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บทคัดย่อ 

การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อ คุณค่าตราสินค้าและส่วน

ประสมทางการตลาด (4Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซี และเพ่ือวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัย

ดังกล่าวที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวจิัย

ครั้งนี้คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซื้อหรือบริโภคอาหารเสริมวิตามินซี จำนวน 400 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ

ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี

ความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.85, S.D. = 0.81) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูง

ที่สุดคือ ด้านคุณภาพที่รับรู้ และมีความคิดเห็นต่อ ส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) โดยรวมอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (𝑥̅  = 3.97, S.D. = 0.78) โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านราคา และ ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิเคราะห์

ถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีอย่างมีนัยสำคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านคุณภาพที่รับรู้ ด้านความภักดีต่อแบรนด์ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริม

การตลาดโดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.313) ผลการวิจัยสรุปได้

ว่า การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้รับอิทธิพลทั้งจาก

ปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด โดยเฉพาะคุณภาพของสินค้าและกลยุทธ์การตลาดที่

ตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภคอย่างเหมาะสม จึงเป็นข้อมูลสำคัญท่ีผู้ประกอบการสามารถนำไปใช้ใน

การวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและความภักดีต่อแบรนด์ได้อย่างยั่งยืน 
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Abstract 

The purpose of this research was to examine the level of consumer opinions toward 

brand equity and marketing mix (4Ps) affecting purchasing decisions of vitamin C dietary 

supplements, as well as to analyze the influence of these factors on consumer purchasing 

decisions in Hat Yai District, Songkhla Province. The sample group consisted of 400 consumers 

who had purchased or consumed vitamin C supplements. A questionnaire was used as the 

data collection tool, and data were analyzed using percentage, mean, standard deviation, 

and multiple regression analysis. The findings revealed that respondents’ overall opinions 

toward brand equity were at a high level (𝑥̅  = 3.85, S.D. = 0.81), with the highest-rated 

dimension being perceived quality. Their overall opinions toward the marketing mix (4Ps) 

were at the highest level (𝑥̅  = 3.97, S.D. = 0.78), particularly in price and product dimensions. 

Results from multiple regression analysis indicated that the independent variables 

significantly influencing consumers’ purchasing decisions for vitamin C supplements at the 

0.05 level of significance were perceived quality, brand loyalty, product, and marketing 

promotion, with product having the strongest positive influence on purchasing decision        

(β = 0.313). The study concludes that purchasing decisions for vitamin C dietary supplements 

among consumers in Hat Yai District are influenced by both brand equity and marketing mix 

factors. Notably, product quality and effective marketing strategies that align with consumer 

needs play crucial roles. The findings provide valuable insights for entrepreneurs to develop 

marketing strategies that foster brand trust and long-term customer loyalty. 

Keywords : Marketing Mix, Brand Equity, Purchasing Decision, Vitamin C Supplements 

บทนำ 

 ในยุคปัจจุบันผู้บริโภคให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพและการรักษาสมดุลของร่างกายมากขึ้นอย่าง

ต่อเนื่อง แนวโน้มการบริโภคสินค้าที่เกี่ยวข้องกับสุขภาพจึงเพิ่มสูงขึ้นอย่างเห็นได้ชัด ทั้งในกลุ่มวัยทำงานและ

กลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ต้องการมีสุขภาพแข็งแรงและรูปลักษณ์ที่ดี ส่งผลให้ตลาดสินค้าเพื่อสุขภาพและอาหารเสริม

ขยายตัวอย่างรวดเร็ว โดยเฉพาะผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามินซี ซึ่งได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายเนื่องจากมี

คุณสมบัติช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกันของร่างกายลดการเกิดโรคหวัด และช่วยบำรุงผิวพรรณให้ดูสดใส 

 ด้วยการแข่งขันที่เพ่ิมสูงขึ้นในตลาดอาหารเสริม จำเป็นต้องให้ความสำคัญกับการสร้างความแตกต่าง

ของผลิตภัณฑ์และการสร้างภาพลักษณ์ท่ีดีต่อผู้บริโภค คุณค่าตราสินค้าถือเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างการรับรู้ 



 
 

ความเชื่อมั่น และความภักดีในตราสินค้าขณะเดียวกันส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา         

ช่องทางการจัดจำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ก็มีบทบาทสำคัญในการสร้างแรงจูงใจและมีอิทธิพลต่อ       

การตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค สุรชัย ทองสินชัยเลาหะ และเสาวนีย์ สมันต์ตรีพรม (2561) สำหรับอำเภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การศึกษา และการค้าของภาคใต้ตอนล่าง มีประชากร

หลากหลายกลุ่มอายุและอาชีพ รวมถึงกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ให้ความสำคัญกับการดูแลสุขภาพ ผู้วิจัยมีความสนใจ

ศึกษาถึงอิทธิพลของปัจจัยด้านคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามินซีในพ้ืนที่นี้ จึงเป็นสิ่งสำคัญที่ช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภค  

 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาหัวข้อคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) ที่ส่งผลต่อ

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามินซีในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เพื่อศึกษาความสัมพันธ์และ

อิทธิพลของปัจจัยดังกล่าวต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ซึ่งผลการศึกษาจะเป็นประโยชน์ต่อ ผู้ที่จะศึกษา

ต่อไปในอนาคต 

การทบทวนวรรณกรรม  

 คุณค่าตราสินค้า เป็นแนวคิดสำคัญในทางการตลาดที่มุ่งอธิบายถึงคุณค่าและความแข็งแกร่งของตรา

สินค้าในสายตาของผู ้บริโภค ซึ่งมีผลโดยตรงต่อพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ความภักดีในตราสินค้า และ         

การสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันขององค์กรในระยะยาว 

 พิมพรรณ ศรีผล (2560) คุณค่าตราสินค้าการสื่อสารแบบปากต่อปากและทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์ที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพ (วิตามิน) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

การทบทวนวรรณกรรมคุณค่าตราสินค้าโดยรวมเป็นการสื่อสารแบบปากต่อปากโดยรวมทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์

โดยรวม และการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมเพื่อสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก ผลการทดสอบ

สมมติฐานพบว่าคุณค่าตราสินค้าไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริมการสื่อสารแบบปาก

ต่อปากมีอิทธิพลเชิงลบต่อการตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม และทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลต่อ

การตัดสินใจบริโภคผลิตภัณฑ์อาหารเสริม แสดงให้เห็นว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีความคิดเห็น โดยรวม

ต่อด้านคุณค่าตราสินค้าในระดับเห็นด้วยมาก  

 ส่วนประสมทางการตลาด เป็นแนวคิดพื้นฐานที่สำคัญในการดำเนินกลยุทธ์ทางการตลาด โดยเป็น

กระบวนการผสมผสานเครื่องมือทางการตลาดต่าง ๆ เข้าด้วยกันอย่างเหมาะสม เพื่อสนองความต้องการของ

ลูกค้าและบรรลุเป้าหมายขององค์กร  

 อังคณา แก้วโกมุท และวิชากร เฮงษฎีกุล (2564) ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ          

การตัดสินใจซื ้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร เพื ่อความงามของนักศึกษาระดับปริญญาตรี คณะบริหารธุรกิจ 



 
 

มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์ การทบทวนวรรณกรรมปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่มีความคิดเห็นเกี่ยวกับ

ระดับส่วนประสมทางการตลาดอยู่ในระดับสูงมาก ส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา       

ด้านช่องทางการจัดจำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม

อาหารของนักศึกษาระดับปริญญาตรีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยเอเชียอาคเนย์  

 การตัดสินใจซื้อ เป็นแนวคิดที่ผู้บริโภคใช้ในการเลือกสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการ

หรือแก้ปัญหาที่ตนเองเผชิญ ซึ่งประกอบด้วยขั้นตอนต่างๆ ตั้งแต่การรับรู้ความต้องการไปจนถึงพฤติกรรมหลัง

การซื้อสินค้า 

  พเยาว์ สมหมาย (2546) ผลการสรุปวิจัยพบว่า พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคส่วนใหญ่จะไม่

มีโรคประจำตัวคิดเป็นร้อยละ 68.70 สนใจและดูแลสุขภาพคิดเป็นร้อยละ 44 วิธีดูแลสุขภาพทางอาหารวันละ 

3 มื้อคิดเป็นร้อยละ 23.35 รวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการศึกษา คือผู้ซื้อและผู้บริโภคอาหารเสริมเพ่ือ

สุขภาพ ในเขตกรุงเทพมหานครจำนวน 300 คน ระดับนัยสำคัญทางสถิติ 0.05 จากการทดสอบเพศของ

ผู้บริโภคที่เป็นกลุ่มตัวอย่างกับการตัดสินใจเลือกซื้ออาหารเสริมวิตามิน พบว่าค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยเท่ากับ 

0.279 ซึ่งมีค่ามากกว่า ระดับนัยสําคัญในการทดสอบที่ 0.05 

ระเบียบวิธีวิจัย  

บทวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณมีประชากร กลุ่มตัวอย่าง และการสุ่มตัวอย่างดังนี้  โดย

ประชากรคือกลุ่มประชากรที่อาศัยอยู่ในพื้นที่ อำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา  กลุ่มตัวอย่าง คือ เนื่องจาก

ประชากรมีขนาดใหญ่และไม่ทราบจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้น ขนาดตัวอย่างสามารถคำนวณได้จากสูตร

ไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran (อ้างใน อรวรรณ อู่ยิ่ง และ ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา , 2019) โดย

กำหนดระดับค่าความเชื่อมันร้อยละ 95% ที่ความคาดเคลื่อน 5% โดยใช้สูตรใน การคำนวณดังต่อไปนี้ซึ่งไม่

ทราบขนาดจำนวนประชากรที่แน่นอน ดังนั้นผู้วิจัยจึงนำแนวคิดของ Cochran (1997) มาคำนวณหาขนาด

ตัวอย่างที่เหมาะสมกับการศึกษาในครั้งนี้ ดังนี้  𝑛 =
(1.96)2(0.5)(0.5)

(0.05)2
= 385  โดยกำหนดระดับ

ความเชื่อมั่นร้อยละ 95 และระดับความคลาดเคลื่อนในการสุ่มร้อยละ 5 (e=0.05) และกำหนดสัดส่วน

ประชากรที่ร้อยละ 50 (p เท่ากับ 0.5) ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่เหมาะสมสำหรับการศึกษาครั้งนี้ไม่ควรน้อยกว่า 

385 ตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจงโดยเลือกผู้ผู้บริโภค จากผลการกำหนดขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตร

คำนวณของ W.G. Cochran ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างจำนวน 385 คน ผู้วิจัยจึงได้วางแผนการเก็บรวบรวมข้อมูล

เพิ่มเติมจากขนาดตัวอย่าง เพื่อป้องกันการไม่ตอบกลับและตอบ กลับไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงรวบรวมข้อมูลเพ่ิม

อีก 15 ตัวอย่าง รวมจำนวนทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง การสุ่มตัวอย่าง ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling)  



 
 

ผลการวิจัย 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อ 

คุณค่าตราสินค้าที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซี ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

คุณค่าตราสินค้า 𝑥̅  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

ด้านการรับรู้สินค้า 3.72 0.84 ระดับมาก 

ด้านความเชื่อมโยงสินค้า 3.78 0.81 ระดับมาก 

ด้านคุณภาพที่รับรู้ 4.04 0.76 ระดับมากที่สุด 

ความภักดีต่อแบรนด์ 3.88                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                             0.84 ระดับมาก 

รวม 3.85 0.81 ระดับมาก 
  

 จากตารางที ่ 1 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ คุณค่าตราสินค้า ที ่มีผลต่อ         

การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.85, 

S.D. = 0.81) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านคุณภาพที่รับรู้ (𝑥̅  = 4.04,    

S.D. = 0.76) แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และความเชื่อมั่นในประสิทธิภาพของ

วิตามินซีเป็นอย่างมาก รองลงมาคือ ด้านความเชื่อมโยงสินค้า (𝑥̅  = 3.78, S.D. = 0.81) และ ด้านการรับรู้

สินค้า (𝑥̅  = 3.72, S.D. = 0.84) ซึ่งอยู่ในระดับมาก ส่วน ด้านความภักดีต่อแบรนด์ (𝑥̅  = 3.84 S.D. = 0.84) 

อยู่ในระดับมากเช่นกัน สะท้อนว่าผู้บริโภคมีความผูกพันกับตราสินค้าและมีแนวโน้มซื้อซ้ำ 

ตารางท่ี 2 ผลการวิจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซี ในอำเภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

ส่วนประสมทางการตลาด 𝑥̅  ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็น 

ด้านผลิตภัณฑ์ 3.94 0.79 ระดับมากที่สุด 

ด้านราคา 3.99 0.78 ระดับมากที่สุด 

ด้านช่องทางจัดจำหน่าย 3.98 0.77 ระดับมากที่สุด 

ด้านการส่งเสริมการตลาด 4.00 0.77 ระดับมากที่สุด 

รวม 3.97 0.78 ระดับมากที่สุด 



 
 

จากตารางที ่ 2 พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นต่อ ส่วนประสมทางการตลาด 

(Marketing Mix) ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยรวมอยู่

ในระดับมากที่สุด (𝑥̅  = 3.97, S.D. = 0.78) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่าด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้าน

ราคา (𝑥̅  = 3.99, S.D. = 0.78) แสดงว่าผู้บริโภคให้ความสำคัญกับความเหมาะสมและความคุ้มค่าของราคา

สินค้ามากที่สุด รองลงมาคือ ด้านช่องทางจัดจำหน่าย (𝑥̅  = 3.98, S.D. = 0.77) ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคให้

ความสำคัญกับการเข้าถึงสินค้าที่สะดวกและหลากหลายช่องทาง ส่วน ด้านผลิตภัณฑ์ (𝑥̅  = 3.94, S.D. = 0.79) 

และ ด้านการส่งเสริมการตลาด (𝑥̅  = 3.97, S.D. = 0.77) อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นกัน แสดงถึงการรับรู้ใน

คุณภาพของสินค้าและกิจกรรมส่งเสริมการขายที่ดึงดูดใจผู้บริโภค 

ตารางท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานของการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นที่มีผล

ต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซี ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 

คุณค่าตราสินค้าและส่วน
ประสมทางการตลาด (4Ps) 

  B Std.Error  Beta    t Tolerance    VIF    Sig. 

Constant 2.176 0.226  9.645   0.000 
ด้านการรับรู้ 
ด้านความเชื่อมโยงสินค้า 
ด้านคุณภาพที่รับรู้ 
ความภักดีต่อแบรนด์     
ด้านผลิตภัณฑ์ 
ด้านราคา 
ด้านช่องทางจัดจำหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด               

0.070 
0.178 
0.215 
0.185 
0.309 
0.120 
0.095 
0.240 

0.085 
0.088 
0.082 
0.079 
0.100 
0.095 
0.087 
0.090 

0.008 
0.185 
-0.035 
0.100 
0.313 
-0.072 
-0.250 
-0.068 

0.089 
1.996 
-0.436 
1.199 
3.090 
-0.753 
-2.894 
-0.706 

0.308 
0.273 
0.373 
0.337 
0.230 
0.259 
0.316 
0.256 

3.245 
3 .657 
2.967 
2.967 
4.357 
3.854 
3.164 
3.899 

0.320 
0.080 
0.010 
0.020 
0.002 
0.070 
0.120 
0.015 

**นัยสำคัญท่ีระดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระบางตัวในด้านคุณค่า     

ตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาด (4Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีในอำเภอ

หาดใหญ่ จังหวัดสงขลาอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านคุณภาพที่รับรู้ (Sig. = 0.010) ด้าน

ความภักดีต่อแบรนด์ (Sig. = 0.020) ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.002) ด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. = 0.015) 

โดยเฉพาะ ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่าสัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐาน (Beta) สูงสุดที่ 0.313 ซึ่งแสดงว่าปัจจัยด้าน

ผลิตภัณฑ์มีอิทธิพลเชิงบวกมากที่สุดต่อการตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซี รองลงมาคือ ด้านคุณภาพที่รับรู้ 

และ ด้านความภักดีต่อแบรนด์ ทั้งนี้ ค่าความแปรปรวนร่วม (VIF) ของตัวแปรทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 5 แสดงว่า



 
 

ไม่มีปัญหาความสัมพันธ์เชิงเส้นพหุคูณ (Multicollinearity) ในโมเดลการถดถอย จากข้อมูลในตาราง        

การวิเคราะห์ถดถอย สรุปผลในรูปแบบ โมเดลสมการถดถอยเชิงเส้นพหุ (Multiple Linear Regression 

Model) ดังนี้ Y=2.176+0.215X1+0.185X2+0.309X3+0.240X4   โดยที่ Y = การตัดสินใจซื้ออาหารเสริม

ว ิตาม ินซี  X₁  = ด ้านค ุณภาพท ี ่ ร ับร ู ้  X₂  = ด ้านความภ ักด ีต ่อแบรนด ์  X₃  = ด ้านผล ิตภ ัณฑ์                             

X₄ = ด้านการส่งเสริมการตลาด จากสมการข้างต้น โดยสามารถแปรผลได้ว่าค่าคงที่ (Constant) เท่ากับ 

2.176 หมายถึง เมื่อไม่มีอิทธิพลจากตัวแปรอิสระ การตัดสินใจซื้ออาหารเสริมวิตามินซีจะมีค่าเริ่มต้นอยู่ที่

ระดับ 2.176 ตัวแปร ด้านผลิตภัณฑ์ (X₃) มีค่าสัมประสิทธิ์ถดถอยมากที่สุด (0.309) แสดงว่าเป็นปัจจัยที่มี

อิทธิพลเชิงบวกสูงสุดต่อการตัดสินใจซื้อ ตัวแปร ด้านคุณภาพที่รับรู้ (X₁), ด้านความภักดีต่อแบรนด์ (X₂) 

และ ด้านการส่งเสริมการตลาด (X₄) ก็มีอิทธิพลเชิงบวกเช่นกัน ทั้งสี่ตัวแปรมีค่า Sig. < 0.05 บ่งชี้ว่ามีอิทธิพล

อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติในระดับ 0.05 ดังนั้น โมเดลการถดถอยนี้สามารถอธิบายได้ว่า การตัดสินใจซื้ออาหาร

เสริมวิตามินซีของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ได้รับอิทธิพลจากคุณภาพที่รับรู้ ความภักดีต่อแบรนด์ 

ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริมการตลาดในเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

สรุปผลการวิจัย  

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ด้านคุณค่าตราสินค้าพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นโดยรวม

อยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.85) โดยปัจจัยที่ได้รับคะแนนสูงที่สุดคือด้าน คุณภาพที่รับรู้ (𝑥̅  = 4.04) ซ่ึงสะท้อนได้

ว่าคุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ เป็นแกนหลักในการสร้างความเชื่อมั่นต่อผลิตภัณฑ์และเป็นปัจจัยสำคัญที่ส่งผลให้

เกิดการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามินซี รองลงมาคือด้านความภักดีต่อแบรนด์ ความเชื่อมโยงกับ

สินค้า และการรับรู้ตราสินค้า ทั้งหมดอยู่ในระดับมากเช่นกัน ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Keller (2013) ที่

ระบุว่า คุณค่าตราสินค้า เกิดจากการรับรู้คุณภาพ ความเชื่อถือ และความภักดีต่อแบรนด์ ซึ่งเป็นตัวกำหนด

พฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค การที่ผู้บริโภคมีการรับรู้เชิงบวกต่อคุณภาพของสินค้า  

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ด้านส่วนประสมทางการตลาด ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นใน

ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (𝑥̅  = 3.97) โดยด้านราคา มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥̅  = 3.99) ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคให้

ความสำคัญกับความคุ ้มค่า ความเหมาะสมของราคา และราคาที ่สอดคล้องกับคุณภาพของผลิตภัณฑ์ 

รองลงมาคือด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านช่องทางจัดจำหน่าย และด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจัยชี้ว่าความ

คุ้มค่าและกลยุทธ์การตลาด เช่น โปรโมชั่นและการสื่อสารออนไลน์ มีส่วนสำคัญในการกระตุ้นความสนใจและ

ส่งผลต่อการพิจารณาซื้อสินค้าในหมวดวิตามินซี ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler และ Armstrong (2020) 

ที่กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดเป็นเครื่องมือสำคัญในการสร้างความต้องการของผู้บริโภค โดยเฉพาะ

ผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพตรงตามความคาดหวัง จะช่วยกระตุ้นให้เกิดความเชื่อมั่นและนำไปสู่การตัดสินใจซื้อ ใน



 
 

ขณะเดียวกัน การส่งเสริมการตลาด เช่น การใช้สื่อออนไลน์ การโฆษณาผ่านผู้มีอิทธิพลทางสื่อ (Influencers) 

และการจัดโปรโมชั่นที่จูงใจ มีบทบาทสำคัญในการสร้างการรับรู้และกระตุ้นความสนใจของผู้บริโภค 

ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ด้านผลต่อการตัดสินใจซื้อ ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ       

จากตารางที่ 3 พบว่า ตัวแปรที่มีผลอย่างมีนัยสำคัญต่อการตัดสินใจซื้อ ได้แก่ คุณค่าตราสินค้า (X1) และ     

ส่วนประสมทางการตลาด (X2) โดยตัวแปรผลลัพธ์ด้านการตัดสินใจซื ้อมีค่าเฉลี ่ยรวมอยู ่ในระดับมาก      

(Mean ≈ 3.90–4.00) สะท้อนว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริมวิตามินซีค่อนข้างสูง        

ผลถดถอยพหุคูณแสดงว่า คุณค่าตราสินค้ามีอิทธิพลสูงที่สุด ต่อการตัดสินใจซื้อ (β = 0.482, Sig. < 0.05) 

รองลงมาคือปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (β = 0.356, Sig. < 0.05) ซึ่งสะท้อนว่าผู้บริโภคจะตัดสินใจ

ซื้อก็ต่อเมื่อสินค้าได้รับการรับรู้ว่ามีคุณภาพสูงและมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่ช่วยเสริมความมั่นใจและความ

คุ้มค่า ทั้งสองปัจจัยร่วมกันสามารถทำนายพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อได้อย่างมีนัยสำคัญตามสมการ 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย 

  จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านคุณภาพที่รับรู้ ความภักดีต่อแบรนด์ ผลิตภัณฑ์ และการส่งเสริม

การตลาด เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ ซึ่งสะท้อนว่าพฤติกรรมผู้บริโภค

ได้รับผลจากท้ังคุณค่าตราสินค้าและส่วนประสมทางการตลาดในระดับสูง 

ดังนั้นผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังต่อไปนี้ ในอนาคตควรขยายพื้นที่การศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนในภาคใต้หรือ

ภูมิภาคอื่นในประเทศไทย เพื่อเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละพื้นที่ที ่มีลักษณะแตกต่างกัน 

รวมถึงควรเพิ่มตัวแปรอื่นที่อาจมีผลต่อการตัดสินใจซื้อ เช่น ภาพลักษณ์องค์กร การสื่อสารทางดิจิทัล หรือ

ค่านิยมด้านสุขภาพ เพื่อให้ผลการวิจัยมีความสมบูรณ์และลึกซึ้งยิ่งขึ้น อีกทั้งควรใช้ระเบียบวิธีแบบผสมผสาน 

เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์หรือสนทนากลุ่ม ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจแรงจูงใจของผู้บริโภคในเชิง

คุณภาพอย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้าน
บ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 2) เพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของ
การใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา โดยใช้
กรณีศึกษากลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี ซึ่งเป็นกลุ่มชาวบ้านที่รวมตัวกันเพ่ือดำเนินธุรกิจของชุมชน แต่ยังขาด
ความรู้ด้านการบริหารจัดการธุรกิจ เช่น การคำนวณต้นทุน–กำไร การจัดทำบัญชีรายรับ–รายจ่าย การจัดเก็บ
ค่าธรรมเนียมการเรียนรู้ รวมถึงการประชาสัมพันธ์และการสร้างระบบการจัดการที่มีประสิทธิภาพ ผลการทดสอบ
ระบบการใช้การศึกษาการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร 
จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี พบว่า ผู้ใช้มีความพึงพอใจในภาพรวม อยู่ในระดับมากท่ีสุด 
( = 4.32) ด้านการใช้งานเมื่อพิจารณารายข้อ พบว่า มีความพึงพอใจตามลำดับ ดังนี้ ความปลอดภัยของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.32) ความปลอดภัยของข้อมูล อยู่ในระดับมากที่สุด           
(  = 4.30) และ ความสะดวกในการใช้งานเทคโนโลยีสารสนเทศ อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.28) แสดงให้เห็นว่า
การนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนมีส่วนช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ ความปลอดภัย และ
เสริมสร้างศักยภาพให้แก่ผู้ประกอบการชุมชน สามารถพัฒนาธุรกิจได้อย่างเป็นระบบและยั่งยืนมากยิ่งขึ้น  
 
คำสำคัญ : ขนมพ้ืนบ้าน วรรณดี ชุมชนบ่อปาป ธุรกิจชุมชน 
 
Abstract 

This research aimed 1) to study the use of information technology in managing the 
community business of Ban Bo Pap, Singhanakhon District, Songkhla Province, with a case study of 
the Wannadee Traditional Dessert Group, and 2) to evaluate the effectiveness of information 
technology in supporting community business management. The Wannadee Traditional 
Dessert Group is formed by local villagers who have come together to establish a community 
enterprise but still lack sufficient knowledge in business management, such as cost–profit 



calculation, accounting for income and expenses, fee collection for learning activities, publicity, 
and efficient management systems. The results of system testing showed that overall user 
satisfaction with the use of information technology in community business management was at 
the highest level (  = 4.32). When considering individual aspects, the findings revealed that 
information technology security was rated at the highest level (  = 4.32), data security was also at 
the highest level (  = 4.30), and the convenience of using information technology was at the 
highest level (  = 4.28). These results indicate that applying information technology in community 
business management can enhance efficiency, strengthen security, and improve the capacity of 
community entrepreneurs, thereby enabling the sustainable and systematic development of 
community businesses.   
 
Keywords : Traditional snacks, Wandee, Bo Pap community, Community Business 
 
บทนำ  

ปัจจุบันสภาวะเศรษฐกิจของประเทศกำลังอยู่ในสถานการณ์ชะลอตัว อันเป็นผลกระทบจากปัญหา
วิกฤตเศรษฐกิจทั้งในและต่างประเทศ ส่งผลต่อการประกอบธุรกิจในระดับชุมชนโดยตรง ซึ่งธุรกิจชุมชนถือเป็น
รากฐานที่สำคัญในการสร้างความเข้มแข็งให้แก่สังคมและเศรษฐกิจของประเทศ การที่ผู้ประกอบการธุรกิจ
ชุมชนสามารถพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องเพ่ือปรับตัวตามการเปลี่ยนแปลง จึงเป็นกลยุทธ์สำคัญที่จะช่วยพลิก
วิกฤตให้เป็นโอกาส และทำให้สามารถอยู่รอดและแข่งขันได้ในตลาดที่มีการแข่งขันสูง ภาครัฐได้ดำเนินการ
ส่งเสริมและสนับสนุนผู้ประกอบการธุรกิจชุมชนผ่านโครงการสำคัญต่าง ๆ เช่น โครงการเสริมสร้าง
ผู้ประกอบการใหม่ (NEC) โครงการพัฒนาผู้ประกอบการธุรกิจอุตสาหกรรม (คพอ.) โครงการสร้างสังคมการ
ประกอบการ เปิดรั้วโรงงาน ประสานชุมชน และโครงการลดต้นทุนและพัฒนาประสิทธิภาพการผลิตของ 
SMEs (PSMEs) เป็นต้น โครงการเหล่านี้มีบทบาทสำคัญในการเสริมสร้างความรู้ พัฒนาทักษะและให้แนวคิด
ใหม่ ๆ ที่เป็นระบบแก่ผู้ประกอบการธุรกิจชุมชน เพ่ือบริหารจัดการธุรกิจได้อย่างทันสมัย ทันต่อสภาวะความ
ผันผวนทางเศรษฐกิจ รวมถึงเป็นแนวทางไปสู่การพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน  

อย่างไรก็ตาม ในระดับพ้ืนที่ยังพบปัญหาการดำเนินงานของธุรกิจชุมชนที่ไม่สามารถจัดการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น กลุ่มบ้านขนมพ้ืนบ้านวรรณดี ซึ่งเป็นการรวมตัวของชาวบ้านชุมชนบ่อปาปเพ่ือสร้าง
รายได้แก่ชุมชน แม้จะมีผลิตภัณฑ์พ้ืนบ้านที่มีเอกลักษณ์และเป็นที่สนใจของนักท่องเที่ยว แต่ยังขาดองค์ความรู้
ด้านการบริหารจัดการธุรกิจ    ไม่ว่าจะเป็นการคำนวณต้นทุน กำไร การจัดทำบัญชีรายรับ รายจ่าย การจัดเก็บ
ค่าธรรมเนียมการเรียนรู้จากนักท่องเที่ยว ตลอดจนการประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้เกี่ยวกับคุณค่าและความ
เป็นมาของขนมพ้ืนบ้าน ทั้งนี้ยังไม่มีระบบการจัดการทีด่ีเพียงพอในการดำเนินธุรกิจ 

ด้วยเหตุนี้  ผู้วิจัยจึงเล็งเห็นความสำคัญของการนำเทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามาช่วยสนับสนุน         
การบริหารจัดการธุรกิจของชุมชนบ้านบ่อปาป เพ่ือศึกษาการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการ
ธุรกิจชุมชน และเพ่ือศึกษาประสิทธิภาพของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อ
ปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา เพ่ือให้สามารถพัฒนาศักยภาพของกลุ่มผู้ประกอบการ เพ่ิมประสิทธิภาพใน



การดำเนินงาน และสร้างความยั่งยืนแก่ธุรกิจชุมชน อันจะนำไปสู่การสร้างรายได้ที่มั่นคง และการเสริมสร้าง
เศรษฐกิจฐานรากให้มีความเข้มแข็งมากยิ่งขึ้น  

 
การทบทวนวรรณกรรม  

การพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือจัดการโซ่อุปทานของวิสาหกิจชุมชนลูกตาลกรอบบ้านพังเถียะ 
จังหวัดสงขลา พบว่า การประเมินประสิทธิภาพของระบบโดยผู้เชี่ยวชาญอยู่ในระดับดีมาก ( = 4.84) และ        
ผลการศึกษาความพึงพอใจของผู้ใช้งานระบบอยู่ในระดับดีมาก ( = 4.88) ระบบสารสนเทศช่วยลดเวลาใน
การทํางานโดยเวลาเฉลี่ยของทุกงานก่อนใช้ระบบ 9.74 นาที และหลังจากใช้ระบบ 4.53 นาที ลดลง 5.21 นาที 
คิดเป็นร้อยละ 53.47 ดังนั้น ระบบสารสนเทศ  ที่พัฒนาขึ้นนี้มีประโยชน์สามารถบริหารจัดการโซ่อุปทานของ
วิสาหกิจชุมชนลูกตาลกรอบบ้านพังเถียะ จังหวัดสงขลา  ได้อย่างถูกต้องรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ           
(เอกรินทร ์วาโย และคณะ, 2567) 

 งานวิจัยนี้เป็นการศึกษา การพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือการบริหารจัดการสินค้าออนไลน์สำหรับ
ผลิตภัณฑ์กลุ่มวิสาหกิจชุมชนจักสานเตยปาหนัน ตำบลแม่ทอม อำเภอบางกล่ำ จังหวัดสงขลา เพ่ือการเก็บ
รวบรวมข้อมูลการดำเนินงานทางการตลาดของผลิตภัณฑ์ในรูปแบบอิเล็กทรอนิกส์ ที่เป็นกิจกรรมต่าง ๆ ของ
ชุมชนที่เกิดจากการผลิตและการจำหน่ายผลิตภัณฑ์ โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) พัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือ
การบริหารจัดการสินค้าออนไลน์ 2) ประเมินประสิทธิภาพการทำงานของระบบ พบว่า ผลการประเมิน
คุณภาพของระบบโดยผู้เชี่ยวชาญมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับดีมาก ( = 4.64, S.D. = 0.57) และผลด้านความพึง
พอใจต่อการใช้งานอยู่ในระดับดีมากเช่นกัน ( = 4.53, S.D. = 0.53) (เกสรา เพชรกระจ่าง และคณะ, 2566) 

การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือพัฒนาระบบการรับสั่งทำขนมไทยบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต  
กรณีศึกษาร้านบ้านขนมไทย โดยนำวงจรชีวิตการพัฒนาระบบ (SDLC) มาใช้ รวมทั้งการศึกษาทฤษฎีที่
เกี่ยวข้อง โดยผู้ใช้สามารถใช้งานบนเครื่องคอมพิวเตอร์ส่วนบุคคล ระบบการรับสั่งทำขนมไทย โดยใช้ภาษา 
PHP, HTML, SQL และ JavaScript สำหรับพัฒนาโปรแกรม และใช้ MySQL เป็นระบบการจัดการฐานข้อมูล 
ซึ่งโปรแกรมสามารถจัดการข้อมูลพ้ืนฐาน การสั่งทำขนมไทย การแจ้งชำระเงินและออกรายงานต่าง ๆ ผู้ใช้ยัง
สามารถดูรายงานต่าง ๆ เพ่ือช่วยในการตัดสินใจในแต่ละส่วน โปรแกรมมีการสนับสนุนกระบวนการทำงาน
อย่างสมบูรณ์ครบถ้วนจากผลการศึกษา พบว่า ระบบการรับสั่งทำขนมไทยบนเครือข่ายอินเทอร์เน็ต 
กรณีศึกษา ร้านบ้านขนมไทยมีการดำเนินการอย่างมีประสิทธิภาพและเหมาะกับกระบวนการทำงาน โดยระบบ
ดังกล่าวได้นำไปใช้และแก้ปัญหาทางธุรกิจได้อย่างมีประสิทธิภาพ (ขนิษฐา ชำปฏิ, 2562) 

ภาษา JavaScriptภาษาสคริปต์ ทีมีการเขียนโค้ดแบบโพรโทไทป์ (Prototyped-based Programming) 
ส่วนมากใช้ในส่วนของหน้าเว็บเพ่ือประมวลผลข้อมูลฝั่งของผู้ใช้งาน แต่ก็ยังมีใช้ในการเพ่ิมเติมความสามารถ
ของการเขียนสคริปต์โดยฝังอยู่ในโปรแกรมอ่ืนๆด้วย (วิกิพีเดีย, 2562) 

ภาษา PHPภาษาคอมพิวเตอร์ที่มีในลักษณะแบบเซิร์ฟเวอร์-ไซด์ สคริปต์ โดยลิขสิทธิ์อยู่ในลักษณะโอเพน
ซอร์ส ภาษาพีเอชพีใช้สําหรับพัฒนาเว็บไซต์ และแสดงผลออกมาในรูปแบบ HTML โดยมีรากฐานโครงสร้าง
คําสั่งมาจากภาษาคอมพิวเตอร์ ได้แก่ ภาษาซี ภาษาจาวา และภาษาเพิร์ล ซึ่งภาษาพีเอชพีนั้นง่ายต่อ        



การเรียนรู้ ซึ่งเป้าหมายหลักของภาษานี้ คือให้นักพัฒนาเว็บไซต์สามารถเขียนเว็บเพจที่มีการตอบโต้ได้อย่าง
รวดเร็ว (บัญชา ปะสีละเตสัง, 2553) 

ฐานข้อมูล PHP MyAdminโปรแกรมที่ถูกพัฒนาโดยใช้ภาษา PHP เพ่ือใช้ในการบริหารจัดการ
ฐานข้อมูล MySQL แทนการพิมพ์คําสั่ง เนื่องจากถ้าจะใช้ฐานข้อมูลที่เป็น MySQL บางครั้งจะมีความลําบากและ
ยุ่งยากในการใช้งาน ดังนั้นจึงมีเครื่องมือในการจัดการฐานข้อมูล  MySQL ขึ้นมาเพ่ือให้สามารถจัดการตัว 
DBMS ที่เป็น MySQL ได้ง่ายและสะดวกยิ่งขึ้นโดย PHP MyAdmin ก็ถือเป็นเครื่องมือชนิดหนึ่งในการจัดการ
ฐานข้อมูล (เอโอซอฟต์, 2562) 

 วงจรการพัฒนาระบบ (System Development Life Cycle : SDLC) กระบวนการทางความคิด 
(Logical Process) ในการพัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือแก้ปัญหาและตอบสนองความต้องการของผู้ใช้ได้ โดย
ระบบที่จะพัฒนาอาจเริ่มด้วยการพัฒนาระบบใหม่หรือนําระบบเดิมที่มีอยู่แล้วมาปรับเปลี่ยนให้ดียิ่งขึ้น ภายใน
วงจรระบบนี้จะแบ่งกระบวนการพัฒนาออกเป็นระยะ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ได้ประยุกต์ใช้วงจรการพัฒนา
ระบบสารสนเทศ (SDLC) ซึ่งประกอบด้วยกิจกรรมต่าง ๆ 5 ขั้น ดังนี้ 1) ขั้นตอนการวางแผนระบบ (Systems 
Planning) 2) ขั้นตอนการวิเคราะห์ระบบ (Systems Analysis) 3) ขั้นตอนการออกแบบระบบ (Systems 
Design) 4) ขั้นตอนการพัฒนาระบบ (Systems Development) 5) ขั้นตอนการติดตั้งและดําเนินการใช้
ระบบ (Systems Implementation & Operation) (กิตติภักดี วัฒนะกุล และจาลอง ครูอุตสาหะ, 2544) 

 
กรอบแนวคิด  
 การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research: 
PAR) มุ่งเน้นให้ชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา มีการทำธุรกิจชุมชนอย่างเป็นระบบ 

                  ตัวแปรอิสระ                       ตัวแปรตาม 
 

 
 
 

 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

แบบแผนการวิจัย  
การศึกษาครั้งนี้มุ่งศึกษาการจัดเก็บข้อมูล การพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ในการบริหารจัดการ

ธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี เป็นศูนย์รวม
ข้อมูลในการพัฒนาชุมชนและสามารถสร้างธุรกิจที่มีความยั่งยืน 

- ข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ 

- พนักงานบริษัท 

- ธุรกิจส่วนตัว 

- นักเรียน-นักศึกษา 

- พ่อบ้านแม่บ้าน 

ศึกษาและประเมิน
ประสิทธิภาพการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศเพื่อใช้ในการ
บริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้าน
บ่อปาป อำเภอสิงหนคร 
จังหวัดสงขลา 



ประชากรและตัวอย่าง 
ชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา จำแนกเป็นข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ จำนวน 11 คน 

พนักงานบริษัท 11 คน ธุรกิจส่วนตัว 4 นักเรียน-นักศึกษา 10 คน และพ่อบ้านแม่บ้าน 15 คน รวมทั้งสิ้นจำนวน        
50 คน โดยทำการ ศึกษาและเก็บข้อมูลเดือน มิถุนายน 2561 และทำการเก็บข้อมูลเพ่ิมเติม พฤศจิกายน 2567 
เพ่ือนำข้อมูลมาต่อยอดปริญญานิพนธ์ของนักศึกษาในการศึกษาการทำธุรกิจขนมพ้ืนบ้านออนไลน์  

 
เครื่องมือวิจัย 
1) เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบประเมินและแบบสอบถาม 
2) แบบประเมิน (Assessment Form) มีลักษณะเป็นตัวเลือกตามรายการที่กำหนด (Check list) 
3) แบบสอบถาม (Interview) เป็นข้อมูลสัมภาษณ์บุคคลที่เกี่ยวข้องกับชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอ    

สิงหนคร จังหวัดสงขลา  
 3.1) แบบสอบถามมีลักษณะเป็นมาตราส่วนประเมินค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยผู้ตอบ

แบบสอบถามเลือกตอบเพียง 1 ระดับตามความเห็นของตนเอง โดยมีเกณฑ์การให้คะแนน ดังนี้ 
  มากที่สุด = 5 คะแนน 
  มาก   = 4 คะแนน 
  ปานกลาง = 3 คะแนน 
  น้อย  = 2 คะแนน 
  น้อยที่สุด = 1 คะแนน 
 การแปลผลการวิเคราะห์ข้อมูล ผู้วิจัยได้กำหนดเกณฑ์การอิงเกณฑ์ แบ่งเป็น 5 ระดับ ดังนี้ โดย

แปลความหมายตามเกณฑ์คะแนน สำหรับเกณฑ์ในการจำแนกกลุ่มวัดจากคะแนนร้อยละ 80 ของจำนวน
ทั้งหมดของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ระดับค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 ความคิดเหน็อยู่ในระดับมากทีสุ่ด 
 ระดบัคา่เฉลี่ย 3.41–4.20 ความคิดเห็นอยู่ในระดับมาก 
 ระดับค่าเฉลี่ย 2.61–3.40 ความคิดเห็นอยู่ในระดับปานกลาง 
 ระดับค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อย 
    ระดับค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 ความคิดเห็นอยู่ในระดับน้อยที่สุด 

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
1) การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปฏิบัติการแบบมีส่วนร่วม (Participatory Action Research: PAR) 

ซึ่งผู้วิจัยได้ใช้วิธีการศึกษาและเก็บรวบรวมข้อมูลโดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ดังนี้ 
  ส่วนที่ 1 การศึกษาข้อมูลที่ได้จากเอกสาร ได้แก่ หนังสือ วารสาร บทความ ตลอดจนเอกสารต่างๆ 

และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง   
  ส่วนที่ 2 การประเมินความพึงพอใจเพ่ือหาประสิทธิภาพในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ใน

การบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 



  ส่วนที ่3 ผู้วิจัยทำการสัมภาษณ์ผู้ที่เกี่ยวข้อง ได้แก ่ชาวบ้านชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา 
การวิเคราะห์ข้อมูล  
1) วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิตพรรณนา (Descriptive Statistic) เพ่ืออธิบายลักษณะข้อมูลพ้ืนฐานส่วนบุคคล 
2) วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพ่ือวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรต่าง ๆ  
3) วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ โดยนำผลวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมดมาวิเคราะห์เนื้อหา (Content 

Analysis) เพ่ือเชื่อมโยงไปสู่แนวทางการพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อ
ปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 
 

ผลการวิจัย  
หน้าระบบนำเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร 

จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี ดังนี้ 
 

 

 
 
 

              
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 หน้าแรกของขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 
 
 

 

       
 
 
 
 

 

ภาพที่ 3 หน้าสมัครสมาชิก 

 
 

 
       
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 หน้าสินค้า 



 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 5 หน้ารายการคำสั่งซื้อสินค้า 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

         
 
 

ภาพที่ 6 หน้าวิธีการชำระเงินและยืนยันการสั่งซื้อ 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 7 คำสั่งซื้อสำเร็จและกดตกลง 
  

  ผลการวิจัยเรื่อง  การนำเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอ
สิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี โดยวิธีทอดแบบสอบถามท่ีส่งไปทั้งหมด 50 ชุด 
ดังนี้ 



ตารางที ่1 พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 
รายการ จำนวน ร้อยละ 

ซื้อขนมพ้ืนบ้านวรรณดีบ่อยแค่ไหน 50 100 

1-2 สัปดาห์ 20 40 

3-4 สัปดาห์ 15 30 

5-6 สัปดาห์ 11 22 

มากกว่า 6 สัปดาห์ 4 8 

ซื้อขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 50 100 

ซื้อกินเอง 12 24 

ซื้อทานกับเพื่อน ๆ 17 34 

ซื้อไปฝาก 21 42 

ราคาขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 50 100 

ราคาถูก 9 18 

ราคาเหมาะสม 17 34 

ราคาแพง - - 

อร่อย 11 22 

มีประโยชน ์ - - 

ซื้อไปฝาก 13 26 

ความเคยชิน - - 
สาเหตุที่ทำให้คุณซื้อขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 50 100 
อร่อย 29 58 

มีประโยชน ์ - - 

ซื้อไปฝาก 21 42 

ความเคยชิน - - 
 
  จากตารางที่ 1 จากการศึกษาพฤติกรรมการซื้อขนมพ้ืนบ้านวรรณดีของผู้ตอบแบบสอบถาม จำนวน 
50 คน พบว่า ความถี่ในการซื้อของผู้บริโภคจำแนกเป็นข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ จำนวน 11 คน พนักงานบริษัท 
11 คน ธุรกิจส่วนตัว 4 นักเรียน-นักศึกษา 10 คน และพ่อบ้านแม่บ้าน 15 คน รวมทั้งสิ้น จำนวน 50 คน ส่วนใหญ่ซื้อ
ขนมพ้ืนบ้านวรรณดีทุก 1–2 สัปดาห์ คิดเป็นร้อยละ 40 รองลงมาซื้อ ทุก 3–4 สัปดาห์ ร้อยละ 30 และทุก 5–6 สัปดาห์ 
ร้อยละ 22 ส่วนกลุ่มที่ซื้อมากกว่า 6 สัปดาห์ขึ้นไปมีร้อยละ 8 แสดงว่าผู้บริโภคมีความถี่ในการซื้อค่อนข้าง
สม่ำเสมอ 



  วัตถุประสงค์ในการซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ซื้อขนมเพ่ือฝากผู้อ่ืน ร้อยละ 42 รองลงมา คือ 
ซื้อเพ่ือ รับประทานร่วมกับเพ่ือน ๆ ร้อยละ 34 และซื้อเพ่ือ รับประทานเอง ร้อยละ 24 แสดงให้เห็นว่า      
ขนมพ้ืนบ้านวรรณดีมีคุณค่าในเชิงสังคมและวัฒนธรรมการแบ่งปัน 
  ความคิดเห็นเกี่ยวกับราคา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เห็นว่า ราคาเหมาะสม ร้อยละ 34 รองลงมาคือ
ราคาถูก ร้อยละ 18 ไม่มีผู้ตอบที่เห็นว่าราคาแพง ทั้งนี้สะท้อนว่าระดับราคาของขนมพ้ืนบ้านวรรณดีสอดคล้อง
กับความคาดหวังของผู้บริโภค 
  สาเหตุที่เลือกซื้อ ผู้ตอบแบบสอบถามให้เหตุผลหลักว่าเพราะ มีรสชาติอร่อย ร้อยละ 58 และ ซื้อไป
ฝากผู้อ่ืน ร้อยละ 42 ขณะที่เหตุผลด้านมีประโยชน์ และความเคยชิน ไมไ่ด้รับการระบุเลย แสดงว่ารสชาติและ
ความเหมาะสม  ในการเป็นของฝากเป็นปัจจัยจูงใจหลัก 
 

ตารางที่ 2 ความพึงพอใจเพ่ือหาประสิทธิภาพต่อการนำเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้ในการบริหารจัดการ
ธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี 

 รายการ .  S.D. การแปลผล 

ความพึงพอใจในภาพรวม 4.32 0.62 มาก 

1 
ท่านมีความพึงพอใจเทคโนโลยี
สารสนเทศในภาพรวม 

4.32 0.62 มาก 

ความพึงพอใจในการใช้งาน 4.22 0.61 มาก 

2 
ความปลอดภัยของเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

4.32 0.65 มาก 

3 ความปลอดภัยของข้อมูล 4.30 0.67 มาก 

4 
ความสะดวกในการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

4.28 0.64 มาก 

5 
ความเหมาะสมของเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

4.26 0.56 มาก 

6 
ความครบถ้วนสมบูรณ์ของ
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

4.22 0.54 
มาก 

7 
การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

4.22 0.61 
มาก 

8 
ความน่าเชื่อถือของข้อมูลใน
เทคโนโลยีสารสนเทศ 

4.18 0.56 มาก 

9 
ความเป็นปัจจุบันของเทคโนโลยี
สารสนเทศ 

4.14 0.75 มาก 

10 
มีการจัดการระดับความปลอดภัย 
หรือกำหนดสิทธิในการเข้าถึงข้อมูล 

4.14 0.78 มาก 



จากตารางที่ 2 ผลการทดสอบระบบผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อการใช้การนำเทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือใช้
ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้าน
วรรณดี พบว่า ความพึงพอใจในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด ( = 4.32) ด้านการใช้งาน เมื่อพิจารณารายข้อ 
พบว่า มีความพึงพอใจตามลำดับ ดังนี้ ความปลอดภัยของเทคโนโลยีสารสนเทศ อยู่ในระดับมากที่สุด         
(  = 4.32) ความปลอดภัยของข้อมูล อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.30) และ ความสะดวกในการใช้งาน
เทคโนโลยีสารสนเทศ อยู่ในระดับมากท่ีสุด (  = 4.28)  
 
ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร 
จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี ของผู้บริโภคจำแนกเป็นข้าราชการและรัฐวิสาหกิจ จำนวน 
11 คน พนักงานบริษัท 11 คน ธุรกิจส่วนตัว 4 นักเรียน-นักศึกษา 10 คน และพ่อบ้านแม่บ้าน 15 คน รวมทั้งสิ้น 
จำนวน  50 คน  จากวัตถุประสงค์ในการศึกษาการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้าน
บ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา กรณีศึกษา กลุ่มขนมพ้ืนบ้านวรรณดี พบว่า ผู้ใช้ระบบส่วนใหญ่มีความ
พึงพอใจต่อการใช้งานอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเฉพาะความพึงพอใจด้านประสิทธิภาพและความปลอดภัย     
อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.32) แสดงให้เห็นว่าระบบสามารถตอบสนองต่อความต้องการด้านความมั่นคง
ปลอดภัยของข้อมูลได้เป็นอย่างดี พบว่า ผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศเพ่ือบริหารจัดการ
ธุรกิจชุมชน อยู่ในระดับมากที่สุด (  = 4.32) โดยเฉพาะด้านความปลอดภัยของเทคโนโลยี ความปลอดภัย
ของข้อมูล และความสะดวกในการใช้งาน และแสดงถึง “ระดับความพึงพอใจของผู้ใช้” ในการนำเทคโนโลยี
สารสนเทศมาใช้บริหารจัดการ ซึ่งเป็นการสะท้อนให้เห็นลักษณะและการใช้งานจริงของเทคโนโลยีในชุมชน 
และจากการศึกษาประสิทธิภาพของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป 
อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา พบว่า ระบบสามารถตอบสนองต่อความต้องการด้านประสิทธิภาพและความ
มั่นคงปลอดภัยของข้อมูลได้เป็นอย่างดี ระบบมีความรวดเร็ว มีประสิทธิภาพ และช่วยเพ่ิมประสิทธิภาพ      
การดำเนินงานของธุรกิจชุมชน ผลการวิจัยได้ประเมิน “ประสิทธิภาพของระบบ” ทั้งในด้านความเร็ว        
ความปลอดภัย และความเหมาะสมต่อการบริหารจัดการ 
 
อภิปรายผล 

จากผลการวิจัยการศึกษาและประเมินประสิทธิภาพของการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศในการบริหารจัดการ
ธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา ผู้บริโภคจำนวน  50 คน เมื่อพิจารณาในรายข้อยังพบว่า 
ผู้ใช้งานให้ความสำคัญกับความรวดเร็วในการตอบสนองของระบบ และประสิทธิภาพในการทำงานในระดับ
มากทุกด้าน ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการพัฒนาระบบดังกล่าวมีความเหมาะสมต่อการบริหารจัดการธุรกิจชุมชน 
และสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการดำเนินงานได้อย่างเป็นรูปธรรม ผลการวิจัยสอดคล้องกับการศึกษาของ      
เอกรินทร์ วาโย และคณะ (2567) ที่พัฒนาระบบสารสนเทศเพ่ือจัดการโซ่อุปทานของวิสาหกิจชุมชนลูกตาลกรอบ
บ้านพังเถียะ จังหวัดสงขลา พบว่าระบบที่พัฒนาขึ้นมีประสิทธิภาพและช่วยลดเวลาในการทำงานลงได้ถึ ง          



ร้อยละ 53.47 แสดงให้เห็นว่าระบบสารสนเทศสามารถช่วยเพ่ิมความถูกต้อง รวดเร็ว และลดความซ้ำซ้อนใน
การทำงานได้อย่างมีนัยสำคัญ อีกทั้ง ยังสอดคล้องกับการศึกษาของ เกสรา เพชรกระจ่าง และคณะ (2566)    
ที่พัฒนาระบบบริหารจัดการสินค้าออนไลน์ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนจักสานเตยปาหนัน พบว่า ระบบมีคุณภาพ
และความพึงพอใจต่อการใช้งานอยู่ในระดับดีมากเช่นกัน  ซึ่งยืนยันว่าการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมา
ประยุกต์ใช้กับการจัดการวิสาหกิจชุมชนมีประโยชน์และสามารถตอบสนองความต้องการของผู้ใช้งานได้จริง 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 1) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้มีความพึงพอใจต่อการนำเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการบริหาร
จัดการธุรกิจชุมชนบ้านบ่อปาป อำเภอสิงหนคร จังหวัดสงขลา ด้านความปลอดภัยและความสะดวกในการใช้
งานอยู่ในระดับมากที่สุด ดังนั้น ควรมีการส่งเสริมให้ชุมชนอ่ืน ๆ นำเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ใน    
การบริหารจัดการธุรกิจของตน เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ลดข้อผิดพลาด และเพ่ิมความรวดเร็ว
ในการให้บริการ รวมถึงสร้างเครือข่ายความร่วมมือระหว่างชุมชนเพ่ือแลกเปลี่ ยนองค์ความรู้ด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศ 
 2) จากผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้ให้ความสำคัญกับความปลอดภัยของข้อมูลและการป้องกันความเสี่ยง
จากการใช้ระบบเทคโนโลยีสารสนเทศ ดังนั้น ควรมีการจัดอบรมหรือให้ความรู้แก่สมาชิกชุมชนเกี่ยวกับการใช้
งานเทคโนโลยีสารสนเทศอย่างถูกต้องและปลอดภัย เพ่ือให้สามารถป้องกันปัญหาด้านความปลอดภัยของ
ข้อมูล และใช้ระบบได้อย่างมีประสิทธิภาพและต่อเนื่องในระยะยาว 
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ (1) ศึกษาและรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ต้นน ้า กลางน ้า และปลายน ้าจาก
หน่วยงานภาครัฐของผู ้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื ้นที ่จ ังหวัดชายแดนภาคใต้  (2) พัฒนาสื่อ
ประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่
จังหวัดชายแดนภาคใต้ (3) เพ่ือประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับรู้ข้อมูล
จากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ โดยเริ่มจากการวิจัย
เชิงคุณภาพเพื่อศึกษาและรวบรวมข้อมูลผ่านการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่พาณิชย์จังหวัดยะลา จากนั้นด าเนินการ
วิจัยเชิงปริมาณโดยใช้แบบสอบถามความพึงพอใจผู้ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์ที่รับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐ 
กลุ่มตัวอย่างประกอบด้วยผู้ประกอบการในจังหวัดยะลา ปัตตานี และนราธิวาส รวม 363 ราย เครื่องมือวิจัย
ผ่านการตรวจสอบความเที ่ยงตรงเช ิงเนื ้อหา ( IOC) และมีค่าความเชื ่อมั ่น 0.71 ผลการวิจ ัยพบว่า 
ผู้ประกอบการควรได้รับข้อมูลจากภาครัฐที่ครอบคลุมทุกช่วงของธุรกิจ ใน 3 ส่วน คือ ต้นน ้า เน้นความรู้
พื้นฐานเกี่ยวกับกระบวนการเริ่มต้นธุรกิจ การจดทะเบียนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ส่วนกลางน ้ามุ่งเน้นการขยาย
ช่องทางการตลาดออนไลน์ เพ่ือเพิ่มยอดขายและศักยภาพ ขณะที่ปลายน ้าให้ความส าคัญกับการยกระดับ
ผลิตภัณฑ์และการเข้าสู่ตลาดที่กว้างขึ้น ปัญหาส าคัญที่พบคือ อุปสรรคด้านภาษาและการสื่อสารที่ไม่ตรงกัน 
ดังนั้น ควรใช้เฟซบุ๊กและไลน์ออฟฟิเชี่ยลแอคเคาท์เป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลจากหน่วยงาน
ภาครัฐเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมายได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด สื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิกที่
พัฒนาขึ้นได้รับความพึงพอใจในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.40) โดย ด้านการประชาสัมพันธ์ อยู่ในระดับมาก

ที่สุด ค่าเฉลี่ย 4.62 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.50 (𝑥̄  = 4.62, S.D. = 0.50) รองลงมาคือ ด้านเนื้อหา อยู่ใน



ระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.39 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.54 (𝑥̄  = 4.39, S.D. = 0.54) และด้านการออกแบบ 

อยู่ในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 4.19 และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน 0.61 (𝑥̄  = 4.19, S.D. = 0.61) 
 

ค าส าคัญ : อินโฟกราฟฟิก สื่อประชาสัมพันธ์ การสร้างการรับรู้  
 

ABSTRACT 
This research aimed to (1) study and collect data covering upstream, midstream, and 

downstream stages from government agencies for SME entrepreneurs in the Southern Border 
Provinces of Thailand, (2) develop promotional media to enhance the awareness of 
information from government agencies among SME entrepreneurs in the Southern Border 
Provinces, and (3) evaluate user satisfaction with the promotional media developed to 
enhance the awareness of information from government agencies among SME entrepreneurs 
in the Southern Border Provinces. The study began with qualitative research to study and 
collect data through interviews with the Provincial Commerce Officer of Yala. Subsequently, 
quantitative research was conducted using a satisfaction questionnaire for users of the 
promotional media regarding government information awareness. The sample consisted of 
363 entrepreneurs from Yala, Pattani, and Narathiwat provinces. The research instrument 
underwent a Content Validity Index (IOC) check and yielded a reliability value of 0.71. The 
research results indicated that entrepreneurs should receive comprehensive government 
information covering all three business stages Upstream Focuses on fundamental knowledge 
about the business initiation process and relevant registrations. Midstream Emphasizes 
expanding online marketing channels to increase sales and potential. Downstream Prioritizes 
product upgrading and accessing wider markets. A significant problem found was the obstacle 
of language and communication mismatch. Therefore, Facebook and Line Official Account 
should be used as the main channels for disseminating information from government agencies 
to reach the target group with maximum efficiency. The developed Infographic-style 

promotional media received a high level of satisfaction (Overall mean 𝑥̄  = 4.40). The highest 
satisfaction was in the Public Relations aspect with a mean of 4.62 and a standard deviation 

of 0.50 (𝑥̄  = 4.62, S.D. = 0.50), followed by the Content aspect with a mean of 4.39 and a 

standard deviation of 0.54 (𝑥̄  = 4.39, S.D. = 0.54), and the Design aspect with a mean of 4.19 

and a standard deviation of 0.61 (𝑥̄  = 4.19, S.D. = 0.61). 

Keywords : Infographic, Public Relations Media, Awareness Building 



บทน า 
ธุรกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (Small and Medium Enterprises : SMEs) ถือเป็นกลไกส าคัญใน     

การขับเคลื่อนระบบเศรษฐกิจของประเทศไทย คิดเป็นกว่า 99.5% ของจ านวนธุรกิจทั้งหมดและเป็นแหล่งจ้าง
งานหลักของประเทศ ผู้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดชายแดนภาคใต้ ซึ ่งประกอบด้วย ปัตตานี ยะลา และ
นราธิวาส มีบทบาทส าคัญต่อการสร้างความมั่นคงทางเศรษฐกิจและสังคมในพื้นที่ที่มีลักษณะเฉพาะ ทั้งด้าน
ภูมิศาสตร์ วัฒนธรรม และสถานการณ์ด้านความมั่นคง อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการในพ้ืนที่ ยังประสบปัญหาใน
การเข้าถึงข้อมูลและบริการสนับสนุนจากหน่วยงานภาครัฐส่งผลให้การพัฒนาและการเติบโตของธุรกิจเป็นไป
อย่างจ ากัด 

ปัจจุบันผู ้ประกอบการ SMEs ในจังหวัดชายแดนภาคใต้ส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในภาคเกษตรกรรม  
และอุตสาหกรรมแปรรูป เช่น ยางพารา ปาล์มน ้ามัน ประมง และผลิตภัณฑ์อาหารฮาลาล รวมถึงธุรกิจการค้า 
ชายแดนที่อาศัยความใกล้ชิดกับประเทศมาเลเซีย ธุรกิจเหล่านี้มีศักยภาพสูงในการสร้างมูลค่าเพิ่มและการจ้าง
งาน แต่ยังคงเผชิญอุปสรรค เช่น การขาดการเข้าถึงข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน การไม่ทราบโครงการสนับสนุนของรัฐ 
ปัญหาด้านภาษาและการขาดช่องทางการสื่อสารที่มีประสิทธิภาพกับหน่วยงานภาครัฐ ซึ่งส่งผลให้ผู้ประกอบการ
ไมส่ามารถใช้ประโยชน์จากมาตรการและบริการของรัฐได้อย่างเต็มที่ 

การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ส าหรับผู้ประกอบการ SMEs จึงจ าเป็นต้องเริ่มจากการศึกษา ความต้องการ
และพฤติกรรมการใช้สื ่อของกลุ่มเป้าหมายอย่างลึกซึ้งเพื่อออกแบบเนื้อหาและรูปแบบที่สอดคล้องกับความ
ต้องการจริง (Kaplan & Haenlein, 2020) สื่อประชาสัมพันธ์ที่ดีควรน าเสนอข้อมูล ที่ซับซ้อนให้เข้าใจง่าย ใช้
ภาษาที่เข้าถึงได้และมีช่องทางติดต่อกลับที่สะดวกรวดเร็ว พร้อมทั้งบูรณาการสื่อหลายช่องทาง (Multi channel 
Communication) เพ่ือเพ่ิมโอกาสเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย ปัจจุบันหน่วยงานภาครัฐในจังหวัดชายแดน
ภาคใต้กว่า 30 หน่วยงาน ได้ด าเนินโครงการส่งเสริม SMEs ภายใต้แผนปฏิบัติการส่งเสริม SMEs ปี 2567 รวม
กว่า 100 โครงการ วงเงินงบประมาณกว่า 9,000 ล้านบาท โดยมีหน่วยงานหลักเช่น ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจ
ขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) กรมพัฒนาธุรกิจการค้า และกรมส่งเสริมอุตสาหกรรม หน่วยงานภาครัฐในพื้นที่
ได้พยายามปรับตัวให้ทันสมัย โดยใช้สื่อดิจิทัล เช่น เว็บไซต์ โซเชียลมีเดีย และแอปพลิเคชันมือถือ โดยเฉพาะ 
Facebook และ LINE ซึ่งได้รับความนิยมสูงสุด การผลิตสื่อในปัจจุบัน ให้ความส าคัญกับการใช้ Infographic 
วิดีโอสั้น QR Code และสื่อแบบ Interactive เพื่อสร้างการมีส่วนร่วมของผู้รับสาร อย่างไรก็ตาม ปัญหาภาษา
เป็นอุปสรรคส าคัญ  

การศึกษาวิจัยครั้งนี้มุ่งเน้นการพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ที่มีประสิทธิภาพและเหมาะสมกับบริบทเฉพาะ
ของจังหวัดชายแดนภาคใต้ โดยการศึกษาความต้องการและพฤติกรรมการใช้สื่อของผู้ประกอบการ SMEs การ
วิเคราะห์ปัญหาและอุปสรรคในการเข้าถึงข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐและการออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ที่
สามารถตอบสนองความต้องการดังกล่าวได้อย่างมีประสิทธิภาพ ผลที่ได้จากการวิจัยนี้คาดว่าจะเป็นแนวทาง
ส าคัญในการปรับปรุงและพัฒนาการสื่อสารระหว่างภาครัฐและผู้ประกอบการ SMEs ส่งผลให้เกิดการพัฒนา
เศรษฐกิจและสังคมที่ยั่งยืนในพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ต่อไป 



วัตถุประสงค์ 
1. ศึกษาและรวบรวมข้อมูลตั ้งแต่ต ้นน ้า กลางน ้า และปลายน ้าจากหน่วยงานภาครัฐของ

ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
2. พัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ 

SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 
3. เพื่อประเมินความพึงพอใจของผู้ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงาน

ภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 

 

การทบทวนวรรณกรรม 
1. สื่อประชาสัมพันธ์ 

การประชาสัมพันธ์ หมายถึง กระบวนการสร้างความเข้าใจที ่ถูกต้องร่วมกันระหว่างองค์กรกับ
สาธารณชนเพื่อสร้างความเชื่อถือ ศรัทธา และความร่วมมือระหว่างกัน โดยใช้กลยุทธ์ทางการสื่อสารเป็น 
เคร ื ่องม ือส  าค ัญ (สม ิทธ ิ ์  บ ุญช ุต ิมา , 2561) Doug Newsom และ Jim Haynes (2008) อธ ิบายว่ า                     
การประชาสัมพันธ์ เป็นกระบวนการสื่อสารที่มีลักษณะของการโน้มน้าวใจ โดยประกอบด้วย 5 องค์ประกอบหลัก 
ได้แก่ (1) แหล่งสาร (Source) ซึ่งเป็นผู้สร้างสารที่มีความน่าเชื่อถือและมีวัตถุประสงค์ ชัดเจน (2) ข้อมูลข่าวสาร 
(Message) ที่ต้องมีความชัดเจน เข้าใจง่าย และเสนอในลักษณะที่จูงใจ (3) สื่อกลาง หรือช่องทาง (Medium) ที่
ต้องเลือกให้เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมาย สื่อถึงอิทธิพลของช่องทางการสื่อสารต่อผลลัพธ์ของสาร (4) ผู้รับสาร 
(Public) ซึ่งต้องได้รับการออกแบบสารให้สอดคล้องกับลักษณะเฉพาะของกลุ่มเป้าหมาย และ (5) ผลกระทบหรือ
ผลตอบกลับ (Effect) ที่สะท้อนการเปลี่ยนแปลงด้านความรู้และทัศนคติของกลุ่มเป้าหมาย ตามวัตถุประสงค์ของ
การสื่อสาร ทั้งนี้ พนม คลี่ฉายา (2555) เสนอหลัก 3 ประการในการออกแบบสารประชาสัมพันธ์ ได้แก่ การเข้าใจ
สถานการณ์และวัตถุประสงค์การสื่อสาร การออกแบบสาร ตามกลยุทธ์ที่ก าหนด และการเลือกใช้สื่อให้เหมาะสม
กับลักษณะเฉพาะของแต่ละประเภทสื่อ เช่น วิทยุ โทรทัศน์ หรือสื่อออนไลน์ 
2. การรับรู้และกระบวนการเรียนรู้ 

การรับรู้ (Perception) คือกระบวนการที่บุคคลเลือก ประมวลผล และตีความสิ่งเร้าเพื่อตัดสินใจ  
ในที่สุด (Schiffman and Kanuk, 2007) การรับรู้ของแต่ละบุคคลแตกต่างกันตามปัจจัยส่วนบุคคลและสังคม 
ซึ ่ง พัชนี เชยจรรยา และคณะ (2543) ได้เสนอว่ากระบวนการรับรู ้ ขึ ้นอยู ่กับ 5 ปัจจัยส าคัญ ได้แก่               
(1) แรงผลักดันหรือแรงจูงใจ (Motives) (2) สภาพแวดล้อม (Environment) (3) ประสบการณ์ดั ้งเดิม          
(Past Experiences) (4) สภาพจิตใจและอารมณ์ (Mental and Emotional) ที่ (5) กรอบอ้างอิง (Frame of 
Reference) ดังนั้น การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ เพ่ือให้เกิดการรับรู้ที่มีประสิทธิภาพจึงจ าเป็นต้องพิจารณา
ปัจจัยเหล่านี้ เพ่ือให้การสื่อสารสามารถเข้าถึงและจูงใจกลุ่มเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม โดยเฉพาะในพ้ืนที่ที่มี
ความหลากหลายทางวัฒนธรรมและภาษา เช่น จังหวัดชายแดนภาคใต้ 

 



3. ผู้ประกอบการ SMEs และบริบทของจังหวัดชายแดนใต้ 
ผ ู ้ประกอบการธ ุรก ิจขนาดกลางและขนาดย ่อม (Small and Medium Enterprises : SMEs)  

เป็นกลไกหลักในการพัฒนาเศรษฐกิจของประเทศไทย โดยส่วนใหญ่ด าเนินธุรกิจในรูปบุคคลธรรมดา  
หรือบริษัทขนาดเล็ก ครอบคลุม 3 ประเภทหลัก ได้แก่ (1) กิจการการผลิต เช่น อุตสาหกรรมแปรรูป  
ในภาคเกษตรและเหมืองแร่ (2) กิจการการค้า ทั ้งค้าส่งและค้าปลีก เช่น ร้านจ าหน่าย สินค้ า เสื ้อผ้า  
หรือเครื ่องกีฬา และ (3) กิจการบริการ เช่น โรงแรม ร้านเสริมสวย หรือธุรกิจรับท าบัญชี ซึ ่งทั ้งหมด  
ต้องปฏิบัติตามกฎหมายภาษีอากร (อักขราทร, 2553) ในขณะเดียวกัน หน่วยงานภาครัฐหมายถึงองค์กรราชการ
ทุกระดับ ทั้งส่วนกลาง ส่วนภูมิภาค ส่วนท้องถิ่น และรัฐวิสาหกิจที่จัดตั้งโดยพระราชบัญญัติ ท าหน้าที่สนับสนุน
และส่งเสริมการด าเนินธุรกิจ SMEs ให้เติบโตอย่างยั่งยืน ส าหรับพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ ซึ่งประกอบด้วย 
ปัตตานี ยะลา และนราธิวาส รวมถึงบางอ าเภอของจังหวัดสงขลา เช่น จะนะและสะบ้าย้อย เป็นพื้นที่ที่มีบริบท
พิเศษทางวัฒนธรรมและศาสนาโดยประชากรส่วนใหญ่นับถือศาสนาอิสลามและมีรากฐานทางสังคมที่เชื่อมโยง
กับคาบสมุทรมลายู (ชุลีพร วิรุณหะ, 2548) ดังนั้น การออกแบบสื่อประชาสัมพันธ์ของหน่วยงานภาครัฐเพ่ือ
ส่งเสริมการรับรู ้ข้อมูลของผู้ประกอบการ SMEs ในพื้นที ่นี ้ จ าเป็นต้องค านึงถึงความแตกต่างด้านภาษา 
วัฒนธรรม และสภาพสังคม เพ่ือให้การสื่อสารเกิดผลสัมฤทธิ์สูงสุด 

 

กรอบแนวคิดการวิจัย 
     การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ ผู ้วิจัยได้ก าหนดกรอบแนวคิดดังภาพที่ 1 ซึ่งประกอบด้วย (1) ลักษณะของ
ผู ้ประกอบการ ได้แก่ อายุ เพศ พื ้นที ่ในประกอบการธุรกิจ ประเภทธุรกิจที ่ประกอบการ ระยะเวลาใน               
การประกอบธุรกิจ (2) การรวบรวมข้อมูล ได้แก่ ต้นน ้า เช่น การจดทะเบียนธุรกิจ กลางน ้า เช่น การขยายช่องทาง
การตลาดออนไลน์ ปลายน ้า เช่น การยกระดับผลิตภัณฑ์ การวิเคราะห์ตลาด (3) การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์
รูปแบบอินโฟกราฟิกผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์  เฟซบุ๊กและไลน์ออฟฟิเชี่ยลแอคเคาท์  (4) ความพึงพอใจสื่อ
ประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ  SMEs ในเขตพื้นที่
จังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้แก่ ด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ ด้านการประชาสัมพันธ์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ระเบียบวิธีวิจัย 
 การวิจัยนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยเริ่มจากการวิจัยเชิงคุณภาพ ด้วยการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่
พาณิชย์จังหวัด เพื่อให้ได้ข้อมูลที่จ าเป็นส าหรับภาคธุรกิจที่ครอบคลุมการด าเนินธุรกิจ ต้นน ้า กลางน ้า และ
ปลายน ้า เพ่ือน ามาพัฒนาเป็นสื่อ หลังจากนั้นจึงวิจัยเชิงปริมาณ ด้วยการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถาม
ความพึงพอใจ เพ่ือประเมินสื่อที่พัฒนาขึ้น โดยมีขั้นตอนในการด าเนินการวิจัยดังต่อไปนี้ 
  
  

ความพึงพอใจสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อ
ส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงาน
ภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs  
ในเขตพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ 

 

การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ 

- อินโฟกราฟิก 
- แพลตฟอร์มออนไลน์   
   เฟซบุ๊กและไลน์ออฟฟิเชี่ยลแอคเคาท์ 
 

ลักษณะของผู้ประกอบการ 

- อายุ 
- เพศ  
- พ้ืนที่ในการประกอบธุรกิจ 
- ประเภทธุรกิจที่ประกอบการ 
- ระยะเวลาในการประกอบธุรกิจ - เนื้อหา (Content) 

- การออกแบบ (Design)  
- การประชาสัมพันธ์ (public relations) 

การรวบรวมข้อมูล 

- ต้นน ้า ได้แก่ การจดทะเบียนธุรกิจ 
- กลางน ้า ได้แก่ การขยายช่องทาง
การตลาดออนไลน์ 
- ปลายน ้า ได้แก่ การยกระดับผลิตภัณฑ์
การวิเคราะหต์ลาด 



 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างการวิจัย 
 ประชากร 
 ในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในพ้ืนที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้แก่ ผู้ประกอบการ
ธุรกิจ SMEs ในจังหวัดยะลา ปัตตานี และนราธิวาส โดยจังหวัดยะลามีจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs 
ทั้งหมด 1,363 ราย จังหวัดปัตตานีมีจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ทั้งหมด 1,257 ราย และจังหวัด
นราธิวาสมีจ านวนผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ทั้งหมด 1,259 ราย (ส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและ
ขนาดย่อม, 2567) 
 กลุ่มตัวอย่าง 
 จากจ านวนประชากรข้างต้น ผู้วิจัยได้ด าเนินการก าหนดกลุ่มตัวอย่าง โดยวิธีของ  Taro Yamane  
ที่ระดับความคลาดเคลื่อน 0.05 ได้จ านวนกลุ่มตัวอย่างเท่ากับ 363 คน 

𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁𝑒2
 

 
โดย  n คือ ขนาดตัวอย่างที่ค านวณได้ 

N คือ จ านวนประชากรที่ทราบค่า 
e คือ ค่าความคลาดเคลื่อนที่จะยอมรับได้ 

โดยหาขนาดกลุ่มตัวอย่างแบบเทียบสัดส่วนของแต่ละจังหวัดได้ดังนี้ 
 จังหวัดยะลา กลุ่มตัวอย่างคือผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จ านวน 128 ราย 
 จังหวัดปัตตานี กลุ่มตัวอย่างคือผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จ านวน 117 ราย 
 จังหวัดนราธิวาส กลุ่มตัวอย่างคือผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs จ านวน 118 ราย 

2. เครื่องมือวิจัย 
1. แบบสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่พาณิชย์จังหวัดยะลา โดยผู้วิจัยก าหนดเป็นค าถาม ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป 

จ านวน 2 ข้อ และส่วนที่ 2 ข้อมูลความต้องการสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟฟิก จ านวน 8 ข้อ โดยมี
ตัวอย่างค าถามสัมภาษณ์ ดังนี้ ในการเริ่มต้นการเป็นผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs มีข้อมูลใดบ้างที่ผู้ประกอบการ
จ าเป็นต้องทราบ กระทรวงพาณิชย์ ส านักงานพาณิชย์มีนโยบายหรือมาตรการใดบ้างที่มุ่งสนับสนุน SMEs ใน
จังหวัดชายแดนภาคใต้ เป็นต้น 

2. แบบสอบถามความพึงพอใจ เป็นแบบสอบถามแบบประมาณค่า 5 ระดับ (Rating Scale) มุ่งเน้น
สอบถามความพึงพอใจของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน      
5 ข้อ และส่วนที่ 2 ความพึงพอใจต่อการใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงาน
ภาครัฐ ของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ จ านวน 3 ด้าน โดยแบ่งเป็น ด้าน
เนื้อหาจ านวน 4 ข้อ เช่น ข้อมูลมีความครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ ด้านการออกแบบจ านวน 4 ข้อ เช่น 



ความสวยงาม ความทันสมัย และน่าสนใจ และด้านการประชาสัมพันธ์ จ านวน 4 ข้อ เช่น มีการสื่อสารและ     
การประชาสัมพันธ์ที่รวดเร็ว รวมทั้งหมด 12 ข้อ  

หลังจากพัฒนาเครื่องมือวิจัยแล้วเสร็จ ผู้วิจัยน าแบบสัมภาษณ์และแบบสอบถามให้ผู้ทรงคุณวุฒิ
จ านวน 3 ท่าน พิจารณาความสอดคล้อง (IOC) ระหว่างวัตถุประสงค์การวิจัยกับข้อค าถามในแบบสอบถาม
ความพึงพอใจ โดยคัดเลือกข้อค าถามที่มีค่า IOC ที่ 0.67 ขึ้นไป และน าไปทดลองใช้กับประชากรที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตัวอย่าง จ านวน 30 คน ได้ค่าความเชื่อม่ันเท่ากับ 0.71 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 (1) นัดหมายผู้บริหารและเจ้าหน้าทีท่ี่เก่ียวข้องของส านักงานพาณิชย์จังหวัดยะลา 
 (2) สัมภาษณ์ผู้บริหารและเจ้าหน้าที่ทีเ่กี่ยวข้องของส านักงานพาณชิย์จังหวัดยะลา 
 (3) พัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิกจากข้อมูลที่ได้สัมภาษณ์ 
  (4) เผยแพร่สื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิก ลงผลงานจริงใน Facebook / Line OA เก็บ
ผลตอบรับ วิเคราะห์และปรับปรุง 
  (5) ลงพื้นที่เก็บแบบสอบถามในเขตพื้นที่จังหวัดยะลา ครอบคลุมเทศบาลนครยะลาและเขตเทศบาล
สะเตงนอก จังหวัดปัตตานี ลงพื้นที่เก็บข้อมูลร่วมกับการเก็บข้อมูลแบบออนไลน์ ครอบคลุมพ้ืนที่เทศบาลเมือง
ปัตตานี และจังหวัดนราธิวาส ครอบคลุมพื้นที่เทศบาลเมืองนราธิวาส ลงพ้ืนที่เก็บข้อมูลร่วมกับการเก็บข้อมูล
แบบออนไลน์ กับผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์ตอบแบบสอบถามความพึงพอใจใน
การใช้สื่อประชาสัมพันธ์ในรูปแบบอินโฟกราฟิก 

4. วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล  

 การวิจัยนี้ผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์เนื้อหา และวิเคราะห์โดย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย (𝑥̅̄) ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) โดยวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 2 ส่วน  
 1. การวิเคราะห์ข้อมูล แบ่งเป็นข้อมูลด้านประชากร และข้อมูลจากแบบสอบถาม สถิติที ่ใช้ คือ 
ความถี่ และ ร้อยละ  
 2. การวิเคราะห์ข้อมูลความพึงพอใจของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์เพ่ือ
ส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่สามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ สถิติที่ใช้คือ คา่เฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

 

ผลการวิจัย 
 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ผลการสัมภาษณ์เจ้าหน้าที่พาณิชย์จังหวัดยะลาในพื้นที่สามจังหวัดชายแดน
ภาคใต้ พบว่า ผู ้ประกอบการธุรกิจ SMEs ควรได้รับข้อมูลอย่างครอบคลุมใน 3 ส่วนหลัก คือ ต้นน ้า             
เน้นความรู้พื้นฐานเกี่ยวกับกระบวนการเริ่มต้นธุรกิจ การจดทะเบียนต่างๆ ที่เกี่ยวข้อง ส่วนกลางน ้ามุ่งเน้น        
การขยายช่องทางการตลาดออนไลน์ เพ่ือเพิ ่มยอดขายและศักยภาพ ขณะที่ปลายน ้าให้ความส าคัญกับ          



การยกระดับผลิตภัณฑ์และการเข้าสู่ตลาดที่กว้างขึ้น เช่น การวิเคราะห์การตลาดเพ่ือให้เข้าใจถึงความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย ปัญหาส าคัญที่พบคือ อุปสรรคด้านภาษาและการสื่อสารที่ไม่ตรงกัน ดังนั้น ควรใช้ LINE 
และ Facebook เป็นช่องทางหลักในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐเพื่อให้เข้าถึงกลุ่มเป้าหมาย
ได้อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด 
 ตามวัตถุประสงค์ข้อที ่ 2 ผลการพัฒนาสื ่อประชาสัมพันธ์ ผู ้ว ิจัยได้พัฒนาเป็น LINE Official 
Account (LINE OA) และ เพจ Facebook มีตัวอย่างหน้าจอแสดงผล ดังภาพที่ 2 ถึง ภาพที่ 7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
           ภาพที่ 2 หน้าจอ LINE OA    ภาพที่ 3 เพจ Facebook    ภาพที่ 4 สื่อการจดทะเบียนพาณิชย์ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

    ภาพที่ 5 สื่อการตลาดออนไลน์     ภาพที่ 6 สื่อการยกระดับสินค้า     ภาพที่ 7 สื่อการวิเคราะห์การตลาด 

 จากภาพที่ 2 หน้าจอ LINE OA ซึ่งเป็นเมนูหลัก เพื่อให้ผู้ใช้เลือกเข้าถึงข้อมูลด้านต่าง ๆ ได้สะดวก 
ถัดมา ภาพที่ 3 เป็นหน้าจอเพจ Facebook ภาพที่ 4 สื่อการจดทะเบียนพาณิชย์ ช่วงแรกของการด าเนินธุรกิจ 
ภาพที่ 5 สื่อการตลาดออนไลน์ ช่วยในการขยายช่องทางที่หลากหลาย  ภาพที่ 6 สื่อการยกระดับสินค้า เป็น



แนวทางในการยกระดับผลิตภัณฑ์และภาพที่ 7 สื่อการวิเคราะห์การตลาด เพ่ือส่งเสริมให้ผู้ประกอบการธุรกิจ 
SMEs รับรู้ข้อมูลข่าวสารจากภาครัฐได้อย่างรวดเร็ว และน าไปสู่การด าเนินกิจการที่ยั่งยืน 
 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 ผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ใช้งานสื่อ
ประชาสัมพันธ์เพ่ือส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพ้ืนที่สาม
จังหวัดชายแดนภาคใต้ 

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานด้านเนื้อหา ด้านการออกแบบ และด้านการประชาสัมพันธ์ 

ด้านเนื้อหา                                                            𝑥̅̄        S.D.             แปลผล      
1     ข้อมูลมีความครบถ้วน ถูกต้อง และน่าเชื่อถือ           4.29     0.56               มาก                     
2     ข้อมูลมีความทันสมัย น่าสนใจ                              4.43     0.53               มาก                     

3     การจัดล าดับเนื้อหาเป็นขั้นตอนและต่อเนื่อง          4.40      0.53              มาก                     
       อ่านแล้วเข้าใจง่าย 

4     การใช้ภาษาเข้าใจง่ายและสามารถ                         4.44      0.55          มาก 
       สร้างความเข้าใจได้เป็นอย่างดี 
                รวม                                                    4.39      0.54          มาก 

 ด้านการออกแบบ                       

1     ความสวยงาม ความทันสมัย และน่าสนใจ   4.18      0.61              มาก  
2     ขนาดและรูปแบบตัวอักษร                     4.17      0.64           มาก   

3     การใช้สีมีความเหมาะสม                       4.17      0.57              มาก     

4     การจัดรูปแบบง่ายต่อการอ่านและการใช้งาน 4.26      0.60              มาก    

                รวม                                      4.19      0.61              มาก 
 ด้านการประชาสัมพันธ์                      

1     มีการสื่อสารและการประชาสัมพันธ์ที่รวดเร็ว    4.64     0.50         มากที่สุด                 

2     ความทันสมัยของเทคโนโลยีสารสนเทศ          4.71     0.48                มากที่สุด                
       และสื่อประชาสัมพันธ์ 

3     มีช่องทางการประชาสัมพันธ์ที่เหมาะสม         4.54     0.52          มากที่สุด                 

4     ข้อมูลข่าวสารมีประโยชน์และน่าสนใจ  4.61      0.51         มากที่สุด                 

                รวม                                          4.62      0.50         มากที่สุด 

จากตารางที ่1 ผลการประเมินพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs มีความพึงพอใจต่อสื่อประชาสัมพันธ์
เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลจากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่จังหวัดชายแดน

ภาคใต้ ในระดับมากที่สุดคือ ด้านการประชาสัมพันธ์ (𝑥̄  = 4.62, S.D. = 0.50) โดยรายการที่ได้คะแนนสูงสุด

คือความทันสมัยของเทคโนโลยีสารสนเทศและสื่อประชาสัมพันธ์ (𝑥̄  = 4.71, S.D. = 0.48) รองลงมาในระดับมาก



คือด้านเนื้อหา (𝑥̄  = 4.39, S.D. = 0.54) โดยรายการที่ได้คะแนนสูงสุดคือ การใช้ภาษาเข้าใจง่ายและสามารถ

สร้างความเข้าใจได้เป็นอย่างดี (𝑥̄  = 4.44, S.D. = 0.55) แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการให้ความส าคัญกับ       

การสื่อสารและเข้าใจสื่อได้เป็นอย่างดี ส่วนด้านการออกแบบ อยู่ในระดับมาก (𝑥̄  = 4.19, S.D. = 0.61) โดย

รายการที่ได้คะแนนสูงสุดคือผู้ประกอบการสามารถเข้าถึงข้อมูลที่สะดวก และการใช้งานที่ง่าย (𝑥̄  = 4.26, 
S.D. = 0.60) โดยรวมแล้ว ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ที่ใช้งานสื่อประชาสัมพันธ์เพื่อส่งเสริมการรับรู้ข้อมูล
จากหน่วยงานภาครัฐของผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในเขตพื้นที่สามจังหวัดชายแดนภาคใต้ ได้รับข้อมูล
ข่าวสารในรูปแบบที่ทันสมัย มีการใช้ภาษาที่เข้าใจง่าย สร้างความเข้าใจได้เป็นอย่างดี รวมถึงการเข้าถึงข้อมูล
ได้ง่ายและสะดวกรวดเร็วท าให้สามารถน าข้อมูลไปใช้ในการประกอบธุรกิจได้อย่างยั่งยืน 

 

อภิปรายผลการวิจัย 
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ประกอบการธุรกิจ SMEs ในจังหวัดชายแดนภาคใต้มีความต้องการข้อมูลจาก

หน่วยงานภาครัฐที่ครอบคลุมทุกช่วงของการด าเนินธุรกิจตั้งแต่การเริ่มต้นจนถึง การขยายตลาด ซึ่งสอดคล้องกับ
แนวคิดของส านักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (2567) ที่ระบุว่า SMEs ต้องได้รับข้อมูล 
สนับสนุนอย่างต่อเนื่องเพ่ือเพ่ิมศักยภาพการแข่งขันในระบบเศรษฐกิจ ทั้งนี้ อุปสรรคส าคัญ คือปัญหาด้านภาษา
และช่องทางการสื่อสาร ท าให้การเข้าถึงข้อมูลยังจ ากัด สอดคล้องกับผลการศึกษาของ นิรมล บางพระ และธนพล 
สมพลกรัง (2565) ที่พบว่าสื่อประชาสัมพันธ์ต้องปรับให้เข้ากับบริบทชุมชน เพ่ือสร้างความเชื่อมั่นและการมีส่วน
ร่วมของกลุ่มเป้าหมาย การเลือกใช้ Facebook และ LINE เป็นสื่อหลักในการเผยแพร่ข้อมูล สะท้อนแนวโน้ม   
การสื่อสารยุคดิจิทัลตามแนวคิดของ Kaplan และ Haenlein (2020) ที่เสนอว่าสื่อสังคม ออนไลน์เป็นเครื่องมือ
ส าคัญในการเชื่อมต่อองค์กรกับสาธารณชนอย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะเมื่อ ออกแบบเนื้อหาให้น่าสนใจและ
เข้าใจง่าย ผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ประกอบการต่อสื่อประชาสัมพันธ์รูปแบบอินโฟกราฟิกอยู่ในระดับ 
มาก (ค่าเฉลี่ยรวม 4.40) แสดงว่าสื่อที่เน้นความเรียบง่ายเข้าใจง่ายและใช้ภาพสื่อความหมายได้ดีช่วยเพ่ิมการรับรู้
และความเข้าใจของกลุ่มเป้าหมาย สอดคล้องกับแนวคิดของ Doug Newsom และ Jim Haynes (2008) ที่ชี้ว่า
ข้อมูลต้องมีความชัดเจนและจูงใจ เพื่อสร้าง ผลกระทบต่อทัศนคติของผู้รับสาร ผลการวิจัยยังชี้ ให้เห็นว่า         
การออกแบบสื่อให้เหมาะสมกับวัฒนธรรมและภาษาท้องถิ่นเป็นปัจจัยส าคัญต่อความส าเร็จของการสื่อสารใน
พื้นที่จังหวัดชายแดนภาคใต้ซึ่งสอดคล้องกับข้อเสนอของ ชุลีพร วิรุณหะ (2548) ที่ระบุว่าการสื่อสารในพื้นที่  
พหุวัฒนธรรม ต้องค านึงถึงอัตลักษณ์ทางศาสนาและภาษาของผู้รับสาร ดังนั้น การพัฒนาสื่อประชาสัมพันธ์ของ
หน่วยงานภาครัฐที่มีความชัดเจน เข้าถึงง่ายและเหมาะสมกับบริบทท้องถิ่น สามารถส่งเสริมการรับรู้ข้อมูลของ
ผู้ประกอบการ SMEs ได้อย่างมีประสิทธิภาพและสนับสนุนการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมอย่างยั่งยืนในพื้นที่
จังหวัดชายแดนภาคใต ้
  



ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 จากผลการประเมินความพึงพอใจของผู้ประกอบการต่อสื่อที่พัฒนาขึ้นมีข้อเสนอแนะ คือ 
 ควรให้ความส าคัญกับการใช้ภาษาเข้าใจง่าย จึงควรพัฒนากลยุทธ์เนื ้อหาสื ่อแบบหลายภาษา 
และพหุวัฒนธรรม บนแพลตฟอร์มที่เข้าถึงง่าย รวมถึงเนื้อหาประชาสัมพันธ์ (โดยเฉพาะรูปแบบอินโฟกราฟิก) ที่
มีข้อมูลสองภาษา (ไทยและมลายูท้องถิ่น/ยาวี) ควบคู่กันไปในสื่อเดียวเพื่อแก้ไขปัญหาด้านภาษา ซึ่งเป็น
อุปสรรคส าคัญในการเข้าถึงข้อมูล 
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005 
พฤติกรรมและความต้องการด้านกิจกรรมของนักท่องเที่ยว 

ที่มาเยือนถนนคนเดิน “สงขลาแต่แรก” จังหวัดสงขลา 
Tourist Behavior and Experiential Activities in Cultural Urban Tourism  

At The First Walking Street of Songkhla Old Town 
สินเพชร เพชรจันทร์1 นุชชาดา้ หล าเก็ม2 นูรฟาตีมะห์ สะรี3 อภิชัย ขาวเหลือง4 และ เสรี บุญรัตน์5 

1,2,3,4หลักสูตรการจัดการบัณฑิต วิชาเอกการจัดการการท่องเที่ยวและไมซ์ 
วิทยาลัยการจัดการเพ่ือการพัฒนา มหาวิทยาลัยทักษิณ  

5อาจารย์ประจ าหลักสูตรการจัดการบัณฑิต วิชาเอกการจัดการการท่องเที่ยวและไมซ์ 
 วิทยาลัยการจัดการเพ่ือการพัฒนา มหาวิทยาลัยทักษิณ, saree.b@tsu.ac.th 

 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 2) เพื่อประเมินระดับความต้องการด้าน
กิจกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก  จังหวัดสงขลา 3) เพ่ือ
ศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมให้ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ ่งกลุ ่มตัวอย่างที ่ใช้ในการวิจัยคือ 
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเยือนถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา จ านวน 300 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 1) เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมายัง
ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21–30 ปี ประกอบอาชีพนักเรียนหรือนักศึกษา มีระดับ
การศึกษาระดับปริญญาตรี โดยมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อซื้ออาหารและเครื่องดื่ม เดินทางร่วมกับเพื่อน และ
ได้รับข้อมูลจากคนใกล้ชิด ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 2) เพื่อประเมินระดับความต้องการด้านกิจกรรมของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา พบว่า ค่าเฉลี่ยและ
เบี่ยงเบนมาตราฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรกฯ 
ในด้านการให้บริการมีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด ผลการวิจัยวัตถุประสงค์ที่ 3) เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมให้
ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มาท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรกฯ ได้ให้
ข้อเสนอแนะ เพ่ือพัฒนาและยกระดับการให้บริการของถนนคนเดินสงขลาแต่แรกฯ 
 
ค าส าคัญ : พฤติกรรมการท่องเที่ยว, ถนนคนเดินสงขลา, นักท่องเที่ยวชาวไทย 



Abstract 
The objectives of this research were 1) to study the tourism behavior of Thai tourists 

who come to visit. 2) To assess the level of activity demand of Thai tourists who come to visit 
the country. 3) To study the development of activities to meet the needs of Thai tourists who 
come to visit the country.  The sample used in the research was 300 Thai tourists who visited 
the Songkhla Walking Street in Songkhla Province using the Convenience Sampling method. 
 Research results according to objective 1) To study the tourism behavior of Thai tourists 
who come to visit Songkhla Walking Street in Songkhla Province found that Thai tourists who 
came to Songkhla Walking Street in the first place. Most of them are female, aged 21–30 years 
old, working as students or students, with a bachelor's degree, with the main objective of 
buying food and drinks, traveling with friends, and receiving information from close people. 
Songkhla Walking Street from the beginning, Songkhla Province It was found that  the average 
and standard deviation of the respondents regarding the composition of the Songkhla Walking 
Street tourist attraction was initially deviated. In terms of services, it has the highest average. 
Objective 3) To study the development of activities to meet the needs of Thai tourists who 
come to visit Songkhla Walking Street from the beginning, Songkhla Province It was found  that 
the respondents, who were Thai tourists who came to Songkhla Walking Street in the first 
place, gave suggestions to develop and enhance the service level of the Songkhla Walking 
Street from the beginning. 
 
Keywords : Tourist Behavior, Songkhla Walking Street, Cultural Street Tourism 
 
บทน า  
 “ถนนคนเดิน” ถือเป็นอีกหนึ่งในการพัฒนาเมืองและจัดสรรใช้พื้นที่เมืองให้สอดคล้องกับวิถีชีวิตใน
ชุมชน ในขณะเดียวกันก็ยังเป็นแนวทางในการพัฒนาชุมชนให้ดียิ่งขึ้นได้ ท าให้สามารถเป็นศูนย์รวมของงาน
ศิลปะ ดนตรี วรรณศิลป์ จิตรกรรม ตลอดจนเป็นสถานที่ท่องเที่ยวที่เป็นศูนย์รวมของชาวไทยและชาวต่างชาติ 
(เทศบาลต าบลเชียงดาว, 2567) ส าหรับจังหวัดสงขลาซึ่งตั้งอยู่ฝั่งตะวันออกของประเทศไทยมาแต่สมัยโบราณ 
มีชุมชนโบราณและเมืองเก่าแก่ มีโบราณสถาน โบราณวัตถุ ขนบธรรมเนียมประเพณี และการละเล่นพ้ืนเมอืง 
ศิลปะพื้นบ้านเป็นมรดกทางวัฒนธรรมสงขลา (ศาลากลางจังหวัดสงขลา , ม.ป.ป) นอกจากนี้ ในจังหวัดสงขลา
ยังมีแหล่งท่องเที่ยวมากมายที่น่าสนใจ อาทิเช่น ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก ตั้งอยู่ในเขตเมืองเก่าสงขลาบน
ถนนนางงาม เป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่นและวิถีชีวิตของชาวสงขลาในอดีต ถนนคนเดินนี้
จัดขึ้นในทุกวันศุกร์ เสาร์ และอาทิตย์ ตั้งแต่ช่วงเย็นจนถึงค ่า โดยมีการจ าหน่ายอาหารพื้นเมืองของสงขลา เช่น 



ขนมโค ไอติมโอ่ง และหมี่หุ้น รวมทั้งของกินทะเลสดใหม่และอาหารนานาชาติ อีกทั้งยังมีสินค้าพื้นเมือง เช่น 
งานหัตถกรรมและของที่ระลึก รวมทั้งการแสดงดนตรีพ้ืนบ้าน การละเล่นดั้งเดิม และกิจกรรมทางวัฒนธรรมที่
จัดขึ้นอย่างสม ่าเสมอ ท าให้บรรยากาศในถนนคนเดินเต็มไปด้วยความคึกคักและสีสัน อีกทั้งยังมีการตกแต่ง
ด้วยโคมไฟและภาพถ่ายเก่าของสงขลา เพื่อสร้างความรู้สึกย้อนยุคและสะท้อนถึงความเจริญรุ่งเรืองในอดีต
ของเมืองสงขลา (ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา, 2567) 
 ปัจจุบันการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและท้องถิ่นได้รับความนิยมมากขึ้น เพราะนักท่องเที่ยวเบื่อกับรูป
แบบเดิม ๆ ถนนคนเดินสงขลา “หรอยแต่แรก” มีศักยภาพสูงในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวหลัก แต่ยังพบ
ข้อจ ากัดที่ส าคัญในด้านกิจกรรมที่สามารถสร้างแรงจูงใจหรือกระตุ้นความสนใจให้แก่นักท่องเที่ยวได้อย่าง
ยั่งยืน โดยเฉพาะกิจกรรมที่เปิดโอกาสให้นักท่องเที ่ยวมีส่วนร่วม ( interactive activities) หรือกิจกรรม
สร้างสรรค์ใหม่ ๆ ที่สามารถตอบโจทย์กลุ่มนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ซึ่งมักแสวงหาประสบการณ์แปลกใหม่และมี
ความคาดหวังในระดับสูง ทั้งนี้ การขาดกิจกรรมที่หลากหลายอาจส่งผลให้ถนนคนเดินขาดความน่าสนใจใน
ระยะยาว และไม่สามารถกระตุ ้นให้เกิดการกลับมาท่องเที ่ยวซ ้าได้อย่างมีประสิทธิภาพ  สอดคล้องกับ
ผลการวิจัย อ านวย วรญาณกุล, วารัชต์ มัธยมบุรุษ, ประกอบศิริ ภักดีพินิจ และกรัณน์ฑรัตน์ คะวัติกูล (2564) 
เรื่อง พฤติกรรมและความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีต่อการท่องเที่ยวเชิงธรณีในพื้นที่อุทยานธรณี
โลกประเทศไทย พบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยส่วนใหญ่มีระดับความต้องการสูงที่สุดในด้านกิจกรรมในแหล่ง
ท่องเที่ยว (Activities) ซึ่งแสดงให้เห็นว่า “กิจกรรม” เป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยว ทั้งนี้ ข้อค้นพบดังกล่าวสอดคล้องกับกรอบแนวคิด 6A Model (ประกอบด้วย Attractions, 
Accessibility, Amenities, Available packages, Activities และ Ancillary services) ซึ่งชี้ให้เห็นว่า 
“กิจกรรม” (Activities) เป็นองค์ประกอบส าคัญที่ช่วยเสริมความน่าสนใจของแหล่งท่องเที่ยว และมีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเดินทางท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวโดยตรง และเนื่องจากยังไม่มี การศึกษาพฤติกรรมเชิง
กิจกรรมของนักท่องเที่ยวในพ้ืนที่นี้ ดังนั้น หากมีการพัฒนาและจัดกิจกรรมอย่างต่อเนื่องในถนนคนเดินสงขลา 
“หรอยแต่แรก” โดยเน้นกิจกรรมที่สร้างประสบการณ์มีส่วนร่วมและสะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น จะสามารถเพ่ิม
แรงดึงดูดนักท่องเที่ยวได้อย่างมีนัยส าคัญ อีกท้ังยังมีแนวโน้มที่จะยกระดับถนนคนเดินแห่งนี้ให้กลายเป็นแหล่ง
เศรษฐกิจใหม่ของจังหวัดสงขลาในอนาคตได้อย่างยั่งยืน                                          
 อย่างไรก็ตามยังไม่มีการศึกษาที ่ม ุ ่งว ิเคราะห์พฤติกรรมและความต้องการด้านกิจกรรมของ
นักท่องเที่ยวที่มาเยือนถนนคนเดินสงขลาแต่แรกอย่างเป็นระบบ งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา
พฤติกรรมและความต้องการด้านกิจกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเยือนถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
เพื่อที่จะได้ข้อมูลมาเสนอแนวทางในการพัฒนาและต่อยอดถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา ให้
สามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวได้ และส่งเสริมให้ถนนคนเดินสงขลาแต่แรกให้มีความ
น่าสนใจและมีเอกลักษณ์ท่ีชัดเจนยิ่งขึ้น อันจะน าไปสู่การดึงดูดนักท่องเที่ยวได้อย่างต่อเนื่อง                    
 
  



วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดิน
สงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
 2. เพ่ือประเมินระดับองค์ประกอบการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนน
คนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางการพัฒนากิจกรรมให้ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่
เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาศักยภาพด้านการท่องเที่ยวเป็นองค์ประกอบส าคัญในการประเมินความพร้อมของแหล่ง
ท่องเที่ยว ทั้งในความสามารถในการรองรับนักท่องเที่ยว ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยว
โดยตรงหรือโดยอ้อม งานของ อารดา หรูสกุล (2564) ชี้ให้เห็นว่า “ความพร้อมด้านการท่องเที่ยว” ดังนั้น 
วิเคราะห์ศักยภาพด้านการท่องเที่ยว หรือแหล่งท่องเที่ยว (6A’s) ดังนี้ 

1) สิ่งดึงดูดใจ (Attraction)  
2) เส้นทางคมนาคมเข้าถึง (Accessibility) 
3) สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) 
4) ที่พักในแหล่งท่องเที่ยว (Accommodation) 
5) กิจกรรม (Activities) 
6) การบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยว (Ancillary services) 

 การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นกระบวนการที่ควรให้ความส าคัญอย่างยิ่ง เนื่องจากช่วยให้เข้าใจ
ลักษณะ ความต้องการ และรูปแบบการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างลึกซึ้ง  Kotler (1997) อธิบายว่า
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภคจ าเป็นต้องวิเคราะห์องค์ประกอบต่าง ๆ อย่างละเอียด ทั้งในด้านพฤติกรรม      
การซื้อ การใช้สินค้าและบริการ ตลอดจนแรงจูงใจและความต้องการของผู้บริโภค การวิเคราะห์ดังกล่าวท าให้
สามารถวางกลยุทธ์ที่ตอบสนองต่อความต้องการของตลาดเป้าหมายได้อย่างเหมาะสม และมีประสิทธิภาพ ใน
การศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค Kotler ได้น าเสนอกรอบแนวคิด 6Ws และ 1H ได้แก่ 

1) Who? – ใครคือกลุ่มเป้าหมายของตลาด 
2) What? – ผู้บริโภคต้องการซื้ออะไร 
3) Why? – เหตุผลหรือวัตถุประสงค์ในการซื้อ 
4) Who? (ผู้เกี่ยวข้องในการตัดสินใจซื้อ) – ใครมีบทบาทหรืออิทธิพลในการตัดสินใจ 
5) When? – ผู้บริโภคซื้อเมื่อใด 
6) Where? – ผู้บริโภคซื้อที่ไหน 
ในส่วนของ 1H คือ How? ขั้นตอนหรือวิธีที่ผู้บริโภคใช้ในการตัดสินใจซื้อ 



 จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ศักยภาพของแหล่งท่องเที ่ยวเป็นปัจจัยส าคัญที ่ส ่งผลต่อ
ความสามารถในการดึงดูดนักท่องเที ่ยวและรองรับกิจกรรมต่าง ๆ ภายในพื้นที่ อารดา หรูสกุล (2564) 
นอกจากนี้ การท าความเข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคถือเป็นอีกประเด็นส าคัญที่ช่วยให้สามารถ เป็นแนวทาง
ส่งเสริมการท่องเที่ยวที่ตอบสนองต่อความต้องการให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างมี
ประสิทธิภาพ ตามแนวคิดของ Kotler (1997) 
 ดังนั ้น งานวิจ ัยนี ้จ ึงน ากรอบแนวคิด 6A ในการวิเคราะห์ศักยภาพแหล่งท่องเที ่ยว ร ่วมกับ           
กรอบแนวคิด 6W ในการศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค เพ่ือใช้เป็นกรอบแนวคิดหลักของการวิจัย 
 
กรอบแนวคิด 
    

      ตัวแปรต้น                         ตัวแปรตาม 

 
  

พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยในการ
ท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรก 

จังหวัดสงขลา (6W) 
➢ วัตถุประสงค์ในการเดินทางครั้งนี้ 
➢ ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวกับใคร 
➢ ท่านได้รับข้อมูลการท่องเที่ยวถนนคน

เดินสงขลาแต่แรกมาจากช่องทางใด 

➢ ช่วงเวลาที ่ท่านเดินทางมาท่องเที่ยว
ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก 

➢ ประเภทของกิจกรรมที่ท่านสนใจมากที่สุด 
➢ ถ้ามีโอกาสท่านจะมาท่องเที่ยวถนนคน

เดินสงขลาแต่แรกอีกหรือไม ่

(ชิดชนก ศรีเมือง, 2561) 

ลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ 
1. เพศ 

2. อายุ 
3. ระดับการศึกษา 
4. อาชีพ องค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A 

➢ ด้านสิ่งถึงดูด (Attraction) 
➢ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว 

 (Accessibility) 
➢ สิ่งอำนวยความสะดวก (Amenity) 
➢ ด้านการให้บริการ (Ancillary Service) 
➢ ด้านที่พัก (Accommodation) 
➢ ด้านกิจกรรม (Activity) 

(อารดา หรูสกุล, 2564) 

พฤติกรรมและความต้องการ
ด้านกิจกรรม 

ของนักท่องเที่ยว 
ที่มาเยือนถนนคนเดิน 

“สงขลาแต่แรก”  
จังหวัดสงขลา 



สมมติฐานการวิจัย 
 นักท่องเที่ยวชาวไทยที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา และอาชีพที่แตกต่างกัน มีพฤติกรรมการท่องเที่ยว 
และความต้องการในการเข้าร่วมกิจกรรมท่องเที่ยวที่แตกต่างกัน 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 กลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวที่มาเยือนถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา จำนวนทั้งสิ้น 300 คน 
โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) เนื่องจากไม่สามารถระบุจำนวนประชากร
ทั้งหมดได้อย่างชัดเจน จึงใช้การคำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่างตามสูตรของ W.G. Cochran (1977) ซึ่งได้จำนวน
กลุ่มตัวอย่าง 300 คน และเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ในส่วนของเครื่องมือที่ใช้ใน
การวิจัยเป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรม ความต้องการด้านกิจกรรมและประเมินระดับความต้องการด้าน
กิจกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา แบ่งออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้  
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ  
 ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการท่องเที่ยวของผู้ตอบแบบสอบถาม จ านวน 6 ข้อ 
ซึ่งมีลักษณะเป็นค าถามที่ตอบ โดยมีค าถาม มีดังนี้ วัตถุประสงค์ที่ส าคัญที่สุดในการเดินทางในครั้ง ส่วนใหญ่
ท่านเดินทางมาท่องเที่ยวกับใคร ท่านได้รับข้อมูลการท่องเที่ยวจากแหล่งใด ช่วงเวลาใดที่ท่านเดินทางมา
ท่องเที่ยวในครั้งนี้ ประเภทของกิจกรรมที่ท่านสนใจมากที่สุด ถ้ามีโอกาสท่านจะมาท่องเที่ยวถนนคนเดิน
สงขลาแต่แรกอีกหรือไม ่  
 ส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับความต้องการด้านกิจกรรมของนักท่องเที่ยว จ านวน 6 ด้าน โดย
แบ่งตามด้านต่าง ๆ ดังนี้ ด้านสิ่งดึงดูด (Attraction)  

1. ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility)  
2.  ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Amenity)  
3. ด้านการให้บริการ (Ancillary Service)  
4. ด้านที่พัก (Accommodation)  
5. ด้านกิจกรรม (Activity)  

 และผู้วิจัยก าหนดเกณฑ์การให้คะแนนไว้ดังต่อไปนี้ (วิชิต อู่อ้น , 2550) ประกอบด้วยค าถามที่ใช้ 
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Questions) ของลิเคิร์ท (Likert Scale) แบ่งระดับความเห็นด้วย 
ออกเป็น 5 ระดับ คือ ระดับมากท่ีสุด ระดับมาก ระดับปานกลาง ระดับน้อย ระดับน้อยที่สุด 
 โดยส าหรับการก าหนดเกณฑ์คะแนน การแปลผลค่าเฉลี่ยในการสรุปผล ใช้เกณฑ์การแปลผล
ค่าเฉลี่ยโดยอ้างอิงจาก บุญชม ศรีสะอาด (2556)  
           สว่นที่   4 ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงข้อเสนอแนะ เพ่ือน ามาปรับปรุงพัฒนา หรือแก้ไขปัญหาให้
มีประสิทธิภาพมากขึ้น 



 ในการวิเคราะห์ข้อมูลผู้วิจัยได้ใช้โปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) ซึ่งสามารถแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ดังนี้ 
 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ใช้อธิบายลักษณะกลุ่มตัวอย่างแนวโน้มพฤติกรรมของ
กลุ่มตัวอย่าง และความคิดเห็นในด้านต่าง ๆ โดยใช้ค่าสถิติความถี่ (Frequency), ร้อยละ (Percentage), 
ค่าเฉลี่ย (Mean), ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ผู้วิจัยได้จัดเตรียมข้อมูลโดยน าแบบสอบถามที่ด าเนินการ
เก็บรวบรวมข้อมูลผ่าน Google Form น าเข้าข้อมูลเข้าสู่โปรแกรม SPSS (Statistical Package for the 
Social Sciences) เพื่อการวิเคราะห์อย่างเป็นระบบระบบ ซึ่งในการเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน 
ผู้วิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบความสัมพันธ์ หรือความแตกต่างของตัวแปรต่าง ๆ ว่ามีความแตกกันอย่างมีใน
นัยส าคัญหรือไม่ โดยก าหนดระดับนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และเลือกใช้เครื่องมือทางสถิติที่ เหมาะสมกับ
ลักษณะข้อมูล (T-test) 
 
ผลการวิจัย  
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ท่ี 1 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทาง
มาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คิดเป็น
ร้อยละ 68.1 ด้านอายุ ช่วงอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 56.1 ด้านการศึกษา อยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็น
ร้อยละ 67.8 และในด้านอาชีพ เป็นนักเรียนและนักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 83.7 โดยวัตถุประสงค์ของ          
การเดินทางมาท่องเที่ยวเพื่อ ซื้ออาหารและเครื่องดื่ม คิดเป็นร้อยละ 44.9 ส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวกับ
เพ่ือน ร้อยละ 64.5 ท่านได้รับข้อมูลข่าวสารจากช่องทางเพ่ือน คนรู้จัก และครอบครัว ร้อยละ 52.2 ช่วงวันที่
เดินทางมาท่องเที่ยววันศุกร์ 65.8 โดยสนใจให้มีกิจกรรมตามเทศกาล ร้อยละ 37.5  
 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ที่ 2 เพื่อประเมินระดับความต้องการด้านกิจกรรมของนักท่องเที่ยว      
ชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที ่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา พบว่า ค่าเฉลี ่ยและเบี ่ยงเบน
มาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรกฯ ในด้าน   
การให้บริการมีค่าเฉลี่ยที่สูงที่สุด 
 
  



ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวถนน
คนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 

องค์ประกอบการท่องเที่ยวถนนคนเดนิสงขลาแต่แรก 
จังหวัดสงขลา 

ระดับความคิดเห็น 

 𝑺.𝑫. แปลผล ล าดับ 
1. ด้านสิ่งดึงดูด (Attractions) 4.46 0.759 มากที่สุด 2 

2. ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) 4.36 0.833 มากที่สุด 4 

3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) 4.29 0.919 มากที่สุด 6 

4. ด้านการให้บริการ (Ancillary Services) 4.48 0.758 มากที่สุด 1 
5. ด้านที่พัก (Accommodation) 4.42 0.810 มากที่สุด 3 

6. ด้านกิจกรรม (Activities) 4.37 0.897 มากที่สุด 5 
 

 จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวถนน   

คนเดินสงขลาแต่แรกฯ ทั้ง 6 ด้าน ดังนี้ ด้านการให้บริการ เป็นด้านที่สูงที่สุด (𝑥̅=4.48) รองลงมา คือ ด้านสิ่ง

ดึงดูด (𝑥̅=4.46) ด้านต่อมา คือ ด้านที่พัก (𝑥̅=4.42) ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (𝑥̅=4.36) ด้านกิจกรรม 

(𝑥̅=4.37) และด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (𝑥̅=4.29) ซึ่งเป็นด้านที่น้อยท่ีสุด ตามล าดับ 
 
ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์การทดสอบสมมติฐานความเกี่ยวกับปัจจัยด้านองค์ประกอบของการท่องเที่ยวที่
ส่งผลต่อความต้องการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัด
สงขลา (t-test) 
 

องค์ประกอบการท่องเที่ยวถนนคนเดนิ 
สงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 

เพศ 

t Sig ชาย =  91  หญิง =  205  

 𝑆. 𝐷.  𝑆. 𝐷. 

1. ด้านสิ่งดึงดูด (Attractions) 4.37 0.74 4.48 0.64 -1.28 .201 

2. ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) 4.29 0.82 4.38 0.69 -0.99 .320 

3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) 4.31 0.80 4.27 0.83 0.33 .739 
4. ด้านการให้บริการ (Ancillary Services) 4.40 0.76 4.51 0.62 -1.257 .210 

5. ด้านที่พัก (Accommodation) 4.37 0.84 4.44 0.70 -0.74 .457 

6. ด้านกิจกรรม (Activities) 4.26 0.95 4.42 0.76 -1.585 .114 
รวม 4.33 0.82 4.42 0.71 -1.582 .114 

 



 จากตารางที่  2 จากตารางผลการทดสอบสมมติฐาน โดยจ าแนกตามเพศ และการวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือ
เปรียบเทียบความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวชาวไทยต่อองค์ประกอบการท่องเที่ยว ใช้การทดสอบค่าเฉลี่ยอิสระ 
t-test พบว่า ในทุกองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A ไม่มีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ .05 
โดยมีค่า Sig มากกว่า .05 ทุกตัวแปร ซึ่งแสดงให้เห็นว่า นักท่องเที่ยวทั้งเพศชาย และเพศหญิงมีความคิดเห็นที่
คล้ายคลึงกันต่อองค์ประกอบการท่องเที่ยวถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา 
 ผลการวิจัย วัตถุประสงค์ที่ 3 เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนากิจกรรมให้ตอบสนองความต้องการของ
นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยว ถนนคนเดินสงขลาแต่แรก จังหวัดสงขลา นักท่องเที่ยวที่เดินทาง
มาท่องเที่ยวถนนคนเดินมีความสนใจ และต้องการให้ถนนคนเดิน สงขลาแต่แรก มีกิจกรรมที่สร้างสรรค์
นอกเหนือจากการขายอาหารและเครื่องดื่ม โดยเสนอกิจกรรมเช่น การประกวดร้องเพลง การแข่งขันทักษะ
ด้านวัฒนธรรม ประเพณี วิถีชีวิตของคนในจังหวัดสงขลา หรือนิทรรศการต่าง ๆ เป็นต้น เพื่อให้นักท่องเที่ยว 
เยาวชนร่วมแลกเปลี่ยนกิจกรรมและสร้างการมีส่วนร่วมของคนในพื้นที่กับนักท่องเที่ยว 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  

1. ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย 
 ผู้น าชุมชนและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องสามารถน าผลการวิจัยไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาและส่งเสริม
กิจกรรมการท่องเที่ยวให้มีความเหมาะสมกับบริบทของพ้ืนที่ และสอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว 
เพ่ือเพ่ิมศักยภาพในการดึงดูดนักท่องเที่ยว และส่งเสริมเศรษฐกิจท้องถิ่นอย่างยั่งยืน 

2. ข้อเสนอแนะการวิจัยครั้งถัดไป 
 ควรขยายพื้นที่ศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนที่มีลักษณะของแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียงกัน เช่น มีถนนคนเดินใน
ย่านเมืองเก่า หรือเน้นการท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรม เพื ่อเปรียบเทียบพฤติกรรมและความพึงพอใจของ
นักท่องเที่ยวในแต่ละพื้นที่ ซึ่งอาจสะท้อนถึงความต้องการที่แตกต่างกันตามบริบทของท้องถิ่น การศึกษาเชิง
เปรียบเทียบนี้จะเป็นประโยชน์ต่อการวางแผนพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวให้สอดคล้องกับความคาดหวังของ
นักท่องเที่ยวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) ศึกษาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อนวัตกรรม         
การบริการของที่พักแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 2) ศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยว และ 3) ศึกษานวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว กลุ่มตัวอย่างคือ
นักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พักแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกจำนวน 395 คน โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูลคือ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบว่า 1) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการโดยรวมอยู่ในระดับสูงสุด 
เรียงลำดับจากมากไปน้อยคือ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านเทคโนโลยี ด้านข้อมูลสารสนเทศ และด้านกระบวนการ 
2) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกที่พักอยู่ในระดับสูงสุด 3) ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า 
นวัตกรรมการบริการทั้ง 4 ด้าน ได้แก่ ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้านกระบวนการ ด้านเทคโนโลยี และด้าน
สภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยสามารถอธิบายความ
แปรปรวนของการตัดสินใจได้ร้อยละ 62.7 

ข้อเสนอแนะจากการวิจัย ผู้ประกอบการควรให้ความสำคัญกับการพัฒนาด้านสภาพแวดล้อมเป็น
อันดับแรก โดยเน้นความสะอาด ความปลอดภัย และบรรยากาศที่ใกล้ชิดธรรมชาติ ควบคู่ไปกับการพัฒนา
เทคโนโลยีสารสนเทศ การให้ข้อมูลที่ชัดเจนครบถ้วน และการปรับปรุงกระบวนการให้บริการอย่างต่อเนื่อง 
 
คำสำคัญ : นวัตกรรมการบริการ, การตัดสินใจ, แกลมปิ้ง 
 
Abstract 

This research aimed to 1) examine the level of tourists’ opinions toward service 
innovations in glamping accommodations in Nakhon Nayok Province, 2) investigate the level 
of opinions regarding tourists’ decision-making in choosing glamping accommodations, and 3) 
analyze the service innovation factors influencing tourists’ decision-making. The sample 



consisted of 395 tourists interested in choosing glamping accommodations in Nakhon Nayok 
Province, and a questionnaire was employed as the research instrument. The statistical 
methods used for data analysis included frequency, percentage, mean, standard deviation, 
and multiple regression analysis for hypothesis testing. 

The results revealed that 1) the overall level of opinions toward service innovations 
was at the highest level. When ranked from highest to lowest, the dimensions were 
environment, technology, information, and process. 2) The level of opinions regarding 
tourists’ decision-making was also at the highest level. 3) Hypothesis testing indicated that 
all four dimensions of service innovation—information, process, technology, and 
environment—had a statistically significant influence on tourists’ decision-making at the 0.05 
significance level, accounting for 62.7% of the variance in decision-making. 

The findings suggest that operators should prioritize the development of  
environmental aspects, particularly cleanliness, safety, and a natural atmosphere, while 
simultaneously enhancing information technology, providing clear and comprehensive 
information, and continuously improving service processes. 
 
Keywords : Service Innovation, Decision-Making, Glamping 
 
บทนำ  
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมสำคัญของประเทศไทยที่สร้างรายได้และการจ้างงานจำนวนมาก        
ในปี 2567 ประเทศไทยมีนักท่องเที่ยวประมาณ 197.73 ล้านคน สร้างรายได้ประมาณ 2.4 ล้านล้านบาท 
อย่างไรก็ตาม ในปี 2568 สถานการณ์การท่องเที่ยวต้องเผชิญความท้าทายจากจำนวนนักท่องเที่ยวต่างชาติที่
ปรับตัวลดลงอย่างชัดเจน จากข้อมูลของศูนย์วิจัยกสิกรไทยพบว่า สถิติ 8 เดือนแรกปี 2568 มีนักท่องเที่ยว
ต่างชาติจำนวน 21.88 ล้านคน หดตัวร้อยละ 7 เมื่อเทียบกับช่วงเดียวกันของปีก่อนหน้า ขณะที่นักท่องเที่ยว
ในประเทศยังคงเติบโตอย่างต่อเนื่อง โดย ณ เดือนสิงหาคม 2568 มีผู้เยี่ยมเยือนชาวไทยสะสม 184.43 ล้านคน 
เพ่ิมข้ึนร้อยละ 3.74 

ในปัจจุบัน พฤติกรรมนักท่องเที่ยวมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยนักท่องเที่ยวยุคใหม่มีความสนใจ
ในการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ Wellness Tourism มากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการพักผ่อน
ใกล้ชิดธรรมชาติ มีความเป็นส่วนตัว และได้รับประสบการณ์ที่แตกต่างจากการพักโรงแรมทั่วไป การท่องเที่ยว
รูปแบบแกลมปิ้ ง (Glamping) คือการผสมผสานระหว่าง Glamorous (ความหรูหรา) และ Camping           
(การตั้งแคมป์) เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ได้อย่างดี            
จากข้อมูลของตลาดแกลมปิ้งระดับโลก พบว่า มีมูลค่าตลาดประมาณ 2.3 พันล้านดอลลาร์สหรัฐในปี 2567 
และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 8.2 ต่อปี สำหรับประเทศไทย ตลาดแกลมปิ้งมีมูลค่า 14.40 ล้านดอลลาร์



สหรัฐในปี 2567 และคาดการณ์ว่าจะขยายตัวถึง 41.86 ล้านดอลลาร์สหรัฐภายในปี 2576 โดยมีอัตรา       
การเติบโตเฉลี่ยต่อปีท่ีร้อยละ 11.26 

จังหวัดนครนายกเป็นหนึ่งในจุดหมายปลายทางที่ได้รับความนิยมสำหรับการท่องเที่ยวเชิงนิเวศและ
การพักผ่อนใกล้ชิดธรรมชาติ เนื่องจากมีทรัพยากรธรรมชาติที่สวยงามและหลากหลาย มีพ้ืนที่ป่าไม้ถึงร้อยละ 
58 ของพ้ืนที่จังหวัด แหล่งท่องเที่ยวที่สำคัญ ได้แก่ น้ำตกนางรอง น้ำตกสาริกา เขาช่องลม แม่น้ำนครนายก 
และเขื่อนขุนด่านปราการชล อีกทั้งตั้งอยู่ห่างจากกรุงเทพเพียง 106 กิโลเมตร เดินทางสะดวกใน 1-2 ชั่วโมง 
จากข้อมูลของกระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาพบว่า จำนวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาจังหวัดนครนายกมี
แนวโน้มเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง จากปี 2565 จำนวน 1,079,938 คน เพ่ิมเป็น 1,283,259 คนในปี 2566 และ 
1,389,587 คนในปี 2567 

จากการสำรวจเบื้องต้นของผู้วิจัยพบว่า แม้ที่พักแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกจะเพ่ิมขึ้นในช่วง 2-3 ปี
ที่ผ่านมา แต่ยังพบปัญหาและอุปสรรคหลายประการ ได้แก่ 1) ข้อมูลการให้บริการไม่ชัดเจน 2) มาตรฐาน   
การให้บริการไม่สม่ำเสมอ 3) การแข่งขันที่รุนแรง และ 4) ความคาดหวังที่สูงขึ้นของนักท่องเที่ยว จากปัญหา
และความท้าทายดังกล่าว จึงมีความจำเป็นอย่างยิ่งที่จะต้องศึกษาปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวในการเลือกที่พักประเภทแกลมปิ้ง การศึกษาครั้งนี้มุ่งเน้นศึกษานวัตกรรมการบริการ (Service 
Innovation) ซึ่งเป็นปัจจัยสำคัญที่ช่วยสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบทางการแข่งขันให้กับธุรกิจ
บริการในยุคปัจจุบัน โดยผู้วิจัยใช้กรอบแนวคิดจาก Service Research and Innovation Institute (SRII) 
Asia Summit 2013 ที่แบ่งนวัตกรรมการบริการออกเป็น  4 มิติ  ได้แก่  ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้าน
กระบวนการ ด้านเทคโนโลยี และด้านสภาพแวดล้อม 

 
วัตถุประสงค์การวิจัย 

1. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวที่สนใจต่อนวัตกรรมการบริการของที่พักประเภท  
แกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 

2. เพ่ือศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พักประเภทแกลมปิ้ง
ในจังหวัดนครนายก 

3. เพ่ือศึกษานวัตกรรมการให้บริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภท 
แกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องในงานวิจัยนี้มุ่งศึกษานวัตกรรมการบริการและกระบวนการ
ตัดสินใจของนักท่องเที่ยวในการเลือกท่ีพักแกลมปิ้ง โดยพิจารณาแนวคิดและทฤษฎีจากนักวิชาการหลายท่าน 
ทั้งในระดับสากลและในประเทศไทย ซึ่งสะท้อนมุมมองที่หลากหลายต่อความหมาย โดยสามารถสรุปภาพรวม
ได้ดังนี ้

 



1) ด้านความหมายของนวัตกรรมบริการ  
วรรณกรรมส่วนใหญ่เห็นตรงกันว่า นวัตกรรมบริการ หมายถึง การพัฒนาหรือปรับปรุงบริการโดย

อาศัยความคิดสร้างสรรค์ ความรู้ และเทคโนโลยี เพ่ือเพ่ิมประสิทธิภาพ ประสบการณ์ และคุณค่าที่ส่งมอบแก่
ผู้ใช้บริการ ทั้งในมิติของการแก้ปัญหา การตอบสนองความต้องการ และการสร้างความได้เปรียบทาง         
การแข่งขัน โดยกรอบแนวคิดของ Service Research and Innovation Institute (SRII, 2013) ได้เสนอ
องค์ประกอบนวัตกรรมบริการ 4 ด้าน ได้แก่ ข้อมูลสารสนเทศ กระบวนการ เทคโนโลยี และสภาพแวดล้อม 
ซึ่งได้รับการอ้างถึงในงานของนักวิจัยไทยหลายท่าน ได้แก่ นฤดี จิยะวรนันท์ (2556), อัญชิสา ชูศรี (2557) 
และพิสิทธิ์ พิพัฒน์โภคากุล (2558) รวมถึงสำนักงานนวัตกรรมแห่งชาติ (2566) ที่ล้วนเน้นย้ำความสำคัญของ
การพัฒนารูปแบบบริการผ่านเทคโนโลยี การปรับปรุงกระบวนการ และการออกแบบบรรยากาศบริการให้
สอดคล้องกับพฤติกรรมผู้ใช้บริการสมัยใหม่ 

2) ด้านองค์ประกอบของนวัตกรรมบริการ  
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องพบว่าองค์ประกอบหลัก ได้แก่ ข้อมูลสารสนเทศ กระบวนการ เทคโนโลยี และ

สภาพแวดล้อม ซึ่งสอดคล้องกับกรอบ SRII (2013) และเหมาะสมกับบริบทการท่องเที่ยวประเภทแกลมปิ้งที่
ต้องอาศัยระบบการให้ข้อมูลที่ครบถ้วน ระบบจองที่มีประสิทธิภาพ เทคโนโลยีสนับสนุนความสะดวก และ
บรรยากาศที่ส่งเสริมประสบการณ์ใกล้ชิดธรรมชาติ โดยผู้วิจัยจึงเลือกใช้ทั้งสี่ด้านเป็นกรอบสำคัญในงานวิจัยนี้ 
ซึ่งสรุปได้ว่า  

  2.1) ข้อมูลสารสนเทศ หมายถึง การจัดการข้อมูลบริการ รีวิว และคำแนะนำที่ครบถ้วน  
  2.2) กระบวนการ หมายถึง ขั้นตอนบริการที่รวดเร็วและมีประสิทธิภาพ  
  2.3) เทคโนโลยี หมายถึง ระบบจองออนไลน์ การชำระเงินดิจิทัล เทคโนโลยีอำนวยความสะดวก  
  2.4) สภาพแวดล้อม หมายถึง บรรยากาศที่สะอาด ปลอดภัย พร้อมสิ่งอำนวยความสะดวก 

และบุคลากรที่มีความเป็นมืออาชีพ ซึ่งสอดคล้องกับหลักการออกแบบบริการและคุณภาพบริการในบริบท
สถานประกอบการท่องเที่ยวไทย 

3) ด้านแนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจ  
การตัดสินใจของผู้ ใช้บริการถูกอธิบายตามทฤษฎีสำคัญ ได้แก่ โมเดลของกวี วงศ์พุฒ (2539),        

ฉัตยาพร เสมอใจ (2550) และแนวคิดคลาสสิกของ Kotler & Keller (2016) ที่ระบุว่ากระบวนการตัดสินใจ
ประกอบด้วยการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรม
หลังการซื้อ โดยปัจจัยด้านข้อมูล ประสบการณ์ การรับรู้ และทัศนคติเป็นองค์ประกอบสำคัญที่กำหนดการ
เลือกบริการ ผลการทบทวนชี้ว่าการตัดสินใจเลือกที่พักแกลมปิ้งได้รับอิทธิพลจากรีวิวออนไลน์ ความสะดวก
ของกระบวนการบริการ การเข้าถึงสถานที่ ความปลอดภัย และคุณภาพสภาพแวดล้อม ซึ่งมีผลต่อความ
เชื่อมั่นและเจตนาการใช้บริการซ้ำ 

4) ด้านงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง  
พบว่างานในหลากหลายบริบท ได้แก่ โรงแรม โรงพยาบาล และที่พักแรม สะท้อนว่านวัตกรรมบริการ

ส่งผลต่อการตัดสินใจของผู้ใช้บริการอย่างชัดเจน โดยเฉพาะด้านข้อมูลสารสนเทศ กระบวนการบริการ 



เทคโนโลยี และสภาพแวดล้อม งานของณัฐวุฒิ  เหมาะประมาณ (2567) พบว่าด้านกระบวนการและ
สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลสูง ขณะที่งานของธนภร จรูญนิมมาน (2566) พบว่าด้านข้อมูลสารสนเทศและ
สภาพแวดล้อมมีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยสำคัญ นอกจากนี้ งานของเสาวลักษณ์ คนน้อย (2563) และ          
สุชาติ ชื่อลือชา (2562) ยังสนับสนุนผลในทิศทางเดียวกัน ซึ่งแสดงให้เห็นความสำคัญของนวัตกรรมบริการใน
หลากหลายมิติ 

การทบทวนวรรณกรรมทั้งหมดชี้ว่านวัตกรรมการบริการทั้ง 4 ด้าน เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวอย่างมีนัยสำคัญ จึงเหมาะสมในการนำมาเป็นพ้ืนฐานในการออกแบบกรอบวิจัยและ
ตั้งสมมติฐานเกี่ยวกับนวัตกรรมบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พักแกลมปิ้งใน
จังหวัดนครนายก 

 
กรอบแนวคิด  
 

        ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)             ตวัแปรตาม (Dependent Variable) 
 
 
 
 
 

 
 

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดการวิจัย 
สมมติฐานการวิจัย  

นวัตกรรมการบริการอย่างน้อย 1 ด้าน ส่งผลเชิงบวกต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่
พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ
ในการเก็บรวบรวมข้อมูล ประชากรคือนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก ซึ่ง
ไม่ทราบจำนวนที่แน่นอน กลุ่มตัวอย่างคำนวณด้วยโปรแกรม G*Power version 3.1 ที่ระดับกำลังของ     
การทดสอบ 0.95 และค่า error 0.05 ได้ขนาดตัวอย่างขั้นต่ำ 129 คน อย่างไรก็ตาม เพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือ 
ผู้วิจัยจึงกำหนดเก็บข้อมูลจำนวน 395 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ผ่านการเผยแพร่
แบบสอบถามออนไลน์ โดยใช้ Google Form เผยแพร่ผ่านช่องทางแอปพลิเคชัน LINE และ Facebook โดย
ขอความร่วมมือจากผู้ตอบในการแชร์ต่อไปยังเพ่ือนที่สนใจ และเพ่ือเพ่ิมความน่าเชื่อถือของแบบสอบถาม 

นวัตกรรมการบริการ 
   1. ด้านข้อมูลสารสนเทศ (Information) 
   2. ด้านกระบวนการ (Process) 
   3. ด้านเทคโนโลยี (Technology) 
   4. ด้านสภาพแวดล้อม (Environment) 

การตัดสินใจเลือกที่พัก
ประเภทแกลมปิ้ งของ
นักท่องเที่ยวที่สนใจเลือก 
ที่พั กประเภทแกลมปิ้ ง 
ในจังหวัดนครนายก 



ผู้วิจัยได้ระบุชื่อผู้วิจัย สถาบันการศึกษา พร้อมแจ้งวัตถุประสงค์การวิจัยอย่างชัดเจน รวมถึงออกแบบคำถาม
ให้ใช้เวลาไม่เกิน 5-7 นาที เพ่ือเพ่ิมอัตราการตอบกลับ และเพ่ือให้มั่นใจว่าผู้ตอบแบบสอบถามเป็น
กลุ่มเป้าหมายที่ต้องการศึกษา ผู้วิจัยได้กำหนดคำถามคัดกรอง ได้แก่ "ท่านมีความสนใจในที่พักประเภทแกลม
ปิ้งในจังหวัดนครนายกหรือไม"่ หากผู้ตอบระบุว่าไม่สนใจ ระบบจะยุติการตอบแบบสอบถามทันท ี

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือแบบสอบถาม แบ่งเป็น 5 ตอน ได้แก่ ตอนที่ 1 คำถามคัดกรอง ตอนที่ 2 
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ตอนที่ 3 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ 4 ด้าน ตอนที่ 
4 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกที่พักแกลมปิ้ง โดยใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale 7 ระดับ 
เนื่องจากมีงานวิจัยรองรับว่า Likert Scale 7 ระดับ ให้ความละเอียดในการวัดทัศนคติมากกว่า Scale 5 ระดับ 
ทำให้ผู้ตอบสามารถแสดงความคิดเห็นได้หลากหลายและแม่นยำยิ่งขึ้น ซึ่งเหมาะสมกับการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพหุคูณที่ต้องการความแปรปรวนของข้อมูลสูง (Finstad, 2010) และงานวิจัยในบริบทที่คล้ายคลึงกัน
เลือกใช้  Scale 7 ระดับ เช่น งานของ ธนภร จรูญนิมมาน (2566) และแบบสอบถามตอนที่  5 เป็น
ข้อเสนอแนะอ่ืนๆ แบบสอบถามนี้ ได้ผ่านการตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหาโดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน และ
ทดสอบความเชื่อมั่นด้วยค่า Cronbach's Alpha ได้ค่าเท่ากับ 0.89 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ 
ความถี ่ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ เพ่ือทดสอบสมมติฐานการวิจัย 
 
ผลการวิจัย  

1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 

จำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.95 มีอายุ 20-30 ปี มากท่ีสุด จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.83 โดย
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.64 และส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ 
ปริญญาตรี จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.91 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาทมากที่สุด จำนวน 138 คน คิดเป็น   
ร้อยละ 34.94 
 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของนวัตกรรมการบริการ 
ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥 ̅ ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็น และลำดับ ของระดับ     
ความคิดเห็นของนวัตกรรมการบริการโดยรวม 

นวัตกรรมบริการ x  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับ 
ด้านข้อมูลสารสนเทศ  6.43 0.52 มากที่สุด 3 
ด้านกระบวนการ  6.39 0.60 มากที่สุด 4 
ด้านเทคโนโลยี  6.55 0.57 มากที่สุด 2 
ด้านสภาพแวดล้อม 6.60 0.54 มากที่สุด 1 
รวม 6.49 0.49 มากที่สุด  



 จากตารางที่ 1 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
 (𝑥 ̅ = 6.49, S.D. = 0.49) เมื่อพิจารณาแยกเป็นรายด้าน โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่  
ด้านสภาพแวดล้อมอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.60, S.D. = 0.54) รองลงมา คือ ด้านเทคโนโลยีอยู่ในระดับ
มากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.55, S.D. = 0.57) ด้านข้อมูลสารสนเทศอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.43, S.D. = 0.52) และ
ด้านกระบวนการอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 6.39, S.D. = 0.60) ตามลำดับ 

 
3. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักทอ่งเที่ยว 

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย (𝑥 ̅ ) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็น และลำดับ ของระดับความ
คิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกโดยรวม 

การตัดสินใจ x  S.D. ระดับความคิดเห็น ลำดับ 
1.ท่านได้ตระหนักถึงความต้องการในการหาที่พักเมื่อ
เกิดสถานการณ์หรือปัจจัยบางอย่างที่กระตุ้นให้ท่าน
มองหาที่พัก 

 
6.20 

 
0.87 มากที่สุด 5 

2.ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พักผ่านช่องทางออนไลน์
และรีวิวต่างๆ เพื่อเปรียบเทียบทางเลือกท่ีมอียู่ 

 
6.45 

 
0.79 

มากที่สุด 1 

3.ท่านพิจารณาองค์ประกอบต่างๆ ที่สำคัญสำหรับตัว
ท่านในการเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกที่พักที่ตรง
กับความต้องการมากที่สุด 

 
6.44 

 
0.75 มากที่สุด 2 

4.หลังจากท่านใช้บริการที่พักครั้งแรกแล้วรู้สึกพึง
พอใจ ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการที่พักนั้นซ้ำ
ในอนาคต 

 
6.26 

 
0.91 มากที่สุด 4 

5.ท่านมักจะแนะนำที่พักที่ท่านพอใจให้กับผู้อ่ืนหาก
ท่านพบว่ามีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจสูง 

 
6.39 

 
0.79 

มากที่สุด 3 

รวม 6.35 0.60 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 2 พบว่าระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พัก
ประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกโดยรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅ = 6.35, S.D. = 0.60) เมื่อพิจารณาแยก
เป็นรายข้อ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย ได้แก่ ท่านค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับที่พักผ่านช่องทาง
ออนไลน์และรีวิวต่างๆ เพ่ือเปรียบเทียบทางเลือกที่มีอยู่อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.45, S.D. = 0.79) 
รองลงมา คือ ท่านพิจารณาองค์ประกอบต่างๆ ที่สำคัญสำหรับตัวท่านในการเปรียบเทียบและตัดสินใจเลือกที่
พักที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.44, S.D. = 0.75) ท่านมักจะแนะนำที่พักที่
ท่านพอใจให้กับผู้อ่ืนหากท่านพบว่ามีคุณภาพและสร้างความพึงพอใจสูงอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥̅ = 6.39, S.D. = 0.79) 
หลังจากท่านใช้บริการที่พักครั้งแรกแล้วรู้สึกพึงพอใจ ท่านมีแนวโน้มที่จะเลือกใช้บริการที่พักนั้นซ้ำในอนาคต
อยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.26, S.D. = 0.91) และท่านได้ตระหนักถึงความต้องการในการหาที่พักเมื่อเกิด



สถานการณ์หรือปัจจัยบางอย่างที่กระตุ้นให้ท่านมองหาที่พักอยู่ในระดับมากที่สุด (𝑥 ̅ = 6.20, S.D. = 0.87) 
ตามลำดับ 
 

4. ผลการวิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือก
ที่พักประเภทแกลมป้ิงในจังหวัดนครนายก 

สมมุติฐานการวิจัย คือ ปัจจัยนวัตกรรมการบริการ ประกอบด้วย ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้าน
กระบวนการ ด้านเทคโนโลยี และด้านสภาพแวดล้อม อย่างน้อย 1 ด้าน ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกที่พัก
ประเภทแกลมปิ้งของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 

ในการวิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พัก
ประเภทแกลมปิ้ งในจังหวัดนครนายก ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณเส้นตรง  (Multiple 
Regression Analysis) โดยวิธี Enter โดยมีเงื่อนไขดังต่อไปนี้ 

1. ผลการตรวจสอบการแจกแจงของประชากร (Normality) ของปัจจัยนวัตกรรมการบริการ พบว่า  
ทุกตัวแปรมีลักษณะเบ้ซ้ายและมีค่าความโด่งเป็นบวก โดยค่า Skewness อยู่ระหว่าง –1.014 ถึง –1.610 
และค่า Kurtosis อยู่ระหว่าง 0.580 ถึง 2.482 ซึ่งอยู่ในช่วงที่ยอมรับได้ตามเกณฑ์ของ Kline (2005 อ้างใน 
นราเขต ยิ้มสุข และศิรินทร์รัตน์ กาญจนกุญชร, 2564) ดังนั้นข้อมูลปัจจัยนวัตกรรมการบริการทุกด้านจึงมี
ความเหมาะสมและสามารถนำไปใช้ในการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณต่อไปได้อย่างถูกต้อง 

2.  ค่าเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนมีค่าเท่ากับ 0 โดยวิธีการกำลังสองน้อยที่สุด จะมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 0 เสมอ 
3.  จากการตรวจสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระหลายตัว ด้วยค่าสถิติ Collinearity Statistics 

พบว่าค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.326 – 0.461 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า Variance Inflation Factors 
(VIF) อยู่ระหว่าง 2.171 – 3.070 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความอิสระ
ต่อกัน ไม่มีปัญหา Multicollinearity  

4.  การตรวจสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระมีค่าระหว่าง 0.644 ถึง 0.782  
ผลปรากฎว่าทุกคู่มีความสัมพันธ์ไม่เกิน 0.85 (r ไม่เกิน 0.85) (Kline, 2005 อ้างใน อรพนิตา จรัสธนวรพัฒน์, 
2560) ถอืว่าตัวแปรอิสระทุกตัวไม่มีปัญหา Multicollinearity  
 5.  ความคลาดเคลื่อนที่เป็นอิสระต่อกัน พิจารณาจากค่า Durbin-Warson มีค่าอยู่ที่ 2.021 ซึ่งอยู่
ในช่วงระหว่าง 1.50-2.50 (กัลยา วานิชย์ปัญชา, 2550) แสดงว่าค่าความคลาดเคลื่อนระหว่างตัวแปรมีความ
อิสระต่อกัน  



ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยนวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่
พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 

นวัตกรรมการบริการ การตัดสินใจเลือกที่พัก t p 
B SE  

ค่าคงท่ี (a) 0.105 0.254  0.414 0.679 
ด้านข้อมูลสารสนเทศ  0.166 0.053 0.144 3.168* 0.002 
ด้านกระบวนการ  0.228 0.051 0.226 4.494* 0.000 
ด้านเทคโนโลยี  0.290 0.056 0.276 5.138* 0.000 
ด้านสภาพแวดล้อม 0.275 0.060 0.247 4.556* 0.000 
Adjust R Square = 0.623  R Square = 0.627  R = 0.792  Durbin-Watson = 2.021  
Std. Error of the Estimate (S.E) = 0.370   F = 163.872   p-value = 0.000** 

**มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.01  *มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 
จากตารางที่ 3 ผู้วิจัยได้นำปัจจัยนวัตกรรมการบริการทั้ง 4 ด้าน มาวิเคราะห์เพ่ือทดสอบว่ามีปัจจัย

ใดบ้างที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก โดย
ใช้สถิติถดถอยเชิงพหุคูณแบบ Enter ผลพบว่า ปัจจัยนวัตกรรมการบริการจำนวน 4 ด้านมีอิทธิพลต่อ       
การตัดสินใจเลือกที่พักอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 เมื่อพิจารณาจากค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 

พบว่าด้านเทคโนโลยีมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการตัดสินใจเลือกที่พักมากที่สุด (β = 0.276) รองลงมาคือด้าน

สภาพแวดล้อม (β = 0.247) ด้านกระบวนการ (β = 0.226) และด้านข้อมูลสารสนเทศ (β = 0.144) 
ตามลำดับ นอกจากนั้น ยังพบว่าปัจจัยนวัตกรรมการบริการมีอำนาจทำนายการตัดสินใจเลือกท่ีพักได้ประมาณ
ร้อยละ 62.7 (R Square = 0.627) 

เมื่อนำค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณของปัจจัยนวัตกรรมการบริการที่มีผลต่อการตัดสินใจ
ของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก จะได้สมการเป็นดังนี้ 

Y = 0.105 + 0.166(X1) + 0.228(X2) + 0.290(X3) + 0.275(X4) 
หรือสามารถเขียนในรูปสมการคะแนนมาตรฐานได้ ดังนี้ 
Zy = 0.144(ZX1) + 0.226(ZX2) + 0.276(ZX3) + 0.247(ZX4) 
 

สรุปผลการวิจัย 
 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จำนวน 221 คน คิดเป็นร้อยละ 55.95 มีอายุ 20-30 ปี มากท่ีสุด จำนวน 106 คน คิดเป็นร้อยละ 26.83 โดย
ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จำนวน 204 คน คิดเป็นร้อยละ 51.64 และส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาสูงสุด คือ 
ปริญญาตรี จำนวน 238 คน คิดเป็นร้อยละ 60.25 ส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน จำนวน 130 คน 
คิดเป็นร้อยละ 32.91 และมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนน้อยกว่า 15,000 บาทมากที่สุด จำนวน 138 คน คิดเป็นร้อยละ 34.94 



 2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านมี
ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับนวัตกรรมการบริการ โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยได้แก่  ด้าน
สภาพแวดล้อม ด้านเทคโนโลยี ด้านข้อมูลสารสนเทศ และด้านกระบวนการ ตามลำดับ 
 3. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกท่ีพักประเภท 
แกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกที่พัก
ประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก อยู่ในระดับมากที่สุด  
 4. ผลการวิเคราะห์การทดสอบตามสมมุติฐานการวิจัย พบว่า นวัตกรรมการบริการ จำนวน 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านข้อมูลสารสนเทศ ด้านกระบวนการ ด้านเทคโนโลยี และด้านสภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อ          
การตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกที่พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก อย่างมีนัยสำคัญทางสถิติ
ที่ 0.05 ถือว่ายอมรับสมมุติฐานการวิจัย 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

1. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของนักท่องเที่ยวต่อนวัตกรรมการบริการของท่ีพักแกลมปิ้ง 
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีความคิดเห็นต่อนวัตกรรมการบริการโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด  

(𝑥̅ = 6.49) โดยเรียงลำดับค่าเฉลี่ยจากมากไปน้อยดังนี้ 
           1) ด้านสภาพแวดล้อม (𝑥̅ = 6.60) เป็นปัจจัยที่ได้รับคะแนนสูงที่สุด สะท้อนว่านักท่องเที่ยว
ให้ความสำคัญกับบรรยากาศ ความสะอาด ปลอดภัย การออกแบบที่กลมกลืนกับธรรมชาติ ซึ่งเป็นหัวใจสำคัญ
ของแกลมปิ้ ง สอดคล้องกับงานของ กัญญาพัชร์  พัฒนาโภคินสกุล  และคณะ (2565) และแนวคิด 
Servicescape ของ Bitner (1992) ที่ ระบุว่าสภาพแวดล้อมมี อิทธิพลโดยตรงต่อความพึงพอใจแล ะ          
การตัดสินใจใช้บริการ 

  2) ด้านเทคโนโลยี (𝑥 ̅ = 6.55) ได้รับคะแนนเป็นอันดับที่สอง โดยนักท่องเที่ยวให้ความสำคัญ
กับระบบจองออนไลน์ การชำระเงินดิจิทัล ความพร้อมของ Wi-Fi และช่องทางการสื่อสารออนไลน์ เทคโนโลยี
ช่วยเพ่ิมความสะดวกและความมั่นใจในการใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับงานของ ณัฐวุฒิ เหมาะประมาณ และ 
เกิดศิริ เจริญวิศาล (2565) และทฤษฎี Technology Acceptance Model (TAM) ของ Davis (1989) ที่ชี้ว่า 
ความง่ายในการใช้งานและประโยชน์ที่รับรู้ส่งผลต่อการยอมรับเทคโนโลยี 
   3) ด้านสารสนเทศ (𝑥 ̅ = 6.43) นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับข้อมูลที่ครบถ้วน เข้าถึงง่าย  
มีภาพประกอบ รีวิวจริง และการสื่อสารผ่านช่องทางออนไลน์ ข้อมูลที่ถูกต้องช่วยให้ตัดสินใจได้มั่นใจยิ่งขึ้น 
สอดคล้องกับงานของ กรัยสรญ์ ขันทจร และ สุภัทริภา ขันทจร (2564) และแนวคิดของ Den Hertog (2000) 

  4) ด้านกระบวนการ (𝑥 ̅ = 6.39) แม้จะมีค่าเฉลี่ยต่ำที่สุด แต่ยังอยู่ ในระดับมากที่สุด 
นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับการให้บริการที่เป็นมิตร ขั้นตอนจอง–เช็คอินที่ไม่ซับซ้อน การตอบสนองต่อ
ปัญหาอย่างรวดเร็ว และคุณภาพการบริการโดยรวม สอดคล้องกับงานของ ดาวศุกร์ บุญญะศานต์ และ       



ชงค์สุดา โตท่าโรง (2563) ที่ระบุว่ากระบวนการบริการที่มีประสิทธิภาพช่วยสร้างคุณค่าและความประทับใจ
แก่ผู้ใช้บริการ 

 
2. ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกใช้บริการ 

ที่พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 
ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวมีระดับการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัด

นครนายกอยู่ในระดับมากท่ีสุด (𝑥 ̅ = 6.35) แสดงให้เห็นว่าผู้ใช้บริการรับรู้ถึงความคุ้มค่าในด้านราคา คุณภาพ
บริการ สิ่งอำนวยความสะดวก ความปลอดภัย รวมถึงความโดดเด่นของประสบการณ์แกลมปิ้งที่แตกต่างจากที่
พักทั่วไป นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังมีความตั้งใจบอกต่อและกลับมาใช้บริการซ้ำ สะท้อนทัศนคติที่ดีต่อการใช้
บริการโดยรวม โดยผลการวิเคราะห์นี้สอดคล้องกับงานของ กันยากร โลจนานนท์ และ สุเมธ ธุวดาราตระกูล 
(2566) ที่ชี้ว่านักท่องเที่ยวจะตัดสินใจใช้บริการที่พักเมื่อมองว่าราคาเหมาะสม คุณภาพดี และมีความแตกต่าง
ที่น่าสนใจ อีกทั้งยังสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรมผู้ ใช้บริการของ Kotler & Keller (2016) ซึ่งระบุว่า
ผู้ใช้บริการเลือกใช้บริการจากการประเมิน “คุณค่าเทียบกับต้นทุน” เมื่อรับรู้ว่าคุ้มค่า ก็จะตัดสินใจซื้อและใช้
บริการ 

 
3. ผลการวิเคราะห์นวัตกรรมการบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกใช้

บริการที่พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก 
จากสมมุติฐาน ที่ว่า นวัตกรรมการบริการอย่างน้อย 1 ด้านมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว

ที่สนใจเลือกที่พักประเภทแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายก ผลการศึกษาพบว่า นวัตกรรมการบริการทั้ง 4 ด้าน 
ได้แก่ ด้านสารสนเทศด้านกระบวนการ ด้านเทคโนโลยี และด้านสภาพแวดล้อม ล้วนส่งผลต่อการตัดสินใจของ
นักท่องเที่ยวที่สนใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทแกลมปิ้งอย่างมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสอดคล้อง
กับการศึกษาวิจัยของ เสาวลักษณ์ คนน้อย (2563) และ สุชาติ ชื่อลือชา (2562) ที่พบว่านวัตกรรมบริการเป็น
ปัจจัยสำคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการในธุรกิจโรงแรมและสถานบริการสุขภาพ จากการวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัย
ครั้งนี้ สามารถเรียงลำดับอิทธิพลของนวัตกรรมบริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว ตามลำดับค่า
สัมประสิทธิ์การถดถอยมาตรฐานจากมากไปหาน้อยได้ดังต่อไปนี้ 

  1) ด้านเทคโนโลยี (β = 0.276) เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลสูงสุด นักท่องเที่ยวให้ความสำคัญกับ
ความสะดวกจากระบบจองออนไลน์ การชำระเงินดิจิทัล การให้ข้อมูลผ่านสื่อออนไลน์ และช่องทางการสื่อสาร
ที่รวดเร็วได้แก่ แชทบอทหรือโซเชียลมีเดีย ซึ่งช่วยเพิ่มความมั่นใจและประสิทธิภาพในกระบวนการตัดสินใจ 

  2) ด้านสภาพแวดล้อม (β = 0.247) สภาพแวดล้อมที่สวยงาม สะอาด ปลอดภัย และ
สอดคล้องกับธรรมชาติช่วยสร้างประสบการณ์พักผ่อนที่ดี  ซึ่งเป็นจุดขายหลักของแกลมปิ้ง การจัดกิจกรรม
กลางแจ้งและการออกแบบพ้ืนที่ เสริมให้ผู้ เข้าพักรู้สึกผ่อนคลายและประทับใจ ส่งผลต่อการตัดสินใจ         
เลือกใช้บริการ 



  3) ด้านกระบวนการ (β = 0.226) กระบวนการให้บริการที่มีประสิทธิภาพ ได้แก่ การจอง 
ที่ราบรื่น การสื่อสารชัดเจน การตอบสนองต่อปัญหาอย่างรวดเร็ว และความเป็นมิตรของพนักงาน มีส่วน
สำคัญต่อความพึงพอใจและความเชื่อมั่น ทำให้เกิดความตั้งใจในการกลับมาใช้บริการ 

  4) ด้านข้อมูลสารสนเทศ (β = 0.144) แม้มีอิทธิพลน้อยที่สุด แต่ยังมีความสำคัญอย่างมี
นัยสำคัญ ข้อมูลออนไลน์ที่ครบถ้วน ได้แก่ รีวิว ภาพถ่าย รายละเอียดบริการ ราคา และแผนที่ ช่วยให้
ผู้ใช้บริการเปรียบเทียบคุณภาพและตัดสินใจได้อย่างมั่นใจ โดยเฉพาะในกลุ่มนักท่องเที่ยวยุคดิจิทัล 
 
ข้อเสนอแนะ 

1) ข้อเสนอแนะท่ีได้จากการนำผลการวิจัยไปใช้  
จากการอภิปรายผลการวิจัย สามารถสรุปข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติสำหรับการนำไป ใช้พัฒนา          

การให้บริการที่พักแกลมปิ้งในจังหวัดนครนายกได้ดังนี้  
  1.1) นวัตกรรมการบริการด้านข้อมูลสารสนเทศ ที่พักควรกระตุ้นให้ผู้เข้าพักแลกเปลี่ยน

ความคิดเห็นและประสบการณ์เกี่ยวกับที่พักแกลมปิ้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือกลุ่มโซเชียลมีเดีย  รวมถึง
การจัดกิจกรรมให้ผู้ใช้บริการที่พึงพอใจมาแบ่งปันประสบการณ์เพ่ือสนับสนุนการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 
นอกจากนี้ควรพัฒนาระบบการจัดการข้อมูลที่เป็นมืออาชีพ ได้แก่ ขั้นตอนการจอง การให้ข้อมูลบริการเสริม 
และการตอบข้อสงสัยอย่างรวดเร็ว พร้อมฝึกอบรมบุคลากรให้มีทักษะการให้บริการที่ดี  รวมทั้งรับฟังความ
คิดเห็นเพ่ือนำไปปรับปรุงบริการและเสริมสร้างความสัมพันธ์กับผู้ใช้บริการ เพ่ือเพ่ิมโอกาสในการกลับมาใช้
บริการอีกครั้ง 

  1.2) นวัตกรรมการบริการด้านกระบวนการ ที่พักควรพัฒนาระบบติดตามและการแจ้ง
ข่าวสารหรือโปรโมชั่นให้มีประสิทธิภาพ ได้แก่ การส่งอีเมลหรือข้อความแจ้งเตือน รวมถึงการใช้โซเชียลมีเดีย
เพ่ือดึงดูดความสนใจผู้ใช้บริการ และการจัดกิจกรรมส่งเสริมการขาย ได้แก่ ส่วนลดสำหรับการเข้าพักครั้ง
ถัดไป เพ่ือกระตุ้นการกลับมาใช้บริการ อีกทั้งควรฝึกอบรมเจ้าหน้าที่ให้มีความรู้เกี่ยวกับเส้นทางและแหล่ง
ท่องเที่ยว พร้อมใช้แผนที่หรือแอปพลิเคชันช่วยแนะนำข้อมูล และจัดทำคู่มือหรือแผ่นพับเพื่อยกระดับคุณภาพ
บริการ โดยการให้บริการที่เป็นมิตรและยินดีช่วยเหลือจะช่วยสร้างความเชื่อมั่นและความพึงพอใจแก่
นักท่องเที่ยว 

  1.3) นวัตกรรมการบริการด้านเทคโนโลยี ที่พักควรสร้างระบบชำระเงินออนไลน์ที่ปลอดภัย
และสะดวก ใช้เทคโนโลยีการเข้ารหัสข้อมูลที่มีความปลอดภัยสูงและมีตัวเลือกการชำระเงินที่หลากหลาย เพ่ือ
ตอบสนองความต้องการของผู้ใช้บริการ พร้อมสำรวจความคิดเห็นนักท่องเที่ยวเพ่ือพัฒนาอุปกรณ์และสิ่ง
อำนวยความสะดวกที่ทันสมัย ได้แก่ Wi-Fi ความเร็วสูง ระบบควบคุมอุณหภูมิ หรืออุปกรณ์กิจกรรมกลางแจ้ง 
และควรสื่อสารการอัปเดตเทคโนโลยีผ่านเว็บไซต์และโซเชียลมีเดียสม่ำเสมอ เพ่ือให้นักท่องเที่ยวรับรู้ความ
ต่อเนื่องในการพัฒนาบริการ 

  1.4) นวัตกรรมการบริการด้านสภาพแวดล้อม ที่พักควรให้ความสำคัญกับการฝึกอบรมและ
พัฒนาทักษะพนักงานด้านการให้บริการอย่างต่อเนื่อง โดยมุ่งเน้นการสื่อสารที่สุภาพและเป็นมืออาชีพ และ



กำหนดมาตรฐานการแต่งกายที่เหมาะสมเพ่ือสร้างความน่าเชื่อถือ นอกจากนี้ควรออกแบบบรรยากาศภายในที่
พักด้วยวัสดุธรรมชาติและการจัดวางพ้ืนที่ที่สร้างสรรค์ให้สอดคล้องกับการท่องเที่ยวเชิงอนุรักษ์ พร้อมจัด
กิจกรรมหรือโปรแกรมที่เชื่อมโยงกับธรรมชาติและวัฒนธรรมท้องถิ่นเพื่อสร้างประสบการณ์ที่ประทับใจ อีกทั้ง
การรวบรวมข้อเสนอแนะจากนักท่องเที่ยวเกี่ยวกับบรรยากาศจะช่วยในการพัฒนาพ้ืนที่ให้ตอบสนองต่อความ
ต้องการได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 
2) ข้อเสนอแนะสำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป 

             2.1)  ผู้วิจัยควรพิจารณาเพ่ิมเติมตัวแปรอิสระอ่ืน ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก      
ที่พักแกลมปิ้ง ไดแ้ก ่ความสะดวกในการเข้าถึงสถานที่ท่องเที่ยว คุณภาพการให้บริการของผู้ให้บริการ และสื่อ
โฆษณาที่ส่งผลต่อการรับรู้ของนักท่องเที่ยว ซึ่งจะช่วยให้การศึกษาในอนาคตมีมิติที่ครอบคลุมและหลากหลาย
มากยิ่งขึ้น 
   2.2) นอกจากตัวแปรด้านการตัดสินใจเลือกที่พัก ควรขยายการศึกษาสู่ตัวแปรตามอ่ืนๆ 
ได้แก ่ความพึงพอใจโดยรวม ความตั้งใจกลับมาใช้บริการ และการแนะนำที่พักให้ผู้อ่ืน ซึ่งล้วนเป็นพฤติกรรมที่
มีความสำคัญและอาจแสดงความสัมพันธ์ที่น่าสนใจกับตัวแปรอิสระในงานวิจัยครั้งต่อไป 
   2.3) ควรพิจารณาใช้วิธีการวิจัยที่หลากหลายเพ่ือให้ ได้ข้อ มูลที่ ลึกซึ้ งยิ่ งขึ้น  ได้แก่             
การสัมภาษณ์เชิงลึก การสนทนากลุ่ม หรือการใช้เทคโนโลยีในการสำรวจออนไลน์ ซึ่งสะท้อนพฤติกรรมได้
ละเอียดมากขึ้น 
   2.4) ควรศึกษากลุ่มประชากรอ่ืน ๆ ที่มีศักยภาพเป็นผู้ใช้บริการ ได้แก่ นักท่องเที่ยวต่างชาติ 
กลุ่มครอบครัว หรือวัยรุ่นที่สนใจกิจกรรมกลางแจ้ง เนื่องจากกลุ่มเหล่านี้อาจมีลักษณะและความต้องการ
แตกต่างจากนักท่องเที่ยวทั่วไป และสามารถให้ข้อมูลที่มีประโยชน์ต่อการพัฒนาบริการที่พักประเภทแกลมปิ้ง
ในอนาคต 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพื่อศึกษาระดับของปัจจัยคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวที่มีอิทธิพล
ต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 2) เพื่อศึกษา
ระดับของปัจจัยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ และ 3) เพ่ือศึกษาระดับของ
ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือ นิสิตปริญญาตรี จ านวน 390 คน 
แบบเจาะจง เครื่องมือที่ใช้คือแบบสอบถามออนไลน์ แบ่งเป็น 5 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไป ปัจจัยคุณค่าของ
ผู้บริโภคสีเขียว ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว การรับรู้ด้านคุณภาพ และความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว สถิติที่ใช้
ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียว ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว การรับรู้ด้านคุณภาพ 
และความตั ้งใจซื ้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ อยู ่ในระดับมากถึงมากที่สุด 
โดยเฉพาะความตั ้งใจซื้อในอนาคตจากความเป็นมิตรต่อสิ ่งแวดล้อม .ประโยชน์ของงานวิจัยชี ้ให้เห็นว่า         
ผลการศึกษาเป็นข้อมูลส าคัญส าหรับการก าหนดนโยบายและแนวทางส่งเสริมการใช้บรรจุภัณฑ์ที่ย่อยสลาย
ได้แก่หน่วยงานภาครัฐ สถาบันการศึกษา และผู้ประกอบการ อีกทั้งยังช่วยสนับสนุนการพัฒนากลยุทธ์
การตลาดสีเขียว การสื่อสารด้านสิ่งแวดล้อมอย่างมีประสิทธิภาพ และการขับเคลื่ อนเศรษฐกิจหมุนเวียน 
(Circular Economy) ในระดับสังคม ทั้งยังเป็นฐานข้อมูลส าหรับการวิจัยต่อยอดในด้านพฤติกรรมผู้บริโภค
ด้านสิ่งแวดล้อมในอนาคต 
 
ค าส าคัญ : ผลิตภัณฑ์สีเขียว, การตลาดสีเขียว, ผู้บริโภคสีเขียว 

mailto:661101080@tsu.ac.th
mailto:661101087@tsu.ac.th
mailto:661101119@tsu.ac.th
mailto:ornanong.a@tsu.ac.th


Abstract 
 This study aimed to:  ( 1)  examine the influence of green consumer value on the 
purchase intention of green products among undergraduate students at Thaksin University, 
Songkhla Campus; (2)  investigate the effects of consumers’  attitudes toward green products 
on purchase intention; and (3)  explore the influence of perceived quality on the purchase 
intention of green products among undergraduate students.  The sample consisted of             
390 undergraduate students selected through purposive sampling.  The research instrument 
was an online questionnaire comprising five parts: general information, green consumer value, 
attitudes toward green products, perceived quality, and purchase intention.  Data were 
analyzed using frequency, percentage, mean, and standard deviation.  The findings revealed 
that green consumer value, attitudes toward green products, perceived quality, and purchase 
intention of green products with biodegradable packaging were rated at high to the highest 
levels, particularly future purchase intention driven by environmental friendliness. The findings 
of this study provide essential insights for formulating policies and strategies to promote the 
use of biodegradable packaging among government agencies, educational institutions, and 
business sectors.  Additionally, the results support the development of effective green 
marketing strategies, environmental communication, and the advancement of a circular 
economy.  The study also serves as a foundation for future research on environmentally 
responsible consumer behavior. 
 
Keywords : Green Products, Green Marketing, Green Consumers 
 
บทน า  
 ในยุคปัจจุบัน การตระหนักรู ้ถึงผลกระทบของกิจกรรมมนุษย์ที ่มีต่อสิ ่งแวดล้อมได้เพิ ่มส ูงขึ้น          
อย่างต่อเนื่อง (Wang & Lin, 2020) โดยเฉพาะอย่างยิ่งในภาคอุตสาหกรรมการผลิตบรรจุภัณฑ์ซึ่งถือเป็นหนึ่ง
ในแหล่งก าเนิดขยะที่ส าคัญ (Lazarevic et al., 2019) ปัญหาขยะพลาสติกที่ใช้แล้วทิ้งส่งผลกระทบต่อระบบนิเวศ
และความหลากหลายทางช ีวภาพ เช ่นเด ียวกับข้อมูลจากองค์การสิ ่งแวดล้อมแห่งสหประชาชาติ              
(UNEP, 2018) ที่รายงานว่า ขยะพลาสติกกว่า 8 ล้านตันถูกทิ้งลงสู่ทะเลในแต่ละปี สร้างความเสียหายต่อสัตว์
ทะเลและปัญหาการปนเปื ้อนในห่วงโซ่อาหาร (UNEP, 2018) นอกจากนี้ งานวิจัยโดย Jambeck et al. 
(2015) ยังชี้ให้เห็นว่า ประเทศในกลุ่มเอเชียตะวันออกเฉียงใต้เป็นหนึ่งในแหล่งก าเนิดขยะพลาสติกทางทะเลที่
ส าคัญของโลก การจัดการขยะพลาสติกเหล่านี้อย่างยั่งยืนจึงเป็นเรื่องเร่งด่วนที่ต้องได้รับความร่วมมือจากภาค
ส่วนต่างๆ ส าหรับประเทศไทย ผลกระทบของขยะพลาสติกต่อสิ่งแวดล้อมและสุขภาพได้รับการศึกษาอย่าง



ละเอียด พบว่าปริมาณขยะพลาสติกใช้ครั้งเดียวหลังการบริโภคในปี 2564 มีประมาณ 2.76 ล้านตัน คิดเป็น
ร้อยละ 11 ของขยะทั้งหมดของประเทศ และมีการคัดแยกน ากลับไปใช้ประโยชน์เพียงร้อยละ19 เท่านั้น โดย
ขยะส่วนใหญ่ยังคงตกค้างในสิ่งแวดล้อมหรือถูกก าจัดในรูปแบบที่ก่อผลกระทบอย่างรุนแรง เช่น การเผา
ท าลายซึ่งปล่อยก๊าซพิษและก๊าซเรือนกระจกพลาสติกใช้เวลาย่อยสลายนานกว่า 100 ปี ส่งผลกระทบต่อ
คุณภาพดินและน ้า รวมถึงโครงสร้างห่วงโซ่อาหารในระบบน ้าโดยเฉพาะเมื่อกลายเป็นไม โครพลาสติกที่
ปนเปื้อนและตกค้างในสิ่งแวดล้อม อย่างไรก็ตาม การรับรู้และแรงจูงใจของผู้บริโภคไทยในการเลือกใช้
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมก็เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยลดขยะพลาสติก โดยผู้บริโภคมีแนวโน้มสนับสนุน
ผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมและต้องการเพ่ิมการรับรู้นี้อย่างกว้างขวาง (ชัชฎา และคณะ, 2564) 
การส่งเสริมความตระหนักรู้ในชุมชนและสังคมจึงเป็นสิ่งจ าเป็นเพื่อสนับสนุนการจัดการขยะอย่างยั่งยืนและลด
ปริมาณขยะท่ีรั่วไหลลงสู่ทะเลและแหล่งน ้าต่าง ๆ (กรมควบคุมมลพิษ, 2556)  
 ส าหรับประเทศไทย ขยะพลาสติกในระบบจัดการขยะมูลฝอยยังคงเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง โดยส่วนใหญ่
เป็นบรรจุภัณฑ์และถุงพลาสติกใช้ครั้งเดียวทิ้ง (กรมควบคุมมลพิษ , 2564) งานวิจัยหลายฉบับในประเทศ
ชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นในการน าบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้มาใช้เพื่อลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม เช่น 
การวิจัยของ กัลทิมา เชาว์ชาญชัยกุล และ ฉันท์ทิพ สกุลเขมฤทัย (2563) ได้น าเสนอว่าการพัฒนาบรรจุภัณฑ์
ที่ท าจากวัสดุธรรมชาติ เช่น แป้งมันส าปะหลัง เส้นใยธรรมชาติ และวัสดุรีไซเคิล ช่วยลดปริมาณขยะและ
ส่งเสริมการวนใช้วัสดุอย่างยั่งยืน นอกจากนี้ ผลงานของเยี่ยมพล นัครามนตรี และพรศิริ โต๊ะแอ (2567)        
ยังสนับสนุนว่าเทคโนโลยีสมัยใหม่ในภาคอุตสาหกรรมสามารถเพ่ิมประสิทธิภาพการย่อยสลายและประสิทธิผล
ทางเศรษฐกิจให้กับบรรจุภัณฑ์ชีวภาพเหล่านี้. 
 ดังนั้น งานวิจัยในครั้งนี้จึงมีความส าคัญอย่างยิ่งในการเสริมสร้างองค์ความรู้ในบริบทของประเทศไทย
และภูมิภาคเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ โดยมุ่งเน้นศึกษาระดับของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์     
สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที ่ย่อยสลายได้ อันเป็นข้อมูลเชิงลึกที ่จ าเป็นส าหรับการพัฒนากลยุทธ์การตลาด             
การส่งเสริมการใช้ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรกับสิ่งแวดล้อม และการบูรณาการความยั่งยืนในระบบเศรษฐกิจ
หมุนเวียน (Circular Economy) อันจะส่งผลดีต่อการขับเคลื่อนสังคมไทยไปสู่การพัฒนาอย่างยั่งยืนต่อไป 
 
การทบทวนวรรรณกรรม  
 การวิจัยเรื่อง “ระดับของปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อย
สลายได้ ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา” ได้ศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่
เกี่ยวข้อง เพ่ือใช้พัฒนากรอบแนวคิดของงานวิจัยตามล าดับดังนี้ 
 1) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตลาดสีเขียว (Green Marketing)  
 แนวคิดการตลาดสีเขียวเป็นการพัฒนากลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมตลอด
วงจรชีวิตผลิตภัณฑ์ โดยเน้นการผลิต ใช้ และก าจัดผลิตภัณฑ์อย่างรับผิดชอบต่อสังคมและสิ่งแวดล้อม 
(Organisation for Economic Co-operation and Development, 1994; Oslo Symposium, 1994) 



 Peattie และ Crane (2005) อธิบายว่าการตลาดสีเขียวมีบทบาทส าคัญในการสร้างคุณค่าให้กับ
ผู้บริโภคผ่านการสื่อสารถึงประโยชน์ด้านสิ่งแวดล้อมอย่างจริงใจ ไม่เพียงแต่สร้างภาพลักษณ์องค์กร แต่ยังช่วย
ให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมมากข้ึน 
 ดังนั้น การตลาดสีเขียวเป็นพื้นฐานส าคัญที่ช่วยอธิบายพฤติกรรมของผู้บริโภคและความต้องการ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะบรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ 
 2) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียว (Green Consumer Value) 
 Green Consumer Value หมายถึง ระดับคุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถตอบสนอง
ความต้องการเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อม คุณภาพ หรือจริยธรรมได้ดีกว่าผลิตภัณฑ์ท่ัวไป (Paco et al., 2013) 
 Gan et al. (2008) พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้มให้คุณค่ากับผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อม 
และคุณค่านี้เชื่อมโยงโดยตรงกับการยอมรับสินค้าและความตั้งใจซื้อ 
 นอกจากนี้ รายงานจากกรมทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (2565) ระบุว่าผู้บริโภคยุคใหม่ 
โดยเฉพาะกลุ่มนิสิต–นักศึกษา มีแนวโน้มให้คุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดปัญหาขยะพลาสติก เช่น บรรจุภัณฑ์
ย่อยสลายได ้
 3) แนวคิดและทฤษฎีเกี ่ยวกับทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว (Attitudes towards Green 
Products) 
 ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว คือ การประเมินเชิงบวกหรือเชิงลบของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่ เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยอาศัยความเชื่อ ความรู้สึก และการประเมินคุณค่า (Lee, 2010) 
 ในบริบทไทย กัลทิมาและฉันท์ทิพ (2563) พบว่าความรู้ด้านบรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ช่วยสร้างทัศนคติ
บวกต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 
 ทัศนคติจึงเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้ผู้บริโภค โดยเฉพาะนิสิต เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้
บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ 
 4) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการรับรู้คุณภาพ (Perceived Quality) 
 การรับรู้คุณภาพเป็นการประเมินของผู้บริโภคเกี่ยวกับความน่าเชื่อถือ ความทนทาน ความปลอดภัย 
และคุณสมบัติที่สัมพันธ์กับประสิทธิภาพของสินค้า (Garvin, 1984) 
 Kotler & Armstrong (2017) ระบุว่าการรับรู้คุณภาพเป็นองค์ประกอบส าคัญของการวางต าแหน่ง
ผลิตภัณฑ์ในใจผู้บริโภค และมีผลต่อความพึงพอใจและความต้องการซื้อสินค้า 
 ดังนั้น การรับรู้คุณภาพเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์
ย่อยสลายได ้
 5) แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
 ความตั้งใจซื้อหมายถึง ความตั้งใจของผู้บริโภคที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ในอนาคต โดยเป็นตัวบ่งชี้ส าคัญที่
แสดงถึงพฤติกรรมซื้อจริง (Engel et al., 1968) 



 Wang & Lin (2020) พบว่าความรู้ด้านสิ่งแวดล้อมและทัศนคติที่ดีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์      
สีเขียวอย่างมีนัยส าคัญ โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชน 
 ผลการวิจัยนี้ยังพบว่า นิสิตมีความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในอนาคตในระดับสูง 
(ค่าเฉลี่ย 4.67) ดังนั้น ความตั้งใจซื้อเป็นผลลัพธ์รวมของปัจจัยหลายด้าน ได้แก่ คุณค่าผู้บริโภคสีเขียว ทัศนคติ 
และการรับรู้คุณภาพ 
 
กรอบแนวคิด  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  
 1. รูปแบบของการวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้คือกลุ่ม นิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา โดยมี
จ านวนนิสิตปริญญาตรีทั้งหมด 13,334 คน ณ วันที่ 25 กรกฎาคม 2568 (กลุ่มภารกิจนิสิตและบริการศึกษา
ฝ่ายวิชาการและการเรียนรู้) และมีขนาดประชากรกลุ่มตัวอย่าง จ านวน 390 คน ค านวณกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร 
Yamane โดยมีระดับความเชื่อม่ันอยู่ที่ 95% 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู ้วิจัยท าการศึกษาทั้งหมด 4 ตัวแปร ได้แก่ คุณค่าของผู้บริโภคสีเขียว 
ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว คุณภาพที่ผู้บริโภครับรู้ ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถ
ย่อยสลายได้ โดยระดับการวัดข้อมูลประเภทอันตรภาคชั้น แต่ละค าถามมีค าตอบเลือก 5 ระดับได้ก าหนด
เกณฑ์การให้คะแนนได้ดังนี้ 

คุณค่าของ
ผู้บริโภคสเีขียว 

 

คุณภาพที่
ผู้บริโภครับรู ้

 

ทัศนคติต่อ
ผลิตภณัฑ์สี

เขียว 
 

ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สี
เขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่
สามารถย่อยสลายได้  

 



  ระดับคะแนน 5 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมากที่สุด 
  ระดับคะแนน 4 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยมาก 
  ระดับคะแนน 3 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยปานกลาง 
  ระดับคะแนน 2 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อย 
  ระดับคะแนน 1 คะแนน หมายถึง เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 ในการศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือหลัก ซึ่ง
พัฒนาขึ้นโดยอ้างอิงจากแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรของการวิจัย แบบสอบถามถูกออกแบบใน
รูปแบบของแบบสอบถามออนไลน์โดยใช้ Google Forms ซึ่งมีข้อดีคือสามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างได้สะดวก
และรวดเร็ว ประหยัดเวลาในการเก็บข้อมูล และสามารถบันทึกผลได้ในรูปแบบดิจิทัลเพื่อน าไปวิเคราะห์ต่อไป  
 5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
 ผู้วิจัยได้ก าหนดใช้สถิติที่มีความเหมาะสมและสอดคล้องกับข้อมูลทางสถิติโดยใช้สถิติเชิงพรรณณา
(Descriptive Statistics) ในการวิเคราะห์ข้อมูลได้แก่ การหาความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบน
มาตรฐาน 
 
ผลการวิจัย   
 1) ระดับของคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา  
 2) ระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู ้บริโภคต่อความตั ้งใจซื ้อ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 3) ระดับของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 4) ระดับของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 
 1) ระดับของคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
  



ตารางท่ี 1 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียว
ต่อความตั้งใจซื้อของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 

ประเด็น 𝒙̅ S.D. คะแนนประเมิน 
1. การใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องย่อยสลายง่ายและไม่
เป็นอันตรายต่อ สิ่งแวดล้อม 

4.90 0.410 มากที่สุด 

2. การมีความรับผิดชอบต่อสิงแวดล้อมเป็นสิ่งส าคัญ 4.13 0.431 มาก 
3. ผลกระทบที่เกิดขึ้นกับสิ่งแวดล้อมที่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจและการกระท าของคุณ 

4.47 0.593 มาก 

4. คุณยินดีและไม่รู้สึกล าบากใจในการลงมือท าอะไร
ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.40 0.624 มาก 

5. ความกังวลต่อสิงแวดล้อมส่งผลต่อการเลือกซื้อ
ผลิตภัณฑ์สีเขียว 

4.39 0.603 มาก 

6. คุณมีความกังวลเกี ่ยวกับการสูญเสียทรัพยากร
ของโลกและสิ่งแวดล้อม 

4.45 0.599 มาก 

 จากตารางที่ 1 แสดงผลระดับของคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจ
ซื้อของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา  โดยรวมจาก 6 ประเด็น พบวา ประเด็นที่มีคา
เฉลี่ยสูงสุดอยู่ที่ 4.90 คือ ประเด็นการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องย่อยสลายง่ายและไม่เป็นอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม  
  
 2) ระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
ตารางที่ 2 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับของทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภค

ต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 

ประเด็น 𝒙̅ S.D. คะแนนประเมิน 
1. ในการใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียวคุณรู้สึกว่าตนเองมี
ความรับผิดชอบและ เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม 

4.270 0.541 มาก 

2. ค ุณร ู ้ ส ึกว ่ าการใช ้ผล ิตภ ัณฑ ์ส ี เข ี ยว เ พ่ือ
สิ่งแวดล้อมเป็นสิ่งที่น่าสนใจ 

4.490 0.601 มาก 

3. คุณมีทัศนคติที ่ด ีต่อผลิตภัณฑ์ที ่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.670 0.551 มากที่สุด 



 จากตารางที่ 2  แสดงผลระดับของศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู้บริโภคต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา โดยรวมจาก 3 ประเด็น พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดอยู่
ที่ 4.67 คือประเด็นคุณมีทัศนคติที่ดีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม  
  
 3) ระดับของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของ
นิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
ตารางที่ 3 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับของการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคใน      

การซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 

ประเด็น 𝒙̅ S.D. คะแนนประเมิน 
1. คุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องมีมาตรฐานที่ดี 
ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม และสามารถย่อยสลายได้ 

4.590 0.585 มากที่สุด 

2. คุณภาพของผล ิตภ ัณฑ ์ส ี เข ียวต ้องม ีความ
น่าเชื่อถือ 

4.280 0.567 มาก 

3. คุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องมีความทนทาน
และมีประสิทธิภาพด้าน 

4.410 0.606 มาก 

4. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ต้องมีภาพลักษณ์ที่ดีต่อ
สิ่งแวดล้อม 

4.340 0.563 มาก 

5. คุณภาพของผลิตภัณฑ์ต้องค านึงถึงชื่อเสียงด้าน
สิ่งแวดล้อม 

4.460 0.574 มาก 

 จากตารางที่ 3 แสดงผลระดับการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความ

ตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา โดยรวมมาจาก 5 ประเด็น พบว่า ประเด็น

ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.59 คือประเด็นคุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องมีมาตรฐานที่ดี ค านึงถึงสิ่งแวดล้อม 

และสามารถย่อยสลายได้  

 4) ระดับของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
  



ตารางที่ 4 แสดงคาเฉลี่ยและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่

สามารถย่อยสลายได้ ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 

ประเด็น 𝒙̅ S.D. คะแนนประเมิน 
1. คุณตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์จากสิ่งที ่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมในอนาคต 

4.670 0.568 มากที่สุด 

2. คุณต ั ้ งใจท ี ่จะซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมมากกว่าผลิตภัณฑ์ทั่วไป 

4.210 0.493 มาก 

3. คุณมีความตั้งใจที่จะซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพราะรู้สึกความกังวลต่อสิงแวดล้อม 

4.440 0.635 มาก 

4. คุณต ั ้ งใจท ี ่จะซ ื ้อผล ิตภ ัณฑ์ท ี ่ เป ็นม ิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมเพื่อสนับสนุน สิ่งแวดล้อมและร่วมใน
การปกป้องสิ่งแวดล้อม 

4.370 0.587 มาก 

5. คุณคิดซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
อนาคต เนื่องจากมันมีประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม 

4.440 0.594 มาก 

 จากตารางที่ 4 แสดงผลระดับของความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ 
ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา โดยรวมมาจาก 5 ประเด็น พบว่า ประเด็นที่มี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดอยู่ที่ 4.67 คือประเด็นคุณตัดสินใจในการซื้อผลิตภัณฑ์จากสิ่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมใน
อนาคต  
 
อภิปรายผลการวิจัย  
 1) ปัจจัยคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 จากผลการวิจัยเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่าของผู้บริโภคสีเขียวที่มีผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวของ
นิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา พบว่าผู้บริโภคกลุ่มนี้มีความคิดเห็นในระดับ "มาก" ถึง 
"มากที่สุด" ต่อคุณค่าดังกล่าว ปัจจัยส าคัญที่โดดเด่นได้แก่ การเลือกใช้ผลิตภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายง่ายและ
ไม่ก่อให้เกิดอันตรายต่อสิ่งแวดล้อม ซึ่งได้คะแนนเฉลี่ยสูงสุดที่ 4.90 (S.D. = 0.410) นอกจากนั้น ผู้บริโภค
ยังให้ความส าคัญกับความรับผิดชอบต่อสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 4.13) ผลกระทบสิ่งแวดล้อมที่มีต่อการตัดสินใจซื้อ 
(ค่าเฉลี่ย 4.47) ความรู้สึกยินดีในการท าสิ่งที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม (ค่าเฉลี่ย 4.40) และความกังวลเรื่อง    
การสูญเสียทรัพยากร (ค่าเฉลี่ย 4.45) ซึ่งทั้งหมดนี้ชี้ให้เห็นว่า คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมและความรับผิดชอบ
สังคมเป็นแรงจูงใจส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในกลุ่มนิสิตนี้ 



 ผลการวิจัยนี ้ สอดคล้อง กับแนวคิดของ Paco et al. (2013) และ Gan et al. (2008) ที่ระบุว่า      
คุณค่าที่ผู้บริโภครับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวสามารถตอบสนองความต้องการเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อมได้นั้น จะ
เชื ่อมโยงโดยตรงกับการยอมรับสินค้าและความตั ้งใจซื ้อ นอกจากนี ้ย ังสอดคล้องกับรายงานของ                
กรมทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม (2565) ที่ชี้ว่ากลุ่มนิสิต–นักศึกษามีแนวโน้มให้คุณค่าต่อผลิตภัณฑ์ที่
ช่วยลดปัญหาขยะพลาสติก เช่น บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ ซึ่งแสดงให้เห็นว่าคุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมเป็นแรงจูงใจ
ส าคัญในการกระตุ้นความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในกลุ่มนิสิตนี้ 
 2) ปัจจัยทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของผู ้บริโภคต่อความตั ้งใจซื ้อ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 ผลการวิจัยแสดงให้เห็นว่าทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวของนิสิตปริญญาตรีมหาวิทยาลัยทักษิณ      
วิทยาเขตสงขลา อยู่ในระดับ "มาก" โดยนิสิตให้ความส าคัญกับบทบาทของผลิตภัณฑ์สีเขียวในการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจน ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด อยู่ที ่ 4.67 คือทัศนคติที่ดีต่อ
ผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม รองลงมาคือความรู้สึกว่าน่าสนใจที่จะใช้ผลิตภัณฑ์สีเขียว  (ค่าเฉลี่ย 4.49) 
และความรู้สึกมีความรับผิดชอบและเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมในขณะใช้ผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี่ย 4.27) 
 ผลการวิจัยนี ้สอดคล้อง กับแนวคิดของ Lee (2010) ที ่กล่าวว่าทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียวคือ        
การประเมินเชิงบวกของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม และ กัลทิมาและฉันท์ทิพ (2563) 
ที ่พบว่าความรู ้ด ้านบรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ช่วยสร้างทัศนคติบวก รวมถึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ           
Wang & Lin (2020) ที่พบว่าทัศนคติที่ดีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวอย่างมีนัยส าคัญ ซึ่งยืนยันว่า
ทัศนคติที่ดีเป็นปัจจัยส าคัญที่ผลักดันให้เกิดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ในกลุ่มนิสิตนี้ 
 3) ปัจจัยการรับรู้ด้านคุณภาพของผู้บริโภคในการซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวต่อความตั้งใจซื้อ ของนิสิต
ปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าการรับรู้คุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวเป็นปัจจัยส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา ซึ่งนิสิตให้ความส าคัญกับความรู้สึกว่าผลิตภัณฑ์      
สีเขียวมีคุณภาพดี มีความน่าเชื่อถือ และสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม โดยค่าเฉลี่ยของ
ความคิดเห็นอยู่ในระดับสูง สะท้อนให้เห็นถึงความมั่นใจในผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม โดยผู้บริโภคมี
การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์สีเขียวมีประสิทธิภาพและสามารถตอบสนองความต้องการได้อย่างเหมาะสม รวมถึง
คาดหวังคุณภาพที่ดีในเรื่องของความปลอดภัยและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่ลดลง (Kansita & Phiphat, 2559) 
 ผลการวิจัยนี้ สอดคล้อง กับแนวคิดของ Garvin (1984) ที่ระบุว่าการรับรู้คุณภาพคือการประเมิน
ความน่าเช ื ่อถือและความทนทาน และ  Kotler & Armstrong (2017) ที ่ระบุว ่าการรับรู ้ค ุณภาพเป็น
องค์ประกอบส าคัญของการวางต าแหน่งผลิตภัณฑ์และมีผลต่อความต้องการซื้อ นอกจากนี้ยังสอดคล้องกับ      
ผลการศึกษาที่ชี้ว่าผู้บริโภคคาดหวังคุณภาพที่ดีในเรื่องความปลอดภัยและผลกระทบด้านสิ่งแวดล้อมที่ลดลง 
จึงสรุปได้ว่าการรับรู้คุณภาพเป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผลโดยตรงต่อความตั้งใจซื้ อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ย่อย
สลายได้ในกลุ่มนิสิต 



 4) ปัจจัยความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ ของนิสิตปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 
 ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวจากบรรจุภัณฑ์ที่สามารถย่อยสลายได้ เป็นผลรวมของปัจจัยหลาย
ประการที่ส่งผลโดยตรงต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของนิสิตปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขต
สงขลา ปัจจัยหลักเหล่านี้ได้แก่ การรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคสีเขียว ทัศนคติต่อผลิตภัณฑ์สีเขียว และการรับรู้
ด้านคุณภาพของผลิตภัณฑ์ ซึ่งล้วนมีผลอย่างส าคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าสีเขียวที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมและ
สามารถย่อยสลายได ้
 ผลการวิจัยนี้สอดคล้อง กับแนวคิดของ Engel et al. (1968) ที่ระบุว่าความตั้งใจซื้อเป็นตัวบ่งชี้ส าคัญ
ที่แสดงถึงพฤติกรรมซื้อจริง และงานวิจัยของ Wang & Lin (2020) ที่พบว่าความรู้และทัศนคติที่ดีส่งผลต่อ
ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์สีเขียวในกลุ่มเยาวชน นอกจากนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ Biswas & Roy (2015) 
และ Nguyen et al. (2020) ที่ชี้ว่าการรับรู้คุณค่าและทัศนคติเป็นแรงผลักส าคัญต่อพฤติกรรมสีเขียว โดย
สรุปว่าความตั้งใจซื้อนี้เป็นผลลัพธ์รวมของปัจจัยหลายด้าน (คุณค่าผู้บริโภคสีเขียว , ทัศนคติ, และการรับรู้
คุณภาพ) ที่ท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบในการก าหนดความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้ 
 งานวิจัยนี้สร้างองค์ความรู้ใหม่ที่เชื่อมโยงทฤษฎีด้านการตลาดสีเขียวกับพฤติกรรมของนิสิตไทย โดย
พบว่า “คุณค่าของผู ้บริโภคสีเขียว ทัศนคติ และการรับรู ้คุณภาพ” ท างานร่วมกันอย่างเป็นระบบใน             
การก าหนด “ความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่ใช้บรรจุภัณฑ์ย่อยสลายได้” ซึ่ งสอดคล้องกับทฤษฎีของ Kotler & 
Armstrong เรื ่องคุณค่ารับรู ้และการรับรู ้คุณภาพว่าเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมผู ้บริโภค และสนับสนุน          
ผลการศึกษาของ Biswas & Roy (2015) และ Nguyen et al. (2020) ที่ชี้ว่าคุณค่าและทัศนคติเป็นแรงผลัก
ส าคัญต่อพฤติกรรมสีเขียว พร้อมกันนี้ยังยืนยันว่ากลุ่มนิสิตมีความไวต่อข้อมูลด้านสิ่งแวดล้อมมากกว่ากลุ่ม
ผู้บริโภคท่ัวไป และสามารถมีบทบาทส าคัญในการขับเคลื่อนตลาดสินค้ายั่งยืนในอนาคต เป็นความรู้ใหม่ที่ช่วย
ขยายความเข้าใจบริบทของมหาวิทยาลัยไทยในยุคที่พฤติกรรมสีเขียวกลายเป็นค่านิยมส าคัญของสังคมยุคใหม่ 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
1. ข้อเสนอแนะเชิงปฏิบัติ 
 1) การสื่อสารเรื่องคุณค่าของผลิตภัณฑ์สีเขียว 
 แบบสอบถามพบว่า นิสิตให้ความส าคัญกับ “คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อม” ในการเลือกใช้บรรจุภัณฑ์ย่อย
สลายได้ในระดับมาก โดยเห็นว่าผลิตภัณฑ์ที่ช่วยลดผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมมีความคุ้มค่าในการเลือกซื้อ 
(ค่าเฉลี่ยสูงจากตัวแปรคุณค่าผู้บริโภคสีเขียว) โดยเสนอให้ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ นักการตลาด เน้นการสื่อสาร
คุณค่าด้านสิ่งแวดล้อมอย่างชัดเจนและเจาะจง สื่อสารความคุ้มค่าด้านสิ่งแวดล้อม และชี้แจงผลกระทบเชิงบวก  
  
  
  



 2) พัฒนาคุณภาพผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ผู้บริโภค 
 ผลวิจัยพบว่า นิสิตให้คะแนนสูงที่สุดในประเด็น “มาตรฐานและคุณภาพของผลิตภัณฑ์สีเขียวต้องดี 
ทนทาน และย่อยสลายได้จริง” (ค่าเฉลี ่ย 4.59) ผู ้ผลิตควรให้ความส าคัญกับการ พัฒนาวัสดุที่ทนทาน 
ปลอดภ ัย และม ีมาตรฐานส ิ ่ งแวดล ้อม และระบ ุข ้อม ูลมาตรฐานค ุณภาพ เช ่น Compostable, 
Biodegradable, BPI หรือ มอก. เพราะการรับรู ้คุณภาพมีผลต่อความตั ้งใจซื ้อโดยตรงตามทฤษฎีของ      
Kotler & Armstrong (2017) 
 3) การเพิ่มแรงจูงใจต่อความตั้งใจซื้อ 
 ความตั้งใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดับสูงที่สุด โดยเฉพาะข้อ “การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อ
สิ่งแวดล้อมในอนาคต” ซึ่งได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด (4.67) ดังนั้น ผู้ผลิต ผู้ประกอบการ นักการตลาดสามารถใช้       
กลยุทธ์เพื่อเพิ่มแรงจูงใจ เช่น โปรโมชั่นส าหรับผลิตภัณฑ์ย่อยสลายได้ส าหรับนักศึกษา การติดฉลากชัดเจน
เพ่ือให้ผู้บริโภคเห็นประโยชน์ต่อสิ่งแวดล้อม และสร้างช่องทางจ าหน่ายในพ้ืนที่มหาวิทยาลัย สิ่งเหล่านี้ช่วยให้
ความตั้งใจซื้อกลายเป็นพฤติกรรมซื้อจริงได้ 
2. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 
 1) งานว ิจ ัยน ี ้ ใช ้แบบสอบถามซ ึ ่ งอาจม ีความเบ ี ่ยงเบนจากการตอบตามภาพล ักษณ์ ท ี ่ ดี                
(Social Desirability Bias) ตามที่ผู ้ว ิจัยระบุไว้ ดังนั ้น งานวิจัยต่อไปควรใช้ การสัมภาษณ์เชิงลึก หรือ           
การทดลองการเลือกซ้ือ (Choice Experiment) เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่สะท้อนพฤติกรรมจริงมากขึ้น 
 2) งานวิจัยยังไม่รวมตัวแปรด้านการตลาด เช่น ราคาสินค้า (Price), การรับรองสิ ่งแวดล้อม          
(Eco-label), ความไว้วางใจต่อแบรนด์ ควรน าตัวแปรเหล่านี้เพิ่มในงานวิจัยต่อไปเพราะงานของ Rahbar & 
Wahid (2011) พบว่ามีผลต่อการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคัญ 
 3) ศึกษากลุ่มตัวอย่างอื่น เช่น ประชาชนทั่วไป ผู้ประกอบการ หรือวัยท างาน เพื่อเปรียบเทียบ
พฤติกรรมข้ามกลุ่มอาย ุ
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Factors and behaviors affecting the choice of hotel 
 services of tourists in Songkhla Province 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือการวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อ         
การเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 2) เพ่ือศึกษาความพึงพอใจในการใช้บริการธุรกิจ
โรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 3) เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาการให้บริการโรงแรมในจังหวัด
สงขลา โดยงานวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือนักท่องเที่ยวที่เข้าพักในโรงแรมจังหวัดสงขลา 
จ านวน 110 คน ซึ่ งได้จากการสุ่ มตัวอย่ างแบบบั งเอิญ  (Accidental Random Sampling) และใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บข้อมูล 

ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ช่วงอายุ 21–30 ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี 
ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท และมีรายได้ต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท โดยรวมแล้วปัจจัยด้านส่วนประสม
ทางการตลาด (4Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเฉพาะด้านผลิตภัณฑ์
ซึ่งสะท้อนถึงความสะดวกในการใช้บริการ คุณภาพของบริการ และมีองค์ประกอบที่ตอบสนองความต้องการ
ของผู้พักได้อย่างชัดเจน นอกจากนี้ด้านราคายังมีความเหมาะสมสอดคล้องกับคุณภาพที่ได้รับ ขณะเดียวกัน
ช่องทางการจัดจ าหน่ายก็มีความหลากหลาย ช่วยส่งเสริมให้ผู้บริโภคเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย และสอดคล้องกับ
กิจกรรมการส่งเสริมการตลาดที่โรงแรมด าเนินการอยู่   ด้านความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อการใช้บริการ
โรงแรมในจังหวัดสงขลาโดยรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยผู้ใช้บริการ ให้ความส าคัญกับลักษณะห้องพัก       
ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย ตลอดจนสิ่งอ านวยความสะดวกที่ครบครัน ผลการศึกษาชี้ให้เห็นว่า 
ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับคุณภาพการให้บริการ การพัฒนาเทคโนโลยีที่เอ้ือต่อการเข้าพัก เช่น 
ระบบจองห้องพักออนไลน์ การให้ข้อมูลที่ชัดเจน ตลอดจนการจัดสิ่งอ านวยความสะดวกที่ตอบโจทย์ความ
ต้องการของนักท่องเที่ยว เพ่ือสร้างความประทับใจ กระตุ้นการบอกต่อ และส่งเสริมให้เกิดการกลับมาใช้
บริการซ ้าในอนาคต 
 
ค าส าคัญ : การเลือกใช้บริการ, โรงแรม, สงขลา 



Abstract 
 This research aimed to study factors influencing tourists' hotel selection in Songkhla 
Province, to examine their satisfaction levels, and to propose ways to improve service 
quality to meet customer needs. This quantitative study involved 110 tourists staying at 
hotels in Songkhla Province, selected through accidental random sampling. A questionnaire 
was used as the data collection tool. 

The results revealed that the majority of tourists were female, aged 21–30 years, 
held a bachelor's degree, were office workers, and earned a monthly income of less than 
10,000 baht. Overall, the marketing mix (4Ps) factors had the highest influence on hotel 
selection, particularly product, reflecting ease of use, service quality, and the ability to 
clearly meet guest needs. Furthermore, pricing was appropriate and consistent with the 
quality received. Furthermore, diverse distribution channels facilitated consumer access to 
information, aligning with hotel marketing activities. Overall, tourist satisfaction with hotels in 
Songkhla Province was highest, with users prioritizing room quality, comfort, safety, and 
comprehensive amenities. The results indicate that operators should prioritize service 
quality. Developing technologies that facilitate guest stays, such as online booking systems, 
providing clear information, and providing amenities that meet the needs of travelers, wilSl 
help create a positive impression, encourage word-of-mouth, and encourage future repeat visits. 

 
Keywords : Selection of services, Hotels, Songkhla 
 
บทน า  
 การท่องเที่ยวเป็นอุตสาหกรรมภาคบริการที่มีบทบาทส าคัญในระบบเศรษฐกิจ เป็นอุตสาหกรรมที่      
น ารายได้เข้าประเทศมากที่สุด (ปริญญาภรณ์ อินทร์กอง, 2563) อาทิ โรงแรมและที่พักภัตตาคารร้านอาหาร 
ร้านจ าหน่ายของที่ระลึกและสินค้าพ้ืนเมือง ซึ่งก่อให้เกิดการลงทุน การจ้างงาน และการกระจายรายได้สู่
ท้องถิ่นเพ่ิมมากขึ้น การท่องเที่ยวไม่ได้กระจุกตัวอยู่ในเมืองใหญ่หากมีการกระจายตัวสู่ชุมชนส่งผลให้ท้องถิ่น
หลายแห่งตั้งรับการมาถึงของนักท่องเที่ยว น าการท่องเที่ยวมาเป็นเครื่องมือในการพัฒนาเศรษฐกิจและ
คุณภาพชีวิต ขณะเดียวกันภาครัฐก็ให้ความส าคัญกับการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ิมมากขึ้น  สถานการณ์        
การท่องเที่ยวโลกขยายตัวจากปัจจัยด้านเศรษฐกิจ อุตสาหกรรมท่องเที่ยวภูมิภาคเอเชีย-แปซิฟิกมีสัญญาณฟ้ืน
ตัวต่อเนื่องในเกือบทุกประเทศ โดยเฉพาะไต้หวัน มาเลเซีย และฟิลิปปินส์ ที่กลับมามีอัตราการเติ บโตอย่าง
ชัดเจน หลังจากที่ได้ทยอยเปิดประเทศมาเป็นระยะตั้งแต่ต้นปี 2565 โดยในเดือนตุลาคม 2565 ประเทศใน
ภูมิภาคอาเซียน เกาหลีใต้ ออสเตรเลีย และนิวซีแลนด์ มีปริมาณการเดินทางคิดเป็นสัดส่วน 40% ของเดือน



ตุลาคม 2562 โดยชุมชนไปในทิศทางที่ยั่งยืน อุตสาหกรรมท่องเที่ยวจึงถือเป็นอุตสาหกรรมแห่งความหวังที่
สร้างรายได้เป็นอันดับต้น ๆ และมีความส าคัญโดยตรงต่อการพัฒนาเศรษฐกิจอันส่งผลให้ความเป็นอยู่ของ
ประชาชนในประเทศดีขึ้น 
 ศูนย์กลางการเดินทางของภาคใต้ตอนล่าง - เมืองพหุวัฒนธรรม - เมืองสองทะเล เป็นหัวใจส าคัญใน
การต่อยอดและส่งเสริมการท่องเที่ยวในปี 2568 ชวนสัมผัสเสน่ห์สงขลาผ่านมุมมองใหม่ที่น่าตื่นตาตื่นใจยิ่ง
กว่าเดิมกับ 3 โครงการไฮไลต์ ได้แก่ สนุกทั้งปีที่สงขลา , Exploring Songkhla และ Beyond Expectations 
ที่มุ่งเน้นกระตุ้นนักท่องเที่ยวผ่านอีเวนต์และกิจกรรมส่งเสริมการขาย ขยายกลุ่มตลาดใหม่ Incentive และ 
Niche สร้างแรงบันดาลใจให้เดินทางท่องเที่ยวตลอดทั้งปี พร้อมเสริมทัพด้วย 5 Must Do in Songkhla 
ดึงดูดนักท่องเที่ยวเพ่ิมข้ึน 8-10% ในปี 2568 ก่อนจะเชื่อมโยงไปสู่เมืองน่าเที่ยวอ่ืน ๆ ในภูมิภาค เพ่ือเป็นฐาน
การพัฒนาเศรษฐกิจ สังคม ของกลุ่มจังหวัดภาคใต้  ซ่ึงจังหวัดสงขลาโดดเด่นด้วยการเป็นศูนย์กลาง           
การเดินทางของภูมิภาคภาคใต้ตอนล่าง ซึ่งมีจุดขายคือต้นทุนทางวัฒนธรรมและวิถีชีวิตท้องถิ่นอันเป็น
เอกลักษณ์ รวมทั้งเป็นจุดหมายปลายทางการท่องเที่ยวที่เป็นที่รู้จักของนักท่องเที่ยวต่างชาติ โดยเฉพาะกลุ่ม
ประเทศเพ่ือนบ้านอย่างมาเลเซีย ประกอบกับเมืองเก่าสงขลา จังหวัดสงขลา ได้รับการประกาศเป็น “แหล่ง
ท่องเที่ยวยั่งยืน 100 แห่งของโลก” และการผลักดันสงขลาสู่เมืองสร้างสรรค์ของ UNESCO โดยองค์การ
บริหารส่วนจังหวัดสงขลา จะยิ่งท าให้เมืองมีโอกาสพัฒนาได้อย่างรวดเร็ว   ถือเป็นวัตถุดิบชั้นดีที่ ททท. จะ
น ามาผลักดันการท่องเที่ยวของภูมิภาค ตลอดจนปรับใช้ทุนทางวัฒนธรรมในพ้ืนที่ที่มีอยู่เดิมให้สามารถแสดง
ศักยภาพได้เต็มขีดความสามารถมากยิ่งขึ้น เพ่ือยกระดับสู่จุดหมายปลายทางท่องเที่ยวภาพรวมสถานการณ์
ท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ปี 2567 พบว่า มีจ านวนผู้เยี่ยมเยือนรวมทั้งสิ้น 6,998,664 คน-ครั้ง เพ่ิมขึ้นร้อยละ 24.53 
จากปี 2566 แบ่งเป็นสัดส่วนคนไทย จ านวน 3,135,386 คน-ครั้ง และชาวต่างชาติ จ านวน 3,863,278 คน-ครั้ง 
สร้างรายได้หมุนเวียน 50,286.40 ล้านบาท เพ่ิมขึ้นร้อยละ 15.81 จากปี 2566 ซึ่งมาจากนักท่องเที่ยวชาวไทย 
21,838.32 ล้านบาท และนักท่องเที่ยวต่างชาติ 28,448.08 ล้านบาท โดยมีอัตราการเข้าพักเฉลี่ย ร้อยละ 75.81 
ซึ่งสถิตินักท่องเที่ยวต่างชาติที่เดินทางมาท่องเที่ยว จ.สงขลา สูงสุด 5 อันดับ ได้แก่ มาเลเซีย อินโดนีเซีย 
สิงคโปร์ ลาว และจีน ตามล าดับ ทั้ งนี้ ททท. ตั้งเป้าหมายผลักดันจ านวนนักท่องเที่ยวเข้าจังหวัดสงขลา          
ปี 2568 เพ่ิมขึ้นร้อยละ 8-10 จากปี 2567 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา. (2567). รายงาน
สถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ปี 2567. กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา.) 
 สถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลให้ธุรกิจโรงแรมในพ้ืนที่หาดใหญ่–สงขลาต้องหยุด
ให้บริการชั่วคราวจากมาตรการปิดพรมแดนมาเลเซียและการล็อกดาวน์ภายในประเทศ ท าให้รายได้และ      
การด าเนินงานของผู้ประกอบการได้รับผลกระทบอย่างรุนแรง เมื่อสถานการณ์คลี่คลาย โรงแรมต่าง ๆ จึง
กลับมาเปิดให้บริการภายใต้ข้อก าหนดแบบนิวนอร์มอล ซึ่งท าให้พฤติกรรมและความคาดหวังของนักท่องเที่ยว
ในการเลือกที่พักเกิดการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิมจังหวัดสงขลายังคงเป็นเมืองท่องเที่ยวส าคัญในภาคใต้
ตอนล่าง โดยมีนักท่องเที่ยวชาวไทยคิดเป็นสัดส่วนประมาณ 60% และนักท่องเที่ยวจากมาเลเซีย สิงคโปร์ 
และอินโดนีเซียอีก 40% การที่ฐานนักท่องเที่ยวมีทั้งกลุ่มในประเทศและต่างประเทศ ท าให้รูปแบบความ



ต้องการด้านที่พักมีความหลากหลายมากข้ึน ทั้งในด้านราคาความปลอดภัย ความสะอาด มาตรฐานการบริการ 
รวมถึงปัจจัยด้านภาพลักษณ์และความเชื่อมั่นต่อปลายทางท่องเที่ยวดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกที่พักแรมของนักท่องเที่ยวจึงมีความส าคัญ เพราะจะช่วยให้ผู้ประกอบการโรงแรมเข้า
ใจความต้องการที่แท้จริงของนักท่องเที่ยวในยุคหลังโควิด-19 สามารถวางกลยุทธ์การตลาด ปรับปรุงบริการ 
และพัฒนาคุณภาพที่พักให้ตอบโจทย์ทั้งนักท่องเที่ยวไทยและต่างประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ ตลอดจน
ช่วยยกระดับศักยภาพการแข่งขันของธุรกิจโรงแรมในจังหวัดสงขลาให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อม           
การท่องเที่ยวที่เปลี่ยนแปลงไป 

ดังนั้นผู้วิจัยตระหนักถึงความส าคัญของการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกที่พักแรมของ
นักท่องเที่ยวที่เข้ามาพักในจังหวัดสงขลา โดยพิจารณาถึงส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรม     
การเลือกที่พักแรมได้แก่ ปัจจัยทางด้านราคา (Price) ปัจจัยทางด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) ปัจจัย
ทางด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการศึกษาที่ได้จะ
สามารถทราบถึงการตัดสินใจเลือกของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาพักในจังหวัดสงขลาในการเลือกทีพักโดย
ผู้ประกอบการสามารถใช้เป็นข้อมูลส าคัญในการวางแผนก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดพัฒนาปรับปรุงแนว
ทางการวางแผนพัฒนาธุรกิจ เพ่ือให้สอดคล้องกับความต้องการและความคาดหวังของนักท่องเที่ยวกลุ่มนี้ อีก
ทั้งผู้ประกอบการธุรกิจโรงแรมสามารถพัฒนาสินค้า ผลิตภัณฑ์ตลอดจนการบริการที่สนองตอบความพึงพอใจ
ของลูกค้ากลุ่มนี้ให้เกิดการซื้อซ ้า โดยหน่วยงานภาครัฐสามารถน าผลการศึกษาที่ได้ไปใช้ก าหนดนโยบายต่างๆ 
เพ่ือปรับปรุงและพัฒนาที่พักในจังหวัดสงขลาได้มากขึ้น ซึ่งเป็นการเพ่ิมรายได้ของโรงแรมมากขึ้น ส่งผลให้
อุตสาหกรรมท่องเที่ยวมีการพัฒนาศักยภาพพร้อมให้บริการมากขึ้นในอนาคตซึ้งหัวใจส าคัญของธุรกิจโรงแรมก็
คือคุณภาพการให้บริการ หรือการสร้างภาพลักษณ์โดยสิ่งที่นักท่องเที่ยวทุกคนต่างคาดหวังจากโรงแรมที่ไม่
ต่างกัน คือ การได้รับความสะดวกสบาย การตอนรับที่อบอุ่นและการบริการต่าง ๆ ที่ตรงกับความคาดหวัง 
ดังนั้นโรงแรมจึงจ าเป็นที่จะต้องสร้างความแตกต่าง   

 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 

1.เพื่อศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
2.เพ่ือศึกษาประชากรที่เข้ามาใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 
 

การทบทวนวรรณกรรม  
 ส่วนประสมการตลาด 4P’s 

Kotler (2003) ได้มีการแบ่งระดับของแนวความคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับตลาดออกเป็น ระดับแรกคือ
การตลาดแบบดั้งเดิม (Traditional marketing) โดยการตลาดแบบนี้มีจุดมุ่งหมายหลักคือ การสร้างความ
ตระหนักในตราสินค้า (Brands) แบบที่เคยมุ่งเน้นกันมา โดยการตลาดที่อยู่ในระดับขั้นนี้จะมุ่งให้ความส าคัญ
กับส่วนประสมการตลาด อดุลย์ จาตุรงคกุล (2552, หน้า 26) กล่าวในเรื่อง ตัวแปรหรือองค์ประกอบของ



ส่วนผสมทางการตลาด (4P’s) ว่าเป็นตัวกระตุ้นหรือสิ่งเร้าทางการตลาดที่กระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
โดยแบ่งออกได้ดังนี้ 

ผลิตภัณฑ์ (Products) คือ สิ่งที่ต้องมีคุณภาพและรูปแบบดีไซน์ตรงตามความต้องการของลูกค้าหรือ
สินค้าหรือบริการที่บุคคลและองค์กรซื้อไปเพ่ือใช้ในกระบวนการผลิตสินค้าอ่ืน ๆ หรือในแนวทางการประกอบ
ธุรกิจ หรือหมายถึงสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อสินค้าหรือบริการที่ผู้ซื้อไปเพ่ือใช้ในการผลิต การให้บริการหรือ
ด าเนินงานของกิจการ (ณัฐ อิรนพไพบูลย์ , 2554) หรือแม้ว่าผลิตภัณฑ์จะเป็นองค์ประกอบตัวเดียวในส่วน
ประสมของการตลาดก็ตาม แต่เป็นตัวส าคัญที่มีรายละเอียดที่จะต้องพิจารณาอีกมากมาย ดังนี้ เช่นความ
หลากหลายของผลิตภัณฑ์ (Produce variety) ชื่อตราสินค้าของผลิตภัณฑ์ (Brand name) คุณภาพของ
ผลิ ตภัณ ฑ์  (Quality) การรับ ระกันผลิ ตภัณ ฑ์  (Warranties) และการรับคืนผลิตภัณ ฑ์  (Returns)          
(ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 

ราคา (Pricing) คือ เป็นสิ่งที่ต้องเหมาะสมกับต าแหน่งทางการแข่งขันของสินค้าและสร้างก าไรใน
อัตราที่เหมาะสมสู่กิจการหรือจ านวนเงินที่ถูกเรียกเก็บเป็นค่าสินค้าหรือบริการหรือผลรวมของมูลค่าที่ผู้ซื้อท า
การแลกเปลี่ยนเพ่ือให้ได้มาซึ่งผลประโยชน์จากการมีหรือการใช้ผลิตภัณฑ์สินค้าหรือบริการหรือนโยบาย    
การตั้งราคา (Pricing policies) (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือมูลค่าของสินค้าและบริการที่วัดออกมาเป็น    
ตัวเงินการก าหนดรามีความส าคัญต่อกิจการมาก และกิจการไม่สามารถก าหนดราคาสินค้าเองได้ตามใจชอบ 
ซึ่งการพิจารณาราคาจะต้องก าหนดต้นทุนการผลิต สภาพการของการแข่งขัน ก าไรที่คาดหมาย ราคาของคู่
แข่งขันดังนั้นกิจการจะต้องเลือกกลยุทธ์ที่เหมาะสมในการก าหนดราคาของสินค้าและบริการ 

ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) คือ การเน้นช่องทางของการกระจายสินค้าที่ครอบคลุมและทั่วถึง
ที่สามารถเข้าถึงกลุ่มลูกค้าเป้าหมายทุกส่วนได้เป็นอย่างดี หรือเป็นช่องทางการจัดจ าหน่ายเป็นเส้นทาง
เคลื่อนย้ายจากผู้ผลิตไปยังผู้บริโภคหรือลูกค้า ซึ่งอาจผ่านคนกลางหรือไม่ผ่านก็ได้ และในช่องทางการจัด
จ าหน่ายประกอบด้วย ผู้ผลิต ผู้บริโภค หรือผู้ ใช้ทางอุตสาหกรรม  (Industrial user) หรือลูกค้าทาง
อุตสาหกรรม (Industrial consumer) และคนกลาง (Middleman) ดังนั้น โลจิสติกส์ทางการตลาดจะเป็น
การวางแผนการปฏิบัติตามแผนและการควบคุมการเคลื่อนย้ายสินค้าจากจุดเริ่มต้นไปยังจุดหมายที่ต้องการ
เพ่ือตอบสนองความต้องการของลูกค้าโดยมุ่งผลก าไร (ณัฐ อิรนพไพบูลย์, 2554) หรือกลยุทธ์ทางการตลาดใน
การท าให้มีผลิตภัณฑ์ไว้พร้อมจ าหน่าย และสามารถก่ออิทธิพลต่อการพบผลิตภัณฑ์ แน่นอนว่าสินค้าที่มี
จ าหน่ายอย่างแพร่หลายและง่ายที่จะซื้อก็จะท าให้ผู้บริโภคน าไปประเมินประเภทของช่องทางที่น าเสนอก็อาจ
ก่ออิทธิพลต่อการรับรู้ภาพพจน์ของผลิตภัณฑ์ (ชีวรรณ เจริญสุข , 2547) หรือช่องทางการจัดจ าหน่ายที่
เกี่ยวข้องกับหน่วยเศรษฐกิจต่าง ๆ ที่มีส่วนร่วมในกระบวนการน าพาสินค้าจากผู้ผลิตไปสู่มือผู้บริโภค ซึ่ง      
การตัดสินใจเลือกช่องทางการจัดจ าหน่ายที่เหมาะสม และมีความส าคัญต่อก าไรของหน่วยธุรกิจ 

การส่งเสริมการตลาด (Promotion) คือ เน้นทั้งการโฆษณา ประชาสัมพันธ์ส่งเสริมการขายและ
การตลาดโดยตรง ซึ่งสามารถเรียกว่า 4P’s ซึ่งสามารถน าไปสู่การได้ครอบครองส่วนแบ่งทางการตลาดที่
เพ่ิมข้ึนตามเป้าหมายของกิจการนั่นเอง 



ระดับที่สอง คือ การตลาดที่มุ่งเน้นทางด้านของการสร้างประสบการณ์ที่ดีน่าประทับใจให้กับลูกค้าก็
จะน าไปสู่การสร้างความผูกพันทางด้านอารมณ์ที่มีต่อผู้บริโภคแบบสนิทและแนบแน่น โดยผลลัพธ์ที่คาดหวัง
จากกิจการในการด าเนินตามกลยุทธ์ทางการตลาดหรือเป็นกิจกรรมติต่อสื่อสารไปยังตลาดเป้าหมายเพ่ือเป็น
การให้ความรู้ ชักจูง หรือเป็นการเตือน ซึ่งความจ าเป็นของตลาดเป้าหมายที่มีต่อตราสินค้าและผลิตภัณฑ์สิน
คาหรือบริการ การโฆษณา การส่งเสริมการขาย (ชานนท์ รุ่งเรือง, 2555) หรือเป็นเครื่องมือการสื่อสารเพ่ือ
สร้างความพึงพอใจต่อตราสินค้าหรือบริการความคิดต่อบุคคลโดยใช้เพ่ือจูงใจให้เกิดความต้องการเพ่ือเตือน
ความทรงจ าในผลิตภัณฑ์โดยคาดว่าจะมีอิทธิพลต่อความรู้สึก ความเชื่อ และพฤติกรรมการซื้อ (ชีวรรณ เจริญสุข, 2547) 
 

กรอบแนวคิด  
 

                  ตัวแปรต้น                                                               ตัวแปรตาม 
                                                                   
 
 
สมมติฐานการวิจัย (หากมี) 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ปัจจัยทางประชากรศาตร์ 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-อาชีพ 
-รายได้ 
-เชื้อชาติ 
 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ 2538 ) 
 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลด 4Ps 
-ผลิตภัณฑ์ 

• ห้องพักในรูปแบบต่าง 
 (Standard,Dei,Deluxe,Suit) 

• อาหารและเครื่องดื่ม 

• สิ่งอ านวยความสะดวก 
-ราคา 

• ความเหมาะสมของราคาท่ีพัก 

• ความเหมาะสมของราคาอาหาร
เครื่องดื่ม 

• ความเหมาะสมของค่าบริการอ่ืนๆ 
เช่น สปา 

-ช่องทางการจัดจ าหน่าย 

• จองห้องโดยตรง 

• จอผ่านระบบอินเทอร์เน็ต 

• จองผ่านบริษัท 
-การส่งเสริมการตลาด 

• โปรโมชั่นที่สอดคล้องกับราคา 

• มีโปรโมชั่นร่วมกับบริการเสริมอ่ืน 

• ความเหมาะสมของโปรโมชั่น 
(ณัฐพร ดอกบุญนาค) 

     (ฐาปกรณ์ ทองค านุช) 



ระเบียบวิธีวิจัย  
การวิจัยในครั้งนี้เพ่ือศึกษาปัจจัยส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 

โดยอาศัยการวิจัยเชิงปริมาณในรูปแบบการวิจัยเชิงส ารวจ (Survey Research) กรณีศึกษา นักท่องเที่ยวที่ท า
การเลือกใช้บริการโรงแรมในจังหวัดสงขลาดยผู้วิจัยได้เลือกเก็บข้อมูลจากแหล่งท่องเที่ยวกลุ่มเป้าหมาย เช่น 
The Bed Vacation Songkhla Hotel ,Laguna Grand Hotel & Spa Songkhla Burisriphu hotel, 
Crystal Hotel Hat Yai จ านวน 110 คนมาจากกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยวที่เข้ามาใช้บริการโรงแรมในจังหวัด
สงขลา โดยใช้วิธีการส ารวจ (Survey Research)ครื่องมือวิจัย เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยคือ แบบสอบถาม
ออนไลน์ผ่าน Google Form ซึ่งประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
วิเคราะห์ด้วยความถี่และร้อยละ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการโรงแรม วิเคราะห์ด้วยความถี่และร้อยละ 
ส่วนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรม ใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ยและค่าเบี่ยงเบนมาตรฐานส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม (ถ้ามี) การศึกษาปัจจัย
ที่ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา การด าเนินงานเก็บข้อมูล และพ้ืนที่เก็บ
ข้อมูลผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลโดยใช้ แบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form เผยแพร่ให้กลุ่มตัวอย่างที่
พักในโรงแรมต่าง ๆ ในจังหวัดสงขลา ได้แก่ อ าเภอเมืองสงขลา อ าเภอหาดใหญ่โรงแรมหลักท่ีใช้เป็นพ้ืนที่เก็บ
ข้อมูล ได้แก่The Bed Vacation Songkhla Hotel, Laguna Grand Hotel & Spa Songkhla, Burisriphu 
Hotel และ Crystal Hotel Hat Yaiเมื่อเก็บข้อมูลครบตามจ านวนที่ต้องการแล้ว ผู้วิจัยท าการตรวจสอบความ
ถูกต้องและความสมบูรณ์ของแบบสอบถามก่อนน าไปวิเคราะห์ข้อมูลเมื่อเก็บรวบรวมแบบสอบถามได้แล้ว จึง
ท า ก า รต ร ว จ ส อ บ ค ว าม ถู ก ต้ อ งแ ล ะ ค ว าม ส ม บู รณ์ ข อ งค า ต อ บ ใ น แ บ บ ส อ บ ถ าม ทั้ ง ห ม ด  
และคัดเลือกเฉพาะแบบสอบถามที่มีความสมบูรณ์ไว้เพ่ือน าไปท าการวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ จากนั้นน าข้อมูล
ที่ได้จากแบบสอบถามมาท าการวิเคราะห์ โดยใช้เครื่องคอมพิวเตอร์ ประมวลผลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทาง
สถิติ ซึ่งได้เลือกใช้สถิติในการวิเคราะห์ดังต่อไปนี้โดยใช้แบบสอบถามจ านวน 4 ส่วนได้แก่ แบบสอบถามส่วนที่ 
1 แบบสอบถามส่วนนี้ น ามาแจกแจงโดยการรวบรวมข้อมูลความถี่และวิเคราะห์หาค่าร้อยละเพ่ือแสดง
อัตราส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละข้อค าถาม แบบสอบถามส่วนที่ 2 แบบสอบถามส่วนนี้ น ามาแจกแจง
โดยการรวบรวมข้อมูลความถี่และวิเคราะห์หาค่าร้อยละเพ่ือแสดงอัตราส่วนของผู้ตอบแบบสอบถามแต่ละข้อ
ค าถามแบบสอบถาม ส่วนที่ 3 แบบสอบถามในส่วนนี้ใช้วัดความคิดเห็นต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 
ผลการวิจัย  
 ผลการศึกษาปัจจัยที่ส่ งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา  
โดยคณะผู้วิจัยเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ดังนี้น าเสนอตาม วัตถุประสงค์ ดังนี้ 1.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 2.เพ่ือศึกษาประชากรที่เข้ามาใช้บริการ
โรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา 



ตารางท่ี 1. จำนวนและค่าร้อยละของผู้ตอบแบบสอบถาม จำแนกตามสถานภาพส่วนบุคคล 
         สถานภาพส่วนบุคคล                     จำนวน                               ร้อยละ 
1. เพศ       
   ชาย 46 41.8 
   หญิง 64 58.2 
           รวม 110                              100.0 
2. อายุ    
   ต่ำกว่า 20 ปี 32 29.1 
   21-30 ปี 66 60.0 
   31-40 ปี 8 7.3 
   41-50 ปี 1 9 
   51 ปีขึ้นไป 3 2.7 
           รวม 110 100.0 
3. ระดับการศึกษา   
    ต่ำกว่ามัธยมศึกษา 5 4.5 
    มัธยมศึกษา 10               9.1 
    ปริญญาตรี      88               80.0 
    สูงกว่าปริญญาตรี      6 5.5 
    ปริญญาตรี       1 9 

 รวม                 110 100.0 
4. อาชีพ   
    นักเรียน/นักศึกษา 75 68.2 
    พนักงานบริษัท 19 17.3 
    ธุรกิจส่วนตัว 12 10.9 
    ข้าราชการ/รัฐวิสาหกิจ 2 1.8 
    อ่ืนๆ(ระบุ) 2 1.8 
          รวม 110 100.0 
5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน   
   ต่ำกว่า 10,000 บาท 60 54.5 
   10,001-20,000 บาท 30 27.3 
   20,001-30,000 บาท       13 11.8 
   30,001-40,000 บาท 3 2.7 



         สถานภาพส่วนบุคคล                     จำนวน                               ร้อยละ 
   มากกว่า 40,000 บาท 3 2.7 
           รวม 110 100.0 
6. เชื้อชาติ   
   ชาวไทย      110 100.0 
   ชาวต่างชาต ิ 0 0 
         รวม 110 100.0 

 

 จากตารางที่ 1. พบว่า แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงมากกว่าเพศชาย คือ เพศหญิง จำนวน 64 คน 
เพศชาย จำนวน 46 คน ด้านอายุ ช่วงอายุ 21-30 ปี มากท่ีสุด จำนวน 66 คน รองลงมาช่วงอายุ ต่ำกว่า 20 ปี 
จำนวน 32 คน และมีช่วงอายุ 41-50 ปี น้อยที่สุด จำนวน 1 คน ส่วนใหญ่มีการศึกษาระดับปริญญาตรีมาก
ที่สุด จำนวน 88 คน รองลงมาระดับมัธยมศึกษา จำนวน 10 คน และมีระดับต่ำกว่ามัธยมศึกษาน้อยที่สุด 
จำนวน 5 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท จำนวน 75 คน รองลงมาคืออาชีพ
ธุรกิจส่วนตัว จำนวน 19 คน ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือนต่ำกว่า 10,000 บาท จำนวน 60 คน 
รองลงมามีรายได้ระหว่าง 10,001-20,000 บาท จำนวน 30 คน ด้านเชื้อชาติ ผู้ตอบแบบสอบถามเป็นคนไทย
ทั้งหมด จำนวน 110 คน  
 

ตารางท่ี 2. ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเทีย่วในจังหวัดสงขลา ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
 

ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับ 
𝑥̅ SD แปลผล 

1. โรงแรมมีการออกแบบตกแต่งที่สวยงามและ
เหมาะสมต่อการพักผ่อน 

4.57 0.61 มากที่สุด 3 

2. ห้องพักมีความสะอาดและได้รับการดูแล
อย่างสม ่าห้องพักมีความสะอาดและได้รับการ
ดูแลอย่างสม ่าเสมอ 

4.62 0.60 มากที่สุด 1 

3. โรงแรมมีสิ่งอ านวย โรงแรมที่สิงอ านวยความ
สะดวกที่ครบถ้วน (เช่นสระว่าย น ้าสปา ฟิตเนส 
อาหารและเครื่องดื่ม) 

4.48 0.72 มากที่สุด 5 

4. โรงแรมให้บริการและรักษามาตรฐานด้าน
ความปลอดภัยอย่างดี 

4.58 0.64 มากที่สุด 2 

5. พนักงานมีความรวดเร็วและเป็นมิตรในการบริการ 4.51 0.68 มากที่สุด 4 
รวม 4.55 0.65 มากที่สุด  



 จากตารางที่ 2. พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลิตภัณฑ์ในการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา  
 

ตารางท่ี 3. ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา ด้านราคา (price) 

ด้านราคา (price) 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับ 
𝑥̅ SD แปลผล 

1. ราคาห้องพักมีความเหมาะสมกับคุณภาพ
ของห้องพัก 

4.44 0.67 มากที่สุด 4 

2. โรงแรมมี package หรือโปรโมชั่นที่คุ้มค่า
ส าหรับผู้เข้าพัก 

4.55 0.61 มากที่สุด 1 

3. โรงแรมแสดงราคาชัดเจนไม่มีค่าใช้จ่ายแฝง 4.52 0.71 มากที่สุด 2 

4. โรงแรมมีนโยบายการให้ส่วนลดส าหรับ
ลูกค้าประจ าหรือจองล่วงหน้า 

4.48 0.67 มากที่สุด 3 

5. ราคาส าหรับบริการเสริม (อาหาร สปา 
เป็นต้นไป) 

4.38 0.67 มากที่สุด 5 

รวม 4.47 0.66 มากที่สุด  

 จากตารางที่ 3. พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ราคาในการเลือกใช้บริการโรงแรมของนักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา  
 

ตารางที่ 4. ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยประสมทางการตลาดในการเลือกใช้บริการโรงแรมของ
นักท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
 

ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) 
ระดับความคิดเห็น 

ล าดับ 
𝑥̅ SD แปลผล 

1. การจองห้องพักสามารถท าได้สะดวกผ่าน
ช่องทางออนไลน์ 

4.55 0.65 มากที่สุด 2 

2. ระบบการจองและการยืนยันห้องพักมี
ความถูกต้องและรวดเร็ว 

4.61 0.60 มากที่สุด 1 

3. ที่ตั้งของโรงแรมสะดวกต่อการเดินทางและ
ใกล้แหล่งท่องเที่ยวหลัก 

4.54 0.67 มากที่สุด 3 

4. การเข้าถึงระบบขนส่งสาธารณะหรือที่จอด
รถของโรงแรมสะดวกสบาย 

4.51 0.64 มากที่สุด 5 
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4.52 0.70 มากที่สุด 4 

             รวม 4.54 0.65 มากที่สุด  
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2. ระบบการจองและการยืนยันห้องพักมี
ความถูกต้องและรวดเร็ว 

4.61 0.60 มากที่สุด 1 
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 จากตารางที่ 5. พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านช่อง
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ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 1. ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่พักในโรงแรม หลายระดับดาว (เช่น 
3 ดาว 4 ดาว และ 5 ดาว) เพ่ือให้เห็นความแตกต่างและแนวทางการพัฒนาที่ชัดเจนยิ่งขึ้น 



 2. ควรขยายกลุ่มตัวอย่างไปยังนักท่องเที่ยวต่างชาติหรือกลุ่มนักท่องเที่ยวที่มีวัตถุประสงค์การเดินทาง
ที่ต่างกัน เช่น นักท่องเที่ยวเชิงธุรกิจและนักท่องเที่ยวเชิงพักผ่อน เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและสามารถ
น าไปพัฒนาโรงแรมให้ตอบสนองความต้องการที่หลากหลายมากข้ึน 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาความเห็นด้านปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวเชิง
อาหารในย่านเมืองเก่าสงขลา 2) เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิง
อาหาร และ 3) เพ่ือศึกษาแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารย่านเมืองเก่าสงขลา ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้
ในการวิจัยคือ นักท่องเที่ยวจ านวน 100 คน ที่เดินทางมาท่องเที่ยวในย่านเมืองเก่าสงขลา โดยใช้การเก็บ
ข้อมูลด้วยแบบสอบถาม และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน  
 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางมาท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่าสงขลาพร้อม
กับครอบครัว และนิยมการเดินทางแบบไป–กลับภายในหนึ่งวัน โดยมีค่าใช้จ่ายเฉลี่ยประมาณ 1,000 บาทต่อ
ครั้ง ทั้งยังมักเลือกเดินทางในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ซึ่งสะท้อนให้เห็นถึงรูปแบบการท่องเที่ยวที่เน้นกิจกรรม
เชิงอาหารและการผ่อนคลายร่วมกับคนใกล้ชิดจากการวิเคราะห์องค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
พบว่าภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยด้านสิ่งดึงดูดใจมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด รองลงมาคือด้ านการบริการ ด้านสิ่ง
อ านวยความสะดวก ด้านการเข้าถึง และด้านที่พักตามล าดับ แสดงให้เห็นว่าเอกลักษณ์ของอาหารท้องถิ่น 
กิจกรรมและบรรยากาศเฉพาะตัวของย่านเมืองเก่า เป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยว ส าหรับแนวทาง
การพัฒนาควรมีการจัดกิจกรรมด้านอาหารควบคู่กับการเรียนรู้วัฒนธรรมท้องถิ่น เช่น การสาธิตการท าอาหาร
พ้ืนถิ่น หรือกิจกรรมเวิร์กช็อปด้านอาหาร การจัดเทศกาลอาหารประจ าปีเพ่ือดึงดูดผู้มาเยือนในวงกว้าง 
ตลอดจนการพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกพ้ืนฐานให้มีความเหมาะสมและเพียงพอ นอกจากนี้การใช้สื่อ
ออนไลน์ในการประชาสัมพันธ์ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยว ร้านอาหาร และกิจกรรมต่าง ๆ จะช่วยเพิ่มการรับรู้ สร้าง
ประสบการณ์ท่ีดีและส่งเสริมให้เกิดความต้องการเดินทางซ ้าในอนาคต 
 
ค าส าคัญ : พฤติกรรม, การท่องเที่ยวเชิงอาหาร, ย่านเมืองเก่า 
 



Abstract 
 The objectives of this study were (1) to examine opinions regarding the components 
of food tourism attractions in the Songkhla Old Town area; (2) to analyze tourists’ behaviors 
toward food tourism; and (3) to explore guidelines for developing food tourism in Songkhla 
Old Town. The sample consisted of 100 tourists visiting the Songkhla Old Town area. Data 
were collected using questionnaires and analyzed using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation. 
 The sample consisted of 100 tourists visiting the Songkhla Old Town area. Data were 
collected using a structured questionnaire and analyzed using descriptive statistics, including 
frequency, percentage, mean, and standard deviation.The results revealed that most tourists 
visited the Old Town of Songkhla for food-related tourism with their families, typically taking 
one-day round trips with an average expenditure of around 1,000 baht per visit. They also 
tended to travel on weekends, reflecting a travel pattern focused on food-related activities 
and relaxation with loved ones. The analysis of food tourism attraction components showed 
that the overall level was rated as high. The highest mean score was found in the 
attractiveness dimension, followed by service, amenities, accessibility, and accommodation, 
respectively. This indicates that local food uniqueness, activities, and the distinctive 
atmosphere of the Old Town are key factors attracting tourists. For development guidelines, 
it is recommended to organize food-related activities alongside opportunities to learn about 
local culture, such as demonstrations of traditional cooking or food-related workshops, as 
well as an annual food festival to attract a wider audience. Moreover, improving basic 
amenities to ensure adequate and appropriate facilities is essential. In addition, using online 
media to promote tourist sites, restaurants, and activities can enhance awareness, improve 
visitor experience, and encourage repeat visitation in the future. 

 
Keywords : Tourist behavior, Gastronomy tourism, Old town 
 
บทน า  
 การท่องเที่ยวถือเป็นกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะในประเทศที่มี
ทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมอุดมสมบูรณ์อย่างประเทศไทย การท่องเที่ยวไม่เพียงเป็นแหล่งสร้างรายได้
ส าคัญในระดับมหภาค แต่ยังช่วยส่งเสริมการแลกเปลี่ยนทางวัฒนธรรม กระตุ้นการพัฒนาโครงสร้างพ้ืนฐาน 
และยกระดับคุณภาพชีวิตของประชาชนในท้องถิ่นได้อย่างยั่งยืน ภาครัฐจึงให้ความส าคัญกับการส่งเสริม



อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวมาโดยตลอด ผ่านนโยบายส าคัญ อาทิ “IGNITE TOURISM THAILAND” ที่มุ่งสร้าง
รายได้จากการท่องเที่ยวให้ได้ 3.5 ล้านล้านบาทภายในปี 2568 พร้อมตั้งเป้าดึงดูดนักท่องเที่ยวต่างชาติ        
39 ล้านคน และกระตุ้นการเดินทางภายในประเทศกว่า 205 ล้านคน-ครั้ง (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย 2568) 
 พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในยุคปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม โดยมุ่งแสวงหาประสบการณ์ที่
มีความหมายและเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์ของพ้ืนที่มากขึ้น ส่งผลให้ “การท่องเที่ยวเชิงอาหาร” กลายเป็น
รูปแบบการท่องเที่ยวที่ได้รับความนิยมอย่างต่อเนื่อง อาหารถือเป็นตัวแทนทางวัฒนธรรมที่เข้าถึงได้ง่ายและ
สร้างความประทับใจได้อย่างลึกซึ้ง ประเทศไทยมีจุดแข็งด้านอาหารจากความหลากหลายของวัตถุดิบ รสชาติ
ที่เป็นเอกลักษณ์ และภูมิปัญญาการปรุงอาหารที่สะท้อนอัตลักษณ์ของแต่ละภูมิภาค ท าให้อาหารไทย
กลายเป็นจุดขายส าคัญที่ดึงดูดนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติ อย่างไรก็ตาม การพัฒนาแหล่ง
ท่องเที่ยวเชิงอาหารให้มีประสิทธิภาพจ าเป็นต้องพิจารณาปัจจัยต่ าง ๆ เช่น ความน่าสนใจของเมนู ความ
สะดวกในการเข้าถึง บรรยากาศร้านค้า และคุณภาพการให้บริการ ซึ่งล้วนมีผลต่อการตัดสินใจและความ       
พึงพอใจของนักท่องเที่ยว 
 ย่านเมืองเก่าสงขลาเป็นพ้ืนที่ที่มีศักยภาพสูงในการพัฒนาเป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารและ
วัฒนธรรม เนื่องจากมีภูมิทัศน์เฉพาะตัว ตั้งอยู่ระหว่างทะเลสาบสงขลาและทะเลอ่าวไทย อีกทั้งยังเป็นชุมชน
เก่าแก่ที่มีประวัติศาสตร์ยาวนานและมีความหลากหลายทางชาติพันธุ์ เช่น ไทย จีน มลายู และเปอรานากัน 
ความหลากหลายดังกล่าวสะท้อนผ่านสถาปัตยกรรม วิถีชีวิต และอาหารท้องถิ่น เช่น ร้านเกี ยดฟ่ัง ร้านไอติม
โอ่ง ร้านเจ๊โม้ย รวมถึงคาเฟ่อเมซอนเมืองเก่าสงขลาบ้านโบราณ ซึ่งได้รับรางวัลอนุรักษ์ศิลปะสถาปัตยกรรม 
ประจ าปี 2566 (สมาคมสถาปนิกสยามฯ 2566) แสดงถึงพลังของชุมชนในการพัฒนาพ้ืนที่อย่างสร้างสรรค์ 
อย่างไรก็ตาม งานศึกษาที่ เกี่ยวข้องพบว่า การประชาสั มพันธ์อาหารท้องถิ่นยังขาดความเป็นระบบ           
ขาดฐานข้อมูลด้านพฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงอาหาร และยังไม่มีการประเมินองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวเชิง
อาหารของย่านเมืองเก่าสงขลาอย่างเป็นรูปธรรม ท าให้ข้อมูลที่ ใช้ในการวางแผนพัฒนามีความจ ากัด 
นอกจากนี้ยังพบปัญหาในด้าน การเข้าถึงข้อมูล การจัดการพ้ืนที่บริการ และความพร้อมของสิ่งอ านวยความ
สะดวก ซึ่งอาจส่งผลต่อประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวโดยรวม ช่องว่างดังกล่าวชี้ให้เห็นถึงความจ าเป็นของ
การศึกษาท่ีสามารถให้ข้อมูลเชิงประจักษ์เพ่ือใช้สนับสนุนการพัฒนาและบริหารจัดการการท่องเที่ยวเชิงอาหาร
ของพ้ืนที่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
 ดังนั้น การศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวและองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหาร
ในย่านเมืองเก่าสงขลาจึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง ทั้งในเชิงวิชาการที่ช่วยขยายองค์ความรู้ด้านการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรม และในเชิงปฏิบัติที่สามารถน าไปใช้ก าหนดทิศทางการบริหารจัดการอาหารท้องถิ่น การปรับปรุงสิ่ง
อ านวยความสะดวก และการก าหนดแนวทางส่งเสริมการท่องเที่ยวที่เหมาะสม ผลการศึกษามีศักยภาพในการ
สนับสนุนการก าหนดนโยบายและแผนงานเพ่ือยกระดับย่านเมืองเก่าสงขลาให้เป็นแหล่งท่องเที่ยวเชิงอาหารที่
มีคุณภาพ สร้างมูลค่าทางเศรษฐกิจแก่ชุมชน และยกระดับประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวทั้งไทยและต่างชาติ
อย่างยั่งยืน 



วัตถุประสงค์การวิจัย  
1) เพ่ือศึกษาความเห็นด้านปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวที่มีผลต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารใน
ย่านเมืองเก่าสงขลา  
2) เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
3) เพื่อศึกษาแนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารย่านเมืองเก่าสงขลา 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
 จากการศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหาร ในย่าน
เมืองเก่า จังหวัดสงขลา เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการและหน่วยงานที่ส่งเสริมการท่องเที่ยวในจังหวัด
สงขลา คณะผู้วิจัยได้ท าการศึกษาค้นคว้าแนวคิดและทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการท่องเที่ยวเชิง
อาหาร ได้ดังนี้ แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว หมายถึง การกระท าหรือการแสดงออกทั้งภายในและภายนอกที่เกิดขึ้นเพ่ือ
ตอบสนองความต้องการในการเดินทางท่องเที่ยว ซึ่งอาจอยู่ในรูปแบบของการคิด การตัดสินใจตลอดจน 
กิจกรรมที่ปฏิบัติระหว่างการเดินทาง ตามแนวคิดของ วิชิตชัย ธรรมชาติ (2568) ซึ่งพฤติกรรมเหล่านี้ สะท้อน
ให้เห็นถงึแรงจูงใจ ความคาดหวัง และความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวในแต่ละบริบท ส าหรับองค์ประกอบของ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยว นักวิชาการได้ให้ข้อสังเกตไว้ต่างกัน แต่ผู้วิจัยเลือกใช้แนวคิดของ Jaiuea, M. (2024) 
ที่แบ่งออกเป็น 5 ด้าน ได้แก่ วัตถุประสงค์ในการเดินทาง เช่น เพ่ือพักผ่อนหรือเพ่ือสัมผัสอาหารท้องถิ่น 
ระยะเวลาในการเดินทาง ช่วงเวลาที่เดินทาง  
เช่น วันหยุด หรือช่วงเทศกาล สมาชิกที่ร่วมเดินทาง เช่น เดินทางคนเดียว ครอบครัว หรือกลุ่มเพ่ือน รูปแบบ
การเลือกกิจกรรม เช่น ท่องเที่ยวเชิงอาหาร หรือวัฒนธรรม รวมไปถึงค่าใช้จ่ายในการเดินทาง ซึ่งทั้งหมดนี้
ผู้วิจัยได้น ามาใช้เป็นกรอบแนวทางในการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่าจังหวัดสงขลา 
 แนวคิดและทฤษฎีปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยว 5A ในงานศึกษาด้านการท่องเที่ยว แนวคิด
เกี่ยวกับองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวได้รับการกล่าวถึงอย่างกว้างขวาง โดยเฉพาะโมเดล  5A ของ 
Dickman (1996) ซึ่งถูกน ามาใช้เป็นกรอบในการวิเคราะห์แหล่งท่องเที่ยวอย่างแพร่หลาย องค์ประกอบหลัก
ของโมเดลนี้ ได้แก่ สิ่งดึงดูดใจ  กิจกรรม การเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวก และที่พัก ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมี
บทบาทส าคัญในการส่งเสริมประสบการณ์ของนักท่องเที่ยวให้ครบถ้วนและน่าประทับใจ ด้านสิ่งดึงดูดใจ 
(Attractions) ถือเป็นหัวใจหลักของการ ท่องเที่ยว เพราะเป็นเหตุผลส าคัญที่ท าให้นักท่องเที่ยวเลือกเดินทาง
มายังสถานที่ใดๆ ไม่ว่าจะเป็นแหล่งท่องเที่ยวทางธรรมชาติ วัฒนธรรม ประวัติศาสตร์ หรือกิจกรรมเฉพาะที่มี
เอกลักษณ์ ส่วนด้านกิจกรรม (Activities) ภายในแหล่ง ท่องเที่ยวก็ส าคัญไม่แพ้กัน เนื่องจากช่วยเติมเต็ม
ประสบการณ์ให้มีชีวิตชีวา เช่น การล่องเรือ เดินป่า ด าน ้า หรือเข้าร่วม 
วิถีชีวิตชุมชนท้องถิ่น ด้านการเข้าถึง (Access) มีบทบาทส าคัญในเชิงโครงสร้างพ้ืนฐานและระบบคมนาคม
ขนส่ง ซึ่ง เอ้ือต่อการเดินทางของนักท่องเที่ยวให้สะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย ครอบคลุมทั้งเส้นทาง ถนน    



ท่าอากาศยาน ท่าเรือ และการเชื่อมโยงระหว่างแหล่งท่องเที่ยวต่าง ๆ ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
(Amenities) ช่วยสนับสนุนคุณภาพของแหล่งท่องเที่ยว ประกอบด้วย ระบบสาธารณูปโภค ร้านอาหาร 
สถานพยาบาล ระบบรักษาความปลอดภัย และบริการพ้ืนฐานอ่ืน ๆ  ด้านที่พัก (Accommodations) เป็น
ปัจจัยสนับสนุนให้นักท่องเที่ยวสามารถพักผ่อนได้อย่างมีคุณภาพ ที่พักควรมีหลากหลายรูปแบบ ทั้งโรงแรม     
รีสอร์ท โฮมสเตย์ หรือบังกะโล พร้อมระดับราคาที่แตกต่างกันเพ่ือรองรับความต้องการของนักท่องเที่ยว อีก
ทั้งตั้งอยู่ในพ้ืนที่ที่เข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวกและมีมาตรฐานความปลอดภัย  นอกจากแนวคิดของ 
Dickman ยังมีนักวิชาการอ่ืน ๆ เช่น ชิตวร ประดิษฐ์รอด (2559), Buhalis (2000) และ เทิดชาย ช่วยบ ารุง (2551) 
ที่เสนอองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวในลักษณะสอดคล้องกัน ดังนั้น โมเดล 5A ยังคงเป็นกรอบที่
ครอบคลุมและเหมาะสมส าหรับการวิเคราะห์แหล่งท่องเที่ยวในบริบททั้งไทยและสากล 
 
กรอบแนวคิด 
                 
 

  ตัวแปรต้น                                                                 ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
                                                  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
     
 
 

ปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยว 5A 
- ด้านสิ่งดึงดูดใจ (Attraction) 
- ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว   
(Accessibility) 
- ด้านสิ่งอำนวยความสะดวก (Amenities) 
- ด้านการบริการ (Ancilary) 
- ด้านที่พัก (Accommodation) 
Dickman (1996) 

พฤติกรรมท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว 
- วัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยว 
- ระยะเวลาในการมาท่องเที่ยว 
- ช่วงเวลาที่เดินทางมาท่องเที่ยว 
- สมาชิกท่ีร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว 
- ค่าใช้จ่ายในการมาท่องเที่ยว 
Jaiuea, M. (2024) 
 
 

ปัจจัยส่วนบุคคล 
- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- อาชีพ 
- รายได ้
 

แนวทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิง 
อาหารย่างเมืองเก่า จังหวัดสงขลา 

 
 
 
 



ระเบียบวิธีวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
 การวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา โดย
กลุ่มตัวอย่างในงานวิจัยนี้อ้างอิงจากประชากรทั้งหมดจ านวน 605 ,986 คน (ส านักงานสถิติจังหวัดสงขลา       
ปี 2566–2567) ซึ่งเป็นจ านวนนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา โดยค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างตามสูตรของ Taro Yamane 1970 ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และค่าความคลาดเคลื่อน ±10%  
โดยกลุ่มตัวอย่างจ านวน 100 คน 
 
เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
 เครื่องมือส าหรับการวิจัยเป็นแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเพ่ือบรรลุวัตถุประสงค์ของการวิจัย และน า
ข้อมูลดังกล่าวมาใช้ในการเก็บข้อมูลที่จะน ามาวิเคราะห์ ซึ่งแบบสอบถามดังก ล่าวจะมีค าชี้แจงและ
ประกอบด้วยรายละเอียดดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 แบบสอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้เลือกวิจัยเฉพาะข้อมูลที่
เกี่ยวข้อง ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารในจังหวัดสงขลา ได้แก่ 
จ านวน ครั้งที่เดินทางมาจังหวัดสงขลา เหตุผลที่เดินทางมาจังหวัดสงขลา ประเภทอาหารที่บริโภค ค่าใช้จ่าย
ในการมาท่องเที่ยว ระยะเวลาในการมาท่องเที่ยว 
 ส่วนที่  3 แบบสอบถามความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวต่อ          
การท่องเที่ยวเชิงอาหารย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา ได้แก่ ด้านสิ่งดึงดูดใจ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว ด้าน
สิ่งอ านวยความสะดวก ด้านการบริการ โดยแบ่งการให้คะแนนออกเป็น 5 ระดับ 
 5 = มากที่สุด 
 4 = มาก 
 3 = ปานกลาง 
 2 = น้อย 
 1 = น้อยที่สุด 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น เป็นค าถามปลายเปิด ให้ผู้ตอบแบบสอบถามได้แสดงความ
คิดเห็น ที่มีอิทธิพลต่อการเดินทางมาท่องเที่ยวเชิงอาหารในจังหวัดสงขลา 
 
 



การเก็บรวบรวมข้อมูล 
 การวิจัยนี้ เก็บข้อมูลจาก 2 แหล่ง ได้แก่ ข้อมูลปฐมภูมิ รวบรวมจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมา
ท่องเที่ยวในจังหวัดสงขลา จ านวน 100 คน โดยใช้แบบสอบถาม ข้อมูลทุติยภูมิ ศึกษาจากเอกสาร หนังสือ 
วิทยานิพนธ์ งานวิจัย และสื่อออนไลน์ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือสนับสนุนแนวคิดและทฤษฎีในการวิจัย 
 
วิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ 
 การวิเคราะห์เชิงพรรณนา เพศ อายุ สถานภาพ อาชีพ รายได้ โดยใช้ค่าแจกแจงความถี่ และการหา
อัตราส่วนร้อยละ วิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยวเชิงอาหารในจังหวัดสงขลา เช่นจ านวนครั้ง
ที่เดินทางมา เหตุผล ประเภทอาหารที่บริโภค ค่าใช้จ่าย และระยะเวลา โดยใช้ค่าแจกแจงความถ่ี และการหา
อัตราส่วนร้อยละ วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวต่อการท่องเที่ยว
เชิงอาหารในจังหวัดสงขลา และน าเสนอลักษณะทางกายภาพ โดยการหาค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
และใช้โปรแกรม SPSS for Windows ในการวิเคราะห์ข้อมูลแบบสอบถาม 
 
ผลการวิจัย  

คณะผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ดังนี้ 1) เพ่ือศึกษาปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยว
ที่มีผลต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา 2) เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรม        
การท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา  3) เพ่ือเสนอแนว
ทางการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา 
ตารางท่ี 1 ปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวที่มีผลต่อการพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่า 

ปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยว x̄ SD แปรผล 

ด้านสิ่งดึงดูดใจ 
ด้านการเข้าถึง 
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก 
ด้านการบริการ 
ด้านที่พัก 

4.23 
4.08 
4.07 
4.09 
4.09 

0.42 
0.52 
0.53 
0.54 
0.54 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

รวม 4.11 0.51 มาก 

 
 จากตารางที่ 1.1 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาปัจจัยองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวที่มีผลต่อ    
การพัฒนาการท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมือง เก่า พบว่า ภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย ( x̄ = 4.11, SD = 0.51) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านเรียงล าดับจากมากไปน้อย  พบว่า ด้านสิ่งดึงดูดใจ ( x ̄ = 4.23, SD = 0.42) อยู่ใน
ระดับมากที่สุด และด้านการบริการ ( x ̄ = 4.09, SD = 0.54) ด้าน ที่พักมีค่าเฉลี่ย ( x ̄ = 4.09, SD = 0.51)  



ด้านการเข้าถึง ( x ̄ = 4.08, SD = 0.52)  และล าดับสุดท้ายด้านสิ่งอ านวยความสะดวกมีค่าเฉลี่ย ( x ̄ = 4.07, 
SD = 0.53) ทั้งหมดอยู่ในระดับมาก 
 
ตารางท่ี 2 พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวที่เข้ามาท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่า 

พฤติกรรมการท่องเที่ยว จ านวน ร้อยละ 

วัตถุประสงค์ในการมาท่องเที่ยว 
มาท่องเที่ยวเพื่อพักผ่อน 
มาท่องเที่ยวเชิงอาหาร 
มาท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม 
อ่ืน ๆ  

 
40 
53 
27 
0 

 
33.3 
44.2 
22.5 
0.00 

ช่วงเวลาที่เดินทางมา 
วันธรรมดา 
วันหยุดสุดสัปดาห์ 
วันหยุดนักขัตฤกษ์ 

 
23 
72 
25 

 
19.2 
60.0 
20.8 

สมาชิกที่ร่วมเดินทางมาท่องเที่ยว 
เดินทางคนเดียว 
กับครอบครัว 
กับเพ่ือน 
กับกรุ๊ปทัวร์ 
กับคู่รัก 
อ่ืน ๆ 

 
18 
39 
36 
14 
10 
3 

 
15.0 
32.5 
30.0 
11.7 
8.3 
2.5 

ค่าใช้จ่ายในการมาเที่ยวครั้งนี้ 
ต ่ากว่า 500 บาท 
501-1,000 บาท 
1,001-2,000 บาท 
มากกว่า 2,001 บาท 

 
36 
41 
25 
18 

 
30.0 
34.2 
20.8 
15.0 

 
 จากตารางที่ 1.2 ตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพ่ือวิเคราะห์พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยว
ที่เข้ามาท่องเที่ยวเชิงอาหารในย่านเมืองเก่าสงขลา พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 
21-30 ปี สถานภาพโสด ส่วนใหญ่ เป็นนักเรียนนักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,000 หรือต ่ากว่า มี



วัตถุประสงค์เพ่ือมาท่องเที่ยวเชิงอาหารโดยส่วนใหญ่ใช้ระยะเวลาเพียง 1 วัน ในช่วงวันหยุดสุดสัปดาห์ ซึ่ง
เดินทางกับครอบครัวและมีค่าใช้จ่าย 501-1,000 บาท 
 ส าหรับวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เกี่ยวกับข้อเสนอแนะเพ่ือพัฒนาการท่องเที่ยว พบว่า นักท่องเที่ยว

เห็นความส าคัญในด้านต่างๆ ดังนี้ ด้านสิ่งดึงดูดใจ (Attractions) ควรจัดมุมพักผ่อนหรือจุดนั่งเล่น ด้านที่พัก 

(Accommodations) ควรเพ่ิมที่จอดรถและพัฒนาระบบไฟส่องสว่างเพ่ือความปลอดภัยในเวลากลางคืน ด้าน

การบริการ (Ancillary Services) ส่งเสริมการใช้บรรจุภัณฑ์ที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมเพ่ือลดปริมาณขยะ ด้าน

การเข้าถึง (Accessibility) ควรให้บริการเครือข่ายอินเทอร์เน็ตและจัดท าแอพพลิเคชันแนะน าสถานที่ ด้านสิ่ง

อ านวยความสะดวก (Amenities) ควรมีป้ายบอกทางและห้องน ้าสาธารณะ  

 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 1. ควรพัฒนาสิ่งอ านวยความสะดวกและการบริการในพ้ืนที่ เช่น ป้ายบอกทาง ห้องน ้า หรือที่จอดรถ 
เพ่ือสร้างความสะดวกสบายและความประทับใจให้แก่นักท่องเที่ยว 

2. ควรมีการเปรียบเทียบกับย่านเมืองเก่าอ่ืน ๆ เช่น ย่านเมืองเก่าภูเก็ต เชียงใหม่ หรืออยุธยา เพ่ือให้
เห็นจุดแข็งและจุดอ่อนของย่านเมืองเก่าสงขลา และสามารถใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาที่เหมาสม 

3. ควรพัฒนาเครื่องมือประชาสัมพันธ์ออนไลน์ เช่น เว็บไซต์ แอปพลิเคชัน หรือสื่อสังคมออนไลน์ 
เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลและสร้างการรับรู้เกี่ยวกับการท่องเที่ยวย่านเมืองเก่าสงขลา 

ผลการวิจัยพบว่า ย่านเมืองเก่าสงขลายังขาดความสะดวกด้านป้ายบอกทาง ห้องน ้า และที่จอดรถ ซึ่ง
กระทบต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ดังนั้น หน่วยงานท้องถิ่นควรปรับปรุงสิ่งอ านวยความสะดวกเหล่านี้
ให้ได้มาตรฐานและใช้งานได้จริง เพ่ือยกระดับประสบการณ์ท่องเที่ยวโดยรวม 

ผลการวิจัยยังพบว่า ย่านเมืองเก่าสงขลาสามารถพัฒนาได้มากขึ้น หากมีการเทียบเคียงต้นแบบจาก
ย่านเมืองเก่าอ่ืนที่ประสบความส าเร็จ เช่น ภูเก็ต เชียงใหม่ หรืออยุธยา ดังนั้น ควรน าจุดแข็ง–จุดอ่อนที่ได้จาก
การเปรียบเทียบมาปรับใช้ในการก าหนดแนวทางพัฒนาที่เหมาะสมกับพ้ืนที ่

นอกจากนี้ผลการวิจัยชี้ว่า การประชาสัมพันธ์ออนไลน์ยังไม่เพียงพอ ดังนั้น ควรพัฒนาเครื่องมือ
สื่อสารออนไลน์ เช่น เว็บไซต์หรือสื่อสังคมออนไลน์ เพ่ือเผยแพร่ข้อมูลแหล่งท่องเที่ยวและสร้างการรับรู้ที่มี
ประสิทธิภาพมากขึ้น 
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 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึก 

ของนักท่องเที่ยวชาวไทย พ้ืนที่ย่านเมืองเก่าสงขลา 
 Marketing mix factors influencing Thai tourists' choice of souvenirs. 

The Old Town area of Songkhla 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้า
ของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวไทย พื้นที่ย่านเมืองเก่าสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ซึ่งกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน
การวิจัยคือ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาเที่ยวย่านเมืองเก่าสงขลา จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ผลการวิจัยพบว่านักท่องเที่ยวให้ความส าคัญต่อปัจจัยด้านส่วนประสมการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือก
ซื้อสินค้าของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวไทย พ้ืนที่ย่านเมืองเก่าสงขลา ซึ่งสะท้อนว่านักท่องเที่ยวมีความ      
พึงพอใจสูงและมีแนวโน้มกลับมาซื้อซ ้า ซึ่งผู้ประกอบการควรพัฒนาสินค้าและบรรจุภัณฑ์ให้สะท้อนอัตลักษณ์
ของสงขลาอย่างสร้างสรรค์ เพ่ิมช่องทางการจ าหน่ายทั้งออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการใช้กลยุทธ์การสื่อสาร
การตลาดแบบบูรณาการ เพ่ือสร้างประสบการณ์เชิงวัฒนธรรมที่มีความหมายและจูงใจให้นักท่องเที่ยวเกิด    
การซื้อซ ้า อันจะช่วยสนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมของจังหวัดสงขลาให้มีความยั่งยืนต่อไป 
 
ค าส าคัญ : ย่านเมืองเก่าสงขลา, ส่วนประสมทางการตลาด, ของที่ระลึก 
 
Abstract 

This research aimed to examine marketing mix factors affecting souvenir purchases 
by Thai tourists in the Songkhla Old Town area. The sample consisted of 400 Thai tourists 
visiting the Songkhla Old Town area, Songkhla Province. The study utilized a quantitative 
approach, using convenience sampling. 

The results revealed that tourists prioritize marketing mix factors affecting souvenir 
purchases by Thai tourists in the Songkhla Old Town area, reflecting high tourist satisfaction 



and a tendency to repurchase. Business operators should develop products and packaging 
that creatively reflect Songkhla's identity, expand online and offline sales channels, and 
employ integrated marketing communication strategies to create meaningful cultural 
experiences and encourage repeat purchases. This will support the sustainable development 
of cultural tourism in Songkhla Province. 
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บทน า   

การท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในกลไกส าคัญในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ โดยเฉพาะในพ้ืนที่
ท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมซึ่งมีบทบาทในการสร้างรายได้หมุนเวียนให้แก่ชุมชน เพ่ิมโอกาสการจ้างงาน และช่วย
เสริมสร้างเศรษฐกิจฐานรากให้มีความเข้มแข็งมากขึ้น นอกจากนี้ การท่องเที่ ยวยังเป็นเครื่องมือส าคัญใน     
การสืบสานอัตลักษณ์ท้องถิ่น ถ่ายทอดภูมิปัญญา และสร้างความยั่งยืนทางสังคมวัฒนธรรม ซึ่งท าให้พ้ืนที่ที่มี
เอกลักษณ์โดดเด่น เช่น ย่านเมืองเก่าสงขลา กลายเป็นจุดหมายที่ได้รับความสนใจจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทย
และต่างประเทศ 

ร้านขายของที่ระลึกถือเป็นองค์ประกอบส าคัญในระบบเศรษฐกิจการท่องเที่ยว เพราะสินค้าเหล่านี้ไม่
เพียงท าหน้าที่เป็นของฝากหรือที่ระลึก แต่ยังเป็น “สื่อวัฒนธรรม” ที่สะท้อนอัตลักษณ์พ้ืนที่ เช่น งาน
หัตถกรรมพ้ืนเมือง ผลิตภัณฑ์จากผ้าทอ ศิลปะเชิงสร้างสรรค์ หรือของใช้ที่ดัดแปลงจากวิถี ชีวิตท้องถิ่น        
การจ าหน่ายของที่ระลึกจึงช่วยกระตุ้นรายได้ให้แก่ชุมชน ขณะเดียวกันยังเป็นเครื่องมือสร้างภาพลักษณ์และ
ความประทับใจแก่ผู้มาเยือน ส่งผลต่อการกลับมาท่องเที่ยวซ ้าและการบอกต่อในวงกว้าง 

ส าหรับจังหวัดสงขลา โดยเฉพาะ “ย่านเมืองเก่าสงขลา” สินค้าของที่ระลึกมีบทบาทเด่นใน          
การขับเคลื่อนเศรษฐกิจท่องเที่ยว ด้วยคุณค่าทางประวัติศาสตร์และสถาปัตยกรรมของพ้ืนที่ที่ผสมผสาน
วัฒนธรรมจีน–มลายู–ไทย ท าให้สินค้าพ้ืนถิ่นจ านวนมากมีเอกลักษณ์เฉพาะตัว ผู้ประกอบการท้องถิ่นได้พัฒนา
สินค้า เช่น เสื้อผ้าลวดลายเมืองเก่า ของตกแต่งบ้าน งานไม้ งานผ้า และผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ ที่น าอัตลักษณ์
ของสงขลามาต่อยอดเป็นสินค้าเชิงวัฒนธรรม นับเป็นอีกหนึ่งแรงสนับสนุนส าคัญต่อเศรษฐกิจสร้างสรรค์ของจังหวัด 

แต่กระนั้น ร้านขายของที่ระลึกในย่านเมืองเก่าสงขลายังเผชิญกับหลายความท้าทาย ทั้งด้าน
การตลาด การแข่งขัน และการจัดการ เช่น การขาดกลยุทธ์ด้านแบรนด์ การออกแบบบรรจุภัณฑ์ไม่โดดเด่น 
การใช้สื่อออนไลน์จ ากัด การขาดการสร้างเรื่องเล่าเชิงวัฒนธรรม (storytelling) รวมถึงปัญหาการบริหาร
จัดการร้านในเชิงธุรกิจ เช่น การตั้งราคา การบริหารสต็อกสินค้า หรือการพัฒนาผลิตภัณฑ์ใหม่เพ่ือตอบโจทย์
นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ ปัญหาเหล่านี้ท าให้ศักยภาพของร้านของที่ระลึกยังไม่สามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้เต็มที่ 
และส่งผลต่อรายได้ในระยะยาว 



ดังนั้น งานวิจัยเรื่อง “ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึกของ
นักท่องเที่ยวชาวไทย พื้นที่ย่านเมืองเก่าสงขลา” จึงมีความส าคัญในการศึกษาพฤติกรรมและความต้องการของ
นักท่องเที่ยว เพื่อใช้เป็นข้อมูลเชิงลึกในการพัฒนากลยุทธ์การตลาดที่เหมาะสม ช่วยให้ผู้ประกอบการสามารถ
สร้างมูลค่าเพ่ิมให้กับสินค้า ขยายตลาดทั้งในเชิงเศรษฐกิจและวัฒนธรรม รวมถึงสนับสนุนการพัฒนาการ
ท่องเที่ยวของจังหวัดสงขลาอย่างยั่งยืนในระยะยาว 
 
วัตถุประสงค์ 
 เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้อของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวชาวไทยในพ้ืนที่ย่านเมืองเก่าสงขลา 
จังหวัดสงขลา 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาวิจัยครั้งนี้มีพ้ืนฐานจากแนวคิดด้านการตลาด พฤติกรรมผู้บริโภค และการท่องเที่ยว      
ย่านเมืองเก่าสงขลาเป็นพื้นที่ท่องเทีย่วเชิงวัฒนธรรมส าคัญของจังหวัด อันโดดเด่นด้วยสถาปัตยกรรมแบบจีน–
มลายู–ไทย ถนนสายหลัก ได้แก่ ถนนนางงาม ถนนนครใน–นครนอก และถนนยะหริ่ง ซึ่งเป็นพ้ืนที่ที่สะท้อน
เรื่องราวทางประวัติศาสตร์และวิถีชีวิตท้องถิ่นอย่างชัดเจน พ้ืนที่ดังกล่าวมีร้านค้าชุมชนและร้านของที่ระลึก
จ านวนมาก ซึ่งมักดัดแปลงมาจากบ้านเรือนเก่าและตกแต่งให้สอดคล้องกับบรรยากาศเมืองเก่า ส่งผลให้
ประสบการณ์ท่องเที่ยวในย่านนี้มีเอกลักษณ์และสามารถสร้างรายได้แก่ชุมชนอย่างต่อเนื่อง ส าหรับของที่
ระลึกจังหวัดสงขลา พบว่าสินค้าส่วนใหญ่สะท้อนอัตลักษณ์ท้องถิ่น ไม่ว่าจะเป็นเสื้อยืดลายสถาปัตยกรรมเมือง
เก่า งานฝีมือพ้ืนบ้าน ของตกแต่ง หรือผลิตภัณฑ์สร้างสรรค์ร่วมสมัย นักท่องเที่ยวมักเลือกสินค้าที่พกพาง่าย 
ใช้งานได้จริง มีบรรจุภัณฑ์ที่เหมาะสม และสื่อถึงความเป็นสงขลาได้อย่างชัดเจน โดยกลุ่มสินค้าที่นิยมมาก 
ได้แก่ สินค้าดั้งเดิมตามวัฒนธรรมท้องถิ่นและสินค้าท่ีออกแบบร่วมสมัย 

แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix: 7Ps) ซึ่งประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง
จัดจ าหน่าย การส่งเสริมการตลาด บุคลากร กระบวนการให้บริการ และสิ่งแวดล้ อมทางกายภาพ ถือเป็น
แนวทางส าคัญส าหรับการวิเคราะห์ธุรกิจร้านของที่ระลึก โดยงานศึกษาหลายฉบับพบว่า “สินค้า” และ 
“สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ” เป็นองค์ประกอบที่ส่งผลต่อประสบการณ์และความประทับใจของนักท่องเที่ยวสูง
ที่สุด ขณะที่บุคลากรและกระบวนการให้บริการมีผลต่อความพึงพอใจและการซื้อซ ้า Kotler and Armstrong (2018) 

ด้านพฤติกรรมการเลือกซื้อของที่ระลึกของนักท่องเที่ยว พบว่านักท่องเที่ยวมักพิจารณาความหมาย
ทางวัฒนธรรมของสินค้า ความคุ้มค่าในการซื้อ ราคาเหมาะสม และความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้า ช่วงราคา
ที่ได้รับความนิยมมากที่สุดคือช่วง 201–300 บาท นอกจากนี้ บรรยากาศร้านที่สอดคล้องกับอัตลักษณ์ของ
พ้ืนที่ การจัดวางสินค้า และการบริการที่ เป็นมิตร เป็นปัจจัยที่เพ่ิมโอกาสในการซื้อ และกระตุ้นความตั้งใจ
กลับมาซื้อซ ้าของนักท่องเที่ยว 



ส าหรับการพัฒนาของที่ระลึก วรรณกรรมวิชาการชี้ให้เห็นความส าคัญของการเชื่อมโยงอัตลักษณ์พ้ืนที่เข้ากับ
ความร่วมสมัย ทั้งในด้านการออกแบบ การบรรจุภัณฑ์ และเรื่องเล่าประกอบสินค้า (storytelling) รวมถึง   
การสร้างประสบการณ์ที่ผู้บริโภคมีส่วนร่วม เช่น การทดลองท าของที่ระลึกด้วยตนเอง ซึ่งช่วยเพ่ิมมูลค่าและ
สร้างความผูกพันระหว่างนักท่องเที่ยวกับสินค้า นอกจากนี้ การพัฒนาผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ยังเป็นแนวทางส าคัญเพ่ือเพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขันแก่ผู้ประกอบการในย่าน
เมืองเก่าสงขลา (สุรีรัตน์ เตชะทวีวรรณ, 2545) 

โดยสรุป วรรณกรรมที่ทบทวนทั้งหมดสะท้อนให้เห็นว่า การส่งเสริมการตลาดของร้านขายของที่ระลึก
ในย่านเมืองเก่าสงขลาจ าเป็นต้องให้ความส าคัญกับอัตลักษณ์พ้ืนที่ กลยุทธ์ทางการตลาดที่รอบด้าน พฤติกรรม
ผู้บริโภค และการพัฒนาผลิตภัณฑ์อย่างต่อเนื่อง เพ่ือเสริมศักยภาพการแข่งขันและสนับสนุนการท่องเที่ยวเชิง
วัฒนธรรมของจังหวัดอย่างยั่งยืน 
 
สมมติฐาน 
 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึกในพ้ืนที่ย่านเมือง
เก่าสงขลา จังหวัดสงขลาแตกต่างกัน 
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ภาพที ่1 กรอบแนวคิด 

ส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
1.ผลิตภัณฑ์ 
2.ราคา 
3.สถานที่จัดจ าหน่าย 
4.การส่งเสริมการตลาด 
5.บุคลากร 
6.กระบวนการให้บริการ 
7.สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ 

การเลือกซ้ือสินค้าของทีร่ะลึกย่าน
เมืองเก่าสงขลา  

1.ความถ่ีในการซื้อ 
2.จ านวนเงินที่ใช้จ่าย 
3.ความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ ้า 
4.ความพึงพอใจในการซื้อสินค้า 

H1 



ระเบียบวิธีวิจัย  
ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ในการวิจัยครั้งนี้คือนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในย่าน

เมืองเก่าสงขลา จังหวัดสงขลา จ านวน 400 คน โดยผู้วิจัยก าหนดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Taro Yamane 
(1973) จากประชากรชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ตามรายงานสถิติการท่องเที่ยวประจ าปีของ
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย (Tourism Authority of Thailand) พบว่า จังหวัดสงขลา มีจ านวนผู้เยี่ยม
เยือนรวม (นักท่องเที่ยวไทยและต่างชาติ) ในปี พ.ศ. 2567 ทั้งหมด 6,998,664 คน ซึ่งประกอบด้วย
นักท่องเที่ยวชาวไทยจ านวน 3,135,386 คน (Tourism Authority of Thailand, 2024) โดยตามเกณฑ์ของ 
Taro Yamane (1973) หากจ านวนกลุ่มตัวอย่างมากกว่า 100,000 คน ให้ก าหนดกลุ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน 
ตามตาราง Taro Yamane ดังนั้นการวิจัยในครั้งนี้ผู้วิจัยจึงก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างอยู่ที่ 400 คน ที่ระดับ
ความเชื่อม่ัน 95% (ค่า e = 0.05) 

การสุ่มตัวอย่าง ใช้วิธีการสุ่มแบบไม่เป็นความน่าจะเป็น (Non-probability Sampling) โดยเลือก
แบบวิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก (Convenience Sampling) 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire)  
ซ่ึงแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 

 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ สัญชาติ รายได้ และประสบการณ์  
 ส่วนที่ 2 ส่วนประสมการตลาด (7Ps) โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) แบบ 5 ระดับ 

ตามแนวคิดของ Likert คือ (1=น้อยที่สุด ถึง 5 มากที่สุด) 
 ส่วนที่  3 การเลือกซื้อสินค้าของทีระลึกย่านเมืองเก่าสงขลา โดยใช้มาตราส่วนประมาณค่า       

(Rating Scale) แบบ 5 ระดับ ตามแนวคิดของ Likert คือ (1=น้อยที่สุด ถึง 5 มากที่สุด) 
 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 
การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือวิจัย 

 ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) : แบบสอบถามได้รับการตรวจสอบโดยผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน 
และค านวณดัชนีสอดคล้อง (IOC) ได้ค่าอยู่ในช่วง 0.67-1.00 ถือว่าเหมาะสม ความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถามประเมินโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ (Cronbach’s Alpha) มีค่าอยู่ที่  0.935 ซึ่งมีค่า
มากกว่า 0.70 แสดงว่าเครื่องมีความเชื่อม่ันเพียงพอ (Nunnally,1978; สุชาติ พงศ์รัฐวงศ,์ 2545)   

การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ผู้วิจัยด าเนินการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง โดยใช้แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ผ่าน Google Forms 

ระหว่างเดือน มิถุนายน – กันยายน 2568 จากนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวในย่านเมืองเก่า
สงขลา ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามต้องเป็นนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาท่องเที่ยวในย่านเมืองเก่าสงขลาในช่วงเวลาที่
ผู้วิจัยลงพ้ืนที่เก็บแบบสอบถาม  



การวิเคราะห์ข้อมูล 
ผู้วิจัยใช้โปรแกรม SPSS ในการวิเคราะห์ข้อมูล โดยด าเนินการดังนี้  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ

แบบสอบถาม: ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)พฤติกรรม    
การซื้อของที่ระลึก: ใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ความคิดเห็นต่อส่วนประสม
การตลาด: วิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์และการตรวจสอบ
สมมติฐาน: ใช้การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) โดยก าหนดระดับ
นัยส าคัญทางสถิติ: ใช้ค่า p-value < 0.05 
 
ผลการวิจัย  
 การวิเคราะห์ข้อมูลจากแบบสอบถามจากนักท่องเที่ยว จ านวน 400 คน ที่เดินทางมาเท่ียวย่านเมือง
เกา่สงขลา จังหวัดสงขลา ประเทศไทย 

ด้านประชากรศาสตร์ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เคยเดินทางมาย่านเมืองเก่าสงขลา 
จ านวน 409 คน คิดเป็นร้อยละ 96.0 ขณะที่ผู้ที่ไม่เคยมีเพียง 17 คน หรือคิดเป็นร้อยละ 4.0 ด้านข้อมูลทั่วไป
ของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า เพศส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 305 คน คิดเป็นร้อยละ 71.6 รองลงมาคือ
เพศชาย ร้อยละ 22.1 ส่วนใหญ่มีอายุ 21-30 ปี จ านวน 269 คน คิดเป็นร้อยละ 63.1 และมีสถานภาพสมรส
เป็น โสด มากที่สุด จ านวน 355 คน หรือร้อยละ 83.3 ในด้านการศึกษา ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ส าเร็จ
การศึกษาระดับ ปริญญาตรี จ านวน 308 คน คิดเป็นร้อยละ 72.3 รองลงมาคือระดับมัธยมศึกษา ร้อยละ 18.1 
อาชีพส่วนใหญ่คือ นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 257 คน คิดเป็นร้อยละ 60.3 รองลงมาคือเจ้าของธุรกิจ/ธุรกิจ
ส่วนตัว ร้อยละ 21.6 ส าหรับรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 214 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.2 รองลงมาคือรายได้ 10,000–20,000 บาท จ านวน 120 คน หรือร้อยละ 28.2 สรุป
โดยรวมได้ว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง วัยหนุ่มสาว (21–30 ปี) มีสถานภาพโสด การศึกษา
ส่วนใหญ่ระดับปริญญาตรี และประกอบอาชีพนักเรียน/นักศึกษา โดยมีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนต ่ากว่า 10,000 บาท 
และเกือบทั้งหมดเคยเดินทางมาย่านเมืองเก่าสงขลา 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ 
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด 7Ps ในการตัดสินใจเลือกท่องเที่ยว ย่านเมืองเก่าสงขลา อยู่ในระดับมากถึงมากที่สุดทุกด้าน         

(x̄ = 4.45 – 4.57, SD = 0.60 – 0.79) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ได้แก่  สิ่ งแวดล้อมทางกายภาพ 

(Physical Evidence) (x̄ = 4.57) เช่น การตกแต่งร้านที่สวยงามและเข้ากับบรรยากาศ การจัดวางสินค้าอย่าง

เป็นระเบียบ และบรรจุภัณฑ์ที่โดดเด่น รองลงมาคือ บุคลากร (People) (x̄ = 4.56) ซึ่งผู้ตอบแบบสอบถามให้
ความส าคัญกับการบริการที่รวดเร็ว สุภาพ และใส่ใจลูกค้า รวมถึงการแต่งกายที่เหมาะสม สอดคล้องกับ

ภาพลักษณ์ของร้าน ส าหรับ กระบวนการให้บริการ (Process) (x̄ = 4.56) ก็ได้รับคะแนนสูง โดยเฉพาะใน



ด้านความชัดเจนในการสั่งซื้อ ความรวดเร็วและปลอดภัยในการให้บริการ รวมถึงการรับฟังข้อเสนอแนะจาก

ลูกค้า ส่วน ผลิตภัณฑ์ (Product) (x̄ = 4.55) ได้รับการประเมินอยู่ในระดับมากที่สุด โดยเน้นความสวยงาม
ของบรรจุภัณฑ์ เอกลักษณ์ที่สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่น คุณภาพมาตรฐานของสินค้า และความหลากหลายของ

สินค้า ในด้าน สถานที่จัดจ าหน่าย (Place) (x̄ = 4.52) นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับท าเลที่ตั้งที่เดินทาง
สะดวก การมีป้ายบอกทางชัดเจน และบรรยากาศของพ้ืนที่ ส่วน การส่งเสริมการตลาด (Promotion)          

(x̄ = 4.47) ได้รับความสนใจในระดับมาก โดยเฉพาะการจัดโปรโมชั่น เช่น การลดราคา การแจกของแถม และ

การประชาสัมพันธ์ผ่านป้ายหรือใบปลิว ขณะที่ ราคา (Price) (x̄ = 4.45) อยู่ในระดับมาก โดยให้ความส าคัญ
กับการมีป้ายราคาชัดเจน ราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และมีทางเลือกหลายระดับราคา 
 สรุปโดยรวม ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7Ps มีความส าคัญต่อ      
การดึงดูดนักท่องเที่ยวมาย่านเมืองเก่าสงขลา โดยเฉพาะด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ บุคลากร  และ
กระบวนการให้บริการที่ได้รับการประเมินสูงสุด สะท้อนให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีในพ้ืนที่จริง และ
การให้บริการที่เป็นมิตร มีผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจท่องเที่ยว ขณะที่ด้านราคาและการส่งเสริม
การตลาดแม้จะได้คะแนนต ่ากว่าด้านอื่น แต่ก็ยังอยู่ในระดับมาก แสดงว่ามีความส าคัญเช่นกัน และควรพัฒนา
ให้ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวได้ดียิ่งข้ึน 

ผลการวิเคราะห์ความพึงพอใจและการเลือกซื้อสินค้าของท่ีระลึกของนักท่องเที่ยว 
จากผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยในการเลือกซื้อสินค้า

ของที่ระลึกโดยภาพรวมอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.23, SD = 0.85) โดยปัจจัยที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ความ      

พึงพอใจในการซื้อสินค้า (x̄ = 4.42) รองลงมาคือ ความถี่ในการซื้อ (x̄ = 4.21) และ ความตั้งใจในการกลับมา

ซื้อซ ้า (x̄ = 4.17) ส่วน จ านวนเงินที่ใช้จ่าย มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด ( x̄ = 4.10) ในด้านความถี่ในการซื้อ พบว่า

นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ซื้อสินค้าของที่ระลึก เฉพาะเมื่อมีความต้องการพิเศษ (x̄ = 4.33) หรือซื้อเป็นบางโอกาส 

(x̄ = 4.26) ขณะที่การซื้อทุกครั้งที่มาเที่ยวมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 4.09) ส าหรับจ านวนเงินที่ใช้จ่าย พบว่า

ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 101–300 บาทต่อครั้ง (x̄ = 4.23) รองลงมาคือ 301–500 บาทต่อครั้ง (x̄ = 4.20) และ     

ไม่เกิน 100 บาท (x̄ = 4.07) ส่วนการใช้จ่ายมากกว่า 500 บาทต่อครั้งมีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 4.01) ในด้าน

ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ ้า พบว่าอยู่ในระดับมาก (x̄ = 4.17) โดยผู้ตอบแบบสอบถามมี ความตั้งใจที่จะ

กลับมาซื้อซ ้าอีก (x̄ = 4.30) และมีแนวโน้มที่จะกลับมาซื้อซ ้า (x̄ = 4.26) ขณะที่ผู้ที่ไม่สามารถคาดหวังได้ว่า

จะกลับมาซื้อซ ้ามีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด (x̄ = 3.93) สุดท้าย ในด้านความพึงพอใจในการซื้อสินค้า พบว่ามีค่าเฉลี่ย

สูงที่สุด (x̄ = 4.42) โดยนักท่องเที่ยว พึงพอใจกับคุณภาพสินค้า (x̄ = 4.43) และ บรรยากาศภายในสถานที่

จ าหน่าย (x̄ = 4.43) รองลงมาคือ ราคาสินค้า และ การบริการของพนักงาน (x̄ = 4.42 เท่ากัน)  
 สรุปโดยรวม นักท่องเที่ยวที่เลือกซ้ือสินค้าของที่ระลึกในย่านเมืองเก่าสงขลา มีความพึงพอใจในระดับ
มาก โดยเฉพาะคุณภาพสินค้า บรรยากาศร้าน และการบริการของพนักงาน นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มักซื้อของที่
ระลึกเป็นบางโอกาสหรือเมื่อมีความต้องการพิเศษ โดยใช้จ่ายเฉลี่ย 101–300 บาทต่อครั้ง และส่วนใหญ่มี



ความตั้งใจที่จะกลับมาซื้อซ ้าในอนาคต ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าสินค้าของที่ระลึกในพ้ืนที่ยังคงสามารถตอบสนอง
ความต้องการของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี ทั้งในด้านคุณภาพ ราคา และประสบการณ์การซื้อสินค้า 
 

ผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบสมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่แตกต่างกันส่งผลต่อ
การเลือกซ้ือสินค้าของทีร่ะลึกในพื้นที่ย่านเมืองเก่าสงขลา จังหวัดสงขลาแตกต่างกัน 

 
ตารางท่ี 1 ค่าวิเคราะห์หาความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการ
เลือกซ้ือสินค้าของที่ระลึก 
 

ส่วนประสมการตลาด (7Ps) 
Unstandarddized 

Coefficients 
Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std.Error β 

1. ผลิตภัณฑ์ .104 .072 .094 1.441 .150 

2. ราคา .162 .077 .143 2.102 .036 
3. สถานที่จัดจ าหน่าย .171 .088 .155 1.932 .054 

4. การส่งเสริมการตลาด .319 .071 .306 4.479 .000 

5. บุคลากร 0.74 .090 .066 .817 .414 
6. กระบวนการให้บริการ .149 .095 .133 1.556 .120 

7. สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ .145 .089 .125 1.632 .103 

R =.454, =.206, F=34.302, P value < 0.05 
 

จากตารางที่ 1 พบว่าส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึก ได้แก่ 

ตัวแปรด้านราคา (β = .143, t = 2.102, Sig. = .036) และด้านการส่งเสริมการตลาด (β = .306, t = 4.479, 
Sig. = .000) ซึ่งมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ขณะที่ตัวแปรด้าน 

ผลิตภัณฑ์ (β = .094, t = 1.441, Sig. = .150) ด้านสถานที่จัดจ าหน่าย (β = .155, t = 1.932, Sig. = .054) 

ด้านบุคลากร (β = .066, t = .817, Sig. = .414) ด้าน กระบวนการให้บริการ (β = -.133, t = -1.556, Sig. = .120) 

และด้าน สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (β = .125, t = 1.632, Sig. = .103) ไม่ส่งผลอย่างมีนัยส าคัญต่อ        
การตัดสินใจซื้อสินค้าของที่ระลึก 
 



ตารางที่ 2 ผลการทดสอบการเลือกซื้อสินค้าของที่ระลึก 

 
จากตารางที่ 2 แสดงให้เห็นว่า ราคา และ การส่งเสริมการตลาด มีความสัมพันธ์ต่อการเลือกซื้อสินค้า

ของที่ระลึกอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ ในขณะที่ผลิตภัณฑ์ สถานที่จัดจ าหน่าย บุคลากร กระบวนการให้บริการ 
และสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ไม่พบความสัมพันธ์อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติในการเลือกซ้ือสินค้าของที่ระลึก 
 

แผนภาพแสดงความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณผลการทดสอบสมมุติฐานส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่
ส่งผลต่อการเลือกซ้ือสินค้าของท่ีระลึก 
 

 
 
 

ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณผลการทดสอบสมมุติฐานส่วนประสมการตลาด (7Ps) ที่ส่งผล
ต่อการเลือกซ้ือสินค้าของที่ระลึก 

สมมุติฐานที่ 1 ส่วนประสมการตลาด (7Ps) ผลการวิเคราะห์ 

1.1 ผลิตภัณฑ์ ไม่มีอิทธิพล 

1.2 ราคา มีอิทธิพล 
1.3 สถานที่จัดจ าหน่าย ไม่มีอิทธิพล 

1.4 การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล 

1.5 บุคลากร ไม่มีอิทธิพล 
1.6 กระบวนการให้บริการ ไม่มีอิทธิพล 

1.7 สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ ไม่มีอิทธิพล 



ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
1.ข้อเสนอแนะในการนำผลการวิจัยไปใช้ 

  1.1 ร้านขายของที่ระลึกในย่านเมืองเก่าสงขลาสามารถนำผลการวิจัยไปใช้ปรับปรุงการตลาด 
เช่น การพัฒนาคุณภาพสินค้า การตั้งราคาที่ เหมาะสม รวมถึงการจัดร้านให้น่าสนใจ เพ่ือช่วยดึงดูด
นักท่องเที่ยวและทำให้นักท่องเที่ยวอยากกลับมาซื้อซ้ำ 
  1.2 หน่วยงานที่ เกี่ยวข้องภาครัฐหรือองค์กรท้องถิ่น  ควรนำข้อมูลไปใช้สนับสนุน
ผู้ประกอบการ ไม่ว่าจะเป็นการอบรมด้านการตลาด การออกแบบบรรจุภัณฑ์ หรือการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อ
ออนไลน์ เพ่ือช่วยเพิ่มศักยภาพในการแข่งขันของร้านค้า 
 2.ข้อเสนอแนะในการทำวิจัยครั้งต่อไป 
  2.1 ควรทำการศึกษาเพ่ิมเติมกับนักท่องเที่ยวชาวต่างชาติด้วย เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุม

มากขึ้น และสามารถวางแผนการตลาดที่ตอบโจทย์นักท่องเที่ยวได้หลายกลุ่ม 
  2.2 ควรเก็บข้อมูลทั้ งเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เช่น การทำแบบสอบถามร่วมกับ         

การสัมภาษณ์เชิงลึกนักท่องเที่ยวหรือผู้ประกอบการ จะทำให้ได้ข้อมูลที่ละเอียดและเข้าใจมุมมองใน
เชิงลึกมากขึ้น 

 
อภิปรายผล 

ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านข้อมูลประชากรศาสตร์ 
 ผลการวิจัยพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เคยเดินทางมาย่านเมืองเก่าสงขลา แสดงว่าย่านนี้เป็น
แหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับความสนใจ อาจเป็นเพราะมีเอกลักษณ์ด้านสถาปัตยกรรม วัฒนธรรม และกิจกรรม    
การท่องเที่ยว ท าให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางซ ้าหรือมีประสบการณ์ตรงในพ้ืนที่ กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นผู้หญิง 
อายุ 21–30 ปี โสด ก าลังศึกษาในระดับปริญญาตรี และมีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท สอดคล้องกับงานวิจัยที่
พบว่ากลุ่มวัยหนุ่มสาวและเพศหญิงมักสนใจท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ชอบถ่ายภาพ และใช้โซเชียลมีเดียใน     
การแบ่งปันประสบการณ์ สรุปได้ว่าย่านเมืองเก่าสงขลาสามารถตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยวกลุ่ม
วัยเรียนและวัยท างานเริ่มต้นได้ ทั้งด้านกิจกรรม การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม และค่าใช้จ่ายที่เหมาะสม 

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจ 
 จากผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix : 7Ps) มีผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อของที่ระลึกของนักท่องเที่ยวในย่านเมืองเก่าสงขลาแตกต่างกันไป โดยปัจจัยที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ
มากที่สุด คือ สินค้า (Product) และ สิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Booms และ Bitner (1981) ที่อธิบายว่า ในธุรกิจบริการและการท่องเที่ยว สินค้าและบรรยากาศเป็น
องค์ประกอบส าคัญท่ีช่วยสร้างประสบการณ์และความประทับใจให้กับผู้บริโภค 
 1. ด้านสินค้า (Product) นักท่องเที่ยวชอบสินค้าที่มีเอกลักษณ์ สะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่น และ
บางส่วนยังชอบสินค้าที่มีการออกแบบร่วมสมัยเพ่ือให้สามารถใช้งานได้จริง ไม่ใช่แค่ของฝากไว้ตั้งโชว์ ข้อนี้



สอดคล้องกับงานของสุรีรัตน์ เตชะทวีวรรณ (2545) ที่กล่าวว่าค่านิยมและความชอบส่วนตัวเป็นตัวก าหนด
พฤติกรรมการบริโภค 
 2. ด้านราคา (Price) นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ยอมรับราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ โดยมองว่าถ้าสินค้ามี
เอกลักษณ์ ราคาอาจสูงกว่าสินค้าทั่วไปได้ แต่ยังต้องอยู่ในระดับที่ไม่แพงจนเกินไป ซึ่งตรงกับแนวคิดการรับรู้
คุณค่า (Perceived Value) ที่นักท่องเที่ยวจะเปรียบเทียบความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจซื้อ 
 3. ด้านช่องทางจัดจ าหน่าย (Place) การที่ร้านค้าตั้งอยู่ในย่านเมืองเก่าซึ่งเป็นจุดท่องเที่ยวหลัก ท าให้
เข้าถึงง่ายและสะดวกต่อการซื้อ ซึ่งเป็นปัจจัยหนึ่งที่กระตุ้นการตัดสินใจทันที 
 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) จากผลการวิจัยพบว่า การใช้สื่ อออนไลน์  เช่น 
Facebook และ Instagram มีอิทธิพลมากต่อการดึงดูดนักท่องเที่ยว โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างาน
ตอนต้น ข้อนี้สอดคล้องกับงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเล่มซึ่งชี้ว่าการประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อดิจิทัลมีผลต่อการสร้าง
แรงจูงใจให้เกิดการเดินทางและการซื้อสินค้า 
 5. ด้านบุคลากร (People) ผู้ขายที่มีการพูดจาเป็นมิตร ยิ้มแย้ม และสามารถเล่าเรื่องราวเกี่ยวกับ
สินค้าท้องถิ่นได้อย่างน่าสนใจ มีผลต่อความประทับใจและการตัดสินใจซื้อซ ้า 
 6. ด้านกระบวนการ (Process) ร้านค้าที่มีขั้นตอนการซื้อขายไม่ซับซ้อน บริการรวดเร็ว และรองรับ
การจ่ายเงินหลายรูปแบบ เช่น QR Code หรือโอนผ่านมือถือ ท าให้นักท่องเที่ยวสะดวกและอยากกลับมาใช้
บริการอีก 
 7. ด้ านสิ่ งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) บรรยากาศร้านที่ ตกแต่ งให้ เข้ากับ
สถาปัตยกรรมเมืองเก่าและมีมุมถ่ายรูปสวย ๆ ช่วยสร้างประสบการณ์เชิงบวกและกระตุ้นให้นักท่องเที่ยวซื้อสินค้า 
โดยสรุป ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อของที่ระลึกในย่านเมืองเก่าสงขลา ไม่ได้มีแค่
เรื่องของ “ราคา” แต่ยังรวมถึงคุณภาพ ความเป็นเอกลักษณ์ การบริการ และบรรยากาศร้านค้า ซึ่งสอดคล้อง
กับทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องในเล่ม และเป็นแนวทางส าคัญที่ผู้ประกอบการควรน าไปใช้ในการพัฒนา
รา้นค้าและการตลาดต่อไป 

ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในการเลือกซ้ือของท่ีระลึก 
จากผลการศึกษาพบว่า นักท่องเที่ยวที่มาเยือนย่านเมืองเก่าสงขลามีพฤติกรรมการซื้อของที่ระลึกโดยมองหา
สินค้าที่ มีความเป็นเอกลักษณ์และสะท้อนวัฒนธรรมท้องถิ่น  เช่น งานหัตถกรรม ผ้าทอ หรือของใช้ที่มี
ลวดลายดั้งเดิมมากกว่าสินค้าที่ผลิตแบบทั่วไป นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่ให้ความส าคัญกับความหมายเชิง
วัฒนธรรมและคุณค่าทางจิตใจของสินค้า ซึ่งตรงกับแนวคิดของสุรีรัตน์ เตชะทวีวรรณ (2545) ที่บอกว่า
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวมักเกี่ยวข้องกับค่านิยมและสิ่งแวดล้อมทางสังคมที่ตนเองคุ้นเคย อีกทั้งยังพบว่า
นักท่องเที่ยวรุ่นใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มวัยรุ่นและวัยท างานตอนต้น (Gen Y และ Gen Z) จะชอบสินค้าที่มีความ
ร่วมสมัย ผสมผสานดีไซน์ใหม่ ๆ เข้ากับเรื่องราวของท้องถิ่น และต้องการความสะดวกสบายในการซื้อ เช่น 
ร้านที่เข้าถึงง่าย บริการรวดเร็ว หรือรองรับการจ่ายเงินแบบดิจิทัล ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดการตลาดยุคใหม่ที่
เน้นประสบการณ์ของผู้บริโภคควบคู่กับคุณค่าของสินค้า 
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ปัจจัยท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของคนรุ่นใหม่ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ (1) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของคนรุ่นใหม่
ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา (2) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ
ของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้กรอบแนวคิดที่ประยุทธ์จากแนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค 
(Consumer Behavior Concept) ผ่านการวิจัยเป็นแบบเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคอาหาร
สุขภาพอายุระหว่าง 18–35 ปี ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่า 384.16 คน เพ่ือป้องกันการสูญหายของข้อมูลจึง
เพ่ิมร้อยละ 4 รวมเป็น 400 คน ได้แบบสอบถามสมบูรณ์ 381 ชุด เครื่องมือที่ใช้เป็นแบบสอบถามที่ผ่าน     
การตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา (IOC = 0.67–1.00) และมีค่าความเชื่อมั่น ทั้งฉบับเท่ากับ 0.85 สถิติที่ใช้ใน
การวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ 
 ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคมีพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพพ้ืนที่อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
อยู่ในระดับมากโดยนิยมซื้อจากร้านสะดวกซื้อและซูเปอร์มาร์เก็ต และให้ความส าคัญกับคุณค่าทางโภชนาการ
และความสะดวกในการซื้อ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออยู่ในระดับมากทุกด้าน โดยเฉพาะ
ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมที่มีอิทธิพลสูงสุด ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ พบว่า โมเดล ในข้างต้น
สามารถอธิบายความแปรปรวนของพฤติกรรมการเลือกซื้อได้ร้อยละ 8.5 โดยมีปัจจัยทางจิตวิทยา และปัจจัย
ทางสังคม เป็นตัวแปรส าคัญที่มีอิทธิพลเชิงบวกอย่างมีนัยส าคัญต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ ซึ่ง
เป็นองค์ความรู้ใหม่ที่สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภคในยุคดิจิทัล ที่แรงจูงใจภายในและ
อิทธิพลทางสังคมมีบทบาทมากกว่าค่านิยมทางวัฒนธรรมและปัจจัยส่วนบุคคล 
 
ค าส าคัญ : อาหารเพื่อสุขภาพ, พฤติกรรมผู้บริโภค, ปัจจัยทางจิตวิทยา 
 



Abstract 
 This study aimed (1) to examine the healthy food purchasing behavior of young 
adults in Hat Yai District, Songkhla Province, and (2) to analyze the factors influencing such 
behavior using a conceptual framework adapted from the Consumer Behavior Concept. A 
quantitative research design was employed. The target population consisted of consumers 
aged 18–35 who purchase healthy food products. The minimum required sample size was 
calculated to be 384.16 individuals; to prevent data loss, an additional 4 percent was added, 
resulting in a total sample size of 400 participants. A total of 381 completed questionnaires 
were returned. The research instrument was a questionnaire that had undergone content 
validity assessment (IOC = 0.67–1.00) and demonstrated a reliability coefficient of 0.85 for 
the entire instrument. The statistical analyses used in the study included mean, standard 
deviation, and multiple regression analysis. 
 The findings revealed that consumers in Hat Yai District exhibited a high level of 
healthy food purchasing behavior. They preferred purchasing from convenience stores and 
supermarkets and placed considerable importance on nutritional value and convenience. All 
factors influencing purchasing behavior were reported at high levels, with psychological and 
social factors being the most influential. The results of the multiple regression analysis 
indicated that the proposed model explained 8.5 percent of the variance in healthy food 
purchasing behavior. Psychological factors and social factors were identified as significant 
positive predictors. These results present new insights into the behavioral patterns of 
consumers in the digital era, demonstrating that internal motivation and social influence 
play a more substantial role than cultural values and personal factors. The study highlights a 
shift in consumer decision-making, driven by increased health consciousness, easy access to 
online information, and the influence of social networks and digital communities. 
 
Keywords : Healthy Food, Consumer Behavior, Psychological factors  
 
บทนํา  
 ในยุคปัจจุบัน กระแสการดูแลสุขภาพและการบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพได้รับความสนใจอย่าง
แพร่หลายทั่วโลก โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ตระหนักถึงคุณค่าของการด าเนินชีวิตอย่างสมดุลและยั่งยืน 
รายงานของ Global Wellness Institute,(2023) ระบุว่า มูลค่าตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพทั่วโลกมีมากกว่า   
1.3 ล้านล้านเหรียญสหรัฐ และคาดว่าจะเติบโตเฉลี่ยปีละร้อยละ 9.9 จนแตะระดับกว่า 2 ล้านล้านเหรียญ



สหรัฐ ภายในปี พ .ศ . 2570 สะท้อนให้เห็นถึงการเปลี่ยนผ่านของพฤติกรรมผู้บริโภคจากการมุ่งเน้น        
“ความอร่อยและความสะดวก” ไปสู่ “คุณค่าทางสุขภาพและความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม” มากขึ้น 
  ในประเทศไทย ตลาดอาหารเพ่ือสุขภาพเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นกัน โดยรายงานของศูนย์วิจัยกสิกร
ไทย, (2566) ระบุว่า มูลค่าตลาดเพ่ิมจาก 92,000 ล้านบาทในปี 2562 เป็น 124,000 ล้านบาทในปี 2566 
หรือเพ่ิมขึ้นร้อยละ 34.78 ภายในระยะเวลา 4 ปี  ปัจจัยส าคัญที่ ส่ งผลต่อแนวโน้มดังกล่าว ได้แก่               
การเปลี่ยนแปลงด้านพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยหลังสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งท าให้ผู้บริโภคตระหนักถึง
ความปลอดภัยและโภชนคุณค่าของอาหารมากขึ้น การบริโภคอาหารคลีน อาหารจากพืชและอาหารออร์แกนิกจึง
ไดร้ับความนิยมเพ่ิมข้ึน โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ใช้สื่อดิจิทัลและเครือข่ายออนไลน์เป็นเครื่องมือส าคัญใน
การค้นหาข้อมูลและตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าอาหารสุขภาพ 
  ในบริบทของ อ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การศึกษา และคมนาคม
ของภาคใต้ มีประชากรกว่า 400,000 คน (ส านักงานสถิติจังหวัดสงขลา, 2567) โดยร้อยละ 60 เป็นประชากร
วัยท างานที่มีก าลังซื้อและความตระหนักด้านสุขภาพสูง อย่างไรก็ตาม จากข้อมูลของกรมอนามัย, (2566) 
พบว่าร้านอาหารสุขภาพในเขตเมืองหาดใหญ่มีไม่ถึง 25 แห่ง ซึ่งไม่เพียงพอต่อความต้องการของผู้บริโภค 
ส่งผลให้เกิด “ช่องว่างของตลาดอาหารสุขภาพ (Market Gap)” ที่มีศักยภาพในการพัฒนาเชิงพาณิชย์และเชิง
สังคมควบคู่กัน 
  แม้จะมีงานวิจัยบางส่วนศึกษาพฤติกรรมการบริโภคอาหารสุขภาพในเขตเมืองใหญ่  เช่น 
กรุงเทพมหานครและเชียงใหม่ แต่ยังขาดงานศึกษาที่มุ่งเน้น พฤติกรรมของคนรุ่นใหม่ในเมืองภูมิภาคตอนใต้ 
โดยเฉพาะกลุ่มที่ใช้เทคโนโลยีดิจิทัลในการบริโภคอาหารสุขภาพ ความแตกต่างด้านวัฒนธรรม รายได้ และวิถี
ชีวิตของกลุ่มผู้บริโภคในภูมิภาคนี้ จึงเป็นประเด็นส าคัญที่ควรได้รับการศึกษา เพ่ือให้เข้าใจลักษณะเฉพาะของ
พฤติกรรมผู้บริโภคในมิติสังคมและเศรษฐกิจทอ้งถิ่นได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 
  จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า งานวิจัยส่วนใหญ่ในประเทศไทยมักมุ่งเน้นการศึกษาด้าน 
แรงจูงใจเชิงสุขภาพ (Health Motivation) และ กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Decision Process) แต่ยังขาด
การบูรณาการแนวคิดทางการตลาดและจิตวิทยาผู้บริโภคเข้าด้วยกันอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่น
ใหม่ที่ได้รับอิทธิพลจากสื่อสังคมออนไลน์ อินฟลูเอนเซอร์ และค่านิยมใหม่ด้านสุขภาพ ซึ่งเป็นมิติที่ซับซ้อน
และพลวัต 
  ดังนั้น งานวิจัยนี้จึงมุ่งเติมเต็มช่องว่างทางวิชาการดังกล่าว โดยประยุกต์ใช้ ทฤษฎีพฤติกรรมผู้บริโภค
ของ Kotler และ Keller, (2009) ร่วมกับ ทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (Theory of Planned Behavior: 
TPB) ของ Ajzen, (1991) เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของคนรุ่นใหม่  และเพ่ือ
วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของผู้บริโภคในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัด
สงขลา ครอบคลุมมิติทางวัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา ซึ่งผลการวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อ       
การก าหนดกลยุทธ์การตลาด การพัฒนาเศรษฐกิจสุขภาพในระดับพ้ืนที่ และการส่งเสริมพฤติกรรมผู้บริโภค
อย่างยั่งยืนในอนาคต 



การทบทวนวรรณกรรม 
 แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior Concept) 
 พฤติกรรมผู้บริโภค หมายถึง กระบวนการตัดสินใจของบุคคลตั้งแต่เริ่มตระหนักถึงความต้องการ 
ค้นหาข้อมูล เปรียบเทียบทางเลือก ไปจนถึงการตัดสินใจซื้อและการประเมินผลภายหลังการซื้อ (Kotler & 
Keller, 2009) ซึ่งกระบวนการดังกล่าวได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน ได้แก่ วัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล 
และจิตวิทยา โดยแต่ละปัจจัยมีผลต่อการรับรู้ ความเชื่อ ทัศนคติ และพฤติกรรมการเลือกซื้อของผู้บริโภค
แตกต่างกันไป ดังนี้ 

1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม (Cultural Factors) เป็นอิทธิพลเชิงค่านิยม ความเชื่อ และบรรทัดฐาน
ทางสังคมที่บุคคลเรียนรู้และปฏิบัติร่วมกันในสังคมหนึ่ง ๆ วัฒนธรรมยังรวมถึงวัฒนธรรมย่อย (Sub-culture) 
เช่น กลุ่มอาชีพ กลุ่มอายุ หรือกลุ่มความสนใจ ซึ่งมีผลต่อการเลือกรับประทานอาหารและวิถีชีวิต เช่น คนรุ่น
ใหม่ที่ให้ความส าคัญกับการบริโภคอย่างยั่งยืนและปลอดภัย (Schiffman & Wisenblit, 2015) 

2. ปัจจัยทางสังคม (Social Factors) หมายถึงอิทธิพลจากครอบครัว กลุ่มเพ่ือน หรือสังคม
ออนไลน์ ซึ่งมีผลต่อการรับรู้คุณค่าของสินค้าและการตัดสินใจซื้อ โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่ “อินฟลูเอนเซอร์” 
หรือ “รีวิวจากผู้บริโภคจริง” มีอิทธิพลต่อการรับรู้และเจตคติของผู้บริโภค  

3. ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors) เกี่ยวข้องกับลักษณะเฉพาะของบุคคล เช่น อายุ เพศ 
รายได้ การศึกษา และรูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ือ โดยคนรุ่นใหม่มัก
มองว่าอาหารเพ่ือสุขภาพเป็นสัญลักษณ์ของการดูแลตนเองและภาพลักษณ์ทางสังคม (Michaelidou & 
Hassan, 2008) 

4. ปัจจัยทางจิตวิทยา (Psychological Factors) ประกอบด้วยแรงจูงใจ การรับรู้ การเรียนรู้ 
และทัศนคติ (Attitude) ซึ่งมีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า ทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow, (1970) 
อธิบายว่าความต้องการของมนุษย์มีล าดับขั้นจากพ้ืนฐานไปสู่ความต้องการขั้นสูง เช่น ความปลอดภัย สุขภาพ 
การยอมรับทางสังคม และการเติมเต็มตนเอง ซึ่งในกรณีของอาหารเพ่ือสุขภาพ ความต้องการระดับ “ความ
ปลอดภัยและสุขภาพ” เป็นแรงผลักดันหลักในการบริโภค (Health Motivation) 

กล่าวโดยสรุป พฤติกรรมผู้บริโภคเป็นผลลัพธ์ของอิทธิพลจากหลายปัจจัย โดยเฉพาะคนรุ่นใหม่ที่มี
การเปลี่ยนแปลงด้านทัศนคติ ค่านิยม และช่องทางการซื้อสินค้า ซึ่งท าให้พฤติกรรมการบริโภคอาหารเพ่ือ
สุขภาพมีพลวัตมากกว่ากลุ่มผู้บริโภคท่ัวไป 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

การศึกษาครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพของคนรุ่นใหม่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดย
ออกแบบกาวิจัยในลักษณะเชิงพรรณนา (Descriptive Research) เพ่ืออธิบายความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยทาง
วัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และจิตวิทยา ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ืออาหารสุขภาพของผู้บริโภค ผู้วิจัยได้
ด าเนินการดังนี้ 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้บริโภคอาหารสุขภาพอายุระหว่าง 18–35 ปี ทีอ่าศัยอยู่
ในเขตอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา เนื่องจากไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่นอน ผู้วิจัยจึงค านวณขนาดกลุ่ม
ตัวอย่างตามสูตรของ Cochran (1953) ส าหรับกรณีไม่ทราบจ านวนประชากร โดยใช้ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 
และค่าความคลาดเคลื่อน ±0.05ได้ขนาดกลุ่มตัวอย่างขั้นต ่า 384.16 คน เพื่อป้องกันการสูญหายของข้อมูลจึง
เพ่ิมร้อยละ 4 รวมเป็น 400 คน ซึ่งถือว่าเหมาะสมต่อการวิเคราะห์เชิงสถิติ และภายหลังตรวจสอบความ
สมบูรณ์ของแบบสอบถาม พบว่าข้อมูลที่สมบูรณ์และสามารถน ามาวิเคราะห์ได้จริง 381 ชุด การสุ่มตัวอย่าง 
ใช้วิธีการสุ่มแบบสะดวก (Convenience Sampling) จากผู้บริโภคที่ซื้ออาหารสุขภาพในพ้ืนที่ร้านอาหาร

ตัวแปรตาม 
 

  
 

ตัวแปรต้น 
 
 

  
 

ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมเลือกซ้ือ
อาหาร เพื่อสุขภาพของคนรุ่นใหม่ 

-ปัจจัยวัฒนธรรม (Cultural Factors) 
-ปัจจัยทางสังคม (Social Factors)  
-ปัจจัยส่วนบุคคล (Personal Factors)  
-ปัจจัยจิตวิทยา (Psychological Factors)  

พฤติกรรมการซื้ออาหารสุขภาพ 
ของผู้บริโภค 

-ความถี่ในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ 
-สถานที่ในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ 
-ปัจจัยในการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ 

 
  
 

ด้านประชากรศาสตร์ 
-เพศ 
-อายุ 
-ระดับการศึกษา 
-รายได้ 
-รูปแบบการด าเนินชีวิต 

 



สุขภาพ คาเฟ่ ตลาดออร์แกนิก และช่องทางออนไลน์ในเขตเมืองหาดใหญ่ ซึ่งเป็นกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่สอดคล้อง
กับวัตถุประสงค์ของการศึกษา 

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้นโดยอ้างอิงจาก
เอกสาร งานวิจัย และทฤษฎีที่เกี่ยวข้อง ได้แก่ แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภคของ Kotler และ Keller (2009) 
และทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรมของ Ajzen (1991) ประกอบด้วย 4 ส่วน ได้แก่ ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (ด้านความถี่ สถานที่ และปัจจัยในการเลือกซื้อ ) 
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพ (ด้านวัฒนธรรม สังคม ส่วนบุคคล และ
จิตวิทยา) และความคิดเห็นเพิ่มเติมของผู้ตอบ 

แบบสอบถามผ่านการตรวจสอบ ความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน 
ค านวณค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค าถามกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย (IOC) ได้ค่าระหว่าง 0.67–1.00 
ซึ่งอยู่ในระดับเหมาะสม จากนั้นน าไปทดลองใช้กับกลุ่มตัวอย่างย่อย 31 คน เพ่ือตรวจสอบ ความเชื่อมั่นของ
เครื่องมือ (Reliability) โดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha) ได้ค่า 0.85 แสดง
ว่าแบบสอบถามมีความเชื่อถือได้ในระดับสูงและสามารถน าไปใช้เก็บข้อมูลจริงได้ 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล ด าเนินการระหว่างเดือนมิถุนายน–สิงหาคม พ.ศ. 2568 ในพ้ืนที่อ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา โดยใช้แบบสอบถามทั้งในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) และแบบพบหน้า     
(Face-to-Face Survey) จากผู้บริโภคที่ซื้ออาหารสุขภาพในพ้ืนที่ร้านอาหารสุขภาพ คาเฟ่ ตลาดออร์แกนิก 
เพ่ือให้ครอบคลุมกลุ่มเป้าหมายที่หลากหลาย หลังจากเก็บข้อมูลครบถ้วน ผู้วิจัยตรวจสอบความสมบูรณ์ของ
แบบสอบถามก่อนบันทึกและวิเคราะห์ข้อมูลด้วยโปรแกรมส าเร็จรูปทางสถิติ SPSS (Statistical Package for 
the Social Sciences) 

4. การวิเคราะห์ข้อมูล ประกอบด้วย 2 ส่วน ได้แก่ การวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) เพ่ืออธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มตัวอย่างและระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ
พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ โดยใช้สถิติค่าเฉลี่ย (Mean) ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) และค่าร้อยละ (Percentage) และการวิเคราะห์เชิงอนุมาน (Inferential Statistics) โดยใช้      
การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบอิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ที่มี
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของคนรุ่นใหม่ในพ้ืนที่ศึกษา ทั้งนี้ ได้ตรวจสอบสมมติฐานเบื้องต้น 
เช่ น  ความสั ม พันธ์ เชิ ง เส้น  ความ เป็ น อิสระของตั วแปร และปัญ หาความสั ม พันธ์ ร่ วม เชิ ง เส้ น 
(Multicollinearity) พร้อมแปลงตัวแปรเชิงคุณภาพบางตัวเป็นตัวแปรสมมติ (Dummy Variables) เพ่ือให้
เหมาะสมต่อการวิเคราะห์ทางสถิติ 
 
 
 



ผลการวิจัย  
ผลการศึกษา วิจัยเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพของคนรุ่นใหม่ในพื้นที่ อ าเภอ
หาดใหญ่ จังหวัดสงขลา ผู้วิจัยน าเสนอผลการวิจัย ดังนี้ 
1.ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม (N = 381) 

ข้อมูลทั่วไป (N=381) 

จํานวน(คน) ร้อยละ 

เพศ 
-ชาย 
-หญิง 
-อ่ืนๆ 

 
122 
198 
61 

 
32.0 
52.0 
16.0 

อายุ 
- 18-22ปี 
- 23-30 ปี 
- 31-35 ปี 

 
219 
118 
44 

 
57.5 
31.0 
11.5 

ระดับการศึกษา 
- ต ่ากว่าปริญญาตรี 
- ปริญญาตรี 
- สูงกว่าปริญญาตรี 

 
120 
220 
41 

 
31.5 
57.7 
10.8 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 
- น้อยกว่า 10,000 บาท 
- 10,001 – 20,000 บาท 
- มากกว่า 20,000 บาท 

 
206 
128 
47 

 
54.1 
33.6 
12.3 

รูปแบบการด าเนินชีวิต 
- ใส่ใจสุขภาพ 
- ชอบทดลองของใหม่ 
- สะดวกต่อการบริโภค 
- ค านึงถึงความคุ้มค่า 

 
103 
93 
94 
91 

 
12.0 
24.4 
24.7 
23.9 

  
 จากตารางที่ 1 ผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นประชากรคนรุ่นใหม่ในอำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
จำนวนทั้งหมด 381 คน เป็นเพศชายจำนวน 122 คน คิดเป็นร้อยละ 32.00 เพศหญิงจำนวน 198 คิดเป็นร้อยละ 
52.00 และอ่ืนๆจำนวน 61 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 มีประชากรที่มีอายุระหว่าง 18-22 ปี จำนวน 219 คน 



คิดเป็นร้อยละ 57.50 อายุระหว่าง 23-30 ปี จำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 31.00 อายุระหว่าง 31-35 ปี 
จำนวน 44 คน คิดเป็นร้อยละ 11.50 วุฒิการศึกษาระดับต่ำกว่าปริญญาตรี จำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 
31.50 ระดับปริญญาตรี จำนวน 220 คน คิดเป็นร้อยละ 57.70 ระดับสูงกว่าปริญญาตรี จำนวน 41 คน      
คิดเป็นร้อยละ 10.80 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน น้อยกว่า 10,000 บาท จำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 54.10 
รายได้ 10,001 – 20,000 บาท จำนวน 128 คน คิดเป็นร้อยละ 33.6 รายได้ มากกว่า 20,000 บาท จำนวน 
47 คน คิดเป็นร้อยละ 12.30 รูปแบบการใช้ชีวิต ใส่ใจสุขภาพ จำนวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 12.00        
ชอบการทดลองของใหม่ จำนวน 93 คน คิดเป็นร้อยละ 24.40 สะดวกต่อการบริโภค จำนวน 94 คน คิดเป็น
ร้อยละ 24.70 คำนึงถึงความคุ้มค่า จำนวน 91 คน คิดเป็นร้อยละ 23.90 
 
2. พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของผู้บริโภค 
ตารางที่ 2 พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของผู้บริโภค (N = 381) 

พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารเพื่อสุขภาพ (N=381) 

จํานวน(คน) ร้อยละ 
ท่านซื้ออาหารสุขภาพบ่อยเพียงใด 
- ทุกวัน 
- 2–3 ครั้ง/สัปดาห์ 
- สัปดาห์ละ 1 ครั้ง 
- เดือนละครั้ง 
- 6 เดือนครั้ง 
- ปีละครั้ง 

 
39 
126 
103 
69 
28 
16 

 
10.2 
33.1 
27.0 
18.1 
7.3 
4.2 

ท่านมักซื้ออาหารเพ่ือสุขภาพจากที่ใด 
- ร้านสะดวกซ้ือ 
- ซูเปอร์มาร์เก็ต 
- ร้านอาหารเพื่อสุขภาพ 
- สั่งผ่านแอปพลิเคชัน 
- ตลาด 

 
101 
109 
65 
50 
56 

 
26.5 
28.6 
17.1 
13.1 
14.7 

ปัจจัยที่ท่านพิจารณาเม่ือเลือกซ้ืออาหารเพ่ือสุขภาพ 
- คุณค่าทางโภชนาการ 
- แบรนด์/ความน่าเชื่อถือ 
- ความสะดวกในการซื้อ 
- ค าแนะน าจากคนรอบข้าง 

 
168 
78 
103 
32 

 
44.1 
20.5 
27.0 
8.4 



จากตารางที ่2 พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามซึ่งเป็นประชากรคนรุ่นใหม่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา 
จ านวนทั้งหมด 381 คน มีผู้ที่ซื้ออาหารสุขภาพทุกวันจ านวน 39 คน คิดเป็นร้อยละ10.20 2–3 ซื้อ2–3 ครั้ง/สัปดาห์
จ านวน 126 คน ดเป็นร้อยละ 33.10ซื้อสัปดาห์ละ 1 ครั้งจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ซื้อเดือนละ
ครั้งจ านวน 69 คน คิดเป็นร้อยละ 18.10 ซื้อ6 เดือนครั้งจ านวน 28 คน คิดเป็นร้อยละ 7.30 ซื้อปีละครั้ง
จ านวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ4.20 มีผู้ที่ซื้ออาหารจากร้านสะดวกซื้อจ านวน 101 คน คิดเป็นร้อยละ 26.50 
ซูเปอร์มาร์เก็ตจ านวน 109 คน คิดเป็นร้อยละ 28.60 ร้านอาหารเพ่ือสุขภาพจ านวน 65 คน คิดเป็นร้อยละ 
17.10 สั่งผ่านแอปพลิเคชันจ านวน 50 คน คิดเป็นร้อยละ13.10 ตลาดจ านวน 56 คิดเป็นร้อยละ 14.70 
คุณค่าทางโภชนาการจ านวน 168 คน คิดเป็นร้อยละ 44.10 แบรนด์/ความน่าเชื่อถือจ านวน 78 คน คิดเป็น
ร้อยละ 20.50 ความสะดวกในการซื้อจ านวน 103 คน คิดเป็นร้อยละ 27.00 ค าแนะน าจากคนรอบข้างจ านวน 
32 คน คิดเป็นร้อยละ 8.40 

 
3. ระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ 
ตารางที่ 3 ระดับความคิดเห็นของผู้บริโภคต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ (N = 381) 

ปัจจัย ค่าเฉลี่ย ( ) 
ส่วนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 
(S.D.) 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 3.89 0.56 มาก 
ปัจจัยทางสังคม 4.01 0.54 มาก 

ปัจจัยส่วนบุคคล 3.84 0.61 มาก 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 4.12 0.58 มาก 
รวมเฉลี่ยทุกด้าน 3.97 0.57 มาก 

จากตารางที่ 3 พบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดเห็นต่อปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ
อาหารสุขภาพโดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ยรวม = 3.97) โดยมี ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด      

(x̄ = 4.12) แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความเชื่อ มุมมอง และแรงจูงใจส่วนตัวในการตัดสินใจซื้อ

อาหารสุขภาพ รองลงมาคือ ปัจจัยทางสังคม (x̄ = 4.01) ซึ่งบ่งชี้ถึงอิทธิพลจากครอบครัว เพ่ือน และ

สิ่งแวดล้อมรอบตัวในการเลือกสินค้า ส่วน ปัจจัยทางวัฒนธรรม (x̄ = 3.89) และ ปัจจัยส่วนบุคคล (x̄ = 3.84) 
ก็อยู่ในระดับมากเช่นกัน สะท้อนว่าผู้บริโภคมักค านึงถึงพ้ืนฐานค่านิยมและลักษณะเฉพาะของตนเอง เช่น อายุ 
รายได้ และวิถีชีวิตที่เกี่ยวข้องกับการดูแลสุขภาพโดยตรง สรุป ผลการวิเคราะห์ในตารางนี้แสดงให้เห็นว่า     
ทุกปัจจัยมีอิทธิพลในระดับสูงต่อการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพของผู้บริโภค โดยเฉพาะด้านจิตวิทยาและสังคม ซึ่ง
เป็นแรงผลักส าคัญในการตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าเพ่ือสุขภาพของคนรุ่นใหม่ในพ้ืนที่ศึกษา 



4.ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพ 

ตัวแปรอสิระ B Beta t p-value VIF 

ปัจจัยทางวัฒนธรรม 0.105 0.112 2.52 0.012 1.184 
ปัจจัยทางสังคม 0.198 0.216 4.63 0.001 1.297 

ปัจจัยส่วนบุคคล 0.092 0.098 1.98 0.049 1.216 

ปัจจัยทางจิตวิทยา 0.271 0.285 5.11 0.001 1.375 
ค่าคงที ่(Constant) 1.216 – 4.23 0.001 – 

R = 0.292, R² = 0.085, Adjusted R² = 0.073, Durbin–Watson = 1.795 
สมการถดถอยพหุคูณ 

Y=1.216+0.105X1+0.198X2+0.092X3+0.271X4 
โดยที่ 
Y = พฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพของผู้บริโภค 
X1 = ปัจจัยทางวัฒนธรรม 
X2 = ปัจจัยทางสังคม 
X3 = ปัจจัยส่วนบุคคล 
X4 = ปัจจัยทางจิตวิทยา 

 จากตารางที่ 4 และสมการข้างต้น พบว่า โมเดลการถดถอยพหุคูณสามารถอธิบายความแปรปรวน
ของพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของผู้บริโภคได้ร้อยละ 8.5 (R² = 0.085) ซึ่งอยู่ในระดับยอมรับได้
ส าหรับงานวิจัยเชิงพฤติกรรม โดยโมเดลมีความเหมาะสมและไม่มีปัญหาความสัมพันธ์กันของค่าคลาดเคลื่อน 
(Durbin–Watson = 1.795 ใกล้เคียง 2) เมื่อพิจารณารายตัวแปร พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา มีอิทธิพลมาก
ที่สุด (B = 0.271, Beta = 0.285, p-value = 0.001) แสดงว่าผู้บริโภคที่มีแรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติที่
ดีต่ออาหารสุขภาพจะมีแนวโน้มเลือกซื้ออาหารสุขภาพมากขึ้น รองลงมาคือ ปัจจัยทางสังคม (B = 0.198, 
Beta = 0.216, p-value = 0.001) ซึ่งสะท้อนอิทธิพลของครอบครัว เพ่ือน และสังคมออนไลน์ที่มีผลต่อ     
การตัดสินใจซื้อ ส่วน ปัจจัยทางวัฒนธรรม (B = 0.105, Beta = 0.112, p-value = 0.012) และ ปัจจัยส่วน
บุคคล (B = 0.092, Beta = 0.098, p-value = 0.049) มีอิทธิพลในระดับน้อยกว่าแต่ยังคงมีนัยส าคัญทาง
สถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งบ่งชี้ว่าค่านิยมทางวัฒนธรรมและลักษณะเฉพาะของผู้บริโภค เช่น รายได้ อายุ หรือวิถี
ชีวิต ยังคงมีบทบาทต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพ 
  สรุป โมเดลนี้แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาและปัจจัยทางสังคม เป็นตัวแปรส าคัญที่ส่งผล        
เชิงบวกต่อพฤติกรรมการเลือกซ้ืออาหารสุขภาพของผู้บริโภคคนรุ่นใหม่ในอ าเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลา และ
สามารถใช้เป็นข้อมูลพ้ืนฐานในการวางแผนกลยุทธ์การตลาดเพ่ือสุขภาพและการพัฒนาแนวทางการส่งเสริม
การบริโภคท่ียั่งยืนได ้



ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมการเลือกซื้ออาหารสุขภาพของผู้บริโภคคนรุ่นใหม่
ในอ าเภอหาดใหญ่ได้รับอิทธิพลจากหลายด้าน โดยเฉพาะปัจจัยทางจิตวิทยาและปัจจัยทางสังคมที่มีอิทธิพลสูง
ที่สุด รองลงมาคือปัจจัยทางวัฒนธรรมและปัจจัยส่วนบุคคล ซึ่งแม้จะส่งผลในระดับที่น้อยกว่าแต่ยังมีนัยส าคัญ
ต่อพฤติกรรมการเลือกซื้อ ข้อมูลเหล่านี้สะท้อนให้เห็นถึงความส าคัญของแรงจูงใจภายในร่วมกับอิทธิพลจาก
สภาพแวดล้อมทางสังคมต่อการตัดสินใจบริโภคอาหารเพ่ือสุขภาพ ผลลัพธ์จึงสามารถน าไปใช้เป็นแนวทางใน
การก าหนดมาตรการส่งเสริม การวางแผนสื่อสาร และการพัฒนากลยุทธ์ที่ เหมาะสมส าหรับการสร้าง
พฤติกรรมการบริโภคท่ีดีต่อสุขภาพในกลุ่มคนรุ่นใหม่ต่อไป ดังนี้ 
 1. ข้อเสนอแนะเชิงวิชาการ 

ผลการวิจัยชี้ว่า ปัจจัยทางจิตวิทยาและสังคมมีอิทธิพลสูงสุดต่อพฤติกรรมการเลือกซื้ออาหาร
สุขภาพของคนรุ่นใหม่ ดังนั้น ภาครัฐและภาคธุรกิจควรน าข้อมูลด้านแรงจูงใจ ความเชื่อ และทัศนคติของ
ผู้บริโภคมาใช้ในการวางแผนสื่อสารการตลาด โดยเน้นการสร้างแรงบันดาลใจด้านสุขภาพ และการสื่อสารผ่าน
สื่อออนไลน์หรืออินฟลูเอนเซอร์ที่น่าเชื่อถือ เพ่ือสร้างค่านิยมการบริโภคอาหารสุขภาพอย่างยั่งยืน 
 2. ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย 
 ภาครัฐควรส่งเสริมการบริโภคอาหารสุขภาพในกลุ่มคนรุ่นใหม่ ผ่านการให้ความรู้และการสร้าง
มาตรฐานฉลากสุขภาพที่ชัดเจน เพ่ือให้ผู้บริโภคสามารถตัดสินใจเลือกซื้อได้อย่างมั่นใจ รวมถึงควรพัฒนา
ช่องทางออนไลน์ที่ให้ข้อมูลและจ าหน่ายผลิตภัณฑ์สุขภาพที่ผ่านการรับรอง เพ่ือรองรับพฤติกรรมผู้บริโภคยุค
ดิจิทัลที่ต้องการความสะดวกและความปลอดภัย  
 3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป  
 ควรขยายพ้ืนที่ศึกษาไปยังจังหวัดอ่ืนเพ่ือเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคในภูมิภาคที่แตกต่างกัน 
และควรใช้วิธีวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods) เพ่ือให้เข้าใจแรงจูงใจเชิงลึกของผู้บริโภค นอกจากนี้ 
อาจศึกษาปัจจัยใหม่ เช่น ค่านิยมด้านสิ่งแวดล้อม หรืออิทธิพลของการตลาดดิจิทัลต่อพฤติกรรมการซื้ออาหาร
สุขภาพในอนาคต 
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ศักยภาพและปัจจัย 6A เพื่อการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชน 

บ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
Potential and the 6A Factors for Community-Based Tourism Development in Ban Tha 

Oi, Thung Wa District, Satun Province 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาศักยภาพการท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า 
จังหวัดสตูล 2) เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยตามแนวคิดองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A ที่ส่งผลต่อพฤติกรรม
นักท่องเที่ยวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล และ 3) เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนาศักยภาพ
การท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูล จากกลุ่มตัวอย่างจ านวน 
120 คน และวิเคราะห์ข้อมูลโดยการใช้ตารางแจกแจงความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 21-30 ปี การศึกษาส่วนใหญ่ อยู่ในระดับ
ปริญญาตรี อาชีพเป็นนักเรียน/นักศึกษา รายได้อยู่ที่ต ่ากว่า 10,000 บาท สภานภาพโสด และพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เดินทางปีละครั้ง เน้นการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติและวิถีชุมชน การเที่ยวลักษณะทริป
สั้นๆโดยพักค้างคืน 1-2 วัน ใช้รถยนต์ส่วนตัวเป็นยานพาหนะหลัก ค่าใช้จ่ายเฉลี่ยอยู่ในระดับปานกลาง 
(1,001 – 2,500 บาท) แหล่งข้อมูลหลักคือ โซเชียลมีเดียและความพึงพอใจโดยรวมอยู่ในระดับ มาก และ     
การวิเคราะห์องค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อย พบว่าทุกด้านถูกประเมินอยู่ในระดับ มากท่ีสุด 
นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับหลายปัจจัยหลัก เช่น ความสะดวกสบายของที่พัก ความโดดเด่นและเอกลักษณ์
ของแหล่งท่องเที่ยว กิจกรรมที่สร้างประสบการณ์และการเรียนรู้ รวมถึงการบริการที่เป็นมิตรและปลอดภัย ซึ่ง
ทั้งหมดนี้ส่งผลต่อความพึงพอใจโดยรวมของผู้มาเยี่ยมชม นอกจากนี้การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวที่สะดวกสบาย 
และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ก็ถือเป็นปัจจัยส าคัญที่ช่วยดึงดูดนักท่องเที่ยวและท าให้ผู้มาเยี่ยมชมสามารถ
เข้าถึงข้อมูลและกิจกรรมต่างๆ ของชุมชนได้อย่างง่าย 
 
ค าส าคัญ : ศักยภาพ, การพัฒนาการท่องเที่ยว, การท่องเที่ยวชุมชน 
 



Abstract  
The objectives of this research were: to study the tourism potential of Ban Tha Oi 
Community, Thung Wa District, Satun Province; to analyze the factors based on the 6A 
components concept that influence tourist behavior in Ban Tha Oi Community, Thung Wa 
District, Satun Province; and to propose guidelines for the development of community-
based tourism. This research employed a quantitative approach. Data were collected from 
120 samples using a questionnaire. The data were analyzed using frequency distribution 
tables, percentage, mean, and standard deviation. 
 The research findings revealed that most tourists were female, aged between        
21–30 years old, held a bachelor’s degree, were students, had an income of less than 
10,000 baht, and were single. The majority of tourists traveled once a year, preferring nature-
based and community lifestyle tourism. Most trips were short, lasting 1–2 days with 
overnight stays, and private cars were the main mode of transportation. The average 
expenditure per trip was at a moderate level (1,001–2,500 baht). The main sources of 
information were social media, and overall satisfaction was rated at a high level. The 
analysis of the components of Ban Tha Oi community-based tourism indicated that all 
aspects were rated at the highest level. Tourists placed great importance on several key 
factors, such as the comfort of accommodation, the distinctiveness and uniqueness of 
tourist attractions, experiential and learning activities, and friendly and safe services—all of 
which contributed to overall visitor satisfaction. In addition, convenient access to tourist 
attractions and effective communication through online media were identified as significant 
factors that attract tourists and facilitate easy access to information and community 
activities. 
 
Keywords : Potential, Tourism Development, Community-Based Tourism  
 
บทน า  
 อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวไทยมีบทบาทส าคัญต่อระบบเศรษฐกิจของประเทศไทยเป็นอย่างมาก 
เนื่องจากอุตสาหกรรมการท่องเที่ยวก่อให้เกิดประโยชน์ทั้งในด้านเศรษฐกิจ สังคมสิ่งแวดล้อมและวัฒนธรรม
การสร้างงานสร้างรายได้ และกระจายความเจริญไปสู่ภูมิภาคต่างๆ ของประเทศ อีกทั้งยังมีส่วนส าคัญที่ท าให้
เกิดการพัฒนาระบบโครงสร้างพ้ืนฐาน ช่วยเพ่ิมการขยายตัวและเป็นกลไกลส าคัญในการขั บเคลื่อนทาง
เศรษฐกิจของประเทศไทย ซึ่งจังหวัดสตูลเป็นจังหวัดเล็กๆที่มีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวที่ สูงมาก ในด้าน    
การท่องเที่ยวทางธรรมชาติ ทั้งทางบกและทางทะเลซึ่งสร้างรายได้ให้จังหวัดนับหมื่นล้านบาทต่อปี เนื่องจาก



เป็นจังหวัดที่ราล้อมด้วยภูเขาและหมู่เกาะ มีแหล่งเรียนรู้ทางศิลปะวัฒนธรรม ประเพณี มีเสน่ห์จากความ
มหัศจรรย์ทางธรรมชาติ (กองเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและกีฬา) 
 การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community – Based Tourism – CBT) เป็นเครื่องสร้างความเข้มแข็ง
ขององค์กรชาวบ้านในการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรม โดยกระบวนการมีส่วนร่วมของคนใน
ชุมชนได้มีส่วนร่วมในการก าหนดทิศทางการพัฒนาและได้รับประโยชน์จากการท่องเที่ยว การที่จะให้ชุมชน
ด าเนินการตามหลักดังกล่าวข้างต้น มีความจ าเป็นที่จะต้องเตรียมความพร้อมและสร้างความเข้มแข็งให้กับ
ชุมชนในการจัดการการท่องเที่ยว ในขณะเดียวกันก็ต้องรณรงค์กับคนในสังคมให้เห็นความแตกต่างของ       
การท่องเที่ยว โดยชุมชนกับการท่องเที่ยวทั่วไปกระตุ้นให้คนในสังคมเห็นความส าคัญและเป็นนักท่องเที่ยวที่
สนใจการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ระหว่างเจ้าของบ้าน 
กับผู้มาเยือน นอกจากนี้ยังเป็นการเพ่ิมการรับรู้และความเข้าใจในบทบาทของชุมชนในท้องถิ่นต่อการอนุรักษ์
ทรัพยากรธรรมชาติและเป็นก าลังใจหรือสนับสนุนให้เกิดความต่อเนื่องในการท างานอนุรักษ์ทั้งด้านธรรมชาติ
และวัฒนธรรม (ศูนย์ประสานงานเครือข่ายการท่องเที่ยวโดยชุมชน,2012) ในปี 2558 การท่องเที่ยวโดยชุมชน
รู้จักกันในวงกว้างมากยิ่งขึ้น และได้รับความนิยมและสนใจจากนักท่องเที่ยวทั้งชาวไทยและชาวต่างชาติท าให้
เกิดการพัฒนาองค์ความรู้ที่หลากหลาย จนถึงปัจจุบันหน่วยงานภาครัฐภาคเอกชนที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยว
โดยชุมชนเริ่มมีทิศทางในการขับเคลื่อนและมีมาตรฐานรับรองการท่องเที่ยวโดยชุมชน โดยกรมการท่องเที่ยว
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา (รุ่งรวี จิตภักดี, 2566) 
 อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล เป็นพื้นที่ที่ยังไม่ได้รับความสนใจที่มากพอจากนักท่องเที่ยว สะท้อนให้เห็น
ถึงความไม่สมดุลในการพัฒนาการท่องเที่ยวของจังหวัดโดยรวมปัญหาและข้อจ ากัดหลักที่ส่งผลกระทบต่อ    
การพัฒนาอ าเภอทุ่งหว้าให้กลายเป็นแหลงท่องเที่ยวที่มีศักยภาพ คือการกระจายตัวของนักท่องเที่ยวที่ไม่
ทั่วถึง โดยทั่วไปแล้วนักท่องเที่ยวมักจะรู้จักและเลือกเดินทางไปยังอ าเภอที่มีชื่อเสียงอยู่แล้ว เช่น อ าเภอละงู 
และอ าเภอเมื่องสตูลเนื่องจากพ้ืนที่เหล่านี้มีโครงสร้างพ้ืนฐานด้านการคมนาคมและบริการที่พร้อมรองรับ    
การท่องเที่ยวขณะที่อ าเภอทุ่งหว้าซึ่งมีเอกลักษณ์ด้านวิถีชุมชนและธรรมชาติที่มีความหลากหลาย กลับไม่เป็น
ที่รู้จักในวงกว้าง นักท่องเที่ยวจ านวนมากจึงไม่ได้รับรู้ถึงคุณค่าและเสน่ห์ของพ้ืนที่ นอกจากนี้ยังขาดกลไกใน   
การส่งเสริมการมีส่วนร่วมของชาวบ้านในภาพรวมส่งผลให้การท่องเที่ยวยังไม่สามารถเชื่อมโยงกับการพัฒนา
ชุมชนได้อย่างแท้จริงและขาดความสามารถในการแข่งขันกับแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนๆรวมไปถึงต าแหน่งที่ตั้งของ
อ าเภอทุ่งหว้าที่ค่อนข้างอยู่ห่างไกลจากศูนย์กลางเมืองท าให้การเดินทางไม่สะดวกในบางช่วงโดยเฉพาะ
นักท่องเที่ยวที่ไม่มีรถยนต์ส่วนตัว 
 ดังนั้นคณะวิจัยได้ศึกษาศักยภาพและปัจจัยองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A เพ่ือการพัฒนา           
การท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล เพ่ื อน าผลวิจัยที่ได้ไปเป็นแนวทางใน         
การพัฒนาการจัดการท่องเที่ยวโดยชุมชนเพ่ือยกระดับการท่องเที่ยวและก่อให้เกิดแหล่งท่องเที่ยวและ
แหล่งเรียรู้ที่ได้รับมาตรฐานการท่องเที่ยวโดยชุมชนและการเพ่ิมรายได้ที่ทั่วถึงให้แก่คนในชุมชนรวมไปถึง      
การท าให้แหล่งท่องเที่ยวในชุมชนตอบโจทย์กับการมาเยือนของนักท่องเที่ยวให้ได้มากท่ีสุด  



 วัตถุประสงค์การวิจัย  
 1.เพื่อศึกษาศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
 2.เพ่ือวิเคราะห์ปัจจัยองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A ที่ส่งผลต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในชุมชน    
บ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
 3.เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
 
การทบทวนวรรณกรรม 
  องค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A  
 ฮิชาม ราชราจี (2565) องค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A เป็นกรอบแนวคิดส าคัญที่ใช้ในการประเมิน
ความพร้อมและศักยภาพของแหล่ งท่ องเที่ ยว ประก อบด้ วย สิ่ งดึ งดู ด  (Attraction), การเข้ าถึ ง 
(Accessibility), สิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities), ที่พัก (Accommodation), กิจกรรมการท่องเที่ยว 
(Activities) และ การบริการเสริม (Ancillary Services) ซึ่งแต่ละองค์ประกอบมีบทบาทเชื่อมโยงกันใน     
การสร้างประสบการณ์ที่ดีและส่งเสริมขีดความสามารถในการแข่งขันของจุดหมายปลายทาง  
 รจนกร ทรัพย์ประเสริฐ (2565) ได้ให้นิยามไว้ว่า องค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A 1.) ด้านสิ่งดึงดูด 
(Attractions) 2.) ความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) 3.) สิ่ งอ านวยความสะดวก (Amenity)         
4.) การให้การบริการ (Ancillary Service) 5.) กิจกรรม (Activity) 6.) ที่พัก (Accommodation) 
เป็นสิ่งส าคัญอย่างยิ่งในการท่องเที่ยวโดยกลุ่มนักท่องเที่ยวที่ต้องการสิ่งอ านวยความสะดวกต่างๆภายในแหล่ง
ท่องเที่ยว ซึ่งแตกต่างจากกลุ่มนักท่องเที่ยวเฉพาะกลุ่มผู้ที่สนใจเฉพาะ เช่น กลุ่มอนุรักษ์ กลุ่มผจญภัย        
กลุ่มนักวิชาการ นักท่องเที่ยวกลุ่มนี้จะไม่ให้ความสนใจกับสิ่งอ านวยความสะดวกมากนัก เนื่องจากกลุ่มบุคคล
ดังกล่าวต้องการศึกษาแหล่งท่องเที่ยวที่มีสภาพใกล้เคียงกับธรรมชาติและวัฒนธรรม 
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
 พฤติกรรมนักท่องเที่ยวหมายถึงการกระท าทั้งหมดของนักท่องเที่ยวทั้งที่รับรู้และไม่รับรู้ ซึ่งสะท้อน           
การตอบสนองต่อความต้องการในสถานการณ์หนึ่ง ๆ โดยพฤติกรรมภายใน เช่น ความคิดและอารมณ์ จะเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมภายนอกที่ผู้ อ่ืนมองเห็นได้ องค์ประกอบของพฤติกรรมนักท่องเที่ยวประกอบ ด้วย          
7 ประการ ได้แก่ เป้าหมาย ความพร้อม สถานการณ์ การแปลความหมาย การตอบสนอง ผลลัพธ์ที่ตามมา 
และปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง ซึ่งสะท้อนล าดับขั้นของการคิด ตัดสินใจ และปรับตัวของนักท่องเที่ยวในแต่ละ
กิจกรรมการเดินทาง  
 ชิดชนก ศรีเมือง (2561) ได้ให้นิยามไว้ว่า องค์ประกอบของพฤติกรรม ประกอบด้วยความมุ่งหมาย 
ความพร้อม สถานการ์ณ การแปลความหมาย การตอบสนอง ผลที่ได้และปฏิกิริยาต่อความผิดหวัง 
 เจษฎ์สิตา จารุวรางค์รัตน์ (2566) ได้ให้นิยามไว้ว่า พฤติกรรมการท่องเที่ยวเป็นการกระท าทุกอย่าง
ของนักท่องเที่ยวไม่ว่าการกระท านั้นนักท่องเที่ยวจะรู้ตัวหรือไม่รู้ตัวก็ตาม และบุคคลอ่ืนจะสังเกตการกระท า
นั้นได้หรือไม่ก็ตาม ก็เพ่ือมุ่งตอบสนองสิ่งใดสิ่งหนึ่งในสถานการ์ณใดสถานการ์ณหนึ่ง โดยพฤติกรรมภายนอก



ของนักท่องเที่ยวเป็นพฤติกรรมที่ผู้อ่ืนสังเกตได้โดยอาศัยการรับรู้ ส่วนพฤติกรรมภายในของนักท่องเที่ยวเป็น
การท างานของอวัยวะต่างๆภายในร่างกายรวมตั้งความรู้สึกนึกคิดและอารมณ์ที่ถูกควบคุมอยู่ภายใน มี
ความสัมพันธ์กัน โดยพฤติกรรมภายในจะเป็นตัวก าหนดพฤติกรรมภายนอกเป็นส่วนใหญ่ 
 การพัฒนาและศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชน คือกระบวนการยกระดับคุณค่าของแหล่งท่องเที่ยว
ให้เกิดประโยชน์อย่างยั่งยืน ทั้งในด้านทรัพยากร บุคลากร โครงสร้างพ้ืนฐาน และระบบบริหารจัดการ โดย
มิได้จ ากัดเฉพาะการฟ้ืนฟูพ้ืนที่เสื่อมโทรมเท่านั้น แต่รวมถึงการพัฒนาแหล่งท่องเที่ยวอ่ืนให้มีความพร้อมและ
เหมาะสมกับบริบทพ้ืนที่  ควบคู่กับการออกแบบกิจกรรมที่ตอบสนองความต้องการของนักท่องเที่ยว          
การท่องเที่ยวอย่างยั่งยืนจึงต้องค านึงถึงผลกระทบทางเศรษฐกิจ สังคม และสิ่งแวดล้อม มีการใช้ทรัพยากร
อย่างพอดี ลดการก่อของเสีย รักษาความหลากหลายทางธรรมชาติและวัฒนธรรม และมุ่งส่งเสริมศักยภาพ
ของคนในชุมชนให้มีความรู้ ทักษะ และความตระหนักในการดูแลทรัพยากร รวมถึงการจัดการโครงสร้าง
พ้ืนฐานและระบบบริการให้มีมาตรฐานและรองรับผู้มาเยือนได้อย่างมีประสิทธิภาพ อันน าไปสู่การท่องเที่ยวที่
สมดุลและเกิดประโยชน์ต่อทั้งชุมชนและนักท่องเที่ยวในระยะยาว.(คณะกรรมการนโยบายการท่องเที่ยว
แห่งชาติ, 2559) 
 จากการทบทวนวรรณกรรมสรุปได้ว่า องค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A, พฤติกรรมนักท่องเที่ยว และ
การพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชน เป็นปัจจัยส าคัญที่สามารถบูรณาการเข้าด้วยกัน เพ่ือใช้วิเคราะห์และ
ประเมินความพร้อมของแหล่งท่องเที่ยว ตลอดจนการออกแบบกิจกรรมและบริการที่ตอบสนองความต้องการ
ของนักท่องเที่ยวอย่างเหมาะสมและยั่งยืน 
 



กรอบแนวคิด  
 
  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

วิธีด าเนินการวิจัย  
1.รูปแบบการวิจัย 

 วิธีการด าเนินการวิจัยฉบับนี้ จะใช้การวิจัยเชิงปริมาณ โดยใช้แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของ
นักท่องเที่ยว รวมถึงองคป์ระกอบการท่องเทีย่ว (6A) 

2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง 
    จ านวนนักท่องเที่ยวในจังหวัดสตูล ทั้งสิ้น 1,033,682 คน ข้อมูล ณ วันที่ 9 กรกฎาคม 2568  
(กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา) กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บข้อมูล



จากนักท่องเที่ยวที่เดนิทางมาท่องเที่ยวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล ในช่วงเดือน สิงหาคม 2568 
ซึ่งค านวณจากจ านวนประชากรที่เดินทางเข้ามาท่องเที่ยวในจังหวัดสตูลทีเป็นนักท่องเที่ยว มีจ านวน 
1,003,682 คน (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา) โดยใช้เทคนิคการสุ่มกลุ่มตัวอย่างโดยบังเอิญ จ านวน 100 ชุด 
แตเ่ก็บเพ่ิมเพ่ือป้องกันความคลาดเคลื่อนเป็น 120 ชุด จึงใช้สูตรค านวน ทาโร่ ยามาเน่  (Taro Yamane, 1973) 

3.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยเชิงปริมาณ 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งออกแบบเพ่ือเก็บข้อมูลเชิงปริมาณเกี่ยวกับ
พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว รวมถึงองค์ประกอบการท่องเที่ยว(6A) โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ 
 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไป เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยวที่
เดินทางมาท่องเที่ยวในพ้ืนที่ชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับ
การศึกษา สถานภาพ และอาชีพ 
 ส่วนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวที่มาเที่ยว ชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า 
จังหวัดสตูล ประกอบด้วย จ านวนครั้งที่เดินทางมาท่องเที่ยว ประเภทของการท่องเที่ยว ระยะเวลาที่มา
ท่องเที่ยว รูปแบบการเดินทาง งบประมาณการท่องเที่ยวในแต่ละครั้ง และความพึงพอใจต่อประสบการณ์การ
ท่องเที่ยวในชุมชน 
 ส่วนที่ 3 แบบสอบถามเกี่ยวองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A ใช้สอบถามความคิดเห็นของนักท่องเที่ยว
ในพ้ืนที่ เกี่ยวกับศักยภาพด้านต่างๆของการท่องเที่ยวตามแนวคิดองค์ประกอบ 6A ประกอบด้วย ด้านสิ่งดึงดูด 
ความสามารถในการเข้าถึง สิ่งอ านวยความสะดวก การให้บริการ กิจกรรม และที่พัก ลักษณะแบบสอบถาม
มาตราส่วนประมาณ 5 ระดับ คือ 

 ระดับความคิดเห็น      คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นมากท่ีสุด     5 คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นมาก      4 คะแนน 
 ระดบัความคิดเห็นปานกลาง     3 คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นน้อย      2 คะแนน 
 ระดับความคิดเห็นน้อยที่สุด     1 คะแนน 

 ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพ่ิมเติมของนักท่องเที่ยวที่เดินทางมายังชุมชนบ้านท่าอ้อย 
อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
การสร้างเครื่องมือมีดงันี้  
 - ศึกษาหาข้อมูลจากเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือก าหนดประเด็นและขอบเขตของค าถาม ให้
สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และประโยชน์ของงานวิจัย 

- ร่างแบบสอบถาม 
- ปรึกษาอาจารย์ที่ปรึกษา เพ่ือให้ได้ข้อมูลที่ใช้เป็นแนวทางการสร้างแบบสอบถาม 



 - ท าการปรับแก้ไขกับอาจารย์ที่ปรึกษาในเรื่องการก าหนดประเด็นค าถามที่ถูกต้องมากที่สุด เพ่ือท า
การตรวจสอบ รวมทั้งใช้ข้อเสนอแนะต่างๆ เพ่ือน ามาปรับแก้ไขให้แบบสอบถามมีความสมบูรณ์มากที่สุด 

4. การเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงปริมาณ 
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณคณะผู้วิจัยได้ด าเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีขั้นตอนดังนี้ 
 - ศึกษาจากแหล่งทุติยภูมิ คือเอกสาร บทความ รายงาน งานวิจัยที่เกี่ยวข้องและข้อมูลต่างๆที่มีอยู่
แล้วเกี่ยวกับองค์ประกอบการท่องเที่ยว ซึ่งเอกสารเหล่านี้จะน ามาพิจารณาเพ่ือก าหนดเป็นหัวข้อของค าถาม
ในแบบสอบถาม 
 - ศึกษาจากแหล่งข้อมูลปฐมภูมิ เก็บรวบรวมข้อมูลจากการใช้แบบสอบถาม โดยเก็บรวบรวมข้อมูล
จากกลุ่มตัวอย่างคือกลุ่มตัวอย่างนักท่องเที่ยว ที่ท าแบบสอบถาม จ านวน 120 คน การศึกษาครั้งนี้ผู้วิจัยได้ท า
การเก็บรวบรวมข้อมูลจากนักท่องเที่ยวที่เดินทางมาเท่ียวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล  

5. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
  ในการวิจัยครั้งนี้คณะผู้วิจัยใช้การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์เชิงปริมาณ เป็นการวิเคราะห์
อธิบายทั่วไปทางประชากรศาสตร์ของนักท่องเที่ยว โดยการใช้ตารางแจกแจงความถี่ (Frequency) ค่าร้อยละ 
(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายข้อมูล
พ้ืนฐานส่วนบุคคลของกลุ่มตัวอ่าง ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ สถานภาพ ระดับการศึกษา รายได้ พฤติกรรม
นักท่องเที่ยว 
 
ผลการวิจัย  
 คณะผู้วิจัยได้สรุปผล ศักยภาพและปัจจัย 6A เพ่ือการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านท่าอ้อย 
อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล คือ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวผลการวิเคราะห์องค์ประกอบของแหล่งท่ องเที่ยว 6A 
ชุมชนบ้านท่าอ้อย ของความคิดเห็นนักท่องเที่ยวชาวไทย กรณีศึกษาชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 ศึกษาศักยภาพการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัด
สตูล ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ ผลการวิเคราะห์ข้อมูลด้านประชากรศาสตร์ของชุมชนบ้าน
ท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล คือจากจ านวนกลุ่มตัวอย่าง 120 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ านวน 61 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50.8 เพศชายจ านวน 59 คน คิดเป็นร้อยละ 49.2 ช่วงอายุ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นอายุ 21 -30 ปี 
จ านวน 57 คน คิดเป็นร้อยละ 47.5 ระดับการศึกษาพบว่า ส่วนใหญ่อยู่ในระดับการศึกษาปริญญาตรี      
จ านวน 76 คน คิดเป็นร้อยละ 63.3 อาชีพ พบว่า ส่วนใหญ่เป็นนักเรียน/นักศึกษา จ านวน 83 คน คิดเป็น     
ร้อยละ 69.2 รายได้ พบว่า ส่วนใหญ่มีรายได้ต ่ากว่า 10,000 บาท จ านวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 5 3.3 
สถานภาพ พบว่า ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด จ านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 89.2  

 



จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมของนักท่องเที่ยวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอ     
ทุ่งหว้า จังหวัดสตูล   

  

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจ
เดินทางมาท่องเที่ยว 

จ านวนคน ร้อยละ เกณฑ์การประเมนิ 

ความถี ่1 ครั้ง 78 65.0 มากที่สุด 
ประเภทท่องเที่ยวธรรมชาติ 93 46.7 มากที่สุด 

ระยะเวลาค้าง 1 คืน 71 59.2 มากที่สุด 

พาหนะรถยนต์ส่วนตัว 93 77.5 มากที่สุด 
ค่าใช้จ่าย 1,001-2,500 บาท 58 48.3 มากที่สุด 

แหล่งข้อมูลโซเซียล 82 44.8 มากที่สุด 
ความพึงพอใจระดับมาก 71 59.2 มากที่สุด 

  
 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่ตัดสินใจเดินทางมาท่องเที่ยวจากการศึกษา
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อย พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความถี่
ในการเดินทางปีละ 1 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 65.0 ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่านักท่องเที่ยวยังมีพฤติกรรมการเดินทาง   
ไม่บ่อยนัก ส าหรับประเภทการท่องเที่ยวพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามนิยมการท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติมากที่สุด      
คิดเป็นร้อยละ 46.7 แสดงให้เห็นว่านักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่ใกล้ชิดธรรมชาติและสะท้อนวิถี
ชีวิตของชุมชน ในด้านระยะเวลาการท่องเที่ยว พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เดินทางแบบค้างคืน 1 คืน 
คิดเป็นร้อยละ 59.2 ซึ่งสะท้อนว่าการท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีลักษณะเป็นทริปสั้นๆ ส่วนพาหนะที่ใช้ใน           
การเดินทาง นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่เลือกใช้รถยนต์ส่วนตัว คิดเป็นร้อยละ 77.5 สะท้อนถึงความสะดวกสบาย
และความเป็นอิสระในการเดินทาง ส าหรับค่าใช้จ่ายในการท่องเที่ยว ส่วนใหญ่อยู่ในช่วง 1 ,001–2,500 บาท 
คิดเป็นร้อยละ 48.3 ซึ่งแสดงให้นักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีพฤติกรรมการใช้จ่ายในระดับปานกลาง ด้าน
แหล่งข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับการท่องเที่ยว พบว่าส่วนใหญ่ได้รับข้อมูลจากโซเชียลมีเดีย คิดเป็นร้อยละ 44.8 
แสดงให้เห็นว่าช่องทางออนไลน์มีอิทธิพลอย่างมากต่อการรับรู้และตัดสินใจเดินทางของนักท่องเที่ยวท้ายที่สุด 
ในด้านความพึงพอใจ พบว่านักท่องเที่ยวส่วนใหญ่มีความพึงพอใจต่อการเดินทางท่องเที่ยวอยู่ในระดับมาก คิด
เป็นร้อยละ 59.2 สะท้อนให้นักท่องเที่ยวโดยรวมมีประสบการณ์เชิงบวกและประทับใจกับการท่องเที่ยวใน
ชุมชนบ้านท่าอ้อย ซึ่งแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของพ้ืนที่ในการเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่สามารถตอบสนองความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวได้อย่างเหมาะสม 
 
  



 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยตามองค์ประกอบการท่องเที่ยว 6A ที่ส่งผลต่อ
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล   
 

องค์ประกอบของการท่องเที่ยวในภาพรวม 𝑥̅  ร้อยละ เกณฑ์การประเมิน 
ด้านสิ่งดึงดูด Attractions 4.50 65.0 มากทีสุ่ด 

ด้านความสามรถในการเข้าถึง Accessibility 4.40 46.7 มากที่สุด 
ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก Amenities 4.42 59.2 มากที่สุด 

ด้านการให้บริการ Ancillary Services 4.43 77.5 มากที่สุด 

ด้านกิจกรรม Activities 4.44 48.3 มากที่สุด 
ด้านที่พัก Accommodation 4.51 44.8 มากที่สุด 

รวม 4.45 59.2 มากที่สุด 

  
 ความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามต่อองค์ประกอบของแหล่งท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อย  ของ
นักท่องเที่ยว ประกอบไปด้วยปัจจัยทั้ง 6 ด้าน คือ 1) ด้านสิ่งดึงดูด 2) ด้านความสามารถในการเข้าถึง 3) ด้าน
สิ่งอ านวยวความสะดวก 4)ด้านการใช้บริการ 5) ด้านกิจกรรม 6) ด้านที่ พัก ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า 

องค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อยในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.45, S.D. = 0.58) 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ส่วนใหญ่ทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด ได้แก่ ด้านที่พัก (Accommodation) 

ค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (x̄ = 4.51, S.D. = 0.63) ด้านสิ่งดึงดูด (Attractions) (x̄ = 4.50, S.D. = 0.56) ด้านกิจกรรม 

(Activities) (x̄ = 4.44, S.D. = 0.62) ด้านการใช้บริการ (Administration Service) (x̄ = 4.43, S.D. = 0.62) 

ด้านสิ่ งอ านวยความสะดวก (Amenities) (x̄ = 4.42 , S.D. = 0.62) ด้านความสามารถในการเข้าถึง 

(Accessibility) (x̄ = 4.40, S.D. = 0.65)  
 1. ด้านสิ่งดึงดูด (Attractions) พบว่า นักท่องเที่ยวประเมินภาพรวมของด้านสิ่งดึงดูดอยู่ในระดับมาก

ที่สุด (x̄ = 4.50, S.D. = 0.56) เมื่อพิจารณาแต่ละองค์ประกอบพบว่า นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับ

เอกลักษณ์ของแหล่งท่องเที่ยวมากที่สุด (x̄ = 4.53, S.D. = 0.62) รองลงมาคือความโดดเด่นของวัฒนธรรม

ท้องถิ่น (x̄ = 4.51, S.D. = 0.73) และวิถีชีวิตรวมถึงความเป็นอยู่ของคนในชุมชน (x̄ = 4.49, S.D. = 0.72) 

นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังให้ความส าคัญกับกิจกรรมและวิสาหกิจชุมชนที่น่าสนใจ (x̄ = 4.49, S.D. = 0.69) 

รวมถึงจุดถ่ายภาพและแลนด์มาร์คที่เพียงพอและดึงดูด (x̄ = 4.47, S.D. = 0.68) แสดงให้เห็นว่าผู้มาเยี่ยมชม
ให้ความส าคัญกับองค์ประกอบที่สามารถสร้างประสบการณ์และความประทับใจที่หลากหลาย ทั้งในด้าน     
การเรียนรู้ วัฒนธรรม และความสวยงามของสถานที่ 
 2. ด้านความสามารถในการเข้าถึง (Accessibility) พบว่า ด้านความสามารถในการเข้าถึงมีค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.40, S.D. = 0.65) เมื่อพิจารณาเป็นรายองค์ประกอบพบว่าการเดินทางเข้าสู่



ชุมชนสะดวกสบาย (x̄ = 4.47, S.D. = 0.74) เป็นปัจจัยส าคัญที่นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญ รองลงมาคือป้าย

และข้อมูลออนไลน์ที่ชัดเจน หาง่าย (x̄ = 4.43, S.D. = 0.72) การเชื่อมต่อไปยังแหล่งท่องเที่ยวใกล้เคียง        

(x̄ = 4.39, S.D. = 0.72) การมีบริการรับส่งในพ้ืนที่ (x̄ = 4.38, S.D. = 0.73) และการโปรโมทสถานที่ผ่าน

แพลตฟอร์มออนไลน์ (x̄ = 4.35, S.D. = 0.86) ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่าการเข้าถึงและความสะดวกในการวางแผน    
การเดินทางมีผลต่อความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวอย่างชัดเจน 
 3. ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก (Amenities) พบว่า ในภาพรวมมีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากที่สุด              
(x̄ = 4.42, S.D. = 0.62) โดยพิจารณาแต่ละด้านส่วนมากทุกด้านอยู่ในระดับมากที่สุด คือ มีจุดแวะพักริมทาง 

ปั๊มน ้ ามัน จุดพักรถ (x̄ = 47.7 , S.D. = 0.68)รองลงมาคือ พ้ืนที่สาธารณะสะอาดและเป็นระเบียบ               

(x̄ = 4.43, S.D. = 0.69) และร้านอาหารและร้านค้ารองรับได้เหมาะสม (x̄ = 4.42, S.D. = 0.77) มีจุดจอดรถ

และพ้ืนที่รองรับยานพาหนะเพียงพอ (x̄ = 4.41,S.D. = 0.84) มีสาธารณูปโภครองรับนักท่องเที่ยวที่ได้

มาตรฐาน (x̄ = 4.40, S.D.= 0.79) ห้องสุขาเพียงพอต่อการใช้งาน (x̄ = 4.40, S.D=0.69) 
 4. ด้านการใช้บริการ (Administration Service) พบว่า ในด้านการใช้บริการนักท่องเที่ยวให้ค่าเฉลี่ย

อยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.43, S.D. = 0.62) โดยนักท่องเที่ยวเห็นว่าเจ้าหน้าที่มีความรู้ความสามารถใน     

การให้บริการ (x̄ = 4.47, S.D. = 0.70) นอกจากนี้ ราคาสินค้าและบริการโปร่งใส ยุติธรรม และการให้บริการ

รวดเร็ว (x̄ = 4.43, S.D. = 0.70) รวมถึงการต้อนรับของคนในชุมชนที่เป็นมิตร (x̄ = 4.42, S.D. = 0.78) และ

มาตรการความปลอดภัยที่ชัดเจน เช่น อุปกรณ์หรือค าแนะน า ( x̄ = 4.42, S.D. = 0.71) เป็นปัจจัยที่ส่งเสริม
ความเชื่อม่ันและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยว ท าให้ผู้มาเยี่ยมชมรู้สึกปลอดภัยและได้รับบริการที่ด ี

 5. ด้านกิจกรรม (Activities) พบว่า ภาพรวมของด้านกิจกรรมอยู่ในระดับมากที่สุด (x̄ = 4.44, S.D. = 0.62) 

นักท่องเที่ยวให้ความส าคัญกับกิจกรรมที่ส่งเสริมการเรียนรู้ เช่น เวิร์คช็อปเรียนรู้ภูมิปัญญาท้องถิ่น (x̄ = 4.52, 

S.D. = 0.68) รองลงมาคือกิจกรรมที่ไม่ท าลายสิ่งแวดล้อม (x̄ = 4.48, S.D. = 0.76) กิจกรรมที่สะท้อน       

อัตลักษณ์ของชุมชนและมีส่วนร่วมอย่างแท้จริง (x̄ = 4.47, S.D. = 0.75) คุณภาพกิจกรรมคุ้มค่ากับเวลาและ

ค่าใช้จ่าย (x̄ = 4.39, S.D. = 0.75) และมีกิจกรรมหลากหลาย เหมาะส าหรับหลายช่วงวัย (x̄ = 4.38, S.D. = 0.74) 
ซึ่งสะท้อนว่านักท่องเที่ยวคาดหวังทั้งความสนุกสนาน การเรียนรู้ และความยั่งยืนของกิจกรรม 
 6. ด้านที่พัก (Accommodation) พบว่า ด้านที่พักได้รับคะแนนสูงที่สุดในภาพรวม  

(x̄ = 4.51, S.D. = 0.63) นักท่องเที่ยวประเมินว่าการจองและติดต่อที่พักท าได้สะดวก (x̄ = 4.53, S.D. = 0.75) 

โฮมสเตย์สะอาด ปลอดภัย (x̄ = 4.53, S.D. = 0.64) บรรยากาศสะท้อนวิถีชีวิตและอัตลักษณ์ท้องถิ่น          

(x̄ = 4.52, S.D. = 0.74) ความสะดวกสบายพื้นฐานเพียงพอ (x̄ = 4.50, S.D. = 0.72) และราคาสมเหตุสมผล

กับคุณภาพ (x̄ = 4.50, S.D. = 0.68) ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการบริการด้านที่พักมีความพร้อมและตอบสนองต่อความ
ต้องการของนักท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี 
  



 จากวัตถุประสงค์ข้อที่ 3 เพ่ือเสนอแนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนชุมชนบ้านท่าอ้อย 
อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล 
 แนวทางในการพัฒนาการท่องเที่ยวในชุมชนบ้านท่าอ้อย อ าเภอทุ่งหว้า จังหวัดสตูล จากการพิจารณา
ตามองค์ประกอบแหล่งท่องเที่ยวโดยรวม พบว่าการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนบ้านท่าอ้อย ควรเน้น      
การประชาสัมพันธ์ การจัดกิจกรรม การบริการนักท่องเที่ยว และความปลอดภัยดังนี้ 1).การประชาสัมพันธ์
และการท าการตลาด โดยการเพ่ิมการประชาสัมพันธ์ผ่านทางออนไลน์ เน้นการเผยแพร่ข้อมูลเกี่ยวกับแหล่ง
ท่องเที่ยว กิจกรรมชุมชน และวิสาหกิจชุมชน ส่งเสริมการตลาดออนไลน์เพ่ือให้เข้าถึงนักท่องเที่ยวกลุ่มอายุ
น้อย 2).การจัดกิจกรรมท่องเที่ยวและเวิร์คช็อป โดยให้มีการจัดกิจกรรมที่หลากหลาย เช่น กิจกรรมที่มี       
การเรียนรู้และได้ลงมือท าจริง โดยคนในชุมชน 3).การบริการและให้ความรู้แก่นักท่องเที่ยว โดยมีเจ้าหน้าที่ใน
การให้ข้อมูลที่ชัดเจนแก่นักท่องเที่ยว มีการพัฒนาบุคลากรให้มีความรู้และทักษะในการบริการนักท่องเที่ยว 
4).มีการรักษาความปลอดภัย จัดเจ้าหน้าที่รักษาความปลอดภัยตลอดเวลา ลดปัญหาการมั่วสุ่มเพ่ิมความมั่นใจ
แก่นักท่องเที่ยว และควรมีมาตรการรักษาความปลอดภัยในกิจกรรมที่มีความเสี่ยงสูง 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย   
 ผลการวิจัยในครั้งนี้สะท้อนให้เห็นถึงแนวทางส าคัญที่สามารถน าไปสู่การพัฒนาการท่องเที่ยวโดย
ชุมชนได้อย่างมีประสิทธิภาพ ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเสนอข้อเสนอแนะทั้งในด้านการน าไปใช้และด้านการวิจัยใน
อนาคต ดังต่อไปนี้ 
 1.ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
 1.1 ควรน าผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาการจัดการแหล่งท่องเที่ยวชุมชนบ้านท่าอ้อย 
โดยเฉพาะด้านการประชาสัมพันธ์และการเข้าถึง เพ่ือให้นักท่องเที่ยวได้รับข้อมูลที่ครบถ้วนและสะดวกต่อ    
การเดินทางมากข้ึน 
 1.2 ควรใช้ข้อมูลที่ได้จากการศึกษามาปรับปรุงและยกระดับศักยภาพของที่พักและกิจกรรมท่องเที่ยว
ในชุมชน เพ่ือสร้างความประทับใจและเพ่ิมโอกาสในการดึงดูดนักท่องเที่ยวให้เดินทางซ ้า รวมถึงขยายผลสู่    
การพัฒนาชุมชนอย่างยั่งยืน 
 2.ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
 2.1 ควรขยายกลุ่มตัวอย่างให้ครอบคลุมทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและต่างชาติ เพ่ือเปรียบ เทียบ
พฤติกรรมและความต้องการที่แตกต่างกัน ซึ่งจะช่วยให้การวางแผนพัฒนาชุมชนสอดคล้องกับตลาด
นักท่องเที่ยวมากยิ่งข้ึน 
 2.2 ควรศึกษาเชิงคุณภาพเพ่ิมเติม เช่น การสัมภาษณ์เชิงลึกกับชาวบ้านและผู้ประกอบการในพ้ืนที่ 
เพ่ือให้ได้ข้อมูลเชิงลึกเกี่ยวกับมุมมองของคนในชุมชนต่อการท่องเที่ยว และน าไปสู่แนวทางการจัดการที่ตอบ
โจทย์ทั้งนักท่องเที่ยวและชุมชน 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1) เพื่อศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่
ในย่านเมืองเก่า 2) เพื่อศึกษารูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภค และ 3) เพื่อศึกษา
อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดย
ใช้แบบสอบถามในการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา จ านวน 
400 คน โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก ในการศึกษานี้ ผู้ตอบแบบสอบถามจะต้องมีอายุ ตั้งแต่ 18 ปีขึ้นไป 
ซึ่งเป็นช่วงวัยที่สามารถตัดสินใจใช้บริการได้ด้วยตนเอง และถือเป็นกลุ่มผู้บริโภคหลักของร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่า 

ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่าอยู่ในระดับสูงในทุก
มิติ ไม่ว่าจะเป็นด้านประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า และการเชื ่อมโยง ซึ่งสะท้อนผ่าน
บรรยากาศร้านที่มีเอกลักษณ์ การตกแต่งที่ดึงดูดใจ เมนูที่สร้างประสบการณ์เฉพาะตัว ตลอดจนกิจกรรมหรือ
เรื่องราวเชิงวัฒนธรรมที่ช่วยเสริมอัตลักษณ์ของพื้นที่ เมื่อพิจารณารูปแบบการตัดสินใจของผู้บริโภค พบว่า 
ผู้บริโภคมีการพิจารณาจากประสบการณ์โดยรวม อารมณ์ความรู้สึก ความคุ้มค่า และความประทับใจที่เคย
ได้รับก่อนตัดสินใจเลือกใช้บริการ ทั้งยังมีแนวโน้มกลับมาใช้บริการซ ้าหากประสบการณ์ตรงกับความคาดหวัง
และสร้างคุณค่าทางจิตใจได้อย่างเพียงพอ นอกจากนี้ การวิเคราะห์อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์
พบว่า มีผลอย่างมีนัยส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ ไม่ว่าจะเป็นด้านการรับรู ้คุณค่า ภาพจ าของร้าน 
ความรู้สึกมีส่วนร่วม และความเชื่อมโยงกับอัตลักษณ์พื้นที่ ส่งผลให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการมากขึ้ น 
พร้อมทั้งเกิดความภักดีและสนับสนุนการท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่าอย่างต่อเนื่อง 
 

ค าส าคัญ : การตลาดเชิงประสบการณ์, คาเฟ่ย่านเมืองเก่า, การตัดสินใจการใช้บริการ 
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Abstract 
The objectives of this research were (1) to examine the level of experiential marketing 

variables of cafés in the Old Town area, (2) to study consumers’ decision-making patterns in 
choosing café services, and ( 3) to investigate the influence of experiential marketing on 
consumers’ decisions to use café services. 

This study employed a quantitative research method.  Data were collected through 
questionnaires from 400 consumers who had previously used café services in the Old Town 
area of Songkhla Province, using a convenience sampling technique. 
The research findings revealed that the level of experiential marketing of cafés in the Old 
Town area was high in all dimensions—sensory, affective, cognitive, behavioral, and relational. 
These were reflected through the cafés’  unique atmosphere, appealing décor, distinctive 
menu experiences, as well as cultural activities or storytelling elements that enhanced the 
identity of the area. 

Regarding consumers’ decision-making patterns, the study found that consumers made 
decisions based on their overall experience, emotional responses, perceived value, and past 
impressions. They also showed a tendency to revisit the cafés when the experience met their 
expectations and generated sufficient psychological value. 

Furthermore, the analysis of the influence of experiential marketing indicated that it 
had a significant effect on consumers’  decisions to use café services.  Perceived value, store 
image, sense of engagement, and connection to the local identity all contributed to 
consumers choosing café services more frequently.  These factors also fostered customer 
loyalty and supported continuous cultural tourism within the Old Town area. 
 
Keywords : Experiential Marketing, Old Town Cafés, Consumers' Decisions to Use 
 
บทน า  
 ในช่วงทศวรรษที่ผ่านมา กระแสของวัฒนธรรมการดื่มกาแฟและการใช้เวลาใน “คาเฟ่” ได้กลายเป็น
ปรากฏการณ์ที่เติบโตอย่างรวดเร็วในสังคมไทย โดยเฉพาะในกลุ่มคนรุ่นใหม่ที่ไม่ได้มองคาเฟ่เป็นเพียงสถานที่
เพื่อดื่มกาแฟหรือรับประทานอาหารเท่านั้น แต่ยังใช้เป็นพื้นที่ส าหรับการพบปะ ท างาน พักผ่อน หรือแม้ แต่
สร้างตัวตนและไลฟ์สไตล์ผ่านการถ่ายภาพและแชร์ในโซเชียลมีเดีย  (Kotler & Keller, 2016) การเติบโตของ
คาเฟ่ในประเทศไทยจึงไม่ได้เกิดขึ้นเพียงในเขตเมืองใหญ่หรือย่านธุรกิจเท่านั้น แต่ยังขยายตัวเข้าสู่พื้นที่ที่มี    
อัตลักษณ์ท้องถิ่นชัดเจน เช่น ย่านเมืองเก่า ย่านชุมชน หรือแหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม (Schmitt, 1999) 



ถนนนครนอกเป็นหนึ่งในพ้ืนที่ส าคัญของย่านเมืองเก่าสงขลา ซึ่งมีความโดดเด่นด้านสถาปัตยกรรม วัฒนธรรม 
และประวัติศาสตร์ อาคารบ้านเรือนบริเวณนี้ส่วนใหญ่เป็นอาคารเก่าอายุกว่า 50-100 ปี ที่มีลักษณะเป็น
สถาปัตยกรรมแบบชิโน-โปรตุเกส (Sino-Portuguese) หรืออาคารกึ่งตะวันตกผสมจีนซึ่งเคยเป็นที่อยู่อาศัย
และร้านค้าของพ่อค้าชาวจีนโพ้นทะเลในอดีต (กรมศิลปากร, 2563) ลักษณะทางกายภาพของถนนที่ค่อนข้าง
แคบ เงียบสงบ และเปี่ยมด้วยเสน่ห์ของอดีต ท าให้ถนนนครนอกมีบรรยากาศที่เหมาะสมต่อการพัฒนาเป็น
แหล่งท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรม ในช่วงระยะเวลาประมาณปี พ.ศ. 2558 – 2565 กระแสการท่องเที่ยวเมืองรอง
และการเดินทางแบบ slow life เริ ่มได้รับความนิยมมากขึ ้น ท าให้จังหวัดสงขลาเริ ่มเป็นที ่รู ้จ ักในหมู่
นักท่องเที ่ยว โดยเฉพาะกลุ ่มที่สนใจในวัฒนธรรม ศิลปะ และสถาปัตยกรรมเมืองเก่า ถนนนครนอกจึง
กลายเป็นพื้นที่ที่ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่รุ่นใหม่เล็งเห็นโอกาสในการสร้างธุรกิจที่ไม่เพียงแต่จ าหน่ายเครื่องดื่ม
และอาหารเท่านั้น แต่ยังรวมถึงการน าเสนอ “ประสบการณ์” ที่มีคุณค่าแก่ลูกค้า (Schmitt, 1999) 

นอกจากนี้ หลายร้านยังเน้นการเล่าเรื่อง (storytelling) ผ่านแนวคิดของร้าน ไม่ว่าจะเป็นการตั้งชื่อที่
เกี่ยวข้องกับเมืองสงขลา การใช้ภาชนะที่ได้แรงบันดาลใจจากวิถีชีวิตพื้นบ้าน หรือแม้แต่ การจัดพื้นที่ให้มีมุม
ถ่ายรูปที่สะท้อนอัตลักษณ์ของเมือง เช่น ผนังอิฐเก่า ประตูไม้ทรงจีน หรือมุมหน้าต่าง บานแบบดั้งเดิม ทั้งหมด
นี้เป็นการสร้างประสบการณ์ให้ผู้มาเยือนได้ “รู้สึกมีส่วนร่วม” กับสถานที่และเรื่องราวของเมืองในมิติที่ลึกกว่า
การบริโภคท่ัวไป (Schmitt, 1999) 
   ในบริบทของย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา ซึ ่งเป็นย่านเมืองเก่าที ่มีอัตลักษณ์ทางวัฒนธรรม 
ประวัติศาสตร์ และสถาปัตยกรรมที่โดดเด่น การเติบโตของร้านคาเฟ่ในพื ้นที ่แห่งนี ้จึงไม่ได้เป็นเพียง
กระบวนการทางธุรกิจ หากแต่เป็นการเชื่อมโยงมิติของการอนุรักษ์ การสร้างสรรค์ และการสื่อสารอัตลักษณ์
ท้องถิ่นผ่านประสบการณ์ที่มอบให้แก่ลูกค้า ทั้งในด้านรูปแบบการตกแต่งร้าน เมนูอาหารและเครื่องดื่ม 
กิจกรรมสร้างสรรค์ ตลอดจนการเล่าเรื ่องราวที ่เกี ่ยวข้องกับพื ้นที ่ ซึ ่ง ทั ้งหมดนี้ล้วนสะท้อนให้เห็นถึง          
การประยุกต์ใช้แนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) ในระดับพื้นที่ (Holbrook & 
Hirschman, 1982)  

ปัจจัยส าคัญที่ท าให้คาเฟ่บนย่านเมืองเก่าได้รับความนิยม คือการที่ผู้บริโภคยุคใหม่ให้ความส าคัญกับ 
“ประสบการณ์” (experience) มากกว่าสินค้าเพียงอย่างเดียว คาเฟ่จึงกลายเป็นพื้นที่สร้างความรู้สึก ความ
ทรงจ า และความเชื ่อมโยงกับวัฒนธรรมท้องถิ ่น การมาเยือนร้านคาเฟ่จึงเป็นทั ้งกิจกรรมสันทนาการ          
การเรียนรู้ และการแสดงออกถึงตัวตนของผู้บริโภค ซึ่งสอดคล้องกับแนวโน้มของการตลาดเชิงประสบการณ์ 
(Experiential Marketing) Schmitt (1999) กล่าวว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ของผู ้บริโภคที่ส่งผลต่อ      
การตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ ถนนนอก อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ซึ ่งมีแนวคิด 5 ขั ้นตอน ได้แก่ 
ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส ประสบการณ์ทางความรู้สึก ประสบการณ์ทางความคิด ประสบการณ์
ทางการกระท า ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง ในภาพรวม การเติบโตของร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่าเพียงส่งผล
ดีต่อเศรษฐกิจระดับท้องถิ่น แต่ยังมีบทบาทในการอนุรักษ์อาคารเก่า กระตุ้นให้คนรุ่นใหม่กลับมาเห็นคุณค่า
ของเมืองสงขลา และส่งเสริมการท่องเที่ยวอย่างสร้างสรรค์และยั่งยืน 



ดังนั้น วัตถุประสงค์ของงานวิจัยนี้คือศึกษาการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่า
สงขลารูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการของผู้บริโภค และอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจใช้บริการ 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 การศึกษาครั้งนี้ตั้งอยู่บนพื้นฐานของแนวคิดการตลาดเชิงประสบการณ์ (Experiential Marketing) 
โดย Schmitt (1999) ซึ่งเสนอว่าประสบการณ์เป็นเครื่องมือส าคัญในการสร้างคุณค่าและความแตกต่างให้แก่
ผู้บริโภค ทั้งในด้านการรับรู้ ความรู้สึก และพฤติกรรม กรอบแนวคิด Strategic Experiential Modules 
(SEMs) ถูกน ามาใช้เป็นฐานทางทฤษฎีส าคัญ ประกอบด้วย 5 มิติ ได้แก่ ประสบการณ์ด้านประสาทสัมผัส 
(Sense) ด้านอารมณ์ (Feel) ด้านความคิด (Think) ด้านการกระท าและไลฟ์สไตล์ (Act) และด้านความสัมพันธ์
หรือการเชื่อมโยงทางสังคม (Relate) ซึ่งล้วนมีบทบาทต่อการก าหนดภาพลักษณ์และประสบการณ์ของร้านคา
เฟ่ในพ้ืนที่เมืองเก่า 

นอกจากนี ้ งานวิจ ัยได้บ ูรณาการแนวคิดเช ิงกลยุทธ์ด ้านการตลาดเชิงประสบการณ์ ได้แก่            
Real Touch, Innovation, Mythology, New Experience และ Viral Marketing เพื่อใช้เป็นตัวแปรอิสระ
ในการอธิบายว่ากลยุทธ์การออกแบบประสบการณ์รูปแบบต่าง ๆ สามารถส่งผลต่อการรับรู้และพฤติกรรมของ
ผู้บริโภคได้อย่างไร ทั้งในด้านบรรยากาศร้าน เมนู การบริการ การเล่าเรื่องราว และกิจกรรมสร้างสรรค์ 

งานทบทวนวรรณกรรมยังครอบคลุมแนวคิดด้านพฤติกรรมผู้บริโภค โดยเฉพาะกระบวนการตัดสินใจ
ของผู ้บริโภค (Kotler & Keller, 2016) ซึ ่งประกอบด้วยขั ้นตอนการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล       
การประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และพฤติกรรมหลังการใช้บริการ การท าความเข้าใจขั้น ตอน
เหล่านี้ช่วยให้มองเห็นปัจจัยที่มีบทบาทในการเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลาได้
ชัดเจนยิ่งขึ้น 

ในส่วนของผลลัพธ์ที ่เกิดจากการใช้บริการ แนวคิดความพึงพอใจของผู ้บริโภค (Oliver, 1997)        
ถูกน ามาใช้เพื่ออธิบายการประเมินคุณค่าหลังการใช้บริการ ซึ่งเป็นตัวชี้วัดส าคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจใน      
การกลับมาใช้บริการซ ้า ความภักดีต่อร้านค้า (Oliver, 1999) ตลอดจนพฤติกรรมการแนะน าต่อแบบปากต่อ
ปาก (Word of Mouth) ตามแนวคิดของ Westbrook (1987) ซึ่งมีความส าคัญต่อร้านคาเฟ่ในพ้ืนที่ท่องเที่ยว
หรือพ้ืนที่วัฒนธรรม 

บริบทการวิจัยตั้งอยู่ในพื้นที่ย่านถนนนครนอก อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ซึ่งเป็นย่านเมืองเก่าที่มี
ความโดดเด่นด้านสถาปัตยกรรม ศิลปวัฒนธรรม และวิถีชีวิต ส่งผลให้ร้านคาเฟ่ในพื้นที่ดังกล่าวมีบทบาทใน
การสื่อสารเรื่องราวท้องถิ่นและสร้างประสบการณ์เชิงวัฒนธรรมให้แก่นักท่องเที่ยวและผู้บริโภค การผสาน
แนวคิดด้านการตลาดเชิงประสบการณ์เข้ากับบริบททางวัฒนธรรมของพื้นที่ ท าให้สามารถวิเคราะห์อิทธิพล
ของประสบการณ์ท่ีผู้บริโภคได้รับต่อการตัดสินใจใช้บริการได้ชัดเจนยิ่งขึ้น 

 



กรอบแนวคิด  
ตัวแปรอิสระ (Independent Variables)                                ตัวแปรตาม (Dependent Variable) 
  
  
 
 
 
 
 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

1. รูปแบบของการวิจัย 
 การด าเนินการวิจัยในครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ  (Quantitative) โดยใช้แบบสอบถาม
ความพึงพอใจ 
 2. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง/ผู้ให้ข้อมูลส าคัญ 
 กลุ่มประชากรเป็นผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านคาเฟ่ในย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัด
สงขลา ซึ่งเป็นกลุ่มเป้าหมายที่ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชัดจึงใช้สูตรในการค านวณกลุ่มตัวอย่าง
ด้วยวิธีการของ(Cochran,1963) คณะผู้วิจัยเลือกแบบสอบถามจากกลุ่มตัวอย่างที่ 400 ชุด 
 3. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย (ท้ังเชิงปริมาณ) 
 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งผู้วิจัยได้จัดท าขึ้นโดย
อ้างอิงจากกรอบแนวคิดตามทฤษฎีการตลาดเช ิงประสบการณ์ของ Schmitt (2013) และ
กระบวนการตัดสินใจของ Kotler & Keller (2016) โดยแบบสอบถามเป็นแบบสอบถามปลายปิด 
(Close-ended) ที่ใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบลิเคิร์ต (Likert Scale) 5 ระดับ ดังนี้ 
 
5  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมากที่สุด 
4  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยมาก 
3  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยปานกลาง 
2  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อย 
1  หมายถึง  ระดับความคิดเห็นที่ท่าน เห็นด้วยน้อยที่สุด 
 

  

กลยุทธ์การตลาดเชิงประสบการณ์                                
(Experiential Strategy)  
- ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส (Sense) 
- ประสบการณ์ทางความรู้สึก(Feel) 
- ประสบการณ์ทางความคิด(Think) 
- ประสบการณ์ทางการกระทำ(Act) 
- ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง(Relate) 

การตัดสินใจใช้บริการ 
(Service Decision) 



แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ตอน ดังนี้ 
ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อ
เดือน และความถ่ีในการใช้บริการร้านคาเฟ่ถนนนครนอก 
ตอนที่ 2 พฤติกรรมการใช้บริการร้านคาเฟ่ถนนนครนอก เช่น ความถี่ในการเข้าใช้บริการ จุดประสงค์
ในการใช้บริการ ประเภทของคาเฟ่ที่นิยม 
ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการสร้างความสัมพันธ์ เชิงประสบการณ์ แบ่งเป็น 5 ด้าน ได้แก่ 
 - ประสบการณ์ทางประสาทสัมผัส(Sense) 
 - ประสบการณ์ทางความรู้สึก(Feel) 
 - ประสบการณ์ทางความคิด(Think) 
 - ประสบการณ์ทางการกระท า(Act) 
 - ประสบการณ์ทางการเชื่อมโยง(Relate) 
ตอนที่ 4 ข้อมูลเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่า เช่น การรับรู้ปัญหา 
การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจใช้บริการ และความรู้สึกภายหลังการใช้บริการ 
 

ผลการวิจัย  
 การศึกษาเรื่อง การตลาดเชิงประสบการณ์ของผู้บริโภคท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจการใช้บริการร้านคาเฟ่ 
ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา มีวัตถุประสงค์  1) เพ่ือศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์
ของร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 2) เพ่ือศึกษารูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ        
ร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 3) เพ่ือศึกษาอิทธิพลของ
การตลาดเชิงประสบการณ์ ที่มผีลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา  
 
ตอนที่ 1  ศึกษาระดับตัวแปรการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสบการณ์ 

มิติการตลาดเชิง
ประสบการณ์ 

ค่าเฉลี่ย SD แปลผล 

ประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส (Sense) 

4.35 0.58 มาก 

ระสบการณ์ทาง
ความรู้สึก(Feel) 

4.28 0.61 มาก 

ประสบการณ์ทาง
ความคิด(Think) 

4.21 0.63 มาก 

 



 จากตารางที่1 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการตลาดเชิงประสบการณ์ ผลการวิจัยพบว่า 
ผู้ใช้บริการร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา มีการรับรู้ด้านการตลาดเชิงประสบการณ์ในภาพรวมอยู่ใน
ระดับ มาก (ค่าเฉลี่ย = 4.29, S.D. = 0.60) โดยมิติที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ ประสาทสัมผัส (Sense) = 4.35 
รองลงมาคือ การกระท า (Act) = 4.32 และ การเชื่อมโยง (Relate) = 4.30 ส่วนมิติที ่มีค่าเฉลี่ยต ่าสุดคือ 
ความคิด (Think) = 4.21 แต่ก็ยังอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 
ตอนที่ 2 ศึกษารูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา 
ตารางที่ 2 รูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการคาเฟ่ 

 
 จากตารางที่ 2 รูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ ในภาพรวม ผู้บริโภคมีการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการร้านคาเฟ่อยู่ในระดับ มากที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.38, S.D. = 0.55) โดยประเด็นส าคัญที่สุดคือ    
การเลือกจากบรรยากาศและการตกแต่ง (ค่าเฉลี่ย = 4.49) และ การเลือกจากความนิยม/รีวิวออนไลน์ 
(ค่าเฉลี่ย = 4.41) อยู่ในระดับมากที่สุดเช่นกัน ส่วนปัจจัยด้าน เมนูและคุณภาพวัตถุดิบ (ค่าเฉลี่ย = 4.33) และ 
การบริการ (ค่าเฉลี่ย = 4.27) อยู่ในระดับมาก 
 
ตอนที่ 3 ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ 
ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
  

ประเด็น ค่าเฉลี่ย SD แปลผล 
การเลือกจากบรรยากาศ

และการตกแต่ง 
4.49 0.52 มากที่สุด 

การเลือกจากเมนูและ
คุณภาพวัตถุดิบ 

4.33 0.56 มาก 

การเลือกจากบริการ 4.27 0.59 มาก 
การเลือกจากความนิยม/

รีวิวออนไลน์ 
4.41 0.54 มากที่สุด 

รวม 4.38 0.55 มากที่สุด 



ตารางที่ 3 อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ที่มีต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ 

ตัวแปรอิสระ 
(มิติประสบการณ์) 

Beta Sig สรุปผล 

ประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส (Sense) 

0.42 0.000 มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ 

ประสบการณ์ทาง
ประสาทสัมผัส (Sense 

0.42 0.000 มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ 

ประสบการณ์ทาง
ความคิด(Think) 

0.11 0.084 ไม่มีนัยส าคัญ 

ประสบการณ์ทางการ
กระท า(Act) 

0.36 0.001 มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ 

ประสบการณ์ทางการ
เชื่อมโยง(Relate) 

0.15 0.047 มีอิทธิพลอย่างมี
นัยส าคัญ 

 
 จากตารางที่ 3 อิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ต่อการตัดสินใจใช้บริการ ผลการวิเคราะห์
ถดถอยพหุคูณพบว่า แบบจ าลองสามารถอธิบายการตัดสินใจใช้บริการได้ 62% (R² = 0.62, Sig. < 0.05)    

โดยตัวแปรที ่ม ีอ ิทธ ิพลอย่างมีน ัยส าค ัญ ได้แก่ • Sense (ประสาทสัมผัส) β = 0.42, Sig. = 0.000                   

•  Act ( ก า รกระท  า )  β =  0.36, Sig.  =  0.001 •  Feel ( ค ว ามร ู ้ ส ึ ก )  β =  0.18, Sig.  =  0.021                                  

• Relate (การเชื ่อมโยง) β = 0.15, Sig. = 0.047 ในขณะที่ Think (ความคิด) β = 0.11, Sig. = 0.084       
ไม่พบอิทธิพลอย่างมีนัยส าคัญ 
 
อภิปรายผลการวิจัย 

ผลการวิจัยพบว่า  
1) ศึกษาระดับการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา   
ผลการวิจัยพบว่า ระดับการตลาดเชิงประสบการณ์ของร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่า จังหวัดสงขลา อยู่ใน

ระดับมากทุกด้าน โดยเฉพาะด้าน ประสาทสัมผัส (Sense) ที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่าบรรยากาศร้าน 
การตกแต่ง การจัดแสง สี เสียง รวมถึงกลิ ่นและรสชาติของสินค้าเป็นองค์ประกอบส าคัญที ่สร้างความ
ประทับใจแก่ผู้บริโภค ส่วน ประสบการณ์ด้านการกระท า (Act) และ การเชื่อมโยง (Relate) ก็มีค่าเฉลี่ยสูง
เช่นกัน สะท้อนว่าผู้บริโภคให้ความส าคัญกับการมีกิจกรรมสร้างสรรค์ในร้านและการสื่อสารที่เชื่อมโยงกับ
วัฒนธรรมท้องถิ่น ท าให้ลูกค้ารู้สึกมีส่วนร่วมและเป็นส่วนหนึ่งของชุมชน ขณะเดียวกัน ประสบการณ์ทาง
ความรู ้สึก (Feel) และ ความคิด (Think) ก็อยู ่ในระดับมาก แสดงถึงความสามารถของร้านในการสร้าง
บรรยากาศอบอุ่น กระตุ้นความรู้สึกเชิงบวก และสร้างแรงบันดาลใจแก่ลูกค้า  



 ผลนี้สอดคล้องกับแนวคิดของ Schmitt (1999) ที่ระบุว่าการตลาดเชิงประสบการณ์ควรครอบคลุมทั้ง
ด้านประสาทสัมผัส ความรู้สึก ความคิด การกระท า และการเชื่อมโยง รวมถึงสอดคล้องกับ Pine & Gilmore 
(1999) ที่กล่าวว่าธุรกิจบริการยุคใหม่ต้องสร้าง “ประสบการณ์” มากกว่าการขายสินค้าเพียงอย่างเดียว ซึ่งจะ
น าไปสู่ความพึงพอใจ ความภักดี และการกลับมาใช้บริการซ ้า  
 

2) ศึกษารูปแบบการตัดสินใจเลือกใช้บริการ ร้านคาเฟ่ ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
ของผู้บริโภคในเขตจังหวัดสงขลา  
        ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่าสงขลาโดยพิจารณาจากหลายปัจจัย 
ซึ่งมีความส าคัญในระดับมากถึงมากท่ีสุด โดยเฉพาะ บรรยากาศและการตกแต่ง ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด สะท้อนว่า
ลูกค้าให้ความส าคัญกับการออกแบบร้านที่สวยงาม มีเอกลักษณ์ และเหมาะแก่การพักผ่อนหรือถ่ายภาพ 
นอกจากนี้ ความนิยมและรีวิวออนไลน์ ก็มีอิทธิพลสูง แสดงให้เห็นถึงบทบาทของโซเชียลมีเดียและการบอกต่อ
ในยุคดิจิทัล ที่ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 ปัจจัยรองลงมาได้แก่ เมนูและคุณภาพวัตถุดิบ รวมถึง การบริการ ซึ่งถึงแม้จะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า
บรรยากาศและรีวิวออนไลน์ แต่ก็ยังอยู่ในระดับ “มาก” สะท้อนว่าผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของสินค้าและการบริการควบคู่กันไป  
                                                                                                  
 3) ศึกษาอิทธิพลของการตลาดเชิงประสบการณ์ ที่มีผลกระทบต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านคาเฟ่ 
ย่านเมืองเก่า อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 ผลการวิจัยชี้ให้เห็นว่าผู้บริโภคเลือกใช้บริการร้านคาเฟ่ย่านเมืองเก่าสงขลาโดยพิจารณาจากหลาย
ปัจจัย ซึ่งมีความส าคัญในระดับมากถึงมากที่สุด โดยเฉพาะ บรรยากาศและการตกแต่ง ที่ได้ค่าเฉลี่ยสูงสุด 
สะท้อนว่าลูกค้าให้ความส าคัญกับการออกแบบร้านที่สวยงาม มีเอกลักษณ์ และเหมาะแก่การพักผ่อนหรือ
ถ่ายภาพ นอกจากนี้ ความนิยมและรีวิวออนไลน์ ก็มีอิทธิพลสูง แสดงให้เห็นถึงบทบาทของโซเชียลมีเดียและ
การบอกต่อในยุคดิจิทัล ที่ช่วยกระตุ้นการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 
 ปัจจัยรองลงมาได้แก่ เมนูและคุณภาพวัตถุดิบ รวมถึง การบริการ ซึ่งถึงแม้จะมีค่าเฉลี่ยน้อยกว่า
บรรยากาศและรีวิวออนไลน์ แต่ก็ยังอยู่ในระดับ “มาก” สะท้อนว่าผู้บริโภคยังคงให้ความส าคัญกับคุณภาพ
ของสินค้าและการบริการควบคู่กันไป 
 
ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 1.ข้อเสนอแนะด้านการออกแบบบรรยากาศและสถานที่  
 1) ผู้ประกอบการควรรักษาเอกลักษณ์ทางสถาปัตยกรรมดั้งเดิม เช่น อาคารชิโน–โปรตุกีสผนังปูนเก่า 
ประตูไม้แบบโบราณ เพ่ือสร้างความรู้สึกย้อนยุคและดึงดูดนักท่องเที่ยวที่สนใจวัฒนธรรม 



 2) ควรเพิ่มพื้นที่ถ่ายภาพและมุมเช็กอินที่สะท้อนอัตลักษณ์ของเมืองเก่าสงขลา เพื่อให้ลูกค้ามี
แรงจูงใจในการแบ่งปันประสบการณ์ผ่านโซเชียลมีเดีย ซึ่งจะช่วยประชาสัมพันธ์ร้านแบบปากต่อปากในวงกว้าง 

2.ข้อเสนอแนะด้านการสร้างประสบการณ์เชิงลึก  
ควรออกแบบกิจกรรมเชิงสร้างสรรค์อย่างต่อเนื่อง เช่น เวิร์กชอปงานศิลปะ ดนตรีสด หรือนิทรรศการ

ท้องถิ่น เพ่ือสร้าง Act Experience และ Relate Experience ที่ดึงดูดท้ังคนท้องถิ่นและนักท่องเที่ยว 
3.ข้อเสนอแนะด้านกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสาร  

 1) ควรพัฒนากลยุทธ์การสื่อสารออนไลน์ที่เน้นการสร้างคอนเทนต์คุณภาพ เช่น คลิปสั้น รีวิวเมนู
พิเศษ หรือเบื้องหลังการท ากาแฟ เพ่ือตอบสนองพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีนิยมค้นหาข้อมูลก่อนตัดสินใจ 
 2) ร้านสามารถใช้ Influencer หรือ Micro-influencer ที่มีภาพลักษณ์เข้ากับวัฒนธรรมท้องถิ่น มา
ช่วยประชาสัมพันธ์ เพื่อสร้างการรับรู้และความน่าเชื่อถือในวงกว้าง 
 3) การจัดท าโปรโมชั่นเฉพาะช่วงเวลา เช่น ส่วนลดส าหรับกลุ่มนักเรียน–นักศึกษาในช่วงบ่าย หรือ
แพ็กเกจส าหรับนักท่องเที่ยว สามารถกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจใช้บริการได้มากข้ึน 
 4.ข้อเสนอแนะด้านคุณภาพสินค้าและการบริการ 
 1) ควรรักษามาตรฐานคุณภาพกาแฟ อาหาร และเครื่องดื่ม โดยการฝึกอบรมบาริสต้าและพนักงานให้
มีความรู้เกี่ยวกับเมนูและการสื่อสารกับลูกค้าอย่างมืออาชีพ 
 2) การบริการที่เป็นมิตร เอาใจใส่ และรวดเร็ว สามารถสร้างความพึงพอใจและมีผลต่อการกลับมาใช้
บริการซ ้า 
 5.ข้อเสนอแนะด้านการสร้างความยั่งยืนและเชื่อมโยงกับชุมชน 
 1) ผู้ประกอบการควรใช้วัตถุดิบจากเกษตรกรท้องถิ่นเพ่ือสนับสนุนเศรษฐกิจชุมชน และสร้างเรื่องราว
ที่ลูกค้าสามารถเชื่อมโยงได้ 
 2) การลดการใช้พลาสติกแบบครั้งเดียวทิ้ง เช่น การใช้แก้วที่ย่อยสลายได้หรือการให้ส่วนลดเมื่อลูกค้า
น าแก้วมาเอง สามารถสร้างภาพลักษณ์ที่ดีด้านสิ่งแวดล้อมการจัดกิจกรรมร่วมกับชุมชน เช่น งานเทศกาล
ท้องถิ่น หรือการสนับสนุนงานฝีมือพ้ืนบ้าน สามารถช่วยเสริมภาพลักษณ์ร้านให้เป็นส่วนหนึ่งของสังคม 
 6.ข้อเสนอแนะส าหรับการวิจัยในอนาคต 
 1) ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังคาเฟ่ในพื้นที่เมืองท่องเที่ยวอื่น ๆ เช่น หาดใหญ่ หรือจังหวัด
ใกล้เคียง เพ่ือเปรียบเทียบความแตกต่างของพฤติกรรมผู้บริโภค 
 2) ควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยด้านฤดูกาลหรือเทศกาลส าคัญ ที่อาจส่งผลต่อปริมาณลูกค้าและ
รูปแบบการใช้บริการ 
 
 
 
  



บรรณานุกรม  
กรมศิลปากร. (2563). สถาปัตยกรรมชิโน-โปรตุกีสในประเทศไทย. กรุงเทพฯ: กรมศิลปากร.   
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2564). สงขลา เมืองเก่าที่มีชีวิต. กรุงเทพฯ: ททท. 
ประภัสสร พิทักษ์วงศ์. (2565). คาเฟ่กับการสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวในย่านเมืองเก่าสงขลา. 
 วารสารวิชาการมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์, 12(1), 55-70. 
Assael, H. (2004). Consumer behavior: A strategic approach. Houghton Mifflin. 
Blackwell, R. D., Miniard, P. W., & Engel, J. F. (2006). Consumer behavior (10th ed.). 
 Thomson South-Western. 
Hawkins, D. I., & Mothersbaugh, D. L. (2016). Consumer behavior: Building marketing 
 strategy (13th ed.). McGraw-Hill Education. 
Holbrook, M. B., & Hirschman, E. C. (1982). The experiential aspects of consumption: 
 Consumer fantasies, feelings, and fun. Journal of Consumer Research, 9(2), 
 132–140. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson Education. 
Kotler, P., Kartajaya, H., & Setiawan, I. (2017). Marketing 4.0: Moving from traditional to 
 digital. Wiley. 
Peter, J. P., & Olson, J. C. (2010). Consumer behavior and marketing strategy (9th ed.). 
 McGraw-Hill. 
Pine, B. J., & Gilmore, J. H. (1999). The experience economy: Work is theatre & every 
 business a stage. Harvard Business School Press. 
Schiffman, L. G., & Wisenblit, J. L. (2019). Consumer behavior (12th ed.). Pearson. 
Schmitt, B. H. (1999). Experiential marketing: How to get customers to sense, feel, 
 think, act, and relate to your company and brands. Free Press. 
Solomon, M. R. (2018). Consumer behavior: Buying, having, and being (12th ed.). 
 Pearson. 

 
 
 

 



014 
ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรม ระดับ 3 ดาว 

ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
Factors Influencing the Decision to Use 3 Star Hotel Services in Mueang District,  

Songkhla Province 
ธนาพร แย้มยิน1 ปฏิภาณ ดาโอ๊ะ2 พิมพ์พิชา นวลสุชล3 พนิดา นกแก้ว4 และ บุณวัทน์ ศรีขวัญ5 

1,2,3,4หลักสูตรการจัดการบัณฑิต วิชาเอกการจัดการการท่องเที่ยวและไมซ์ 
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บทคัดย่อ 
 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภท
โรงแรมระดับ 3 ดาว ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ซึ่งผู้วิจัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างคือ นักท่องเที่ยวชาวไทย
ทีเ่ข้าพักในโรงแรมระดับ 3 ดาว ในพ้ืนที่จังหวัดสงขลา เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ จ านวน 400 คน โดยใช้วิธีการสุ่ม
กลุ่มตัวอย่างแบบเจาะจงและตามสะดวก (Convenience Sampling) 
 ผลการวิจัยพบว่า นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เข้าพักในโรงแรมระดับ 3 ดาวในเขตอ าเภอเมือง จังหวัด
สงขลาส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 21–35 ปี และเลือกเดินทางท่องเที่ยวกับเพื่อนหรือครอบครัวเป็นหลัก โดยมี
วัตถุประสงค์ในการพักผ่อนและสะดวกต่อการเดินทางไปยังสถานที่ท่องเที่ยวภายในตัวเมือง ปัจจัยด้านท าเล
ที่ตั้ง ความปลอดภัยของโรงแรม ระบบความสะอาด และความคุ้มค่าของราคาพบว่าเป็นส่วนส าคัญที่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการมากที่สุด นอกจากนี้ นักท่องเที่ยวยังให้ความส าคัญต่อการบริการที่เป็นมิตร 
ความรวดเร็วในการให้บริการ และความสามารถในการแก้ไขปัญหาของพนักงาน ซึ่งสะท้อนถึงคุณภาพ       
การบริการที่มีผลต่อความพึงพอใจโดยรวม ทั้งนี้ ปัจจัยด้านความปลอดภัย เช่น ระบบกล้องวงจรปิดและ      
การรักษาความปลอดภัยตลอด 24 ชั่วโมง เป็นปัจจัยที่แสดงความแตกต่างอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ (p < 0.05) 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการโรงแรมในพ้ืนที่ 
   
ค าส าคัญ : ปัจจัยที่มีอิทธิพล, โรงแรมระดับ 3 ดาว, การตัดสินใจใช้บริการ 
 
Abstract 
 This research aimed to examine the factors influencing the decision-making of Thai 
tourists in selecting 3-star hotel accommodations in Mueang District, Songkhla Province. The 
researcher determined the sample to be Thai tourists who stayed in 3-star hotels within 



Songkhla Province. A quantitative research method was employed, using a sample of 400 Thai 
tourists who had used 3-star hotel services in Mueang District. The sampling technique was 
purposive and convenience sampling. 
 The findings revealed that most Thai tourists staying in 3-star hotels in Mueang District 
were between 21 and 35 years old and primarily traveled with friends or family. Their main 
purposes for travel were relaxation and convenience in accessing tourist attractions within the 
city. Factors such as hotel location, safety, cleanliness, and value for money were identified 
as the most influential elements affecting their accommodation decisions. Moreover, tourists 
emphasized friendly service, prompt assistance, and the staff’s ability to solve problems, 
reflecting the significance of service quality on overall satisfaction. 
 Additionally, safety-related factors—such as CCTV systems and 24-hour security—
showed statistically significant differences (p < 0.05) in influencing tourists’ decisions to use 
hotel services in the area. 
 
Keywords : Factors Influencing, 3 Star Hotel, Decision Services 
 
บทน า  
 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเป็นหนึ่งในอุตสาหกรรมหลักท่ีสร้างรายได้ให้กับประเทศไทย และเป็นเสาหลัก
ของเศรษฐกิจไทย (การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย , 2566) การแพร่ระบาดของโควิด-19 ส่งผลกระทบรุนแรง
ต่อรายได้จากการท่องเที่ยวตั ้งแต่ปลายปี 2562 (กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา, 2565) อย่างไรก็ตาม 
ภายหลังสถานการณ์เริ่มคลี่คลาย รัฐได้ด าเนินมาตรการกระตุ้นการท่องเที่ยว ท าให้อุตสาหกรรมท่องเที่ยวฟ้ืน
ตัว ทั้งธุรกิจร้านอาหารของที่ระลึก และธุรกิจโรงแรม (บุญม่ัน ธนาศุภวัฒน์, 2559) โดยธุรกิจโรงแรมมีบทบาท
ส าคัญในการรองรับนักท่องเที่ยวและขับเคลื่อนเศรษฐกิจท้องถิ่น ก่อนเกิดโควิด-19 ธุรกิจโรงแรมของไทยมี
รายได้สูงถึง 25.7 พันล้านบาท และมีอัตราการเข้าพักเฉลี่ยสูงในหลายภูมิภาค (ศูนย์ข้อมูลสิริไทย , 2560) แต่
โรงแรมระดับ 3 ดาวได้รับผลกระทบมากที่สุดเนื่องจากข้อจ ากัดด้านเงินทุนและการบริหารจัดการ ซึ่งท าให้มี
ความเสี่ยงต่อการปิดกิจการสูงเมื่อเผชิญวิกฤต (สมาคมโรงแรมไทย, 2565) 
 
 จังหวัดสงขลา โดยเฉพาะอ าเภอเมือง เป็นพื้นที่ท่องเที่ยวส าคัญของภาคใต้ตอนล่าง โดยระหว่างวันที่ 
1 มกราคม – 30 พฤศจิกายน 2567 อุตสาหกรรมท่องเที่ยวเติบโตขึ้นกว่า 30% และมีจ านวนนักท่องเที่ยว
เพ่ิมขึ้นกว่า 50% (ส านักข่าวออนไลน์ NBT CONNECT, 2568) ปี 2567 อ าเภอเมืองสงขลามีนักท่องเที่ยวรวม 
6,998,664 คน-ครั ้ง สร้างรายได้ 50,286.40 ล้านบาท เพิ ่มขึ ้น 15.81% จากปีก่อน (ส านักข่าวมติชน 
ออนไลน์, 2568) แม้ภาคการท่องเที่ยวจะฟื้นตัวอย่างแข็งแรง แต่โรงแรมระดับ 3 ดาวในพื้นที่ยังเผชิญปัญหา



ส าคัญหลายด้าน เช่น คุณภาพบริการที่ไม่สม ่าเสมอ , ความสะอาดและการบ ารุงรักษาที่ต่างกันมากระหว่าง
โรงแรม, สิ่งอ านวยความสะดวกไม่ครบถ้วนหรือไม่ตรงตามภาพประชาสัมพันธ์, ข้อมูลออนไลน์ไม่ครบและภาพ
จริงไม่ตรงกับภาพโฆษณา รวมถึง มาตรฐานความปลอดภัยที่ไม่เท่ากันในแต่ละโรงแรม ซึ่งเป็นประเด็นที่พบ
เด่นชัดในงานศึกษาของ อมรศักดิ์ (2562) และสอดคล้องกับงานของสุวรรณรัตน์ (2563) ที่ระบุว่านักท่องเที่ยว
ยุคใหม่ให้ความส าคัญกับความสะอาด ความปลอดภัย ท าเลที่ตั้ง และรีวิวออนไลน์เป็นอย่างมาก ปัญหาเหล่านี้
ส่งผลให้ผู้ใช้บริการเกิดความลังเลในการเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวในอ าเภอเมืองสงขลา แม้ว่าพื้นที่
จะมีศักยภาพด้านการท่องเที่ยวเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องก็ตาม 
 อย่างไรก็ตาม ยังไม่พบงานวิจัยที่ศึกษาปัจจัยการตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวใน
อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลาโดยเฉพาะ ทั้งที่พื้นที่ดังกล่าวมีบทบาทส าคัญด้านเศรษฐกิจการท่องเที่ยวและมี     
การแข่งขันในธุรกิจโรงแรมสูง ผู้ประกอบการจึงจ าเป็นต้องพัฒนาและปรับกลยุทธ์ให้สอดคล้องกับความ
ต้องการของผู้บริโภคท่ีให้ความส าคัญกับคุณภาพ ความสะดวกสบาย ความปลอดภัย และบริการที่ได้มาตรฐาน  
(Kotler & Keller, 2016; Kim & Kim, 2020) ด้วยเหตุนี้ ผู ้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อ     
การตัดสินใจเลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา เพื่อใช้เป็นข้อมูลประกอบการ
วางแผนพัฒนาธุรกิจ เพ่ิมขีดความสามารถในการแข่งขัน และสร้างความมั่นคงให้แก่ธุรกิจโรงแรมระดับ 3 ดาว
ในพ้ืนที่ต่อไป 
 
การทบทวนวรรณกรรม  
 ข้อมูลทั่วไปและสถานการณ์ทางการท่องเที่ยวของอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา  
 อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา เป็นศูนย์กลางทางเศรษฐกิจ การท่องเที่ยว และวัฒนธรรมของจังหวัด มี
ลักษณะภูมิประเทศที่หลากหลาย ทั้งแหล่งท่องเที่ยวเชิงธรรมชาติ ประวัติศาสตร์ และวิถีชุมชน โดยมีสถานที่
ส าคัญ อาทิ แหลมสมิหลา หาดชลาทัศน์ เขาตังกวน และย่านเมืองเก่าสงขลา ซึ่งเป็นแหล่งท่องเที่ยวที่ได้รับ
ความนิยมจากทั้งนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ โดยเฉพาะนักท่องเที่ยวจากประเทศมาเลเซียและ
สิงคโปร์ที่เดินทางเข้ามาในรูปแบบท่องเที่ยวเชิงครอบครัวและเชิงวัฒนธรรมอย่างต่อเนื่อง (การท่องเที่ยวแห่ง
ประเทศไทย, 2566) 
 จากรายงานของส านักงานการท่องเที ่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา (2567) พบว่าหลังสถานการณ์      
การแพร่ระบาดของโรคโควิด-19 ภาคการท่องเที่ยวในอ าเภอเมืองมีแนวโน้มฟื้นตัวอย่างชัดเจน โดยจ านวน
นักท่องเที่ยวเพ่ิมขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 20–30 ต่อปี อีกท้ังในช่วงวันหยุดยาวและฤดูกาลท่องเที่ยว อัตราการเข้าพัก
ของโรงแรมระดับ 2–4 ดาวเพิ่มขึ้นกว่าร้อยละ 35 สะท้อนถึงความต้องการใช้บริการห้องพักของนักท่องเที่ยว    
ที่เพิ ่มสูงขึ ้นตามกิจกรรมทางเศรษฐกิจและเทศกาลส าคัญของจังหวัด เช่น งานเทศกาลตรุษจีนสงขลา          
งานเบิกฟ้าอ่าวไทย และงานเกษตรภาคใต้ ซึ่งส่งผลให้มีนักท่องเที่ยวเดินทางเข้าพ้ืนที่มากกว่าช่วงปกติ 
ตามสถิติรายปีจากส านักงานสถิติจังหวัดสงขลา (2567) ระบุว่า จังหวัดสงขลามีนักท่องเที่ยวรวม 6,998,664 คน-ครั้ง 
สร้างรายได้จากการท่องเที่ยวจ านวน 50,286.40 ล้านบาท เพิ่มขึ้นร้อยละ 15.81 เมื่อเทียบกับปีก่อนหน้า 



นอกจากนี้จังหวัดยังมีห้องพักรวมทั้งสิ้นกว่า 20,000 ห้อง ซึ่งส่วนใหญ่อยู่ในเขตอ าเภอเมือง แสดงให้เห็นถึง
ศักยภาพด้านโครงสร้างพื้นฐานที่รองรับการท่องเที่ยวได้เป็นอย่างดี ทั้งด้านที่พัก การเดินทาง และบริการ
สนับสนุนอื ่น ๆในด้านอุปสงค์การท่องเที ่ยว อ าเภอเมืองสงขลามีความโดดเด่นด้านการท่องเที ่ยวเชิง
ประสบการณ์ เช่น การท่องเที ่ยวเชิงวัฒนธรรมในย่านเมืองเก่า และการท่องเที ่ยวเชิงอาหาร ซึ ่งได้รับ          
การผลักดันภายใต้โครงการ “เมืองอาหาร (Gastronomy)” โดยมีเมนูพ้ืนเมืองและอัตลักษณ์ชุมชนเป็นจุดขาย
ส าคัญ ส่งผลให้อ าเภอเมืองสงขลากลายเป็นจุดหมายปลายทางที่ได้รับความนิยมมากข้ึนในช่วงหลายปีที่ผ่านมา 
 จากภาพรวมดังกล่าวจะเห็นได้ว่าการท่องเที่ยวของอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลามีแนวโน้มการเติบโตที่
มั่นคงและมีบทบาทส าคัญต่อเศรษฐกิจจังหวัดอย่างต่อเนื่อง การท าความเข้าใจบริบทด้านการท่องเที่ยวของ
พื้นที่จึงมีความจ าเป็นต่อการศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก โดยเฉพาะโรงแรม
ระดับ 3 ดาว ซึ่งเป็นกลุ่มที่ได้รับความนิยมจากนักท่องเที่ยวที่ต้องการความคุ้มค่า คุณภาพมาตรฐาน และ
ความสะดวกสบายในการเดินทางภายในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
 

แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับมาตรฐานโรงแรม 3 ดาว  
 โรงแรมระดับ 3 ดาวเป็นที่พักที่มีคุณภาพมาตรฐานปานกลางถึงดี โดยให้บริการสิ่งอ านวยความ
สะดวกพ้ืนฐานที่ครบถ้วน เช่น ความสะอาดของห้องพัก ขนาดพ้ืนที่อย่างน้อย 18 ตารางเมตร ระบบน ้าร้อน–
น ้าเย็น เครื่องปรับอากาศ โทรทัศน์ อินเทอร์เน็ต ห้องอาหาร และบริการต้อนรับที่ได้มาตรฐาน (มูลนิธิพัฒนา
มาตรฐานและบุคลากรในอุตสาหกรรมท่องเที่ยว, 2542) ซึ่งมาตรฐานดังกล่าวมีความส าคัญต่อการสร้างความ
เชื่อมั่นให้กับผู้ใช้บริการและเป็นปัจจัยที่ผู้เข้าพักน าไปประเมินความคุ้มค่าก่อนตัดสินใจเลือกโรงแรม 
องค์ประกอบของมาตรฐานโรงแรมระดับ 3 ดาวสามารถสรุปได้ดังนี้ 
     1. สถานที่และสิ่งอ านวยความสะดวก (Facilities) 
     2. คุณภาพการบริการของพนักงาน (Service Quality) 
     3. ความสะอาดและความปลอดภัย (Cleanliness & Safety) 
     4. ความคุ้มค่าเม่ือเทียบกับราคา (Value for Money) 
 การเข้าใจมาตรฐานโรงแรมจึงมีความส าคัญต่อการอธิบายว่าผู้ใช้บริการมีเกณฑ์ในการพิจารณาเลือก
โรงแรมอย่างไร และองค์ประกอบใดที่ส่งผลต่อความพึงพอใจและการตัดสินใจเลือกพัก 
 
 แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักประเภทโรงแรม 

ศศิชา กัณฑพงษ์ (2561) กล่าวว่า การตัดสินใจหมายถึงการกระท าหรือการแสดงออกของแต่ละบุคคล
ที่มีต่อการเลือกซื้อและการใช้สินค้าหรือบริการ โดยผ่านขั้นตอนกระบวนการตัดสินใจ เพื่อตอบสนองความ
ต้องการของผู้บริโภคให้ได้รับความพึงพอใจสูงสุด ซึ่งการตัดสินใจเกิดจาก ปัจจัยทางจิตวิทยา ปัจจัยทางสังคม
และวัฒนธรรม ลักษณะเฉพาะบุคคล 



Kotler (2003) กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคบริโภคแต่ละบุคคลมีความแตกต่างกัน 
และมีความต้องการแตกต่างกัน โดยผู้บริโภคจะมีแนวทางการตัดสินใจซื้อที่เป็นล าดับขั้นตอนคล้ายคลึงกัน
ไม่ได้เกิดขึ้นในทันที โดยในการตัดสินใจของผู้บริโภคประกอบด้วยกระบวนการคิดล าดับขั้นตอน 5 ขั้นตอน 
ดังนี้ 

    1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) 
    2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)  
    3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
    4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
    5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation)  
ปัจจัยที่มีผลต่อกระบวนการตัดสินใจ ได้แก่ ราคา ความคุ้มค่า ความสะอาด ความปลอดภัย รีวิว

ออนไลน์ ท าเลที่ตั้ง ตลอดจนประสบการณ์เดิมของผู้ใช้บริการ โดยผู้บริโภคจะน าข้อมูลเหล่านี้มาประเมิน
ร่วมกันก่อนเลือกโรงแรมที่ตอบสนองความต้องการมากที่สุด 

นอกจากนี้ การตัดสินใจของผู้ใช้บริการยังสัมพันธ์กับ “ความพึงพอใจหลังการได้รับบริการ” ซึ่งเป็น
ตัวก าหนดพฤติกรรมการกลับมาใช้บริการซ ้า รวมถึงการบอกต่อแก่ผู้อื่น ดังนั้น การวิเคราะห์กระบวนการ
ตัดสินใจจึงเป็นปัจจัยส าคัญในการเข้าใจพฤติกรรมของลูกค้าที่เข้าพักในโรงแรมระดับ 3 ดาวในพ้ืนที่ศึกษา 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
พฤติกรรมการท่องเที่ยว คือ การแสดงออกของนักท่องเที่ยวหรือผู้ที่เดินทาง ซึ่งถือว่าเป็นผู้บริโ ภค

ทางการท่องเที่ยว โดยนักท่องเที่ยวแต่ละคนจะมีพฤติกรรมและลักษณะการท่องเที่ยวแตกต่างกันออกไปตาม
วัตถุประสงค์ รูปแบบการเดินทาง และความต้องการเฉพาะบุคคล อีกทั้งยังมีปัจจัยหลายด้านที่สามารถส่งผล
ต่อการตัดสินใจท่องเที่ยวได้ในแต่ละครั้ง (สิริรัตน์ นาคแป้น, 2555) 

บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา (2555) ได้กล่าวว่า พฤติกรรมของนักท่องเที่ยว คือ การประพฤติหรือการปฏิบัติ
ที่นักท่องเที่ยวแสดงออกระหว่างการเดินทาง ซึ่งอาจปรากฏออกมาในรูปแบบค าพูด ท่าทาง การกระท า หรือสี
หน้า เช่น การเลือกรับประทานอาหาร การเยี่ยมชมสถานที่ท่องเที่ยว และการถ่ายภาพ พฤติกรรมเหล่านี้

สะท้อนถึงอุปนิสัย ความต้องการขั้นพื้นฐาน ตลอดจนสิ่งแวดล้อมและประสบการณ์ที่นักท่องเที่ยวได้รับใน
ขณะนั้น 

สุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ (2545) เพื่อให้ทราบถึงพฤติกรรมที่แสดงออกมาของ นักท่องเที่ยวกลุ่มต่างๆ 
ควรทราบปัจจัยที่ก่อให้เกิดพฤติกรรมต่างๆ ซึ่งขึ้นกับสภาพสังคมที่นักท่องท่องเที่ยวอาศัยอยู่การคมนาคม 
รสนิยม ค่านิยมรวมถึงปัจจัยที่ควบคุมได้และควบคุมไม่ได้  องค์ประกอบส าคัญของพฤติกรรมนักท่องเที่ยว 
ได้แก่ 

 1. ปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ รายได้ อาชีพ 
 2. แรงจูงใจในการเดินทาง เช่น การพักผ่อน ธุรกิจ เยี่ยมญาติ 



 3. ปัจจัยสังคม–วัฒนธรรม เช่น เพ่ือน ครอบครัว กลุ่มอ้างอิง 
 4. ประสบการณ์เดิม ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจครั้งถัดไป 

พฤติกรรมนักท่องเที่ยวจึงเป็นส่วนส าคัญที่ช่วยอธิบายว่าผู้คนเลือกพักโรงแรมประเภทใด และมีปัจจัย
อะไรที่มีน ้าหนักมากที่สุดในบริบทของอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

 
แนวคิดและทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจของนักท่องเที่ยว 
Armstrong (2009) อธิบายว่าการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากหลายปัจจัย โดยหนึ่งใน

นั้นคือปัจจัยส่วนบุคคล เช่น อายุ เพศ สถานภาพครอบครัว รายได้ การศึกษา และอาชีพ ซึ่งสะท้อนความ
แตกต่างด้านความต้องการและพฤติกรรมการท่องเที่ยวของแต่ละบุคคล (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ , 2538) 
นักท่องเที่ยวแต่ละกลุ่มวัย เพศ และสถานภาพครอบครัว มักมีความคาดหวังและรูปแบบการใช้จ่ายที่ต่างกัน 
ขณะที่รายได้ อาชีพ และระดับการศึกษาก็เป็นตัวบ่งชี้ศักยภาพในการบริโภคและรูปแบบการเลือกบริการ     
การท าความเข้าใจปัจจัยเหล่านี้ช่วยให้นักการตลาดและผู้ประกอบการท่องเที่ยวสามารถออกแบบกลยุทธ์และ
บริการที่ตอบโจทย์ได้อย่างตรงกลุ่มมากยิ่งขึ้น 

ส าหรับการศึกษาถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว เพื่อศึกษาถึงลักษณะของ
นักท่องเที่ยวที่เป็นเป้าหมายว่ามีความต้องการทางด้านต่างๆ เพื่อจะกระตุ้นและสนองตอบความต้องการของ
นักท่องเที่ยวได้อย่างถูกต้อง และทราบถึงปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของนักท่องเที่ยว โดยแบ่ง
ออกเป็นปัจจัยภายใน (Internal factors) ได้แก่ ความต้องการ แรงจูงใจ บุคลิกภาพ การรับรู้ การเรียนรู้  
และทัศนคติ และปัจจัยภายนอก (External Factors) ได้แก่ ครอบครัว ชั้นสังคม วัฒนธรรมและวัฒนธรรม
กลุ่มย่อย และกลุ่มอ้างอิง โดยมีรายละเอียด ดังต่อไปนี้ (Cooper et al, 1998) เมื่อประยุกต์ใช้กับการเลือก
โรงแรม ปัจจัยส าคัญประกอบด้วย 

    1. ราคา 
    2. คุณภาพการบริการ 
    3. สิ่งอ านวยความสะดวก 
    4. ท าเลที่ตั้ง 
    5. ความปลอดภัย 
ปัจจัยเหล่านี้มีความส าคัญต่อการสร้างความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวและส่งผลต่อการตัดสินใจ

เลือกใช้บริการโรงแรมระดับ 3 ดาวในพ้ืนที่ศึกษาโดยตรง  
ดังนั้นการทบทวนแนวคิดดังกล่าวช่วยให้ผู้วิจัยสามารถก าหนดตัวแปรส าคัญที่ใช้วิเคราะห์พฤติกร รม

ผู้ใช้บริการได้อย่างเป็นระบบและสอดคล้องกับกรอบแนวคิดของงานวิจัย 
 
  



กรอบแนวคิด  
 
                       ตัวแปรต้น          ตัวแปรตาม 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
ระเบียบวิธีวิจัย  

ประชากร ในการวิจัยครั้งนี้เป็นนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางมาใช้บริการที่พักประเภทโรงแรมระดับ 
3 ดาว ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา ผู ้ว ิจ ัยได้ก าหนดกลุ ่มตัวอย่างจ านวน 400 คน โดยใช้สูตรของ            
Taro Yamane ในระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 ค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 0.5 ซึ่งได้กลุ่มจ านวนตัวอย่าง
เพียงพอต่อการวิเคราะห์ข้อมูล 

การสุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาวิจัยครั้งนี้ ได้แก่ นักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาใช้
บริการที่พักประเภทโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา จ านวน 313,437 คน (ส านักงานสถิติสงขลา, 2567) 
การศึกษาวิจัยครั้งนี้กลุ่มประชากรมีจ านวนที่ขนาดใหญ่ ผู้วิจัยได้เลือกการใช้สูตรของ Taro Yamane เพื่อท า
การค านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และค่าความคลาดเคลื่อนที่ร้อยละ 0.5 
และเพื่อเพิ่มความครอบคลุมของข้อมูลและความสะดวกในการประเมินผล รวมไปถึงการวิเคราะห์ข้อมูล    
ผ ู ้ว ิจ ัยจ ึงก าหนดกลุ ่มตัวอย่างที ่ใช ้ในการวิจ ัยครั ้งนี ้จ  านวน 400 คน โดยใช้ว ิธ ีการสุ ่มแบบเจาะจง         
(Purposive Sampling) ซึ ่งเป็นการคัดเลือกเฉพาะนักท่องเที ่ยวชาวไทยที่เดินทางเข้ามาใช้บริการที ่พัก
ประเภทโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย แบบสอบถามโดยการใช้ข้อค าถามปลายปิด แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ได้แก่  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ร่วมตอบแบบสอบถาม (เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้ เป็นต้น) 
ส่วนที่ 2 ปัจจัยการเลือกใช้บริการที่พัก  
ส่วนที่ 3 การตัดสินใจเลือกใช้บริการประเภทโรงแรมระดับ 3 ดาว ในอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
ส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติม 

H1 

ปัจจัยการเลือกใช้บริการ 
1. ราคา 
2. การบริการ 
3. สิ่งอำนวยตวามสะดวก 
4. ทำเลที่ตั้ง 
5. ความปลอดภัย 

การตัดสินใจเลือกทีพ่ัก 
1. การรับรู้ทางเลือก  
2. การตัดสินใจซื้อ 
3. การค้นหาข้อมูล 
4. ความพึงพอใจ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 



โดยใช้ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ท (Likert Scale) มาตราวัดแบบประเมินค่าระดับความเห็นด้วย          
5 ระดับ (5 = เห็นด้วยที ่สุด - 1 = ไม่เห็นด้วยอย่างยิ ่ง) โดยผู ้ว ิจัยได้ด าเนินการตรวจสอบคุณภาพโดย
ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญ จ านวน 3 ท่าน ผลการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือมีค่าอยู่ที่ 0.66 -1 ซึ่งถือ
ได้ว่ามีคุณภาพ และผู้วิจัยได้ด าเนินการน าแบบสอบถามไปทดลองกับกลุ่มตัวอย่างที่ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง
จริง และน ามาวิเคราะห์ค่าความเชื ่อมั่น พบว่า แบบสอบถามมีค่าความเชื ่อมั ่นอยู่ที ่ 0.945 ซึ่งถือได้ว่า
แบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือสูงและสามารถน าไปเก็บกับกลุ่มตัวอย่างจริงได้ (บุญชม ศรีสะอาด , 2545; 
Kerlinger, 1973) 

การวิเคราะห์ข้อมูล การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยการบรรยาย
เกี่ยวกับข้อมูลพื้นฐานของกลุ่มตัวอย่างซึ่งเป็นนักท่องเที่ยวที่เข้าพักในโรงแรมในเขตอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา 
โดยเน้นการน าเสนอผลในรูปแบบของความถ่ี (Frequency) ร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) การวิเคราะห์ข้อมูลพหุคูณแบบถดถอย (Multiple Regression 
Analysis) เป็นเทคนิคทางสถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม (dependent variable) 
ตั้งแต่ 1 ตัวขึ้นไป กับตัวแปรอิสระ ( independent variables) ตั้งแต่ 2 ตัวขึ้นไป โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือ
ท านายค่าของตัวแปรตาม หรือเพ่ือศึกษาว่าตัวแปรอิสระแต่ละตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามอย่างไร 

โดยผู้วิจัยได้ใช้มาตราวัดแบบประเมินค่าระดับความเห็นด้วย 5 ระดับ ตามมาตราวัดแบบลิเคิร์ท 
(Likert Scale) โดยมีเกณฑ์วัดดระดับ ดังนี้ 5 หมายถึง เห็นด้วยที่สุด หรือ พึงพอใจที่สุด 4 หมายถึง เห็นด้วย 
หรือพอใจ 3 หมายถึง เฉยๆ หรือ ปานกลาง 2 หมายถึง ไม่เห็นด้วย หรือ ไม่พึงพอใจ และ 1 หมายถึง           
ไม่เห็นด้วยอย่างยิ่ง หรือ ไม่พอใจอย่างยิ่ง และเกณฑ์คะแนนในการแปลงผลค่าเฉลี่ยมีเกณฑ์ ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 
4.50 ถึง 5.00 หมายความว่า มีความพึงพอใจในระดับมาก ที่สุด หรือ มีความเห็นด้วยในระดับมากที่สุด 
ค่าเฉลี่ย 3.50 ถึง 4.49 หมายความว่า มีความพึงพอใจในระดับมากหรือ มีความเห็นด้วยในระดับมาก ค่าเฉลี่ย 
2.50 ถึง 3.49 หมายความว่า มีความพึงพอใจในระดับปานกลางหรือ มีความเห็นด้วยในระดับปานกลาง และ
ค่าเฉลี่ย 1.50 ถึง 2.49 หมายความว่า มีความพึงพอใจในระดับน้อย หรือ มีความเห็นด้วยในระดับน้อย 
ค่าเฉลี่ย 1.00 ถึง 1.49 หมายความว่า มีความพึงพอใจในระดับน้อยที่สุดหรือ มีความเห็นด้วยในระดับน้อยที่สุด เป็นต้น  
 

ผลการวิจัย  
ตารางท่ี 1 ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก 

ปัจจัยการเลือกใช้บริการ 
ระดับความคิดเห็น    ล าดับ 

  x̄ SD    แปลผล 

1. ปัจจัยด้านราคา 4.45 0.67 มาก 5 

2. ปัจจัยด้านการบริการ    4.48  0.65  มาก 4 

3. สิ่งอ านวยความสะดวก 4.59 0.59 มากที่สุด 2 
4. ท าเลที่ตั้ง 4.54 0.64 มากที่สุด 3 

5. ด้านความปลอดภัย 4.63 0.57 มากที่สุด 1 



 จากตารางที่ 1 แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พัก พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่
พักโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด โดยจ าแนกเป็นรายด้าน พบว่า ด้านความปลอดภัยมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด       

(x̄ = 4.63, SD = 0.57) รองลงมาคือด้านสิ ่งอ านวยความสะดวก ( x̄ = 4.59, SD = 0.59) ด้านท าเลที่ตั้ง         

(x̄ = 4.54, SD = 0.64) และด้านการบริการ ( x̄ = 4.48, SD = 0.65) ส่วนด้านราคามีค่าเฉลี ่ยต ่าที ่สุด             

(x̄ = 4.45, SD = 0.67) แต่อยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 

ตารางท่ี 2 ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก 

การตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก 
ระดับความคิดเห็น 

    ล าดับ 
  x̄ SD แปลผล 

1. การรับรู้ทางเลือก 4.46 0.65 มาก 4 
2. การตัดสินใจซื้อ 4.53 0.62 มากที่สุด 1 

3. การค้นหาข้อมูล 4.49 0.65 มาก 3 

4. ความพึงพอใจ 4.51 0.63 มากที่สุด 2 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ 4.39  0.69  มาก 5 

 

 จากตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์ค่าเฉลี่ยและเบี่ยงเบนมาตรฐานการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พัก
พบว่า ผู ้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที ่พักโดยรวมอยู ่ในระดับมาก             

( x̄ = 4.48, SD = 0.64) โดยข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ การตัดสินใจซื้อ ( x̄ = 4.53, SD = 0.62) รองลงมาคือ 

ความพึงพอใจ ( x̄ = 4.51, SD = 0.63) และการค้นหาข้อมูล (x̄ = 4.49, SD = 0.65) ส่วนข้อที่มีค่าเฉลี่ยต ่า

ที่สุด คือ พฤติกรรมหลังการซื้อ ( x̄ = 4.39, SD = 0.69) แต่ก็ยังอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน 
 

ตารางท่ี 3 แสดงการวิเคราะห์หาความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยการเลือกใช้บริการที่พักที่ส่งผลต่อ
การตัดสินใจเลือกใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางท่องเที่ยวในพ้ืนที่อ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา  

ปัจจัยการเลือก 
ใช้บริการ 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

  t Sig. 

B Std.Error 𝛽 

1.ราคา .121 .040 .144 2.988 .003 

2.การบริการ .218 .053 .236 4.101 .000 

3.สิ่งอ านวยความสะดวก .145 .052 .144 2.776 .006 
4.ท าเลที่ตั้ง .130 .051 .140 2.548 .011 

5.ความปลอดภัย .245 .052 .257 4.752 .000 

R =.454, R^ 2.=206 ,F= 34.302 , P value < 0.05  



จากตารางที่ 3 การวิเคราะห์หาความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณของปัจจัยการเลือกใช้บริการที่พักที่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการของนักท่องเที่ยวชาวไทยที่เดนิทางท่องเที่ยวในพื้นที่อ าเภอเมือง จังหวัด

สงขลา พบว่าปัจจัยที ่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ ได้แก่ ราคา (β = .144, t = 2.988, Sig. = .003)            

การบริการ (β = .236, t = 4.101, Sig. = .000) สิ่งอ านวยความสะดวก (β = .140, t = 2.776, Sig. = .006) 

ท าเลที่ตั้ง (β = .140, t = 2.548, Sig. = .011) และ ความปลอดภัย (β = .257, t = 4.752, Sig. = .000) ซึ่ง
ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการที่พักอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 
 

ตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

 
จากตารางที่ 4 แสดงการวิเคราะห์สมมติฐานการวิจัย พบว่า ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านการบริการ 

ปัจจัยด้านสิ่งอ านวยความสะดวก ปัจจัยด้านท าเลที่ตั้ง และปัจจัยด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการเลือกใช้
บริการที่พักอย่างมีนัยส าคัญทางสถิต ิดังแสดงในแผนภาพ  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 แสดงความสัมพันธ์การถดถอยพหุคูณของผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการที่พัก 

สมมุติฐาน ปัจจัยการเลือกใช้บริการ ผลการวิเคราะห์ 

1.1 ด้านราคา มีอิทธิพล 
1.2 ด้านการบริการ มีอิทธิพล 

1.3 ด้านสิ่งอ านวยความสะดวก มีอิทธิพล 

1.4 ด้านท าเลที่ตั้ง มีอิทธิพล 
1.5 ด้านความปลอดภัย มีอิทธิพล 



ข้อเสนอแนะจากผลการวิจัย  
 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจัยไปใช้ 
ผลการวิจัยครั้งนี้สามารถน าไปใช้ประโยชน์ได้กับหลายฝ่ายที่เก่ียวข้อง ดังนี้ 
  1. ผู ้ประกอบการธุรกิจโรงแรมและที่พัก สามารถน าข้อมูลด้านพฤติกรรมและความต้องการของ
นักท่องเที ่ยวไปใช้วางแผนพัฒนาบริการ การบริหารจัดการ และการออกแบบประสบการณ์ลูกค้าให้มี
ประสิทธิภาพมากขึน้ 
  2. หน่วยงานภาครัฐและองค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น สามารถใช้ผลวิจัยเป็นข้อมูลประกอบการ
ก าหนดนโยบายหรือจัดท าแผนส่งเสริมการท่องเที่ยวในพื้นที่ ให้สอดคล้องกับความต้องการของนักท่องเที่ยว
ยุคปัจจุบัน 
  3. หน่วยงานด้านการตลาดและส่งเสริมการท่องเที่ยว สามารถน าผลวิจั ยไปใช้ออกแบบกลยุทธ์
ประชาสัมพันธ์ และสร้างภาพลักษณ์การท่องเที่ยวของอ าเภอเมือง จังหวัดสงขลา เพื่อดึงดูดกลุ่มนักท่องเที่ยว
เป้าหมายได้ตรงจุดมากขึ้น 
 
 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป 
เพื่อให้การศึกษาครั้งต่อไปมีความสมบูรณ์มากยิ่งขึ้น ผู้วิจัยเสนอให้มีการศึกษาเพ่ิมเติมในประเด็นที่เกี่ยวข้อง
กับสถานการณ์จริงของพื้นที่ ซึ่งจากการลงพื้นที่และรับฟังข้อมูลจากผู้มีส่วนเกี่ยวข้องพบว่ามีประเด็นส าคญัที่
ควรศึกษาเพ่ิมเติม ได้แก่ 
 1. การศึกษาเชิงลึกเก่ียวกับประสบการณ์การใช้บริการของนักท่องเที่ยวในแต่ละประเภทของโรงแรม 
 2. การเปรียบเทียบพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวชาวไทยและชาวต่างชาติ เพื่อหาความแตกต่างด้าน
ปัจจัยการตัดสินใจ 
 3. การศึกษาปัจจัยด้านเทคโนโลยีดิจิทัลที่มีผลต่อการเลือกที่พักในยุคปัจจุบัน 
  4. การวิเคราะห์ผลกระทบของกิจกรรมส่งเสริมการท่องเที่ยวของภาครัฐต่อรูปแบบการเลือกใช้บริการ
ที่พักในพื้นที ่
 
บรรณานุกรม  
กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. (2565). รายงานสถิติอุตสาหกรรมท่องเที่ยวไทย ปี 2565. กรุงเทพฯ: 
 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. (2566). รายงานสถานการณ์ท่องเที่ยวประเทศไทย ปี 2566. กรุงเทพฯ:       
 การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย. 
การท่องเที่ยวแห่งประเทศไทย ส านักงานหาดใหญ่. (2567). รายงานสถานการณ์ท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา        
 ปี 2567. สงขลา: ททท. 
บุญชม ศรีสะอาด. (2545). วิธีการวิจัยทางสังคมศาสตร์. กรุงเทพฯ: สุวีริยาสาสน์. 



บุญมั่น ธนาศุภวัฒน์. (2559). การท่องเที่ยวเชิงสุขภาพในประเทศไทย. วารสารการท่องเที่ยวไทย, 12(3),  
 45–59. 
บุญเลิศ จิตตั้งวัฒนา. (2555). พฤติกรรมผู้บริโภคด้านการท่องเที่ยว. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัย
 รามค าแหง. 
มูลนิธิพัฒนามาตรฐานและบุคลากรในอุตสาหกรรมการท่องเที่ยว. (2542). คู่มือมาตรฐานโรงแรมไทย. 
 กรุงเทพฯ: มูลนิธิพัฒนามาตรฐานฯ. 
ศิริวรรณ เสรีรัตน์, และคณะ. (2538). พฤติกรรมผู้บริโภค. กรุงเทพฯ: ธีระฟิล์มและไซเท็กซ์. 
สิริรัตน์ นาคแป้น. (2555). พฤติกรรมการท่องเที่ยวของนักท่องเที่ยวไทย. วารสารศิลปศาสตร์, 9(2), 112–130. 
สุรีรัตน์ เตชาทวีวรรณ. (2545). พฤติกรรมนักท่องเที่ยว. กรุงเทพฯ: ส านักพิมพ์มหาวิทยาลัยศิลปากร. 
สมาคมโรงแรมไทย. (2565). รายงานผลกระทบโควิด-19 ต่อธุรกิจโรงแรมไทย. กรุงเทพฯ: สมาคมโรงแรมไทย. 
ส านักข่าวออนไลน์ NBT CONNECT. (2568). จังหวัดสงขลาท่องเที่ยวโต 30% จากนักท่องเที่ยวมาเลเซีย. 
ส านักงานการท่องเที่ยวและกีฬาจังหวัดสงขลา. (2567). สถิตินักท่องเที่ยวจังหวัดสงขลา ปี 2567. สงขลา: 
 กระทรวงการท่องเที่ยวและกีฬา. 
ส านักงานสถิติสงขลา. (2567). รายงานจ านวนผู้เข้าพักในโรงแรมจังหวัดสงขลา. 
Armstrong, G. (2009). Principles of marketing. Pearson Education. 
Cooper, C. , Fletcher, J. , Fyall, A. , Gilbert, D. , & Wanhill, S.  ( 1 9 98 ) .  Tourism:  Principles and 
 practice. London: Longman. 
Kerlinger, F. N. (1973). Foundations of behavioral research (2nd ed.). New York: Holt, Rinehart 
 and Winston. 
Kim, J. , & Kim, M.  ( 2 0 20 ) .  Factors influencing hotel selection in the digital era.  Journal of 
 Hospitality Research, 15(2), 45–60. 
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Pearson. 
Tourism Authority of Thailand. (2021). SHA standard for hotels after COVID-19. Bangkok: 
 Tourism Authority of Thailand. 



015 
พฤติกรรมการใช้บริการและการตัดสินใจใช้ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง เขตเมืองสงขลา 

Consumer Behavior, and Decision-Making in the Use of 24-Hour Self-Service 
Laundromats: A Case Study of Mueang Songkhla 

ชลษา แก้วหนู1 ฉัตกมล คล้ายดวง2 รัชชานนท์ ศรีบวรววิฒัน์3 รฐัศาสตร์ ใบระหมาน4 และ ปฐมภพ อ่อนอุ่น5 

1,2,3,4หลักสูตรการจัดการบัณฑิต วิชาเอกการจัดการการประกอบการทางสังคม 
วิทยาลัยการจัดการเพ่ือการพัฒนา มหาวิทยาลัยทักษิณ, 661101078@tsu.ac.th1, 
661101076@tsu.ac.th2, 661101109@tsu.ac.th3, 661101110@tsu.ac.th4 

5อาจารย์หลักสูตรการจัดการบัณฑิต วิชาเอกการจัดการการประกอบการทางสังคม 
วิทยาลัยการจัดการเพ่ือการพัฒนา มหาวิทยาลัยทักษิณ, patompop.o@tau.ac.th 

 
บทคัดย่อ 
 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือ 1) เพ่ือศึกษาการตัดสินใจของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง 
ในเขตเมืองสงขลา 2) เพ่ือศึกษาลักษณะประชากรและพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซักในเขต
เมืองสงขลาและ 3) เพ่ือศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการและ
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เป็นการวิจัยนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่างคือประชาชนที่อาศัยอยู่ใน
เขตเทศบาลนครสงขลาและเคยใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง อย่างน้อย 1 ครั้ง จ านวน 400 คน โดยใช้
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบสะดวก  

ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคในเขตเมืองสงขลาส่วนใหญ่มีแนวโน้มในการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก 
24 ชั่วโมงเพ่ือความสะดวกสบาย ความรวดเร็ว ความทันสมัยของอุปกรณ์ และเป็นการประหยัดเวลาใน     
การด ารงชีวิต รวมทั้งให้ความส าคัญกับความสะอาด ความปลอดภัย และราคาที่เหมาะสมกับกลุ่มบริเวณพ้ืนที่ 
สามารถเข้าถึงได้อย่างง่าย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้เป็นตัวก าหนดความพึงพอใจและการตัดสินใจน าไปสู่ความตั้งใจ
เลือกใช้บริการใช้ซ ้าในอนาคต ข้อมูลที่ได้จากการวิจัยนี้สามารถใช้เป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการและนักลงทุน
ไดว้างแผนพัฒนาธุรกิจต่อร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ให้ตอบโจทย์กลุ่มผู้บริโภคในเขตพ้ืนที่เมืองสงขลา ทั้งด้าน
กลยุทธ์การตลาด ด้านคุณภาพการบริการ และการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันในระยะยาว รวมไปถึง
การปรับปรุงการแก้ไขเพ่ิมเติมในการแข่งขัน เพ่ือให้เกิดความพึงพอใจในการใช้บริการและเกิดการใช้ซ ้าต่อร้าน
สะดวกซัก อีกทั้งยังสามารถน าไปประยุกต์ใช้ในการก าหนดนโยบายท้องถิ่นเพ่ือส่งเสริมการพัฒนาเมืองอย่างยั่งยืน 
 
ค าส าคัญ : ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง, พฤติกรรมผู้ใช้บริการ, ทัศนคติผู้ใช้บริการ, การตัดสินใจ 
 



Abstract 
 The objectives of this study were: To examine the decision-making of customers who 
use 24-hour self-service laundromats in the urban area of Songkhla; To study the 
demographic characteristics and consumer behaviors of individuals who use self-service 
laundromat services in the urban area of Songkhla; and To investigate the marketing mix 
factors (7Ps) that influence service usage decisions and customer satisfaction.This research 
employed a quantitative approach. The sample consisted of 400 residents living in the 
Songkhla Municipality who had used a 24-hour self-service laundromat at least once. A 
convenience sampling method was used. 

The findings revealed that most consumers in the urban area of Songkhla tend to 
choose 24-hour self-service laundromats because of convenience, speed, modern 
equipment, and time efficiency in daily life. They also place importance on cleanliness, 
safety, and reasonable pricing that fits the characteristics of the local area, as well as easy 
accessibility. These factors determine customer satisfaction and influence their decision-
making, which ultimately leads to their intention to continue using the service in the future. 
The information obtained from this study provides useful guidelines for entrepreneurs and 
investors in planning and developing 24-hour self-service laundromat businesses to better 
meet the needs of consumers in the urban area of Songkhla. This includes marketing 
strategies, service quality enhancement, and long-term competitive advantage. The findings 
can also support local policy development to promote sustainable urban development, as 
well as inform improvements to enhance competitiveness, ensure customer satisfaction, and 
encourage repeat usage of self-service laundromats. 
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บทน า  
 ในช่วงระยะหลายปีที่ผ่านมา รูปแบบการด าเนินชีวิตของผู้คนในสังคมได้เปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว 
โดยเฉพาะในเขตเมืองที่มีการขยายตัวทางเศรษฐกิจและการจ้างงานอย่างต่อเนื่อง ท าให้วิถีชีวิตของประชาชน
มีลักษณะเร่งรีบ มีเวลาจ ากัด และให้ความส าคัญกับความสะดวกสบายในการใช้ชีวิตประจ าวันเพ่ิมมากขึ้น 
หนึ่งในกิจกรรมประจ าที่ได้รับผลกระทบจากวิถีชีวิตที่เปลี่ยนแปลงไปคือ “การซักผ้า” ซึ่งในอดีตผู้คนมักจะซัก
ผ้าด้วยตนเองที่บ้าน แต่ในปัจจุบันเริ่มมีการพ่ึงพาร้านบริการซักผ้ามากขึ้น โดยเฉพาะบริการร้านสะดวกซัก 
(Self-Service Laundromat) ที่เปิดให้บริการตลอด 24 ชั่วโมง ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงเป็นนวัตกรรมของ



ธุรกิจบริการรูปแบบใหม่ที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ โดยเฉพาะกลุ่มคนวัยท างาน นักศึกษา 
และครอบครัว ที่มีเวลาว่างไม่แน่นอน การเปิดให้บริการแบบอัตโนมัติตลอดทั้งวันโดยไม่มีพนักงานประจ า 
และสามารถใช้บริการได้ด้วยตนเองผ่านระบบหยอดเหรียญหรือแอปพลิเคชันมือถือ ท าให้ร้านสะดวกซักได้รับ
ความนิยมเพ่ิมขึ้นอย่างรวดเร็วในหลายพ้ืนที่ทั่วประเทศ โดยเฉพาะในเขตเมืองและชุมชนที่มีความหนาแน่น
ของประชากรสูง Positioning (2562) จากวิทยานิพนธ์มหาวิทยาลัยมหิดล (ปี พ.ศ. 2564–2565) วรกานต์ 
เชื้อส าราญ. (2564). ปัจจัยที่มีผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้า และความพึงพอใจในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 
(Laundromat) ของผู้ใช้บริการที่อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล (สารนิพนธ์ ปริญญาการจัดการ
มหาบัณฑิต). วิทยาลัยการจัดการ มหาวิทยาลัยมหิดล. ข้อความในเอกสาร (บทน า หน้า 13) ได้ให้ข้อมูลว่า 
ส าหรับประเทศไทยนั้นเมื่อประมาณปี 2540 ร้านสะดวกซักยังไม่เป็นที่รับรู้และรู้จักกันอย่างแพร่หลายมากนัก 
โดยคนยังคงนิยมซักผ้าเองภายในบ้าน หรือจ้างซักอบ รีดอยู่เพราะด้วยค่าแรงที่ยังถูกมาก ซึ่งในปัจจุบันเราจะ
เห็นได้ว่ามีการวางเครื่องซักผ้าหยอดเหรียญ ไว้ตามจุดต่าง ๆ เช่น คอนโด หอพักอพาร์ทเม้นท์หรือแม้แต่พ้ืนที่
หน้าบ้าน ตามตรอกซอกซอยต่าง ๆ มากมาย สาเหตุที่เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญเพ่ิมขึ้นอย่างมากมายภายใน
ช่วงเวลา10 กว่าปี เป็นผล มาจากพฤติกรรมการใช้ชีวิต (Life Style) ของคนได้เปลี่ยนไปมีความเป็นชุมชน
เมืองมากขึ้น และ นิยมพักอาศัยในหอพักอพาร์ทเม้นท์ และคอนโดเพ่ิมมาก ในปัจจุบัน ที่พักอาศัยในเขตเมือง
ส่วนใหญ่มีขนาดค่อนข้างเล็กและมีพ้ืนที่ใช้สอยจ ากัด ส่งผลให้ผู้อยู่อาศัยไม่มีพ้ืนที่เพียงพอส าหรับติดตั้งเครื่อง
ซักผ้าหรือจัดพ้ืนที่ส าหรับตากผ้าให้ได้รับแสงแดดอย่างเหมาะสม ผู้พักอาศัยในหอพักต่าง ๆ จึงเลือกใช้บริการ
เครื่องซักผ้าหยอดเหรียญที่มีการติดตั้งไว้ในพ้ืนที่ส่วนกลาง เนื่องจากมีความสะดวก ประหยัดค่าใช้จ่ายมากกว่า
การซื้อเครื่องซักผ้าไว้ใช้เอง และไม่ก่อให้เกิดความยุ่งยากเมื่อต้องย้ายที่อยู่อาศัยใหม่  ทั้งนี้ ในเขตพ้ืนที่เมือง
สงขลา การใช้บริการเครื่องซักผ้าหยอดเหรียญและร้านสะดวกซักจึงเป็นทางเลือกท่ีได้รับความนิยมเพ่ิมมากขึ้น 
ทั้งในด้านความสะดวกสบายและความคุ้มค่าต่อผู้บริโภคจึงเป็นอีกหนึ่งพ้ืนที่ที่มีการเติบโตของเมืองอย่าง
ต่อเนื่อง ทั้งในด้านประชากร การศึกษา การจ้างงาน และการท่องเที่ยว มีสถาบันการศึกษา โรงพยาบาล 
สถานประกอบการ และพ้ืนที่ชุมชนหนาแน่น จึงมีผลที่ท าให้เกิดความต้องการในใช้บริการพ้ืนฐานที่เอ้ือต่อ
ชีวิตประจ าวันของประชาชนในเมืองสงขลาอย่างต่อเนื่อง โดยเฉพาะบริการซักผ้าที่มีคุณภาพและสะดวก
รวดเร็ว ปัจจุบันพบว่ามีร้านสะดวกซักเปิดให้บริการมากขึ้นในเขตเมืองสงขลา ทั้งจากผู้ประกอบการรายย่ อย
และแบรนด์แฟรนไชส์ Positinging (2562) ได้กล่าวว่า ขณะที่นักลงทุนจ านวนหนึ่งที่หันมาลงทุนเปิดแฟรน
ไชส์ร้านสะดวกซักเพ่ือสร้างรายได้มากขึ้น โดยสังเกตจากจ านวน  สาขาตามย่านชุมชนต่าง ๆ ที่มีผู้ให้บริการ
เป็นจ านวนมาก ประกอบกับความต้องการของผู้คนในปัจจุบันที่เน้นความสะดวกสบาย ซึ่งพบว่าปีที่ผ่านมา 
2563 ธุรกิจร้านสะดวกซักเติบโตเกือบ 2 เท่าจากปี 2562 โดยเฉพาะช่วงฤดูฝนมียอดใช้บริการสูงกว่าปกติ 
40% และคาดการณ์ว่ามีแนวโน้มเติบต่อต่อเนื่องไปอีกหลายปี ดังนั้น ตลาดร้านสะดวกซักมีแนวโน้มที่จะ
เพ่ิมขึ้นประมาณ 2 เท่า หรือมีสาขารวมทุกแบรนด์ประมาณ 2,000 สาขา จากปัจจุบัน 1,000 สาขา และ
เนื่องจากคนในเขตเมืองสงขลาส่วนมากเป็นนักศึกษาและกลุ่มคนวัยท างาน จึงไม่มีเวลาเพียงพอที่จะจัดการซัก
เสื้อผ้าด้วยตนเอง และจะยอมจ่ายเงินเพ่ือซื้อเวลาและความสะดวกสบายด้วยการหันมาใช้บริการร้านสะดวก



ซักอบ 24 ชั่วโมงกันมากขึ้น เพราะหากนับจ านวนร้านสะดวกซักอบ 24 ชั่วโมงในประเทศไทยปัจจุบันมี      
ราว 5,500 ร้าน ทั่วประเทศ (ประชาชาติธุรกิจ,2564) ปัจจุบันนี้ ในประเทศไทยมีแฟรนไชส์ร้านสะดวกซักถึง 
30-40 แฟรนไชส์ อ้างอิงจาก บริษัท อัลไลแอนซ์ ลอนดรี้ ซิสเต็มส์ แอลแอลซี (Alliance Laundry System 
LLC) (2024) บริษัทผู้ผลิตอุปกรณ์ซักอบผ้าระดับอุตสาหกรรรม ได้ประเมินว่า ตลาดร้านสะดวกซักในไทยปี 
2023 เติบโตประมาณ 7% คิดเป็นมูลค่า 3,900 ล้านบาท และมีร้านเปิดใหม่มากถึง 1,300 ร้าน แต่ใน
ขณะเดียวกันก็ยังไม่มีข้อมูลวิจัยหรือฐานข้อมูลใดที่ศึกษาอย่างจริงจังเกี่ยวกับ พฤติกรรมการใช้บริการ ความ
ต้องการ ปัญหา และปัจจัยในการตัดสินใจของผู้บริโภคในพ้ืนที่ดังกล่าว แม้ว่าร้านสะดวกซักอบจะมีความ
สะดวกในด้านเวลาและความเป็นส่วนตัว แต่ก็มีหลายปัจจัยที่อาจส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ เช่น ราคา 
ความสะอาดของเครื่องซักผ้าและสถานที่ ความปลอดภัยขณะใช้บริการ การเข้าถึงที่ง่าย ความพร้อมของ
อุปกรณ์ รวมไปถึงบริการเสริมต่าง ๆ เช่น ตู้น ้ายาซักผ้า Wi-Fi เครื่องอบผ้า หรือระบบแจ้งเตือนผ่านแอปพลิเคชัน 
ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักของผู้บริโภค 

ดังนั้น การวิจัยเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการและการตัดสินใจใช้ร้านสะดวกซักอบ 24 ชั่วโมง เขต
เมืองสงขลา จึงมีความส าคัญอย่างยิ่ง จากการเปลี่ยนแปลงวิถีชีวิตของคนเมืองที่ต้องการความสะดวก รวดเร็ว 
และประหยัดเวลา ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงจึงได้รับความนิยมเพ่ิมขึ้นในเขตเมืองสงขลา ซึ่งมีประชากร 
นักศึกษา และคนท างานอาศัยอยู่จ านวนมาก และมีพ้ืนที่อยู่อาศัยขนาดเล็กที่ไม่สะดวกต่อการซักผ้าเอง        
การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพ่ือศึกษาการตัดสินใจ ลักษณะผู้ใช้บริการ และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
ที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณจากกลุ่มตัวอย่าง 400 คนในเขตเทศบาล
นครสงขลา ผลการวิจัยพบว่า ผู้บริโภคเลือกใช้บริการเพราะความสะดวก รวดเร็ว เครื่องจักรทันสมัย ความ
สะอาด ความปลอดภัย ราคาเหมาะสม และการเข้าถึงง่าย ซึ่งปัจจัยเหล่านี้ส่งผลต่อความพึงพอใจและความ
ตั้งใจใช้บริการซ ้า ข้อมูลที่ได้สามารถช่วยผู้ประกอบการพัฒนากลยุทธ์การตลาด ยกระดับคุณภาพบริการ และ
สร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน รวมถึงใช้เป็นข้อมูลในการวางนโยบายท้องถิ่นเพ่ือสนับสนุนการพัฒนา
เมืองสงขลาอย่างยั่งยืน 

 
การทบทวนวรรณกรรม 
 การศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการ ความต้องการและการตัดสินใจใช้ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง เขต
เมืองสงขลา ผู้วิจัยได้ทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องกับการวิจัย และได้พิจารณาเลือกแนวคิด ทฤษฎีและ
งานวิจัยที่เกี่ยวข้องเพ่ือประกอบการท าวิจัย ประกอบด้วยแนวคิดพฤติกรรมของผู้บริโภค มักสะท้อนให้เห็นถึง
รูปแบบการใช้ชีวิตที่ต้องการความสะดวก รวดเร็ว และยืดหยุ่น ซึ่งเป็นผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของวิถีชีวิต
ในยุคปัจจุบันที่ผู้คนต้องการบริหารเวลาให้เกิดประโยชน์สูงสุด โดยเฉพาะในกลุ่มคนเมือง นักศึกษา พนักงาน
ออฟฟิศ หรือกลุ่มผู้ประกอบอาชีพอิสระ ที่อาจมีเวลาว่างไม่ตรงกันกับเวลาท าการของร้านซักรีดทั่วไป ความ
สะดวกสบาย (Convenience) ผู้บริโภคให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงบริการ เช่น ร้านตั้งอยู่ใกล้
ที่พัก มีที่จอดรถ มีระบบหยอดเหรียญหรือจ่ายเงินผ่านแอปพลิเคชัน ไม่ต้องรอคิวเป็นเวลานาน อีกทั้งร้านที่



เปิดตลอด 24 ชั่วโมงยังช่วยให้ลูกค้าสามารถจัดการเวลาซักผ้าได้ตามความสะดวกของตนเอง เช่น ซักผ้าตอน
กลางคืนหรือตอนเช้าตรู่ก่อนออกไปท างาน นอกจากนี้ยังรวมถึงการมีเครื่องซักผ้าหลายขนาดให้เลือกตาม
ปริมาณผ้า และการใช้เครื่องอบผ้าในตัว ที่ช่วยประหยัดเวลาในการตากผ้าโดยไม่ต้องพ่ึงพาสภาพอากาศ ความ
ยืดหยุ่น (Flexibility) ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภคยุคใหม่ที่ต้องการ ความ
ยืดหยุ่นด้านเวลาและการควบคุมด้วยตนเอง ลูกค้าไม่จ าเป็นต้องปรับตัวตามเวลาของร้านซักรีดแบบดั้งเดิม 
และสามารถเลือกใช้บริการเวลาใดก็ได้ที่เหมาะสมกับตารางชีวิตของตน โดยเฉพาะกลุ่มคนท างานกะดึก หรือ
คนที่มีเวลาว่างไม่แน่นอน ความสะอาดและสุขอนามัย (Hygiene and Cleanliness) ความสะอาดของสถานที่
และเครื่องซักผ้าเป็นอีกหนึ่งปัจจัยส าคัญที่มีผลต่อการตัดสินใจของผู้บริโภค  

แนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภค ความรู้สึกหรือการประเมินของบุคคลที่มี
ต่อพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง โดยอาจเป็นไปในทางบวกหรือทางลบ ซึ่งมีผลต่อความตั้งใจและพฤติกรรมของ
บุคคลนั้นในอนาคต ตามแนวคิดของ Ajzen (1991) (หน้า 188) ซึ่งเสนอทฤษฎีการวางแผนพฤติกรรม (TPB) 
ได้ ระบุว่า “ทัศนคติต่อพฤติกรรม” (Attitude toward the behavior) เป็นหนึ่งในปัจจัยหลักที่ก าหนด 
“ความตั้งใจ” (Intention) ที่จะกระท าพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่ง โดยทัศนคตินี้พัฒนามาจากประสบการณ์ 
ความเชื่อ และผลลัพธ์ที่คาดว่าจะได้รับจากการกระท าพฤติกรรมดังกล่าว อภินันท์ แก้วสว่าง (2562) พบว่า 
ผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อร้านสะดวกซัก เช่น มองว่าบริการสะดวก ใช้งานง่าย และทันสมัย มีแนวโน้ม
กลับมาใช้บริการซ ้าสูง โดยผู้บริโภคที่มีทัศนคติเชิงบวกต่อร้าน ผู้บริโภคกลุ่มนี้มักเป็นกลุ่มที่เปิดรับเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ และให้ความส าคัญกับความสะดวก รวดเร็ว และประสิทธิภาพในการใช้บริการ พวกเขามองว่าร้าน
สะดวกซัก (Self-service Laundromat) เป็นทางเลือกที่ตอบโจทย์ไลฟ์สไตล์ของคนรุ่นใหม่ ที่ต้องการจัดการ
เรื่องซักผ้าอย่างรวดเร็วในเวลาจ ากัด โดยไม่จ าเป็นต้องมีเครื่องซักผ้าหรือพ้ืนที่ตากผ้าเอง ธีรพัฒน์ หาญเมธี 
(2564) พบว่า ทัศนคติที่ดีต่อการบริการ เช่น ความสะอาด ความเป็นระเบียบของสถานที่ และความปลอดภัย 
มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้ร้านซักผ้าแบบบริการตนเอง มีผลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้าน
สะดวกซัก ส าหรับผู้บริโภคที่ใช้บริการร้านสะดวกซัก ปัจจัยด้านคุณภาพของสถานที่และการให้บริ การมี
ความส าคัญไม่ยิ่งหย่อนไปกว่าความสะดวกสบายและเทคโนโลยี ความสะอาด ความเป็นระเบียบ และความ
ปลอดภัยของสถานที่ ล้วนส่งผลต่อ "ความรู้สึกมั่นใจ" และ "ความสบายใจ" ในการเข้าใช้บริการ ซึ่งสามารถ
ส่งผลต่อการตัดสินใจในครั้งแรก รวมถึงการกลับมาใช้บริการซ ้าในอนาคต 

แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจในการใช้บริการ เป็นแนวคิดที่มีความส าคัญอย่างยิ่งในการศึกษาด้าน
พฤติกรรมมนุษย์ ทั้งในด้านจิตวิทยา การศึกษา การตลาด และการจัดการองค์กร โดยเฉพาะในบริบทของ     
การประเมินผลกิจกรรมหรือบริการต่าง ๆ ความพึงพอใจมักถูกใช้เป็นตัวชี้วัดที่ส าคัญถึงประสิทธิภาพและ
คุณภาพของสิ่งที่บุคคลนั้นได้รับ อรรถพร ค าคม (2546) ได้ให้ค านิยามของความพึงพอใจไว้ว่า หมายถึง ระดับ
ความพึงพอใจของบุคคลต่อกิจกรรมต่าง ๆ ที่สะท้อนให้เห็นถึงประสิทธิภาพของกิจกรรมนั้น ๆ โดยเกิดจาก
พ้ืนฐานของการรับรู้ ค่านิยม และประสบการณ์ที่แต่ละบุคคลจะได้รับ ระดับของความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อ
กิจกรรมนั้น ๆ สามารถตอบสนองความต้องการแก่บุคคลนั้นได้ ซึ่งสะท้อนให้เห็นว่า ความพึงพอใจเป็นผลลัพธ์



เชิงอารมณ์ที่มีรากฐานจากการประเมินคุณค่าของสิ่งที่ได้รับเทียบกับสิ่งที่คาดหวังไว้ในเชิงจิตวิทยา ความ      
พึงพอใจถูกมองว่าเป็นผลของ การรับรู้ (Perception) ซึ่งหมายถึง การตีความสิ่งเร้าหรือประสบการณ์ที่ได้รับ 
โดยผ่านกรอบความคิด ค่านิยม และประสบการณ์เดิมที่แต่ละบุคคลมีอยู่ ความพึงพอใจจึงเป็นปรากฏการณ์ที่
มีลักษณะเฉพาะตัว (Subjective) และมีความหลากหลายขึ้นอยู่กับบุคคลและบริบท องค์ประกอบส าคัญของ
ความพึงพอใจมีดังนี้ 1) การรับรู้ เป็นการประเมินสิ่งที่ได้รับเทียบกับสิ่งที่คาดหวัง โดยบุคคลจะรู้สึกพึงพอใจ
หากการรับรู้ต่อสิ่งที่ได้รับเป็นไปในทางบวก และตรงตามหรือเกินกว่าความคาดหวัง 2) ค่านิยม (Values) 
บุคคลแต่ละคนมีค่านิยมแตกต่างกัน ซึ่งค่านิยมเหล่านี้จะเป็นแนวทางในการตัดสินว่าสิ่งที่ได้รับนั้น “มีคุณค่า” 
หรือไม่ ตัวอย่างเช่น บางคนให้คุณค่ากับความรวดเร็ว ขณะที่บางคนเน้นความแม่นย าหรือประณีต             
3) ประสบการณ์  (Experience) ประสบการณ์ ในอดีตมีผลต่อความพึงพอใจในปัจจุบัน โดยผู้ที่ เคยมี
ประสบการณ์ที่ดีมาก่อนจะมีแนวโน้มคาดหวังในระดับที่สูงขึ้น และอาจรู้สึกไม่พึงพอใจหากได้รับประสบการณ์
ที่ด้อยกว่าครั้งก่อน 4) ความคาดหวัง (Expectation) เป็นตัวแปรส าคัญที่ก าหนดระดับของความพึงพอใจ 
โดยทั่วไป หากผลลัพธ์ที่ได้รับ "ตรงตาม" หรือ "เกินกว่า" ความคาดหวัง บุคคลจะรู้สึกพึงพอใจ แต่หากต ่ากว่า
ความคาดหวังจะเกิดความไม่พึงพอใจ 5) ความต้องการ (Needs) ความพึงพอใจจะเกิดขึ้นเมื่อกิจกรรมหรือ
บริการนั้นสามารถตอบสนองความต้องการของบุคคลได้ ซึ่งอาจเป็นความต้องการ พ้ืนฐาน (Basic Needs) 
หรือความต้องการระดับสูง (Higher-Order Needs) ตามแนวคิดของ Maslow วิรุฬ พรรณเทวี (2542) ได้ให้
ความหมายของค าว่า ความพึงพอใจ ไว้อย่างชัดเจนว่า ความพึงพอใจคือ ความรู้สึกภายในจิตใจของมนุษย์ที่มี
ความแตกต่างกันไป ขึ้นอยู่กับแต่ละบุคคลว่าจะคาดหวังต่อสิ่งหนึ่งสิ่งใดอย่างไร หากคาดหวังหรือมีความตั้งใจ
มาก และได้รับการตอบสนองในเชิงบวก ก็จะเกิดความพึงพอใจในระดับสูง ในทางตรงกันข้าม หากสิ่งที่ได้รับ
ไม่สามารถตอบสนองต่อสิ่งที่ตั้งใจไว้ได้ ก็อาจท าให้เกิดความผิดหวังหรือความไม่พึงพอใจตามมา 

แนวคิดเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) McCarthy (1964) ได้เสนอแนวคิด “ส่วนประสม
ทางการตลาด” (Marketing Mix) โดยแบ่งออกเป็น 4 ประเภท หรือที่เรียกกันว่า 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(Product) ราคา (Price) ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) ซึ่งเป็น
เครื่องมือหลักในการด าเนินกลยุทธ์การตลาด คอทเลอร์และเคลเลอร์ (Kotler & Keller, 2012) กล่าวว่า     
การจัดการส่วนประสมทางการตลาดที่เหมาะสมกับกลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพ่ิมความสามารถในการแข่งขัน และ
สร้างความแตกต่างให้กับธุรกิจ การประยุกต์ใช้ส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) กับร้านสะดวกซัก ธุรกิจร้าน
สะดวกซัก (Self-service Laundry) เป็นธุรกิจบริการประเภทหนึ่งที่ให้ลูกค้าบริการตนเองโดยใช้เครื่องซักผ้า
และเครื่องอบผ้าอัตโนมัติ โดยผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องมีพนักงานประจ าตลอดเวลา แนวโน้มของธุรกิจนี้
เติบโตอย่างรวดเร็วในเขตเมืองและชุมชนที่มีประชากรพักอาศัยหนาแน่น 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) ผลิตภัณฑ์
ในร้านสะดวกซัก หมายถึง บริการซักและอบผ้า รวมถึงประสบการณ์โดยรวมที่ลูกค้าได้รับจากการใช้บริการ 
เช่น ความสะดวก ความสะอาด ความปลอดภัย และสิ่งอ านวยความสะดวกอ่ืน ๆ ที่ช่วยเพิ่มคุณค่าให้แก่ลูกค้า 
(Value Added Service) 2. ราคา (Price) ราคาคือจ านวนเงินที่ลูกค้าต้องจ่ายเพ่ือแลกกับบริการซักผ้า โดย
กลยุทธ์ด้านราคาที่ร้านสะดวกซักนิยมใช้ ได้แก่ การตั้งราคาตามต้นทุน (Cost-based Pricing) หรือการตั้ง



ราคาตามคุณค่าที่ลูกค้าได้รับ (Value-based Pricing) ซึ่งสามารถปรับเปลี่ยนตามขนาดของเครื่องซักผ้า หรือ
ตามช่วงเวลาใช้บริการ Monroe (1990) ได้เสนอว่า ความคุ้มค่าราคาที่ลูกค้ารับรู้ (Perceived Value 
Pricing) มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการ 3. ช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) หมายถึง สถาน
ที่ตั้งของร้าน และความสะดวกในการเข้าถึงบริการของลูกค้า ร้านสะดวกซักควรตั้งอยู่ในบริเวณที่ มีผู้คนอาศัย
อยู่หนาแน่น เช่น หอพัก คอนโด หรือใกล้สถานศึกษา Berman และ Evans (2013) กล่าวว่า การเลือกท าเล
ที่ตั้งที่เหมาะสมเป็นปัจจัยส าคัญที่สุดของความส าเร็จในธุรกิจค้าปลีกและบริการ โดยเฉพาะธุรกิจที่ต้องอาศัย
ความถี่ในการใช้บริการ 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การส่งเสริมการตลาดมีบทบาทในการสร้าง
การรับรู้ถึงร้าน (Brand Awareness) และกระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการ โดยเฉพาะในช่วงเปิดร้านใหม่ 
Belch และ Belch (2009) กล่าวว่า การสื่อสารการตลาดแบบบูรณาการ ( IMC: Integrated Marketing 
Communication) ควรใช้ช่องทางการสื่อสารหลายรูปแบบร่วมกัน เช่น สื่อออนไลน์ สื่อสิ่งพิมพ์ การจัด
กิจกรรมส่งเสริมการขาย และการสื่อสารโดยตรง ในกรณีร้านสะดวกซัก เครื่องมือที่นิยมใช้ 5.ด้านส่งเสริม
การตลาด ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภค ในเขตเมืองสงขลา ผู้วิจัยมี
ความเห็นว่าเนื่องจากร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ในปัจจุบันมีการส่งเสริมการตลาดที่เกี่ยวข้องคล้ายคลึงกัน เช่น 
แถมน ้ายาซักผ้า ซักผ้าวันพุธในเวลา 00.00 น.จ่ายครึ่งราคา การทดลองใช้ฟรี การสะสมแต้ม และด้วยราคา ที่
ไม่แตกต่างกันมากในแต่ละแบรนด์ จึงท าให้ผู้บริโภคอาจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซักที่ตนเองสะดวกและใกล้
กับที่พักอาศัยมากกว่า อาจยังไม่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการของผู้บริโภคมากนักซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ ปิยนุช ลือชัย (2554) ศึกษาเรื่อง พฤติกรรมการใช้บริการ แรงจูงใจ และทัศนคติ ที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรม
ตัดสินในการเลือกใช้บริการ 6. ด้านบุคลากร ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ใน
เขตเมืองสงขลา ผู้วิจัยมีความเห็นว่าเนื่องจากใช้บริการในร้านสะดวกซักทั่วไป ไม่จ าเป็นต้องมีพนักงานประจ า
ในการให้บริการที่ร้าน แต่อาจมีการจัดช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถแจ้งปัญหาหรือติดต่อกับผู้ให้บริการได้ ซึ่ง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ ภัทรานิษฐ์ ฉาย สุวรรณคีรี 7. ด้านกระบวนการ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการ
ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ของผู้บริโภคในเขตเมืองสงขลา ผู้วิจัยมีความเห็นว่า เนื่องจากกระบวนการให้บริการ
ของร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง มีรูปแบบขั้นตอนการให้บริการที่ไม่ซับซ้อนและค่อนข้างคล้ายคลึงกันในแต่ละ
แบรนด์ ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการด้านกระบวนการ โดยเลือกใช้จากความสะดวกของ
ผู้บริโภคเป็นหลัก เช่น อยู่ใกล้กับแหล่งที่พัก เดินทางสะดวก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ญาณิกา จัดเจน (2560) 
 
กรอบแนวคิดในการวิจัย 
  การวิจัยในครั้งนี้ ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสาร ต ารา และวิจัยที่เกี่ยวข้องจากการศึกษา น ามาปรับปรุงได้
กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังภาพที่ 1 
 
 
  



 

 

                           ตัวแปรต้น             ตัวแปรตาม 
 
 ปัจจัยส่วนบุคคล        

- เพศ 
- อาชีพ      
- อายุ                         
           
พฤติกรรมผู้บริโภคในการตัดสินใจ 
ใช้บริการร้านสะดวกซัก 
- เวลาในการใช้บริการร้านสะดวดซัก 
- เหตุผลในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 
- ความถี่ในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 
 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
บริการ (7P) 
- ด้านผลิตภัณฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 
- ด้านการส่งเสริมการตลาด 
- ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 
- ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 
- ด้านกระบวนการ 

 
ภาพที ่1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาพฤติกรรมการใช้บริการและการตัดสินใจใช้ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง 
ในเขตเมืองสงขลา รูปแบบการวิจัยเป็นลักษณะเชิงปริมาณ ( Quantity Research) ผู้วิจัยได้ด าเนินการตาม
รูปแบบการวิจัย ดังนี้ 
 

การตัดสินใจของผูใ้ช้บริการร้านสะดวกซัก
ในเขตเมืองสงขลา 

- ประหยัดเวลา 
- ความทันสมัยของอุปกรณ์และ

คุณภาพ 
- ความพึงพอใจ 
- ความสะดวกสบาย 
- การใช้งานต่อในอนาคต 

 



เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม ซึ่งผู้วิจัยได้พัฒนาขึ้นตามกรอบแนวคิด ทฤษฎี 
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยมีวัตถุประสงค์เพ่ือเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้ใช้บริการร้านซักอบ 24 ชั่วโมงในเขต
เมืองสงขลา แบบสอบถามแบ่งออกเป็น 5 ตอน ดังนี้  
ตอนที่ 1 : ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เช่น เพศ อายุ อาชีพ ความถี่ในการใช้บริการ  
ตอนที่ 2 : พฤติกรรมในการใช้บริการร้านสะดวกซักอบ 24 ชั่วโมง แบ่งออกเป็น 3 ด้าน ได้แก่ 1. ความถี่ใน
การใช้บริการร้านสะดวกซักอบ 24 ชั่วโมง 2. ช่วงเวลาในการใช้บริการ 3. สาเหตุการเลือกใช้บริการ  
ตอนที่ 3 : ความพึงพอใจในการใช้บริการร้านซักอบ 24 ชั่วโมง ส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7P’s) โดย
แบ่งเป็น 7 ด้าน 1. ด้านผลิตภัณฑ์ 2. ด้านราคา 3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด 
5. ด้านบุคลากรหรือพนักงาน 6. ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ 7. ด้านกระบวนการ  
ตอนที่ 4 : ข้อเสนอแนะเพ่ิมเติมจากผู้ใช้บริการ (ค าตอบปลายเปิด) 

ใช้มาตราส่วนประมาณค่าแบบ ลิเคิร์ต 5 ระดับ (Likert Scale) คือ 
5 = พึงพอใจมากที่สุด 
4 = พึงพอใจมาก 
3 = พึงพอใจปานกลาง 
2 = พึงพอใจน้อย 
1 = พึงพอใจน้อยที่สุด 

  
การเก็บรวบรวมข้อมูล ผู้วิจัยด าเนินการแจกแบบสอบถามแก่กลุ่มตัวอย่างตามสถานที่ตั้งของร้านซักอบ      
24 ชั่ วโมง แบบสอบถามมีทั้ งรูปแบบ ออนไลน์  (ผ่าน Google Forms โดยใช้  QR Code หรือ Link)  
กลุ่มเป้าหมายคือ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ในเขตเมืองสงขลา ซึ่งมีประชากรทั้งหมด 400 คน 
ผู้วิจัยอธิบายวัตถุประสงค์ของการวิจัยแก่ผู้ตอบก่อนให้ตอบแบบสอบถาม เพ่ือให้เกิดความเข้าใจและให้ข้อมูล
อย่างสมัครใจ ใช้ระยะเวลาในการเก็บข้อมูลประมาณ 1-2 สัปดาห์ จนกว่าจะได้กลุ่มตัวอย่างครบตามจ านวนที่
ก าหนด  
การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้ ผู้วิจัยน าข้อมูลที่ได้หลังจากเก็บรวบรวมแบบสอบถามครบตามจ านวนกลุ่ม
ตัวอย่างแล้ว ผู้วิจัยได้ด าเนินการวิเคราะห์ข้อมูลในการด าเนินการวิจัยครั้งนี้ ได้เก็บรวบรวมข้อมูลด้วยวิธีการ
ดังต่อไปนี้ การวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น (Descriptive Statistics) ใช้ในการแจกแจงข้อมูลทั่วไปของกลุ่ม
ตัวอย่าง และระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน โดยใช้สถิติดังนี้  ความถี่  (Frequency) และ ร้อยละ 
(Percentage) ส าหรับข้อมูลทั่วไป เช่น เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ฯลฯ ค่าเฉลี่ย (Mean) และ ส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน (Standard Deviation) ส าหรับการวิเคราะห์ระดับความพึงพอใจในแต่ละด้าน 
 



ผลการวิจัย  
ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง เขตเมืองสงขลา ส่วนมากเป็นเพศหญิงจ านวน คิดเป็นร้อยละ 60.0 

โดยมีจ านวน 240 คน เพศชาย ร้อยละ 38.8 โดยมีจ านวน 155 คน และเพศอ่ืน ๆ คิดเป็นร้อยละ 1.3 โดยมี
จ านวน 5 คน มีอายุ 21-30 ปี คิดเป็นร้อยละ 57.0 โดยมีจ านวน 228 คน รองลงมาอันดับสองคือกลุ่มตัวอย่าง
ที่มีอายุ ต ่ากว่า 20 ปี คิดเป็นร้อยละ 23.8 โดยมีจ านวน 95 คน รองลงมาอันดับที่สามคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 
31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 12.5 โดยมีจ านวน 50 คน และอันดับสุดท้ายคือกลุ่มตัวอย่างที่มีอายุ 41 ปีขึ้นไป คิด
เป็นร้อยละ 6.8 โดยมีจ านวน 27 มีอาชีพ คือ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 63.8 โดยมีจ านวน 255 คน 
รองลงมาอันดับที่สอง คือ อ่ืน ๆ ร้อยละ 16.3 โดยมีจ านวน 65 คน รองลงมาอันดับที่สาม คือ รับจ้างทั่วไป 
ร้อยละ 10.5 โดยมีจ านวน 42 คนและอันดับสุดท้าย คือ พนักงานประจ า คิดเป็นร้อยละ 9.5 โดยมีจ านวน 38 คน 
 
ตารางท่ี 4.1 แสดงเหตุผลในการใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง 

ประเด็น จ านวน ร้อยละ 

สาเหตุที่เลือกใช้ร้านสะดวก
ซัก 24 ชั่วโมง 
   เปิดบริการตลอดเวลา 
   เครื่องซักผ้าสะอาดและใหม่ 
   มีเครื่องอบผ้า 
   อยู่ใกล้บ้าน/ที่พัก 
   ราคาคุ้มค่า 
   ไม่ต้องรอคิวนาน 
   สะดวกในการใช้บริการ 

 
 

254 
206 
240 
213 
136 
105 
173 

 
 

63.5 
51.5 
60.0 
53.3 
34.0 
26.3 
43.3 

รวม 400 100.0 

  
จากตารางที่ 4.1 จากผู้สอบถามทั้งหมด 400 คน พบว่าสาเหตุที่ เลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก        

24 ชั่วโมงมีสาเหตุดังนี้ กลุ่มตัวอย่างใหญ่ที่เลือกใช้บริการคือ เปิดบริการตลอดเวลา คิดเป็นร้อยละ 63.5 โดยมี
จ านวน 254 คน รองลงมาอันดับที่สองคือ มีเครื่องอบผ้า คิดเป็นร้อยละ 60.0 โดยมีจ านวน 240 คน รองลงมา
อันดับที่สามคือ อยู่ใกล้บ้าน/ที่พัก คิดเป็นร้อยละ 53.3 โดยมีจ านวน 213 คน รองลงมาอันดับที่สี่คือ เครื่องซักผ้า
สะอาดและใหม่ คิดเป็นร้อยละ 51.5 โดยมีจ านวน 206 คน รองลงมาอันดับที่ห้าคือ สะดวกในการใช้บริการ 
คิดเป็นร้อยละ 43.3 โดยมีจ านวน 173 คน รองลงมาอันดับที่หกคือ ราคาคุ้มค่า คิดเป็นร้อยละ 34.0 โดยมี
จ านวน 136 คน และล าดับสุดท้ายคือ ไม่ต้องรอคิวนานคิดเป็นร้อยละ 26.3 โดยมีจ านวน 105 คนตามล าดับ 



ตารางท่ี 4.2 แสดงค่าเฉลี่ยด้านทัศนคติการตัดสินใจใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง 

ประเด็น ระดับความคิดเห็น 

 S.D. แปลผล 

ฉันมองว่าการใช้บริการร้านสะดวกซัก
ช่วยประหยัดเวลาเมื่อเทียบกับการซัก
ผ้าที่บ้าน 

 
89.8 

 
0.395 

 
เห็นด้วย 

ร้านสะดวกซักมีความสะอาดและ
มาตรฐานที่น่าเชื่อถือ 

82.3 0.383 เห็นด้วย 

ราคาค่าบริการร้านสะดวกซักมีความ
เหมาะสมและคุ้มค่ากับคุณภาพ 

91.0 0.287 เห็นด้วย 

การใช้ร้านสะดวกซักช่วยให้ฉันจัดการ
เวลาส่วนตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ 

93.5 0.247 เห็นด้วย 

ฉันมีความตั้งใจที่จะใช้บริการร้าน
สะดวกซักต่อไปในอนาคต 

93.8 0.242 เห็นด้วย 

รวม 90.08 0.31 เห็นด้วย 
 

จากตารางที่ 4.2 จากผู้ตอบแบบสอบถามทั้งหมด พบว่าส่วนใหญ่มีระดับความคิดเห็น  โดยรวมอยู่ใน
ระดับ “เห็นด้วย” ซึ่งมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 90.08 เมื่อวิเคราะห์เป็นข้อ ผู้ตอบแบบสอบถามเห็นด้วยมากคือ ฉันมี
ความตั้งใจที่จะใช้บริการร้านสะดวกซักต่อไปในอนาคต โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 93.8 รองลงมาคือ การใช้ร้าน
สะดวกซักช่วยให้ฉันจัดการเวลาส่วนตัวได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 93.5 ล าดับถัดไปคือ ราคา
ค่าบริการร้านสะดวกซักมีความเหมาะสมและคุ้มค่ากับคุณภาพ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 91.0 ล าดับถัดไปคือ        
ฉันมองว่าการใช้บริการร้านสะดวกซักช่วยประหยัดเวลาเมื่อเทียบกับการซักผ้าที่บ้าน โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 89.8 
และอันดับสุดท้ายคือ ร้านสะดวกซักมีความสะอาดและมาตรฐานที่น่าเชื่อถือ โดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ที่ 82.3 

 
อภิปรายผล  

ข้อมูลเกี่ยวกับทัศนคติในการใช้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและความตั้งใจใช้
บริการซ ้าของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก ผลการศึกษาทัศนคติในการใช้บริการที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้
บริการและความตั้งใจใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง จากผลการวิจัย พบว่าทัศนคติของ
ผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทั้งความพึงพอใจ และความตั้งใจที่จะกลับมา
ใช้บริการซ ้า ทัศนคติในด้านความสะดวกและรวดเร็ว ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ทีทัศนคติว่า ร้านสะดวกซักเป็น     
ตัวช่วยที่ท าให้ชีวิตง่ายขึ้น สามารถซักและอบผ้าในที่ที่เดียว ประหยัดเวลาและลดภาระงานบ้าน สอดคล้องกับ
ทฤษฎี Expectancy-Disconfirmation Theory (Oliver, 1980) ที่ระบุว่า หากประสบการณ์ที่ได้รับ (การซัก



ที่สะดวกและรวดเร็ว) ตรงกับหรือเกินกว่าความคาดหวัง จะท าให้เกิดความพึงพอใจสูง และส่งผลต่อการใช้
บริการซ ้า จากผลการวิจัยพบว่า ทัศนคติของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซักในเขตเมืองสงขลามีลักษณะเชิงบวก 
โดยมีองค์ประกอบส าคัญที่สัมพันธ์กับ ความพึงพอใจ (Satisfaction) และ ความตั้ งใจใช้บริการซ ้ า 
(Repurchase Intention) ดังนี้ ทัศนคติด้าน “ความสะอาดและความปลอดภัย” ลูกค้าส่วนใหญ่ให้คะแนนสูง
กับความสะอาดของเครื่องซัก–อบและบรรยากาศร้านที่ปลอดภัย โดยเฉพาะกลุ่มเพศหญิงและผู้ใช้บริการเวลา
กลางคืน ความสะอาดไม่ใช่เพียงสิ่งที่จับต้องได้ แต่เป็น ตัวแปรทางจิตวิทยา ที่สร้างความไว้วางใจ (Trust) และ
ความมั่นใจ (Confidence) งานวิจัยของ ธีรพัฒน์ (2564) ก็ชี้ว่า ความสะอาดและความปลอดภัยเป็นปัจจัย
ส าคัญที่สุดในการสร้างความพึงพอใจของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก จึงอธิบายได้ว่าทัศนคติด้านนี้ส่งผลโดยตรง
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ ้า เนื่องจากลูกค้ารู้สึกม่ันใจที่จะกลับมาอีก 

ทัศนคติด้าน “ความคุ้มค่าและราคาที่สมเหตุสมผล” ผู้บริโภคจ านวนมากมีทัศนคติว่า แม้ค่าบริการจะ
ไม่ถูก แต่ถือว่า “คุ้มค่า” เมื่อเทียบกับเวลาและแรงงานที่ประหยัดได้ ความคุ้มค่านี้คือ Perceived Value ที่มี
ผลโดยตรงต่อการตัดสินใจใช้บริการ สอดคล้องกับแนวคิดของ Zeithaml (1988) ที่ว่า ผู้บริโภคไม่ได้ตัดสินใจ
จากราคาเพียงอย่างเดียว แต่จากการเปรียบเทียบคุณค่าที่ได้รับกับสิ่งที่ต้องจ่าย ทัศนคติที่มองว่าบริการมี
ความคุ้มค่าจึงกลายเป็นแรงผลักดันให้เกิดพฤติกรรมใช้บริการซ ้า 

ลักษณะพฤติกรรมประชากรของผู้ท่ีใช้บริการร้านสะดวกซัก 
จากผลการศึกษาพบว่า กลุ่มผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงส่วนใหญ่เป็น นักศึกษาและคนวัยท างาน ที่
อาศัยอยู่ในเขตเมืองและมีวิถีชีวิตที่เร่งรีบ โดยลักษณะพฤติกรรมประชากรสามารถอภิปรายผลได้ดังนี้         
เพศหญิงจะมีการใช้บริการมากกว่าเพศชาย โดยเฉพราะกลุ่มที่อาศัยหอพักหรืออพาร์เมนต์ และกลุ่มที่เลือกใช้
บริการร้านสะดวกซักจ านวนมาก คือ กลุ่มนักศึกษา ที่มีอายุ 21-30 ปี เนื่องจากผลส ารวจพบว่ากลุ่มคนเหล่านี้ 
ต้องการความสะดวกสบาย และความรวดเร็ว ในการด ารงชีวิต ในเวลาที่เลือกการใช้บริการมากท่ีสุดคือ เย็น-ค ่า 
(18.00-00.00) เนื่องจากเป็นเวลาที่กลุ่มนักศึกษาและกลุ่มวัยท างานเลิกเรียนและเลิกง่าย จึงมีเวลาในการใช้
บริการจ านวนมากในเวลาดังกล่าว โดยความถี่ของการใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ส่วนใหญ่มีการใช้
บริการอย่างน้อย สัปดาห์ละ 1-2 ครั้ง 

ปัจจัยส่วนประกอบทางการตลาด (7Ps) ที่มีผลต่อความพึงพอใจในการใช้บริการและความตั้งใจ
ใช้บริการซ ้าของผู้ใช้บริการร้านสะดวกซัก 
ผลประเมินส่วนประกอบทางการตลาด (7Ps) ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ในเขตเมืองสงขลา เป็นร้านซักผ้าที่
บริการตนเอง โดยผู้ประกอบการไม่จ าเป็นต้องมีพนักงานประจ าตลอดเวลาในการดูแลร้าน ธุรกิจมีแนวโน้ม
เติบโตอย่างรวดเร็วในเขตเมืองและชุมชนที่ยังไม่พัฒนา 
1) ด้านผลิตภัณฑ์ การบริการซักและอบผ้าของแต่ละร้านในเขตเมืองสงขลามีความแตกต่างกันออกไป โดย
ลูกค้าที่เข้ามาใช้บริการจะได้รับประสบการณ์ในการใช้บริการที่ดีหรือไม่ดีก็จะมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการในครั้งต่อไป ลูกค้าจะมองถึงประสบการณ์โดยรวมที่ลูกค้าได้รับ เช่น ความสะดวก สิ่งอ านวยความ
สะดวก ความปลอดภัย 



2) ด้านราคา ในเขตเมืองสงขลาร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง มีราคาในการใช้บริการมีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้
บริการของผู้ที่ เข้ามาใช้บริการ ลูกค้ามองเห็นถึงความคุ้ มค่าและคุณภาพที่ได้จากการเข้ามาใช้บริการ 
สอดคล้องกับ Monroe (1990) ได้เสนอว่าความคุ้มค่าด้านราคาที่ลูกค้ารับรู้มีอิทธิพลโดยตรงต่อการตัดสินใจ
เลือกใช้บริการ 3) ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย สถานที่ที่ตั้งของแต่ละร้านมีความสะดวก และเข้าถึงในการใช้
บริการของลูกค้ามากน้อยเพียงใด ร้านสะดวกซักในเขตเมืองสงขลาส่วนใหญ่ตั้งอยู่ในบริเวณหอพักของ
นักศึกษา สอดคล้องกับ Berman และ Evans (2013) ได้เสนอว่า การเลือกท าเลที่ตั้งที่เหมาะสมเป็นปัจจัย
ส าคัญที่สุดของความส าเร็จในธุรกิจค้าปีกและบริการ โดยเฉพาะธุรกิจที่ต้องอาศัยความถี่ในการใช้บริการ      
4) ด้านการส่งเสริมการขาย บทบาทในการสร้างการรับรู้ถึงร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงในเขตเมืองสงขลา มีการ
กระตุ้นให้ลูกค้าเข้ามาใช้บริการโดยเฉพาะในช่วงเปิดร้านใหม่ มีโปรโมชั่น โดยช่องทางในการสื่อสารมี 
หลากหลายรูปแบบ สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อออนไลน์ 5) ด้านบุคลากรหรือพนักงาน การตัดสินใจใช้บริการนั้นสะดวก
ซัก 24 ชั่วโมงในเขตเมืองสงขลา และสะดวกซัก 24 ชั่วโมงไม่จ าเป็นต้องมีพนักงานประจ าในการให้บริการที่
ร้าน แต่อาจจะมีการจัดช่องทางให้ผู้ใช้บริการสามารถแจ้งปัญหาหรือติดต่อกับผู้ให้บริการได้ สอดคล้องกับ ภัท
รานิษฐ์ ฉาย สุวรรณคีรี 6) ด้านการน าเสนอลักษณะทางกายภาพ ร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมง ในเขตเมือง
สงขลา สถานที่ที่ตั้งของแต่ละร้าน มีความเหมาะสมและมีความสะดวกต่อผู้ที่เข้ามาใช้บริการโดยเฉพาะกลุ่ม
นักศึกษาและพนักงานประจ าที่อาศัยอยู่บริเวณในเขตเมืองสงขลา สอดคล้อง ปิยนุช ลือชัย (2554) ศึกษาเรื่อง
พฤติกรรมการใช้บริการแรงจูงใจทัศนคติที่มีธิพลต่อการตัดสินใจการเลือกใช้บริการ  7) ด้านกระบวนการ ไม่
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงของผู้บริโภคในเขตเมืองสงขลา ผู้วิจัยมีความเห็น
ว่ากระบวนการใช้บริการของร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงมีรูปแบบขั้นตอนการใช้บริการไม่ซับซ้อนและค่อนข้าง
คล้ายคลึงกันในแต่ละแบรนด์ท าให้มีผลต่อการตัดสินใจในการเลือกใช้บริการด้านกระบวนการโดยเลือกใช้จาก
ความสะดวกของผู้บริโภคเป็นหลัก สอดคล้องกับ ญาณิกา จัดเจน (2560) 

ข้อเสนอแนะ 
1) ผู้ประกอบการควรให้ความส าคัญกับ ความสะอาดและความปลอดภัยภายในร้าน ซึ่งเป็นปัจจัยที่มีผล
โดยตรงต่อความพึงพอใจและความไว้วางใจของผู้ใช้บริการ การจัดให้มีการท าความสะอาดเครื่องซัก–อบและ
พ้ืนที่โดยรอบอย่างสม ่าเสมอ รวมถึงการติดตั้งกล้องวงจรปิดและระบบไฟส่องสว่างที่เพียงพอ จะช่วยสร้าง
ความมั่นใจแก่ผู้ใช้บริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยเฉพาะส าหรับกลุ่มเพศหญิงและผู้ใช้บริการในช่วงเวลา
กลางคืน ซึ่งมักให้ความส าคัญด้านความปลอดภัยเป็นพิเศษ 
2) ผู้ประกอบการควรพัฒนากลยุทธ์ด้าน ราคาและความคุ้มค่า ให้มีความชัดเจนและตอบสนองความต้องการ
ของกลุ่มเป้าหมาย เนื่องจากผู้ใช้บริการส่วนใหญ่ตัดสินใจเลือกใช้บริการจากการประเมินความคุ้มค่าที่ได้รับ 
การน าเสนอโปรโมชั่น เช่น แพ็กเกจแบบเหมาจ่ายรายเดือน ระบบสะสมแต้ม หรือส่วนลดตามช่วงเวลา จะ
ช่วยเพิ่มแรงจูงใจในการกลับมาใช้บริการซ ้า และสร้างความรู้สึกคุ้มค่าแก่ลูกค้า 
3) ควรพิจารณาเลือกท าเลที่ตั้งของร้านให้เหมาะสมกับกลุ่มผู้ใช้บริการหลัก ซึ่งจากผลการศึกษาพบว่า
ผู้ใช้บริการส่วนใหญ่เป็นนักศึกษาและกลุ่มวัยท างานที่อาศัยอยู่ในบริเวณหอพักหรืออพาร์ตเมนต์ ดังนั้น การตั้ง



ร้านในพ้ืนที่ที่เข้าถึงง่ายและใกล้แหล่งที่พักของกลุ่มดังกล่าว จะช่วยเพ่ิมโอกาสในการใช้บริการอย่างสม ่าเสมอ 
และส่งเสริมความถ่ีของการใช้บริการในระยะยาว 
4) ด้านการสื่อสารการตลาด ผู้ประกอบการควรใช้ช่องทางการสื่อสารที่หลากหลายและเหมาะสมกับ
กลุ่มเป้าหมาย โดยเฉพาะสื่อออนไลน์ เช่น Facebook, Line Official และ TikTok เนื่องจากเป็นช่องทางที่
ผู้ใช้บริการกลุ่มนักศึกษาและวัยท างานนิยมใช้ นอกจากนี้ การจัดท าสื่อประชาสัมพันธ์ภายในบริเวณหอพัก
หรือชุมชนใกล้เคียง จะช่วยเพิ่มการรับรู้และดึงดูดผู้ใช้บริการรายใหม่ได้มากขึ้น 
5) แม้ว่าร้านสะดวกซัก 24 ชั่วโมงจะเป็นธุรกิจลักษณะบริการตนเอง (Self-Service) แต่ยังจ าเป็นต้องมีระบบ
สนับสนุนลูกค้าที่มีประสิทธิภาพ เช่น ช่องทางติดต่อผู้ดูแลร้านผ่าน Line หรือหมายเลขโทรศัพท์ เพื่อให้ลูกค้า
สามารถแจ้งปัญหาที่เกิดขึ้นได้ทันที การจัดให้มี QR Code ส าหรับแจ้งปัญหาอย่างเป็นระบบจะช่วยลดความ
ไม่สะดวกและเพ่ิมความพึงพอใจของผู้ใช้บริการได้อย่างมาก 
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บทน า  
ในยุคดิจิทัล ธุรกิจการค้าออนไลน์ของไทยเติบโตอย่างต่อเนื่องจากการพัฒนาของเทคโนโลยี

สารสนเทศและการสื่อสาร ส่งผลให้ผู้บริโภคเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้สะดวกขึ้น ทั้งผ่านสมาร์ทโฟนและอุปกรณ์
พกพา รายงาน Digital Thailand ปี 2020 ระบุว่ามีผู้ใช้อินเทอร์เน็ตกว่า 52 ล้านคน และมีการใช้งานสื่อ
สังคมออนไลน์เพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่อง พฤติกรรมผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าออนไลน์มากขึ้น โดยเฉพาะผ่าน
แพลตฟอร์ม E-Commerce เช่น Shopee ซึ่งได้รับความนิยมจากกลุ่มวัยเรียนและวัยท างาน การเติบโตของ
ตลาดออนไลน์ได้รับแรงหนุนจากปัจจัยหลายด้าน ทั้ งระบบช าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ที่ปลอดภัยการจัดส่งที่
รวดเร็ว โปรโมชั่นที่แข่งขันสูง และความคุ้นชินของผู้บริโภคในช่วงโควิด-19 นอกจากนี้ ธุรกิจต่าง ๆ ยังมองว่า 
E-Commerce เป็นช่องทางส าคัญในการเข้าถึงลูกค้า ทั้งในประเทศและต่างประเทศ ท าให้เกิดการแข่งขันด้าน
บริการและกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ที่เข้มข้นตามแนวคิดของ Kotler (2000) ส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์มีบทบาทส าคัญต่อพฤติกรรมการซื้อ งานวิจัยที่ผ่านมา เช่น อรุโณทัย ปัญญา (2562) และสุธาทิพย์ 
ทั่วจบ (2562) พบว่าปัจจัยด้านการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์อย่างมีนัยส าคัญ 
โดยเฉพาะในกลุ่มนิสิตและเยาวชนช่องทางยอดนิยม เช่น e-Marketplace และ Social Media ช่วยให้
ผู้ประกอบการเชื่อมต่อกับลูกค้าได้โดยตรง รวมถึงเสริมความสัมพันธ์ในกระบวนการขายจนถึงผู้บริโภค
ปลายทาง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ประกอบด้วย 6 ด้านที่มี
ความส าคัญต่อการสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขันและสร้างความพึงพอใจแก่ผู้บริโภค ได้แก่ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ที่มุ่งเน้นความหลากหลายคุณภาพเหมาะสม และข้อมูลสินค้าอย่างชัดเจน ด้านราคาที่มีความ
สมเหตุสมผล โปร่งใส และมีช่องทางการช าระเงินหลายรูปแบบ ด้านช่องทางการจัดจ าหน่ายที่สามารถเข้าถึง
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง พร้อมการสื่อสารที่สะดวกและระบบขนส่งที่ปลอดภัย รวดเร็ว ด้านการส่งเสริมการตลาดที่
ใช้การโฆษณาและประชาสัมพันธ์เพ่ือสร้างการรับรู้และกระตุ้นการตัดสินใจซื้อ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
ที่เน้นการคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคลเพ่ือสร้างความเชื่อมั่น และด้านการให้บริการส่วนบุคคลที่มุ่งสร้างความ
ประทับใจผ่านการตลาดแบบหนึ่งต่อหนึ่ง เช่น การจดจ าประวัติการซื้อหรือการบริการที่ตอบสนองต่อความ
ต้องการเฉพาะบุคคล ซึ่งทั้งหมดนี้มีบทบาทส าคัญในการสร้างความไว้วางใจ ความพึงพอใจ และการตัดสินใจ
ซื้อของผู้บริโภคอย่างต่อเนื่อง  
 
วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
 1.เพ่ือศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณระดับ
ปริญญาตรี วิทยาเขตสงขลา ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee  
 2.เพ่ือศึกษาความคิดเห็นของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณสงขลาระดับปริญญาตรี วิทยาเขตสงขลา       
ต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ในแอปพลิเคชัน Shopee  
 3.เพ่ือศึกษาเปรียบเทียบพฤติกรรมของผู้บริโภคกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจาก Shopee ของนิสิต
ระดับปริญญาตรี มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา 



การทบทวนวรรณกรรม 
พฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภคได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลากหลายด้านทั้งบุคคล จิตวิทยา สังคม 

วัฒนธรรมรายได้ และประสบการณ์เดิม ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อท่ีประกอบด้วยขั้นตอนหลัก ได้แก่ 
การรับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ปัจจัย
เหล่านี้ เป็นตัวก าหนดทิศทางในการเลือกสินค้าและระดับความพึงพอใจของผู้บริโภค 
1.แนวคิดพฤติกรรมผู้บริโภค (Consumer Behavior) 

หมายถึง กระบวนการที่ผู้บริโภคเลือกใช้และประเมินสินค้า/บริการ ซึ่งได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายใน
(เช่นความต้องการ ทัศนคติ) และปัจจัยภายนอก(เช่น วัฒนธรรม สังคม และการตลาด) โดยมีแบบจ าลอง 
พฤติกรรม เช่น โมเดลการรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกและพฤติกรรมหลังการซื้อ 
2.แนวคิดส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (6Ps) 

ธิคณา ศรีบุญนาค และอุมาพร พงษ์สัตยา (2562) กล่าวว่า ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) 
หรือการตลาดพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์เป็นกลยุทยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่ที่มีการน าเทคโนโลยีเข้ามาใช้ใน     
การประกอบธุรกิจ E-Commerce มาประยุกต์ใช้ร่วมกันกับการตลาดแบบพ้ืนฐาน (4Ps) ท าให้เกิดรูปแบบ
ส่วนประสมทางการตลาดแบบใหม่ (6Ps) ซึ่งหลักการท าการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) มีความ
แตกต่างกับการท าการตลาดแบบออฟไลน์ (Offline Marketing) เป็นอย่างมาก อย่างเห็นได้ชัด อีกทั้ง Kotter 
and Armstrone (2018) ยังกล่าวถึงส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ไว้ว่า กลยุทธ์ทางการตลาดแบบใหม่
จะน าอินเทอร์เน็ตเข้ามาใช้เป็นหลักในการด าเนินธุรกิจท าให้ผู้ซื้อและผู้ขายสามารถติดต่อกันได้อย่างรวดเร็ว
และอ านวยความสะดวกในการท าธุรกรรรมซื้อ-ขายสินค้าและบริการ เป็นการท าการตลาดที่ใช้ต้นทุนใน          
การด าเนินการไม่สูง ธุรกิจควรมีการจัดกิจกรรมทางการตลาดให้มีความเหมาะสมเพ่ือท าให้กลยุทธ์ทาง
การตลาดออนไลน์มีคุณภาพและสามารถดึงดูดความสนใจของลูกค้าได้เป็นอย่างดี (อรโณทัย ปัญญา, 2562) 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)  

Armstrong and Kotler (2009) ให้ค านิยามของผลิตภัณฑ์ไว้ว่าผลิตภัณฑ์เป็นสิ่งที่ธุรกิจน ามาเสนอ
ขายในตลาดเพ่ือให้เป็นที่รู้จักอย่างแพร่หลายท าให้ลูกค้าเกิดความสนใจผลิตภัณฑ์ที่มีคุณภาพจะท าให้มีความ
ได้เปรียบทางการแข่งขันกับคู่แข่งในตลาดและท าให้ลูกค้าเกิดความต้องการซื้อผลิตภัณฑ์ในครั้งแรกและครั้ง
ต่อๆไปผู้บริโภคจะตัดสินใจซื้อสินค้าและบริการผ่านรูปและค าบรรยายดังนั้นธุรกิจจึ งจ าเป็นต้องใช้ภาพและ
เขียนค าบรรยายเกี่ยวกับผลิตภัณฑ์ให้ชัดเจน มีความน่าสนใจ (Wertime and Fenwick, 2008) 
2. ด้านราคา (Price)  

ราคาสินค้าเป็นมูลค่าสินค้าที่ธุรกิจก าหนดขึ้นจากต้นทุนและก าไรที่ธุรกิจจ าเป็นที่จะต้องได้จากลูกค้า 
การตั้งราคาต้องมีความเหมาะสมกับคุณภาพของสินค้าและบริการ Zeithannl et al. (2006) โดยธุรกิจจ าเป็น
ที่จะต้องแจ้งราคาสินค้าให้ชัดเจน (ส านักงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์, 2560) 
 



3. ด้านช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place)  
เป็นการน าเสนอและส่งสินค้าและบริการให้กับลูกค้า ส าหรับช่องทางออนไลน์ของธุรกิจจะต้องมี

ข้อมูลที่ปลอดภัย ชัดเจน น่าสนใจ เข้าใจง่าย ด าเนินการได้รวดเร็ว และสามารถสร้างความสัมพันธ์ที่ดีระหว่าง
ผู้ซื้อและผู้ขายเพ่ือท าให้ผู้บริโภคอยากกลับมาซื้อซ ้า ช่องทางในการจัดจ าหน่ายมีผลต่อการรับรู้ของลูกค้า    
หากลูกค้าจะตัดสินใจชื่อสินค้าและบริการหรือไม่นั่นขึ้นอยู่กับทัศนคติที่มีต่อช่องทางในการจัดจ าหน่าย          
(ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2552) 
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)  

Kotler ana Armstrone (2018) กล่าวว่า การส่งเสริมการตลาดเป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจ
สามารถควบคุมได้มีความส าคัญในการสื่อสารกับผู้บริโภค  
5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  

เป็นการให้บริการแบบหนึ่งต่อหนึ่ง น าเสนอสินค้าที่ผู้บริโภคมีความสนใจจากเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
เว็บไซต์จะมีการตอบกลับลูกค้าทันที เพ่ือสร้างความพึงพอใจให้กับลูกค้าของธุรกิจ(ส านักงานพาณิชณิชย
อิเล็กทรอนิกส์กรมพัฒนาธรกิจการค้า กระทรวงพาณิชย,2560) ซึ่งการบริการส่วนบุคคลจะไม่เฉพาะเจาะจง
หรือให้บริการส าหรับลูกค้ารายเก่าแต่เพียงเท่านั้นแต่จะมีการให้บริการอย่างทั่วถึง และครอบคลมทั้งลุกค้าราย
เก่าและลูกค้ารายใหม่ (ส านักงานพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์กรมพัฒนาธุรกิจการค้ากระทรวงพาณิชย์, 2561) 
6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy)  

Wertime and Fenwick (2008) กล่าวว่า การรักษาความเป็นส่วนตัวเป็นสิ่งที่ธรกิจให้ความส าคัญ 
เนื่องจากการรักษาความเป็นส่วนตัวของลูกค้า จะท าให้ลูกค้ามีความเชื่อม่ันต่อธุรกิจ สร้างความน่าเชื่อถือ และ
ภาพลักษณ์ที่ดีต่อเว็บไซต์ ซึ่งการรักษาความเป็นส่วนตัวจะต้องมีการประกาศให้ลูกค้าทราบอย่างชัดเจน โดย
นโยบายความเป็นส่วนตัวควรมีการให้ลูกค้าแก้ไขข้อมูลส่วนบุคคลของตนได้แต่เพียงผู้เดียว 
3.แนวคิดการตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision Process) 

การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระท าสิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่างๆ ที่มีอยู่
มากมายซึ่งผู้บริโภคจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้าและบริการอยู่เสมอโดยผู้บริโภคจะท าการเลือก
สินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจ ากัดของเงื่อนไขและสถานการณ์นั้นๆการตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการที่
ส าคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (Sameriai,2007) ในการวิเคราะห์การตัดสินใจของผู้บริโภคจึงมักเริ่ม
ขึ้นจากขั้นตอนที่ผู้ซื้อได้ท าการคัดเลือกผลิตภัณฑ์หรือบริการที่ต้องการคือกระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภค 
(Seriratetd,2007) กล่าวว่ากระบวนการการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคเป็นล าดับขั้นตอนในการตัดสินใจซื้อของ
ผู้บริโภคจากการส ารวจค้นคว้ารายงานของผู้บริโภคจ านวนมากในกระบวนการซื้อพบว่าผู้บริโภคผ่าน
กระบวนการ 5 ขั้นตอน 

 ในความหมายของ Smithikrai (2013) การตัดสินใจของผู้บริ โภค หมายถึงพฤติก รรมและ
กระบวนการทางจิตใจของผู้บริโภคเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าหรือบริการ รวมถึงพฤติกรรมในด้านต่างๆ 
ตั้งแต่ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือกต่างๆ ก่อนการตัดสินใจซื้อ  



โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลที่การซื้อขายสินค้าเปลี่ยนผ่านจากหน้าร้านจริงสู่แพลตฟอร์มออนไลน์อย่าง
รวดเร็วกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee นั้นได้รับผลจากหลายปัจจัย ทั้ง
จากตัวสินค้า ผู้ขาย ช่องทางการขายประสบการณ์ของผู้ใช้งานและสภาพแวดล้อมทางดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลง
ตลอดเวลากระบวนการตัดสินใจซื้อ (Consumer Decision Making Process) กระบวนการที่ผู้บริโภคใช้ใน
การเลือกสินค้าหรือบริการจากทางเลือกที่มีโดยทั่วไปกระบวนการนี้ประกอบด้วย 5 ขั้นตอนหลัก ดังนี้  ตาม
แนวคิดของ Kotler & Keller (2016) กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคแบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอนหลัก มี
รายละเอียดดังนี้  

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem Recognition) 
2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) 
3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-purchase Behavior)  

4.บริบทแพลตฟอร์ม Online Marketplace 
แพลตฟอร์มการค้าออนไลน์ (Online Marketplace Application) คือระบบแอปพลิเคชันหรือ

เว็บไซต์ที่ท าหน้าที่เป็น ตัวกลาง (intermediary) ในการเชื่อมต่อระหว่างผู้ขายและผู้ซื้อผ่านเครือข่าย
อินเทอร์เน็ต โดยแพลตฟอร์มดังกล่าวจะเป็นพ้ืนที่เสมือนที่เปิดโอกาสให้ผู้ขายสามารถน าเสนอสินค้าและ
บริการ ในขณะที่ผู้ซื้อสามารถค้นหา เปรียบเทียบ และซื้อสินค้าหรือบริการได้อย่างสะดวก (Laudon & 
Traver, 2022) ในยุคดิจิทัล ปัจจัยส าคัญที่ท าให้แพลตฟอร์มการค้าออนไลน์เติบโตอย่างรวดเร็ว ได้แก่ การ
ขยายตัวของสมาร์ตโฟน อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง ระบบการช าระเงินออนไลน์ที่ปลอดภัย และระบบโลจิสติกส์
ที่มีประสิทธิภาพ (Turban et al,2021)  
5.บริบทของ Shopee 

เทคโนโลยีมีบทบาทส าคัญต่อวิถีชีวิตของนิสิตระดับอุดมศึกษา ซึ่งเป็นกลุ่มผู้ใช้งานสมาร์ตโฟนและ
อินเทอร์เน็ตเป็นประจ า ส่งผลให้แพลตฟอร์ม Shopee ได้รับความนิยมอย่างมากในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
เนื่องจากความสะดวกในการเข้าถึง ความหลากหลายของสินค้า และโปรโมชั่นที่ดึงดูดใจ เช่น โค้ดส่วนลด 
Flash Sale และบริการจัดส่งฟรี ข้อมูลจาก The Growth Master (2564) ระบุว่า Shopee เริ่มต้นจาก
แพลตฟอร์ม C2C ก่อนพัฒนาเป็น Hybrid Model ที่ผสานทั้ง C2C และ B2C พร้อมมุ่งเน้นกลยุทธ์ Mobile-first 
และการใช้  Social Media ซึ่ งสอดคล้องกับพฤติกรรมของนิสิตยุคใหม่Shopee ซึ่ งอยู่ภายใต้บริษัท            
SEA Group ประเทศสิงคโปร์ ได้เติบโตอย่างรวดเร็ว โดยสร้างรายรับเพ่ิมขึ้นอย่างต่อเนื่องหลังปี 2015 
โดยเฉพาะในช่วงการแพร่ระบาดของ COVID-19 ที่ท าให้รายรับในไตรมาสที่ 2 ปี 2020 เพ่ิมขึ้นถึง 93.4% 
จากปีก่อนหน้า และรายรับในไตรมาสที่ 3 ปี 2021 เพ่ิมขึ้นกว่าเท่าตัว ปัจจัยส าคัญมาจากค่าธรรมเนียม
ธุรกรรมและบริการโฆษณาในบริบทของนิสิตมหาวิทยาลัยทักษิณ Shopee ไม่เพียงเป็นช่องทางซื้อสินค้า
เท่านั้น แต่ยังเป็นช่องทางสร้างรายได้เสริม เนื่องจากนิสิตบางส่วนเปิดร้านค้าออนไลน์ในหมวดสินค้ายอดนิยม 



โดยได้รับประโยชน์จากระบบสนับสนุนด้านโปรโมชั่นและการขนส่งที่มีประสิทธิภาพ นอกจากนี้ ผู้ซื้อยัง
สามารถเข้าถึงสินค้าราคาประหยัด เปรียบเทียบข้อมูลได้ง่าย และใช้ช่องทางการช าระเงินที่หลากหลาย เช่น 
ShopeePay และบริการเก็บเงินปลายทาง (COD) อย่างไรก็ตาม ยังมีข้อจ ากัดด้านทักษะเทคโนโลยี         
ความกังวลเรื่องคุณภาพสินค้า ความปลอดภัยในการช าระเงิน และความเสี่ยงจากการถูกหลอกลวง ซึ่งอาจ
ส่งผลต่อความเชื่อมั่นของนิสิตบางกลุ่ม แม้ Shopee จะปรับปรุงระบบเพ่ือเพ่ิมความปลอดภัยและความง่าย
ในการใช้งานอย่างต่อเนื่องก็ตาม 

 
กรอบแนวคิด  
         จากการศึกษาแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของพฤติกรรมผู้บริโภคและปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด (6Ps) ซึ่งมีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากแอปพลิเคชัน Shopee ของนิสิตระดับปริญญาตรี 
มหาวิทยาลัยทักษิณ วิทยาเขตสงขลา จึงได้กรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

ตัวแปรอิสระ                                        �ð�ð�ê���ü�����ð�ø�ê���ö 
(Independent Variable)                                  (Dependent Varable) 

  
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 
�Ö���ø�ê���é�ÿ�	�î���Ý�à�������ÿ�	�î�Ù�a���Ý���Ö�ðShopee  

�×���Ü�î�	�ÿ�	�ê�ø���é���ï�ð�ø�	�â�â���ê�ø�
�ð 
�ö�����ü�	�ì�÷���ú���÷�ì���Ö�þ�	�è�ð�ü�	�ì�÷�����×�ê�ÿ�Ü�×�ú�� 

�ó�ù�ê�	�Ö�ø�ø�ö�×���Ü�ñ���a�ï�ø�	���õ�Ù 
-�Ù�ü���ö�ë�
�����î�Ö���ø���×�a�����ß�a�Ü���î 
-�Ù�`�����ß�a�Ý�`���÷�ê�`���Ù�ø�����Ü�ì�
���à�������ÿ�	�î�Ù�a�� 
-�ð�ø�����õ�ì�ÿ�	�î�Ù�a���ì�
�����ú�����Ö�à������ 

�ð�f�Ý�Ý���÷�ÿ�`�ü�î�ð�ø���ÿ�ö�ì���Ü�Ö���ø�ê�ú���é
�����î���ú�î�d�ð��Ps 

-�é�a���î�ñ�ú�	�ê�õ���è�æ�d�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð 
-�é�a���î�ø���Ù���ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð 
-�é�a���î�ß�`���Ü�ì���Ü�Ö���ø�Ý���é�Ý�����î�`���÷�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð
-�é�a���î�Ö���ø�ÿ�`�Ü���ÿ�ø�	�ö�Ö���ø�ê�ú���é�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð�ð 
-�é�a���î�Ö���ø�����a�ï�ø�	�Ö���ø�ÿ�`�ü�î�ï�
�Ù�Ù�ú 
-�é�a���î�Ö���ø�ø���Ö�þ���Ù�ü���ö���ð�h�î�ÿ�`�ü�î�ê���ü 












