล้องที่ปรับแก้ (AGFI) ควรมีค่ามากกว่า 0.8 ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (CFI) ควรมี
ค่ามากกว่า 0.9 และค่าความคลาดเคลื่อนในการประมาณค่าพารามิเตอร์ (RMSEA) ควรมีค่าน้อยกว่า 
0.05 ตามเกณฑ์ของกัลยา วานิชย์บัญชา (2562) และ Diamantopoulos & Siguaw (2000)นอกจากนั้น
ยังวิเคราะห์ระดับการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ ตามแนวคิดส่วนประสม
การตลาดบริการ โดยใช้ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และแปลผลเพื่อสะท้อนให้เห็นถึงระดับการ
ตัดสินใจซื้อ ตามเกณฑ์ของธานินทร์ ศิลป์จารุ (2555) 

ผลการวิจัย 

1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง  
 กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จํานวน 247 คน (ร้อยละ 61.75) ส่วนใหญ่มีอายุ 20-30 ปี 
จํานวน 242 คน (ร้อยละ 60.50) รองลงมาคือ อายุ 31-40 ปี จํานวน 143 คน (ร้อยละ 35.75) อายุต่ํากว่า 
20 ปี จํานวน 10 คน (ร้อยละ 2.50) และอายุ 41 ปีขึ้นไป จํานวน 5 คน (ร้อยละ 1.25) กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่เป็นโสด จํานวน 273 คน (ร้อยละ 68.25) ที่เหลือสมรสจํานวน 127 คน (ร้อยละ 31.75) ด้านระดับ 
การศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรี จํานวน 345 คน (ร้อยละ 86.25) รองลงมาคือ ต่ํากว่า
ปริญญาตรี จํานวน 53 คน (ร้อยละ 13.25) และสูงกว่าปริญญาตรีจํานวน 2 คน (ร้อยละ 0.50) 

 อาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน จํานวน 203 คน (ร้อยละ 50.75) รองลงมาคือ ธุรกิจ
ส่วนตัว/เจ้าของกิจการ จํานวน 92 คน (ร้อยละ 23.00) พนักงานรัฐวิสาหกิจ จํานวน 82 คน (ร้อยละ 
20.50) และข้าราชการ จํานวน 23 คน (ร้อยละ 5.75) กลุ่มตัวอย่างมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 30,001-
40,000 บาท จํานวน 162 คน (ร้อยละ 40.50) รองลงมาคือ 20,000-30,000 บาท จํานวน 142 คน (ร้อยละ 
35.50) 40,001-50,000 บาท จํานวน 59 คน (ร้อยละ 14.75) ต่ํากว่า 20,000 บาท 25 คน (ร้อยละ 
6.25) และ 50,001-60,000 บาท จํานวน 12 คน (ร้อยละ 3.00) ลักษณะที่อยู่อาศัยปัจจุบันคือ บ้านเดี่ยว
มากที่สุด จํานวน 129 คน (ร้อยละ 32.25) รองลงมาได้แก่อพาร์ทเม้นท ์จํานวน 121 คน (ร้อยละ 30.25) 
คอนโดมิเนียม จํานวน 93 คน (ร้อยละ 23.25) และทาวน์โฮม จํานวน 57 คน (ร้อยละ 14.25) 

2. พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ 
 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการดังแสดงในตารางที่ 1 

ตารางที่ 1 พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ 

พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จ านวน ร้อยละ 
วัตถุประสงคห์ลักในการซื้อคอนโดมิเนียม 400 100.00 
1. ใกล้สถานที่ทํางาน 197 49.25 
2. เป็นที่อยู่อาศัยสํารอง 91 22.75 
3. เป็นที่อยู่อาศัยหลักในชีวิตประจําวัน 68 17.00 
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พฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม จ านวน ร้อยละ 
4. การลงทุนหรือเก็งกําไร 44 11.00 
การหาข้อมลูเกี่ยวกับคอนโดมิเนียม 400 100.00 
1. อินเตอร์เน็ต / เว็บไซต ์ 173 43.25 
2. สื่อสิ่งพิมพ์ (หนังสือพิมพ์นิตยสารแผ่นพับหรือใบปลิว) 130 32.50 
3. สอบถามจากผู้มีประสบการณ์การซื้อคอนโดมิเนียม 55 13.75 
4. โทรทัศน ์ 42 10.50 
บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม 400 100.00 
1. ตัวท่านเอง 124 31.00 
2. คนรัก/คู่ครอง 119 29.75 
3. พนักงานขายโครงการ 58 14.50 
4. ครอบครัว/ญาติ 51 12.75 
5. ผู้เชี่ยวชาญด้านอสังหาริมทรัพย์ 30 7.50 
6. เพื่อน/คนรูจ้ัก 18 4.50 
รูปแบบห้องพัก 400 100.00 
1.ห้องสตูดิโอ (Studio) 187 46.75 
2. แบบ 1 ห้องนอน 152 38.00 
3. แบบ 2 ห้องนอน 61 15.25 
พื้นที่ใช้สอยของคอนโดมิเนียม 400 100.00 
1. 26-30 ตารางเมตร 203 50.75 
2. 20-25 ตารางเมตร 82 20.50 
3. 31-35 ตารางเมตร 55 13.75 
4. 36-40 ตารางเมตร 34 8.50 
5. 41 ตารางเมตรขึ้นไป 26 6.50 
งบประมาณการซื้อคอนโดมิเนียม 400 100.00 
1. 1,000,001-2,000,000 บาท 184 46.00 
2. 2,000,001-3,000,000 บาท 168 42.00 
3. ไม่เกิน 1,000,000 บาท 32 8.00 
4. 3,000,001-4,000,000 บาท 15 3.75 
5. 4,000,001 บาทขึ้นไป 1 0.25 

 

จากตารางที่ 1 ผู้วิจัยสามารถสรุปได้ดังนี้ วัตถุประสงค์หลักในการซื้อคอนโดมิเนียมคือ เพื่อให้มีที่
พักใกล้กับสถานที่ทํางานมากที่สุด จํานวน 197 คน (ร้อยละ 49.25) รองลงมาคือ เพื่อเป็นที่อยู่อาศัย
สํารอง จํานวน 91 คน (ร้อยละ 22.75) เป็นที่อยู่อาศัยหลักในชีวิตประจําวันจํานวน 68 คน (ร้อยละ 
17.00) และการลงทุนหรือเก็งกําไร จํานวน 44 คน (ร้อยละ 11.00) ในประเด็นการหาข้อมูลเกี่ยวกับ
คอนโดมิเนียม กลุ่มตัวอย่างหาข้อมูลคอนโดมิเนียมผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์เป็นหลัก จํานวน 173 
คน (ร้อยละ 43.25) 
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บุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมมากที่สุดสองอันดับคือจากตัวผู้ซื้อเอง จํานวน 
124 คน (ร้อยละ 31.00) และจากคนรักหรือคู่ครอง จํานวน 119 คน (ร้อยละ 29.75) กลุ่มตัวอย่างเลือก
ซื้อรูปแบบห้องพักแบบห้องแบบสตูดิโอ (Studio) มากที่สุด จํานวน 187 คน (ร้อยละ 46.75) รองลงมา 
ได้แก่ ห้องแบบ 1 ห้องนอน จํานวน 152 คน (ร้อยละ 38.00) และห้องแบบ 2 ห้องนอน จํานวน 61 คน 
(ร้อยละ 15.25) ตามลําดับ โดยกลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกห้องที่มีพื้นที่ใช้สอย 26-30 ตารางเมตรจํานวน 
203 คน (ร้อยละ 50.75) ทางด้านงบประมาณการซื้อคอนโดมิเนียมนั้น กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อที่ 
1,000,001-2,000,000 บาท มากที่สุด จํานวน 184 คน (ร้อยละ 46.00) รองลงมา ได้แก่ 2,000,001-
3,000,000 บาท จํานวน 168 คน (ร้อยละ 42.00) ไม่เกิน 1,000,000 บาท จํานวน 32 คน (ร้อยละ 8.00) 
3,000,001-4,000,000 บาทจํานวน 15 คน (ร้อยละ 3.75) และ 4,000,001 บาทขึ้นไป จํานวน 1 คน 
(ร้อยละ 0.25) 

3. องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคใน
เขตสมุทรปราการ 

องค์ประกอบส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
สมุทรปราการ ในภาพที่ 1 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดบริการในการ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ มีองค์ประกอบโดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย
ได้แก่ ลําดับที่ 1 ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นองค์ประกอบสําคัญของการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
สมุทรปราการ มีค่าน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐาน 0.84 ซึ่งเกิดขึ้นจากตัวแปรขนาดพื้นที่ใช้สอยแบบที่อยู่
อาศัยที่คํานึงถึงการประหยัดพลังงาน คุณภาพของวัสดุที่ใช้ ความทันสมัยและสวยงาม สิ่งอํานวยสะดวก
(สระว่ายนํ้า ฟิตเนส สวน) การรับประกันห้องพัก และความน่าเชือ่ถือของผู้ประกอบการ 

ลําดับที่ 2 ด้านราคา มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.78 เกิดขึ้นจากตัวแปรราคา
เหมาะสมกับทําเลที่ตั้ง ราคาเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย ราคาเหมาะสมกับคุณภาพวัสดุ
ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม การกําหนดเงินดาวน์และทําสัญญาต่ํา จํานวนเงินและระยะเวลาผ่อน
ดาวน์มีความเหมาะสม ลําดับที่ 3 ด้านการส่งเสริมการตลาด มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.69 
เกิดขึ้นจากตัวแปรกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยอยู่เสมอ มีของแถมให้เช่น โทรศัพท์
ไอโฟน เฟอร์นิเจอร์ การออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะ การโฆษณาและประชาสัมพันธ์
โปรโมชั่นผ่านสื่อต่างๆ อย่างทั่วถึง การพาชมห้องตัวอย่างตามที่ท่านต้องการ และคอนโดมิเนียมเสร็จแล้ว
พร้อมเข้าอยู่ได้ทันที 
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
2 = 246.33, df = 104, P-value = 0.00, 2 /df = 2.37, CFI = 0.932, GFI = 0.911 

AGFI = 0.917และRMSEA = 0.048 

ภาพที่ 1 องค์ประกอบของส่วนประสมการตลาดบริการในการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภค 
            ในเขตสมุทรปราการ 
 

ลําดับที่ 4 ด้านลักษณะทางกายภาพ มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.65 เกิดจากตัว
แปร การตกแต่งสํานักงานขายรอบโครงการสวยงามภายในโครงการมีบรรยากาศสวยงามร่มรื่น มีการจัดที่
รับรองลูกค้าเพียงพอ และห้องตัวอย่างตกแต่งและใช้วัสดุถูกต้องตรงกับห้องจริง นอกจากนั้น ลําดับที่ 5 
ด้านสถานที่/ที่ตั้ง มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.53 เกิดขึ้นจากตัวแปรทําเลที่ตั้งโครงการใกล้
สถานที่ทํางาน/สถานที่ศึกษา ทําเลที่ตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน และสภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้ง
โครงการมีความปลอดภัย ลําดับที่ 6 ด้านกระบวนการให้บริการ มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 
0.52 เกิดจากระบบการให้บริการมีความสะดวกและรวดเร็วการทํางานเป็นมาตรฐาน มีการนําชมห้อง
ตัวอย่างและให้ข้อมูลที่ถูกต้อง สัญญาจะซื้อจะขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ มีความยืดหยุ่นในการ
ให้บริการตามความต้องการของลูกค้าบริการหลังการขายที่ดี เช่น แจ้งซ่อม หรือการบริหารอาคาร และ
ลําดับสุดท้ายด้านบุคลากร มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานเท่ากับ 0.34 เกิดจากพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่
แต่งกายสุภาพเรียบร้อย พนักงานพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดียิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานเอาใจใส่ในการ
ให้บริการ (Service mind) พนักงานให้คําปรึกษาคําแนะนําข้อมูลคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี มีสถาปนิก
และมัณฑนากรให้คําแนะนํา พนักงานให้ความสําคัญกับลูกค้าที่มาใช้บริการทําให้เกิดความประทับใจ และ
จํานวนพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ประจํามีเพียงพอ 
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ส่วนประสมการตลาด
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การส่งเสริมการตลาด 

 

บุคลากร 

ลักษณะทางกายภาพ 

กระบวนการให้บริการ 
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4. ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ ตามแนวคิด
ส่วนประสมการตลาดบริการ 

ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ ตามแนวคิดส่วน
ประสมการตลาดบริการ ดังแสดงในตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 การตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการ ตามแนวคิดส่วนประสม
การตลาดบริการ 

รายละเอียด ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

ผลิตภัณฑ์  3.83 1.01 มาก 
1. สิ่งอํานวยสะดวกครบครัน (เช่น สระว่ายน้ําฟิตเนสสวน) 3.88 1.20 มาก 
2. ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือ 3.86 0.69 มาก 
3. รูปแบบอาคารทันสมัย สวยงาม 3.82 0.82 มาก 
4. แบบที่อยู่อาศัยโดยคํานึงถึงการประหยัดพลังงาน 3.73 0.89 มาก 
5. การรับประกันห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม 3.72 0.74 มาก 
6. ขนาดพื้นที่ใช้สอยเป็นไปตามความต้องการพักอาศัย 3.69 0.79 มาก 
7. วัสดุที่ใช้ในการสร้างมีคุณภาพ 3.68 0.84 มาก 
ราคา  3.92 0.74 มาก 
1. ราคาเหมาะสมกับคุณภาพวัสดุ 3.95 0.74 มาก 
2. ราคาเหมาะสมกับทําเลที่ตั้ง 3.94 0.69 มาก 
3. ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม 3.94 0.74 มาก 
4. จํานวนเงินและระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม 3.97 0.73 มาก 
5. กําหนดเงินดาวน์และทําสัญญาต่ํา 3.91 0.72 มาก 
6. ราคาเหมาะสมกับขนาดห้องและพื้นที่ใช้สอย 3.89 0.79 มาก 
สถานที่/ที่ตั้ง  3.80 1.27 มาก 
1. ทําเลที่ตั้งโครงการใกล้สถานที่ทํางาน/ สถานที่ศึกษา 3.85 1.14 มาก 
2. สภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความปลอดภัย 3.81 0.79 มาก 
3. ทําเลที่ตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน 3.75 0.87 มาก 
การส่งเสริมการตลาด 3.77 0.96 มาก 
1. คอนโดมิเนียมเสร็จแล้วพร้อมเข้าอยู่ได้ทันที 3.98 1.10 มาก 
2. พาชมห้องตัวอย่างตามที่ท่านต้องการ 3.83 0.76 มาก 
3. มีของแถมให้เช่น ไอโฟน เฟอร์นิเจอร์  3.76 0.82 มาก 
4. จัดกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยอยู่เสมอ 3.75 0.75 มาก 
5. โฆษณาและประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นผ่านสื่อต่างๆอย่างทั่วถึง 3.75 0.74 มาก 
6. ออกแสดงโครงการตามสถานที่สาธารณะต่างๆ อย่างสม่ําเสมอ 3.70 0.76 มาก 
บุคคลากร  3.80 0.73 มาก 
1. พนักงานเอาใจใส่ในการให้บริการ (Service mind) 4.05 0.65 มาก 
2. พนักงานแต่งกายสุภาพเรียบร้อย 4.01 0.75 มาก 
3. จํานวนพนักงานมีเพียงพอ 3.91 0.71 มาก 
4. พนักงานพูดจาสุภาพมีอัธยาศัยดีย้ิมแย้มแจ่มใส 3.85 0.75 มาก 
5. พนักงานให้ความสําคัญกับลูกค้าที่มาใช้บริการทําให้เกิดความประทับใจ 3.85 0.74 มาก 
6. พนักงานให้คําปรึกษาคําแนะนําข้อมูลคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี 3.81 0.74 มาก 
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รายละเอียด ค่าเฉลี่ย ส่วน
เบี่ยงเบน
มาตรฐาน 

แปลผล 

7. มีสถาปนิกและมัณฑนากรให้คําแนะนํา 3.09 0.77 ปานกลาง 
ลักษณะทางกายภาพ  3.77 0.87 มาก 
1. มีการจัดที่รับรองลูกค้าเพียงพอ 3.79 0.83 มาก 
2. มีการตกแต่งสํานักงานขายโครงการสวยงาม 3.78 0.87 มาก 
3. ห้องตัวอย่างตกแต่งและใช้วัสดุตรงกับห้องจริง 3.75 0.89 มาก 
4. ภายในโครงการมีบรรยากาศสวยงามร่มรื่น 3.74 0.87 มาก 
กระบวนการให้บริการ 3.73 0.85 มาก 
1. บริการหลังการขายที่ดี เช่น แจ้งซ่อมและการบริหารอาคาร 3.92 0.77 มาก 
2. การทํางานเป็นมาตรฐาน มีการนําชมห้องตัวอย่างและให้ข้อมูลที่ถูกต้อง 3.77 0.89 มาก 
3. ระบบการให้บริการมีความสะดวกและรวดเร็ว 3.75 0.84 มาก 
4. สัญญาซื้อขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือ 3.72 0.81 มาก 
5. มีความยืดหยุ่นในการให้บริการตามความต้องการของลูกค้า 3.68 0.88 มาก 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีระดับการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม ตาม
แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการระดับมากทุกด้าน โดยเรียงลําดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้ าน
ราคา ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านสถานที่ตั้ง และด้านบุคลากร (มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน) ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านลักษณะทางกายภาพ (มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน) และด้านกระบวนการให้บริการ ตามลําดับ เมื่อพิจารณาใน
แต่ละด้านพบว่า  

ด้านราคา กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านราคาในภาพรวม ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 
3.92 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ ราคา
เหมาะสมกับคุณภาพวัสดุ ราคาเหมาะสมกับทําเลที่ตั้ง ค่าใช้จ่ายส่วนกลางมีความเหมาะสม จํานวนเงิน
และระยะเวลาผ่อนดาวน์มีความเหมาะสม กําหนดเงินดาวน์และทําสัญญาต่ํา และราคาเหมาะสมกับขนาด
ห้องและพื้นที่ใช้สอย 

ด้านผลิตภัณฑ์ กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านผลิตภัณฑ์ในภาพรวม ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.83 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้สิ่ง
อํานวยสะดวกครบครัน (เช่น สระว่ายน้ําฟิตเนสสวน) ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือ รูปแบบอาคาร
ทันสมัย สวยงาม แบบที่อยู่อาศัยคํานึงถึงการประหยัดพลังงาน การรับประกัน ห้องชุดพักอาศัยที่
เหมาะสม ขนาดพื้นที่ใช้สอยเป็นไปตามความต้องการพักอาศัย วัสดุที่ใช้ในการสร้างมีคุณภาพ 

ด้านสถานที่/ที่ตั้ง กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านสถานที่/ที่ตั้งในภาพรวม ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.80 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้
ทําเลที่ตั้งโครงการใกล้สถานที่ทํางาน/ สถานที่ศึกษาสภาพแวดล้อมโดยรอบที่ตั้งโครงการมีความเหมาะสม
และปลอดภัย และทําเลที่ตั้งโครงการใกล้ระบบขนส่งมวลชน 

ด้านบุคลากร กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านบุคลากรในภาพรวม ในระดับมาก 
ค่าเฉลี่ย 3.80 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากเกือบทุกประเด็น โดยเรียงลําดับจากมากไปน้อย
ดังนี้ พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ (Service mind) พนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่
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แต่งกายสุภาพเรียบร้อย จํานวนพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ประจํามีเพียงพอสําหรับผู้ใช้บริการ พนักงานที่
ปฏิบัติหน้าที่พูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยด ียิ้มแย้มแจ่มใส พนักงานให้ความสําคัญกับลูกค้าที่มาใช้บริการทําให้
เกิดความประทับใจ พนักงานให้คําปรึกษาคําแนะนําข้อมูลคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี ยกเว้นแต่ในเรื่อง
การสถาปนิกและมัณฑนากรให้คําแนะนําการต่อเติมและตกแต่งเพียงพอ ที่มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 

ด้านการส่งเสริมการตลาด กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านการส่งเสริมการตลาดใน
ภาพรวม ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.77 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ คอนโดมิเนียมเสร็จแล้วพร้อมเข้าอยู่ได้ทันที พาชมห้องตัวอย่างตามที่ท่าน
ต้องการมีของแถมให้ เช่น ไอโฟน เฟอร์นิเจอร์ เมื่อทําการซื้อคอนโดมิเนียมจัดกิจกรรมสร้างเสริมสัมพันธ์
ภายในกลุ่มผู้อยู่อาศัยอยู่เสมอ โฆษณาและประชาสัมพันธ์โปรโมชั่นผ่านสื่ออย่างทั่วถึง และออกแสดง
โครงการตามสถานที่สาธารณะอย่างสม่ําเสมอ 

ด้านลักษณะทางกายภาพ กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านลักษณะทางกายภาพใน
ภาพรวม ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.77 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี้ มีการจัดที่รับรองลูกค้าเพียงพอ การตกแต่งสํานักงานขายสําหรับเยี่ยมชม
รอบโครงการอย่างสวยงาม ห้องตัวอย่างมีความน่าสนใจ มีการตกแต่งและใช้วัสดุถูกต้องตรงกับห้องจริง 
และภายในโครงการมีบรรยากาศที่ดีสวยงามร่มรื่น 

ด้านกระบวนการให้บริการ กลุ่มตัวอย่างเลือกซื้อคอนโดมิเนียมจากด้านกระบวนการให้บริการใน
ภาพรวม ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 3.73 ในรายละเอียดนั้นเลือกซื้อในระดับมากในทุกประเด็น โดย
เรียงลําดับจากมากไปน้อยดังนี ้บริการหลังการขายที่ดี เช่น แจ้งซ่อมและการบริหารอาคารการทํางานเป็น
มาตรฐาน มีการนําชมห้องตัวอย่างและให้ข้อมูลที่ถูกต้องระบบการให้บริการ มีความสะดวกและรวดเร็ว
สัญญาจะซื้อจะขายห้องชุดมีมาตรฐานน่าเชื่อถือและมีความยืดหยุ่นในการให้บริการตามความต้องการของ
ลูกค้า 

 

สรุปและอภิปรายผลการวิจยั 

 1. สรุปผลการวิจัย 
  1.1 พฤติกรรมการเลือกเลือกซื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่มีวัตถุประสงค์เพื่อให้มีที่พัก     
ที่ใกล้กับสถานที่ทํางานมากที่สุด โดยการแสวงหาข้อมูลคอนโดมิเนียมผ่านสื่ออินเตอร์เน็ตหรือเว็บไซต์  
เป็นหลักบุคคลที่มีอิทธิพลต่อการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมคือตัวผู้ซื้อเอง ห้องที่เลือกซื้อส่วนใหญ่เป็นห้อง
แบบสตูดิโอโดยมีพื้นที่ใช้สอยอยู่ระหว่าง 26-30 ตารางเมตร งบประมาณการซื้อระหว่าง 1,000,001-
2,000,000 บาท 

1.2 องค์ประกอบการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการเป็นไปตาม
แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ โดยองค์ประกอบที่มีน้ําหนักองค์ประกอบมาตรฐานมากที่สุดคือ 
ผลิตภัณฑ์ รองลงมา ได้แก่ ราคา การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพ สถานที่/ที่ตั้ง กระบวนการ
ให้บริการ และบุคลากร ตามลําดับ 

1.3 ระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามแนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการ
อยู่ในระดับมากทุกด้าน ด้านที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านราคา ลําดับที่สองคือด้านผลิตภัณฑ์ ลําดับต่อมา
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มีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ ด้านบุคลากร และสถานที่/ที่ตั้ง ลําดับถัดมามีค่าเฉลี่ยเท่ากันคือ ด้านการส่งเสริม
การตลาด และด้านลักษณะทางกายภาพ และลําดับสุดท้ายคือ ด้านกระบวนการให้บริการ 

 

 2. อภิปรายผลการวิจัย 

   2.1 พฤติกรรมการเลือกเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตสมุทรปราการเป็นไป
ในทํานองเดียวกันกับผลงานวิจัยของวิทวัส รุ่งเรืองผล และพิชชา ฉัตรชัยพลรัตน (2564) ที่พบว่า ในขั้น
ยอมรับความต้องการนั้นเกิดจากความต้องการภายในของตนเอง แต่มีความแตกต่างในเรื่องของแรง
กระตุ้นที่มาจากภายนอก คือพนักงานขายของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ ดังผลการวิจัยครั้งนี้ที่พบว่า 
กลุ่มตัวอย่างเพียงร้อยละ 14.5 เท่านั้นที่ให้คําตอบว่าพนักงานขายมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ สําหรับ
วัตถุประสงค์ในการใช้คอนโดมิเนียมเป็นที่อยู่อาศัยใกล้ที่ทํางาน เป็นสิ่งที่ผู้ซื้อคอนโดมิเนียมส่วนใหญ่
ต้องการเนื่องจากพื้นที่สมุทรปราการนั้นเป็นพื้นที่หนึ่งที่มีการจราจรคับคั่ง อาจส่งผลกระทบต่อเวลาใน
การเข้าปฏิบัติงานในที่ทํางาน ดังนั้นการมีที่พักใกล้ที่ทํางานจะช่วยลดปัญหาดังกล่าว 

 แบบห้องที่เลือกซื้อมากที่สุดนั้นเป็นแบบสตูดิโอ อาจเนื่องมาจากห้องสตูดิโอนั้นทําความสะอาด
ง่าย ด้วยขนาดที่ไม่ใหญ่โตมากนัก ไม่มีมุม หรือซอกต่างๆ ให้ต้องดูแลทําความสะอาดเป็นพิเศษนอกจากนี้
แบบสตูดิโอจะออกแบบมาให้โปร่งโล่ง ผู้บริโภคจึงออกแบบเรื่องการตกแต่งหรือเฟอร์นิเจอร์ในห้องได้
อย่างอิสระ และเลือกห้องที่มีพื้นที่ใช้สอย 26-30 ตารางเมตรสอดคล้องกับงบประมาณการซื้อที่ 
1,000,001-2,000,000 บาท เป็นไปตามกําลังซื้อของผู้บริโภคซึ่งส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทที่ส่วนมากมี
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 30,001-40,000 บาท 

   2.2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันการเลือกซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขต
สมุทรปราการ สามารถกล่าวได้ว่าผู้บริโภคเลือกซื้อคอนโดมิเนียมตามทฤษฏีส่วนประสมทางการตลาด
บริการของ Kotler & Keller (2012) ที่เสนอว่ามีองค์ประกอบสําคัญทั้งสิ้น 7 ด้าน สอดคล้องกับ
ผลการวิจัยของวราภรณ์ ลิ้มเปรมวัฒนา และอัษฎางค์ ลารินทา (2561) เรื่ององค์ประกอบของปัจจัย
การตลาดและพฤติกรรมการซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร โดยให้ความสําคัญกับ
ส่วนประสมการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ เช่นเดียวกันกับผลการวิจัยในครั้งนี้ที่ศึกษาผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ ทําให้เห็นว่าผู้บริโภคทั้งในจังหวัดสมุทรปราการและกรุงเทพมหานครให้ความสําคัญกับ
คอนโดมิเนียมที่มีสิ่งอํานวยสะดวกครบครัน ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือ รูปแบบอาคารทันสมัย 
สวยงาม แบบที่อยู่อาศัยโดยคํานึงถึงการประหยัดพลังงาน การรับประกันห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม 
และมีขนาดพื้นที่ใช้สอยเป็นไปตามความต้องการพักอาศัย    

   2.3 ผลการศึกษาระดับการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในเขตสมุทรปราการตาม
แนวคิดส่วนประสมการตลาดบริการในด้านผลิตภัณฑ์ มีความสอดคล้องกับสุพิชฌาย์ ธนอัจฉรานันท์
(2553) ศึกษาเร่ืองส่วนประสมทางการตลาดที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียม ในเขตประเวศ 
สะท้อนให้เห็นว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะของผู้ประกอบการที่มีความน่าเชื่อถือ โดยเฉพาะใน
เรื่องคุณภาพงานก่อสร้าง รวมทั้งยังคํานึงถึงขนาดพื้นที่ใช้สอยในห้องเพียงพอต่อการพักอาศัย สิ่งอํานวย
ความสะดวกครบครัน มีการรับประกันห้องชุดพักอาศัยที่เหมาะสม ผู้ประกอบการมีความน่าเชื่อถือ 
นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับผลงานวิจัยของอภิชิต สุขสินธุ์ (2551) และสัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย (2559) ที่
พบว่า ผู้บริโภคให้ความสําคัญในเรื่องงานก่อสร้างที่มีคุณภาพ เพราะต้องการความมั่นใจว่า เมื่ อเข้าอยู่
อาศัยแล้วจะไม่เกิดปัญหากับงานก่อสร้างภายในห้องของตนเอง ผู้บริโภคจึงต้องการรับประกันที่เหมาะสม 
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จะส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อ ทํานองเดียวกันกับด้านราคา พบว่า การให้ส่วนลดการกําหนดราคา 
เงื่อนไขการชําระเงินและสินเช่ือ มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการเลือกซื้อคอนโดมิเนียม 

   ด้านสถานที่/ที่ตั้งสอดคล้องกับผลงานวิจัยของวรัญชลี แซลิ้มและมงคล อัศวดิลกฤทธิ์
(2560) ศึกษาเรื่องการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมของผู้บริโภคบริเวณสี่แยกอโศก 
กรุงเทพมหานครพบว่า ผู้บริโภคพิจารณาจากโครงการตั้งอยู่บริเวณสภาพแวดล้อมที่ดี  ใกล้ห้าง 
สรรพสินค้า ใกล้สถานที่ทํางานโรงพยาบาล และระบบขนส่งมวลชน ขณะที่ด้านการส่งเสริมการตลาด 
สอดคล้องกับผลงานวิจัยของกมนนัทธ์ มีสัตย์ (2553) ศึกษาเรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ แนวโน้มในการเลือก
ซื้อบ้านในเขตเทศบาล จังหวัดพิษณุโลก ซึ่งผู้บริโภคพิจารณาจากการมีเฟอร์นิเจอร์เป็นของแถม มีเครื่องใช้
ภายในบ้าน เช่น ชุดห้องนอนชุด ห้องครัวเฟอร์นิเจอร์ เครื่องปรับอากาศ ถังเก็บน้ํา เครื่องทําน้ําอุ่น 
นอกจากนี้ยังมีเรื่องส่วนลดการขาย รวมทั้งการความสําคัญกับคอนโดมิเนียมเสร็จแล้วพร้อมเข้าอยู่ได้ทันที 
ที่เป็นเช่นนี้อาจเป็นเพราะผู้บริโภคจะหลีกเลี่ยงความเสี่ยงในกรณีโครงการคอนโดสร้างไม่เสร็จตามกําหนด
ในสัญญา อีกทั้งเป็นการตอบสนองความต้องการเข้าอยู่ที่แน่นอน  

   ด้านบคุลากร สอดคล้องกับผลงานวิจัยของอภิชิต สุขสินธุ์ (2551) และสัญชัย ธนะวิบูลย์ชัย 
(2559) ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับพนักงานของบริษัท  เช่น การฝึกอบรม พนักงานให้สามารถ
ปฏิบัติหน้าที่ได้ดีพูดจาสุภาพ มีอัธยาศัยดี ยิ้มแย้มแจ่มใส แต่งกายสุภาพ เรียบร้อย จัดที่รับรองลูกค้า
เพียงพอ มีความรู้ความเข้าใจในผลิตภัณฑ์ มีความสามารถในการให้ คําปรึกษาคําแนะนํา และช่วยเหลือ
ผู้ใช้บริการได้เป็นอย่างดี มีความเอาใจใส่ในการให้บริการ จํานวนพนักงานที่ปฏิบัติหน้าที่ประจําเพียงพอ 
มีการพาชมห้องตัวอย่างตามที่ผู้บริโภคต้องการ และรักษาความเป็นมืออาชีพการประกอบธุรกิจ
คอนโดมิเนียมเสมอ สามารถช่วยเพิ่มการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมในสมุทรปราการ 

   ด้านลักษณะทางกายภาพ สอดคล้องกับงานวิจัยของพลนธีวงษ์โฉม(2563)พบว่า 
ผู้บริโภคให้ความสําคัญกับลักษณะทางกายภาพของคอนโด ในแง่ของมาตรฐานความปลอดภัยประกอบกับ
ภูมิทัศน์และสภาพแวดล้อมที่สงบร่มรื่น ทั้งนี้ผู้ประกอบการจะต้องให้ความสําคัญกับการจัดที่รับรองลูกค้า
ให้เพียงพอเพื่อช่วยเหลือผู้ให้บริการ ซึ่งจะช่วยลดปัญหาภายในคอนโดมิเนียมได้เป็นอย่างดี  

   สุดท้ายในด้านกระบวนการให้บริการ สอดคล้องกับงานวิจัยของเจริญจิตต์  ผจงวิริยาทร
(2559) พบว่า กระบวนการให้บริการมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจในการซื้อ ดังกรณีที่โครงการหมู่บ้าน
จัดสรรมีการส่งเสริม พัฒนาปัจจัยด้านกระบวนการให้บริการที่ดีมากขึ้น เช่น มีความถูกต้องครบถ้วนของ
เอกสารสําหรับลูกค้าจะส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของลูกค้ามากขั้นตามไปด้วย  ในทํานองเดียวกันกับ
ผลการวิจัยในพื้นที่บางขุนเทียนของณัฐวัฒน์ เฉลิมทรัพย์ ภัทรา สุขะสุคนธ์ และจิระพงค์ เรืองกุน (2563) 
พบว่า การให้บริการเกี่ยวกับการซื้อที่พักอาศัยซึ่งมีขั้นตอนที่สะดวก ชัดเจน เข้าใจง่าย มีจุดติดต่อจุดเดียว
ที่สามารถดําเนินการได้ทุกเรื่อง มีการพาชมพื้นที่ที่พักอาศัยจริง และให้ข้อมูลในรายละเอียดเกี่ยวกับที่พัก
และการขอสินเช่ือนั้นจะจูงใจให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อที่พักอาศัยด้วย 

ข้อเสนอแนะ 

1. ข้อเสนอแนะส าหรับการน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ 
 เพื่อเป็นแนวทางให้กับผู้ที่สนใจพัฒนาอสังหาริมทรัพย์ประเภทคอนโดมิเนียมในจังหวัด
สมุทรปราการ รวมถึงในพื้นที่อื่นๆ นําข้อมูลไปใช้กําหนดกลยุทธ์และวางแผนการตลาด ผลการศึกษา
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พบว่า องค์ประกอบด้านผลิตภัณฑ์ และด้านราคา มีน้ําหนักมากที ่สุดเป็นสองอันดับแรก  ผู ้วิจัยมี
ข้อเสนอแนะดังนี ้

   1.1 กลุ่มตัวอย่างให้ความสําคัญกับองค์ประกอบทางด้านผลิตภัณฑ์เป็นอย่างมาก ดังนั้น
ผู้ประกอบการควรสร้างความน่าเชื่อถือและพัฒนาภาพลักษณ์ของบริษัท และ/หรือตราสินค้า เช่น การ
ออกแบบอาคารที่สวยงามและประหยัดพลังงาน เพิ่มเติมสิ่งอํานวยความสะดวกเช่นสระว่ายน้ํา ฟิตเนส 
สวนหย่อม นอกจากนั้นควรคํานึงถึงคุณภาพของวัสดุที่ใช้ในการก่อสร้างและตกแต่ง เนื่องจากผู้ซื้อที่อยู่
อาศัยส่วนใหญ่จะต้องลงทุนและอยู่อาศัยในระยะยาว    

   1.2 กลุ่มตัวอย่างยังให้ความสําคัญกับองค์ประกอบทางด้านราคาเป็นอย่างมาก
เช่นเดียวกันกับทางด้านผลิตภัณฑ์ ดังนั้นผู้ประกอบการควรมีการกําหนดจํานวนเงินดาวน์ เงินทําสัญญา 
และเงินผ่อนที่สมเหตุสมผล ในระยะเวลาที่เหมาะสมกับงบประมาณของผู้ซื้อในพื้นที่สมุทรปราการ ซึ่งมี
งบประมาณส่วนใหญ่อยู่ที่ 1-3 ล้านบาท ในรูปแบบห้องพักส่วนใหญ่จะเลือกแบบห้องสตูดิโอ ขนาด
ประมาณ 26-30 ตารางเมตร 

   1.3 ผู้ประกอบการควรให้ความสําคัญกับองค์ประกอบทางด้านอื่น เช่น ทางด้านสถานที่/
ที่ตั้ง บุคคลากร การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพ และกระบวนการให้บริการ เนื่ องจาก
องค์ประกอบในแต่ละด้านเหล่านี้ก็ยังมีความสําคัญในระดับมากเช่นเดียวกัน ผู้ประกอบการจึงควรเลือก
สถานที่ตั้งที่มีความปลอดภัย ใกล้แหล่งทํางาน สถานศึกษา และ/หรือขนส่งมวลชน อีกทั้งยังให้
ความสําคัญกับการอบรมบุคลากรในการขายอีกด้วย ทั้งนี้ผู้ประกอบการควรมุ่งเน้นการส่งเสริมการตลาด
ผ่านสื่อออนไลน์ซึ่งกลุ่มตัวอย่างแสดงให้เห็นถึงการเข้าถึงสื่อเหล่านี้ นอกจากนั้นผู้ประกอบการควร
คํานึงถึงการตกแต่งห้องตัวอย่าง สํานักงาน และพื้นที่โดยรอบโครงการ และมุ่งพัฒนาบริการหลังการขาย
อีกด้วย 

 2. ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 

   2.1 ควรศึกษาปัจจัยเชิงจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อคอนโดมิเนียมอัตรา
ผลตอบแทนจากการลงทุนซื้อคอนโดมิเนียม หรือการศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมผู้บริโภค และการ
ตัดสินใจซื้อคอนโดมิเนียมตามกลุ่มเจเนอเรชั่น 

   2.2 ควรสํารวจไปในพื้นที่เมืองใหญ่อื่นๆโดยการเปรียบเทียบปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อคอนโดมิเนียมในแต่ละพื้นที่ อันจะทําให้ผู้ประกอบการได้ข้อมูลที่สามารถนํามากําหนดกลยุทธ์
การตลาดให้เหมาะสมกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละพ้ืนที่ 
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บทคัดย่อ 

การจัดทําวิจัยในครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อวิเคราะห์ออกแบบพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้  
เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา ประกอบด้วย 1) สื่อแอนิเมชันเพื่อ
การเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 2) แบบประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา
และด้านสื่อการ์ตูนแอนิเมชัน จํานวน 5 ท่าน ทําการออกแบบและสร้างแบบประเมินโดยสร้างแบบ
มาตรฐานจัดอันดับประเมินค่าแบบ 5 ตัวเลือกโดยตามวิธีของ Likert  สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลใช้ 
ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ขอบเขตของเนื้อหาประกอบด้วย หมวดผลไม้ หมวดสัตว์ หมวด
สิ่งของ หมวดเส้นทาง หมวดร่างกาย  

ผลการศึกษาพบว่าการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้  เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับ
เด็ก” ประเมินคุณภาพ 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านเนื้อหาอยู่ในระดับดีมาก ด้านการนําเสนอข้อมูลอยู่ใน
ระดับดีมาก ด้านตัวอักษรและข้อความอยู่ในระดับดีมาก ด้านภาพนิ่งอยู่ในระดับดีมาก  ด้านเสียงและ
ภาษาอยู่ในระดับดีมาก ด้านภาพเคลื่อนไหวอยู่ในระดับดีมาก ด้านปฏิสัมพันธ์อยู่ในระดับดีมาก   โดย
ผลการประเมินภาพรวมอยูใ่นระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.33   

 

ค าส าคญั: สื่อแอนิเมชัน  คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก มัลติมีเดีย 
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Developing Learning Animation Media 
“Children’s English Vocabulary” 

Sirinat Pacher1 
Kanyanat Jannoi2 

Pratubjai Apisitsuksanti3 
Chompoonut Thawornwong4 

Abstract 

This research was conducted to analyze the design and development of learning 
animation media “Children’s English Vocabulary”. Instruments used consisted of 1) 
learning animation media “Children’s English Vocabulary” and 2) quality evaluation 
forms from 5 experts in contents and animation media. Evaluation forms were designed 
and developed by using 5-point Likert rating scale. Statistics used in the analysis were 
means and standard deviation. Content frameworks consisted of fruits, animals, things, 
directions and body parts. 

The findings showed that the design and development of learning animation 
media “Children’s English Vocabulary” was evaluated in 7 aspects and the results were 
as follow; the content was in a very high level, the presentation was in a very high level, 
the font and text aspect was in a very high level, the illustration was in a very high level, 
the audio and language aspect was in a very high level, the animation was in a very high 
level, and the interaction aspect was in a very high level.  Overall quality evaluation was 
in a very high level with means equals 4.88 and standard deviation was 0.33. 

Keywords : animation media, children’s English vocabulary, multimedia  
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บทน า 

ภาษาอังกฤษถือเป็นภาษากลางที่ใช้ในการติดต่อสื่อสารในระดับโลก เป็นภาษาหลักของประชากร
กว่า 360 ล้านคน อีกทั้งยังเป็นภาษาที่สองของประชากรกว่า 750 ล้านคนทั่วโลก นอกจากนี้ภาษาอังกฤษ
ยังถือเป็นภาษาทางราชการของ 61 ประเทศ และเป็นภาษาหลักในหลายรัฐทั่วโลก จึงถือเป็นภาษากลางที่
ใช้ติดต่อสื่อสารระหว่างประชากรในประเทศต่างๆ ทั้งในส่วนของ  การฟัง การพูด การอ่าน และการเขียน 
ทําให้สื่อต่างๆ ที่เผยแพร่ในระดับนานาชาติ จะใช้ภาษาอังกฤษทั้งสิ้น จากเหตุผลดังกล่าวข้างต้น 
ภาษาอังกฤษถือเป็นภาษาที่สองที่มีบทบาทและความสําคัญเป็นอย่างยิ่ งในการเรียนรู้ เพื่อเป็นประโยชน์
ในการสื่อสารระดับที่กว้างขึ้น หรือในระดับนานาชาติอย่างมีประสิทธิภาพ (Festallor Education, 2020) 

ในปัจจุบันการจําคําศัพท์พื้นฐานเป็นเรื่องที่จําเป็นมากสําหรับเด็กในวัย 3 – 10 ปีเพื่อใช้ต่อยอด
ในการศึกษาในระดับที่สูงขึ้น แต่ทั้งนีก้ารเรียนการสอนภาษาอังกฤษซึ่งเป็นวิชาที่เด็กนักเรียนไม่ได้ให้ความ
สนใจในการเรียนมากนัก เนื่องจากนักเรียนมีความคิดในแง่ลบเกี่ยวกับภาษาและไม่สามารถจดจําคําศัพท์
ได้ จึงคิดที่จะนําเทคโนโลยีทางคอมพิวเตอร์มาใช้ โดยนําสื่อแอนิเมชันเข้ามาช่วยเพื่อให้การเรียน
ภาษาอังกฤษนั้นง่ายขึ้น สามารถจดจําและเข้าใจคําศัพท์ได้ง่าย ไม่รู้สึกเบื่อหน่าย เหมือนการเรียนใน
หนังสือที่มีแต่รูปภาพ ไม่มีการเคลื่อนไหว ไม่มีเสียง หรือสีสันที่ไม่น่าดึงดูด ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่เด็กนักเรียน
ไม่สามารถจดจําคําศัพท์ได้ โดยที่ผ่านมามีการพัฒนาสื่อหลายรูปแบบเพื่อเสริมสร้างการเรียนรู้ด้าน
ภาษาอังกฤษของผู้เรียนในระดับต่างๆ ทั้งการใช้บัตรรูปภาพ การเรียนประกอบบทเพลง บทเรียนออนไลน์ 
และสื่ออื่นๆ 

จากที่มาและปัญหาข้างต้นทางคณะผู้วิจัยจึงมีแนวความคิดในการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการ
เรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก”  โดยแบ่งเนื้อหาเป็นหมวดต่างๆ ประกอบด้วย หมวด
ผลไม้ หมวดสัตว์ หมวดสิ่งของ หมวดเส้นทาง หมวดร่างกาย ตามคําแนะนําของผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา 
เพื่อปลูกฝังให้เด็กนักเรียนคุ้นเคยกับคําศัพท์ภาษาอังกฤษที่เกี่ยวกับสิ่งรอบตัว เนื่องจากวัยเด็กนี้เป็นวัยที่
สามารถจดจําสิ่งต่างๆ ได้ง่ายและพร้อมสําหรับการเรียนรู้สิ่งใหม่ๆ รอบตัว ช่วยให้เด็กนักเรียนสามารถ
เรียนรู้คําศัพท์ภาษาอังกฤษได้อย่างสนุกสนานและเพลิดเพลิน และยังเรียนรู้ทักษะการฟังจากการฟังเสียง
จากคําศัพท์ที่เรียน ช่วยให้   เด็กนักเรียนสามารถจดจําได้ง่ายขึ้นและไม่รู้สึกเบื่อในการเรียนอีกต่อไป 
 

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. เพื่อวิเคราะห์และออกแบบสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
 2. เพื่อพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพ่ือการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
 3. เพื่อประเมินคุณภาพสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
 

ทบทวนวรรณกรรม เอกสารวิจัยที่เกี่ยวข้องและกรอบแนวคิดการวิจัย 

คณะผูวิจัยทําการศึกษาแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ เพื่อนํามาใชเปนแนวทางใน
การศึกษา ดังนี้ 

คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก เด็กปฐมวัยเรียนรู้ภาษาจากสิ่งแวดล้อมใกล้ตัว ทั้งสิ่งแวดล้อม ที่
บ้านและโรงเรียน เด็กจะเรียนรู้การฟังและการพูดก่อน เพราะการฟังและการพูดเป็นของคู่กัน เป็นพื้นฐานทาง
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ภาษา กล่าวคือ เมื่อฟังแล้วก็ย่อมต้องพูดสนทนาโต้ตอบได้ การเรียนภาษาของเด็กปฐมวัยไม่จําเป็นต้อง
อาศัยการสอนอย่างเป็นทางการหรือตามหลักไวยากรณ์ แต่จะเป็น การเรียนรู้จากการมีปฏิสัมพันธ์กับคน
รอบข้างหรือสิ่งแวดล้อมรอบตัวหรือเป็นการสอนแบบธรรมชาติ (YUSHiVA, 2557)  

การจัดประสบการณ์เพื่อส่งเสริมพัฒนาการทางภาษาสําหรับเด็กปฐมวัยด้านสาระที่ควรเรียนรู้  
โดยปกติเป็นเรื่องราวรอบตัวเด็กที่นํามาเป็นสื่อในการจัดกิจกรรมให้เด็กเกิดการเรียนรู้ผ่านประสบการณ์
สําคัญ ได้แก่ เรื่องราวเกี่ยวกับตัวเด็ก เรื่องราวเกี่ยวกับบุคคลและสถานที่แวดล้อมเด็ก ธรรมชาติรอบตัว 
และสิ่งต่างๆ รอบตัวเด็ก อย่างไรก็ตามครูควรทําความเข้าใจสาระที่ควรเรียนรู้ ตามลักษณะการใช้ภาษาที่
แฝงอยู่ในการจัดประสบการณ์ทางภาษาสําหรับเด็กปฐมวัย ดังนี้ 

  1.  การฟัง เป็นเรื่องที่เกี่ยวข้องกับการรับรู้เสียงที่ได้ยิน การตระหนักถึงความหมายของ
เสียงนั้นในบริบทแวดล้อม และการตีความสิ่งที่ได้ยินโดยเชื่อมโยงกับความรู้เดิม การรวบรวมข้อมูล การ
จินตนาการ หรือความชื่นชอบของเด็ก ทั้งนี้ สาระที่ควรเรียนรู้เกี่ยวกับการฟังแบ่งออกเป็น 3 ด้าน 
(Jalongo, 1992) ได้แก่ 
   1.1  ด้านความสามารถในการได้ยินและจับใจความ ซึ่งขึ้นอยู่กับประสบการณ์
และภูมิหลังของเด็ก ครูจึงต้องปรับกิจกรรมให้เหมาะสมกับความต้องการและความจําเป็นนั้นๆ 
   1.2  ด้านความตั้งใจฟัง เกิดขึ้นเมื่อมีแรงจูงใจ มีเหตุผลที่ดี หรือมีประโยชน์ต่อเด็ก 
   1.3  ด้านนิสัยในการฟัง เป็นพฤติกรรมตอบสนองต่อสถานการณ์ในการฟัง นิสัย
ที่ดีในการฟังเกิดจากการที่เด็กมีความสนใจ ได้รับข้อมูลหรือสารที่ชัดเจน และการได้ตอบสนองต่อสิ่งที่ได้ยิน 
  2.  การพูด เป็นสิ่งสําคัญในการสื่อสารกับผู้อื่น สาระที่เด็กควรเรียนรู้เพื่อให้สามารถ
สื่อสารกับผู้อื่นอย่างมีความหมาย และตรงตามความต้องการของเด็ก ได้แก่ 
   2.1  คําศัพท์ที่เกี่ยวข้องกับชีวิตประจําวันของเด็ก หรือคําศัพท์เกี่ยวกับเรื่องราว
ที่เด็กสนใจ 
   2.2  การเรียงลําดับคําต่างๆ เพื่อใช้ในการสื่อสารให้ผู้อื่นเข้าใจ 
   2.3  การใช้คําพูดที่เป็นที่ยอมรับ และ/หรือคําพูดที่สุภาพ 
   2.4  การใช้คําพูดให้เหมาะสมกับบุคคลที่ต้องการสื่อสารด้วย 
   2.5  ความมั่นใจในการพูดกับผู้อื่น 
   2.6  การยอมรับความคิดที่ผู้อื่นแสดงออกด้วยการพูด 
   2.7  ความสนใจที่มีต่อคําใหม่ๆ สาระเหล่านี้ช่วยให้เด็กสามารถมากขึ้น 
  3.  การอ่าน เป็นกระบวนการที่เด็กใช้ในการถอดรหัสสัญลักษณ์ และทําความเข้าใจ
ความหมายที่ผู้เขียนต้องการถ่ายทอดผ่านสัญลักษณ์เหล่านั้น องค์ประกอบของการอ่านที่เด็ก ควรเรียนรู้ 
(สุภัทรา คงเรือง, 2539) ได้แก่ 
   3.1  ความรู้เกี่ยวกับการใช้หนังสือ ได้แก่ การรู้ทิศทางในการถือหนังสือ การรู้
ส่วนประกอบของหนังสือ และ การรู้ทิศทางในการอ่าน 
   3.2  ความรู้เกี่ยวกับตัวอักษร ได้แก่ การรู้ว่าการอ่านกับการเขียนสัมพันธ์กัน 
การรู้จักคําคุ้นตา การรู้ว่าคําคืออะไร การรู้จักตัวอักษรตัวแรก และตัวสุดท้ายของคํา และการรู้รูปร่างและ
ทิศทางของตัวอักษร 
   3.3  ความรู้เกี่ยวกับเครื่องหมายวรรคตอน ได้แก่ การรู้ความหมายของ
เครื่องหมายคําพูด เครื่องหมายคําถาม และเครื่องหมายอัศเจรีย์ 
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   3 .4  ความรู้ เกี่ ยวกับการใช้สิ่ งชี้ แนะในการคาดคะเนและตรวจสอบ            
การคาดคะเน ได้แก่ การคาดคะเน และตรวจสอบการคาดคะเนโดยอาศัยภาพ ความหมายของคํา 
โครงสร้างของประโยค และ/หรือ พยัญชนะต้นของคํา 
  4.  การเขียน เป็นกระบวนการแสดงออกถึงความรู้สึก ความต้องการและความคิด  ผ่านทาง
เครื่องหมายและสัญลักษณ์ต่างๆ องค์ประกอบของการเขียนที่เด็กควรเรียนรู้ (ภาวิณี แสนทวีสุข, 2538) 
ได้แก่ 
   4.1 การสร้างสัญลักษณ์ภาษาเขียน หมายถึง การสร้างภาพ และ/หรือข้อความ 
ด้วยการวาด การลอก การจํามาเขียนทั้งที่ไม่ถูกต้องสมบูรณ์และถูกต้องสมบูรณ์ การคิดพยัญชนะขึ้นเสียง
ของคํา ตลอดจนการคิดสะกดคํา 
   4.2  ทิศทางการเขียน หมายถึง การจัดเรียงตําแหน่งของสิ่งที่เขียน ตั้งแต่การ
จัดเรียงตามแนวตั้งและแนวนอนอย่างสะเปะสะปะ ไปจนกระทั่งเด็กสามารถเขียนจากซ้ายไปขวา และบน
ลงล่างอย่างสม่ําเสมอ 
   4.3  วิธีถ่ายทอดความหมายของสัญลักษณ์ภาษาเขียน หมายถึง การแสดง
ความหมายของภาพ และ/หรือข้อความที่ตนเขียนให้ผู้อื่นรับรู้ด้วยการบอกให้ครูช่วยเขียนให้ เขียนเอง
บางส่วน ตลอดจนเขียนเองทั้งหมด 
   4.4  ความซับซ้อนของความหมาย หมายถึง ความชัดเจน ความละเอียดลออ 
และครอบคลุมความหมายที่ต้องการสื่อโดยใช้หน่วยไวยากรณ์ที่เป็นตัวอักษร คํา หรือประโยคง่ายๆ 
 

แนวคิดเกี่ยวกับสื่อมัลติมีเดีย ปัจจุบันเทคโนโลยีมัลติมีเดีย มีการพัฒนาอย่างต่อเนื่อง ทั้งทางด้าน
ฮาร์ดแวร์ และซอฟต์แวร์ซึ่งส่งผลให้การออกแบบและพัฒนามัลติมีเดียเพื่อการนําเสนอ มีประสิทธิภาพ 
ในการแสดงผลได้ดียิ่งขึ้น โดยนําเอาองค์ประกอบมัลติมีเดียด้านขอความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหวหรือ
แอนนิเมชัน วีดีโอ และการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ใช้ ปัจจุบันได้พัฒนาให้มีคุณภาพสูงขึ้น ต้นทุนการผลิต หรือ
การจัดหามัลติมีเดียถูกลง ส่งผลให้ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายในด้านต่างๆ เช่น ด้านธุรกิจ ด้าน
การศึกษาการฝึกอบรม ด้านวิทยาศาสตร์ ด้านการแพทย์ ด้านภูมิศาสตร์ ด้านความบันเทิงนันทนาการ 
ด้านการโฆษณาประชาสัมพันธ์ เป็นต้น ซึ่งผู้ใช้สามารถเข้าถึงได้ง่าย ในสถานที่ต่างๆ โดยผ่านสมาร์ทโฟน แท็บเล็ต 
และคอมพิวเตอร์ จากผลงานวิจัยด้านการนําเสนอข้อมูล (แอนนา พายุพัด, 2559) พบว่า การประยุกต์ใช้
มัลติมีเดียเพื่อการนําเสนอข้อมูลที่มีความซับซ้อน ด้วยข้อความภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ 
สามารถส่งผลให้ผู้เรียนสามารถเรียนรู้ และเข้าใจเนื้อหาได้ดีย่ิงขึ้น  

การนําเสนอข้อมูลด้วยมัลติมีเดีย มีหลากหลายรูปแบบ เพื่อให้งานนําเสนอมีความน่าสนใจและ
เพื่อให้เกิดประสิทธิภาพสูงสุด ควรมีเทคนิคในการพัฒนาและการนําเอาองค์ประกอบของมัลติมีเดียใน
รูปแบบต่าง ๆ มาประยุกต์ใช้ร่วมกัน โดยแบ่งออกเป็น 6 องค์ประกอบมีรายละเอียดดังนี ้

1. ข้อความ (Text) เป็นองค์ประกอบพื้นฐานที่สําคัญของมัลติมีเดียใช้แสดงรายละเอียด
หรือเนื้อหาของเรื่องที่นําเสนอ ผ่านจอภาพของเครื่องคอมพิวเตอร์ ซึ่งจะต้องพิจารณาถึง ชนิดตัวอักษร 
ส่วนประกอบของตัวอักษร การจัดข้อความ หลักการออกแบบข้อความ รูปแบบ และสีตัวอักษร รวมถึง
กําหนดลักษณะการปฏิสัมพันธ์ เพราะข้อความเป็นส่วนที่เกี่ยวกับเนื้อหาของมัลติมีเดียเพื่อใช้แสดง
รายละเอียด ซึ่งปัจจุบันมีหลายรูปแบบ (อนิรุทธ์ โชติถนอม, 2557) ดังนี ้
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1.1 ข้อความที่ได้จากการพิมพ์ เป็นข้อความปกติที่พบได้ทั่วไป ได้จากการพิมพ์
ด้วย โปรแกรมประมวลผลงาน (Word Processor) เช่น Microsoft Word, Notepad และ Text Editor
เป็นต้น 

1.2 ข้อความจากการสแกน เป็นข้อความในลักษณะภาพ หรือ Image ได้จาก
การนําเอกสารที่พิมพ์ไว้แล้ว (เอกสารต้นฉบับ) มาสแกนด้วยเครื่องสแกนเนอร์ (Scanner) ซึ่งจะได้ผล
ออกมาเป็นรูปภาพ หรือ ไฟล์ PDF (Portable Document Format)  

1.3 ข้อความหลายมิติ (Hypertext) เป็นกลุ่มของข้อความที่ถูกเชื่อมโยงเข้า
ด้วยกัน โดยการนําเสนอแบบปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ด้วยการนําข้อความที่ใช้มาเป็นจุดเชื่อมโยง ซึ่งจะ
ปรากฎในลักษณะที่เด่นกว่าข้อความอื่น เช่น เป็นคําที่ขีดเส้นใต้ หรือ คําที่เป็นตัวหนา เป็นต้น จากหัวข้อ
ที่ถูกเลือกจะถูกเช่ือมโยงไปยังรายละเอียดอ่ืน ๆ (สวทช., 2557)  

2. ภาพนิ่ง (Still Image) เป็นภาพที่ไม่มีการเคลื่อนไหว สามารถถ่ายทอดความหมายได้
ดี เช่น ภาพถ่าย ภาพวาด และภาพลายเส้น เป็นต้น สามารถได้ 2 ประเภท (เกียรติพงษ์ บุญจิตร, 2554) 
มีรายละเอียดดังนี ้

2.1 ภาพเวกเตอร์ (Vector Graphic) มีลักษณะภาพแบบลายเส้นที่ผสมกัน
ระหว่างเส้นโค้ง เส้นตรง และรูปทรงต่าง ๆ มีลักษณะการสร้างให้แต่ละส่วนของภาพเป็นอิสระต่อกันโดย
การแยกชิ้นส่วนของภาพทั้งหมดออกจากกัน โดยอ้างอิงตามความสัมพันธ์ทางคณิตศาสตร์หรืออาศัยการ
คํานวณทางคณิตศาสตร์ สามารถปรับแต่งขนาดได้โดยไม่สูญเสียรายละเอียด  

2.2 ภาพบิตแมป (Bitmap Image) หรือภาพแบบ Raster ประกอบด้วยพิกเชล 
(Pixel) ที่เป็นเม็ดสีรูปทรง 4 เหลี่ยมจุตรัสที่มีสีแตกต่างกันและเรียงต่อกันจนเป็นภาพ สามารถมองเห็นได้
เมื่อขยายภาพให้มีขนาดใหญ่ขึ้น ภาพที่มีความละเอียดสูงจะประกอบไปด้วยพิกเชลจํานวนมาก ข้อดีของ
ภาพบิตแมป คือ มีสีที่เป็นธรรมชาติไส่โทนสีได้อย่างสมจริง เช่น ภาพถ่ายที่ได้จากกล้องดิจิทัล และภาพ
สแกน เป็นต้น  

3.  ภาพเคลื่อนไหว (Animation) หมายถึง การนําภาพกราฟิกมาทําให้มีการเคลื่อนไหว
เพื่อแสดงขั้นตอนหรือปรากฏการณ์ต่าง ๆ ที่เกิดขึ้นอย่างต่อเนื่อง เช่น การเคลื่อนที่ของก้อนเมฆหรือการ
เคลื่อนที่ของรถยนต์ เป็นต้นซึ่งเหมาะกับการนําเสนอข้อมูลที่ต้องการให้เห็นขั้นตอน หรือการเปลี่ยนแปลง
อย่างต่อเนื่อง สามารถทําได้ทั้งแบบ 2 มิติ และแบบ 3 มิติ  

4.  เสียง (Sound) หมายถึง เสียงที่ถูกจัดเก็บอยู่ในรูปของสัญญาณดิจิทัล สามารถเล่น
ซ้ํากลับไปกลับมาได้ หากมีการใช้เสียงที่เร้าใจและสอดคล้องกับเนื้อหาในการนําเสนอ จะช่วยให้มัลติมีเดีย
น้ันเกิดความสมบูรณ์แบบมากย่ิงข้ึน นอกจากน้ียังช่วยสร้างความน่าสนใจและน่าติดตามเร่ืองราวต่าง ๆ ได้
เป็นอย่างดี ทั้งนี้เนื่องจากเสียงมีอิทธิพลต่อผู้ใช้มากกว่าข้อความหรือภาพนิ่ง ดังนั้นจึงเป็นองค์ประกอบที่
จําเป็นสําหรับมัลติมีเดีย สามารถนําเข้าเสียงผ่านทางไมโครโฟน ดีวีดี เทป และวิทยุ  

5. วิดีโอ (Video) เป็นอีกหนึ่งองค์ประกอบของมัลติมีเดียที่มีความสําคัญ เนื่องจาก
สามารถแสดงผลได้ทั้งข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียงได้ในเวลาเดียวกัน ซึ่งจะทําให้เกิดความ
น่าสนใจในการนําเสนอมากยิ่งขึ้น แต่มีข้อเสีย คือ การสิ้นเปลืองทรัพยากรของพื้นที่บนหน่วยความจํา 
และอาจเกิดการกระตุกเวลาแสดงภาพ  

6.  ปฏิสัมพันธ์ (Interactive) หมายถึง การที่ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับสื่อมัลติมีเดียได้ เช่น 
การเลือกดูข้อมูล หรือการสั่งให้โปรแกรมทํางานตามที่กําหนด ผ่านทางคีย์บอร์ด (Keyboard) เมาส์ 
(Mouse) หรือตัวชี้ (Pointer) การใช้มัลติมีเดียในลักษณะปฏิสัมพันธ์ก็เพื่อช่วยให้ผู้ใช้สามารถเรียนรู้หรือ
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ทํากิจกรรมได้ด้วยตนเอง ซึ่งจะช่วยให้เกิดความหลากหลาย น่าสนใจ และเร้าความสนใจเพิ่มความ
สนุกสนานในการเรียนรู้มากยิ่งขึ้น 

 

รูปแบบของมัลติมีเดีย สามารถแบ่งออกเป็น 2 ประเภท (ณัฐกร สงคราม, 2553) มีรายละเอียด
ดังนี้ 

1. มัลติมีเดียเพื่อการนําเสนอ (Presentation Multimedia) มีลักษณะเป็นการสื่อสาร
ทางเดียว (One Way Communication) ที่มุ่งสร้างความน่าสนใจน่าติดตาม ซึ่งประกอบด้วย ข้อความ 
ภาพนิ่งเสียง ภาพเคลื่อนไหว และวิดีโอ เน้นนําไปใช้งานเพื่อเสนอข้อมูลข่าวสารอย่างเป็นขั้นตอน เช่น 
มัลติมีเดียสําหรับให้ข้อมูลความบันเทิง ชักชวน หรือให้คําแนะนําสินค้า เป็นต้น  

2. มัลติมีเดียปฏิสัมพันธ์ (Interactive Multimedia) มีลักษณะเป็นการสื่อสารแบบ     
สองทาง (Two Way Communication) ที่เน้นให้ผู้ใช้สามารถโต้ตอบกับสื่อได้ในลักษณะไฮเปอร์มีเดีย 
(Hypermedia) ที่สามารถเชื่อมโยง (Link) เนื้อหาภายในได้ โดยเลือกดูเนื้อหาได้ตามความต้องการและยัง
สามารถโต้ตอบกับสื่อผ่านการคลิกเมาส์ แปูนพิมพ์ หรืออุปกรณ์อื่น ๆ ถ้าเป็นมัลติมีเดียสําหรับการเรียนรู้
ผู้เรียนสามารถเลือกศึกษาเนื้อหา และสามารถทําแบบฝึกหัด แบบทดสอบ เกม และแสดงผลการทดสอบ
และข้อเสนอแนะให้กับผู้เรียนได้ 

 แอนิเมชันแบ่งออกเป็น 3 ประเภท คือ แอนิเมชันแบบดั้งเดิม แอนิเมชันแบบสตอปโมชันและ
คอมพิวเตอร์แอนิเมชัน โดยขึ้นอยู่กับวิธีการสร้างและรูปแบบการใช้งาน การสร้างแอนิเมซัน สามารถใช้
เทคนิคในการสร้างได้หลากหลายวิธี โดยแอนิเมชันหนึ่งเรื่องอาจนําเอาเทคนิคต่างๆ มาผสมผสานกัน
เพื่อให้มีความสวยงาม สมจริงและลดระยะเวลาในการสร้างให้น้อยลง ซึ่งสามารถแบ่งเทคนิคและวิ ธีการ
สร้างแอนิเมชันได้หลายวิธี คือ Onion Skin, Flip Book, Rotoscope Bluescreen และ Greenscreen 
ซึ่งมีหลักการออกแบบแอนิเมซันสําหรับมัลติมีเดีย คือ จํานวนแอนิเมชัน เวลาในการนําเสนอ คุณภาพใน
การนําเสนอ และการมีปฏิสัมพันธ์ รูปแบบไฟล์ของงานแอนิเมชันมีนามสกุลไฟล์ที่ แตกต่างกันขึ้นอยู่กับ
โปรแกรมที่ใช้พัฒนา ได้แก่ GIF Animation, MNG, ANI, SWF, FLC/FLI, MAX และ DCR โดยใช้
โปรแกรมสําหรับสร้างแอนิเมชันทั้งแบบ 2 มิติ และ 3 มิติ ที่สําคัญ คือ Adobe Director, Adobe Flash 
Professional, Adobe Captivate, Adobe Frame Maker, Adobe After Effects, GIF Animator, 
CADMAX Solid Master, Adobe tivate, 3D Studio Max, Famous 3D producer, Lightwave, 
Maya, Ulead Swish Max, Moho , CrazyTalk Animator PRO และ Toon Boom Studio (แอนนา 
พายุพัด, 2559) 

 การสร้างแผนภูมิระดมสมอง เป็นการนําเอาเทคนิค การระดมสมอง (Brain Storm) เข้ามา
ประยุกต์ใช้ เพื่อรวบรวมหัวเรื่องที่ควรจะมีอยู่ในบทเรียน การระดมสมอง หรือการระดมความคิดเพื่อสร้าง
ความคิดสร้างสรรค์ เป็นเทคนิคหนึ่งที่นิยมนํามาใช้ในการระดมความคิดเพื่อหาแนวทางสร้างสรรค์ ใหม่ๆ 
หรือใช้ในระดมความคิดเพื่อแก้ไขปัญหา จากหลายๆมุมมอง หลายความคิดของสมาชิกที่มาร่วมกิจกรรม
ระดมสมอง "Brainstorm"  มาจาก  Brain  และ Storming  ถ้าแปลตรงตัว หมายถึง พายุที่โหมกระหน่ํา
เข้ามาในสมอง เทคนิคนี้ เกิดจากแนวคิดของออสบอร์น ซึ่งเป็นผู้บริหารบริษัทโฆษณาแห่งหนึ่ง การระดม
ความคิด (Brainstorm)” โดยสรุปหมายถึง การระดมความคิดจากทุกๆมุมมอง โดยไม่มีการตัดสินถูกผิด 
ของสมาชิกในกลุ่ม เพื่อหาทางเลือกในการตัดสินใจ ความคิดใหม่ๆและใช้ในการการวางแผน จํานวนคนที่
ร่วมระดมสมองถ้าจะให้มีประสิทธิภาพมากที่สุดควรอยู่ระหว่าง  4 ถึง 9 คน ถ้าน้อยไปจะได้ความคิดและ
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มุมมองน้อย แต่ถ้ามากไปความคิดจะแตกออกนอกทะเลไป หรือมีคนที่นั่งเงียบไม่ออกความคิดเห็น (ศศิมา 
สุขสว่าง, 2564) 

วิธีด าเนินการวิจัย 

 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง  
 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา จํานวน 3 คน ผู้เชี่ยวชาญด้านการ
พัฒนาสื่อมัลติมีเดีย จํานวน 2 คน 

 เครื่องมือการวิจัย 
 เครื่องมือที่ใช้ในการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
มีรายละเอียดดังนี ้
  1.  การพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” มี
เนื้อหา 5 หมวด ได้แก่ หมวดที่ 1 ผลไม้ หมวดที่ 2 สัตว์ หมวดที่ 3 สิ่งของ หมวดที่ 4 เส้นทาง หมวดที่ 5 
ร่างกาย  
  2.  การสร้างแบบประเมินคุณภาพโดยผู้เชี่ยวชาญ คณะผู้วิจัยสร้างแบบประเมินคุณภาพ
โดยใช้เทคนิคระดมสมอง (Brainstorming) และประเมินโดยผู้เชี่ยวชาญภายใต้คําแนะนําของอาจารย์ที่
ปรึกษาโดยแบ่งแบบประเมินคุณภาพเป็น 2 ด้าน คือ ด้านเนื้อหาและด้านการพัฒนาสื่อแอนิเมชัน ดังนี้ 
   2.1 กําหนดวัตถุประสงค์ของแบบประเมินเพื่อนําไปใช้ในการรวบรวมข้อมูลซึ่ง
จะต้องครอบคลุมและเป็นไปตามวัตถุประสงค์ของงานวิจัย 
   2.2 กําหนดหมวดหมู่และประเด็นของคําถาม การประเมินโดยได้แบ่งออกเป็น 
4 หมวดหมู่ ได้แก่ ส่วนความถูกต้อง ส่วนของภาพ ส่วนของเนื้อหา และส่วนของแบบทดสอบ รวมทั้ง
กําหนดประเด็นของคําถามในแบบประเมิน 
   2.3 ทําการออกแบบและสร้างแบบประเมินโดยสร้างแบบมาตรฐานจัดอันดับ
ประเมินค่า (Rating Scale) แบบ 5 ตัวเลือกโดยตามวิธีของ Likert โดยมีค่าคะแนนความคิดเห็นดังต่อไปนี้      
5 คะแนน หมายถึง ดีมาก 4 คะแนน หมายถึง ดี 3 คะแนน หมายถึง ปานกลาง 2 คะแนน หมายถึง น้อย 
1 คะแนน หมายถึง น้อยที่สุด 
   2.4 นําแบบประเมินให้ประธานที่ปรึกษาวิทยานิพนธ์และประธานร่วมพิจารณา
ความเหมาะสมและความถูกต้องของข้อคําถาม 
   2.5 ปรับปรุงแบบประเมินตามคําชี้แนะของประธานที่ปรึกษาโครงการพิ เศษ
และประธานร่วมจึงได้เป็นแบบประเมินเพื่อนําไปใช้ต่อไป 
 
 การเก็บรวบรวมข้อมูล 
  1. ติดตอประสานผูเชี่ยวชาญ เพื่อใหผูเชี่ยวชาญประเมินคุณภาพดวยแบบประเมินที่
พัฒนาขึ้น 
  2. รวบรวมแบบประเมินจากผูเชี่ยวชาญ 
  3. นํามาวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมทางสถิต ิ
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 การวิเคราะห์ข้อมูล 
  การวิเคราะห์ขอมูลเพื่อหาคุณภาพของสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์
ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก”  ใช้ค่ารอยละ คาเฉลี่ย และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
 

ผลการวิจัย 

 1.  วิเคราะห์และออกแบบเนื้อหา โดยใช้เทคนิคระดมสมอง (Brainstorming) เป็นการวิเคราะห์
และออกแบบเนื้อหาในขั้นตอนการวางแผน โดยการตรวจสอบข้อมูลที่ได้จากการสืบค้น หรือรวบรวม
ข้อมูลที่เกี่ยวข้อง เหมาะสมกับประเด็นที่ต้องการนําเสนอ โดยคณะผู้วิจัยได้ดําเนินการระดมสมองโดย
ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และตัวผู้วิจัยเองเป็นผู้วิเคราะห์เนื้อหาโดยเริ่มจากผู้วิจัยได้ระบุหัวข้อหลัก คือ สื่อ
แอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” ไว้ตรงกลางจากนั้นจึงเขียนหัวข้อย่อย
ที่ต้องการจะนําเสนอทั้งหมด 5 หัวข้อ คือ หมวดคําศัพท์ผลไม้ หมวดคําศัพท์สัตว์ หมวดคําศัพท์สิ่งของ 
หมวดคําศัพท์เส้นทาง และหมวดคําศัพท์ร่างกาย โดยใช้เส้นเชื่อมโยงให้เห็นความสัมพันธ์ของเนื้อหาและ
หัวข้อย่อยต่างๆ จากนั้นผู้วิจัยได้นําไปให้ผู้เชี่ยวชาญตรวจสอบและวิเคราะห์เพิ่มเติมเนื้อหาที่เกี่ยวข้องที่
อาจจะเพิ่มจากที่ผู้วิจัยได้เขียนไว้จนได้เป็นแผนภูมิระดมสมองที่มีการวิเคราะห์เนื้อหารายวิชาให้เห็นเป็น
ภาพรวม ดังภาพที่ 1 

 

ภาพที่ 1 แสดงการออกแบบเนื้อหา โดยใช้เทคนิคระดมสมอง (Brainstorming) 

 การสร้างผังงานการนําเสนอ ซึ่งการนําเสนอคณะผู้วิจัยได้สร้างผังงานการนําเสนอซึ่งมีโครงสร้าง 
ดังนี้ ยินดีต้อนรับเข้าสู่ คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก การนําเสนอเนื้อหาสาระ ส่งเสริมการเรียนรู้
คําศัพท์ภาษอังกฤษโดยใช้กิจกรรมการฟังเข้ามา ในแต่ละขั้นตอนนั้นผู้วิจัยได้พิจารณาหัวข้อวิธีการ
นําเสนอและการใช้สื่ออย่างสอดคล้องกันแล้วจึงเขียนลงในตางรางโดยเน้นการสอนเนื้อหาสาระให้ผู้เรียน
เกิดการเรียนรู้ตามวัตถุประสงค์ของบทเรียนที่ได้ตั้งไว้ เมื่อเขียนเสร็จแล้วผู้วิจัยได้ให้ผู้เชี่ยวชาญด้านเนื้อหา
ตรวจสอบอีกครั้งและปรับแก้ตามที่ผู้เชี่ยวชาญได้ให้คําแนะนํา ดังภาพที่ 2 



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565        44 

 

 

ภาพที่ 2 การสร้างผังงานการนําเสนอ 

 หลังจากการผังงานในการนําเสนอ ขั้นตอนต่อไปเป็นการพัฒนากรอบเนื้อหา โดยมีขั้นตอนดังนี้ 

  1.1 เขียนรายละเอียดเนื้อหา (Script Development) คณะผู้วิจัยได้สร้างต้นแบบของการ
นําเสนอก่อนการพัฒนาบทเรียนจริง โดยในแต่ละเฟรมโดยกําหนดเนื้อหาลงในกรอบเนื้อหา ในแต่ละหน้า
และกําหนดทั้งภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และตัวอักษร ลําดับการนําเสนอและการเชื่อมโยงเนื้อหา
ต่างๆ ที่มีทั้งหมดลงในกรอบอย่างละเอียด โดยการแบ่งเนื้อหาออกเป็น 5 หมวด 

  1.2 การเตรียมบทบันทึกเสียง การพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์
ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก 

  1.3 การจัดลําดับเนื้อหา (Storyboard Development) คณะผู้วิจัยได้นําเนื้อหาที่ได้มา
จัดเรียงลําดับการนําเสนอตามที่ได้ทําการวางแผนการนําเสนอและออกแบบไว้ ตัวอย่างแสดงดัง ภาพที่ 3 
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ภาพที่ 3 ตัวอยางสตอรี่บอรด 
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 2. การพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” ตัวอย่าง
แสดงดังภาพที่ 4 

 

 

  

  

  

 

ภาพที่ 4 แสดงตัวอยางหนาจอผลลัพธการนําเสนอสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ 
เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
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 3. ผลการประเมินคุณภาพสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับ
เด็ก” ประเมินความคิดเห็นของผู้เชี่ยวชาญในด้านเนื้อหาและผู้เชี่ยวชาญด้านสื่อมัลติมีเดีย จํานวน 5 
ท่าน ที่มีต่อสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” โดยสถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูลใช้ ประกอบด้วย ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การประเมินคุณภาพในภาพรวม
อยู่ในระดับดีมาก มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.33 โดยคุณภาพของสื่อมัลติมีเดีย
แยกออกเป็นรายด้าน คือ 1) ด้านเนื้อหามีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 
0.31 อยู่ในระดับดีมาก 2) ด้านการนําเสนอข้อมูล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.91 และส่วนเบี่ยงเบน
มาตราฐานเท่ากับ 0.39 อยู่ในระดับดีมาก 3) ด้านตัวอักษรและข้อความ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.32 อยู่ในระดับดีมาก 4) ด้านภาพนิ่ง มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.31 อยู่ในระดับดีมาก 5) ด้านเสียงและภาษา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
4.84 และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.36 อยู่ในระดับดีมาก 6) ด้านภาพเคลื่อนไหว มีค่าเฉลี่ย
เท่ากับ 4.87 และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.33 อยู่ในระดับดีมาก 7) ด้านปฏิสัมพันธ์ มี
ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.89 และส่วนเบี่ยงเบนมาตราฐานเท่ากับ 0.32 อยู่ในระดับดีมาก  
 

สรุปและอภิปรายผลการวิจยั 

 สรุปผลการวิจยั 
 สามารถสรุปผลการวิจัย การพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษ
สําหรับเด็ก”โดยการวิเคราะห์ข้อมูลได้ ดังนี ้
  1.  ผลการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” 
หมวดคําศัพท์ผลไม้ หมวดคําศัพท์สัตว์ หมวดคําศัพท์สิ่งของ หมวดคําศัพท์เส้นทาง และหมวดคําศัพท์ร่างกาย 
โดยนําเสนอในรูปแบบสื่อมัลติมีเดีย ได้แก่ ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียง 
  2.  ผลการประเมินคุณภาพสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้  เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษ
สําหรับเด็ก” พบว่าอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 
  
 อภิปรายผลการวิจัย 
 จากการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” สามารถ
อภิปรายได้ ดังนี้  
   1.  ด้านการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษ
สําหรับเด็ก” ได้พัฒนาขึ้นตามลักษณะของสื่อมัลติมีเดีย ประกอบด้วย ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว 
และเสียง ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สังวาลย์ แหวนแก้ว และคณะ (2560) ได้ทําการวิจัยในการพัฒนา
สื่อมัลติมีเดีย เรื่อง “สื่อการเรียนรู้แอนิเมชันคําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็กปฐมวัย” โดยมีลักษณะเป็น
มัลติมีเดียเพ่ือการเรียนรู้ที่ประกอบด้วย ข้อความ ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว และเสียง  
   2.  ด้านการประเมินคุณภาพการพัฒนาสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง 
“คําศัพท์ภาษาอังกฤษ สําหรับเด็ก” พบว่าอยู่ในระดับดีมาก โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.88 ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ สังวาลย์ แหวนแก้ว และคณะ (2560) ได้พัฒนาสื่อมัลติมีเดีย เรื่อง "สื่อการเรียนรู้แอนิเมชัน
คําศัพท์ภาษาอังกฤษ สําหรับเด็กปฐมวัย" ประกอบด้วย ด้านเนื้อหา ด้านรูปภาพ ด้านตัวอักษร ด้านการ
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นําเสนอ และการเชื่อมโยงด้านเสียงและภาษา การประเมินคุณภาพรวมมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.67 อยู่ในระดับ
ดีมาก 
 
ข้อเสนอแนะ 

จากผลวิจัยสื่อแอนิเมชันเพื่อการเรียนรู้ เรื่อง “คําศัพท์ภาษาอังกฤษสําหรับเด็ก” เพื่อให้ได้
ประโยชน์สูงสุดจากงานวิจัย และนําไปประยุกต์ใช้ โดยมีข้อเสนอแนะจากการวิจัยในเรื่ องความความ
หลากหลายของเนื้อเรื่องให้มีมากกว่าเดิม ควรมีลูกเล่นอื่นๆ เพิ่มเติมเพื่อสร้างความสนุกสนาน และควรมี
เสียงบรรยายเป็นสําเนียงแบบเจ้าของภาษาที่น่าฟังและชัดเจน 
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รถยนต์ไฟฟา้ : ปัญหาสิง่แวดล้อม PM 2.5 และโอกาสในประเทศไทย 

   ธงชัย ลิมปิติกรานนท์1 

 
 

บทคัดย่อ 

 การศึกษาครั้งนี้ มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาถึงรถยนต์ไฟฟูา : ปัญหาสิ่งแวดล้อม PM 2.5 และ
โอกาสในประเทศไทย และเพื่อเป็นแนวทางการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อม PM 2.5 รวมถึงการเติบโตของ
รถยนต์ไฟฟูา (EV) ในประเทศไทย บทความนี้ได้นําเสนอแนวคิดเกี่ยวกับปัญหาสิ่งแวดล้อมที่สามารถ
ลดลงได้จากการใช้รถยนต์ไฟฟูา รวมถึงโอกาสและอุปสรรคในการเติบโตของรถยนต์ไฟฟูาในประเทศไทย     
ซึ่งการเติบโตของรถยนต์ไฟฟูาจะประสบความสําเร็จหรือไม่ ต้องอาศัยปัจจัยจากหลายภาคส่วน 
โดยเฉพาะการสนับสนุนจากภาครัฐ ในการส่งเสริมด้านต่าง ๆ เช่น ราคารถยนต์ไฟฟูาที่ถูกลง, มาตรการ
ภาครัฐที่ไม่เอื้ออํานวยต่อการเป็นฐานผลิต EV ในไทย, จุดซาร์จไฟฟูาที่ยังไม่ครอบคลุม, คนไทยหันไปใช้
รถไฟฟูาขนส่งมวลชนแทน หากปัจจัยข้างต้นได้รับการแก้ไขจะทําให้ภาคประชาชนมีความสนใจ           
ในการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูามากขึ้น และจะสามารถลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมได้ในอนาคต 

 

ค าส าคัญ : ปัญหาสิ่งแวดล้อม PM 2.5  รถยนต์ไฟฟูา  แนวทางการเติบโตของรถยนตไ์ฟฟูา 
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Electric Cars: Environmental Challenges and Potentiality 

of Growth in Thailand 
 
 

    Thongchai  Limpitikranon1 
 

Abstract 
 This research aims to investigate the relationship between the environmental 
issues of fine particles (PM 2.5) and the potential for market growth of electric vehicles 
(EV) in Thailand. In this thesis, a notion regarding the possibility of electric vehicles in 
lowering environmental impacts will be addressed along with the inclusion of 
opportunities and obstacles to the growth of electric vehicles in Thailand. Whether a 
successful implementation scheme for electric vehicles will be accomplished or not, it is 
undeniable that the following key variables are indispensable: an active role of 
government supporting protocols in promoting and reducing barriers to greater 
acceptance; for example, an allocation of electric vehicle subsidies; unfavorable 
government policy in advocating electric vehicle manufactures in Thailand; an 
insufficiency of electric vehicle charging infrastructure development; and public 
transportation preference. Once the aforementioned conditions are comprehensively 
orchestrated, it will result in an increasing public interest in purchasing alternative 
choices of electric vehicles, which will lead to fewer negative impacts on the 
environment in the future.   
 

Keywords:  Environmental Issues of Fine Particulate Matter (PM2.5), Electric Vehicles (EV), 
Potential Growth of Electric Vehicles (EV) 
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บทน า 

จากสถานการณ์ปัญหาสิ่งแวดล้อม PM 2.5 ในปัจจุบัน ซึ่งส่งผลกระทบกับปัญหาสุขภาพ โดยใน
ปี 2564 พบว่าปัญหาค่า PM 2.5 ของประเทศไทย มีค่าเกินเกณฑ์มาตรฐาน (องค์การอนามัยโลกแนะนํา
อยู่ที่ 25 ไมโครกรัมต่อลูกบาศก์เมตร) ถึงสองเท่า โดยมีค่าเฉลี่ยในปี 2564 เท่ากับ 50 ไมโครกรัม ต่อ
ลูกบาศก์เมตร ซึ่งส่วนใหญ่เกิดจากการใช้รถยนต์ทําให้เกิดฝุุนละอองปกคลุมทั่วพื้นที่กรุงเทพและ
ปริมณฑล ทําให้ประชาชนหันมาให้ความสนใจกับปัญหาฝุุนละอองขนาดเล็ก PM 2.5 หนึ่งในปัจจัยที่ทําให้
เกิดปัญหามลพิษเกิดจากการจราจลที่หนาแน่น ซึ่งเกิดจากปริมาณไอเสียของรถยนต์ จากรายงานของกรม
ควบคุมมลพิษที่อ้างอิง ในงานวิจัยปี 2560 ไอเสียของรถยนต์ที่ใช้นํามันดีเซลคิดเป็นปริมาณ 20 –30% ซึ่ง
เป็นแหล่งที่มาของปัญหาฝุุนละอองขนาดเล็ก PM 2.5 ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ซึ่งแม้จะไม่ใช่
ปัญหาทั้งหมดของฝุุนละอองขนาดเล็ก PM 2.5 แต่หากสามารถลดปริมาณไอเสียซึ่งเกิดจากรถบนท้อง
ถนนก็จะมีส่วนช่วยลดปัญหา ฝุุนละอองและก๊าซพิษต่างๆได้มาก ด้วยปัญหาด้านสิ่งแวดล้อมซึ่งเกิดจาก
การใช้รถยนต์ที่ใช้น้ํามันเช้ือเพลิง (กรมควบคุมโรค, 2565) 
 จากผลการวิจัยเชิงเศรษฐศาสตร์ จากคณะเศรษฐศาสตร์ มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์ ของ ภูรี สิรสุนทร 
(2562) ได้อธิบายถึงยานยนต์ไฟฟูา มีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและไม่ก่อให้เกิดมลพิษฝุุนละอองขนาด
เล็ก PM 2.5 ประหยัดพลังงาน และมีประสิทธิภาพในการใช้งานสูง อีกทั้งยังประหยัดค่าใช้จ่ายในด้านการ
ซ่อมบํารุง และค่าเช้ือเพลิง ฯลฯ แม้จะมีข้อจํากัดในเรื่องการชาร์จพลังงานไฟฟูา ( 1 ครั้งใช้เวลาประมาณ 
4 ชั่วโมง วิ่งได้ 400 กิโลเมตร ) ซึ่งอาจยังไม่เหมาะสมกับการเดินทางไกล แต่เมื่อนับผลกระทบเกี่ยวกับ
สิ่งแวดล้อมก็ถือว่าคุ้มค่า เพราะหลายประเทศได้เปลี่ยนมาใช้รถยนต์ไฟฟูา พบว่าทําให้ปัญหาสิ่งแวดล้อม
ลดลง เช่น นอร์เวย์ เยอรมัน อเมริกา ญี่ปุุนและจีน ดังนั้นหนึ่งในทางออก  ที่จะช่วยลดปัญหาสิ่งแวดล้อม 
คือการนํารถยนต์ไฟฟูามาใช้แทนรถยนต์ที่ใช้น้ํามันเชื้อเพลิง ซึ่งเป็นทางออกหนึ่ง ในการแก้ปัญหา PM 
2.5 ในปัจจุบันนอกจากประสบปัญหาเกี่ยวกับสิ่งแวดล้อมแล้ว อีกหนึ่งปัญหาซึ่งทําให้ประชาชนให้ความ
สนใจในการใช้รถยนต์ไฟฟูามาแทนรถยนต์ที่ใช้อยู่ในปัจจุบัน คือปัญหาราคาน้ํามันที่เพิ่มสูงขึ้นในปัจจุบัน 
ดังรายละเอียดในตารางที่ 1 
ตารางที่ 1 เปรียบเทียบราคาน้ํามันดีเซล, E85, E20, แก๊สโซฮอล์91, แก๊สโซฮอล์ 95 

วันที ่ ดีเซล E85 E20 แก๊สโซฮอล์ 91 แก๊สโซฮอล์ 95 
1-04-64 23.49 21.09 25.14 26.38 26.65 
1-07-64 25.99 22.59 27.54 28.78 29.05 
1-10-64 28.29 23.44 29.64 30.88 31.15 
1-01-65 29.04 24.14 30.24 31.48 31.75 
1-04-65 29.94 31.64 38.34 39.18 39.45 
เพิ่มขึ้น (%) 27.45 % 50.02% 52.51% 48.52% 48.03% 
ที่มา: ปตท.นํ้ามันและการค้าปลีก, 2565 
ราคาขายปลีกกทม. และปรมิณฑล ประจําปีพ.ศ. 2564 และ 2565 (หน่วยแสดงเป็นบาท/ลิตร) 
* ราคาข้างต้นยังไม่รวมภาษีบํารุงท้องที ่ซึ่งอาจมีความแตกต่างในแต่ละพื้นที่  
 
 สถานการณ์ในปัจจุบันทําให้เกิดการเปลี่ยนแปลงการใช้รถยนต์จากยุครถยนต์สันดาปภายใน       
(Internal Combustion Engine : ICE) ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์ที่มีการเผาไหม้ของน้ํามันเชื้อเพลิง
กับอากาศที่เกิดขึ้นภายในเครื่องยนต์ แล้วเกิดการอ๊อกซิไดซ์ (Oxidizing) กระทั่งมีการขยายตัว จนแตกตัว
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ภายในห้องเผาไหม้ ทําให้แรงระเบิดจากการเผาไหม้ถูกเปลี่ยนเป็นพลังงานขับเคลื่อนรถยนต์  มาเป็น
รถยนต์ไฟฟูา (Electric Vehicle : EV) ซึ่งเป็นรถยนต์ที่ใช้พลังงานไฟฟูา 100%. ในการขับเคลื่อนโดยมี
องค์ประกอบหลักสําคัญในการขับเคลื่อน คือ แบตเตอรี่ อุปกรณ์แปลงไฟฟูา และมอเตอร์ไฟฟูา จากปัจจัย
ต่างๆทั้งปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม ราคาน้ํามันที่เพิ่มสูงขึ้น ทําให้ผู้ขับขี่รถยนต์มีแนวโน้มที่จะหันมาใช้รถยนต์
ไฟฟูาเพ่ิมมาขึ้นในอนาคต (วนิดา บุญภิรักษ์, 2564 ) 

แนวโน้มการใช้รถยนต์ไฟฟ้าในประเทศไทย 

 คําว่ารถยนต์ไฟฟูา หรือ EV (Electric Vehicle) คือยานยนต์ที่ขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟูาทั้ง
การขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟูาเพียงอย่างเดียว หรือมีการทํางานร่วมกับเครื่องยนต์ ซึ่งสามารถแบ่งแยก
ได้เป็น 4 ประเภท (วนิตา บุญภิรักษ,์ 2564) ดังนี ้

 
ภาพที่ 1 ประเภทของรถยนต์ไฟฟูา 

ที่มา: สถาบันยานยนต์, (2021) 
 

1. รถยนต์ไฟฟูาพลังงานผสม หรือไฮบริด ( Hybrid Electric Vehicle, HEV ) เป็นยานยนต์ที่
ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายในทํางานร่วมกับมอเตอร์ไฟฟูาเพื่อขับเคลื่อน แบ่งได้เป็น 3 ประเภท ดังนี้   
Micro Hybrid (Start & Stop) Mild Hybrid (MHEV) และ Full Hybrid (FHEV) โดยรถยนต์ประเภทนี้มี
การเบรค มอเตอร์ไฟฟูาจะทําหน้าที่เป็น Generator และเปลี่ยนพลังงานจลน์กลับคืนเป็นพลังงานไฟฟูา
เข้าไปเก็บไว้ในแบตเตอรี่ได้อีกด้วย เราเรียกกระบวนการนี้ว่า Regenerative braking จากกระบวนการ
ออกแบบและการทํางานของรถยนต์ Hybrid ทําให้รถประเภทนี้มีอัตราการสิ้นเปลืองน้ํามันที่ต่ํากว่ารถยนต์ที่
ใช้น้ํามันเพียงอย่างเดียวค่อนข้างมาก ตัวอย่างรุ่นรถยนต์ที่จําหน่าย เช่น Toyota Camry Hybrid, 
Toyota C-HR Hybrid, Toyota Alphard Hybrid, Toyota CHR Hybrid, Toyota Prius, Toyota 
Altis Hybrid, Honda Accord Hybrid, Nissan X-Trail Hybrid 
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2. รถยนต์ไฟฟูาพลังงานผสมแบบเสียบปลั๊ก หรือปลั๊กอินไฮบริด ( Plug-in Hybrid Electric 
Vehicle, PHEV) ลักษณะการทํางานและชิ้นส่วนคล้ายไฮบริด แต่จะแตกต่างตรงที่รถยนต์ประเภทนี้ 
สามารถชาร์จประจุไฟฟูาจากภายนอก ซึ่งก็อาจจะใช้เป็น EV Charger หรือสายชาร์จที่แถมมากับตัวรถ 
จึงทําให้รถยนต์ประเภทนี้สามารถที่จะขับเคลื่อนด้วยระบบมอเตอร์ไฟฟูาเพียงอย่างเดียว ทั้งนี้เพื่อให้การ
ขับขี่ได้ระยะทางที่ไกลกว่า แต่มีราคาสูงเนื่องจากใช้แบตเตอรี่ที่มีขนาดใหญ่ ตัวอย่างรุ่นรถยนต์ที่จําหน่าย 
เช่น Mercedes Plug-in Hybrid, BMW Plug-in Hybrid, Audi Plug-in Hybrid 

3. รถยนต์ไฟฟูาพลังงานแบตเตอรี่ (Battery Electric Vehicle, BEV) ใช้มอเตอร์ไฟฟูา
ขับเคลื่อนเพียงอย่างเดียว โดยผู้ผลิตรถยนต์บางรายติดตั้งเครื่องยนต์เพื่อทําหน้าที่ปั่นไฟเพื่อเพิ่มระยะทาง
ในการใช้งานเรียกว่า Range Extender Battery Electric Vehicle (REEV) ตัวอย่างรุ่นรถยนต์ที่จําหน่าย 
เช่น Tesla, Nissan Leaf, MG ZS EV, Hyundai IONIQ EV, BMW I3, Kia Soul EV 

4. รถยนต์ไฟฟูาพลังงานเซลล์เชื้อเพลิง (Fuel Cell Electric Vehicle, FCEV) ใช้มอเตอร์เป็น
กําลังหลักในการขับเคลื่อน แต่แหล่งที่มาของพลังงานเป็นก๊าซไฮโดรเจน โดยก๊าซไฮโดรเจนจะทําปฎิกริยา
กับออกซิเจนในอากาศที่ทําให้เซลล์เชื้อเพลิงทําให้เกิดพลังงานส่งกําลังให้กับมอเตอร์ไฟฟูาใช้ในการ
ขับเคลื่อนซึ่งทําให้สามารถเก็บพลังงานได้มากกว่ารถ BEV โดยรถยนต์ประเภทนี้จะต้องมีการเติมพลังงาน
ไฮโดรเจนที่สถานีให้บริการ ตัวอย่างรถยนต์ที่จําหน่าย เช่น Toyota Mirai, Hyundai Nexo,  Honda Clarity  

ดังนั้นหนึ่งในทางออกที่ได้รับการกล่าวถึงคือการลดปริมาณไอเสียจากรถยนต์ คือการนํารถยนต์
ไฟฟูามาใช้แทนรถยนต์ที่ใช้นํ้ามันเช้ือเพลิง เพื่อลดปัญหาด้านสิ่งแวดล้อม  

 
ภาพที่ 2 อัตราการปล่อยก๊าซ CO2 จากประเภทรถยนต์ต่างๆ 

ที่มา : พชรพจน์ นันทรามาศ, (2562) 
 
 
 
 
 
 



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565        55 

 

 จากอัตราการปล่อยก๊าซ CO2 ในภาพที่ 2 หากเราลดปริมาณไอเสียจากรถยนต์บนท้องถนนจะ
ทําให้เกิดการลดฝุุนและก๊าซพิษต่างๆ ได้มาก  
 อย่างที่เราทราบกันดีว่า รถยนต์ไฟฟูามีหลายประเภท มีตั้งแต่รถ BEV (battery electric vehicles) 
ที่ไม่มีการปล่อยไอเสียเลยเนื่องจากเป็นการขับเคลื่อนด้วยมอเตอร์ไฟฟูา และใช้พลังงานแบตเตอรี่ซึ่งมาจาก
การเสียบปลั๊กชาร์จไฟฟูาอย่างเดียว ส่วนรถ PHEV (plug-in hybrid electric vehicles) เป็นรถยนต์ไฟฟูาที่ใช้ 
2 ระบบ คือ ทั้งเครื่องยนต์สันดาปภายใน (internal combustion engine : ICE) และมอเตอร์ไฟฟูาเป็น
ตัวขับเคลื่อนร่วมกัน สามารถเสียบปลั๊กชาร์จไฟฟูาได้เหมือนรถ BEV และอีกประเภทคือรถ HEV (hybrid 
electric vehicles) เป็นรถยนต์ใช้เครื่องยนต์สลับกับมอเตอร์ไฟฟูาเช่นกัน แต่ไม่มีช่องเสียบปลั๊กเพื่อชาร์จ
ไฟฟูา ซึ่งรถยนต์ไฟฟูาทั้ง 3 ประเภทนี้มีการปล่อยมลพิษน้อยกว่ารถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์เพียงอย่างเดียว 
 หากเราใช้อัตราการปล่อยก๊าซ CO2 ซึ่งสามารถดูได้จาก eco-sticker โดยสํานักงานเศรษฐกิจ
อุตสาหกรรมของรถยนต์แต่ละคัน เป็นตัววัดการปล่อยมลพิษจากไอเสีย (eco-sticker ไม่ได้ระบุอัตราการ
เกิดฝุุน) จะพบว่ารถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์เพียงอย่างเดียวจะมีอัตราการปล่อยก๊าซ CO2 ที่ราว 100 กรัม ต่อ
กิโลเมตร (g/km) สําหรับรถขนาดเล็ก (eco-car) และสูงได้ถึงราว 200 g/km สําหรับรถกระบะที่ใช้น้ํามัน
ดีเซล ซึ่งขึ้นอยู่กับมาตรฐานของเครื่องยนต์และน้ํามันที่ใช้เติม  ในขณะที่รถ BEV จะมีอัตราการปล่อยก๊าซ 
CO2 เป็นศูนย์ ส่วนรถ PHEV จะอยู่ที่ราว 50-60 g/km และรถ HEV จะอยู่ที่ราว 90-100 g/km อย่างไร
ก็ดี ตัวเลขการปล่อยก๊าซ CO2 จากท่อไอเสียยังไม่ใช่มลพิษทั้งหมดของรถยนต์เหล่านี้ โดยเฉพาะรถยนต์ที่
ใช้พลังงานไฟฟูา ซึ่งต้องรวมมลพิษทางอากาศจากการผลิตไฟฟูาเป็นส่วนหนึ่งของ “ต้นทุน” ด้านมลพิษ
ของการขับขี่รถยนต์ไฟฟูาด้วยเช่นกัน 
 จากการศึกษาของคณะนักวิจัยจาก TDRI ในปี 2559 พบว่าอัตราการปล่อยก๊าซ CO2 เมื่อรวม
การผลิตไฟฟูาในการใช้รถ BEV จะอยู่ที่ประมาณ 100 g/km ใกล้เคียงกับรถขนาดเล็ก eco-car แต่ก็ยัง
ต่ํากว่ารถยนต์ที่ใช้เครื่องยนต์สันดาปภายใน (ICE)ทั่วไปอยู่มาก แหล่งที่มาของไฟฟูาจึงเป็นอีกปัจจัยสําคัญ
ที่จะนําไปสู่การลดมลพิษโดยการหันมาใช้รถยนต์ไฟฟูากันมากขึ้น 

 จากแผนการพัฒนากําลังการผลิตไฟฟูาของประเทศไทยปี 2561-2580 (Power Development 
Plan : PDP 2018) ที่เพิ่งผ่านการเห็นชอบในการประชุมคณะกรรมการนโยบายพลังงานแห่งชาติ        
เมื่อวันที่ 24 มกราคม 2562 การผลิตพลังงานไฟฟูาในช่วง 20 ปีข้างหน้าจะลดการใช้ปริมาณถ่านหิน     
ลงจาก 21% ในปัจจุบันเหลือประมาณ 12% แต่ก็ยังพึ่งพาพลังงานไฟฟูาที่ได้จากการเผาไหม้เชื้อเพลิง 
อาทิ ก๊าซธรรมชาติ / LNG และชีวมวลในสัดส่วนที่ค่อนข้างสูง (สํานักงานนโยบายและพลังงาน, 2562) 

 ดังนั้น ด้วยแผนพลังงานไฟฟูาของประเทศในระยะ 20 ปีข้างหน้า แนวทางการลดมลพิษทางอากาศ 
ในเมืองโดยการหันมาใช้รถยนต์ไฟฟูาให้ได้ประโยชน์สูงสุด จําเป็นต้องเกิดขึ้นควบคู่ไปกับการเพิ่ม
ประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมการผลิตไฟฟูาของไทย ให้ได้ปริมาณไฟฟูาเพิ่มขึ้นจากปริมาณเชื้อเพลิง     
เท่าเดิม และปรับเปลี่ยนเทคโนโลยีให้มีการปล่อยมลพิษจากเชื้อเพลิงเดิมให้น้อยลงกว่าในปัจจุบัน 

 นอกจากนี้ อีกปัจจัยที่ควรต้องนํามาพิจารณา คือ มลพิษที่เกิดจากการผลิตรถยนต์ไฟฟูาเอง ซึ่ง
แม้ไม่ใช่ประเด็นที่ต้องกังวลในขณะนี้รถยนต์ไฟฟูาและแบตเตอรี่ยังมาจากการนําเข้าจากต่างประเทศ   
เป็นหลัก แต่หลายค่ายรถยนต์ก็มีแผนที่จะผลิตแบตเตอรี่ในประเทศในอนาคตตามแนวทางการส่งเสริม
อุตสาหกรรมยานยนต์แห่งอนาคตของรัฐบาล 
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 ข้อมูลจากต่างประเทศชี้ว่าการผลิตรถ BEV มีการปล่อยมลพิษสูงกว่าการผลิตรถ ICE โดยส่วน
ใหญ่เกิดจากวัสดุและการผลิตแบตเตอรี่ลิเทียมไอออน จากบทวิเคราะห์ในหนังสือพิมพ์ Financial Times 
พบว่ารถ BEV ขนาดใหญ่ เช่น Tesla Model S มีมลพิษซึ่งเกิดขึ้นในกระบวนการผลิต (production 
emission) เมื่อแปลงเป็นปริมาณการปล่อยก๊าซ CO2 สูงกว่ารถยนต์ขนาดใหญ่ที่ใช้เครื่องยนต์อย่าง BMW 7 
Series อยู่ถึง 49% เป็นต้น อ้างอิงการศึกษาโดยคณะผู้วิจัย MIT Trancik Lab ประเทศสหรัฐอเมริกา 

คณะผู้วิจัย MIT Trancik Lab ยังแนะนําให้พิจารณามลพิษตลอดอายุการใช้งานของรถยนต์ หรือ
ที่เรียกว่า life-cycle emission โดยคํานึงถึงมลพิษที่เกิดตั้งแต่กระบวนการผลิต การใช้งานด้วยเชื้อเพลิง
ประเภทต่าง ๆ ที่มาของเชื้อเพลิง ตลอดจนการทําลายซากซึ่งเป็นเรื่องที่สําคัญ เพราะในระยะยาวเรายัง
ต้องคํานึงถึงการกําจัดแบตเตอรี่ลิเทียมไอออนของรถยนต์ไฟฟูาหลังหมดอายุการใช้งาน ซึ่งเป็นกาก
อุตสาหกรรมอันตรายที่ต้องกํากับดูแลอย่างใกล้ชิด อย่างไรก็ตาม ผลการวิจัยก็ยังชีว้่า รถยนต์ไฟฟูามีอัตรา
การปล่อยมลพิษตลอดอายุการใช้งานต่ํากว่ารถยนต์ขนาดเดียวกันที่ใช้เครื่องยนต์อยู่มาก 

แนวทางการเติบโตรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในประเทศไทย 

 ประเทศไทยมีความพร้อมแค่ไหน สําหรับรถยนต์ไฟฟูา (EV) ที่ถูกผลักดันให้สอดคล้องกับทิศ
ทางการพัฒนาอย่างยั่งยืน และการเติบโตของอุตสาหกรรม EV ทั่วโลก หากเราย้อนกลับมาดูยอดขาย
รถยนต์ไฟฟูาทั่วโลกรวบรวมโดย EV volumes.com ตั้งแต่ปี 2012 – 2021 เราจะพบว่าในปี 2021 ที่ผ่านมา 
มีการจําหน่ายรถยนต์ไฟฟูาทั่วโลกถึง 6.75 ล้านคัน คิดเป็น 10.11 % ของการจําหน่ายรถยนต์ทั่วโลก 
(ยอดจําหน่ายรถยนต์ 66.7 ล้านคัน ) ซึ่งเติบโตเพิ่มขึ้น 108 % จากยอดจําหน่ายรถยนต์ไฟฟูา ในปี 2020 
ที่สามารถจําหน่ายทั่วโลกได้ 3.24 ล้านคัน โดยในปี 2021 ประเทศไทยมียอดจําหน่ายรถยนต์ไฟฟูาอยู่ที่ 
1,935 คัน คิดเป็น0.25% ของการจําหน่ายรถยนต์ในประเทศไทย (ยอดจําหน่ายรถยนต์ 759,119 คัน)  
ซึ่งลดลง 6.92 % จากยอดจําหน่ายรถยนต์ไฟฟูาในปี 2020 ที่จําหน่ายได้ 2,079 คัน (Roland Irle, 2022 ) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 3 ยอดขายรถยนต์ไฟฟูาทั่วโลกปี 2012 – 2021 

ที่มา: Roland Irle, (2022) 
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 เมื่อเปรียบเทียบกับการจําหน่ายรถยนต์ไฟฟูาทั่วโลกจะเห็นว่าในประเทศไทยมีอัตราการจําหน่าย
รถยนต์ไฟฟูาที่ต่ํามาก ซึ่งอุปสรรคสําคัญที่ทําให้คนไทยไม่ตัดสินใจในการซื้อรถยนต์ไฟฟูาคือ โครงสร้าง
พื้นฐาน โดย 72% ชี้ว่าจุดชาร์จไฟฟูาสาธารณะยังมีน้อยเกินไป และ 67% กังวลว่าพลังงานไฟฟูา         
ในแบตเตอรี่จะหมดลงก่อนที่จะถึงจุดหมายปลายทาง ถึงแม้ จะมีความต้องการซื้อรถยนต์ไฟฟูา        
อย่างมากก็ตาม 

 จากรายงานการวิเคราะห์ตลาดรถยนต์ไฟฟูา (EV) ในประเทศไทย โดยเกียรตินาคินภัทร เมื่อวันที่ 
30 มีนาคม 2564 มีการประเมินว่าปัจจัยที่สนับสนุนให้รถยนต์ไฟฟูา (EV) เติบโตในประเทศไทย คือ 
ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน – จีน, ราคาแบตเตอรี่ที่ปรับลดลงอย่างต่อเนื่อง, ปัญหาสิ่งแวดล้อมและ
มลภาวะทางอากาศ (เกียรตินาคินภัทร, 2021) 

 ประการแรก ข้อตกลงการค้าเสรีอาเซียน-จีนส่งผลให้ EV นําเข้าจากจีนจะไหลเข้าสู่ไทยต่อเนื่อง 
ข้อตกลงระหว่างอาเซียนและจีนที่ลงนามกันในปี 2005 ก่อนเทคโนโลยี EV จะเริ่มเป็นที่รู้จักระบุให้ยกเว้น
ภาษีสําหรับการส่งออกและนําเข้าระหว่างกันในหมวด “รถยนต์อื่น ๆ” (HS code: 870390) โดยมีผล
ตั้งแต่ปี 2010 เป็นต้นมา ขณะที่อัตราภาษีศุลกากรปกติอยู่ที่ 80% (ภาพที่ 4) รถ BEV นําเข้าทั้งคัน 
(Completely Built-Up: CBU) จากจีนจึงไม่ต้องเสียภาษีศุลกากรจากการได้รับสิทธิยกเว้นในหมวด
ดังกล่าว และมีเพียงภาระค่าขนส่ง ประกันภัย ภาษีสรรพสามิต ภาษีเพื่อมหาดไทย และภาษีมูลค่าเพิ่ม
เท่านั้น  
 ดังนั้น ตลาด EV ในไทยจะยังเชื่อมโยงแนบแน่นกับอุตสาหกรรม EV และส่วนประกอบของจีน ใน
ระยะสั้นและระยะกลาง และ BEV หลายรุ่นจากจีนจะทยอยเปิดตัวในไทยเพื่อเพิ่มทางเลือกแก่ผู้บริโภค
มากขึ้น ซึ่งรวมถึง BEV จากค่ายรถยนต์ของสหรัฐอเมริกาและยุโรปที่มาตั้งฐานการผลิตในจีนและอาจมา
ทําตลาดในไทยผ่านการนําเข้าจากจีนในระยะแรก 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 เปรียบเทียบภาษีนําเข้าของสินค้าหมวด “รถยนต์อื่น ๆ” 
ที่มา : Marketeer, (2021) 
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 ประการที่สอง ราคาแบตเตอรี่ที่ปรับลดลงอย่างต่อเนื่องซึ่งเป็นต้นทุนหลักของ EV โดย
ต้นทุนจากแบตเตอรี่คิดเป็นถึงประมาณ 40% ของราคารถ EV ในปัจจุบัน เทคโนโลยีด้านแบตเตอรี่ที่    
ล้ําหน้ามากขึ้นทั้งในแง่ความหนาแน่น (density) และสมรรถนะ ประกอบกับการประหยัดทางขนาด 
(economies of scale) จากการผลิตปริมาณมาก ส่งผลให้ราคาแบตเตอรี่ต่อกิโลวัตต์ชั่วโมงในปัจจุบันถูก
ลงถึง 9 เท่านับจากปี 2010 ขณะที่คาดว่าราคาแบตเตอรี่จะทยอยลดลง 9% ต่อปีในระยะ 5 ปีจากนี้ 
(ภาพที่ 5) นอกจากนี้ ในบรรดาผู้ผลิตแบตเตอรี่สําหรับ EV 10 อันดับแรกล้วนแล้วแต่เป็นผู้ผลิตในฝั่งเอเชีย 
และเป็นผู้ผลิตจากจีนอยู่ถึง 4 ราย (ภาพที่ 6) การส่งผ่านจากราคาแบตเตอรี่ที่ลดลงไปสู่ผู้บริโภคในไทย 
ผ่านการนําเข้า EV ทั้งคันจากจีนจึงมีแนวโน้มเกิดขึ้นได้เร็ว 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 5 ราคาแบตเตอรี่ EV ลดลงกว่า 9 เท่าในช่วง 10 ปีที่ผ่านมา 
ที่มา : Bloomberg NEF, KKP Research, (2021)  

 
 

 
 
 
 

 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 6 ผู้ผลติแบตเตอรี่ EV รายใหญ่ 10 อันดับอยู่ในทวีปเอเชีย 
ที่มา : KKP Research, (2021) 
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ประการที่สาม ปัญหาสิ่งแวดล้อมและมลภาวะทางอากาศส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตของชนชั้นกลาง
ในเมือง ในรอบไม่กี่ปีที่ผ่านมา ความตื่นตัวต่อประเด็นทางสิ่งแวดล้อมเริ่มเพิ่มมากขึ้น รวมถึงปัญหา PM 
2.5 ที่ส่งผลกระทบต่อสุขภาพของประชาชนทั่วประเทศ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลที่เป็นแหล่งกําลังซื้อรถยนต์ที่สําคัญที่สุดของประเทศ โดยจากข้อมูลของกรมควบคุมมลพิษกว่า 
72% ของ PM 2.5 ในเขตกรุงเทพมหานครมาจากการปลอ่ยไอเสียของรถยนต์ ขณะที่ไทยติด อันดับ 3 ใน
ด้านความรุนแรงของปัญหา PM 2.5 จาก 15 ประเทศผู้ผลิตรถยนต์ที่ใหญ่ที่สุดของโลก (ภาพที่ 7) การ
เรียกร้องให้มีมาตรการแก้ไขจากภาครัฐ ตลอดจนการเริ่มขยับตัวของภาคเอกชนไปสู่การสร้างองคาพยพที่
จะประกอบขึ้นเป็นระบบนิเวศ EV (EV ecosystem) ทั้งการนําเสนอรุ่นรถ EV ที่หลากหลายของค่าย
รถยนต์ การสร้างสถานีอัดประจุไฟฟูา การปรับเปลี่ยนรูปแบบสถานีบริการ การติดตั้งเครื่องประจุไฟตาม
บ้านและสถานที่ต่าง ๆ รวมถึงการผลิตและติดตั้งระบบกักเก็บพลังงาน (Energy storage system) ซึ่ง
เป็นแรงหนุนสําคัญให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มเปลี่ยนจากการใช้รถ ICE มาเป็นรถ EV มากขึ้น 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
ภาพที่ 7 ประเทศไทยติดอันดับที่ 3 ในด้านความรุนแรงของปัญหาPM 2.5  

จาก 15 ประเทศผู้ผลิตรถยนต์ที่ใหญท่ี่สุดของโลก 
ที่มา : OICA, World Air Quality Report (2020), KKP Research (2021) 

 
 ปัจจัยที่เป็นอุปสรรคในการเติบโตของรถยนต์ไฟฟูา (EV) คือ ราคารถยนต์ไฟฟูาที่ค่อนข้างสูง, 
มาตรการรัฐยังไม่เอื้อต่อการสร้างฐานการผลิตในประเทศ, จุดซาร์จไฟฟูาที่ยังไม่ครอบคลุม, คนไทยหัน  
ไปใช้รถไฟฟูาขนส่งมวลชนแทน (เกียรตินาคินภัทร, 2021) 
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  ประการแรก ราคาขายปลีกยังคงสูงและไม่คุ้มค่าสําหรับผู้ใช้รถยนต์ส่วนตัว EV ที่มีวางขายอยู่ใน
ปัจจุบันในไทยล้วนมีราคาเริ่มต้นที่เกือบ 1 ล้านบาทหรือสูงกว่า แม้จะเป็นระดับราคาที่ไม่สูงไปกว่ารถ ICE 
ในกลุ่ม (segment) เดียวกันมากนัก แต่ก็เป็นระดับราคาที่ยังไม่สามารถจูงใจให้ผู้บริโภคเปลี่ยนจากการใช้
รถ ICE มาใช้ EV ได้ และแม้ EV และจะมีค่าใช้จ่ายด้านพลังงานการดูแลรักษาที่ต่ํากว่า แต่ราคาขายต่อ 
(resale value) ในระยะแรกยังมีแนวโน้มผันผวนได้มากกว่ารถ ICE ตามราคาแบตเตอรี่ที่ลดลงต่อเนื่อง
จากพัฒนาการทางเทคโนโลยี ในระยะแรก การอุดหนุนการซื้อ EV จากภาครัฐจึงเป็นสิ่งที่มีความจําเป็น
อย่างมากและมีเหตุผลรองรับ (justification) ในด้านการชดเชยการลดมลพิษสู่สิ่งแวดล้อม (Polluter 
Pays, Non-Polluter Compensated) เนื่องจากราคาแบตเตอรี่ไม่สามารถลดลงได้ทันที ขณะที่บริษัท 
ผู้ผลิต EV ย่อมต้องการอัตรากําไรที่ดีเพื่อจูงใจในการผลิตหรือการทําตลาด EV ในไทย โดยการอุดหนุน
การซื้อ EV จากภาครัฐอาจสามารถทําได้ทั้ง (1) การให้เงินคืน (rebate) แก่ผู้ซื้อ EV ในลักษณะเงินโอน 
(government transfer) หรือ (2) การหักลดหย่อนภาษีเงินได้สําหรับบุคคลธรรมดา 

 ประการที่สอง มาตรการรัฐยังไม่เอื้อต่อการสร้างฐานการผลิต EV ในประเทศ แม้ภาครัฐจะให้
การสนับสนุนทางภาษีเพื่อส่งเสริมการลงทุนเพ่ือสร้างฐานการผลิต EV ในประเทศ แต่ในปัจจุบันมาตรการ
ที่มีอยู่ไม่อาจจูงใจให้ผู้ผลิตรถยนต์ดั้งเดิมที่เป็นรถ ICE โดยเฉพาะกลุ่มบริษัทผู้ผลิตรถยนต์ญี่ปุุนหันมา
ลงทุนสายการผลิต EV ในประเทศไทย เนื่องจากต้องลงทุนสูงและยังไม่มีตลาดในประเทศรองรับอย่าง
เพียงพอ อีกทั้งนโยบายยังขาดความชัดเจน เช่น การอนุญาตให้ผู้ได้รับการส่งเสริมการลงทุน BEV และ 
PHEV ซึ่งสร้างมลภาวะที่น้อยกว่า สามารถกลับมาใช้สิทธิประโยชน์ในการผลิตรถยนต์ไฮบริดหรือ HEV ซึ่ง
ปล่อย CO2 สูงกว่า นอกจากการคงภาษีนําเข้าซึ่งเป็นชิ้นส่วนประกอบสําคัญ ของ EV ยังเป็นอุปสรรคต่อ
การเกิดอุตสาหกรรม EV ในประเทศ ขณะที่การนําเข้า BEV ทั้งคันจากจีน ผ่านข้อตกลงการค้าเสรี
อาเซียน – จีน (ASEAN – China FTA) กับไม่ต้องเสียภาษีอาการนําเข้าแต่อย่างใด เป็นผลให้ผู้ผลิต
รถยนต์ในประเทศเสียเปรียบเพราะไม่สามารถสร้างหรือปรับสายการผลิต EV ให้ใหญ่มากพอที่จะทําให้
เกิดความประหยัดทางขนาด (economies of scale) เพื่อแข่งขันกับผู้นําเข้า BEV ทั้งคันจากจีนได้ 
ขณะที่ผู้ผลิตส่วนประกอบยานยนต์ที่ส่วนใหญ่เป็นธุรกิจขนาดกลางและขนาดเล็กไม่มีโอกาสในการปรับ
รูปแบบสินค้าของตนเองเพื่อรองรับตลาด EV 

 ประการที่สาม จํานวนสถานีอัดประจุไฟฟูา (charging stations) ที่ยังไม่ครอบคลุมเพียงพอ    
ในปัจจุบันไทยมีจํานวนหัวจ่ายไฟฟูาสาธารณะทั่วประเทศรวม 1,964 หัวจ่ายหรือคิดเป็นเพียง 56 หัวจ่าย
ต่อประชากรในเมือง 1 ล้านคน (ภาพที่ 8) ความกังวลด้านระยะทางขับของรถ EV (range anxiety)    
ต่อการประจุไฟฟูา ที่ยังไม่เทียบเท่าระยะต่อการเติมน้ํามันของรถ ICE แม้ว่าจะเพิ่มสูงขึ้นเป็นลําดับทั้งจาก
เทคโนโลยีการประจุไฟฟูาและส่วนประกอบของแบตเตอรี่ นับเป็นปัจจัยลําดับต้นที่ทําให้ผู้ต้องการซื้อรถ
ยังไม่กล้าตัดสินใจซื้อ EV เนื่องจากมองว่าไม่เหมาะต่อการเดินทางระยะทางไกลข้ามจังหวัด ในภาวะที่
สถานีอัดประจุไฟฟูายังไม่ครอบคลุมเพียงพอทั้งในด้านจํานวนหัวจ่ายไฟฟูาในเขตเมือง การกระจายตัวของ
สถานีในระดับประเทศ และการติดตั้งหัวจ่ายตามแหล่งธุรกิจเช่น ห้างสรรพสินค้า สถานที่ราชการ และ
แหล่งที่พักอาศัย โดยเฉพาะอย่างยิ่งในอาคารชุดด้วยการใช้งาน EV ที่เข้มข้นในเขตเมือง ซึ่งมักมีประชากร
อาศัยอยู่ในตึกสูงในสัดส่วนที่มาก ภาครัฐหรือองค์กรส่วนท้องถิ่นควรมีข้อกําหนดหรือส่งเสริมให้มีหัวจ่าย
ไฟฟูาติดตั้งอยู่ในอาคารชุดทุกแห่ง และอาจทยอยเพิ่มจํานวนหัวจ่ายให้สอดคล้องไปกับสัดส่วน EV ที่จะ
เพิ่มขึ้นในอนาคตด้วย 
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ภาพที่ 8 ประเทศไทยยังมีจํานวนหัวจ่ายเป็นสัดส่วนที่น้อยเมื่อเทียบกับประชากรในเมือง  
ที่มา : International Energy Agency, KKP Research, (2021) 

 

 ประการสุดท้าย รูปแบบและข้อจํากัดในการใช้ชีวิตอาจทําให้คนเมืองหันไปใช้รถไฟฟูาขนส่ง
มวลชนแทนการเป็นเจ้าของรถยนต์ แม้หลายสํานักคาดการณ์ว่า EV จะเริ่มเข้ามาแทนที่รถ ICE           
ในทศวรรษนี้ แต่ด้วยรูปแบบการอยู่อาศัยที่เปลี่ยนแปลงไปของคนเมืองโดยเฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร
ที่นิยมอยู่อาศัยในอาคารสูงที่มักมีที่จอดรถจํากัด ประกอบกับระบบขนส่งมวลชนที่กําลังแผ่ขยายไปใน  
เขตชานเมืองรวมเป็นระยะทางกว่า 300 กิโลเมตรใน 3 ปีข้างหน้า นอกเหนือจากการเดินทางด้วยรถ
สาธารณะที่หลากหลายมากขึ้นซึ่งรวมถึงการเรียกรถผ่านระบบออนไลน์ (ride-hailing services) แนวคิด
เดิมที่รถยนต์เปรียบเสมือนปัจจัยที่ 5 ในการดํารงชีวิตจึงมีแนวโน้มลดความสําคัญลง ส่งผลต่อทิศทาง
ยอดขายรถโดยรวม มีการประเมินว่าการใช้รถ EV ในอนาคตมีแนวโน้มเป็นรูปแบบของเช่าใช้รายครั้ง 
(one-time rental) ระบบสมาชิก (subscription) หรือคาร์แชร์ริ่ง (car sharing) มากขึ้น ส่งผลให้
ยอดขาย EV ในอนาคตจะมีสัดส่วนของการสั่งซื้อยกล็อตหรือ Fleet purchase อยู่ในระดับสูง 

 จากผลการสํารวจความคิดเห็นของลูกค้ากรุงศรีออโต้ เกี่ยวกับความต้องการและปัจจัย ที่นําไปสู่
การใช้รถยนต์ไฟฟูาในอนาคต โดยเก็บจากกลุ่มตัวอย่างจํานวน 818 คน ทําการสํารวจผ่านช่องทางออนไลน์ 
เก็บข้อมูลในวันที่ 10 – 30 พฤศจิกายน 2564  พบว่ากลุ่มตัวอย่างร้อยละ 64 เป็นเพศชายและร้อยละ 66 
อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพและปริมณฑล ส่วนใหญ่อยู่ในช่วงวัยทํางานระหว่าง 35-54 ปี โดยร้อยละ 37 อายุ
ระหว่าง 35-44 ปี และร้อยละ 33 อายุระหว่าง 45-54 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรีและปริญญาโท 
(ร้อยละ 42 และร้อยละ 31 ตามลําดับ) โดยส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน (ร้อยละ 52) 
ข้าราชการ (ร้อยละ 20) และประกอบธุรกิจส่วนตัว (ร้อยละ 20) ตามลําดับ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่
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มีรายได้ปานกลาง โดยร้อยละ 44 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,000–50,000 บาท และร้อยละ 32 มีรายได้
ต่อเดือนอยู่ที่ 50,000-150,000 บาท สําหรับผู้ที่ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟูาใช้ส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้
รถยนต์ไฟฟูาเนื่องจาก 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ค่าใช้จ่ายในการใช้งานต่ํากว่า (ร้อยละ 81) ดีต่อสิ่งแวดล้อม 
(ร้อยละ 73) และชื่นชอบเทคโนโลยี (ร้อยละ 59) สรุปให้เห็นว่าการ ใช้รถยนต์ไฟฟูา จะช่วยลดปัญหาด้าน
สิ่งแวดล้อมและมลพิษทางเสียง อีกทั้งยังช่วยประหยัดค่าใช้จ่าย  ด้านพลังงานและการซ่อมบํารุงรักษา  

สรุป 

 รถยนต์ไฟฟูาจะมีบทบาทสําคัญในการแก้ปัญหาสิ่งแวดล้อมโดยเฉพาะปัญหาฝุุนละอองขนาดเล็ก 
PM 2.5 ทั้งนี้หากจะทําให้สําเร็จได้ต้องเกิดจากความร่วมมือของทุกภาคส่วน ทั้งภาครัฐ ภาคเอกชน และ
ภาคประชาชนด้วย ดังนั้นในการเติบโตของรถยนต์ไฟฟูา (EV) ต้องอาศัยปัจจัยในหลายส่วน เช่น มาตรการ
ของภาครัฐ, จํานวนจุดชาร์จที่ต้องเพิ่มมากขึ้น, ราคารถยนต์ไฟฟูาที่ต้องถูกลง หัวใจสําคัญของการเติบโต
ของรถยนต์ไฟฟูา (EV) คือ การทําให้ภาครัฐมีส่วนในการขับเคลื่อนกิจกรรมต่างๆ โดยอาศัยนโยบายด้าน
ต่าง ๆ อาทิ ช่วยสนับสนุนในเรื่องของราคา หรือการมีโครงการเปลี่ยนรถยนต์เก่าที่หมดสภาพแล้วมาเป็น
เครดิตในการซื้อรถยนต์ไฟฟูา นโยบายด้านพลังงาน เช่น การวางโครงสร้างพื้นฐานสําหรับการชาร์จไฟฟูา
เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับผู้ใช้งานก็จะเป็นแรงจูงใจที่สําคัญในการเลือกซื้อรถยนต์ไฟฟูา (EV) ของประชาชน 
รวมถึงการให้รถโดยสารประจําทางที่ยังใช้น้ํามันดีเซลและเครื่องยนต์ที่เก่า หันมาใช้รถยนต์ไฟฟูาแทน   
อีกทั้งในด้านของนโยบายด้านสิ่งแวดล้อม นโยบายด้านภาษีสรรพสามิต ซึ่งจะส่งเสริมให้ประชาชนหันมา
ใช้รถยนต์ไฟฟูา (EV) เพิ่มมากยิ่งขึ้น 
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การพัฒนาธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศหลังการแพร่ระบาดโควดิ-19(COVID-19) 
 

โรจนา ลิ้มสกุลวานิจ1 
 

บทคัดย่อ 
 

 บทความวิชาการฉบับนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อนําเสนอแนวทางในการพัฒนาธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศหลังการแพร่ระบาดของโควิด–19 (COVID-19) ที่ได้ส่งผลกระทบต่อธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศ 
ทั้งในระยะสั้นและระยะยาวซึ่งก่อให้เกิดพฤติกรรมการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไปและต้องมีการดําเนิน
ธุรกิจที่เน้นการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ รวมถึงความใส่ใจในสุขภาพและอนามัย ดังนั้น เจ้าของธุรกิจ
จึงต้องเร่งปรับตัวเพื่อรักษาระดับรายได้ รวมถึงมองหาโอกาสทางธุรกิจใหม่ๆ  ที่เกี่ยวเนื่องซึ่งจะเป็นการ
สร้างความเชื่อมโยงกับภาคส่วนอื่นในห่วงโซ่คุณค่าการท่องเที่ยว ปัจจัยที่กําหนดความสําเร็จก็คือ
ความสามารถในการปรับตัวและการบริหารจัดการความเสี่ยง รวมทั้งการปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจก่อนที่การ
เดินทางระหว่างประเทศจะกลับสู่สภาพปกติเพื่อกอบกู้ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศให้กลับมาเติบโต
แข็งแกร่งเหมือนเช่นเคย ทั้งยังสร้างความยั่งยืนไดใ้นระยะยาวได้อีกด้วยบทความชิ้นนี้ได้มีการวิเคราะห์ทิศ
ทางการฟื้นตัวของธุรกิจนี้ภายใต้บริบททางสังคมและเศรษฐกิจที่เปลี่ยนแปลงไป รวมทั้งเสนอแนวทางการ
ปรับตัวในช่วงเปลี่ยนผ่าน ตลอดจนวิเคราะห์สถานการณ์ในอนาคตช่วงหลังวิกฤตโรคระบาด เพื่อช่วยให้
เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศสามารถปรับตัวได้ทันกับบริบทการเปลี่ยนแปลงที่เกิดขึ้นอย่างมี
ประสิทธิภาพ ซึ่งจะส่งผลดีกับผู้มีส่วนได้เสียทุกฝุายไดต้่อไป 
 
ค าส าคัญ : ธุรกิจนําเที่ยว ต่างประเทศ การพัฒนาหลังยุคโควิด 
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The Development of Outbound Tour Operators After the Covid-19 Pandemic 
 

Rotchana Limsakunwanich1 

ABSTRACT 

This academic article aims to propose the guidelines for the development of 
outbound tour operators after the COVID-19 pandemic, which affects outbound tourism 
both in the short and long term and causes changes in tourism behavior, modern 
technology utilization, and health and hygiene practices. Business operators must 
accelerate adjustments to maintain their income level and look for new business 
opportunities to connect with other sectors in the tourism value chain. The factors 
determining the success of tourism businesses are adaptability, risk management, and 
the ability to adjust business strategies before international travel returns to normal and 
to make outbound tourism businesses become strong again and achieve long-term 
sustainability. This article analyzes the recovery direction of outbound tourism 
businesses under changing social and economic contexts, proposes the guidelines for 
adjustment during the transitional period, and analyzes the future situation after the 
COVID-19 crisis era to help outbound tour operators effectively adjust to changing 
contexts, which will lead to the benefits of every stakeholder in the future.  

 
Keywords: Outbound tour business, development, after the Covid-19 pandemic 
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บทน า 
 ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศที่เติบโตอย่างรวดเร็วและสร้างรายได้ให้กับเจ้าของธุรกิจในแต่ละปีเป็น
จํานวนมากต้องเผชิญกับภาวะวิกฤตอย่างที่ไม่เคยเกิดขึ้นมาก่อนจากการแพร่ระบาดของ โควิด–19 (COVID-
19) ผลกระทบในครั้งนี้รุนแรงและมีแนวโน้มที่ค่อนข้างยาวนานทําให้รัฐบาลในหลายประเทศทั่วโลกออก
มาตรการปิดเมือง (Lockdown) เพื่อควบคุมการเดินทางระหว่างประเทศส่งผลให้จํานวนนักท่องเที่ยวไทย
ที่ต้องการเดินทางไปทั่วโลกหดตัวเป็นประวัติการณ์ โดยในช่วง 10 เดือนแรกของปี 2564 ลดลง 72% 
ปัจจุบันสถานการณ์การแพร่ระบาดทั่วโลกยังอยู่ในภาวะคับขันหลายประเทศยังเผชิญกับการแพร่
ระบาดระลอกใหม่ ส่งผลให้จํานวนผู้ปุวยใหม่ยังมีเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง ดังนั้นเจ้าของธุรกิจจึงต้องเร่ง
ปรับตัวเพื่อให้สามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได้ เช่น ลดราคาค่าบริการ ปรับเปลี่ยนรูปแบบการบริการ เน้น
ตลาดท่องเที่ยวในประเทศที่สามารถลดค่าใช้จ่ายได้ เป็นต้น หลายโรงแรมเปิดให้บริการแอปพลิเคชั่น
(Application) สั่งอาหารออนไลน์จากร้านอาหารในโรงแรม โดยส่วนใหญ่เป็นโรงแรมระดับ 4-5 ดาว 
นอกจากนี้ บางแห่งร่วมมือกับสถานพยาบาล/โรงพยาบาลให้บริการใช้เป็นที่กักตัวเพื่อรองรับลูกค้า
ต่างชาติตามนโยบายของรัฐบาลประเทศนั้น (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565; ปิยพร อรุณเกรียงไกร, 
2563) 
 สถานการณ์ของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศเลวร้ายลงอย่างต่อเนื่องนับตั้งแต่เดือนมีนาคมเมื่อ
สถานการณ์การระบาดของโควิด–19 ได้กระจายไปทั่วโลกและรุนแรงขึ้นมากในหลายประเทศโดย
เฉพาะที่ยุโรป สหรัฐอเมริกา รวมถึงประเทศในเอเชียจนกระทั่งรัฐบาลของประเทศต่างๆ ได้ห้ามไม่ให้มี
การเดินทางเข้าออก จึงสูญรายได้ไปโดยสิ้นเชิงจนกว่าจะมีการยกเลิกคําสั่งห้ามเดินทางธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศจึงได้รับผลกระทบอย่างรุนเเรงจากมาตรการห้ามเดินทางเข้าออกของรัฐบาลหลายประเทศ
โดยประเมินว่า รายได้จะลดลงถึง 85% และการหยุดให้บริการจะส่งผลต่อสภาพคล่อง รวมทั้งจะสามารถ
เเบกภาระค่าใช้จ่ายได้เพียง 3 เดือนเท่านั้น (กระทรวงการท่องเทียวและกีฬา, 2565; รพีพรรณ                 
รัตนวงศ์นรามอร์ด, 2563) 
 ปัจจุบันการเดินทางข้ามภูมิภาคมีแนวโน้มลดลง ขณะที่การท่องเที่ยวในภูมิภาคเดียวกันและใน
ประเทศจะเพิ่มขึ้น จากความไม่แน่นอนของทิศทางเศรษฐกิจโลกและความกังวลเรื่ องโรคระบาด ทําให้
นักท่องเที่ยวเริ่มให้ความสนใจท่องเที่ยวในประเทศและในภูมิภาคเดียวกันทดแทนการเดินทางระยะไกล
ต่างภูมิภาค ส่วนหนึ่งเพื่อประหยัดค่าใช้จ่าย นอกจากนี้ หลายประเทศมีแนวโน้มสนับสนุนการท่องเที่ยว
เพื่อเพิ่มรายได้ทดแทนความไม่แน่นอนของตลาดนักท่องเที่ยวต่างชาติ ซึ่งสอดคล้องกับรายงานของ
องค์การการท่องเที่ยวโลกแห่งสหประชาชาติ (United Nation World Tourism Organization:UNWTO)  
ที่ระบุว่าจํานวนนักท่องเที่ยวต่างชาติทั่วโลกมีแนวโน้มขยายตัวชะลอลงในระยะข้างหน้า โดยเฉพาะจาก
การท่องเที่ยวข้ามทวีปความต้องการท่องเที่ยวที่เปลี่ยนไปลดทอนความสามารถในการแข่งขันของธุรกิจ
ท่องเที ่ยวต่างประเทศแต่ปัจจัยที ่เป็นจุดเด่นในธุรกิจนี ้ เช่นการคมนาคมทางอากาศและราคา มี
ความสําคัญลดลง ขณะที่ประเด็นด้านเศรษฐกิจและความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัยซึ่งเป็นจุดอ่อน
กลับมีความสําคัญเพิ่มขึ้น ทําให้ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศมีแนวโน้มลดลงในอนาคต แม้ปัจจุบันศักยภาพ
ของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศจะอยู่ในเกณฑ์ดีก็ตาม แต่พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวอาจเปลี่ยนแปลงไป 
เจ้าของกิจการจึงต้องสร้างความหลากหลายในการท่องเที่ยวให้มีมากขึ้นด้วยและปัจจัยที่มีผลต่อความ
ร่วมมือกัน ได้แก่ นโยบายการออกวีซ่าระหว่างกัน (Visa policy) โครงสร้างพื้นฐานด้านการคมนาคม
ระหว่างกัน เป็นต้น (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565; องค์การอนามัยโลกประเทศไทย, 2565) 
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 อย่างไรก็ดี หลังสถานการณ์โควิด-19 ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศยังต้องใช้ระยะเวลาในการฟื้นฟู 
เนื่องจากกําลังซื้อที่อ่อนแอของนักท่องเที่ยวไทยอีกทั้งมาตรการเว้นระยะห่างและรักษาสุขอนามัยจะทําให้
ต้นทุนของเจ้าของธุรกิจสูงขึ้น ทําให้ราคาการท่องเที่ยวแพงขึ้น คนจํานวนมากอาจไม่มีกําลังทรัพย์มาก
พอจะใช้จ่ายเพ่ือการท่องเที่ยวในต่างประเทศ อีกทั้งในภาพรวมบรรยากาศของการท่องเที่ยวก็จะเปลี่ยนไป
เพราะนักท่องเที่ยวยังไม่ชินกับฐานวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) อย่างไรก็ตามกลุ่มนักท่องเที่ยวตลาดบนจะ
ฟื้นตัวได้เร็วสุดเนื่องจากไม่ได้รับผลกระทบจากเศรษฐกิจที่ชะลอตัวมากนัก ประกอบกับสถานการณ์การ
ระบาดของโควิด-19 หลายประเทศยังไม่ดีขึ้น โดยเฉพาะประเทศในภูมิภาคยุโรป สหรัฐอเมริกาและญี่ปุุน 
ซึ่งเป็นจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ (ศูนย์ปฏิบัติการภาวะฉุกเฉิน กรมควบคุมโรค, 
2565) 
   
สถานการณ์โควิดและผลกระทบ 
 ผลกระทบจากการแพร่ระบาดรุนแรงและมีแนวโน้มยาวนานมาตั้งแต่ปี ค.ศ.2019 เนื่องจากการ
พัฒนาวัคซีนซึ่งยังมีประสิทธิภาพของการปูองกันเช้ือ การผลิตและแจกจ่ายที่ไม่แน่นอน แม้จะเริ่มผลิตและ
แจกจ่ายวัคซีนไปในหลายประเทศแล้ว แต่องค์การอนามัยโลก (World Health Organization: WHO) โดยมี
การประเมินกันว่าหลังการแพร่ระบาดยุติลง ความกังวลของผู้ซื้อบริการนําเที่ยวไปต่างประเทศที่มีต่อโรค
ระบาดจะยังดํารงอยู่ต่อไปอีกอย่างน้อย 1 ปี นอกจากนี้ จากรายได้และกําลังซื้อที่ลดลงรุนแรงทําให้
ความต้องการเดินทางไปท่องเที่ยวต่างประเทศถือว่าเป็นการใช้จ่ายที่ฟุุมเฟือย ธุรกิจนี้จึงยังต้องใช้เวลาใน
การฟื้นตัว โดยจะเห็นได้จากการที่นักท่องเที่ยวชาวไทยมีจํานวนไม่มากนัก ซึ่งส่วนหนึ่งมาจากการที่
ประเทศปลายทางมีมาตรการข้อจํากัดที่เข้มงวด เช่นการกักตัวและการตรวจสุขภาพก่อน/หลังเดินทาง 
การทําประกันชีวิตและอื่นๆ (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2564; รพีพรรณ รัตนวงศ์นรา มอร์ด, 2563) 
 ในช่วงหลายปีที่ผ่านมา ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศได้รับอิทธิพลจากแนวโน้มการเปลี่ยนแปลง
ขนาดใหญ่ของโลก (Global Megatrend) ทั้งทางสังคม เศรษฐกิจ การเมือง สิ่งแวดล้อมและเทคโนโลยี
หรือในกรณีของการแพร่ระบาดของโควิด–19 โดยก่อนการแพร่ระบาด ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศได้รับแรง
ขับเคลื่อนจากแนวโน้ม (Megatrend) ได้แก่ การขยายตัวของจํานวนชนชั้นกลาง การหาสถานที่ท่องเที่ยว
ใหม่ๆและการนําเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้โดยมี 4 ด้าน ประกอบด้วย 1) การเปลี่ยนแปลงทางด้าน
ประชากรและสังคม (Demographic and social change) 2) การปรับการท่องเที่ยวให้ตอบโจทย์
รายบุคคล (Individualization) 3) การนําเทคโนโลยีมาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจและระบบ
ควบคุมอัตโนมัติ (Digital transformation and automation) และ 4) สุขภาพและความสะอาดมา
อันดับหนึ่ง (Health and hygiene) (ปิยพร อรุณเกรียงไกร, 2563; องค์การอนามัยโลกประเทศไทย, 
2565) 
 แนวโน้มการท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคตที่เปลี่ยนไปหลังจบวิกฤตโควิดถึงแม้ว่าโรคจะหายไป 
แต่แนวโน้มการท่องเที่ยวจะเปลี่ยนแปลงไปอย่างแน่นอน โดยผู้ให้บริการต้องมีการปรับปรุงการให้บริการ
โดยมุ่งเน้นด้านสุขภาพมากขึ้น ในส่วนของนักท่องเที่ยวเอง ปัจจัยในการจัดทริปเที่ยวก็จะเปลี่ยนไป
เช่นเดียวกัน โดยเฉพาะการท่องเที่ยวในประเทศที่มีค่าใช้จ่ายสูง การเที่ยวต่างประเทศ ในอนาคตมี
แนวโน้มการปรับตัว โดยในส่วนของภาครัฐอาจมีการทําหนังสือเดินทางเกี่ยวกับสุขภาพโดยเฉพาะ 
(Heath digital passport) เพื่อตรวจสอบสุขภาพก่อนการเดินทาง ซึ่งนักท่องเที่ยวเองต้องรักษาสุขภาพ
ให้แข็งแรงเพื่อเตรียมความพร้อมก่อนการเดินทาง นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวต้องมีการเตรียมตัวมากขึ้น ทั้งใน 
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เรื่องความปลอดภัยมากขึ้น โดยในอนาคตสิ่งที่นักท่องเที่ยวจะต้องคํานึงถึงก่อนการออกเดินทางไป
ต่างประเทศคือการรักษาความสะอาด ความใส่ใจเรื่องฐานวิถีชีวิตใหม่ที่นักท่องเที่ยวจะต้องเลือกสถานที่
ท่องเที่ยวและที่พักจากความสะอาดและปลอดภัยจากเชื้อโรคเป็นลําดับแรก โดยพิจารณาจากระบบ
การทําความสะอาด มาตราการการดูแล ความสะอาดในที่พัก การเว้นระยะการเข้าพักจากปกติ
นักท่องเที่ยวสามารถเข้าพักต่อกันได้ในรายวันต่อวัน ต้องเปลี่ยนเป็นการเว้นระยะการเข้าพักให้นานขึ้น
หรือการใช้แอปพลิเคชันในการดําเนินงานทั้งการจ่ายเงิน รับสลิป การเปิดปิดประตูห้องเพื่อลดการสัมผัส 
เป็นต้นการท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคตจากอดีตทุกคนต่างต้องการไปสถานที่สําคัญๆ สถานที่ มี
ชื่อเสียง ถึงแม้ต้องเผชิญกับเพ่ือนนักเดินทางเป็นจํานวนมากก็ตาม แต่สถานที่เหล่านี้ อาจไม่อยู่ในตัวเลือก
ของนักเที่ยวอีกต่อไป การหลีกเลี่ยงเพื่อเผชิญกับผู้คนจํานวนมาก เป็นความเคยชินจากการรักษาระยะห่าง
ในสังคม ซึ่งจะเกิดกับการท่องเที่ยวในอนาคต เมื่อสถานที่ยอดนิยมกลายเป็นเปูาหมายรอง สถานที่
ท่องเที่ยวภายในเมือง การเยี่ยมชมสถาปัตยกรรม สัมผัสวัฒนธรรมของแต่ละประเทศจะลดน้อยลง ส่วน
การท่องเที่ยวแบบสํารวจธรรมชาติอย่างเช่น การเดินปุา ปีนเขา การดําน้ําลึก จะเข้ามามีบทบาทมาก
ยิ่งขึ้น เนื่องจากกิจกรรมเหล่านี้มีผู้คนจํานวนไม่มาก ทําให้ความเสี่ยงด้านโรคภัยไข้เจ็บจะลดน้อยตามไปด้วย 
(สยามรัฐออนไลน์, 2563; Divisekera, P.& Nguyen, V.K., 2018) 
 หลังจากจบวิกฤตโควิดการหลีกเลี่ยงการอยู่ร่วมกับคนแปลกหน้าเป็นระยะเวลานานจึงเป็นเรื่อง
สําคัญเพื่อลดความเสี่ยงจากการเจ็บปุวย ดังนั้นแนวโน้มการท่องเที่ยวในอนาคตจึงเปลี่ยนแปลงไปการเที่ยว
แบบกลุ่มทัวร์จะลดน้อยลงและจะหันมาท่องเที่ยวด้วยตัวเองมากขึ้น หรือหากเที่ยวเป็น กลุ่มเพื่อนก็
จํากัดจํานวนให้น้อยลง เหลือแค่เพียงคนใกล้ตัวเท่านั้น เพื่อลดความเสี่ยงการเกิดโรคสําหรับการเดินทาง
ด้วยตัวเอง สิ่งสําคัญคือการวางแผน ตั้งแต่การเลือกจํานวนเพื่อนร่วมทาง หรือไปกับกลุ่มเพื่อนรู้ใจ จะไป
เที่ยวธรรมชาติหรือไปเที่ยวเมือง ต้องศึกษาวางแผนให้ดีก่อนออกเดินทาง  เพื่อปูองกันปัญหาที่อาจจะ
ตามมาภายหลัง เช่น การขอวีซ่าในแต่ละประเทศ การเปิดสัญญาณเครือข่ายโทรศัพท์ (Roaming) การเตรียม 
พร้อมหากพาสปอร์ตหาย ซึ่งเรื่องเหล่านี้ในอดีตเป็นหน้าที่ของทัวร์เป็นผู้ดูแล แต่ถ้าหากไปเที่ยวด้วยตัวเอง
เรื่องเหล่านี้เป็นข้อควรระวังที่ต้องเตรียมพร้อมก่อนออกเที่ยวต่างประเทศ (ปิยพร อรุณเกรียงไกร, 2563; 
ศูนย์ปฏิบัติการภาวะฉุกเฉิน กรมควบคุมโรค, 2565) 
 แนวโน้มการท่องเที่ยวในอนาคต จากพฤติกรรมการเดินทางในช่วงกักตัว ผู้คนใช้บริการการ
เดินทางสาธารณะน้อยลง เพื่อหลีกเลี่ยงการเผชิญเชื้อโรค ดังนั้นวิธีการเดินทางจึงเป็นอีกหนึ่งปัจจัยในการ
จัดทริปท่องเที่ยว การเดินทางด้วยระบบขนส่งสาธารณะอย่างเช่นทางรถบัสหรือรถไฟจะน้อยลง ส่วนการ
เดินทางด้วยรถยนต์ส่วนตัวจะเพิ่มมากขึ้น เพื่อลดความเสี่ยงด้วยวิธีการเว้นระยะห่างในสังคม ดังนั้นใน
การเลือกสถานที่ท่องเที่ยว รูปแบบการเดินทางจึงเป็นปัจจัยสําคัญและสําหรับการท่องเที่ยวต่างประเทศ
จะมีรูปแบบจากการเดินทางขนส่งสาธารณะเป็นการเช่ารถยนต์แทน สถานที่ท่องเที่ยวก็จะเปลี่ยนแปลงไป 
จากอดีตที่เคยแถวบริเวณเมือง หลังจากจบวิกฤตโควิด การเช่ารถขับเที่ยวชื่นชมชนบทสองข้างทางแบบ
‘Road trip’ จะเข้ามามีบทบาทมากยิ่งขึ้นและสําหรับใครที่ต้องการขับรถยนต์เที่ยวชื่นชมชนบทสองข้าง
ทางในต่างประเทศ อย่าลืมทําใบขับขี่สากลและทําประกันการเดินทางในต่างประเทศเพื่อเพิ่มความอุ่นใจ
ในการเดินทาง (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการท่องเทียวและกีฬา, 2564; McKinsey, 
2020) 
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การเปลี่ยนแปลงด้านสังคมเศรษฐกิจและเทคโนโลยีของไทยและต่างประเทศ 
 การเปลี่ยนแปลงด้านสังคมและเศรษฐกิจที่สําคัญ มีดังต่อไปนี้ (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 
2565) 
 1.การเปลี่ยนแปลงทางด้านประชากรและสังคม จากหลายปีที่ผ่านมาแนวโน้มในด้านนี้มักพูดถึง
การขยายตัวของจํานวนชนชั้นกลางในประเทศไทยซึ่งจะเป็นแรงขับเคลื่อนอุปสงค์ของการท่องเที่ยว
ต่างประเทศในอนาคต แต่จากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ได้ส่งผลกระทบรุนแรงต่อกลุ่มชนชั้นกลางจาก
ภาวการณ์ว่างงานที่เพิ่มขึ้นและรายได้ที่ลดลงทําให้อุปสงค์ของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศเปลี่ยนแปลงไป
อย่างสิ้นเชิง จากเดิมที่มองแบบ “เหมารวม” มาเป็นแบบ “เฉพาะเจาะจง” ขึ้นกับรูปแบบความต้องการ
และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในแต่ละช่วงวัยดังต่อไปน้ี 
 กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 8-20 ปี (Gen Z) และกลุ่มคนทีม่ีอายุระหว่าง 21-37 ปี (Gen Y) เป็นกลุ่มที่
ทันสมัย จึงนิยมใช้เทคโนโลยีมาสร้างความสะดวกสบายในการท่องเที่ยว ชื่นชอบการเดินทางแบบผจญภัย
และมีจุดประสงค์ท่องเที่ยวเพื่อหาประสบการณ์ มักเดินทางคนเดียว เป็นคู่หรือเป็นกลุ่มเล็ก แม้คนกลุ่มน้ี
กลัวโรคระบาดอยู่บ้างแต่พร้อมที่จะออกเดินทางไปต่างประเทศ อย่างไรก็ตาม นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้มี
งบประมาณจํากัดและจํานวนวันพักสั้น 
 กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 38-53 ปี (Gen X) เน้นการท่องเที่ยวที่ทําให้เกิดประสบการณ์ประทับใจ 
การท่องเที่ยวกับครอบครัว การท่องเที่ยวเชิงกีฬาหรือการเดินทางเพื่อธุรกิจ หลังการแพร่ระบาดของโค
วิด-19 กลุ่มนี้จึงมีความระมัดระวังในการใช้จ่ายมากขึ้นจากผลกระทบทางเศรษฐกิจและมักเป็นกลุ่มที่มี
ครอบครัวหรือต้องดูแลผู้สูงวัย จึงมีความกังวลต่อการเดินทางมากกว่ากลุ่มแรกการใช้จ่ายมีงบประมาณ 
ไม่สูงนัก มักเดินทางในช่วงวันหยุดยาวและระยะไม่ไกลมาก 
 กลุ่มคนที่มีอายุระหว่าง 54-72 ปี (Baby-boomers และ Silver hair) ก่อนการแพร่ระบาดของ
โควิด-19 กลุ่มนี้มีศักยภาพในการใช้จ่ายด้านการท่องเที่ยว เนื่องจากมีกําลังซื้อสูงและไม่มีข้อจํากัดเรื่อง
ระยะเวลาในการท่องเที่ยว แต่หลังการแพร่ระบาด คนกลุ่มนี้จะมีความรู้สึกกังวลในการเดินทางมากเป็น
พิเศษ เนื่องจากว่าผู้สูงอายุมีแนวโน้มที่จะมีอาการข้างเคียงจากการติดเชื้อรุนแรงกว่าเมื่อเทียบกับกลุ่มอื่น 
ซึ่งอาจนําไปสู่อาการปุวยหนักและเป็นอันตรายถึงชีวิต เจ้าของธุรกิจจึงจําเป็นต้องหากลยุทธ์ที่จะช่วยสร้าง
ความมั่นใจให้คนกลุ่มนี้โดยเฉพาะในเรื่องของความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัย 
 2. การปรับการท่องเที่ยวให้ตอบโจทย์รายบุคคล ( Individualization) โดยธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศที่ผ่านมามักให้ความสําคัญกับจุดหมายปลายทางท่องเที่ยวเพื่อดึงดูดนักท่องเที่ยวทุกกลุ่มวัย แต่
วิกฤตโควิด-19 ได้ทําให้ความต้องการและพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวแตกต่างกันไปในแต่ละช่วงวัยและ
งบประมาณ เพราะบางประเทศอาจไม่เหมาะสมกับสภาพเศรษฐกิจหลังวิกฤต ดังนั้น เจ้าของธุรกิจจึงควร
เน้นการวิเคราะห์ความต้องการของนักท่องเที่ยวที่แตกต่างและหลากหลาย เพื่อเสนอบริการที่ตอบโจทย์
รายบุคคล ไม่ว่าจะเป็นแบบแผนการเดินทาง กิจกรรมที่สนใจ และงบประมาณที่เหมาะสม โดยใช้
ประโยชน์จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีที่ทําให้กระบวนการจัดเก็บและประมวลผลข้อมูลมี
ประสิทธิภาพและตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยแต่ละรายมากขึ้น เช่น การประชาสัมพันธ์
และการทําการตลาดเจาะนักท่องเที่ยวตามกลุ่มวัย เน้นดึงดูดกลุ่มที่ได้ประโยชน์เพิ่มขึ้นจากมาตรการ
กระตุ้นการท่องเที่ยวของภาครัฐ เป็นต้น (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา กระทรวงการท่องเที่ยว
และกีฬา, 2565; ณัฐวฒุิ เผ่าทว,ี 2563) 
 3. การนําเทคโนโลยีมาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจและระบบควบคุมอัตโนมัติ (Digital 
transformation and automation) ให้เข้ามามีบทบาทสําคัญตั้งแต่การสื่อสารที่สอดคล้องกับพฤติกรรม
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ของนักท่องเที่ยวเช่นเจ้าของธุรกิจนําเทคโนโลยีมาใช้ในระบบการจองและชําระเงินแบบออนไลน์หรือใช้
เป็นเครื่องมือช่วยสนับสนุนการตลาด เริ่มตั้งแต่การสื่อสารสร้างแรงบันดาลใจให้อยากใช้บริการ ใช้เป็น
เครื่องมืออํานวยความสะดวกขณะอยู่ในต่างประเทศตลอดจนมีระบบการประเมินหลังการใช้บริการ 
กระทั่งต่อยอดให้เกิดการกลับมาใช้บริการซ้ํา ทั้งนี้ ภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่ หลังวิกฤตโควิด-19 เช่น การ
รักษาระยะห่าง การลดการสัมผัสโดยตรง ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศมีแนวโน้มที่จะนําเทคโนโลยีมาใช้งาน
มากขึ้น เพื่อสร้างความเชื่อมั่นให้กับนักท่องเที่ยวและช่วยยกระดับห่วงโซ่คุณค่าการท่องเที่ยวซึ่งมีความ
ซับซ้อนเนื่องจากเป็นภาคเศรษฐกิจที่เชื่อมโยงกับกลุ่มธุรกิจจํานวนมาก เช่น  โรงแรม การขนส่ง ธุรกิจ
อาหารค้าปลีกผู้จัดส่งวัตถุดิบและเจ้าของธุรกิจท้องถิ่น เพื่อช่วยให้ธุรกิจในห่วงโซ่สามารถเชื่อมโยงกันผ่าน
แพลทฟอร์ม (Platform) ต่างๆ รวมถึงพัฒนาต่อยอดในการตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวที่
แตกต่างและหลากหลาย (Longwoods International, 2022) 
 การนําเทคโนโลยีมาเปลี่ยนแปลงรูปแบบการดําเนินธุรกิจมีแนวทาง ดังต่อไปนี้ (Flor, Cooper, 
& Oltra, 2018) 
 1. การใช้หุ่นยนต์และปัญญาประดิษฐ์ (Robotics and Artificial Intelligence) เช่น หุ่นยนต์ใน
แผนกต้อนรับ หุ่นยนต์ให้ข้อมูลการท่องเที่ยวที่สามารถประมวลผลการแปลภาษาอัตโนมัติหุ่นยนต์ทํา
ความสะอาดเชื้อโรคโดยระบบยูวี หุ่นยนต์รักษาความปลอดภัย เป็นต้น ขณะที่นวัตกรรมปัญญาประดิษฐ์
สามารถสื่อสารตอบโต้กับมนุษย์ได้เสมือนมนุษย์จริง ทั้งยังทํางานที่ซับซ้อนได้ อย่างรวดเร็ว ถูกต้อง
แม่นยําและมีประสิทธิผล (Loten A., 2017) 
 2. การใช้เทคโนโลยีวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ (Big data) อย่างเป็นระบบเพื่อช่วยให้เจ้าของ
ธุรกิจนําเสนอบริการและผลิตภัณฑ์ที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยเป็นรายบุคคล เช่น 
การเสนอแพ็กเกจท่องเที่ยวในประเทศที่ตรงใจ ด้วยจังหวะเวลาและช่องทางที่เหมาะสม รวมถึงการ
วิเคราะห์ข้อมูลในอดีตเพื่อคาดการณ์การเติบโตของอุปสงค์ แนวโน้มตามฤดูกาลตามความชื่นชอบของ
นักท่องเที่ยว ตลอดจนการวิเคราะห์ข้อมูลในโซเชียลมีเดียเพื่อดูแนวโน้มตลาดและความสนใจของ
นักท่องเที่ยว (NeidhardtJ. & Werthner, H.,2018) 
 3. ความปลอดภัยด้านสุขภาพและอนามัยธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศในอนาคตจะให้ความสําคัญ
กับเรื่องนี้มากขึ้น ในช่วงไม่กี่ปีที่ผ่านมา ผู้คนหันมาสนใจดูแลสุขภาพ เห็นได้จากกระแสการท่องเที่ยงเชิง
สุขภาพและกีฬา เช่น การปั่นจักรยาน วิ่งมาราธอน รวมถึงความนิยมการออกกําลังกาย หลังการแพร่ระบาด
ของโควิด-19 นักท่องเที่ยวจะให้ความสําคัญเพิ่มเติมกับนโยบายด้านสาธารณสุขของจุดหมายปลายทาง
และสุขภาพอนามัยของสถานที่ท่องเที่ยว ขณะที่กิจกรรมกลางแจ้งจะได้รับความนิยมมากขึ้น เพื่อ
หลีกเลี่ยงการเข้าไปในพื้นที่ที่มีคนหนาแน่น แออัดหรือพื้นที่ปิด เจ้าของธุรกิจจึงควรร่วมมือกับคู่ค้าใน
ต่างประเทศเพ่ือพัฒนาการบริการให้มีความปลอดภัย สะอาด ปราศจากความเสี่ยงต่อโรคเพ่ิมความเช่ือมั่น
ให้กับนักท่องเที่ยวโดยเฉพาะอย่างยิ่งกลุ่มที่มีความกังวลด้านสุขอนามัยมากกว่ากลุ่มอื่น (ICAO, 2022) 
   
การปรับตัวของธุรกิจน าเที่ยวต่างประเทศเพื่อรองรับการเปลี่ยนแปลง 
 ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศเป็นการจัดการนํานักท่องเที่ยวไทยออกไปยังต่างประเทศบริษัทนํา
เที่ยวไทยจะติดต่อบริการผ่านบริษัทนําเที่ยวต่างประเทศ ซึ่งจะเป็นตัวแทนในต่างประเทศและจะเป็น
ผู้รับผิดชอบในการจัดนําเที่ยวให้กับนักท่องเที่ยวไทยขณะที่อยู่ต่างประเทศ อาจจะทําการติดต่อกับบริษัท
นําเที่ยวในประเทศนั้นโดยตรงหรือติดต่อผ่านตัวแทนการท่องเที่ยวให้ทําหน้าที่จัดการนําเที่ยวให้กับบริษัท
นําเที่ยวของตน ในการอํานวยความสะดวกเกี่ยวกับการเดินทาง สถานที่พัก อาหาร ทัศนาจร หรือ
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มัคคุเทศก์ โดยมุ่งหมายถึง "การนําเที่ยว" เป็นสําคัญ โดยจะเป็นการนําเที่ยวในต่างประเทศและจะเป็น
ผู้รับผิดชอบในการดูแลและอํานวยความสะดวกในการเดินทางไปท่องเที่ยว (กระทรวงการท่องเที่ยวและ
กีฬา, 2563; Li et al., 2018) 
 รูปแบบการบริการและขอบเขตหน้าที่การรับผิดชอบของธุรกิจนําเที่ยวแต่ละแบบนั้นจะขึ้นอยู่กับ
ขนาดของบริษัทเงินทุนและประเภทของการจัดนําเที่ยว ซึ่งโดยทั่วไปแล้วจะแบ่งประเภทได้ 2 แบบ ได้แก่
(ศูนย์วิจัยธนาคารกรุงไทย, 2563) 
 1. ธุรกิจตัวแทนท่องเที่ยว (Tour Agency) คือ หน่วยงานที่รับหรือนํารายการท่องเที่ยวที่ผลิตโดย
บริษัทธุรกิจจัดนําเทีย่ว (Tour Operator) มาขายโดยรับค่านายหน้า (Commission) เป็นค่าตอบแทน 
 2. ธุรกิจนําเที่ยว (Tour Operator / Tour Company) คือ หน่วยงานที่ผลิตรายการนําเที่ยวหรือ 
Package Tour ประกอบไปด้วยค่าคมนาคม ค่ายานพาหนะ ค่าที่พักค่าอาหาร ค่านําเที่ยว ค่าเข้าชม และ
อื่นๆ เมื่อผลิตรายการนําเที่ยวได้แล้วก็ต้องทําการโฆษณาตามสื่อต่างๆ ทําแผ่นพับหรือโบรชัวร์ แจกจ่าย
ให้กับบริษัทตัวแทนท่องเที่ยว (TravelAgency) 
 การบริการ ประกอบด้วย (ณัฐวุฒิ เผ่าทวี, 2563; Khatri, I., 2018) 
 1. รับจัดรายการนําเที่ยว โปรแกรมการเดินทาง และกิจกรรมต่างๆ ในต่างประเทศตามความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว เพื่อการท่องเที่ยว ดูงาน ทัศนศึกษา เป็นกลุ่มหรือหมู่คณะสําหรับบริษัท 
องค์การ สถานศึกษา 
 2. การจําหน่ายตั๋วเครื่องบิน ทุกสายการบิน ทุกเที่ยวบิน ทั่วโลก ด้วยระบบออนไลน์รับจอง
รายการท่องเที่ยวสําหรับโปรแกรมทัวร์ในต่างประเทศบริการสํารองห้องพักของโรงแรมตามสถานที่
ท่องเที่ยวต่างๆ ในต่างประเทศและบริการจัดหารถเช่าชนิดต่างๆ ในต่างประเทศ 
 3. บริการติดต่อขอวีซ่าสําหรับคนไทย เพื่อการท่องเที่ยวประเทศต่างๆ 
 สิ่งสําคัญที่จะทําให้นักท่องเที่ยวประทับใจบริษัทนําเที่ยว คือ การบริการที่ดูแลเอาใจใส่ และ
รายการนําเที่ยวที่มีราคาเหมาะสมกับคุณภาพและการบริการ ตลอดจนการปรับเปลี่ยนรายการนําเที่ยวให้
ตรงกับความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างตรงจุด สิ่งดังกล่าวจะทําให้ผลิตภัณฑ์ของบริษัทนําเที่ยวมี
ความโดดเด่นและเกิดการบอกต่อซึ่งเป็นช่องทางทางการตลาดที่สําคัญอีกช่องทางหนึ่งของธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศ ซึ่งนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางนิยมทําการจองผ่านระบบออนไลน์และสามในสี่เลือกใช้
บัตรเครดิตในการซื้อสินค้าและบริการระหว่างการท่องเที่ยว เพราะเป็นวิธีการชําระเงินที่พวกเขาพึงพอใจ
(Neidhardt, & Werthner, 2018)  
 เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศจึงต้องมีการปรับตัวในอนาคต เช่น การสร้างความแตกต่าง
ให้กับผลิตภัณฑ์การบริการ นําเสนอบริการที่สามารถปรับเปลี่ยนได้ตรงกับความต้องการของ กลุ่ม
นักท่องเที่ยว การให้บริการออนไลน์ที่ครอบคลุมมากขึ้น รวมถึงการรักษาฐานนักท่องเที่ยวเดิมไว้ ซึ่งถือ
เป็นกลุ่มนักท่องเที่ยวที่จะเป็นรายได้หลักในอนาคต โดยกลุ่มคนที่มีอายุตั้งแต่ 45 ปีขึ้นไป นั้นเลือก
การเดินทางกับบริษัททัวร์ท่องเที่ยวและให้ความสําคัญกับราคาที่จับต้องได้โดยต้องรู้สึกว่ามีความคุ้มค่า
และความซับซ้อนของความต้องการที่มากขึ้น สิ่งเหล่านี้เป็นสิ่งที่ผู้ประกอบธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศ
จะต้องนํามาพิจารณาเพ่ือให้ธุรกิจเติบโตอย่างต่อเนื่อง (Fuchus et al., 2019) 
 ทิศทางธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศจากสถานการณ์โควิด 19 ที่ยังแพร่ระบาดทั่วโลก ในการวิเคราะห์
แนวโน้มที่เป็นไปได้ของการฟื้นตัวและการปรับตัวของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศโดยใช้ความคล่องตัวของ
การเดินทาง (Travel mobility) หรือการเปิดเสรีการเดินทางและการปิดพรมแดนหรือการจํากัดจํานวน
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นักท่องเที่ยวเข้าประเทศและความกังวลโรคระบาด (Fears) เป็นปัจจัยหลักในการวิเคราะห์ มีดังต่อไปนี้ 
(World Health Organization, 2020; UNWTO, 2020) 
 ช่วงแรกเป็นช่วงที่ผู้คนยังมีความกังวลโรคติดต่อทําให้นักท่องเที่ยวบางกลุ่มกลัวการเดินทาง 
ขณะที่การเดินทางระหว่างประเทศยังถูกจํากัด ผู้คนในประเทศยึดมาตรการรักษาระยะห่างทางกายภาพ
อย่างเคร่งครัด ดังนั ้นรูปแบบการเดินทางท่องเที ่ยวในช่วงนี ้จึงเป็นการเดินทางระยะสั ้น ใช้เวลา
เดินทางไม่นาน นิยมใช้รถยนต์ส่วนตัวในการเดินทางและเน้นสถานที่ท่องเที่ยวที่ผู้คนไม่พลุกพล่าน ซึ่ง
ในช่วงนี้ควรให้ความสําคัญกับมาตรฐานความปลอดภัยด้านสุขอนามัยและการออกมาตรการกระตุ้นการ
ท่องเที่ยวในประเทศสําหรับทุกกลุ่มวัยเป็นสิ่งสําคัญ โดยเฉพาะการรองรับการท่องเที่ยวของกลุ่ม Gen Z 
และ Gen Y ที่มีความกลัวต่อโรคระบาดที่น้อยกว่า ในขณะเดียวกันธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศยังสามารถ
ใช้มาตรการรักษาระยะห่างที่เข้มงวดเพื่อรองรับกลุ่ม Gen X และ Baby boomer ที่มีกําลังซื้อสูงกว่าหรือ
แม้แต่ในช่วงที่สถานการณ์การแพร่ระบาดในประเทศรุนแรงที่สุด มาตรการล็อคดาวน์เข้มงวดที่สุด (ช่วง
ไตรมาส 2/2563) และความรู้สึกกลัวมีมากที่สุด เพราะว่าคนไทยส่วนใหญ่ยังมีความมั่นใจและวางแผนจะ
เดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ จากแนวโน้มดังกล่าว ทําให้คาดว่าการแพร่ระบาดระลอกใหม่จะส่งผล
กระทบต่อการท่องเที่ยวในประเทศชัว่คราวและน่าจะฟ้ืนตัวได้ในอนาคตอันใกล ้
 ในการการปรับตัวของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศในการสร้างความเช่ือมั่นด้านมาตรฐานสุขอนามัย 
มาใช้ยกระดับความปลอดภัยให้นักท่องเที่ยว เพื่อสร้างภาพลักษณ์เป็นธุรกิจท่องเที่ยวสะอาดปราศจากโรค
และใช้แคมเปญด้านราคาเพื่อจูงใจนักท่องเที่ยวกลุ่ม Gen Z Gen Y และ Gen X และดึงดูดให้นักท่องเที่ยว
พํานักนานขึ้นเป็นประมาณ 4-5 คืน เพื่อเพิ่มรายได้และปรับรูปแบบการบริการเพื่อลดการสัมผัสทาง
กายภาพ เช่น การเช็คอินทางออนไลน์ การใช้เทคโนโลยีปลอดภัยไร้เงินสดเป็นทางเลือกร่วมมือกับคู่ค้า
ในต่างประเทศทําโครงการท่องเที่ยวแบบระบบการจองสถานที่ท่องเที่ยวเพื่อกําหนดจํานวนนักท่องเที่ยวที่
เข้าใช้ในแต่ละวันไม่ให้แออัดจนเกินไป 
 ช่วงที่ 2 ที่ยังมีการปิดพรมแดนระหว่างประเทศเพื่อควบคุมการแพร่ระบาด แต่นักท่องเที่ยวชาว
ไทยเริ่มคลายความกังวล ทําให้กิจกรรมการท่องเที่ยวต่างประเทศมีความหลากหลายและครอบคลุมถึง
บุคคลทุกกลุ่ม การเดินทางจะมีระยะทางยาวมากขึ้นและรูปแบบการเดินทางครอบคลุมทั้งทางเครื่องบิน 
เรือและรถยนต์ส่วนตัวธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศควรเน้นการยกระดับจํานวนนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะกลุ่ม 
Baby-boomers และ Silver hair เนื่องจากมีกําลังซื้อสูง มีเวลาในการท่องเที่ยวนานกว่ากลุ่มอายุอื่นๆ
และส่วนใหญ่เป็นการท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน มักเดินทางกับครอบครัว ชื่นชอบการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพ และการท่องเที่ยวแบบเนิบช้า (Slow life) ทําให้การเดินทางท่องเที่ยวใช้ระยะ
เวลานาน อย่างไรก็ตาม คนกลุ่มนี้ใช้เวลานานในการตัดสินใจเลือกซื้อบริการ เนื่องจากเน้นความคุ้มค่า 
คุณภาพและความปลอดภัย (Watkins, et al., 2018) 
 ช่วงที่ 3 ช่วงนี้จะมีการเปิดพรมแดนการเดินทางระหว่างประเทศบางส่วน แต่บางส่วนยังมีความ
หวาดกลัวการแพร่ระบาด การท่องเที่ยวจึงเป็นในลักษณะจับคู่เดินทาง (Bubble Tourism) ซึ่งเป็น
การทําข้อตกลงของรัฐร่วมกันในการเดินทางระหว่างประเทศที่จับคู่โดยไม่ต้องมีการกักตัว โดยเจ้าของ
ธุรกิจอาจเลือกทําข้อตกลงร่วมกับประเทศที่มีการควบคุมการแพร่ระบาดของโรคได้เป็นอย่างดี โดยให้
ความสําคัญในด้านความปลอดภัย รวมทั้งร่วมมือกับบริษัทประกันภัยหรือมีนโยบายที่เกี่ยวข้องกับการ
ปูองกันโรคที่ชัดเจนนักท่องเที่ยวไทยที่มีความเชื่อมั่นในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศ แต่ยังมีความ
ระมัดระวังในการเดินทางท่องเที่ยวต่างประเทศหลังผ่านพ้นวิกฤตโควิด-19 ในการปรับตัวของธุรกิจนํา
เที่ยวต่างประเทศ ต้องสร้างความมั่นใจเรื่องความสะอาด ความปลอดภัย และแนวทางการควบคุมโรค
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ระบาด ซึ่งจากรายงานขององค์การอนามัยโลกด้านการบริหารจัดการสถานการณ์โควิด -19 ได้มีหลาย
ประเทศได้รับตราสัญลักษณ์ “SHA” (Safety and Health Administration)ซึ่งเป็นมาตรฐานความ
ปลอดภัยด้านสุขอนามัยสําหรับผู้ประกอบการที่มีให้กับนักท่องเที่ยวจากต่างชาติและมีความสะดวกในการ
ควบคุมโรค (ณัฐวุฒิ เผ่าทว,ี 2563) 
 ช่วงที่ 4 นับเป็นช่วงที่การท่องเที่ยวต่างประเทศกลับมาเป็นปกติอีกครั้ง มีการเปิดพรมแดนการ
เดินทางระหว่างประเทศอย่างเสรี และผู้คนกลับมาสนุกกับการเดินทางท่องเที่ยว ช่วงนี้นักท่องเที่ยวไทยมี
ความสบายใจในการเดินทางเหมือนก่อนเกิดโควิด-19 เนื่องจากมีการใช้วัคซีนอย่างแพร่หลาย การเดินทาง
โดยเครื่องบินกลับสู่สภาพปกติ จํานวนนักท่องเที่ยวและกิจกรรมที่เกี่ยวเนื่องกลับมาคึกคักดังเดิม ไม่ว่าจะ
เป็นการเดินทางเพื่อธุรกิจหรือการไปในงานการจัดแสดงสินค้า แม้ว่าระยะเวลาของการฟื้นตัวเข้าสู่ช่วงนี้
ยังมีความไม่แน่นอน แต่หากพัฒนาการในช่วงที่ 3 ผ่านพ้นไปด้วยดี ประกอบกับประเทศในโลกส่วนใหญ่
เริ่มมีความมั่นใจและทยอยเปิดให้นักท่องเที่ยวเดินทางเข้าออกประเทศได้มากขึ้น เหล่านี้จะเป็นเครื่องบ่งชี้
ถึงการก้าวเข้าสู่ช่วงแห่งการฟื้นฟู ดังนั้น เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศจึงควรต้องพัฒนาขีด
ความสามารถในการแข่งขัน ด้วยการเร่งส่งเสริมจุดแข็งและสร้างโอกาสเพื่อเตรียมความพร้อมในการ
รับมือกับการท่องเที่ยวต่างประเทศในอนาคต 
 
การน าเทคโนโลยีเข้ามาช่วยในการขายและการด าเนินงานของธุรกิจ 
 เทคโนโลยีดิจิทัลและอุปกรณ์สื่อสารเคลื่อนที่ ทําให้นักท่องเที่ยวสามารถเชื่อมต่อกับข้อมูล
ข่าวสารได้ง่าย สะดวกและรวดเร็ว โดยคาดว่ามากกว่า 80% ของประชากรโลกมีสมาร์ทโฟน ( Smart 
phone) อย่างน้อย 1 เครื่อง และประมาณ 33% ในประเทศพัฒนาแล้ว และ 50% ในประเทศกําลัง
พัฒนาใช้มือถือภายในห้านาทีหลังจากตื่นนอน แสดงให้เห็นว่าคนจํานวนมากใช้สมาร์ทดีไวซ์ ( Smart 
devices)เป็นประจําโดยเฉพาะการติดต่อสื่อสารและค้นหาข้อมูลต่างๆ ได้ง่าย นอกจากนี้ เจ้าของธุรกิจ
ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศสามารถทําการตลาดผ่านสื่อสังคมออนไลน์ (Social media) หรือใช้แอปพลิเคชัน 
ต่างๆ เช่น เทคโนโลยีโลกเสมือน (Augmented reality และ Virtual reality) ซึ่งเป็นการผสมผสานวัตถุ
หรือสถานที่จําลองไว้กับโลกจริง โดยผ่านการรับรู้จากการมองเห็น สัมผัส เสียงหรือแม้กระทั่งกลิ่น โดย
เทคโนโลยีโลกเสมือนสามารถเข้ามามีบทบาทในอุตสาหกรรมท่องเที่ยวต่างประเทศ เช่น การเลือก
สถานที่การเข้าชมพิพิธภัณฑ์ที่ให้ความรู้หรือแม้กระทั่งทําหน้าที่เป็นไกด์นําเที่ยว ตัวอย่างที่เห็นได้ชัด 
คือ การใช้ “Google street view” เพื่อดูสถานที่ต่างๆ หรือใช้ในการนําทางการยกระดับความสามารถ
ของเจ้าของธุรกิจในธุรกิจให้สามารถตอบสนองลูกค้าได้ดีขึ้น จากข้อมูลเกิดใหม่จํานวนมากโดยเฉพาะที่
เกี่ยวกับนักท่องเที่ยว การเดินทางและที่ตั้ง ซึ่งช่วยให้เจ้าของธุรกิจสามารถวิเคราะห์ความต้องการและ
สามารถตอบสนองได้เหมาะสมและเฉพาะเจาะจงมากขึ้น ซึ่งเป็นปัจจัยสําคัญที่สร้างความแตกต่างระหว่าง
ธุรกิจประเภทเดียวกัน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563; Ziyadin, et al., 2019) 
 สถานการณ์การแพร่ระบาดโควิด-19 ส่งผลกระทบต่อธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศเนื่องจากนานา
ประเทศต่างล็อกดาวน์เพื่อควบคุมการระบาดของโรคและคาดว่าเศรษฐกิจโลกจะใช้เวลาในการฟื้นตัว
จนถึงประมาณปี พ.ศ.2567 ขึ้นอยู่กับการได้รับวัคซีนและความพร้อมของแต่ละประเทศจากแนวโน้ม
สําคัญของการท่องเที่ยวระดับโลก รวมถึงปัจจัยที่ผลักดันให้เกิดการเปลี่ยนแปลงของการท่องเที่ยวก่อน
และระหว่างการระบาดของโรคโควิด-19 พบว่าในภาพอนาคตฐานของการท่องเที่ยวต่างประเทศในช่วง
ระยะสั้นและระยะกลาง เมื่อสถานการณ์การแพร่ระบาดเริ่มคลี่คลายลง แนวโน้มที่คาดว่าจะกลับไปเป็น
เหมือนก่อนหน้า มีดังต่อไปนี ้(สยามรัฐออนไลน์, 2563; กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2563) 
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 1. นักท่องเที่ยวไทยจะนิยมการเดินทางท่องเที่ยวในการหาประสบการณ์เพิ่มขึ้น โดยรูปแบบ  
การเดินทางท่องเที่ยวยืดหยุ่นและหลากหลายขึ้น รวมทั้งมีความเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและชุมชนท้องถิ่น
มากขึ้น 
 2. ช่องทางออนไลน์ทุกรูปแบบเป็นแหล่งข้อมูลและพื้นที่หลักสําหรับการค้นหาและให้บริการด้าน
การท่องเที่ยวต่างประเทศปัจจัยสําคัญที่สุดของการนําเสนอสินค้าท่องเที่ยวที่ก่อให้เกิดความได้เปรียบใน
อนาคตซึ่งข้อมูลจะเป็นตัวที่สร้างขีดความสามารถในการแข่งขันที่ทําให้นักท่องเที่ยวได้เข้าถึงบริการที่มี
คุณภาพและศักยภาพได้อย่างกว้างขวางมากขึ้น (Ziyadin, et al., 2019) 
 3.การท่องเที่ยวจะเป็นแบบไร้เงินสดและการใช้นวัตกรรมบนฐานบล็อกเชน (Blockchain) 
เพิ่มขึ้น ทั้งนี้จะช่วยเพิ่มความปลอดภัยให้นักท่องเที่ยวจากการโจรกรรมแบบเดิมๆ แต่เจ้าของธุรกิจและ
รัฐบาลก็ต้องเพิ่มความสามารถในการกํากับดูแลความปลอดภัยด้านไซเบอร์มากขึ้น 
 4. การท่องเที่ยวกลุ่มเล็กจะเป็นกระแสใหม่ ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศต้องปรับตัวให้สามารถ
บริการกลุ่มเล็กได้และเป็นการบริหารจัดการจุดหมายปลายทางให้มีกิจกรรมสร้างสรรค์มากขึ้น เมื่อ
การท่องเที่ยวฟื้นตัวขึ้นการกระจุกตัวของการท่องเที่ยวในประเทศยอดนิยม จะกลับมาเป็นความท้าทายที่
ต้องแก้ไขก่อน 
 5. เทคโนโลยีดิจิทัลเป็นส่วนสําคัญในการสนับสนุนการท่องเที่ยวต่างประเทศ การเติบโตของ
เศรษฐกิจแพลตฟอร์มและธุรกิจการท่องเที่ยวบนโลกออนไลน์จะเป็นไปอย่างรวดเร็วและต่อเนื่อง ซึ่ง
ในขณะนี้เจ้าของธุรกิจไทยยังอาศัยเฟชบุ๊ค (Facebook)และแพลตฟอร์มของต่างชาติเป็นหลัก (Ziyadin, 
S., Suieubayeva, S., & Utegenova, A., 2020) 
 นอกจากนี้ ความเสี่ยงจากการติดโรคโควิด-19 จะยังไม่หมดไปภายในเร็วๆ นี้ แม้ว่าจํานวน
ประชากรที่ฉีดวัคซีนจะเพิ่มขึ้นไปเรื่อยๆ ก็ตาม พฤติกรรมการท่องเที่ยวในช่วงระยะสั้นและ ระยะ
กลางคาดว่านักท่องเที่ยวจะให้ความสําคัญกับสิ่งที่คุ้นเคย คาดการณ์ได้และเชื่อถือได้มากขึ้น โดยเน้นการ
ท่องเที่ยวในระดับภูมิภาคและจะใส่ใจสุขภาพ สุขอนามัยและความปลอดภัยมากขึ้น ความไว้วางใจใน
เจ้าของธุรกิจจะเป็นปัจจัยสําคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวใน เชิงยุทธศาสตร์การฟื้นฟู
ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศทั้งในระยะสั้นและระยะกลาง ต้องอาศัยการเจรจาระหว่างรัฐบาลอย่างเร่งด่วน
เพื่อให้ยอมต่อการเปิดประเทศที่ปลอดเชื้อโคโรนาไวรัส ให้สามารถบินตรงและเข้ามาท่องเที่ยวในคลัส
เตอร์ของประเทศที่ปลอดภัยแล้วได ้(องค์การอนามัยโลกประเทศไทย, 2565) 
 สําหรับเจ้าของธุรกิจ นัยเชิงยุทธศาสตร์ที่สําคัญ ทั้งสําหรับนโยบายสาธารณะของรัฐบาลและการ
ดําเนินธุรกิจของเจ้าของธุรกิจ คือการพัฒนาระบบโครงสร้างด้านข้อมูล นับตั้งแต่แพลตฟอร์มการจัดการ
ข้อมูล (Data management platform) ไปจนถึงการสร้างขีดความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูล (Data 
Analytics) ในด้านการท่องเที่ยวทั่วโลกและต้องทําให้เป็นธุรกิจดิจิทัลอย่างสมบูรณ์แบบธุรกิจไม่ว่าจะมี
ขนาดไหนต้องพัฒนาสินค้าและบริการใหม่ ให้สามารถใช้สื่อออนไลน์นําเสนอจุดเด่นของบริการที่ขายให้
นักท่องเที่ยวให้ขายได้อย่างต่อเนื่องทุกเวลา (All time product) และขายได้ไม่จํากัดว่านักท่องเที่ยวจะมี
การใช้บริการกี่คน ต้องลงทุนหรือมีพันธมิตรเพื่อประดิษฐ์สร้างบริการที่หลากหลายและนําเสนอได้ทั้งแบบ
ออนไลน์และออฟไลน์ (He et al., 2018) 
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
 การแพร่ระบาดโควิด-19 สายพันธุ์ใหม่ที่แพร่กระจายจากคนสู่คนที่กําลังแพร่ระบาดในหลายๆ 
ประเทศทั่วโลก ณ ขณะนี้ นับได้ว่าเป็นสถานการณ์ที่ร้ายแรงที่สุดในรอบหลายทศวรรษเมื่อเทียบกับ
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โรคระบาดอื่นๆ ที่เกิดขึ้นในที่ต่างๆ ทั่วโลก การระบาดนี้ได้ส่งผลกระทบต่อมูลค่าความเสียหายทาง
เศรษฐกิจที่เกิดขึ้นทั่วโลก ส่งผลทําให้รัฐบาลหลายประเทศได้ยกระดับมาตรการควบคุมและปูองกันโดย
มาตรการที่นํามาใช้ เช่น การปิดประเทศ โดยมีทั้งการปิดพรมแดนระหว่างประเทศ รวมถึงการปิดน่านฟูา 
โดยระงับการเดินเข้าประเทศเป็นการชั่วคราว โดยส่วนใหญ่จะขึ้นอยู่กับสถานการณ์ผู้ติดเชื้อการแพร่
ระบาดโควิด-19 ในแต่ละประเทศ และมาตรการที่ใช้เป็นข้อจํากัดในการเดินทางซึ่งแตกต่างกันทั้ง
ความเข้มข้นและระยะเวลาของการใช้มาตรการ ซึ่งส่งผลกระทบต่อเจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศ 
 ในการปรับกลยุทธ์ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศให้พร้อมรับมือภูมิทัศน์ของการท่องเที่ยวที่
เปลี่ยนแปลงไปและจะยังซบเซาในระยะ 2-3 ปีข้างหน้า ก่อนจะทยอยฟื้นตัวพร้อมไปกับการเกิดวิถีการ
ท่องเที่ยวแบบใหม่(New Normal) การดําเนินธุรกิจแบบเดิมอาจไม่เพียงพอที่จะตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวไทยที่เปลี่ยนไป เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศจึงควรเร่งปรับตัวเพื่อให้
สามารถดําเนินธุรกิจต่อไปได้อย่างยั่งยืน เช่น การบริหารจัดการสภาพคล่อง การตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวได้ตรงใจ การบริหารจัดการความเสี่ยง รวมถึงการหาโอกาสใหม่ในธุรกิจที่เกี่ยวเนื่องกับ
การท่องเที่ยว การพัฒนาแผนปฏิบัติงานด้านการปูองกันการแพร่ระบาดและมาตรฐานด้านสุขภาพเพราะ
จากนี้ไปนักท่องเที่ยวจะให้ความสําคัญกับความปลอดภัยด้านสุขภาพมากขึ้น การออกใบรับรองตาม
มาตรฐาน (Certification) จะเป็นอีกทางหนึ่งที ่ช่วยเพิ่มความเชื่อมั ่นให้นักท่องเที ่ยว จึงควรมีการ
ประชาสัมพันธ์เข้าใจในมาตรฐานความปลอดภัยของประเทศจุดหมายปลายทางและให้ความรู้เกี่ยวกับการ
แพร่ระบาดของโรคช่วยเพิ่มขีดความสามารถในการแข่งขันด้วยการเร่งเสริมจุดแข็งและสร้างโอกาสจาก
ศักยภาพการแข่งขัน เสริมด้วยความพร้อมทางด้านเทคโนโลยแีละการสื่อสาร เพื่อช่วยพัฒนาการบริการ
ให้ม ีความหลากหลายและตอบโจทย์ลูกค้าได้ดียิ ่งขึ ้น  การนําเอาเทคโนโลยีมาใช้เป็นสิ่งจําเป็น 
นอกจากนี้ ความเชื่อมโยงระหว่างอุตสาหกรรมควรมีมากขึ้น ซึ่ งเจ้าของธุรกิจอาจต้องใช้ทักษะใหม่
นอกเหนือจากการดําเนินธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศแบบเดิม การช่วยเหลือจากภาครัฐก็มีความจําเป็นใน
การพัฒนาปัจจัยที่จะช่วยส่งเสริมศักยภาพ ช่วยยกระดับขีดความสามารถของเจ้าของธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศ 
 เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศที่ประสบความสําเร็จได้นั้นจะต้องสามารถตอบสนองความ
ต้องการและสร้างความพึงพอใจได้เหนือกว่าคู่แข่งขัน ดังนั้นผู้บริหารจึงต้องทํามากกว่าการตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยวเปูาหมาย และต้องสามารถวางตําแหน่งผลิตภัณฑ์ในจิตใจของนักท่องเที่ยว
ได้เหนือกว่าคู่แข่งขันไม่ว่าจะเป็นคู่แข่งขันทางตรงและคู่แข่งทางอ้อมสําหรับปัจจัยสําคัญที่ส่งผลต่อการ
ขับเคลื่อนธุรกิจ การพัฒนาเทคโนโลยีมีผลต่อการศักยภาพการทํางานและประสิทธิภาพของบุคลากรหรือ
นํามาทดแทน รวมทั้งพัฒนาช่องทางการจัดจําหน่ายหรือสื่อสําหรับการแพร่กระจายข่าวสารของ
นักท่องเที่ยวผู้เคยมีประสบการณ์หรือการทําการตลาดแบบปากต่อปากผ่านตัวอักษรในสื่อออนไลน์ เป็น
ต้น เทคโนโลยีนั้นมีผลในการพัฒนาและผลักดันไปใช้ประโยชน์ได้มากมาย 
 อนาคตธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศหลังจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 สิ้นสุดลง มีความเป็นไป
ได้ทั้งการปรับเปลี่ยนที่คนส่วนใหญ่คาดว่าจะไปสู่รูปแบบใหม่ที่เรียกว่า “ฐานวิถีชีวิตใหม่” หรืออาจเป็นแค่
วิถีปกติแบบเดิมๆ (Old Normal) แต่มีความเข้มข้นขึ้นเพื่อรองรับกับความสนใจของนักท่องเที่ยวไทยใน
เรื่องสุขภาพและความปลอดภัยที่จะมีสูงขึ้น และเป็นปัจจัยที่นักท่องเที่ยวไทยใช้พิจารณาก่อนตัดสินใจ
เลือกจุดหมายปลายทางในต่างประเทศรวมทั้งความเสี่ยงต่อการแพร่ระบาดของโควิด -19 ที่ยังมีอยู่ซึ่ง
รูปแบบในช่วงนี้อาจเรียกได้ว่า “วิถีปกติระยะถัดไป” (Next Normal) ที่มีความสําคัญเช่นกัน โดยมีกล
ยุทธ์ทางด้านการท่องเที่ยวประกอบด้วย 1) การสร้างความร่วมมือทั้งในระดับประเทศ และระดับพื้นที่กับ



 

วารสารวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏธนบุรี ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2565        76 

 

ประเทศต้นทางที่มีประวัติติดเชื้อตํ่า (Travel Bubble) ควบคู่กับการทําตลาดเชิงรุกและสร้างแบรนด์เมือง
ที่มีประวัติติดเชื้อต่ําหรือปลอดเชื้อ สําหรับกลุ่มนักท่องเที่ยวที่แสวงหาความปลอดภัยและต้องการอยู่
แบบระยะยาว 2) เชื่อมโยงแพลตฟอร์มซึ่งสามารถติดตามผู้เดินทางกับแพลตฟอร์มหรือแอปพลิเคชัน 
ด้านการท่องเที่ยวเป็นภาษาต่างประเทศ 3) ปรับปรุงบริการที่เกี่ยวเน่ืองกับธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศให้มี
มาตรฐานการให้บริการและสุขอนามัยครอบคลุมเพิ่มมากขึ้นตลอดห่วงโซ่อุปทาน เช่น บริการที่พัก และ
บริการรถรับส่งสาธารณะ เป็นต้น4) สนับสนุนให้มีการฝึกอบรมทักษะบุคลากรในธุรกิจนําเที ่ยว
ต่างประเทศ ที่เน้นด้านการดูแลสุขภาพและ5) ประสานความร่วมมือระหว่างกิจการขนาดเล็กในห่วงโซ่
อุปทานให้สามารถอํานวยความสะดวกให้แก่กันและกัน 
 ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศหลังจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 ยังมีปัจจัยการเปลี่ยนแปลงต่างๆ 
ที่ส่งผลกระทบในอนาคตจะเป็นประโยชน์และจะเป็นการกําหนดทิศทางการพัฒนาในอนาคต เช่น ชีวิต
ดิจิตอล (Digitallifestyle) มีผลให้นักท่องเที่ยวเดินทางด้วยตนเองเพิ่มขึ้น ความนิยมต่อโทรศัพท์สมาร์ท
โฟน (Smart Phone) ที่ไม่เพียงแต่เป็นเครื่องมือในการติดต่อสื่อสารแต่ยังสามารถใช้บริการข้อมูล (Data) 
ในระบบอินเทอร์เน็ตได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว ส่งผลให้สามารถค้นหาข้อมูลด้านการเดินทาง ที่พัก 
แหล่งท่องเที่ยว และสามารถทําการจองได้โดยทันที (Real Time) ซึ่งปัจจุบันเจ้าของธุรกิจนําเที่ยว
ต่างประเทศต่างให้ความสําคัญกับพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-Commerce) เป็นอย่างมากตั้งแต่การ
ให้บริการด้านข้อมูล การจองและการซื้อขาย เพื่อสร้างความสําเร็จให้มีความยั่งยืนต่อไป 
 
ข้อเสนอแนะ 
 1. จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศได้รับ
ผลกระทบโดยตรง การเดินทางที่ยากลําบาก การล็อคดาวน์ การปิดประเทศการควบคุมมาตรการของ
ภาครัฐทําให้ขาดโอกาสการดําเนินธุรกิจ ครอบคลุมไปจนถึงลูกจ้างพนักงาน ดังนั้นหน่วยงานที่เกี่ยวข้อง
ทั้งภาครัฐและเอกชน รวมถึงเจ้าของธุรกิจควรให้ความร่วมมือแก้ปัญหาและหาทางออกหรือหาวิธีการ
ปรับตัวและรับมือให้เหมาะสมกับสถานการณ์ที่เกิดขึ้นเพ่ือให้กิจการสามารถดําเนินต่อไปได้ 
 2. ภายหลังการแพร่ระบาดของโควิด-19 เจ้าของธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศควรมุ่งเน้นไปสู่การ
ปรับปรุงคุณภาพการให้บริการ ควรมีการสร้างความมั่นใจแก่นักท่องเที่ยว ราคาที่เป็นธรรมและการ
ประชาสัมพันธ์ที่ทั่วถึงเพ่ือที่ทําให้ธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศกลับสู่สภาวะปกต ิ
 3. ควรมีการศึกษาแนวทางการพัฒนาและส่งเสริมธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศให้สอดคล้องกับ
สภาวะเศรษฐกิจและการปรับตัวภายใต้ฐานวิถีชีวิตใหม่ (New Normal) ในช่วงสถานการณ์การแพร่
ระบาดของโควิด-19 
 4. การศึกษาพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในรูปแบบต่างๆ เพื่อส่งเสริมธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศ
ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบประเทศท่องเที่ยวปลายทาง เพื่อหาข้อแตกต่างในการจัดการผลกระทบในช่วง
สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 เพื่อใช้เป็นกลยุทธ์ในการดําเนินการ 
 5. ในปัจจุบันนักท่องเที่ยวให้ความสําคัญกับความปลอดภัยในการท่องเที่ยวมากที่สุด ดังนั้นผู้มี
ส่วนเกี่ยวข้องในธุรกิจนําเที่ยวต่างประเทศทั้งภาครัฐและภาคเอกชนควรเตรียมการปรับตัวเพื่อขับเคลื่อน
กลยุทธ์ต่างๆ และพัฒนาการบริการให้ตอบสนองพฤติกรรมการท่องเที่ยวแบบฐานวิถีชีวิตใหม่ (New 
Normal) และเป็นการเพิ่มศักยภาพให้แก่ตัวธุรกิจเอง 
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