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วตัถปุระสงคว์ำรสำร 
วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกิจและการบญัช ี (Journal of Innovations in Business Management 

and Accounting) มวีตัถุประสงค์เพื่อส่งเสรมิและสนับสนุนให้คณาจารย์ นักวชิาการ นิสติ นักศกึษา และ
ผู้สนใจทัว่ไปได้มีโอกาสเผยแพร่ผลงานทางวิชาการ และเพื่อเป็นแหล่งสืบค้นทางด้านนวัตกรรม 
บรหิารธุรกจิและการบญัชใีนระดบัชาตแิละนานาชาติ ขอบเขตวารสาร บรหิารธุรกจิ การบญัช ีการจดัการ 
การจดัการโลจสิตกิส ์การเป็นผูป้ระกอบการ เทคโนโลยสีารสนเทศ การเงนิธุรกจิระหว่างประเทศ การตลาด 
การจดัการทรพัยากรมนุษย ์คอมพวิเตอรธ์ุรกจิ พาณิชยอ์เิลก็ทรอนิกส ์เศรษฐศาสตร ์และ 
 

กำรประเมินบทควำมและกำรตีพิมพบ์ทควำม 
1. บทความจะได้รบัการประเมินเบื้องต้น ประกอบด้วย ขอบเขตของวารสาร รูปแบบการเขียน

บทความ การอา้งองิ และแบบฟอรม์การสง่บทความ 
2. เมื่อผ่านการพิจารณาเบื้องต้นจะถูกส่งไปประเมินคุณภาพของบทความจากคณะกรรมการ

ผูท้รงคุณวุฒ ิจ านวน 3 ท่านทีม่คีวามเชีย่วชาญตรงตามสาขาวชิาทีเ่กีย่วขอ้งจากหลากหลายสถาบนั 
3. รูปแบบการประเมนิบทความเป็นแบบผูท้รงคุณวุฒไิม่ทราบชื่อผูน้ิพนธ์และผูน้ิพนธ์ไม่ทราบชื่อ

ผูท้รงคุณวุฒ ิ(Double-Blind Peer Review) 
4. การรับตีพิมพ์ (Accepted Submission) บทความบทความจะต้องผ่านการพิจารณาจาก

ผูท้รงคุณวุฒ ิอย่างน้อย 2 ท่าน และมกีารแก้ไขจากผูเ้ขยีนตามขอ้เสนอแนะของผู้ทรงคุณวุฒคิรบถ้วนทุก
ประการ 

5. ใบตอบรบั จะไดร้บัหลงัจากการรบัตพีมิพจ์ากวารสารเท่านัน้ 
 

ที่ปรึกษาวารสาร 
คณะท่ีปรึกษำบรรณำธิกำร  
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รองอธกิารบด ี   มหาวทิยาลยักาฬสนิธุ์ 
คณบดคีณะบรหิารศาสตร ์ มหาวทิยาลยักาฬสนิธุ์ 
ดร.วจิติรา โพธสิาร  มหาวทิยาลยัราชภฏัสุรนิทร์ 
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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมบริหารธุรกิจและการบัญชี (Journal of Innovations in Business Management 
and Accounting) ของคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยกาฬสินธุ์ ปีที่ 2 ฉบับที่ 4 เดือนมกราคม – เดือนเมษายน 
ปีพุทธศักราช 2569 จัดทำขึ้นตามเป้าหมายและยุทธศาสตร์ของการดําเนินงานตามแนวทางการพัฒนาและ
ขับเคลื่อนของมหาวิทยาลัยกาฬสินธุ ์ ซึ ่งมีวัตถุประสงค์เพื่อเผยแพร่บทความวิจัย (Research Article) และ
บทความวิชาการ (Academic Article) ที่มีคุณภาพในด้านนวัตกรรมบริหารธุรกิจ เป็นการส่งเสริมและสนับสนุน
ให้คณาจารย์ นักวิชาการ นิสิต นักศึกษา และผู้สนใจทั่วไปได้มีโอกาสเผยแพร่ผลงานทางวิชาการ  เพื่อเป็นแหล่ง
สืบค้นทางด้านนวัตกรรมบริหารธุรกิจและการบัญชีในระดับชาติและนานาชาติ  โดยมีขอบเขตการเผยแพร่ผลงาน
ผลงานวิจัยและบทความวิชาการด้านบริหารธุรกิจ การบัญชี การจัดการ การจัดการโลจิสติกส์ การเป็น
ผู้ประกอบการ เทคโนโลยีสารสนเทศ การเงินธุรกิจระหว่างประเทศ การตลาด การจัดการทรัพยากรมนุษย์ 
คอมพิวเตอร์ธุรกิจ พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ เศรษฐศาสตร์ การท่องเที่ยวและการโรงแรม และอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง เพ่ือ
ส่งเสริมและเป็นแหล่งรวบรวมเผยแพร่องค์ความรู้ด้านนวัตกรรมบริหารธุรกิจและการบัญชี และอ่ืน ๆ ที่เกี่ยวข้อง
ได้นำเสนอผลงานวิจัยและบทความทางวิชาการ นอกจากนี้ยังเป็นสื่อกลางแลกเปลี่ยนความรู้และแนวคิดทาง
วิชาการของบุคลากรทั้งภายในและนอกสถาบัน 

ขอขอบพระคุณสำหรับผู้มีส่วนเกี่ยวข้องเป็นอย่างสูง ที่ปรึกษาวารสาร ผู้ทรงคุณวุฒิ กองบรรณาธิการ 
รวมทั้งผู้เขียนบทความที่ส่งบทความมาลงตีพิมพ์เผยแพร่และขอขอบพระคุณผู้ ที่สนใจทุกท่าน หวังเป็นอย่างยิ่ง
ท่านคงได้รับประโยชน์จากผลงานทางวิชาการในวารสารฉบับนี้  

 

      ดร.เสาวลักษณ์  จิตติมงคล 
              บรรณาธิการ 

 
 

 

 

 

 

  



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่4 (มกราคม - เมษายน 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.1 No.3 (September - December 2026) 

Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.4  
(January - April 2026)  

  

 
สารบัญ (Content) 

                  หน้า 
กองบรรณาธกิาร            
บทบรรณาธกิาร           
      
บทควำมวิจยั      
 
• ปัจจยัสว่นประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้า  222-236 

         ตดัขนสตัวเ์ลีย้งในเขตกรุงเทพมหานคร 
           ชนฏัฐา เทยีมทดั, ธทีตั ตรศีริโิชต,ิ อโณทยั งามวชิยักจิ 

 
• สว่นประสมทางการตลาดทีส่ง่ผลต่อการตดัสนิใจซือ้รถยนตไ์ฟฟ้า (EV)  237-252 

         ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
           พมุิกต ์เกตุมา, สุรพฒัน์ มงัคะล ี

 
• การพฒันาเกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิเพือ่สง่เสรมิการเรยีนรูส้ารอาหาร  253-269 

ในชวีติประจ าวนั 
         ธนภทัร เรยีงสงู; สุธาสนิี ฉิมเลก็ 

  
• ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซือ้อาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร                     270-288   

ส านกังานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
วรทตั บวัประเสรฐิ, อนุฉตัร ช า่ชอง 

 
บทควำมวิชำกำร 

• บทบาทของปัญญาประดษิฐ์ในการสือ่สารการตลาดการท่องเทีย่ว 289-296 
ฐติริตัน์ มเีพิม่พนูศร,ี มนตศ์ริะ จรญูสทิธิ ์, อภศิกัดิ ์หนูชูไชย, อจริภาส ์มเีพิม่พูนศร,ี  
สุรางคร์ตัน์ เพิม่พูนศรศีลิป์ 
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ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการตดัสินใจใช้บริการ 
ร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรงุเทพมหานคร 
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บทคดัย่อ 

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) เปรยีบเทียบการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และ 2) ศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร กลุ่มตวัอย่าง คอื ผู้ที่เคยใช้บรกิารร้าน
อาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในกรุงเทพมหานคร จ านวน 400 คน โดยเลอืกสุ่มกลุ่มตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน ซึ่งใช้
แบบสอบถามเป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล วเิคราะหข์อ้มูลสถติ ิไดแ้ก่ รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบน
มาตรฐาน การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว และการถดถอยแบบพหุคูณ พบว่า 1) ผูต้อบแบบสอบถามส่วน
ใหญ่เป็นเพศหญิง มชี่วงอายุ 31-40 ปี การศึกษาระดบัปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า สถานภาพโสด เป็นพนักงาน
บรษิทัเอกชน และมรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 15,001 - 30,000 บาท 2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่
ในระดบัมากที่สุด ซึ่งด้านบุคลากร มค่ีาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านสภาวะทาง
กายภาพ ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ และ ค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คอื ด้านการส่งเสรมิการตลาด 3) ระดบั
การตดัสนิใจใช้บริการ โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด 4) ลูกค้าที่มาใช้บริการที่มีปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ 
ระดบัการศึกษา อาชพี และรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกนั มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์
เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 และ 5) ปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาด ด้านราคา และด้านบุคลากร ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติ 0.05 โดยอธิบายได้ร้อยละ 26.90  ดังนัน้ปัจจัยด้านราคาและ
บุคลากรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยง และสามารถน าผลไปใช้ก าหนดกลยุทธ์ทาง
การตลาดและพฒันาการใหบ้รกิารใหต้รงกบักลุ่มลูกคา้เป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

 
ค าส าคญั : กรุงเทพมหานคร การตดัสนิใจใชบ้รกิาร ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด รา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยง 
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Abstract  
This research article aimed to: 1) compare service usage decisions to use pet grooming 

services in Bangkok based on personal factors; and 2) identify the marketing mix factors influencing the 
decision to use pet grooming services in Bangkok. This research employed a survey method. A sample 
of 400 individuals who had previously used pet grooming services in Bangkok was selected using multi-
stage random sampling. Data were collected using questionnaires. Descriptive statistics included 
percentage, mean, and standard deviation, while inferentia l statistics included one-way analysis of 
variance (ANOVA) and multiple regression analysis. The results revealed that: 1) most respondents 
were female, aged between 31–40 years, held a bachelor’s degree or equivalent, were single, worked 
in the private sector, and had an average monthly income of 15,001–30,000 baht; 2) the overall level of 
opinions on marketing mix factors was at the highest level . The personnel aspect had the highest 
average score, followed by process, price, physical conditions, distribu tion and product while the 
marketing promotion aspect had the lowest average score; 3) the overall level of decision-making in 
using services was also at the highest level; 4) personal factors such as gender, education level, 
occupation, and monthly income had a statistically significant effect on the decision to use pet grooming 
services at the 0.05 level; and 5) marketing mix factors that significantly influenced the decision to use 
pet grooming services were price and personnel, which together accounted for 26.90% of the variance 
at the 0.05 level of statistical significance. Therefore, price and personnel factors influence the decision 
to use pet grooming services. The results can be used to determine marketing strategies and develop 
services that effectively meet the needs of target customer groups. 

 
Keywords: Bangkok  Decision to Use  Marketing Mix Factors  Pet Grooming Services 
 
1. บทน า  

อุตสาหกรรมบริการอาบน ้าและตกแต่งขนสัตว์เลี้ยงมีการเติบโตอย่างต่อเน่ืองในระดับสากล โดย
สะทอ้นจากขอ้มูลของปี ค.ศ. 2021 ทีพ่บว่า มูลค่าตลาดอยู่ทีป่ระมาณ 5.38 พนัลา้นเหรยีญสหรฐั และคาดว่าจะ
ขยายตวัเฉลี่ยปีละ 7.09% ในช่วงปี ค.ศ. 2022–2030 (Marketeer Team, 2021) ปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อการ
เติบโตดงักล่าว ได้แก่ ความตระหนักของผู้เลี้ยงสตัวท์ี่ให้ความส าคญักบัสุขภาพ ความสะอาด และภาพลกัษณ์
ของสตัว์เลี้ยง อนัเป็นผลจากแนวโน้ม Pet Humanization ซึ่งหมายถึง การเลี้ยงสตัว์เปรยีบเสมอืนสมาชกิใน
ครอบครวั (Johnson, 2021) ในปัจจุบนัธุรกจิรา้นอาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในประเทศไทยก าลงัขยายตวัอย่าง
มนัียส าคญั โดยเฉพาะในเขตเมอืงใหญ่ เช่น กรุงเทพมหานคร ซึ่งมปีระชากรเลี้ยงสตัวเ์พิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง จาก
ข้อมูลของ Cityglobetour (2565) พบว่า ประเทศไทยมจี านวนสุนัขมากถงึประมาณ 8.6 ล้านตวั ผลส ารวจของ 
Rakuten Insight (2021) ระบุว่า คนไทยเลี้ยงสุนัขคิดเป็นร้อยละ 47 และเลี้ยงแมวร้อยละ 42 สะท้อนถึง
ศกัยภาพของตลาดสตัวเ์ลี้ยงในประเทศ ความต้องการใชบ้รกิารดูแลสตัวเ์ลี้ยง โดยเฉพาะการอาบน ้าและตัดขน 
จึงเพิ่มขึ้นตามวถิีชีวติของคนเมืองที่มีเวลาจ ากัด และต้องการบรกิารสะดวก ปลอดภัย และมีคุณภาพ เพื่อ
ส่งเสรมิสุขภาพกายและใจทีด่ขีองสตัวเ์ลี้ยง 
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การเลี้ยงสตัวเ์ลี้ยงในประเทศไทยมแีนวโน้มเพิม่ขึน้อย่างต่อเน่ือง ท าให้ความต้องการบรกิารดูแลสตัว์
เลี้ยง เช่น การอาบน ้ าและตัดขน เพิ่มสูงขึ้น จาก TGM Research (2023) พบว่า เจ้าของสัตว์เลี้ยงใน
กรุงเทพมหานครประมาณ รอ้ยละ 29.4 มคีวามต้องการใชบ้รกิารร้านอาบน ้า และตดัขนสตัวเ์ลี้ยงอย่างต่อเน่ือง 
โดยใหค้วามส าคญักบัคุณภาพการบรกิาร ความสะอาด และความน่าเชื่อถอืของร้าน ตลาดบรกิารอาบน ้าตัดขน
สตัว์เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร จึงมกีารแข่งขนัสูงและมคีวามหลากหลายทัง้ด้านราคา คุณภาพการบรกิาร และ
ประสบการณ์ของลูกค้า (Grand View Research, 2023) การศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสัตว์เลี้ยงจึงมีความส าคัญ เพื่อให้ผู้ประกอบการสามารถวางกลยุทธ์
การตลาดทีเ่หมาะสม ปรบัปรุงบรกิาร และเพิม่ความพงึพอใจและความไวว้างใจของลูกคา้ ปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาดจึงมีบทบาทส าคัญในการก าหนดพฤติกรรมการตดัสินใจของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดส่วนประสมทาง
การตลาดได้พฒันาจาก 4Ps ได้แก่ ผลิตภณัฑ์ ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ไปสู่ 7Ps 
โดยเพิม่เตมิดา้นบุคลากร กระบวนการใหบ้รกิาร และสภาวะทางกายภาพ เพื่อใหเ้หมาะสมกบัธุรกจิบริการทีเ่น้น
ประสบการณ์และการมีส่วนร่วมของลูกค้า (Kotler & Keller, 2016) จากทบทวนวรรณกรรมของ 
สุจวิาน จูปรสัตทิ (2565) ไดศ้กึษาปัจจยัที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจของเจ้าของสตัวเ์ลี้ยงในการใชบ้รกิารบรกิาร
ตัดแต่งขนสัตว์เลี้ยง พบว่า ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคาและด้านกระบวนการให้บริการส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจของเจ้าของสตัวเ์ลี้ยงในการใชบ้รกิารบรกิารตดัแต่งขนสตัวเ์ลี้ยงของลูกค้า อย่างมนัียส าคญัทางสถติิที่
ระดบั 0.05 และ ออมบุญ เอนกนวล (2568) ไดศ้กึษาการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในอ าเภอ
เมอืง จงัหวดัชลบุร ีพบว่า ดา้นบุคคล มค่ีาเฉลีย่มากทีสุ่ด รองลงมา ดา้นกระบวนการ ดา้นผลติภณัฑ ์ปัจจยัดา้น
ช่องทางการจัดจ าหน่าย ด้านราคา ตามล าดับ แสดงให้เห็นว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท าให้
ผูป้ระกอบการเขา้ใจความต้องการในการใชบ้รกิารธุรกจิรา้นอาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยงเป็นอย่างมาก 

ในเขตกรุงเทพมหานคร ธุรกจิรา้นอาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยงก าลงัขยายตวัอย่างรวดเรว็ ทัง้ในรูปแบบ
ธุรกจิขนาดเลก็ไปจนถงึแฟรนไชสร์ะดบักลางและใหญ่ ซึ่งมกีารปรบัตวัเพื่อรองรบัความต้องการของผูบ้รโิภคใน
ยุคใหม่ ไม่ว่าจะเป็นการให้บริการครบวงจร การสร้างบรรยากาศภายในร้านให้ น่าใช้บริการ ไปจนถึงการ
ใหบ้รกิารจองควิออนไลน์ อย่างไรกต็ามธุรกิจเหล่าน้ียงัคงเผชญิกบัอุปสรรคหลายประการ เช่น การแข่งขนัด้าน
ราคา การรักษามาตรฐานบริการ และความคาดหวังที่สูงขึ้นของลูกค้า ซึ่งอาจส่งผลกระทบต่อการตดัสินใจ
เลอืกใชบ้รกิารของผูบ้รโิภคโดยตรง แมว้่าจะมงีานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัธุรกจิสตัวเ์ลี้ยงและปัจจยัทางการตลาดใน
ธุรกิจบริการอยู่บ้าง แต่จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า ยังขาดการศึกษาที่มุ่งเน้นปัจจัยส่วนประสมทาง
การตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครโดยเฉพาะ ซึ่ง
เป็นพื้นที่ที่มีลักษณะการแข่งขนัสูงและมีความหลากหลายของรูปแบบธุรกิจ รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลีย่นแปลงอย่างรวดเรว็ ช่องว่างทางการวจิยัดงักล่าวสะทอ้นถงึความจ าเป็นในการศกึษาใหเ้ป็นระบบ เพื่อให้
ได้ข้อมูลที่สามารถน าไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดและการบรหิารจัดการธุรกิจร้าน
อาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครใหส้อดคลอ้งกบัความต้องการของตลาดอย่างมปีระสทิธิภาพ 
ดว้ยเหตุนี้ ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการศกึษาขอ้มูล 

จากสถานการณ์และข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู้ว ิจัยเล็งเห็นถึงแนวโน้มการขยายตัวของธุรกิจร้าน
อาบน ้าและตัดขนสตัว์เลี้ยงในกรุงเทพมหานคร และความจ าเป็นในการท าความเข้าใจพฤติกรรมผู้บริโภคที่
เปลีย่นแปลงตามบรบิทสงัคมและเศรษฐกิจ โดยเฉพาะปัจจยัทางการตลาดที่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้ริการ 
ผู้วจิยัจึงมคีวามสนใจศึกษา ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขน
สตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร เพื่อสามารถน าผลไปประยุกต์ใช้ในการบรหิารธุรกิจและตอบสนองต่อความ
ต้องการของผูบ้รโิภคไดอ้ย่างจรงิจงั 
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2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
2.1 เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จ าแนก

ตามปัจจยัส่วนบุคคล 
2.2 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์

เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

3. สมมุติฐานของการวิจยั  
3.1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต

กรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั 
3.2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสนิใจใช้บรกิารอาบน ้าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต

กรุงเทพมหานคร 
 

4. ทบทวนวรรณกรรม  
4.1 แนวคิดเก่ียวกบัประชากรศาสตร ์
     แนวคดิด้านประชากรศาสตร์ของ Kotler และ Armstrong (2018) เป็นการแบ่งส่วนตลาดโดยใช้

ปัจจยัพื้นฐานของผู้บรโิภค ได้แก่ อายุ เพศ รายได้ การศึกษา และอาชพี ซึ่งช่วยให้นักการตลาดเข้าใจความ
ต้องการและพฤติกรรมของผู้บรโิภคแต่ละกลุ่มได้อย่างชดัเจน โดยเฉพาะอายุและเพศที่มผีลต่อความชอบและ
ทศันคติ ขณะที่รายได้ การศึกษา และอาชพีสะท้อนก าลงัซื้อและรูปแบบการด าเนินชวีติ ท าให้สามารถก าหนด
กลยุทธ์การตลาดและเขา้ถงึกลุ่มเป้าหมายไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

     สรุปได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ หมายถึง พฤติกรรมของผู้บริโภคในด้านการรับรู้ การ
ตดัสนิใจ และการตอบสนองต่อบรกิาร ทีส่ะทอ้นใหเ้หน็ถงึความต้องการและความคาดหวงัที่แตกต่างกนัในแต่ละ
กลุ่มประชากร โดยผู้วจิยัจึงเลอืกใช้ปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ เพศ ระดบัการศึกษา รายได้ และอาชพี 
มาเป็นตวัแปรในการศึกษา เพื่อใช้ในการวเิคราะห์ปัจจยัส่วนบุคคลของผู้มาใช้บริการที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลอืกใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 

4.2 แนวคิดเก่ียวกบัการตดัสินใจใช้บริการ 
     กระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคเป็นชุดของขัน้ตอนที่ผู้บรโิภคด าเนินการตัง้แต่เริม่รบัรูถ้งึความ

ต้องการ ไปจนถึงการประเมนิความพงึพอใจภายหลงัการบรโิภค ซึ่งมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในบรบิทของธุรกิจ
บรกิารที่ไม่สามารถจบัต้องได้และต้องอาศยัความเชื่อมัน่เป็นหลกั โดยเฉพาะอย่างยิง่ในบรกิารที่เกี่ยวขอ้งกบั
สตัวเ์ลี้ยง เช่น การอาบน ้าและตดัขน ทีเ่จา้ของต้องไวว้างใจในความปลอดภยัและความเชีย่วชาญของผูใ้หบ้รกิาร
กระบวนการตดัสนิใจประกอบด้วย 5 ข ัน้ตอนส าคญั ได้แก่ 1) ด้านการรบัรู้ถึงปัญหา ผู้บรโิภคเริม่ตระหนักถงึ
ความต้องการบางอย่างทีย่งัไม่ไดร้บัการตอบสนอง 2) ดา้นการคน้หาขอ้มูล หลงัจากรบัรูถ้งึปัญหาแลว้ ผูบ้รโิภค
จะเริม่ค้นหาข้อมูลที่เกี่ยวข้องกบัทางเลือกในการตอบสนองความต้องการ  3) ด้านการประเมนิทางเลือก เมื่อ
ผูบ้รโิภคมขีอ้มูลในมอืแลว้ จะเริม่เปรยีบเทยีบตวัเลอืกต่างๆ ตามเกณฑท์ีต่นใหค้วามส าคญั 4) ดา้นการตดัสนิใจ
ซื้อ หลงัจากประเมนิตวัเลือกต่างๆ แล้ว ผู้บรโิภคจะตดัสนิใจเลือกร้านที่คดิว่าสามารถตอบโจทยค์วามต้องการ
ของตนไดด้ทีีสุ่ด และ 5) ดา้นพฤตกิรรมหลงัการใชบ้รกิาร ภายหลงัจากการใชบ้รกิาร ผูบ้รโิภคจะประเมนิความ
พงึพอใจต่อประสบการณ์ที่ได้รบั หากบรกิารตรงกบัความคาดหวงั หรอืเกินความคาดหวงั ก็มแีนวโน้มที่จะ
กลบัมาใชบ้รกิารซ ้าในอนาคต และอาจแนะน าใหเ้พื่อนหรอืผูอ้ื่นรูจ้กั (Kotler, 2016) 
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     ดงันัน้ผูว้จิยัจงึไดน้ าปัจจยัขอ้ที ่4 คอื ดา้นการตดัสนิใจซื้อ มาเป็นตวัแปรในการวเิคราะห์ เน่ืองดว้ย
การตดัสนิใจของผู้บรโิภคทีเ่ป็นกระบวนการในการใช้บรกิารรา้นอาบน ้าและตดัขนสตัวเ์ลี้ยง มคีวามซบัซ้อนใน
การเลือกซื้อสนิค้าหรอืบรกิารตามขอ้มูล และข้อจ ากดัในภาวะการณ์ ท าให้การตดัสนิใจใช้บรกิารเป็นขัน้ตอนที่
ส าคญัเพื่อช่วยใหเ้ขา้ใจปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์
เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครใหม้ปีระสทิธภิาพต่อไป 

4.3 แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกบัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
     ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (Service Marketing Mix) เป็นกลยุทธ์ทีส่ าคญัส าหรบัธุรกิจ

เพื่อใช้ในการแข่งขนัในสภาวะที่มกีารแข่งขนัสูง เป็นตวัแปรหรอืเครื่องมอืทางการตลาดที่สามารถควบคุมได้ 
ธุรกิจจะน ามาใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าที่เ ป็นกลุ่มเป้าหมาย และท าให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายเกิดความพงึพอใจจึงน ามาสู่การซื้อหรือใช้บริการซ ้าในครัง้ต่อไป อีกทัง้ยงัท าให้ธุรกิจมีความ
ได้เปรียบเหนือกว่าคู่แข่งขนั แต่เดิมส่วนประสมการทางตลาดจะมีเพียงแค่ 4 ตัวแปรเท่านัน้ (4P’s)ได้แก่ 
ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) สถานที่หรือช่องทางการจัดจ าหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด 
(Promotion) ต่อมามกีารคดิตวัแปรเพิม่เติมขึ้นมาอีก 3 ตวัแปร ได้แก่ บุคคล (People) ลกัษณะทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และกระบวนการ (Process) เพื่อให้สอดคล้องกบัแนวคดิที่ส าคญักบัการตลาดสมยัใหม่ 
โดยเฉพาะอย่างยิง่กบัธุรกิจทางด้านการบรกิาร จึงรวมเรยีกได้ว่าเป็นส่วนประสมทางการตลาดบรกิาร (7Ps) 
(Kotler, 2016)  

     ดว้ยเหตุนี้ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) ไดพ้ฒันาแนวคดิจาก 4Ps ทีจ่ะน าไปสู่ 7Ps ซึ่งมี
การเพิ่มปัจจัยด้านบุคลากร กระบวนการให้บรกิาร และสภาวะกายภาพ ปัจจัยดังกล่าวจึงเป็นการปรบัตวัที่
สอดคล้องกบัแนวโน้มการให้บรกิารที่เน้นประสบการณ์ของลูกค้าและการสร้างความแตกต่างในตลาดที่มีการ
แข่งขนัสูง โดยเฉพาะในธุรกิจบรกิารที่ลูกค้าให้ความส าคญักบัคุณภาพและความพงึพอใจส่วนบุคคล ท าให้การ
บริการมีประสิทธิภาพและตอบสนองความต้องการของลูกค้าได้ดียิ่งขึ้น จากแนวคิดที่ศึกษาสามารถน ามา
ประยุกต์ใช้เป็นตัวแปรในการศึกษา ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการจัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการ และด้านสภาวะทางกายภาพ สามารถก าหนดกรอบแนวคดิการวจิยั
ดงัภาพที ่1 
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ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 
 

5. วิธีการด าเนินงานวิจยั  
5.1 ประชากรในการวิจยั  
     ประชากรที่ ใช้ในการวิจัยครัง้ น้ี  ได้แก่ ผู้ที่ เคยใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงใน

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนทีแ่น่นอน 
5.2 กลุ่มตวัอย่างการวิจยั  
     กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยครัง้ น้ี ได้แก่ ผู้ที่เคยใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงใน 

กรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบจ านวนที่แน่นอน โดยก าหนดขนาดกลุ่มตวัอย่างจากการประมาณค่ารอ้ยละ กรณี
ไม่ทราบประชากรของ W.G. Cochran (1977) ตามระดบัความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อน
ร้อยละ 5 ได้ทัง้สิ้น 400 คน โดยก าหนดเงื่อนไขคดักรองกลุ่มตวัอย่างว่า ต้องเป็นผู้ที่เคยใช้บรกิารร้านอาบน ้า
และตดัขนสตัวเ์ลี้ยง อย่างน้อย 1 ครัง้ ภายในระยะเวลา 6 เดอืนทีผ่่านมา เพื่อใหม้ัน่ใจว่าผูต้อบแบบสอบถามมี
ประสบการณ์การใชบ้รกิารทีส่ามารถสะทอ้นการตดัสนิใจได้อย่างเหมาะสม ซึ่งเลอืกตวัอย่างแบบหลายขัน้ตอน 
(Multi-stage Sampling) ขัน้ตอนแรกสุ่มเขตในกรุงเทพมหานครที่มรี้านจ านวนมาก ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขต
พระนคร เขตดุสิต เขตบางรัก และเขตบางกะปิ ขัน้ตอนต่อมาสุ่มร้านอาบน ้าตดัขนสัตว์เลี้ยงที่มีร้านบริการ
จ านวนมากในแต่ละเขตที่เลือก จากนัน้เลือกสุ่มลูกค้าในเขตที่เลือก ซึ่งเก็บข้อมูลเขตละ 80 คน โดยให้ QR 
Code ไว้กับทางร้าน และเลือกเก็บจากกลุ่มคนที่เคยมาใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานครทีส่มคัรใจ  

 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. ระดบัการศกึษา 
4. สถานภาพ 
5. อาชพี 
6. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด  
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร 
6. ดา้นกระบวนการ 
7. ดา้นสภาวะกายภาพ 

การตดัสินใจใช้บริการร้าน
อาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงใน
เขตกรงุเทพมหานคร  
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5.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั  
     แบบสอบถามสรา้งโดยการน าแนวคดิ และทฤษฎีที่เกี่ยวขอ้งกบัปัจจยัส่วนบุคคล ส่วนประสมทาง

การตลาด และการตดัสนิใจใชบ้รกิาร มาเป็นกรอบแนวคดิในการวจิยั ซึ่งสามารถแบ่งเป็น 4 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 
ปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ ระดบัการศกึษา สถานภาพ อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน จ านวน 6 ขอ้ โดย
เป็นลกัษณะแบบสอบถามแบบตรวจรายการ (Check-List) ส่วนที่ 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นการ
จัดจ าหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากร ด้านกระบวนการให้บริการ และด้านสภาวะกายภาพ 
จ านวน 33 ข้อ โดยใช้ลกัษณะการสอบถามมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ส่วนที่ 3 การตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จ านวน 2 ขอ้ โดยใชล้กัษณะการสอบถามมาตราส่วน
ประมาณค่า (Rating Scale) ซึ่งก้าหนดเกณฑ์ค่าน ้าหนักในการประเมนิเป็น 5 ระดบั ตามแนวของลเิคริต์ จาก
ระดบัน้อยไปมาก โดยแบบสอบถามตอนที่ 2 และตอนที่ 3 ใช้ลกัษณะแบบมาตรประมาณค่า ตามมาตรวดัของ   
ลิเคริ์ท (Likert, 1932) แบ่งออกเป็น 5 ระดบั ได้แก่ 5 คะแนน ความคดิเห็นมากที่สุด, 4 คะแนน ความคดิเห็น
มาก, 3 คะแนน ความคดิเหน็ปานกลาง, 2 คะแนน ความคดิเหน็น้อย และ 1 คะแนน ความคดิเหน็น้อยทีสุ่ด ซึ่ง
เกณฑ์การแปลค่าระดับค่าเฉลี่ยคะแนนความคิดเห็นใช้สูตรหาความกว้างอันตรภาคชัน้ คือ 0.8 (บุญชม  
ศรสีะอาด, 2553) ซึ่งสามารถแปลค่าคะแนนเฉลีย่ตามเกณฑ ์ไดแ้ก่ 4.21-5.00 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด, 3.41-4.20 
อยู่ในระดบัมาก, 2.61-3.40 อยู่ในระดบัปานกลาง, 1.81-2.60 อยู่ในระดบัน้อย และ 1.00-1.80 อยู่ในระดบัน้อย
ทีสุ่ดและส่วนที ่4 ขอ้เสนอแนะ เป็นขอ้ค าถามลกัษณะแบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด 

     การทดสอบคุณภาพเครื่องมอื ผู้วจิยัได้ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยน าแบบสอบถาม
เสนอต่อผู้ทรงคุณวุฒิ จ านวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบความถูกต้อง เพื่อทดสอบความเที่ยงของเน้ือหา 
(Content Validity) ตลอดจนความชดัเจน และความเหมาะสมทางดา้นภาษาทีใ่ช ้ไดค่้า IOC เท่ากบั 0.920 และ
ทดสอบค่าความเชื่อมัน่ (Reliability) โดยการน าแบบสอบถามที่ผ่านการตรวจสอบความตรงเชงิเน้ือหาแล้ว ได้
น าไปทดลองใช้กบัประชากรที่ไม่ใช่กลุ่มตวัอย่าง จ านวน 30 คน ซึ่งไม่ใช่กลุ่มตวัอย่างในการวจิยั โดยใช้การ
วิเคราะห์ค่าความเชื่อมัน่ด้วยสูตรค่าสัมประสิทธิแ์อลฟาครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) 
ประกอบด้วย ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภณัฑ์ มค่ีาเท่ากบั 0.873 ด้านราคา มค่ีาเท่ากบั 0.837 
ดา้นการจดัจ าหน่าย มค่ีาเท่ากบั 0.914 ดา้นการส่งเสรมิการตลาด มค่ีาเท่ากบั 0.901 ดา้นบุคลากร มค่ีาเท่ากบั 
0.853 ด้านกระบวนการให้บรกิาร มค่ีาเท่ากบั 0.860 และด้านสภาวะกายภาพ มค่ีาเท่ากบั 0.893 มค่ีาอ านาจ
จ าแนกระหว่าง 0.671-0.876 และ การตัดสินใจใช้บริการ มีค่าเท่ากับ 0.932 มีค่าอ านาจจ าแนกระหว่าง     
0.721-0.853 โดยรวมได้ค่าความเชื่อมัน่ เท่ากบั 0.979 แสดงให้เห็นว่า แบบสอบถามฉบบัน้ีมคีวามเชื่อถอืได้ 
(Cronbach, 1970) 

5.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจยั  
     แหล่งข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากการใช้แบบสอบถามเก็บข้อมูล โดยผู้วิจัยได้น า

แบบสอบถาม ท าแบบสอบถามผ่าน Google Form พรอ้มทัง้ท าเป็น QR Code โดยท าการสุ่มเลอืกตวัอย่างแบบ
หลายขัน้ตอน (Multi-stage Sampling) โดยขัน้ตอนแรกสุ่มเขตในกรุงเทพมหานครที่มรี้านจ านวนมาก ได้แก่ 
เขตลาดพรา้ว เขตพระนคร เขตดุสติ เขตบางรกั และเขตบางกะปิ ขัน้ตอนต่อมาสุ่มรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงที่
มรี้านบรกิารจ านวนมากในแต่ละเขตทีเ่ลอืก จากนัน้เลือกสุ่มลูกค้าในเขตที่เลือก ซึ่งเลือกเก็บจากกลุ่มคนทีเ่คย
มาใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร จากนัน้น า QR Code ใหเ้จา้ของรา้นทีอ่ยู่ในเขต
กรุงเทพมหานคร ได้แก่ เขตลาดพร้าว เขตพระนคร เขตดุสติ เขตบางรกั และเขตบางกะปิ แล้วให้ผู้ที่มาใช้
บรกิารท าแบบสอบถามผ่านออนไลน์ โดยใชเ้วลาในการเกบ็ขอ้มูลกลุ่มตวัอย่างเป็นเวลา 2 สปัดาห ์จากนัน้ผูว้จิยั  
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น าขอ้มูลทีไ่ดต้รวจสอบความถูกต้องต่อไป  
5.5 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั  
     การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล โดยการหา

ค่าความถี่ (Frequency) และค่ารอ้ยละ (Percentage) และน าเสนอผลการวเิคราะหข์อ้มูลในรูปแบบตาราง ปัจจยั
ส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนการวิเคราะห์ข้อมูลเชงิ
อนุมาน (Inferential Statistics) ไดว้เิคราะหค์วามแตกต่างของค่าเฉลีย่ปัจจยัส่วนบุคคลที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ไดแ้ก่ สถติทิดสอบหาความแตกต่าง ค่าเอฟ (F-test) 
หรอื การทดสอบความแปรปรวนทางเดยีว (One way ANOVA) ส าหรบักลุ่มตวัอย่างตัง้แต่ 2 กลุ่มขึน้ไป เมื่อพบ
ความแตกต่างจะท าการทดสอบดว้ยการเปรยีบเทยีบเป็นรายคู่ (Multiple Comparisons) ดว้ยวธิ ีFisher’s Least 
Significant Difference (LSD) และทดสอบการถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อ
วิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร  
 

6. ผลการวิจยั 
6.1 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลของลูกค้าที่ใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต

กรุงเทพมหานคร พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 84.50 อายุระหว่าง 31-40 ปี ร้อยละ 39.80 การศึกษา
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า รอ้ยละ 71.50 สถานภาพโสด รอ้ยละ 63.00 เป็นพนักงานบรษิทัเอกชน รอ้ยละ 50.50 
และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืนระหว่าง 15,001 – 30,000 บาท รอ้ยละ 32.80  

6.2 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดของร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยง 
โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านบุคลากร มค่ีาเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา 
ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านสภาวะทางกายภาพ ด้านการจดัจ าหน่าย ด้านผลิตภณัฑ์ และ ค่าเฉลี่ยน้อย
ทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดงัตารางที ่1 

 

ตารางท่ี 1  แสดงผลการวเิคราะหค่์าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ 
               มผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด Mean S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

อนัดบั 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.29 .469 มากทีสุ่ด 6 
2. ดา้นราคา 4.53 .537 มากทีสุ่ด 3 
3. ดา้นการจดัจ าหน่าย 4.39 .536 มากทีสุ่ด 5 
4. ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 4.06 .731 มาก 7 
5. ดา้นบุคลากร 4.70 .484 มากทีสุ่ด 1 
6. ดา้นกระบวนการ 4.61 .483 มากทีสุ่ด 2 
7. ดา้นสภาวะทางกายภาพ 4.46 .524 มากทีสุ่ด 4 

รวมเฉลีย่ 4.43 .426 มากทีสุ่ด  
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6.3 ผลการวเิคราะห์ระดบัการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
พบว่า ระดับความคิดเห็นการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มค่ีาเฉลี่ยมาก คอื ท่านรู้สกึเชื่อมัน่ในการ
ใหบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยง และท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงซ ้าอกีอย่างแน่นอน 
ดงัตารางที ่2 

 
ตารางท่ี 2  แสดงผลการวเิคราะหค่์าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดั 
               ขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
 

การตดัสินใจใช้บริการ Mean S.D. 
ระดบัความ
คิดเหน็ 

อนัดบั 

1. ท่านจะกลบัมาใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์
เลี้ยงซ ้าอกีอย่างแน่นอน 

4.52 .641 2 มากทีสุ่ด 

2. ท่านรู้สกึเชื่อมัน่ในการให้บรกิารร้านอาบน ้าตดั
ขนสตัวเ์ลี้ยง 

4.52 .645 1 มากทีสุ่ด 

รวมเฉลีย่ 4.52 .611  มากทีสุ่ด 
 

6.4 ผลการวิเคราะห์เปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนทีต่่างกนั มกีารตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ทีแ่ตกต่างกนั อย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติที่ 0.05 ส่วนปัจจยัด้านอายุ และสถานภาพ ที่ต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดั
ขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั โดยจ าแนกเป็นรายคู่ คอื ดา้นเพศ กลุ่มเพศหญงิ และเพศ
อื่นๆ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงมากกว่ากลุ่มเพศชาย ดา้นระดบัการศกึษาเป็นรายคู่ 
พบว่า กลุ่มปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยง มากกว่ากลุ่มต ่ากว่า
ปรญิญาตร ีด้านอาชพี คอื กลุ่มข้าราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกิจ ที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารอาบน ้าตดัขน
สตัว์เลี้ยงมากกว่า กลุ่มนักเรยีน/นักศึกษา และ ด้านรายได้ คอื กลุ่มรายได้ 15,001 – 30,000 บาท ที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงมากกว่ากลุ่มรายไดไ้ม่เกนิ 15,000 บาท ดงัตารางที ่3 

 
ตารางท่ี 3  ผลการทดสอบความแตกต่างของการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขต 
               กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน Mean S.D. F Sig. 
เพศ 

ชาย 55 4.35 .623 4.961 .007* 
หญงิ 337 4.54 .609   
อื่นๆ 8 5.00 .000   
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ตารางท่ี 3 (ต่อ)  
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน Mean S.D. F Sig. 

อายุ 
อายุ 21-30 ปี 113 4.50 .746 1.035 .389 
อายุ 31-40 ปี 159 4.57 .546   
อายุ 41-50 ปี 113 4.51 .563   
อายุ 51-60 ปี 11 4.45 .522   
อายุ 61 ปี ขึน้ไป 4 4.00 .000   

ระดบัการศกึษา 
ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 38 4.68 .620 2.665 .049* 
ปรญิญาตรหีรอืเทยีบเท่า 286 4.48 .638   
ปรญิญาโทหรอืเทยีบเท่า 76 4.60 .476   

สถานภาพ 
โสด 252 4.53 .645 .120 .887 
สมรส 140 4.51 .564   
หย่ารา้ง 8 4.44 .177   

อาชพี 
นักเรยีน/นักศกึษา 5 5.00 .000 2.832 .024* 
ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 91 4.36 .496   
พนักงานบรษิทัเอกชน 202 4.56 .688   
เจา้ของกจิการ / ธุรกจิส่วนตวั 77 4.56 .534   
อื่นๆ 25 4.60 .500   

รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
ไม่เกนิ 15,000 บาท 23 4.67 .633 5.091 .001* 
15,001 – 30,000 บาท 131 4.38 .654   
30,001 – 50,000 บาท 121 4.53 .569   
50,001 – 100,000 บาท 88 4.54 .593   
100,001 บาท ขึน้ไป 37 4.85 .469   

 

*อย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 

6.5 ผลการวเิคราะหปั์จจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตัดขน
สตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านราคา และด้านบุคลากร ที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ 
0.05 แสดงว่า ตวัแปรพยากรณ์ทีน่ ามาวเิคราะห ์7 ตวัแปร พบว่า ม ี2 ตวัแปรทีส่ามารถพยากรณ์การตดัสนิใจใช้
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บรกิารอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถิติระดบั .01 คอื ด้านราคา (X2) 
และดา้นบุคลากร (X5) โดยมอี านาจพยากรณ์การตดัสนิใจใชบ้รกิาร เท่ากบั .269 หรอืรอ้ยละ 26.90 ความคลาด
เคลื่อนมาตรฐานในการพยากรณ์ (Standard Error) .527 

ซึ่งสามารถเขยีนเป็นสมการวเิคราะหก์ารถดถอยในรูปคะแนนดบิ ไดด้งัน้ี 
Ŷ = 1.389 + 0.289 (X2) + 0.185 (X5)  
และสามารถเขยีนเป็นสมการวเิคราะหก์ารถดถอยในรูปคะแนนมาตรฐานดงัน้ี 
Ẑ= 0.254 (Z2) + 0.147 (Z5) ดงัตารางที ่4 
 

ตารางท่ี 4  ผลการทดสอบสมมตฐิานของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารอาบน ้า 
               ตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยวธิ ีEnter 
 

ปัจจยัส่วนประสม 
ทางการตลาด 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 

Error 
Beta Tolerance VIF 

(ค่าคงที)่ 1.389 .320  4.346 .000*   
ดา้นผลติภณัฑ ์(X1) -.042 .079 -.032 -.533 .594 .506 1.976 
ดา้นราคา (X2) .289 .073 .254 3.938 .000* .450 2.224 
ดา้นการจดัจ าหน่าย (X3) .112 .084 .098 1.341 .181 .348 2.876 
ดา้นการส่งเสรมิการตลาด (X4) .071 .056 .085 1.267 .206 .414 2.417 
ดา้นบุคลากร (X5) .185 .084 .147 2.216 .027* .426 2.346 
ดา้นกระบวนการ (X6) .036 .081 .029 .448 .654 .456 2.193 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ (X7) .042 .079 .036 .531 .596 .403 2.480 

R = 0.519a, R2= 0.269, Adjusted R Square = 0.256, SEE = 0.527, F = 20.654 
*อย่างมนัียส าคญัทางสถติ ิ0.05 
 
7. อภิปรายผลการวิจยั 

7.1 ผลจากการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตัด
ขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมากที่สุด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ดา้น
บุคลากร มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด รองลงมา ด้านกระบวนการ ด้านราคา ด้านสภาวะทางกายภาพ ด้านการจัด
จ าหน่าย และดา้นผลติภณัฑ ์ส่วนดา้นการส่งเสรมิการตลาด มค่ีาเฉลีย่ต ่าทีสุ่ด ทัง้น้ีดา้นบุคลากร สะทอ้นใหเ้ห็น
ว่า ผู้ใช้บรกิารให้ความส าคญักบัทศันคติในการให้บรกิาร ความสุภาพ และความเชี่ยวชาญของพนักงาน ด้าน
กระบวนการ แสดงใหเ้หน็ถงึ ความต้องการความชดัเจนของขอ้มูลบรกิารและขัน้ตอนการใหบ้รกิารทีเ่ป็นระบบ 
ดา้นราคา ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัความโปร่งใสและความเหมาะสมของราคา เมื่อเทยีบกบัคุณภาพที่ได้รบั 
ดา้นสภาวะทางกายภาพ สะทอ้นความส าคญัของความสะอาด ความเป็นระเบยีบ และความปลอดภยัของสถานที ่
ด้านการจัดจ าหน่าย ผู้ใช้บริการให้ความส าคัญกับความสะดวกในการเข้าถึงร้าน และข้อมูลบรกิารที่ชดัเจน 
ขณะทีด่า้นผลติภณัฑ ์ผูใ้ชบ้รกิารใหค้วามส าคญักบัมาตรฐานและคุณภาพของอุปกรณ์ที่ใชบ้รกิาร ส่วนดา้นการ
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ส่งเสรมิการตลาดอยู่ในระดบัมาก โดยแมโ้ปรโมชัน่และสทิธปิระโยชน์จะมผีลต่อการตดัสนิใจ แต่ไม่ใช่ปัจจยัหลกั
ในการเลือกใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิ Marketing Mix (7Ps) ของ Kotler (2016) และ Booms and 
Bitner (1981) พบว่า ในธุรกจิบรกิารนัน้ การจดัการส่วนประสมทางการตลาดทัง้ 7 ดา้นอย่างมปีระสทิธภิาพจะ
น าไปสู่ความพงึพอใจของลูกค้าและสร้างความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั และยงัถอืเป็นกรอบแนวคดิส าคญัในการ
วางแผนการตลาด ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ธารุพฒัน์ พระทองสนิ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นสตัวเ์ลี้ยงในกรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมอยู่ใน
ระดบัมากทีสุ่ด และสอดคลอ้งกบั พสุสรณ์ สกุลทอง (2560) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของการตดัสนิใจ
เลือกใช้บรกิารร้านอาบน้้า-ตดัแต่งขนสุนัข Delivery: YO YO PETS & DELIVERY โดยภาพรวมอยู่ในระดบั
มากทีสุ่ด  

7.2 ผลจากการวจิยัระดบัการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร
พบว่า โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยประเดน็เกีย่วกบัผูใ้ชบ้รกิารรูส้กึเชื่อมัน่ในการใหบ้รกิารรา้นอาบน ้า
ตดัขนสตัวเ์ลี้ยง ทีม่ค่ีาเฉลีย่มากที่สุด เน่ืองจากผูท้ีม่าใชบ้รกิารมีความเชื่อมัน่ในการใหบ้รกิารร้านอาบน ้าตัดขน
สตัวเ์ลี้ยง จากการทีพ่งึพอใจในคุณภาพและมาตรฐานของการใหบ้รกิารทางร้าน ทัง้ในแง่ความปลอดภยั ความ
ไว้วางใจในบุคลากร และความสะอาดของสถานที่ ส่งผลให้เกิดความภกัดีต่อรา้น อีกทัง้ยงัช่วยสนับสนุนให้เกดิ
การใช้บรกิารซ ้า ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ นิตนา ฐานิตธนกร และ อุมารนิทร์ ศรศีศิวมิล (2564) พบว่า มี
การตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารที่เกี่ยวขอ้งกบัสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑล อยู่ในระดบัเห็นดว้ย
มากที่สุด และสอดคล้องกบั ธารุพฒัน์ พระทองสนิ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้าน
สตัวเ์ลี้ยงในกรุงเทพมหานคร พบว่า การตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นสตัวเ์ลี้ยง โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด 

7.3 ผลจากการวิจัยเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพ  
มหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดือนที่
แตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่างกัน 
อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากผูท้ีม่าใชบ้รกิารมพีฤติกรรมการใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์
เลี้ยงได้รบัอิทธิพลมาจากลกัษณะทางสงัคม เศรษฐกิจ และการด ารงชวีติของแต่ละบุคคล โดยเฉพาะกลุ่มเพศ
หญิง กลุ่มที่มีการศึกษาในระดับปริญญาตรี มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้ระดับปานกลางถึง
ค่อนข้างสูง มีแนวโน้มที่จะเห็นความส าคัญของการดูแลสุขอนามัยสัตว์เลี้ยง และมีก าลังซื้อเพียงพอในการ
เลอืกใชบ้รกิารทีม่มีาตรฐาน จงึเป็นกลุ่มลูกคา้เป้าหมายทีส่ าคญัทีผู่ป้ระกอบการควรใหค้วามสนใจในการก าหนด
กลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสมกบัลักษณะและความต้องการของลูกค้าที่ เคยมาใช้บรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ธารุพฒัน์ พระทองสนิ (2564) ได้ศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสนิใจใช้บริการคาเฟ่สตัว์เลี้ยงใน
กรุงเทพมหานคร พบว่า ปัจจยัด้านอาชพี และรายได้ต่อเดือนแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจใช้บรกิารคาเฟ่สัตว์
เลี้ยงในกรุงเทพฯ แตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ 0.05 และยังสอดคล้องกับ นิชาภา ปวรภคนันท์ 
(2564) พบว่า ปัจจัยด้านเพศและอาชีพ มีผลต่อการเลือกใช้บริการรับฝากสัตว์เลี้ยงแบบค้างคืนในเขต
กรุงเทพมหานครและปรมิณฑล ส่วนปัจจยัดา้นอายุ และสถานภาพทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร
รา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั เน่ืองดว้ยการเลี้ยงสตัวเ์ลี้ยงเป็นพฤตกิรรมที่
แพร่หลายในสงัคมเมอืงและผูบ้รโิภคทุกกลุ่มให้ความส าคญักบัสุขอนามยั ความสะดวก และความปลอดภยัของ
สตัว์เลี้ยงในลกัษณะใกล้เคยีงกัน อีกทัง้รูปแบบการให้บรกิารของร้านส่วนใหญ่มีมาตรฐานที่ตอบสนองความ
ต้องการพื้นฐานได้ครอบคลุมทุกกลุ่ม จึงท าให้ปัจจยัด้านอายุและสถานภาพไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร
อย่างมนัียส าคญั ซึ่งสอดคลอ้งกบังานวจิยัของ วรนิทร อาสารนิทร ์(2565) พบว่า ดา้นอายุทีแ่ตกต่างกนั ไม่มผีล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารธุรกจิดูแลสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร 
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7.4 ผลจากการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขน
สตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ดา้นราคา และดา้นบุคลากร ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้า
ตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติิทีร่ะดบั 0.05 เน่ืองจากผูท้ีเ่คยมาใชบ้รกิารให้
ความส าคญักบัความคุม้ค่าของราคาค่าบรกิาร เมื่อเปรยีบเทยีบกบัคุณภาพและมาตรฐานการใหบ้รกิาร โดยหาก
ราคามคีวามสมเหตุสมผลจะเพิม่โอกาสในการตัดสินใจใช้บริการมากขึ้น ขณะเดียวกนับุคลากรยงัมบีทบาท
ส าคญัในการสร้างความเชื่อมัน่ คุณภาพของบุคลากรผู้ให้บรกิาร และความพงึพอใจแก่ลูกค้าอย่างมากในการ
ตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยง โดยเฉพาะความสามารถ ทกัษะความช านาญ บุคลิกภาพ 
และทศันคตขิองพนักงานที่สรา้งความเชื่อมัน่ ความเตม็ใจในการใหบ้รกิาร และความไวว้างใจใหแ้ก่เจา้ของสตัว์
เลี้ยง ซึ่งสอดคล้องกบั ปิยะพร เขมะโรจน์กุ (2560) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา มผีลต่อ
การตดัสนิเลือกใช้บรกิารร้านเสรมิสวยสตัว์เลี้ยงของประชากรในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคลอ้งกบั วรนิทร อาสารนิทร ์(2565) พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บริการธุรกิจดูแลสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านราคา และด้าน
บุคลากร และดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นกระบวนการ และดา้นสภาวะ
ทางกายภาพ ที่ไม่มผีลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 เน่ืองดว้ยผูใ้ชบ้รกิารมองว่าปัจจยัดงักล่าวเป็นคุณลกัษณะพืน้ฐานทีร่า้นส่วนใหญ่
มคีวามใกลเ้คยีงกนั จงึไม่ก่อใหเ้กดิความแตกต่างในการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิาร ขณะทีผู่บ้รโิภคให้ความส าคัญ
กบัปัจจยัอื่นที่ส่งผลโดยตรงมากกว่าหรอืความเชื่อมัน่ในความปลอดภยัและคุณภาพการดูแลสตัว์เลี้ยง ท าให้
ปัจจยัดงักล่าวไม่แสดงอิทธิพลอย่างชัดเจนต่อการตัดสินใจใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกบังานวิจยัของ ธวลัรตัน์ 
ศรทัธาพร (2567) พบว่า ดา้นผลติภณัฑ ์ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้นการส่งเสรมิการตลาด ดา้นขัน้ตอนที่
รวดเร็วและมีสัตว์แพทย์เข้าตรวจรักษา ด้านระบบการท าความสะอาด และด้านสถานที่และการแสดงอตัรา
ค่าบรกิารที่ชดัเจน ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจเลือกใช้บรกิารสถานที่รบัฝากสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปรมิณฑล 

 
8. สรปุผลการวิจยั 

8.1 จากการศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตัด
ขนสตัวเ์ลี้ยง พบว่า โดยรวมอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด เมื่อพจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านบุคลากร มค่ีาเฉลี่ยมาก
ทีสุ่ด รองลงมา ดา้นกระบวนการ ดา้นราคา ดา้นสภาวะทางกายภาพ ดา้นการจดัจ าหน่าย ดา้นผลิตภณัฑ ์และ 
ค่าเฉลีย่น้อยทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

8.2 จากการศึกษาระดบัการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยง พบว่า โดยภาพรวมอยู่ใน
ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมาก คือ ท่านรู้สึกเชื่อมัน่ในการให้บริการร้าน
อาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยง และท่านจะกลบัมาใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงซ ้าอกีอย่างแน่นอน  

8.3  จากการศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจใช้บริการร้านอาบน ้ าตัดขนสัตว์เลี้ยงในเขต
กรุงเทพมหานคร จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ปัจจยัดา้นเพศ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารร้านอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร แตกต่าง
กัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยด้านอายุ และสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร ไม่แตกต่างกนั 
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8.4 ผลจากการวจิยัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่มผีลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขน
สัตว์เลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านราคา และ ด้านบุคลากร ที่มีผลต่อการตัดสินใจใช้บรกิารร้าน
อาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 และดา้นผลติภณัฑ ์ดา้น
การจดัจ าหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านกระบวนการ และด้านสภาวะทางกายภาพ ที่ไม่มผีลต่อการ
ตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมนัียส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05  

9. ข้อเสนอแนะในการวิจยั 
9.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้  

9.1.1 การก าหนดกลุ่มเป้าหมาย  โดยกลุ่มที่มีแนวโน้มใช้บริการสูงสุด คือ เพศหญิง ระดับ
การศึกษาปรญิญาตรหีรอืเทียบเท่า อาชพีพนักงานบรษิัทเอกชน และมรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน 15,001 – 30,000 
บาท ดังนัน้ผู้ประกอบการควรก าหนดกลยุทธ์ทางการตลาดที่มุ่งเน้นกลุ่มเป้าหมายดังกล่าวเป็นหลัก โดย
ออกแบบรูปแบบบรกิาร การสื่อสารทางการตลาด และการใช้ช่องทางออนไลน์ให้สอดคล้องกบัการตดัสนิใจใช้
บรกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงของลูกคา้ เพื่อเพิม่โอกาสในการกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า 

9.1.2 ปัจจยัดา้นราคามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิาร โดยลูกคา้ใหค้วามส าคญักบัความชดัเจน
ของราคาและความเหมาะสมของราคาเมื่อเทียบกบัคุณภาพการบรกิาร ดงันัน้ร้านอาบน ้าตดัขนสตัว์เลี้ยงควร
ก าหนดและแสดงอตัราค่าบรกิารอย่างชดัเจน ทัง้ภายในร้านและผ่านช่องทางออนไลน์ เพื่อสร้างความโปร่งใส
และความเชื่อมัน่แก่ผู้ใช้บรกิาร รวมถึงพจิารณาก าหนดราคาและแพ็กเกจบรกิารให้สอดคล้องกบัระดบัรายได้
และคุณภาพการบรกิารทีลู่กคา้ไดร้บั 

9.1.3 ปัจจัยด้านบุคลากรเป็นปัจจัยส าคัญต่อการตัดสินใจใช้บริการ ผู้ประกอบการจึงควรให้
ความส าคญักบัการพฒันาทกัษะ ความช านาญ และบุคลิกภาพของพนักงาน ผ่านการอบรมด้านการดูแลสัตว์
เลี้ยง เทคนิคการอาบน ้าและตดัแต่งขนอย่างปลอดภยั และการจดัการพฤติกรรมสตัว์เลี้ยง รวมถึงการก าหนด
มาตรฐานด้านความสะอาด การแต่งกาย และการให้บรกิารอย่างสุภาพและเต็มใจ เพื่อสร้างความมัน่ใจ ความ   
พงึพอใจ และภาพลกัษณ์ทีด่ขีองรา้นอย่างต่อเน่ือง 

 
9.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป  

9.2.1 ควรมกีารเก็บขอ้มูลเชงิคุณภาพควบคู่กบัขอ้มูลเชงิปรมิาณ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลึก การ
สนทนากลุ่ม หรอืการเพิม่ขอ้ค าถามแบบปลายเปิด เพื่อให้ได้ข้อมูลเกี่ยวกบัทศันคต ิความคดิเห็นข้อเสนอแนะ 
และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิารร้านอาบน ้าตดัขนสัตว์เลี้ยงในเชงิลึกและ
มุมมองทีห่ลากหลายมากขึน้  

9.2.2 ควรศึกษาการตัดสนิใจใช้บริการร้านอาบน ้าตัดขนสตัว์เลี้ยงระหว่างผู้บริโภคในช่องทาง
ออนไลน์และช่องทางออฟไลน์ เพื่อสะท้อนถึงพฤติกรรมและแนวโน้มการใช้บริการที่เปลี่ยนแปลงไปใน           
ยุคปัจจุบัน ซึ่งจะช่วยให้เข้าใจพฤติกรรมผู้บรโิภค และสามารถน ามาปรบักลยุทธ์การตลาดให้สอดคล้องกบั
พฤตกิรรมของผูบ้รโิภคในแต่ละช่องทางไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพมากขึน้ 

9.2.3 ควรขยายการศกึษาครอบคลุมพื้นที่จงัหวดัหรอืภูมภิาคอื่นๆ เพื่อเปรยีบเทยีบและวเิคราะห์
ความแตกต่างของปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจใชบ้รกิารรา้นอาบน ้าตดัขนสตัวเ์ลี้ยงในแต่ละพืน้ที ่ซึ่งจะช่วยเพิม่
ความเข้าใจในพฤติกรรมผู้บริโภคในบริบทที่หลากหลาย และเพิ่มความหลากหลายของกลุ่มตัวอย่างให้
ครอบคลุมมากยิง่ขึน้ 
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บทคดัย่อ 

การวจิยันี้มวีตัถุประสงค ์เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ เพื่อเปรยีบเทยีบการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
(EV) จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และเพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า (EV) กลุ่มตวัอย่าง ไดแ้ก่ ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการทีใ่ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า (EV)  จ านวน 400 
คน ใช้แบบสอบถามในการเก็บรวบรวมข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน การวเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณู 

ผลการทดสอบพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุ 31-40 ปี สถานภาพโสด 
การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีอาชพีพนักงานบรษิทัเอกชน รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 - 35,00 บาท ปัจจยัส่วน
ประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดบัมาก การตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) โดยรวมอยู่ในระดบัมาก โดยมี
อายุ สถานภาพ และอาชพีทีต่่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ทีต่่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) 5 ด้าน ได้แก่ ด้าน
ผลติภณัฑ ์ดา้นราคา ดา้นส่งเสรมิการตลาด ดา้นบุคลากร และดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจ
ซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
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ABSTRACT 

 The objectives of this research are to examine personal factors, marketing mix factors, 
and the decision-making process of purchasing electric vehicles (EVs) among residents in Samut Prakan 
Province. The objectives are to compare EV purchase decisions based on personal factors and to study 
the marketing mix factors that influence such decisions. The sample group consists of 400 residents in 
Samut Prakan Province who use electric vehicles. Data were collected using a questionnaire. The 
statistical methods used for data analysis includes frequency, percentage, mean, standard deviation, 
one-way analysis of variance (ANOVA), and multiple regression analysis. 

 The results revealed that most respondents were female, aged between 31 and 40 
years, single, held a bachelor's degree, worked in the private sector, and had an average monthly income 
of  25,001-35,000 baht. Overall, the marketing mix factors were rated at a high level, as was the decision 
to purchase electric vehicles (EVs). Statistically significant differences at the 0.05 level were found in EV 
purchasing decisions based on age, status and occupation. Five marketing mix factors (product, price, promotion, 
people, and process) were found to significantly influence the decision to purchase EVs at the 0.05 level. 

Keywords: Marketing mix factors, Purchase Decision, Electric Vehicle (EV) 
 
1. บทน า 

ในปัจจุบนักระแสการอนุรกัษ์สิง่แวดล้อมและการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกได้รบัความสนใจเพิม่
มากขึ้นในระดบัโลก โดยเฉพาะในภาคการขนส่ง ซึ่งเป็นแหล่งปล่อยมลพษิหลกัของประเทศหลายประเทศ 
รวมถึงประเทศไทยด้วย ด้วยเหตุนี้ รัฐบาลไทยจึงได้ด าเนินนโยบายเพื่อสนับสนุนการใช้พลังง านสะอาด 
โดยเฉพาะการส่งเสรมิการใชร้ถยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicle: EV) ทีถ่อืเป็นทางเลอืกในการเดนิทางทีช่่วยลด
มลพษิทางอากาศและลดการพึง่พาน ้ามนัเชือ้เพลงิจากฟอสซลิ (ส านักงานนโยบายและแผนพลงังาน, 2566) 
 จากขอ้มูลของกรมการขนส่งทางบก (2566) พบว่าประเทศไทยมยีอดจดทะเบยีนรถยนต์ไฟฟ้าล้วน 
(Battery Electric Vehicles: BEV) ใหม่จ านวน 100,219 คนั เพิม่ขึ้นจากปี 2565 ถึง 380% ซึ่งเป็นครัง้แรกที่
ยอดจดทะเบยีนสะสมของ BEV แซงหน้ารถยนต์ไฟฟ้าประเภทไฮบรดิ (HEV) และปลัก๊อนิไฮบรดิ (PHEV) ท า
ใหม้จี านวนรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าจดทะเบยีนสะสมมากกว่า 100,000 คนั และมแีนวโน้มเตบิโตต่อเน่ือง ซึ่งการ
เตบิโตนี้สะทอ้นถงึความสนใจทีเ่พิม่ขึน้ของผูบ้รโิภคทีม่ตี่อรถยนต์ไฟฟ้า อาจเป็นผลจากทัง้แรงจูงใจดา้นภาษี 
การใหเ้งนิอุดหนุนโดยตรงจากรฐับาล และการขยายตวัของโครงสรา้งพืน้ฐาน เช่น สถานีชารจ์ไฟฟ้าและบรกิาร
หลงัการขายของค่ายรถยนตต์่างๆ (กรมการขนส่งทางบก, 2566) 

แม้ว่าเทคโนโลยียานยนต์ไฟฟ้าก าลงัเติบโตอย่างรวดเร็ว และได้รบัความนิยมเพิ่มมากขึ้น ผู้ผลิต
รถยนตท์ัง้ในประเทศและต่างประเทศต่างเร่งเขา้มาแขง่ขนัในตลาด ดว้ยการน าเสนอผลติภณัฑท์ีห่ลากหลายทัง้
ในดา้นราคา เทคโนโลย ีและบรกิาร ส่งผลใหผู้บ้รโิภคมทีางเลอืกมากขึน้ การแข่งขนัดงักล่าวท าใหส่้วนประสม
ทางการตลาด (7Ps) กลายเป็นปัจจยัส าคญัที่ผู้ประกอบการต้องใชใ้นการสร้างความแตกต่างและโน้มน้าวใจ
ผู้บรโิภค ได้แก่ ด้านผลติภณัฑ์ทีต่้องมคีุณภาพและเทคโนโลยลี ้าสมยั ด้านราคาที่สมเหตุสมผล ด้านช่องทาง
การจดัจ าหน่ายทีเ่ขา้ถงึง่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาดที่จูงใจและตรงกลุ่มเป้าหมาย ด้านบุคลากรที่มคีวามรู้
ความสามารถ ดา้นกระบวนการบรกิารทีร่าบรื่น รวมถงึดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพทีส่รา้ง
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ความเชื่อมัน่แก่ผูบ้รโิภค (Booms & Bitner, 1981; Kotler & Keller, 2016) อกีทัง้จงัหวดัสมุทรปราการนัน้ เป็น
จงัหวดัที่มปีระชากรหนาแน่นและเป็นพื้นที่เศรษฐกิจส าคญัที่เชื่อมโยงกับกรุงเทพมหานคร ซึ่งมีโครงสร้าง       
พืน้ฐานรองรบัการใชร้ถยนต์ไฟฟ้าในระดบัหนึ่ง จงึเป็นพืน้ทีท่ีเ่หมาะสมส าหรบัการศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคที่
เกีย่วขอ้งกบัการตดัสนิใจซื้อรถไฟฟ้า (EV) 
 ดงันัน้ ผูว้จิยัสนใจศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) 
ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ เพื่อเป็นแนวทางส าหรบัองค์กรผู้ผลติรถยนต์ไฟฟ้าทัง้ในประเทศและ
ต่างประเทศ สามารถน าไปใช้ในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด พฒันาแนวทางการสื่อสาร การสนับสนุนการ
ผลกัดนันโยบายพลงังานสะอาดของประเทศได้อย่างมีประสิทธิภาพ และเพื่อสร้างความได้เ ปรียบทางการ
แขง่ขนัและขบัเคลื่อนการเตบิโตของตลาดรถยนตไ์ฟฟ้าอย่างยัง่ยนื 
 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

       2.1 เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
       2.2 เพื่อศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
      2.3 เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
       2.4 เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
 

3. สมมติฐานการวิจยั 

3.1 ปัจจยัส่วนบุคคลโดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และรายไดต้่อเดอืน 
ทีต่่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ทีต่่างกนั 

3.2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ 

 3.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

 3.4 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

3.5 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

3.6 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 
(EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

3.7 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

3.8 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 
(EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 

3.9 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
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4. การทบทวนวรรณกรรม 

4.1 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) พบว่า แนวคดิพืน้ฐานเริม่จาก McCarthy (1960) ซึ่งเสนอ 
4Ps ไดแ้ก่ ผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และการส่งเสรมิการตลาด ซึง่ไดร้บัการยอมรบัอย่างกวา้งขวาง
ในการอธบิายกลยุทธ์การตลาดส าหรบัสนิคา้ ต่อมานักวจิยัดา้นการตลาดบรกิาร เช่น Booms & Bitner (1981) 
ขยายกรอบแนวคดิน้ีเป็น 7Ps โดยเพิม่บุคลากร กระบวนการ และลกัษณะทางกายภาพ เพื่อสะทอ้นบทบาทของ
ประสบการณ์บริการที่ส่งผลต่อการรบัรู้คุณภาพของผู้ใช้บริการ แนวคิดนี้ได้รบัการสนับสนุนจาก Kotler & 
Keller (2016) รวมถงึ Armstrong & Kotler (2014) ทีช่ี้ว่าธุรกจิยุคใหม่ต้องพจิารณาปัจจยัดา้นบรกิารควบคู่กบั
สนิคา้หลกั ขณะที ่วทิยา สุหฤทด ารง (2565) เหน็สอดคลอ้งว่าการประสานกนัของทุกองคป์ระกอบใน 7Ps ช่วย
สร้างภาพลกัษณ์ สร้างความแตกต่าง และเพิม่ความน่าซื้อให้กบัสนิค้าและบรกิาร โดยเฉพาะในยุคที่ลูกค้ามี
ขอ้มลูจ านวนมากและมอี านาจเลอืกสงู  

4.2 การตดัสนิใจ Kotler (2003) ให้ความหมายของการตดัสนิใจของผู้บรโิภคว่า เป็นกระบวนการที่
บุคคลเลือกซื้อสินค้าและบริการเพื่อสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งประกอบด้วย  5 ขัน้ตอน คือ 1) การ
ตระหนักถึงความต้องการ 2) การค้นหาข้อมูลข่าวสาร 3) การประเมินทางเลือก 4) การตัดสินใจซื้อ และ           
5) พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่ากระบวนการตดัสนิใจซื้อเกดิขึน้เป็นเวลานานกว่าทีจ่ะมกีารซื้อ
จรงิและมผีลกระทบหลงัจากการซื้อตามมาอกีดว้ย ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของวงศ์ปกรณ์ ศริภิทัรสุนทร และ
สุวรรณา เตชะธรีะปรดีา (2567) ทีศ่กึษาปัจจยัส่วนประสมการตลาดทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าใน
จงัหวดันครราชสีมา พบว่า ความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด กับการตัดสินใจเลือกซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้าของผูบ้รโิภคใน จงัหวดันครราชสมีา โดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกในระดบัสูง โดยดา้นที่มี
ความสมัพนัธก์บัการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนตไ์ฟฟ้ามากทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

จรยิา พสิมยั และชณิโสณ์ วสิฐินิธกิิจา (2566) ที่ศกึษาเรื่อง ปัจจยัที่มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร ชี้ใหเ้หน็ว่า อายุ สถานภาพครอบครวั การศกึษา และรายไดเ้ฉลี่ยต่อ
เดอืนทีแ่ตกต่างกนั ส่งผลใหผู้บ้รโิภคในกรุงเทพมหานครมพีฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าทีแ่ตกต่างกนั 
และพบว่าปัจจยัทางการตลาดดา้นราคา ช่องทางจดัจ าหน่าย และผลติภณัฑ ์มอีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิ
ขอ้คน้พบนี้มคีวามคลา้ยคลงึกบังานของ ตรเีพชร พฒันจนัทร ์(2564) ทีไ่ดศ้กึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดั
นนทบุร ีโดยพบว่าปัจจยัส่วนบุคคลที่แตกต่างกนัก็ส่งผลให้การตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT 
แตกต่างกนัเช่นกนั และยงัพบว่าปัจจยัด้านผลติภณัฑ์และการส่งเสรมิการตลาดมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ
อย่างมนีัยส าคญั  

ธงชยั มณีโชต ิ(2565) ไดศ้กึษาเรื่อง ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้าของกลุ่มลูกจ้างเอกชนในกรุงเทพมหานคร ก็ระบุว่าปัจจยัส่วนบุคคล เช่น เพศ อายุ สถานภาพสมรส 
การศกึษา อาชพี และรายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมนีัยส าคญั และยงัยนืยนัว่าปัจจยัดา้น
ผลติภณัฑแ์ละการส่งเสรมิการตลาดเป็นตวัแปรส าคญัทีส่ามารถร่วมกนัพยากรณ์การตดัสนิใจซื้อไดถ้งึ 75.40% 
ซึ่งมีผลการวิจยัที่คล้ายคลึงกับงานของ ธีรเดช สนองทวีพร (2568) ที่ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันนทบุรพีบว่าปัจจยัส่วนบุคคลดา้นเพศ อาชพี และ
ระดบัการศกึษามคีวามสมัพนัธ์กบัการตัดสินใจซื้อรถยนต์พลงังานไฟฟ้าในจงัหวดันนทบุร ีโดยมปัีจจยัด้าน
ผลติภณัฑ ์ราคา และกระบวนการใหบ้รกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อในระดบันัยส าคญั  
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ศุภวรรณ พุฒวิราธคิุณ (2562) พบว่าในการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
นิสสนั ลฟี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ปัจจยัส่วนบุคคลกลบัไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งต่าง
จากหลายงานที่กล่าวมา แต่พบว่าปัจจยัด้านบุคลากรและกระบวนการให้บรกิารมอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ อ
มากกว่า แสดงใหเ้หน็ว่าบรบิทของผลติภณัฑแ์ละแบรนดม์ผีลท าใหค้วามส าคญัของตวัแปรเปลีย่นแปลงไป และ
สอดคลอ้งกบัมุมมองของธุรกจิบรกิารทีใ่หค้วามส าคญักบัประสบการณ์หลงัการขาย ขอ้คน้พบดงักล่าวเชื่อมโยง
กบังานของ เบญจวรรณ ตกิขะนา (2562) ซึ่งศกึษาผูบ้รโิภคปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ทีข่บัเคลื่อน
ด้วยพลงังานไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตดุสติ และพบว่าปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแบบ 7Ps มผีลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า โดยเฉพาะด้านราคาและลกัษณะทางกายภาพที่ส่งผลต่อการตดัสินใจซื้ออย่างมี
นัยส าคญั 
 จากการทบทวนวรรณกรรมและงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งดงักล่าวขา้งต้น ผูว้จิยัใชก้รอบแนวคดิตวัแปรต้น 
7Ps ของ Kotler and Keller (2016) ประกอบดว้ย ดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ดา้น
ส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรหรือพนักงาน ด้านกระบวนการ และด้านการสร้างและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ และตวัแปรตามเป็นแนวคดิของ Kotler (2003) ในการตดัสนิใจซื้อสนิค้า โดยการตระหนักถึงความ
ตอ้งการ การคน้หาขอ้มลูขา่วสาร การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 
 
                         ตวัแปรต้น                        ตวัแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

         

 

 

 

 

 

 
ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิการวจิยั 

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อาย ุ
3. สถานภาพ 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพี 
6. รายไดต้่อเดอืน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (7Ps) 
1. ดา้นผลติภณัฑ ์
2. ดา้นราคา 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
5. ดา้นบุคลากร หรอืพนักงาน 
6. ดา้นกระบวนการ 
7. ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทาง
กายภาพ 
(Kotler and Keller, 2016) 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า (EV)  
ของประชาชนในจงัหวดัสมทุรปราการ 

(Kotler, 2003) 
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5. วิธีด าเนินการวิจยั 

5.1 ประชากรในการวิจยั   
     ประชากร ใชศ้กึษาในวจิยัครัง้นี้คอื ประชาชนทีส่นใจซื้อรถไฟฟ้า (EV) ในจงัหวดัสมุทรปราการ ซึง่

ไม่ทราบจ านวนประชากรทีแ่น่ชดั  
5.2 กลุ่มตวัอย่างการวิจยั  
     กลุ่มตวัอย่างในการวจิยัครัง้นี้ คอื ประชาชนทีส่นใจซื้อรถไฟฟ้า (EV) ในจงัหวดัสมุทรปราการ ซึง่ 

ไม่ทราบจ านวนประชากรที่แน่ชดั ผู้วิจ ัยได้ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่จะใช้ในการศึกษาวิจยัครัง้นี้ โดย
ค านวณหากลุ่มตัวอย่างที่เหมาะสม จากสูตรก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่างที่ระดับความเชื่อมัน่ 95% โดยมี          
ค่าความคลาดเคลื่อนที่ระดบั 5% ส าหรบัใชใ้นการหาขนาดของกลุ่มตวัอย่างของ W.G. Cochran (1977) จาก
การค านวณผ่านสูตร พบว่าได้กลุ่มตวัอย่างทัง้หมด 385 คน และเพิ่มเติมอีก 15 คน รวมเก็บแบบสอบถาม
ทัง้หมด 400 คน โดยผูว้จิยัจะใชก้ารสุ่มตวัอย่างประชากรแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เพื่อใหต้รงตาม
วัตถุประสงค์ของการวิจัย ผ่านการกระจายแบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งเป็นแบบออนไลน์ (Online 
Questionnaire) โดยท าการคดักรองดว้ยค าถาม เพื่อใหไ้ดก้ลุ่มตวัอย่างทีต่อ้งการ 

5.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยัเคร่ืองมือการวิจยั  
     ในการวจิยัครัง้นี้ผูว้จิยัไดท้ าการสรา้งแบบสอบถามเพื่อใชเ้ป็นเครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล 

ดงันี้  
     ส่วนที่ 1 แบบสอบถามเกี่ยวกบัขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถามได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ 

ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน จ านวน 6 ข้อ โดยลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบเลือกตอบ   
(Check-List) 

     ส่วนที่ 2 ระดบัความคดิเห็นเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ จ านวน 35 ขอ้ ไดแ้ก่ ดา้นผลติภณัฑ ์5 ขอ้ ดา้นราคา 
5 ขอ้ ด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย 5 ขอ้ ด้านส่งเสรมิการตลาด 5 ขอ้ ด้านบุคลากร 5 ขอ้ ด้านกระบวนการ
ใหบ้รกิาร 5 ขอ้ และดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ 5 ขอ้ 

     ส่วนที ่3 ระดบัความคดิเหน็เกี่ยวกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดั
สมุทรปราการ จ านวน 25 ขอ้ ได้แก่ การตระหนักถึงความต้องการ 5 ขอ้ การค้นหาขอ้มูลข่าวสาร 5 ขอ้ การ
ประเมนิทางเลอืก 5 ขอ้ การตดัสนิใจซื้อ 5 ขอ้ และพฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ 5 ขอ้ 

     ส่วนที่ 4 ปัญหา/อุปสรรค และข้อเสนอแนะ แบบสอบถามเป็นค าถามปลายเปิด เพื่อให้ผู้ตอบ
แบบสอบถามเขยีนปัญหา/อุปสรรค และขอ้เสนอแนะอื่นๆ 
 5.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจยั  

     น าแบบสอบถามไปให้ผู้ทรงคุณวุฒิจ านวน 3 คน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา 
(Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง ( Index of Consistency: IOC) โดยจากผลประเมินโดย
ผูเ้ชีย่วชาญทัง้ 3 ท่าน พบว่าในแต่ละขอ้ค าถาม มคี่า IOC เท่ากบั 1 และผลรวมทัง้หมดของขอ้ค าถามไดเ้ท่ากบั 
1 และน าแบบสอบถามไปทดสอบความเชื่อมัน่โดยทดลองใชก้บักลุ่มเป้าหมายทีม่ลีกัษณะใกล้เคยีงกนั จ านวน 
30 คน และน าแบบสอบถามมาหาค่าความเชื่อมัน่ ดว้ยวธิกีารหาค่าสมัประสทิธิค์รอนบาค (Cronbach’ s Alpha 
Coefficient) จากการประมวลผลพบว่าค่าสมัประสทิธิค์รอนบาค มคี่าเท่ากบั 0.985 ซึ่งค่าทีไ่ดม้ากกว่า 0.7 ถอื
ว่าเป็นแบบสอบถามทีม่คีวามเทีย่งตรงทางดา้นเนื้อหา และมคีวามเชื่อมัน่ในระดบัตามเกณฑ์  
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5.5 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั  
    ผูว้จิยัท าการวเิคราะหข์อ้มลูดา้นปัจจยัส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสนิใจ

ซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ด้วยสถิติเชงิพรรณนา แสดงค่าในรูปแบบของ
ค่าความถี ่ค่ารอ้ยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน วเิคราะหส์มมตฐิานที ่1 และสมมตฐิานที ่2 ดว้ยการ
วเิคราะหค์วามแปรปรวนทางเดยีว และการวเิคราะหอ์ทิธพิลดว้ยสถติกิารถดถอยเชงิพหุคณู 

   โดยขอ้มลูเกีย่วกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) 
และการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ใชเ้กณฑก์ารแปลผลดงันี้ 

คะแนนเฉลีย่  ระดบัความคดิเหน็ 
   4.21 – 5.00  เหน็ดว้ยมากทีสุ่ด 
   3.41 – 4.20  เหน็ดว้ยมาก 
   2.61 – 3.40  เหน็ดว้ยปานกลาง 
   1.81 – 2.60  เหน็ดว้ยน้อย 

  1.00 – 1.80  เหน็ดว้ยน้อยทีสุ่ด 
 

6. ผลการวิจยั 

6.1 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ตารางท่ี 1  แสดงจ านวนและค่ารอ้ยละเกีย่วกบัปัจจยัส่วนบุคคลของผูต้อบแบบสอบถาม 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

เพศ   

  ชาย 150 37.50 

  หญงิ 225 56.25 

  เพศทางเลอืก (LGBTQ+) 25 6.25 

รวม 400 100.00 

อาย ุ   

  ต ่ากว่า 20 ปี 16 4.00 

  21 – 30 ปี 98 24.50 

  31 – 40 ปี 252 63.00 

  41 – 50 ปี 22 5.50 

  51 – 60 ปี 12 3.00 

รวม 400 100.00 

สถานภาพ   

  โสด 260 65.00 
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ตารางท่ี 1  (ต่อ) 

ปัจจยัส่วนบุคคล จ านวน ร้อยละ 

สถานภาพ (ต่อ)   

  โสด 260 65.00 

  สมรส 114 28.50 
  หมา้ย 12 3.00 

  อย่ารา้ง 14 3.50 

รวม 400 100.00 
ระดบัการศึกษา   

  ต ่ากว่าปรญิญาตร ี 4 1.00 

  ปรญิญาตร ี 277 69.25 

  ปรญิญาโท 119 29.75 

รวม 400 100.00 

อาชีพ   

  นิสติ/นักศกึษา 22 5.50 

  พนักงานบรษิทัเอกชน 203 50.75 
  ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 112 28.00 
  ธุรกจิส่วนตวั/อาชพีอสิระ 48 12.00 
  พ่อบา้น/แมบ่า้น 10 2.50 

  อื่นๆ 5 1.25 
รวม 400 100.00 

รายได้เฉล่ียต่อเดือน   
  ต ่ากว่า หรอื เท่ากบั 15,000 บาท 18 4.50 

  15,001 – 25,000 บาท 91 22.75 

  25,001 – 35,000 บาท 224 56.00 

  35,001 – 45,000 บาท 56 14.00 
  มากกว่า 45,000 บาทขึน้ไป 11 2.75 

รวม 400 100.00 
  

จากตารางที่ 1 พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง คดิเป็นร้อยละ 56.25 มอีายุอยู่ที่     
31-40 ปี คดิเป็นร้อยละ 63.00 ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด คดิเป็นร้อยละ 65.00 มรีะดบัการศกึษาอยู่ที่ระดบั    
ปรญิญาตร ีคดิเป็นรอ้ยละ 69.25 ส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นพนักงานบรษิทัเอกชน คดิเป็นรอ้ยละ 50.75 และมรีายได้
เฉลีย่ต่อเดอืนอยู่ที ่25,001 – 35,000 บาท คดิเป็นรอ้ยละ 56.00  
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      6.2 ผลการวิเคราะห์ระดบัความคิดเหน็เก่ียวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการ
ตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
 

ตารางท่ี 2  แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด 
 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด X̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. ดา้นผลติภณัฑ ์ 4.11 0.51 มาก 
2. ดา้นราคา 3.84 0.62 มาก 
3. ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 4.15 0.44 มาก 
4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด 4.01 0.58 มาก 
5. ดา้นบุคลากร  3.84 0.50 มาก 
6. ดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร  4.30 0.44 มากทีสุ่ด 

7. ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ  3.62 0.64 มาก 

รวม 3.98 0.43 มาก 
 

 

 จากตารางที ่2 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูพบว่า ภาพรวมปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดของประชาชนใน
จังหวัดสมุทรปราการ อยู่ในระดับมาก ( X̅ = 3.98, S.D. = 0.43) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้าน
กระบวนการใหบ้รกิาร มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด (X̅ = 4.30, S.D. = 0.44) รองลงมาคอื ดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย 
(X̅ = 4.15 , S.D. = 0.44) ด้านผลิตภัณฑ์ ( X̅ = 4.11 , S.D. = 0.51) ด้านส่งเสริมการตลาด ( X̅ = 4.01 ,            
S.D. = 0.58) ดา้นบุคลากร (X̅ = 3.84, S.D. = 0.50) ดา้นราคา (X̅ = 3.84, S.D. = 0.62) ตามล าดบั และดา้น   
ทีม่คี่าเฉลีย่ต ่าสุดคอื ดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ (X ̅= 3.62, S.D. = 0.64) 
 

      6.3 ผลการวิเคราะห์ความคิดเหน็เก่ียวกบัการตดัสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ 
 

ตารางท่ี 3  แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานเกีย่วกบัภาพรวมการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV)  
 

การตดัสินใจซือ้รถยนต์ไฟฟ้า (EV) X̅ S.D. ระดบัความคิดเหน็ 

1. การตระหนักถงึความตอ้งการ 4.09 0.48 มาก 
2. การคน้หาขอ้มลูขา่วสาร 4.11 0.60 มาก 

3. การประเมนิทางเลอืก 3.96 0.51 มาก 
4. การตดัสนิใจซื้อ 4.02 0.47 มาก 
5. พฤตกิรรมภายหลงัการซื้อ  3.94 0.59 มาก 

รวม 4.03 0.37 มาก 
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จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่า ภาพรวมการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.03, S.D. = 0.37) เมื่อพจิารณาเป็นรายดา้น พบว่า 
ด้านการค้นหาขอ้มูลข่าวสาร มคี่าเฉลี่ยมากที่สุด (X̅ = 4.11, S.D. = 0.60) รองลงมาคอื ด้านการตระหนักถงึ
ความต้องการ (X̅ = 4.09, S.D. = 0.48) ด้านการตัดสินใจซื้อ (X̅ = 4.02, S.D. = 0.47) ด้านการประเมิน
ทางเลอืก (X̅ = 3.96, S.D. = 0.51) ตามล าดบั และด้านที่มคี่าเฉลี่ยต ่าสุดคอื ด้านพฤติกรรมภายหลงัการซื้อ     
(X̅ = 3.94, S.D. = 0.59) 

 

6.4 ผลการทดสอบสมมติฐาน 

ตารางท่ี 4  การวเิคราะหก์ารตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ จ าแนกตาม 
               ปัจจยัส่วนบุคคล 
 

ปัจจยัส่วนบุคคล F Sig. ผลการทดสอบ 
 1. เพศ 0.93 0.40 ไม่แตกต่างกนั 
 2. อาย ุ 3.12 0.02* แตกต่างกนั 
 3. สถานภาพ 4.34 0.01* แตกต่างกนั 
 4. ระดบัการศกึษา 1.46 0.23 ไม่แตกต่างกนั 
 5. อาชพี 2.94 0.01* แตกต่างกนั 
 6. รายไดต้่อเดอืน 1.01 0.40 ไม่แตกต่างกนั 

* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการที่ตอบแบบสอบถามที่ม ีอายุ
ต่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยกลุ่มทีม่ี
อายุน้อยกว่าจะใหร้ะดบัความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มทีอ่ายุมากกว่า  

ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการที่ตอบแบบสอบถามที่มีสถานภาพต่างกัน จะมีการตัดสินใจซื้อ
รถยนตไ์ฟฟ้า (EV) แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยพบว่า กลุ่มทีม่สีถานภาพหย่ารา้งให้
ระดบัความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มที่มสีถานภาพโสด, กลุ่มที่มสีถานภาพ
หมา้ย ใหร้ะดบัความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มที่มสีถานภาพสมรส และกลุ่ม
ที ่มสีถานภาพหย่ารา้ง ให ้ระดบัความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มทีม่ี
สถานภาพสมรส 

ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการที่ตอบแบบสอบถามที่มีอาชพีต่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า (EV) แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.05 โดยพบว่า กลุ่มพ่อบ้าน/แม่บ้าน ให้ระดบั
ความส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มนิสติ/นักศกึษา ขา้ราชการ/พนักงานรฐัวสิาหกจิ 
กลุ่มธุรกิจส่วนตัว/อาชีพอิสระ และกลุ่มอื่นๆ และกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน ให้ระดบัความส าคญัต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) มากกว่ากลุ่มข้าราชการ/พนักงานรฐัวิสาหกิจ และจากการทดสอบ พบว่า
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการทีต่อบแบบสอบถามทีม่ีเพศ ระดบัการศกึษา และรายไดต้่อเดอืนแตกต่างกนั 
จะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่4 (มกราคม – เมษายน 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.4 (January - April 2026) 

  

247 
 

ตารางท่ี 5  ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยพหุคณูของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อภาพรวม 
               การตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
 

ตวัแปรท านาย 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 
Statistics 

B 
Std. 
Error ꞵ Tolerance VIF 

(Constant) 1.22 0.14   8.55 0.00*     

1. ดา้นผลติภณัฑ ์(X1 ) 0.25 0.04 0.34 6.43 0.00* 0.35 2.83 

2. ดา้นราคา (X2 ) -0.13 0.03 -0.22 -3.85 0.00* 0.30 3.28 

3. ดา้นช่องทางการจดั
จ าหน่าย (X3 ) 

0.07 0.05 0.08 1.29 0.20 0.28 3.57 

4. ดา้นส่งเสรมิการตลาด  
(X4 ) 

0.11 0.03 0.17 3.87 0.00* 0.53 1.87 

5. ดา้นบุคลากร (X5 ) 0.34 0.04 0.46 8.63 0.00* 0.36 2.80 

6. ดา้นกระบวนการให ้
บรกิาร (X6 ) 

0.11 0.04 0.13 2.74 0.01* 0.47 2.14 

7. ดา้นการสรา้งและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ (X7) 

-0.04 0.03 -0.08 -1.70 0.09 0.51 1.98 

R = 0.78, R2= 0.61, Adj. R2 = 0.61, F = 88.18, Sig. = 0.00 
* มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

 การทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่า เมื่อพจิารณาค่า Tolerance ของตวัแปรท านายแต่ละตวัแปรจะพบวา่ 
ทัง้ 4 ตวัแปร มคี่า Tolerance มากกว่า 0.1 ส่วนค่า Variance Inflation Factor หรอื VIF ทุกตวัแปรมคี่าน้อย
กว่า 10 แสดงว่าตวัแปรอสิระไม่มคีวามสมัพนัธก์นั (Daoud, J. I., 2017) และเมื่อพจิารณาจากค่า Significance 
พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) จ านวน 4 ตวัแปร โดยดา้น
บุคลากร (X5) ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในภาพรวมมากทีสุ่ด รองลงมาคอืด้านผลติภณัฑ์ 
(X1) ด้านส่งเสริมการตลาด (X4) ด้านกระบวนการให้บริการ (X6) และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ในภาพรวมน้อยทีสุ่ด ตามล าดบั โดยทีด่า้นช่องทางการจดัจ าหน่าย และดา้นการสรา้งและ
น าเสนอลักษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ   
 โดยสามารถเขียนสมการพยากรณ์การตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ ไดด้งันี้ 

𝑦̂ = 1.22 + 0.25X1 + (-0.13)X2 + 0.11X4  + 0.34X5 + 0.11X6 
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7. อภิปรายผล 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 ปัจจยัส่วนบุคคลโดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา 
อาชีพ และรายได้ต่อเดือน ที่ต่างกันจะมีการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ ทีต่่างกนั พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลดา้นอายุ สถานภาพ และอาชพี ทีต่่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซื้อ
รถยนต์ไฟฟ้า (EV) ที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนัน้จึงยอมรับสมมติฐาน ซึ่ง
สอดคล้องกบังานวจิยัของตรเีพชร พฒันจนัทร์ (2564) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD CAT ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบุร ี
จากผลการศกึษาพบว่า อายุ สถานภาพ และอาชพีแตกต่างกนั มกีารตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 จากผลการทดสอบสมมติฐานนี้จะเห็นได้ว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ยังคงเป็น
ตวัก าหนดความต้องการและการรบัรู้คุณค่าของรถยนต์ไฟฟ้าในมุมมองผู้บรโิภคแต่ละกลุ่ม ซึ่งมคีวามส าคญั
อย่างยิง่ต่อการออกแบบกลยุทธ์การตลาดแบบแบ่งส่วนตลาด (Segmentation) ใหส้อดคล้องกบัไลฟ์สไตล์และ
พฤติกรรมของผู้บริโภคในแต่ละช่วงวัยและอาชีพ ที่เป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการที่ต้องการก าหนด
กลุ่มเป้าหมายอย่างแม่นย าและเลอืกใชว้ธิกีารสื่อสารทีเ่หมาะสมกบัแต่ละกลุ่มมากยิง่ขึน้ 

ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 
(EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า  

  1) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของตรเีพชร พฒันจนัทร์ 
(2564) ได้ท าการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD 
CAT ของผู้บรโิภคในเขตกรุงเทพมหานครและจงัหวดันนทบุร ีจากผลการศกึษาพบว่าปัจจยัส่วนประสมทาง
การตลาด ดา้นผลติภณัฑ์ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า ORA GOOD 
CAT อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

    2) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ จรยิา พสิมยั และ 
ชิณโสณ์ วิสิฐนิธิกิจา (2566) ได้ท าการศึกษาปัจจยัที่มผีลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชากรใน
กรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านราคา ด้านช่องทางการจดั
จ าหน่าย และด้านผลติภณัฑ์ มอีิทธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าของประชากรในกรุงเทพมหานคร ที่
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 

    3) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นช่องทางการจดัจ าหน่าย ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ
ธงชยั มณีโชต ิ(2565) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า
ของกลุ่มลูกจ้างเอกชนในกรุงเทพมหานคร จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้าน
ผลติภณัฑ์ และดา้นการส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของกลุ่มลูกจา้งเอกชน อย่างมี
นัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 ส่วนดา้นอื่นๆ ไม่ส่งผล 

    4) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านส่งเสรมิการตลาด ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า 
(EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน ซึง่สอดคลอ้งกบังานวจิยัของวงศ์ปกรณ์ 
ศิริภัทรสุนทร และสุวรรณา เตชะธีระปรีดา (2567) ได้ท าการศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสม
การตลาดกบัการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าประเภทส่วนบุคคล ของผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันครราชสมีา จากผล
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การศกึษาพบว่า ความสมัพนัธร์ะหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดกบัการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนตไ์ฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในจงัหวดันครราชสมีา โดยภาพรวมมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกในระดบัสูง โดยดา้นทีม่คีวามสมัพนัธ์กบั
การตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนตไ์ฟฟ้ามากทีสุ่ด คอื ดา้นการส่งเสรมิการตลาด 

    5) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบุคลากร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของ
ประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึยอมรบัสมมตฐิาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของศุภวรรณ พุฒวิราธิ
คุณ (2562) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า นิสสนั ลฟี ของผูบ้รโิภคในเขต
กรุงเทพมหานคร จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ดา้นกระบวนการใหบ้รกิารและปัจจยั
ดา้นบุคลากร มผีลต่อการตดัสนิใจเลอืกซื้อรถยนตไ์ฟฟ้านิสสนั ลฟี ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

    6) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นกระบวนการใหบ้รกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า 
(EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึยอมรบัสมมติฐาน ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของธรีเดช 
สนองทวพีร (2568) ไดท้ าการศกึษาปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตพ์ลงังานไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขต
จงัหวดันนทบุร ีจากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑส่์งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .05 ปัจจยัดา้นราคาและดา้นกระบวนการใหบ้รกิารส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์พลงังานไฟฟ้าของ
ผูบ้รโิภคในเขตจงัหวดันนทบุร ีอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .01 

    7) ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นการสรา้งและน าเสนอลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการ
ตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจังหวัดสมุทรปราการ ดังนัน้จึงปฏิเสธสมมติฐาน ซึ่งไม่
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของเบญจวรรณ ตกิขะนา (2562) ไดท้ าการศกึษา ปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์
ที่ขบัเคลื่อนด้วยพลงังานไฟฟ้าของผู้บรโิภคในเขตดุสิต จากผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านส่วนประสมทาง
การตลาด (7P’s) ด้านราคา และด้านลกัษณะทางกายภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ที่ขบัเคลื่อนด้วย
พลงังานไฟฟ้าของผูบ้รโิภคในเขตดุสติ กรุงเทพมหานคร 

     จากผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2 พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมมีผลต่อการ
ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้าอย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิซึ่งหมายความว่าเครื่องมอืทางการตลาดทัง้ดา้นผลติภณัฑ์ 
ราคา การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร และกระบวนการบรกิาร ล้วนเป็นองค์ประกอบทีผู่บ้รโิภคใชป้ระกอบการ
พจิารณาเลอืกซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ผลลพัธ์นี้ชี้ใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคไม่ไดต้ดัสนิใจจากตวัรถเพยีงอย่างเดยีว แต่
พจิารณาประสบการณ์รวมทัง้หมดตัง้แต่คุณภาพสนิคา้ ราคา ความน่าเชื่อถอืของบุคลากร ไปจนถงึกระบวนการ
บรกิารหลงัการขาย ซึง่เป็นขอ้มลูส าคญัทีช่่วยให้ผูป้ระกอบการสามารถออกแบบกลยุทธก์ารตลาดแบบครบวงจร
ไดอ้ย่างเหมาะสมยิง่ขึน้ 

 

8. สรปุผลการวิจยั 

8.1 จากการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคลโดยจ าแนกตาม เพศ อายุ สถานภาพ ระดบัการศกึษา อาชพี และ
รายไดต้่อเดอืน ทีต่่างกนัจะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการทีต่่างกนั 
พบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุ สถานภาพ และอาชพี ที่ต่างกนั จะมกีารตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ที่
แตกต่างกนั อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

8.2 จากการศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชน
ในจงัหวดัสมุทรปราการ พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลติภณัฑ์ ดา้นราคา ดา้นส่งเสรมิการตลาด 
ด้านบุคลากร และด้านกระบวนการให้บรกิาร ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนใน
จงัหวดัสมุทรปราการ ส่วนประสมทางการตลาดด้านช่องทางการจดัจ าหน่าย และด้านการสร้างและน าเสนอ
ลกัษณะทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ 
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8.3 ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด มผีลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV)   ดา้นผลติภณัฑ ์ราคา 
การส่งเสรมิการตลาด บุคลากร และกระบวนการบรกิาร  
 

9. ข้อเสนอแนะ 

9.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลวิจยัไปใช้  
     จากผลการวิจยัครัง้นี้พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ สถานภาพ และอาชีพ มีผลต่อการ

ตดัสนิใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการอย่างมนีัยส าคญั จงึเสนอแนะว่าองค์กร
หรอืบรษิทัผูผ้ลติและจ าหน่ายรถยนตไ์ฟฟ้าควรใชข้อ้มลูเชงิประชากรศาสตรเ์หล่าน้ีในการก าหนดกลุ่มเป้าหมาย
และออกแบบกลยุทธ์การตลาดที่ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคในแต่ละกลุ่ม เช่น การสื่อสารคุณค่า
ผลิตภัณฑ์ที่เหมาะกับช่วงวยัและบทบาทของผู้บริโภค การน าเสนอรุ่นรถที่ตอบโจทย์ครอบครวั หรือการ
ออกแบบขอ้เสนอเฉพาะกลุ่มส าหรบัอาชพีทีม่กี าลงัซื้อและความสนใจในเทคโนโลย ีEV มากเป็นพเิศษ ซึ่งจะ
ช่วยใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ถงึกลุ่มลูกคา้ทีม่ศีกัยภาพไดอ้ย่างแม่นย าและสรา้งโอกาสในการตดัสนิใจซื้อได้
สงูขึน้  

     ในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ผลการศกึษาพบว่าเฉพาะด้านผลติภณัฑ์ ราคา การ
ส่งเสรมิการตลาด บุคลากร และกระบวนการใหบ้รกิารเท่านัน้ทีม่อีทิธพิลอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ EV 
ของประชาชนในจงัหวดัสมุทรปราการ ดงันัน้จงึมขีอ้เสนอแนะดงันี้ 

1) ดา้นผลติภณัฑ ์ควรมุ่งเน้นทีก่ารพฒันาคุณภาพของผลติภณัฑใ์หต้อบโจทยค์วามตอ้งการจรงิ 
ของผู้บรโิภคในพื้นที่ ทัง้ด้านความปลอดภยั สมรรถนะ การประหยดัพลงังาน และความน่าเชื่อถือของระบบ
แบตเตอรี ่ 

      2) ดา้นราคา ควรก าหนดระดบัราคาทีเ่หมาะสมกบัระดบัรายไดใ้นจงัหวดัสมุทรปราการ และสรา้ง 
ทางเลอืกดา้นราคาใหค้รอบคลุมก าลงัซื้อของผูบ้รโิภคหลายกลุ่ม และจดัท าโปรโมชัน่ เช่น ดอกเบีย้ต ่า ผ่อนยาว 
ของแถม หรอืค่าไฟฟร ี1 ปี เพื่อสรา้งความคุม้ค่าและลดอุปสรรคในการซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) 

      3) ดา้นการส่งเสรมิการตลาด การจดักจิกรรมทดลองขบัในพืน้ทีเ่ช่น หา้งสรรพสนิคา้ เมกาบางนา 
ลาซาล-แบริง่ การใชส้ื่อออนไลน์ในพืน้ที ่เช่น Facebook Page ทอ้งถิน่ หรอื Influencer ในสมุทรปราการ การ
ท าแคมเปญสรา้งการรบัรู้เรื่องความคุม้ค่า เช่น ค่าใชจ้่ายต่อเดอืนลดลงกว่ารถน ้ามนั เพื่อเร่งการรบัรูแ้ละเพิม่
ความมัน่ใจในการเลอืกซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) 

      4) ด้านบุคลากร เพิม่การอบรมความรู้ด้านเทคโนโลย ีEV ให้พนักงานขาย ให้มคีวามรู้ ความ
เชี่ยวชาญ และทกัษะการใหบ้รกิารที่เป็นมอือาชพีเป็นสิง่จ าเป็นอย่างมาก เพราะบุคลากรมบีทบาทส าคญัต่อ
ความมัน่ใจของผูบ้รโิภคทีย่งัคงตอ้งการขอ้มลูเชงิเทคโนโลยจี านวนมากเกีย่วกบัการใชร้ถ EV และเน้นการสรา้ง
ทมีบรกิารหลงัการขายทีต่อบสนองอย่างรวดเรว็และใหข้อ้มลูทีถู่กตอ้งแก่ผูบ้รโิภค 

      5) ด้านกระบวนการให้บริการ ควรปรับปรุงกระบวนการให้บริการตัง้แต่ทดลองขบั การจัด
ไฟแนนซ์ ไปจนถึงบรกิารหลงัการขายให้มคีวามสะดวก รวดเร็ว และเป็นระบบ ช่วยลดความยุ่งยากและเพิม่
ประสบการณ์ทีด่ตีลอดกระบวนการซื้อ เช่น ใหม้กีารตดิตามสถานะหรอืนัดหมายล่วงหน้าไดผ้่านหรอืออนไลน์  

9.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการศึกษาครัง้ต่อไป 
      1) ส าหรบัครัง้ต่อไปควรศึกษาเชงิปริมาณ ควบคู่ไปกับเชิงคุณภาพ โดยมีการสอบถามความ

คดิเหน็ของผูบ้รโิภคทีใ่ชร้ถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ในจงัหวดัสมุทรปราการ และพืน้ทีอ่ื่น ๆ ใหค้รอบคลุมพืน้ทีเ่พิม่เตมิ 
เพื่อใหไ้ดผ้ลวจิยัทีเ่ป็นประโยชน์ และไดข้อ้มลูมากขึน้ 
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      2) อาจน าปัจจยัเกี่ยวกบัการรบัรูแ้ละการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภค มาร่วมศกึษาเพิม่เตมิใน
กรอบวจิยัของงานวจิยัด้วย เพื่อใหท้ราบว่านอกเหนือจากปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดแล้ว ปัจจยัด้านการ
รบัรูแ้ละการยอมรบัเทคโนโลยขีองผูบ้รโิภค ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) ดว้ยหรอืไม่ 

      3) การศกึษาเกี่ยวกบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ด้านบุคลากร เนื่องจากผลการวจิยัของ
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อรถยนต์ไฟฟ้า (EV) ของประชาชนในจังหวัด
สมุทรปราการ ปรากฏว่า ดา้นบุคลากร มผีลต่อภาพรวมการตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) มากทีสุ่ด ผูว้จิยัจงึ
ควรศกึษาเพิม่เตมิถงึดา้นการพฒันาบุคลากรทีส่่งผลใหผู้บ้รโิภคตดัสนิใจซื้อรถยนตไ์ฟฟ้า (EV) 
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บทคดัย่อ 
การขาดความรู้ความเขา้ใจเรื่องสารอาหารที่เหมาะสมกบัวยั ส่งผลให้เด็กและเยาวชนเลอืกบริโภค

อาหารไม่เหมาะสม ขณะที่สื่อการเรยีนรู้แบบเดมิขาดความน่าสนใจและการมีส่วนร่วม ดงันัน้งานวจิยันี้จึง มี
วตัถุประสงค์เพื่อพฒันาและประเมนิประสทิธภิาพของเกมการ์ดความเป็นจรงิเสรมิส าหรบัส่งเสรมิการเรยีนรู้
สารอาหารทีจ่ าเป็นในแต่ละช่วงวยัแบบมปีฏสิมัพนัธ ์โดยใชร้ปูแบบการวจิยัและพฒันาซึ่งทดสอบประสทิธภิาพ
ด้วยแบบแผนการทดสอบก่อนหลงั กับกลุ่มตัวอย่างคือนักเรียนระดบัมธัยมศึกษาตอนต้น จ านวน 25 คน         
ทีไ่ดม้าจากการเลอืกแบบเจาะจง เกมพฒันาดว้ย Unity และ Vuforia Engine โดยใชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจรงิ
เสรมิช่วยใหผู้เ้ล่นเหน็โมเดล 3 มติขิองอาหาร ซึ่งผูเ้ล่นสามารถสแกนการ์ดวตัถุดบิเพื่อเลอืกบรโิภคตามช่วงวยั
และสะสมคะแนน โดย รองรบัผูเ้ล่น 8 คนแบบ Turn-Based พรอ้มระบบ Face Manager แสดงสหีน้าตวัละคร   
3 ระดบัเพื่อสะทอ้นผลการเลอืกอาหารแบบเรยีลไทม ์เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการประเมนิ ไดแ้ก่ แบบทดสอบวดัความรู้
และแบบสอบถามความพงึพอใจ วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติิ Paired Sample t-test ผลการทดลองพบว่าคะแนน
ความรูเ้พิม่ขึน้อย่างมนีัยส าคญัจาก 3.24 เป็น 3.92 ซึง่เพิม่ขึน้ 0.68 คะแนนและผูเ้รยีนมคีวามพงึพอใจในระดบั
มากทีสุ่ด 4.75 โดยเฉพาะดา้นความเขา้ใจเนื้อหาและความน่าสนใจของเกม สรุปไดว้่าเกมการ์ดความเป็นจรงิ
เสริมนี้มีประสิทธิภาพในการส่งเสริมการเรียนรู้เรื่องสารอาหาร ช่วยสร้างแรงจูงใจและพฒันาทกัษะการคดิ
วเิคราะหผ์่านการเล่นทีส่นุกและมปีฏสิมัพนัธ์ 
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Abstract 
The lack of knowledge and understanding of age-appropriate nutrients results in children and 

youth selecting inappropriate food consumption, while traditional learning media lack interest and 
participation. This research therefore aimed to develop and evaluate the effectiveness of an augmented 
reality card game for promoting interactive learning of essential nutrients in each age group, using a 
Research and Development approach with effectiveness tested through a One Group Pretest–Posttest 
Design. The sample consisted of 25 lower secondary school students obtained through purposive 
selection.The game was developed using Unity and Vuforia Engine, utilizing augmented reality 
technology to enable players to view three-dimensional food models by scanning ingredient cards to 
select consumption according to age group and accumulate points. The game supports 8 players in a 
Turn-Based format with a Face Manager system displaying 3 levels of character facial expressions to 
reflect food selection results in real time. Assessment instruments comprised a knowledge test and a 
satisfaction questionnaire, with data analyzed using Paired Sample t-test statistics. Experimental results 
indicated that knowledge scores increased significantly from 3.24 to 3.92, representing an increase of 
0.68 points, and learners demonstrated the highest level of satisfaction at 4.75, particularly regarding 
content understanding and game appeal. It was concluded that this augmented reality card game is 
effective in promoting nutrition learning, contributing to motivation and the development of analytical 
thinking skills through enjoyable and interactive gameplay. 

. 
Keywords :  Augmented Reality Card Game Game-Based Learning Interactive Learning Nutrition  
                 Education 
 

1. บทน า  
ปัจจุบนัการขาดสารอาหารและภาวะโภชนาการที่ไม่สมดุลเป็นปัญหาส าคญัที่ส่งผลกระทบต่อ

สุขภาพของประชาชน โดยเฉพาะในกลุ่มเยาวชนที่ยงัขาดความรู้เกี่ยวกบัสารอาหารและการบรโิภคอาหารที่
เหมาะสม ซึ่งอาจน าไปสู่ปัญหาสุขภาพในระยะยาว เช่น ภาวะขาดสารอาหารหรอืโรคอว้น แมว้่าในปัจจุบนัจะมี
การเผยแพร่ขอ้มูลด้านโภชนาการผ่านสื่อออนไลน์และแหล่งขอ้มูลต่าง ๆ แต่รูปแบบการน าเสนอส่วนใหญ่ยงั
เน้นการอ่านหรือการจดจ า ท าให้ขาดแรงจูงใจในการเรียนรู้ แม้ว่าในปัจจุบันจะมีการเผยแพร่ข้อมูลด้าน
โภชนาการผ่านสื่อออนไลน์และแหล่งขอ้มลูต่างๆ แต่รูปแบบการน าเสนอส่วนใหญ่ยงัเน้นการอ่านหรอืการจดจ า 
ท าใหผู้เ้รยีนขาดแรงจงูใจในการเรยีนรูแ้ละไม่เกดิการมส่ีวนร่วมอย่างแทจ้รงิ 

แนวทางการเรยีนรูผ้่านเกม (Game-Based Learning) เป็นแนวทางหนึ่งทีส่ามารถช่วยใหผู้เ้รยีน
เขา้ใจและจดจ าความรู้ได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากขึ้น โดยเฉพาะสื่อที่มลีกัษณะการเล่นแบบปฏิสมัพนัธ์ ซึ่ง
กระตุ้นใหเ้กดิการคดิวเิคราะหแ์ละการตดัสนิใจระหว่างการเรยีนรู้ โดยไดม้งีานวจิยัทีน่ าเกมมาใชใ้นการเรยีนรู้ 
ดงัจะเห็นได้จากการศกึษาของชฎายุ วงค์ชยั (2023) ที่ใช้บอร์ดเกมในการสอนวทิยาศาสตร์ พบว่านักเรยีนมี
ความเขา้ใจเนื้อหาได้ดขีึ้นและสามารถคดิวเิคราะห์ได้ดขีึ้นด้วย สิง่ที่น่าสนใจคอื เกมช่วยท าให้นักเรยีนตัง้ใจ
เรยีนและเขา้มามส่ีวนร่วมมากขึน้ ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ว่าเกมไม่ไดเ้ป็นแค่กจิกรรมสนุก แต่สามารถเป็นเครื่องมอื
การเรยีนรูท้ีม่ปีระสทิธภิาพจรงิ และมกีารวจิยัของปารชิาต ชิ้นเจรญิ (2021)ไดศ้กึษาการใชบ้อร์ดเกมในบรบิท
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ของระบบนิเวศ ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าเกมที่ออกแบบใหผู้เ้ล่นมปีฏิสมัพนัธ์กบัเนื้อหาสามารถเสรมิสร้าง
การเรยีนรูแ้ละการมส่ีวนร่วมไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล 

นอกจากการใชเ้กมแลว้ เทคโนโลยคีวามจรงิเสรมิหรอื Augmented Reality (AR) เริม่มบีทบาทใน
การศกึษามากขึน้ โดยเทคโนโลย ีAR เป็นเทคโนโลยทีีผ่สานโลกเสมอืนเขา้กบัโลกจรงิ ท าใหผู้เ้รยีนสามารถเหน็
วตัถุสามมติซิอ้นทบับนสภาพแวดลอ้มจรงิแบบเรยีลไทม์ ซึง่ช่วยเพิม่ความเขา้ใจและความน่าสนใจในการเรยีนรู้
ไดด้กีว่าสื่อแบบเดมิ งานวจิยัทีผ่่านของทรรศนภรณ์ เทพภูธร และคณะ (2022)และ ณัฐรนิีย์ อศัวอารยกุล และ
คณะ (2025) แสดงให้เหน็ว่าการประยุกต์ใชเ้กมการ์ดร่วมกบัเทคโนโลยี AR สามารถเพิม่ผลสมัฤทธิท์างการ
เรยีนรูแ้ละแรงจงูใจของผูเ้รยีนไดอ้ย่างมนีัยส าคญั  

อย่างไรก็ตาม งานวจิยัทีผ่่านมายงัขาดการพฒันาสื่อทีผ่สานเทคโนโลย ีAR เขา้กบัเกมการ์ดใน
บรบิทของการเรยีนรู้เรื่องสารอาหารที่ครอบคลุมสารอาหารที่เหมาะสมในแต่ละช่วงวยัอย่างครบถ้วน ดงันัน้
ผูว้จิยัจงึไดพ้ฒันาเกมการด์ทีใ่ชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิเพื่อการเรยีนรูเ้กีย่วกบัสารอาหารในชวีติประจ าวนั 
โดยมุ่งเน้นใหผู้เ้รยีนเกดิความสนุกสนานในการเรยีนรูแ้ละสามารถจดจ าขอ้มลูดา้นสารอาหารไดง้า่ยขึน้ ผ่านการ
โต้ตอบกับการ์ดจริงและโมเดลอาหาร 3 มิติ การผสมผสานเทคโนโลยี AR เข้ากับระบบเกมการ์ดแบบ        
Turn-Based ทีช่่วยใหผู้เ้ล่นสามารถโตต้อบและเรยีนรูส้ารอาหารผ่านการสแกนการด์จรงิ เพื่อแสดงโมเดลอาหาร
แบบ 3 มติ ิพรอ้มระบบคะแนนแบบเรยีลไทม์ ซึ่งจะสะทอ้นสุขภาพของตวัละครดว้ยสหีน้าทีเ่ปลี่ยนไป 3 ระดบั 
ไดแ้ก่ “แย่–ปกต–ิด”ี ท าใหผู้เ้รยีนตระหนักถงึความสมัพนัธร์ะหว่างอาหารและสุขภาพในลกัษณะทีเ่ขา้ใจงา่ย 
 

2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
2.1 เพื่อพฒันาเกมการ์ดทีใ่ชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิส าหรบัการเรยีนรูเ้กี่ยวกบัสารอาหาร โดย

แสดงผลโมเดล 3 มติแิละขอ้มลูสารอาหารผ่านการด์ 
2.2 เพื่อเปรยีบเทยีบผลสมัฤทธิท์างการเรยีนรูก้่อนและหลงัการใชเ้กมการ์ดเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิ

เสรมิ 
2.3 เพื่อศกึษาความพงึพอใจของผูใ้ชท้ีม่ตี่อเกมการด์เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ 

 

3. สมมุติฐานของการวิจยั 
3.1 นักเรยีนทีเ่รยีนรูผ้่านเกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิ (AR) มคีะแนนความรูเ้รื่องสารอาหารหลงัเรยีน

สงูกว่าก่อนเรยีนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05  
3.2 นักเรยีนทีเ่รยีนรูผ้่านเกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิ (AR) มคีวามพงึพอใจอยู่ในระดบัมากขึน้ไป 

 
4. ทบทวนวรรณกรรม 

4.1 การเรียนรู้โดยใช้เกม  
การเรยีนรู้โดยใชเ้กม (Game-Based Learning) ถูกน ามาประยุกต์ใช้ในงานวจิยัด้านการศกึษา 

เนื่องจากสามารถการมส่ีวนร่วม และผลสมัฤทธิท์างการเรยีนของผู้เรยีนได้อย่างมปีระสทิธภิาพ งานวจิยัของ 
Deterding et al. (2011) อธบิายว่าองคป์ระกอบของเกม เช่น ระบบคะแนน ความทา้ทาย และการมปีฏสิมัพนัธ ์
สามารถช่วยกระตุน้แรงจงูใจในการเรยีนรูไ้ดอ้ย่างมนีัยส าคญั และงานวจิยัของ Hamari et al. (2014) พบว่าการ
น าเกมมาใช้ในการเรยีนรู้สามารถช่วยเพิม่ความสนใจและผลสมัฤทธิท์างการเรยีนของผู้เรยีนได้  นอกจากนี้
การศกึษาและวเิคราะห์เกี่ยวกบัการใชเ้กมของ Sailer et al. (2020) แสดงใหเ้หน็ถงึผลเชงิบวกต่อผลลพัธ์การ
เรยีนรูท้ ัง้ดา้นความรู ้แรงจงูใจ และพฤตกิรรมการเรยีนรู ้ 
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ในบรบิทของการศกึษาในประเทศไทย ชฎายุ วงคช์ยั และสุรยีพ์ร สว่างเมฆ (2023) ไดศ้กึษาการ
ใชบ้อรด์เกมในการเรยีนรูว้ทิยาศาสตร ์พบว่าเกมสามารถช่วยเพิม่ความเขา้ใจในเนื้อหาและพฒันาทกัษะการคดิ
วเิคราะห์ของผูเ้รยีนไดด้ขีึน้ ซึ่งสอดคล้องกบังานวจิยัของ ปารชิาต ชิ้นเจรญิ (2021) ทีพ่บว่าการจดัการเรยีนรู้
โดยใชบ้อรด์เกมเป็นฐานสามารถเพิม่การมส่ีวนร่วมของผูเ้รยีนและช่วยใหผู้เ้รยีนเขา้ใจแนวคดิดา้นระบบนิเวศได้
ดขีึน้ 

จากงานวจิยัดงักล่าวแสดงใหเ้หน็ว่า องค์ประกอบเชงิปฏสิมัพนัธข์องเกม ทัง้ระบบคะแนน ความ
ทา้ทาย และการตดัสนิใจ มบีทบาทส าคญัต่อการเพิม่การมส่ีวนร่วมและผลสมัฤทธิท์างการเรยีน ซึ่งเป็นแนวคดิ
พืน้ฐานทีน่ ามาใชใ้นการออกแบบเกมการ์ดความเป็นจรงิเสรมิในงานวจิยันี้ โดยมตีวัแปรทีศ่กึษา ไดแ้ก่  ความรู้
เรื่องสารอาหาร และความพงึพอใจของผูเ้รยีน 

4.2 การประยุกต์ใช้เทคโนโลยีความเป็นจริงเสริมในการศึกษา  
เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ (Augmented Reality: AR) เป็นเทคโนโลยทีีผ่สานขอ้มลูเสมอืนจรงิ

เขา้กบัสภาพแวดล้อมจรงิท าใหผู้เ้รยีนสามารถมองเหน็และโต้ตอบกบัขอ้มูลในรูปแบบสามมติไิด ้ซึ่งมงีานวจิยั 
ของ Garzón et al. (2019) ได้ท าการวเิคราะห์เกี่ยวกบัการใช ้AR ในการศกึษา และชี้ใหเ้หน็ว่า AR มผีลเชงิ
บวกต่อผลลพัธก์ารเรยีนรูข้องผูเ้รยีน นอกจากนี้การศกึษาของ Chang et al. (2022) และ Radianti et al. (2020) 
แสดงให้เห็นว่าการใช ้AR สามารถช่วยเพิม่ความเขา้ใจเชงิมโนทศัน์และช่วยใหผู้้เรยีนเขา้ใจเนื้อหาทีม่คีวาม
ซบัซ้อนไดด้ขีึน้ โดยเฉพาะในเนื้อหาทีต่้องการการแสดงผลเชงิภาพหรอืสามมติิ ดงันัน้จะเหน็ไดว้่าเทคโนโลย ี
AR จงึถูกน ามาใชใ้นการพฒันาสื่อการเรยีนรูเ้พื่อกระตุน้การเรยีนรูใ้นเชงิบวก นอกจากนี้ Legaki  et al. (2020) 
ชี้ให้เหน็ว่าการใชเ้กมในลกัษณะ Challenge-Based Learning สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการเรยีนรู้และสรา้ง
ประสบการณ์ทีม่ปีฏสิมัพนัธส์งูไดด้กีว่าการเรยีนแบบดัง้เดมิ 

ดงันัน้ในงานวจิยันี้จะประยุกต์ใช้เทคโนโลย ีAR ในลกัษณะการแสดงโมเดลอาหาร 3 มติิแบบ
เรยีลไทม์เมื่อผู้เล่นสแกนการ์ดวตัถุดบิ เพื่อเชื่อมโยงประสบการณ์การเรยีนรู้กบัเนื้อหาด้านโภชนาการ และ
สะทอ้นผลของการเลอืกอาหารผ่านระบบ Face Manager ทีแ่สดงสหีน้าตวัละคร 3 ระดบั ซึง่ช่วยใหผู้เ้รยีนเขา้ใจ
ความสมัพนัธร์ะหว่างอาหารและสุขภาพไดอ้ย่างเป็นรปูธรรม 

4.3 เกมการด์ท่ีผสานเทคโนโลยี AR เพื่อการเรียนรู้ด้านโภชนาการ 
การเรยีนรูด้า้นโภชนาการเป็นสิง่ส าคญัต่อทุกช่วงวยัในดา้นของสุขภาพ เนื่องจากความรูเ้กีย่วกบั

สารอาหารมผีลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารของทุกคน ซึง่จากงานวจิยัของ Baranowski et al. (2016) พบว่า
เกมสามารถช่วยเพิม่ความรูด้า้นโภชนาการและส่งเสรมิพฤตกิรรมการบรโิภคอาหารทีด่ขีองผูเ้ล่นได้ นอกจากน้ี
การศกึษาของ Lu et al. (2021) แสดงใหเ้หน็ว่าการใชเ้กมเพื่อการเรยีนรูด้า้นโภชนาการสามารถชว่ยเพิม่ความรู้
และทศันคติด้านสุขภาพของผู้เรียนได้อย่างมนีัยส าคญั และงานวจิยัของ คมกฤช จิระบุตรและคณะ (2568) 
ออกแบบการ์ดภาพประกอบอาหารพืน้บ้านล้านนาร่วมกบัเทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ เพื่อส่งเสรมิการเรยีนรู้
อาหารพื้นถิ่นล้านนา จงัหวดัเชยีงราย ผลการศกึษาแสดงใหเ้หน็ว่าการออกแบบการ์ดทีผ่สานเทคโนโลย ีAR 
สามารถสรา้งการรบัรู ้ความเขา้ใจ และการจดจ าอาหารทอ้งถิน่ได้ดขีึน้ สะทอ้นใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของการ์ดที่
ผสานเทคโนโลย ีAR ในการส่งเสรมิการเรยีนรูด้า้นอาหารในไทยไดอ้ย่างมปีระสทิธผิล 

จากงานวิจัยก่อนหน้านี้แสดงให้เห็นว่ามีการศึกษาการใช้เกมและ AR ในการศึกษาอย่าง
กวา้งขวาง แต่งานวจิยัส่วนใหญ่มุ่งเน้นกลุ่มอายุใดอายุหนึ่งหรอืเนื้อหาเฉพาะดา้น ซึ่งยงัไม่พบงานวจิยัทีผ่สาน
เกมการด์แบบ Turn-Based เขา้กบัเทคโนโลย ีAR เพื่อส่งเสรมิการเรยีนรูเ้รื่องสารอาหารทีค่รอบคลุมทุกช่วงวยั  
ดงันัน้งานวจิยันี้จงึมุ่งพฒันาเกมการด์สารอาหารทีผ่สานเทคโนโลย ีAR เพื่อส่งเสรมิการเรยีนรูด้า้นโภชนาการใน 
รปูแบบทีม่ปีฏสิมัพนัธแ์ละน่าสนใจมากยิง่ขึน้ 
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5. วิธีด าเนินการวิจยั 
5.1 ประชากรในการวิจยั  

ประชากรทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ ไดแ้ก่ นักเรยีนระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น โรงเรยีนเทศบาลพริาม
อุทศิ ต าบลพรหมพริาม อ าเภอพรหมพริาม จงัหวดัพษิณุโลก 

5.2 กลุม่ตวัอย่างการวิจยั  
นักเรยีนระดบัมธัยมศกึษาตอนต้น จ านวน 25 คน คดัเลอืกโดยการเลอืกแบบเจาะจง (Purposive 

Sampling) โดยมเีกณฑค์ดัเลอืก ไดแ้ก่ เป็นนักเรยีนทีก่ าลงัศกึษาอยู่ในระดบัมธัยมศกึษาตอนตน้และยนิยอมเขา้
ร่วมการวจิยั 
 5.3 เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจยั 

เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัครัง้นี้ประกอบดว้ย 
   1) เกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิเพื่อส่งเสรมิการเรยีนรูส้ารอาหารในแต่ละช่วงวยั  
   2) แบบทดสอบวดัความรูเ้รื่องสารอาหาร ใชว้ดัความรูก้่อนและหลงัการทดลอง 
   3) แบบสอบถามความพงึพอใจของผูเ้รยีนทีม่ตี่อเกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิ 

5.4 ขอบเขตการศึกษา 
งานวจิยันี้มุ่งเน้นการพฒันาเกมการด์ทีผ่สานเทคโนโลย ีAR เพื่อส่งเสรมิความรูด้า้นสารอาหารใน

ชวีติประจ าวนั โดยเนื้อหาทีใ่ชภ้ายในเกมรวบรวมจากแหล่งขอ้มูลด้านโภชนาการ ไดแ้ก่ กรมอนามยั (2023), 
สถาบนัโภชนาการ มหาวทิยาลยัมหดิล (2022)และฐานขอ้มูล Thai Food Composition Database (2023) 
รวมถงึขอ้มูลจาก United States Department of Agriculture (USDA) (2024) เพื่อใชร้ะบุปรมิาณสารอาหาร 
วติามนิ และแร่ธาตุในวตัถุดบิอาหารต่าง ๆ จากนัน้จงึน าขอ้มูลมาจดัหมวดหมู่และก าหนดใหเ้ป็นการ์ดวตัถุดบิ
จ านวน 30 ใบ ซึง่แต่ละใบมขีอ้มลูโภชนาการทีจ่ าเป็นส าหรบัการประเมนิความเหมาะสมของสารอาหารตามช่วง
วยัของผูเ้ล่นในเกม 

กลุ่มผูใ้ชง้านทีเ่กีย่วขอ้งในการทดสอบประกอบดว้ย นักเรยีนระดบัชัน้มธัยมศกึษาตอนตน้จ านวน 
25 คน โดยมกีารทดลองใชง้านจรงิภายในระบบเกม รวมถึงการตอบแบบสอบถามความพงึพอใจ และการท า
แบบทดสอบก่อนเรยีนและหลงัเรยีน เพื่อใชเ้ปรยีบเทยีบผลสมัฤทธิท์างการเรยีนรูห้ลงัจากใชส้ื่อเกมการ์ด AR 
ในการเรยีนรู้เรื่องสารอาหารระบบที่พฒันาประกอบด้วย การ์ดตวัละครซึ่งแบ่งออกเป็น 4 ช่วงวยัและ 2 เพศ 
รวมทัง้หมด 8 ใบ และการด์วตัถุดบิอาหาร 30 ใบ โดยมรีะบบ AR แสดงผลโมเดลสามมติขิองอาหารแต่ละชนิด 
การค านวณคะแนนความเหมาะสม การปรบัสหีน้าตวัละครตามคะแนน รวมถงึการแสดงผลคะแนนเมื่อจบเกม  

เทคโนโลยีที่ใช้ในงานวิจยันี้ได้แก่ Unity 2022.3 LTS ส าหรบัพฒันาโปรแกรม ส่วน Vuforia 
Engine ส าหรบัท าการแสดงผล AR แบบ Marker-Based โดยใชโ้ปรแกรม Blender ในการสรา้งและปรบัแต่ง
โมเดลสามมติขิองวตัถุดบิอาหาร และภาษา C# ส าหรบัพฒันาสครปิต์ต่าง ๆ ภายในระบบ ส่วนการออกแบบ 
UX/UI ดว้ยโปรแกรม Figma  

5.5 การออกแบบขัน้ตอนการท างานของเกม 
การพฒันาเกมการ์ดความเป็นจรงิเสรมิด าเนินการตามแนวทาง Software Development Life 

Cycle (SDLC) ซึ่งประกอบดว้ยขัน้ตอนการวเิคราะหค์วามตอ้งการ การออกแบบระบบ การพฒันา การทดสอบ 
และการน าไปใชแ้ละประเมนิผล โดยการออกแบบหน้าจอแอปพลเิคชนัยดึหลกัการออกแบบประสบการณ์ผู้ใช้ 
(User Experience: UX) และส่วนติดต่อผู้ใช้ (User Interface: UI) ที่เน้นความเรียบง่าย ใช้งานง่าย และ
เหมาะสมกบักลุ่มผูเ้รยีนระดบัมธัยมศกึษาตอนตน้ 
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เกมนี้เหมาะส าหรบัผู้เล่น 2–8 คน โดยทุกคนสุ่มหยบิการ์ดตวัละครคนละ 1 ใบและได้รบัการ์ด
วตัถุดบิเริม่ตน้คนละ 5 ใบ ผูเ้ล่นทีม่ตีวัละครอายุน้อยทีสุ่ดจะไดเ้ริม่เกมก่อน จากนัน้จงึเล่นวนตามเขม็นาฬกิา ใน
แต่ละเทริน์ ผูเ้ล่นจะท าการเล่นตามขัน้ตอนของ Player Turn โดยไดอ้อกแบบกตกิารการ์ดเกมแสดงดงัภาพที ่1 
โดยมรีายละเอยีดดงันี้ 

 

 
 

       ภาพท่ี 1 ขัน้ตอนการท างานของเกม 
 

1) ขัน้ตอนการสแกนการด์ (Scan Phase) 
ในหนึ่งเทริ์น ผูเ้ล่นสามารถสแกนการ์ดวตัถุดบิได้สูงสุดสามครัง้ โดยทุกครัง้ทีม่กีารสแกน ผูเ้ล่น

ต้องตัดสินใจทนัทวี่าจะด าเนินการ “กิน” หรือ “ผ่าน” หากเลือกกิน ผู้เล่นจะวางการ์ดลงในกองทิ้งและได้รบั
คะแนนตามความเหมาะสมของวตัถุดบิกบัช่วงวยัของตวัละคร โดยวตัถุดบิทีเ่หมาะสมจะไดร้บัสามคะแนน และ
วตัถุดบิทีไ่ม่เหมาะสมจะไดร้บัหนึ่งคะแนน ทัง้นี้ ผูเ้ล่นสามารถกนิไดสู้งสุดหนึ่งใบต่อเทริ์นเท่านัน้ แต่หากเลอืก
ผ่านผู้เล่นจะเก็บการ์ดใบนัน้ไวใ้นมอืเพื่อใชใ้นรอบถดัไป ส าหรบัการปรบัจงัหวะการเล่น อาจก าหนดใหเ้ทริ์น
สิน้สุดโดยอตัโนมตัทินัทเีมื่อผูเ้ล่นกนิครบหนึ่งใบ เพื่อใหก้ารด าเนินเกมกระชบัและต่อเน่ืองยิง่ขึน้ 
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2) ขัน้ตอนการกระท าเสรมิระหว่างเทริน์ (Extra Action Phase) 
ก่อนสิน้สุดเทริ์น ผูเ้ล่นมสีทิธเิลอืกด าเนินการกระท าเสรมิไดห้นึ่งครัง้จากสองทางเลอืก ไดแ้ก่ การ

จัว่การด์จากกองกลางหนึ่งใบ หรอืการสุ่มหยบิการด์หนึ่งใบจากผูเ้ล่นดา้นซา้ยหรอืดา้นขวา โดยผูถู้กหยบิจะตอ้ง
ยื่นการ์ดในลกัษณะหงายหลงัเพื่อใหสุ่้มเลอืกไดอ้ย่างยุตธิรรม การกระท าเสรมินี้ช่วยใหผู้เ้ล่นสามารถจดัสมดุล
ไพ่ในมอื เพิม่โอกาสเชงิกลยุทธ ์และตอบสนองต่อสถานการณ์ของเกมไดเ้หมาะสมยิง่ขึน้ 

3) ขัน้ตอนจบเทริน์ (End Turn Phase) 
เทริน์ของผูเ้ล่นจะสิน้สุดเมื่อเงือ่นไขใดเงือ่นไขหนึ่งเกดิขึน้ ไดแ้ก่ ผูเ้ล่นไดท้ าการสแกนครบทัง้สาม

ครัง้ ผูเ้ล่นเลอืกจบเทริ์นดว้ยตนเอง หรอืในกรณีทีม่กีารใชร้ะบบเร่งจงัหวะการเล่น เทริ์นจะสิน้สุดโดยอตัโนมตัิ
เมื่อผูเ้ล่นกนิครบหนึ่งใบ การระบุเงื่อนไขจบเทริ์นอย่างชดัเจนช่วยใหโ้ครงสรา้งการเล่นในแต่ละรอบด าเนินไป
อย่างเป็นระเบยีบ ลดความสบัสน และรกัษาความต่อเนื่องของเกม 

เงื่อนไขการจบเกม (End Game Condition) เกมจะสิ้นสุดลงเมื่อมผีู้เล่นคนใดท าคะแนนได้ถึง
เป้าหมายทีก่ าหนดไวล่้วงหน้า หรอืเมื่อผูเ้ล่นทุกคนไม่เหลอืการ์ดในมอื หลงัจากนัน้ใหผู้เ้ล่นท าการสรุปคะแนน
รวมทัง้หมด โดยผู้ที่ท าได้ 22 คะแนนก่อน หรอืมคีะแนนรวมสูงที่สุดเมื่อการ์ดหมด จะถือเป็นผู้ชนะของเกม  
การก าหนดเงื่อนไขการจบเกมดงักล่าวท าใหผู้เ้ล่นสามารถประเมนิความคบืหน้าของตนเองไดอ้ย่างชดัเจน และ
ช่วยใหก้ารแขง่ขนัมจีุดสิน้สุดทีช่ดัเจน 

การก าหนดเป้าหมายที ่22 คะแนน มาจากการทดสอบสมดุลเกมเพื่อใหร้ะยะเวลาการเล่นต่อรอบ
อยู่ทีป่ระมาณ 15-20 นาท ีซึง่เหมาะสมกบัการรกัษาความสนใจของผูเ้รยีน 

ในการเล่นการด์เกมจะมส่ีวนประกอบ 2 ส่วนหลกัคอืการด์และแอปพลเิคชนัทีใ่นส าหรบัในการเล่น
ที่ประกอบไปด้วย ส่วนที่จดัการเกี่ยวกับหน้าเลือกตวัละคร การสแกนการ์ดอาหารส าหรบัแสดง AR การให้
คะแนนตามความเหมาะสมของอาหารต่อช่วงวยั การเปลีย่นสหีน้าตวัละครตามคะแนน และสรุปผลคะแนนซึง่ได้
ออกแบบแสดงดงัตารางที ่1 
 
ตารางท่ี 1 การออกแบบหน้าจอแอปพลเิคชนั 
 

หน้าจอ อธิบาย หน้าจอ อธิบาย 

 

1) หน้าจอเริม่แรกประกอบดว้ย 
ปุ่ มเริม่ และปุ่ มออกเกม 

 
 

3) หน้าจอเมนูหลกัม ี6 ปุ่ม 
ขอ้มลูตวัละคร,เล่น,เปลีย่นตาผูเ้ล่น, 
กตกิา, คะแนนรวม และ 
ออกจากเกม 

 
 

2) หน้าจอเลอืกตวัละครและตัง้ชือ่ 
เลอืกผูเ้ล่นได ้2 ถงึ 8 ผูเ้ล่น 

 

4) หน้าจอสแกน AR ม ี4 ปุ่ม 
ขอ้มลูตวัละคร, กนิ (ขึน้ตอน
สแกน), ขอ้มลู วตัถุดบิ (ขึน้ตอน
สแกน), กลบัไปหน้าจอก่อนหน้า 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ) 
 

หน้าจอ อธิบาย หน้าจอ อธิบาย 

 

5) หน้าจอขอ้มลูวตัถุดบิส าหรบั
แสดงขอ้มลูของสารอาหาร 
 

 

7) หน้าจอจบเกม 
แสดงชื่อผูเ้ล่นทีช่นะ,ปุ่มเริม่เกม
ใหม่ และปุ่มออกจากโปรแกรม 

 

6) หน้าจอคะแนนรวม 
แสดงคะแนนรวมเรยีงจากมากไป
น้อย และปุ่ มกลบัไปหน้าก่อน 

  

 

5.6 การออกแบบเกมการด์ 
การ์ดทีใ่ชใ้นเกมจะประกอบดว้ยการ์ดการ์ดตวัละครทีแ่บ่งเป็น 4 ช่วงวยัและ 2 เพศ ดงัตารางที ่2 

และวติามนิและสารอาหารดงัตารางที ่3 ทีส่อดคลอ้งกบัช่วงวยัของตวัละคร 
 

ตารางท่ี 2 ขอ้มลูสารอาหารทีเ่หมาะสมตามช่วงวยัของการด์ตวัละคร 
 

วยัเรียน (6–12 ปี) 

 

 สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• โปรตนี (Protein) 
• ไขมนัชนิดด ี(Good fat) 
• วติามนิบรีวม (Vitamin B Complex) 
• ธาตุเหลก็ (Iron) 
 สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• วติามนิเอ (Vitamin A) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• ฟอสฟอรสั (Phosphorus) 
• สงักะส ี(Zinc) 
• ไอโอดนี (Iodine) 
• แมกนีเซยีม (Magnesium) 

 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• โปรตนี (Protein) 
• ไขมนัชนิดด ี(Good fat) 
• วติามนิบรีวม (Vitamin B Complex) 
• ธาตุเหลก็ (Iron) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• วติามนิเอ (Vitamin A) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• ฟอสฟอรสั (Phosphorus) 
• ซลีเีนียม (Selenium) 
• สงักะส ี(Zinc) 
• โฟเลต (Folate) 
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ตารางท่ี 2 (ต่อ)   
 

วยัเรียน (13 – 19 ปี) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• วติามนิบ ี12 (Vitamin B12) 
• ธาตุเหลก็ (Iron) 
• สงักะส ี(Zinc) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• โปรตนี (Protein) 
• สงักะส ี(Zinc) 
• แคลเซยีม (Calcium) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• วติามนิบ ี12 (Vitamin B12) 
• ธาตุเหลก็ (Iron) 
• สงักะส ี(Zinc) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• สงักะส ี(Zinc) 
• โฟเลต (Folate) 

วยัผู้ใหญ่ (20–59 ปี) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิบรีวม (Vitamin B Complex) 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• แมกนีเซยีม (Magnesium) 
• ไนอะซนิ (Niacin) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• โอเมกา้-3 (Omega-3) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) + แคลเซยีม (Calcium) 
• โอเมกา้-3 (Omega-3) 
• วติามนิอ ี(Vitamin E) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิบรีวม (Vitamin B Complex) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• ไอโอดนี (Iodine) 
• โอเมกา้-3 (Omega-3) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• ธาตุเหลก็ (Iron) 
• แคลเซยีม (Calcium) + วติามนิด ี(Vitamin D) 
• โฟเลต (Folate) 

ผู้สูงอายุ (60 ปีขึ้นไป) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• วติามนิบ ี12 (Vitamin B12) 
• คลอเรส (Cholesterol) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• แมกนีเซยีม (Magnesium) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• วติามนิบ ี6 (Vitamin B6) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• โอเมกา้-3 (Omega-3) 

 

สารอาหารทีจ่ าเป็นทางโภชนาการ 
• วติามนิด ี(Vitamin D) 
• วติามนิบ ี12 (Vitamin B12) 
• คลอเรส (Cholesterol) 
• แคลเซยีม (Calcium) 
• โปรไบโอตกิ (Probiotics) 
สารอาหารเสรมิทางโภชนาการ 
• วติามนิบ ี6 (Vitamin B6) 
• วติามนิเค (Vitamin K) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
• คลอเรส (Cholesterol) 
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ตารางท่ี 3 ตวัอย่างการด์วตัถุดบิและขอ้มลูโภชนาการในเกม  
 

อาหาร สารอาหาร อาหาร สารอาหาร 

 

 

สารอาหารหลกั (Main Nutrient) 
• วติามนิอ ี(Vitamin E) 
• ไขมนัด ี(Healthy Fat) 
คุณประโยชน์ (Benefits) 
• บ ารุงหวัใจและระบบหลอดเลอืด 
• ป้องกนัการเสือ่มของเซลล ์
• ช่วยดูแลผวิพรรณ 
สารอาหารเสรมิ (Additional Nutrients) 
• โปรตนี (Protein) 
• ไฟเบอร ์(Fiber) 
แร่ธาตุ (Minerals) 
• แมกนีเซยีม (Mg / Magnesium) 
• แคลเซยีม (Ca / Calcium) 
ช่วงวยัทีเ่หมาะสม (Suitable Age Group) 
• วยัรุ่น (Adult) 
• ผูส้งูอายุ (Elderly) 

 

 

สารอาหารหลกั (Main Nutrient) 
• ไฟเบอร ์(Fiber) 
• วติามนิซ ี(Vitamin C) 
คุณประโยชน์ (Benefits) 
• ช่วยควบคุมน ้าหนัก 
• ควบคุมระดบัน ้าตาลในเลอืด 
• เสรมิภูมคิุม้กนั 
สารอาหารเสรมิ (Additional Nutrients) 
• เพคตนิ (Pectin – เสน้ใยละลายน ้า) 
• สารตา้นอนุมลูอสิระ (Antioxidants) 
แร่ธาตุ (Minerals) 
• โพแทสเซยีม (K / Potassium) 
ช่วงวยัทีเ่หมาะสม (Suitable Age Group) 
• วยัรุ่น (Teen) 
• ผูใ้หญ่ (Adult) 

 

 สารอาหารหลกั (Main Nutrient) 
• โพแทสเซยีม (Potassium) 
คุณประโยชน์ (Benefits) 
• รกัษาความดนัโลหติ 
• ฟ้ืนฟพูลงังานร่างกาย 
สารอาหารเสรมิ (Additional Nutrients) 
• โปรตนี (Protein) 
แร่ธาตุ (Minerals) 
• โพแทสเซยีม (K) 
• แมกนีเซยีม (Mg) 
ช่วงวยัทีเ่หมาะสม (Suitable Age Group) 
• วยัรุ่น (Teen) 
• ผูใ้หญ่ (Adult) 

 

 

สารอาหารหลกั (Main Nutrient) 
• วติามนิเค(Vitamin K) 
• วติามนิเอ A (Vitamin A) 
• ไฟเบอร ์(Fiber) 
คุณประโยชน์ (Benefits) 
• ช่วยลดคอเลสเตอรอล 
• ช่วยย่อยอาหาร 
• กระตุน้การท างานของระบบย่อยอาหาร 
สารอาหารเสรมิ (Additional Nutrients) 
• วติามนิซ ี
• สารตา้นอนุมลูอสิระ (Antioxidants) 
แร่ธาตุ (Minerals) 
• แคลเซยีม (Ca / Manganese) 
• ธาตุเหลก็ (Fe / Iron) 
ช่วงวยัทีเ่หมาะสม (Suitable Age Group) 
• ผูใ้หญ่ (Adult) 
• ผูส้งูอายุ (Elderly) 
 

 
6. ผลการวิจยั 

6.1 ผลการพฒันาเกม 
จากการพฒันาเกมการ์ดที่ใชเ้ทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิเพื่อการเรยีนรู้เกี่ยวกบัสารอาหารใน

ชวีติประจ าวนัแสดงดงัภาพที ่2 – 5 ตามล าดบั เริม่จากภาพที ่2 (ก) ส่วนหน้าจอเมนูเริม่เป็นหน้าจอแรกของ
แอปพลเิคชนั ประกอบด้วยปุ่ ม "เริม่เกม" ส าหรบัเขา้สู่หน้าเลอืกตวัละคร และปุ่ ม "ออกจากเกม" ส าหรบัปิด    
แอปพลเิคชนั  

ภาพที ่2 (ข) หน้าจอการเลอืกตวัละครและจ านวนผูเ้ล่น ผูเ้ล่นสามารถเลอืกตวัละครทีต่้องการได้
จากทัง้หมด 8 แบบ ซึ่งแบ่งตามช่วงวยัและเพศ ไดแ้ก่ วยัเรยีน, วยัรุ่น, ผูใ้หญ่ และผูสู้งอายุ เมื่อเลอืกตวัละคร
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แล้วจึงกดปุ่ ม "Start" เพื่อเข้าสู่หน้าจอการเล่นเกมหลกั ส่วน ภาพที่ 2(ค) แสดงหน้าเมนูหลกัที่เป็นหน้าจอ
ส าหรบัด าเนินเกม โดยมขีอ้มลูตวัละครแสดงดา้นบน และแผงควบคุมทีป่ระกอบดว้ยปุ่ มหลกั 4 ปุ่ ม ไดแ้ก่ ‘Play’ 
ส าหรบัเปิดกล้องสแกนการ์ด AR ส่วน ‘Next Turn’ เพื่อเปลี่ยนผู้เล่นปุ่ ม ‘Rules’ ส าหรบัดูกตกิา และ ‘Score’ 
ส าหรบัแสดงคะแนน รวมถงึปุ่ มส าหรบัออกจากหน้าการเล่น 

 

            
                        (ก)           (ข)                     (ค) 

 
ภาพท่ี 2 ส่วนการเริม่ตน้เกม 

 

ภาพที ่3 หน้าจอเมื่อผูเ้ล่นกดปุ่ ม 'PLAY' แอปพลเิคชนัจะเปิดกลอ้ง AR. จากนัน้ เมื่อใชก้ลอ้งส่อง
ไปยงัการด์วตัถุดบิ ระบบจะแสดงโมเดล 3 มติขิองอาหาร ในระหว่างการสแกน จะมปีุ่ ม 'Eat' ปรากฏขึน้ ซึง่เมื่อ
กดแล้วผู้เล่นจะได้รบัคะแนน โดยจะได้ 3 คะแนนหากอาหารเหมาะสมกบัช่วงวยัของตวัละคร และ 1 คะแนน
หากอาหารไม่เหมาะสม นอกจากนี้ยงัมปีุ่ ม 'Info' ส าหรบักดเพื่อดรูายละเอยีดขอ้มลูของวตัถุดบินัน้ๆ 

 

     
 

ภาพท่ี 3 หน้าสแกน AR และแสดงขอ้มลูสารอาหาร 
 

ภาพที่ 4 แสดงหน้าจอแสดงผลคะแนน (Scoreboard) ซึ่งจะปรากฏขึน้เมื่อผู้เล่นกดปุ่ ม 'Score' 
จากหน้าจอการเล่นหลกั โดยจะแสดงรายชื่อและคะแนนของผูเ้ล่นทัง้หมด พรอ้มทัง้จดัอนัดบัโดยเรยีงจากผูท้ีม่ ี
คะแนนมากทีสุ่ด (อยู่ดา้นบนสุด) ไปยงัผูท้ีม่คีะแนนน้อยทีสุ่ด ผูเ้ล่นสามารถกดปุ่ ม 'Close' เพื่อปิดหน้าต่างและ
กลบัสู่หน้าจอการเล่นเกมได ้
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ภาพท่ี 4 หน้าแสดงคะแนน 
 

ภาพที ่5(ก) หน้าจอแสดงขอ้มลูตวัละครของผูเ้ล่น (Character Info) ซึ่งจะปรากฏขึน้เมื่อผูเ้ล่นกด
ปุ่ ม “Info Character” บนกรอบชื่อผู้เล่นจากหน้าจอการเล่นหลกั (Gameplay Hub) โดยจะแสดงรายละเอยีด
สารอาหารทีจ่ าเป็นส าหรบัช่วงวยัและเพศของตวัละคร เช่น สารอาหารหลกัทีร่่างกายต้องการ สารอาหารเสรมิ
เฉพาะเพศ และคุณประโยชน์ของสารอาหารแต่ละชนิด เพื่อใหผู้เ้ล่นเขา้ใจความส าคญัของสารอาหารในช่วงวยั
ของตนเอง ผูเ้ล่นสามารถกดปุ่ ม “Close” เพื่อปิดหน้าต่างและกลบัไปยงัหน้าจอการเล่นหลกัได ้
 

          
     (ก)                                                              (ข) 

 
ภาพท่ี 5 หน้าแสดงขอ้มลูตวัละคร 

 
การแสดงผลของสหีน้าตวัละคร (Face Mood System) สามารถเปลี่ยนไปตามคะแนนที่ผู้เล่น

ได้รับ แสดงดังภาพที่ 5(ข)  โดยผลการทดสอบในสถานการณ์จริงแสดงให้เห็นว่าระบบเปลี่ยนสีหน้าได้
ตามล าดบัคะแนนทีก่ าหนด เช่น ใบหน้ายิ้มเมื่อผูเ้ล่นมคีะแนนสูง ใบหน้าเป็นกลางเมื่อคะแนนอยู่ในระดบัปาน
กลาง และใบหน้ากงัวลหรอืป่วยเมื่อไดค้ะแนนต ่า ซึ่งช่วยใหผู้เ้ล่นเขา้ใจผลลพัธ์ของการกนิอาหารแต่ละชนิดได้
งา่ยขึน้และส่งเสรมิการเรยีนรูเ้ชงิโตต้อบ 

6.2 ผลสมัฤทธ์ิทางการเรียนรู้ 
การประเมนิประสทิธภิาพการเรยีนรูจ้ากคะแนนทดสอบก่อนเรยีนและหลงัเรยีน โดยมแีบบทดสอบ

ทัง้หมด 10 ขอ้ พบว่า ผลการทดสอบกบัแบบทดสอบความรูก้่อนเรยีนและหลงัเรยีนพบวา่คะแนนเฉลีย่หลงัเรยีน
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สูงขึ้นจาก 3.24 เป็น 3.92 ผู้วจิยัได้ท าการวเิคราะห์ขอ้มูลด้วยสถิติ Paired Sample t-test เพื่อเปรยีบเทยีบ
คะแนนก่อนเรยีนและหลงัเรยีน พบว่าคะแนนหลงัเรยีนสูงกว่าก่อนเรยีนอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 (t 
= 3.10, p < .01) ซึง่สะทอ้นว่าผูเ้ล่นมคีวามรูเ้กีย่วกบัสารอาหารเพิม่ขึน้หลงัจากใชร้ะบบเกมการ์ด AR แสดงดงั
ตารางที ่4  

 
ตารางท่ี 4 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของคะแนนก่อนเรยีนและหลงัเรยีน (n = 25) 
 

การทดสอบ ค่าเฉลีย่ (x̅) S.D. 
ก่อนเรยีน 3.24 0.81 
หลงัเรยีน 3.92 0.74 

 
6.3 การประเมินผลการวิจยั 

การวดัประสทิธภิาพของการ์ดเกมทีพ่ฒันาขึน้โดยแบ่งการประเมนิเป็น 2 ส่วนคอื ส่วนของการ
ประเมนิความพงึพอใจจากกลุ่มตวัอย่างและการประเมนิประสทิธภิาพการเรยีนรูจ้ากคะแนนทดสอบก่อนเรยีน
และหลงัเรยีน 

ส่วนของการประเมนิความพงึพอใจจะใชแ้บบสอบถามความพงึพอใจทีใ่ชม้าตราส่วนประมาณคา่ 5 
ระดบั (Likert’s Five Rating Scale) ทัง้นี้ การตคีวามค่าเฉลีย่ใชร้ปูแบบช่วง (Interval Scale) โดยก าหนดเกณฑ์
ดงันี้ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 จดัอยู่ในระดบัพงึพอใจ "มากทีสุ่ด", ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 อยู่ในระดบั "มาก", ค่าเฉลีย่ 
2.61–3.40 อยู่ในระดบั "ปานกลาง", ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 อยู่ในระดบั "น้อย", และค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 อยู่ใน
ระดบั "น้อยทีสุ่ด" โดยมกีารแบ่งการประเมนิผลออกมาเป็น 3 ตอน คอื ดา้นการออกแบบเกมและความน่าสนใจ 
ดา้นประโยชน์ต่อการเรียนรูแ้ละความเขา้ใจ และดา้นการพฒันาทกัษะการคดิและการตดัสนิใจ ซึ่งกลุ่มตวัอย่าง
เป็นนักเรยีนชัน้มธัยมศกึษาตอนตน้จ านวน 25 คน 

ผลการประเมนิความพงึพอใจพบว่ามคี่าเฉลี่ยรวมอยู่ที ่4.75 อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด โดยด้านทีไ่ด้
คะแนนสงูทีสุ่ด ไดแ้ก่ ความน่าสนใจของการน าเสนอดว้ย AR ความเขา้ใจงา่ยของวธิกีารเล่น และรปูแบบโมเดล
อาหารทีช่่วยใหม้องเหน็รายละเอยีดของวตัถุดบิไดช้ดัเจน ดงัแสดงในตารางที ่5 
 

ตารางท่ี 5 ผลการประเมนิความพงึพอใจของผูใ้ชต้่อเกมการด์เสรมิสรา้งการเรยีนรูส้ารอาหารดว้ยเทคโนโลยี 
AR (n = 25)  
 

รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย S.D แปลผล 
ด้านการออกแบบเกมและความน่าสนใจ 
การจดัวางหน้าจอและส่วนประกอบเหมาะสม 4.72 0.64 มากทีสุ่ด 
สสีนัและกราฟิกดงึดดูความสนใจ 4.64 0.48 มากทีสุ่ด 
ตวัละครและสญัลกัษณ์น่าสนใจ 4.84 0.37 มากทีสุ่ด 
การใชเ้ทคโนโลย ีAR ท าใหส้มจรงิและน่าเล่น 4.68 0.52 มากทีสุ่ด 
เสยีงและดนตรปีระกอบเกมเหมาะสม 4.52 0.51 มากทีสุ่ด 

รวม 4.68 0.50 มากทีสุ่ด 
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ตารางท่ี 5 (ต่อ) 
 

รายการประเมิน ค่าเฉล่ีย S.D แปลผล 
ด้านประโยชน์ต่อการเรียนรู้และความเข้าใจ 
เกมช่วยใหเ้ขา้ใจเรื่องสารอาหารไดง้า่ยและชดัเจนขึน้ 4.52 0.65 มากทีสุ่ด 
เน้ือหาในเกมมคีวามถูกตอ้งและเป็นประโยชน์ 4.84 0.47 มากทีสุ่ด 
เกมช่วยใหส้ามารถจดจ าสารอาหารและแหล่งอาหารไดด้ขีึน้ 4.88 0.33 มากทีสุ่ด 
เกมสามารถน าความรูไ้ปใชใ้นชวีติประจ าวนัได ้ 4.76 0.52 มากทีสุ่ด 
เกมช่วยใหเ้กดิแรงจงูใจในการเรยีนรูเ้รื่องโภชนาการ 4.80 0.44 มากทีสุ่ด 

 รวม 4.76 0.48 มากทีสุ่ด 
ด้านการพฒันาทกัษะการคิดและการตดัสินใจ 
เกมกระตุน้ใหเ้กดิการคดิวเิคราะหแ์ละตดัสนิใจ 4.72 0.54 มากทีสุ่ด 
เกมช่วยพฒันาทกัษะการแกปั้ญหาและการวางแผน 4.84 0.48 มากทีสุ่ด 
เกมเสรมิสรา้งความมัน่ใจในการเรยีนรูเ้รื่องโภชนาการ 4.80 0.52 มากทีสุ่ด 
เกมสามารถท าใหผู้เ้รยีนเกดิความคดิสรา้งสรรคม์ากขึน้ 4.72 0.54 มากทีสุ่ด 

รวม 4.77 0.416 มากทีสุ่ด 
 
 

7. อภิปรายผลการวิจยั  
 

จากผลการพฒันาเกมการ์ดความจรงิเสรมิเพื่อส่งเสรมิการเรยีนรู้สารอาหารในชวีติประจ าวนั  พบว่า
ระบบสามารถท างานได้ถูกต้องตามที่ออกแบบไว้ ทัง้ในส่วนของการตรวจจบัการ์ดด้วยเทคโนโลยี AR การ
แสดงผลโมเดลอาหารสามมติ ิการค านวณคะแนนตามความเหมาะสมของสารอาหารในชว่งวยัต่าง ๆ รวมถงึการ
เปลี่ยนสหีน้าตวัละครตามคะแนนทีไ่ดร้บั ซึ่งช่วยใหเ้กดิการเรยีนรูผ้่านการโตต้อบ (Interactive Learning) และ
สอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ของงานวจิยัทีต่้องการใหผู้เ้รยีนเขา้ใจสารอาหารผ่านการเล่นเกมและการมส่ีวนร่วม
อย่างต่อเนื่อง 

ผลการประเมนิแบบทดสอบก่อนเรยีนและหลงัเรยีนแสดงใหเ้หน็ว่าผูเ้ล่นมคีะแนนหลงัเรยีนสงูขึน้อย่าง
ชดัเจน โดยค่าเฉลี่ยจาก 3.24 เพิม่ขึ้นเป็น 3.92 ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Game-Based Learning และ
งานวจิยัของ Hamari et al. (2014) และ Sailer et al. (2020) ที่แสดงใหเ้หน็ว่าการน าเกมมาใชใ้นการเรยีนรู้
สามารถเพิม่ความสนใจและผลสมัฤทธิท์างการเรยีนของผูเ้รยีนได ้นอกจากนี้การใช้ AR ช่วยสรา้งประสบการณ์
ทีส่มจรงิของวตัถุดบิอาหารในรปูแบบสามมติิ ท าใหผู้เ้ล่นเขา้ใจสารอาหารและเชื่อมโยงกบัอาหารในชวีติจรงิได้
ง่ายสอดคล้องกับ Garzón et al. (2019) ที่พบว่า AR มีผลเชิงบวกต่อผลลพัธ์การเรียนรู้ และสอดคล้องกบั
งานวจิยัของ คมกฤช จริะบุตร และคณะ (2568) ที่พบว่าการ์ดที่ผสานเทคโนโลย ีAR สามารถสร้างการรบัรู้ 
ความเขา้ใจ และการจดจ าดา้นอาหารไดด้ขีึน้ 

ในด้านความพงึพอใจของผูใ้ชง้าน พบว่าผู้เล่นมคีวามพงึพอใจในระดบัมากที่สุด โดยมคี่าเฉลี่ยรวม
เท่ากบั 4.75 จาก 5 คะแนน โดยเฉพาะในดา้นความน่าสนใจของสื่อ AR ความเขา้ใจง่ายของรูปแบบเกม และ
ความสนุกในการสแกนการ์ดและสะสมคะแนน ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าการออกแบบระบบ UI การปรากฏของโมเดล
อาหาร และกลไกของเกมสามารถตอบสนองประสบการณ์การใชง้านไดด้อีย่างมปีระสทิธภิาพ ซึ่งสอดคล้องกบั 
Legaki et al. (2020) ทีร่ะบุว่าการเรยีนรูผ้่านเกมสรา้งประสบการณ์ทีม่ปีฏสิมัพนัธส์งูกว่าการเรยีนแบบดัง้เดมิ 
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แมว้่าคะแนนความพงึพอใจเฉลี่ยจะอยู่ในระดบัสูงมาก (4.75 จาก 5) และมคี่า S.D. ต ่า แสดงถงึการ
ตอบในทศิทางเดยีวกนัของกลุ่มตวัอย่าง อย่างไรกต็าม ผลลพัธด์งักล่าวอาจไดร้บัอทิธพิลจากขนาดกลุ่มตวัอย่าง
ทีไ่ม่มาก และความแปลกใหม่ของเทคโนโลย ีAR ซึ่งส่งผลใหผู้เ้รยีนมแีนวโน้มใหค้ะแนนในระดบัสูง ในงานวจิยั
ครัง้ถดัไปควรขยายกลุ่มตวัอย่างและท าการเกบ็ขอ้มลูในระยะยาวเพื่อลดอคตดิงักล่าว 

อย่างไรก็ตามระบบยงัมขีอ้จ ากัด เช่น ประสทิธภิาพของการตรวจจบัการ์ดอาจลดลงเมื่ออยู่ในสภาพ
แสงน้อยหรอืพืน้ผวิการ์ดสะทอ้นแสง ซึ่งเป็นขอ้จ ากดัทัว่ไปของระบบ AR แบบ Marker-Based นอกจากนี้การ
แสดงผลของโมเดล 3 มติิบนอุปกรณ์บางรุ่นอาจไม่เสถียรหากประสทิธภิาพของเครื่องไม่สูงเพยีงพอ รวมถึง
จ านวนวตัถุดบิในเกมที่ยงัจ ากดัอยู่เพยีง 30 รายการ ซึ่งเป็นแนวทางในการพฒันางานวจิยัในอนาคตเพื่อให้
ครอบคลุมอาหารทีห่ลากหลายมากขึน้ 
 
8. สรปุผลการวิจยั  

 
จากผลการศกึษาพบว่าเกมการ์ดความเป็นจรงิเสรมิเพื่อส่งเสรมิการเรยีนรู้สารอาหารในชวีติประจ าวนั 

สามารถสนับสนุนการเรียนรู้ด้านโภชนาการในแต่ละช่วงวยัได้อย่างมปีระสิทธิภาพ ผ่านการผสมผสานของ
เทคโนโลยคีวามเป็นจรงิเสรมิ เกมการเรยีนรู้เชงิโต้ตอบ และขอ้มูลโภชนาการที่ถูกต้อง ผู้เล่นสามารถเขา้ใจ
สารอาหารในอาหารแต่ละชนิดได้ดขีึ้น ผลการวจิยัเป็นไปตามสมมติฐานคอื คะแนนความรู้หลงัเรยีนเพิม่ขึ้น
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั .05 จาก 3.24 เป็น 3.92 สอดคลอ้งกบัแนวคดิ Game-Based Learning ทีช่่วย
เพิม่ผลสมัฤทธิแ์ละความเขา้ใจเน้ือหาไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ และความพงึพอใจของผูเ้รยีนอยู่ในระดบัมากที่สุด 
สอดคล้องกบัแนวคดิการประยุกต์ใชเ้ทคโนโลย ีAR ในการศกึษาทีช่่วยสรา้งประสบการณ์การเรยีนรูท้ีน่่าสนใจ
และมปีฏิสมัพนัธ์สูงกว่าสื่อแบบดัง้เดมิ จงึเหมาะสมส าหรบัน าไปประยุกต์ใชใ้นการเรยีนการสอนและกจิกรรม
เสรมิในโรงเรยีนหรอืชุมชนต่อไป 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจยั  

9.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้  
1) ควรน าเกมการด์ความเป็นจรงิเสรมิไปบูรณาการในรายวชิาสุขศกึษาหรอืวทิยาศาสตรสุ์ขภาพระดบั

มธัยมศกึษา เพื่อส่งเสรมิการเรยีนรูด้า้นโภชนาการอย่างเป็นระบบ  
2) ควรน าไปใชเ้ป็นสื่อเสรมิในกจิกรรมโภชนาการของโรงเรยีนหรอืหน่วยงานสาธารณสุขในชมุชน เพื่อ

สรา้งความตระหนักดา้นการบรโิภคอาหารทีเ่หมาะสมกบัชว่งวยั 
9.2 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป  
งานวจิยันี้ยงัมขีอ้จ ากดับางประการทีค่วรพจิารณาส าหรบัการศกึษาและวจิยัต่อไป 

 1) ปรบัปรุงอลักอรทิมึการตรวจจบัใหม้เีสถยีรภาพในสภาพแสงต่าง ๆ มากขึน้ 
 2) เพิม่จ านวนการด์วตัถุดบิในเกมใหค้รอบคลุมอาหารทีห่ลากหลายทัง้หมดในชวีติประจ าวนั 
 3) ควรพฒันาแบบทดสอบวดัความรูแ้ละแบบสอบถามความพงึพอใจใหผ้่านการตรวจสอบคุณภาพโดย
ผูเ้ชีย่วชาญ (IOC) เพื่อเพิม่ความน่าเชื่อถอืของเครื่องมอืวจิยั 
 4) ควรขยายกลุ่มตวัอย่างใหค้รอบคลุมหลายโรงเรยีนและหลายช่วงวยั พรอ้มเกบ็ขอ้มูลระยะยาวเพื่อ
ประเมนิว่าความรูด้า้นสารอาหารส่งผลต่อพฤตกิรรมการบรโิภคในชวีติจรงิ 
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บทคดัย่อ 
   งานวจิยันี้มวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพก

สัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 2) ศกึษา
การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้และภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ 3) ศกึษาการตดัสนิใจ
ซื้ออาวุธปืนพกสัน้ 4) ทดสอบผลกระทบการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้และภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่ตี่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธ
ปืนพกสัน้ กลุ่มตัวอย่างคือ ข้าราชการต ารวจที่เคยซื้อปืนพกสัน้ของโครงการสวัสดิการ จ านวน 385 ราย 
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มลูเป็นแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Form โดยน าขอ้มลูทีไ่ดม้าวเิคราะห์ 
ดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี ่รอ้ยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน และการวเิคราะหก์ารถดถอยแบบ
พหุคณู ผลการศกึษาพบว่า  
 ผลการวเิคราะห์ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ และดา้นภาพลกัษณ์รา้นคา้ มผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธ
ปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิพบว่า ด้านการรบัรู้คุณค่าจากราคา รองลงมาคอื 
ด้านการรบัรู้คุณค่าจากการใช้งาน และด้านการรบัรู้คุณค่าทางอารมณ์ ด้านภาพลกัษณ์ร้านค้า พบว่า ด้าน
ผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ รองลงมาคอื ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้น 
 ผลการวิเคราะห์ด้านการตัดสินใจซื้อ พบว่า ความเป็นไปได้สูงที่ตัดสินใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จาก
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตใินอนาคต รองลงมาคอื ตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้หากมโีอกาสและ
มสีนิคา้พรอ้มแมว้่าราคาจะสงูกว่าทีค่าดไว ้
   ผลการทดสอบสมมตฐิาน การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนของโครงการ
สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิพบว่า การรบัรู้คุณค่าจากการใชง้าน การรบัรู้คุณค่าทางอารมณ์ และการ
รบัรู้คุณค่าจากราคา ส่งผลกระทบในทศิทางบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ และภาพลกัษณ์รา้นคา้มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืน พบว่า การส่งเสรมิการจ าหน่าย สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ  ผลติภณัฑใ์น
รา้นคา้ ส่งผลกระทบในทศิทางบวกอย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อ  

 
 
 

 

ค าส าคญั : พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้  ภาพลกัษณ์รา้นคา้  การตดัสนิใจซื้อ  โครงการสวสัดกิารต ารวจ 
 

 

1 นักศกึษาปรญิญาโท คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
1 Student in Master Degree, Business School, University of the Thai Chamber of Commerce 
2 อาจารยป์ระจ าหลกัสตูรบรหิารธุรกจิมหาบณัฑติ คณะบรหิารธุรกจิ มหาวทิยาลยัหอการคา้ไทย 
2 Lecturer in Master Degree of Business Administration, Faculty of Business Administration, University of the Thai  
  Chamber of Commerce 



 
 

วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่4 (มกราคม – เมษายน 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.4 (January - April 2026) 

 

271 
 

Abstract 
The objectives of this research were 1 )  to investigate consumer behaviors influencing the 

decision to purchase handguns under the royal thai police welfare project among investigative police 
officers 2 )  to study perceived product value and store image affecting the purchase decision  3 )  to 
examine the purchase decision-making process and 4) to test the impact of perceived product value and 
store image on the decision to purchase handguns. the sample consisted of 385 police officers who had 
previously purchased handguns through the welfare project. Data were collected via an online 
questionnaire (Google Forms) and analyzed using descriptive statistics including frequency, percentage 
mean and standard deviation and Multiple Regression Analysis. The results of the study revealed the 
following. 

Perceived value and store image analysis regarding the impact on purchase decisions perceived 
value was highest in terms of price value followed by functional value and emotional value respectively. 
for store image the most significant factor was in store products followed by the physical environment 
and Instore service.  

Regarding the purchase decision there was a high probability of future purchases from the royal 
thai police welfare project followed by the intention to purchase if an opportunity arises and products are 
available even if the price exceeds expectations. 

Hypothesis testing the analysis of perceived product value showed that functional value 
emotional value and price value had a significant positive influence on purchase decisions. Similarly 
store image factors specifically sales promotion  physical environment and In-store products exerted a 
significant positive impact on the decision to purchase handguns.  
 

Keywords : Consumer Behavior  Perceived Value  Store Image  Purchase Decision  Royal Thai Police Welfare  

                    Program 

 
1. บทน า 

อุปกรณ์ยุทธภณัฑท์ีม่คีวามส าคญัสงูสุดต่อการปฏบิตัหิน้าทีข่องขา้ราชการต ารวจ คอื อาวุธปืนพกสัน้มี
ความจ าเป็นของขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีฝ่่ายสบืสวน ดงันัน้ในการจดัหาเพื่อใชใ้นการปฏบิตังิาน หรอื
การจดัหาที่ส านักงานต ารวจแห่งชาติต้องมโีครงการสวสัดกิารเขา้มาเพื่อใหไ้ด้มาซึ่งอุปกรณ์ยุทธภณัฑ์ในการ
ปฏบิตังิาน การมเีครอืข่ายหรอืรา้นจ าหน่ายปืนทีถู่กกฎหมายและไดร้บัใบอนุญาตจากกระทรวงมหาดไทย โดย
จ าหน่ายแก่หน่วยงานราชการ ทหาร ต ารวจ และประชาชนที่ขออนุญาตถูกต้อง  มีใบ ป.3 และ ป.4 
(พระราชบญัญตัอิาวุธปืนต ารวจ, 2565) ดงันัน้อาวุธปืนพกสัน้จงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในกลุ่ม "เจา้หน้าทีฝ่่าย
สืบสวน" ซึ่งมีลกัษณะภารกิจที่เผชิญกับความเสี่ยงภัยสูง มีความกดดนั และต้องการความคล่องตัวในการ
ปฏิบตัิงานที่เป็นความลบั (Undercover Operations) การเลือกใช้อาวุธปืนที่เหมาะสมจงึไม่ได้เป็นเพียงการ
จดัหาอุปกรณ์ตามระเบยีบวนิัย แต่เป็นกระบวนการตดัสนิใจทางจติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร์ที่เกี่ยวข้องกบั
การรกัษาชวีติและประสทิธภิาพในการระงบัยบัยัง้อาชญากรรม โครงการสวสัดกิารอาวุธปืน ถอืเป็นกลไกส าคญั
ทีช่่วยใหเ้จา้หน้าทีส่ามารถเขา้ถงึอาวุธปืนทีม่คีุณภาพสูงในราคาทีเ่หมาะสมกบัสภาวะเศรษฐกจิ  อย่างไรกต็าม 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อปืนสวสัดกิารของเจา้หน้าทีฝ่่ายสบืสวนนัน้มคีวามซบัซ้อนมากกว่าการซื้อสนิคา้อุปโภค
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บรโิภคทัว่ไป เน่ืองจากตอ้งพจิารณาถงึความสมดุลระหว่างในการปฏบิตัหิน้าที่ ส านักงานต ารวจแห่งชาตมิกี าลงั
พลที่ท างานฝ่ายสืบสวนทัง้ประเทศทัง้จ านวน 100,000–120,000 นาย (ส านักงานต ารวจแห่งชาติ, 2568) 
หน่วยงานที่ท างานสืบสวนโดยตรงตามหน้างานเฉพาะทาง  (Direct Investigation Units) ประกอบด้วย 
กองบัญชาการต ารวจสอบสวนกลาง (บช.ก.) เน้นคดีอาญาที่ซับซ้อนและมีผลกระทบระดับประเทศ 
กองบญัชาการต ารวจปราบปรามยาเสพติด (บช.ปส.) เน้นการสืบสวนท าลายเครือข่ายยาเสพติดรายใหญ่
กองบญัชาการต ารวจสนัตบิาล (บช.ส.) เน้นงานสบืสวนข่าวกรองและความมัน่คงของรฐัส านักงานตรวจคนเขา้
เมือง (สตม.) เน้นการสืบสวนอาชญากรรมขา้มชาติและการลกัลอบเขา้เมอืง กองบญัชาการต ารวจตระเวน
ชายแดน (บช.ตชด.) เน้นการสบืสวนปราบปรามในพืน้ทีแ่นวชายแดน กองบญัชาการต ารวจสบืสวนสอบสวน
อาชญากรรมทางเทคโนโลยี (บช.สอท.) เน้นการสบืสวนคดทีางไซเบอร์กองบญัชาการต ารวจท่องเทีย่ว (บช.
ทท.) เน้นการสบืสวนคดทีีก่ระทบต่ออุตสาหกรรมการท่องเทีย่ว ส่วนก าลงัพลทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่ายงานสบืสวนใน
กรุงเทพฯ มจี านวนประมาณ 12,000 – 15,000 นาย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลกัคอื 1) ฝ่ายสบืสวนประจ า
สถานีต ารวจ (ระดบัโรงพกั) มีสถานีต ารวจนครบาล (สน.) ทัง้หมด 88 สถานี ก าลงัพลแต่ละสถานีจะมฝ่ีาย
สบืสวน รวมประมาณ 6,000 – 8,000 นาย (ขึน้อยู่กบัขนาดของโรงพกั เช่น สน.ลุมพนิี หรอื สน.ทองหล่อ จะมี
ก าลงัพลสบืสวนมากกว่าโรงพกัชานเมอืง 2) กองก ากบัการสบืสวน กองบงัคบัการต ารวจนครบาล 1 – 9 (ระดบั
กลุ่มพืน้ที)่ แบ่งตามพืน้ที ่(บก.น.1 ถงึ บก.น.9) โดยแต่ละ บก. จะม ี"กองก ากบัการสบืสวน" (กก.สส.บก.น. 1-9) 
ของตนเองก าลงัพลกองก ากบัการละประมาณ รวม 1,000 – 1,500 นาย 3) กองบงัคบัการสบืสวนสอบสวน 
กองบญัชาการต ารวจนครบาล (สบืนครบาล / IDMB) เป็นหน่วยสบืสวนส่วนกลางของกรุงเทพฯ รบัผดิชอบคดี
ส าคญัระดบัจงัหวดั จ านวน 500 - 800 นาย (ส านักงานต ารวจแห่งชาต,ิ 2568)  

 อย่างไรก็ตาม กระบวนการตัดสินใจซื้อปืนสวสัดิการของเจ้าหน้าที่ฝ่ายสืบสวนนัน้มคีวามซบัซ้อน
มากกว่าการซื้อสนิคา้อุปโภคบรโิภคทัว่ไป เน่ืองจากตอ้งพจิารณาถงึความสมดุลระหว่างคุณลกัษณะทางเทคนิค 
(Functional Value) เช่น ขนาดที่กะทัดรัด ความจุลูกกระสุน และความเชื่อมัน่ในระบบนิรภัย ควบคู่ไปกับ
ภาพลกัษณ์และการยอมรบัทางสงัคม (Social & Emotional Value) บนพืน้ฐานพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 6W1H ของ 
Kotler และ Keller (2016) มาเป็นกรอบในการวเิคราะห์ เพื่อจ าแนกใหช้ดัเจนว่าเจา้หน้าทีส่บืสวนคอืใคร (Who) 
ต้องการปืนลกัษณะใด (What) ด้วยเหตุผลเชงิยุทธวธิใีด (Why) และมีอิทธิพลจากกลุ่มเพื่อนหรือหน่วยงาน
อย่างไร (Whom) ซึ่งจะช่วยใหเ้หน็ภาพรวมของความต้องการทีแ่ทจ้รงิในตลาดปืนสวสัดกิาร ในการตดัสนิใจใน
การเลอืกซื้อสนิค้าหรอืบรกิาร ด้วยทศันคติ ความคดิ และประสบการณ์ เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของ
ผู้บรโิภคเอง โดยได้รบัอิทธพิลด้านเศรษฐกิจ วฒันธรรม สงัคม ความรู้สกึนึกคดิส่วนบุคคล (Kotler & Keller, 
2016) ซึ่งจะส่งผลต่อพฤตกิรรมของผู้บรโิภคในการรบัรูคุ้ณค่าสนิค้า ช่วยน าไปสู่ความผูกพนัของลูกคา้ทีม่ตี่อ
การใชส้นิคา้และบรกิารอย่างต่อเนื่อง การรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ การรบัรูคุ้ณค่า
ด้านสงัคม การรบัรู้คุณค่าจากราคา การรบัรู้คุณค่าเชงิความรู้ การรบัรู้คุณค่าด้านความยัง่ยนื (Sheth et al., 
1991) อีกทัง้ยังเป็นการสร้างภาพลักษณ์ต่อสินค้าหรือตราสินค้า (Brand) ภาพลักษณ์ถูกสร้างขึ้นผ่านการ
โฆษณาและการส่งเสรมิการขาย เพื่อสะทอ้นบุคลกิภาพและจุดขายทีเ่ป็นเอกลกัษณ์ของสนิคา้ แมว้่าสนิคา้หลาย
ยีห่อ้อาจมาจากบรษิทัเดยีวกนั แต่ภาพลกัษณ์ของแต่ละยีห่อ้ไม่จ าเป็นตอ้งเหมอืนกนั (Aaker, 1997) 

จากขอ้มูลขา้งตน้ผูว้จิยัจงึศกึษาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวนในกรุงเทพมหานคร ซึง่ปัจจุบนัยงัไม่มี
การศกึษาเชงิปรมิาณ เชงิบรบิทเกี่ยวกบัปัจจยัการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ ของขา้ราชการต ารวจภายใต้
โครงการสวสัดกิาร เพื่อเป็นขอ้มลูในการจดัสวสัดกิารใหเ้พยีงพอต่อการปฏบิตัหิน้าทีต่่อไป 
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2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 
2.1 เพื่อศกึษาการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้และภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ 

ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
2.2 เพื่อศกึษาการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบั

ขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
2.3 เพื่อทดสอบผลกระทบการรบัรู้คุณค่าสนิค้าและภาพลกัษณ์ร้านคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ

อาวุธปืนพกสัน้ ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
   

3. สมมุติฐานของการวิจยั 
3.1 เพื่อทดสอบผลกระทบการรบัรู้คุณค่าสนิค้าที่มตี่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ ของโครงการ

สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
3.2 เพื่อทดสอบผลกระทบภาพลกัษณ์ร้านค้าที่มีต่อการตัดสินใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ ของโครงการ

สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
 
4. ทบทวนวรรณกรรม 
 

4.1 การรบัรู้คณุค่าสินค้า  
     Zeithaml (1988) ไดใ้หค้วามหมายของการรบัรูคุ้ณค่า (Perceived Value) หมายถงึ กระบวนการ

ทางความคดิที่ผู้บรโิภคใชใ้นการประเมนิคุณลกัษณะและสมรรถนะของผลติภณัฑ์ในภาพรวม ซึ่งผลจากการ
ประเมินนี้จะเป็นปัจจัยต้นทางที่ส าคัญในการสร้างความพึงพอใจ (Customer Satisfaction) และเป็นแรง
ขบัเคลื่อนเชงิบวกที่ส่งผลต่อเจตนาในการซื้อ (Purchase Intention) นอกจากนี้ การที่ธุรกิจสามารถสร้างการ
รบัรู้คุณค่าที่เหนือกว่าคู่แข่งขนั จะน าไปสู่ความจงรกัภักดี (Customer Loyalty) และความผูกพนัต่อเนื่องใน    
ระยะยาว ซึง่ถอืเป็นรากฐานของความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัทีย่ ัง่ยนื 

    Sheth et al. (1991) กล่าวว่า การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ หมายถงึ มติขิองคุณค่าประกอบกนัขึน้เพื่อตอบ 
ค าถามว่า ท าไมผูบ้รโิภคจงึตดัสนิใจซื้อ (หรอืเลอืก) สนิคา้ชนิดใดชนิดหนึ่ง แทนทีจ่ะเป็นอกีชนิดหนึ่ง โดยมอง
ว่าพฤตกิรรมการเลอืกของผูบ้รโิภคเป็นผลมาจากการประเมนิคุณค่าในหลากหลายมติทิีอ่าจจะมคีวามส าคญัไม่
เท่ากนัในแต่ละสถานการณ์ การประเมนิหรอืความรู้สึกที่ผู้บรโิภคมตี่อคุณค่าของสินค้ารวมถึงบรกิาร ซึ่งไม่
จ าเป็นต้องสอดคล้องกับมูลค่าจริง ของสินค้าแต่เป็นความรู้สึกส่วนบุคคลของผู้บริโภค ซึ่งแนวคิดที่ส าคัญ
เกีย่วกบัการรบัรูคุ้ณค่ามดีงันี้  

    1. การรบัรู้คุณค่าจากการใช้งาน (Functional Value) หมายถึง คุณค่าที่เกิดจากการประเมนิว่า
สินค้าหรือบริการนั ้นสามารถตอบสนองความต้องการด้านการใช้งานได้ดีเพียงใด เช่น ความทนทาน  
ประสทิธภิาพความสะดวกในการใชง้าน เป็นตน้ 

    2. การรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) หมายถึง คุณค่าที่ผู้บริโภคได้รบัในแง่ของ
ความรูส้กึหรอือารมณ์เมื่อใชส้นิคา้ เช่น ความสุข ความพงึพอใจ ความรูส้กึภูมใิจ ซึง่อาจเกดิจากประสบการณ์ที่
ไดร้บัจากสนิคา้ บรกิาร หรอืแบรนด์ 

    3. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม (Social Value) หมายถงึ คุณค่าทีเ่กี่ยวขอ้งกบัการสรา้งภาพลกัษณ์
ทางสงัคม เช่น สนิคา้หรอืบรกิารทีช่่วยใหผู้บ้รโิภคดมูสีถานะทางสงัคมทีด่ขี ึน้ หรอืช่วยสรา้งความสมัพนัธ์ที่ดใีน
สงัคม 
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    4. การรบัรูคุ้ณค่าจากราคา (Economic Value) หมายถงึ การทีผู่บ้รโิภคเปรยีบเทยีบความคุม้ค่า
ของสนิคา้ในดา้นราคาเทยีบกบัคุณภาพหรอืประโยชน์ทีไ่ดร้บั ผูบ้รโิภคจะมองว่าสนิคา้นัน้มคี่าเมื่อรูส้กึว่าราคาที่
จ่ายไปคุม้ค่ากบัสิง่ทีไ่ดร้บั 

    5. การรบัรูคุ้ณค่าเชงิความรู ้(Epistemic Value) หมายถงึ คุณค่าทีผู่บ้รโิภคไดร้บัจากการที่สนิคา้
เปิดโอกาสใหเ้กดิการเรยีนรู้สิง่ใหม่ๆ หรอืท าใหผู้บ้รโิภคไดส้มัผสักบัประสบการณ์ใหม่ๆ เช่น สนิคา้ทีน่ าเสนอ
นวตักรรมหรอืการใชเ้ทคโนโลยทีีท่นัสมยั 

    6. การรบัรูคุ้ณค่าดา้นความยัง่ยนื (Sustainability Value) หมายถงึ คุณค่าน้ีเกดิขึน้จากความรูส้กึ
ทีผู่บ้รโิภคมตี่อสนิคา้หรอืบรกิารทีม่ส่ีวนในการช่วยรกัษาสิง่แวดลอ้ม หรอืมคีวามรบัผดิชอบต่อสงัคม 

      สรุปได้ว่า การรบัรู้คุณค่าของสนิค้าไม่ได้เกิดจากราคาเพยีงอย่างเดยีว แต่เกิดจากคุณค่ารวมที่
ไดร้บัว่ามคีวามคุม้ค่า (ประโยชน์สูงกว่าตน้ทุนทีเ่สยีไป) จะน าไปสู่การตดัสนิใจเลอืกยีห่อ้ (Brand Choice) และ
การจ่ายเงนิจรงิ (Purchase Action) การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้จะสะทอ้นถงึการประเมนิของขา้ราชการต ารวจต่ออาวุธ
ปืนแต่ละรุ่นในด้านคุณภาพ ความคุ้มค่า ความทนทาน และภาพลกัษณ์ทางวชิาชพี ซึ่งมีผลโดยตรงต่อการ
ตดัสนิใจซื้อ 

4.2 ภาพลกัษณ์ร้านค้า   
     Ghosh (1990) กล่าวว่า ภาพลกัษณ์ร้านค้า หมายถึง การรบัรู้โดยรวมของผู้บริโภคที่มีต่อตัว

ร้านค้า ซึ่งเกิดจากประสบการณ์และการประมวลผลขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัต่างๆ ของร้านเน้นว่าภาพลกัษณ์คอื 
"ผลลพัธร์วม" (Total Perception) ของส่วนประสมทางการคา้ปลกี (Retail Mix) ทัง้หมด ภาพลกัษณ์ในภาพรวม
ก็จะถูกกระทบตามไปด้วยอธิบายมิติเหล่านี้เพื่อให้เห็นภาพลกัษณ์ที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของ
ผูบ้รโิภคไวด้งันี้  

          1 .  ผลิตภัณฑ์ในร้านค้า  (Merchandise/Product) เ น้นที่ความหลากหลายของสินค้า 
(Assortment) คุณภาพของตราสนิคา้ (Brand Quality) และระดบัราคาทีด่งึดูดใจ โดยใหค้วามส าคญัผลติภณัฑ์
ในร้านค้าเน้นว่า "สินค้า" คือหวัใจหลกัของภาพลกัษณ์ ร้านค้าที่ถูกจดจ าว่ามีสินค้าดีจะสร้างแรงดึงดูดได้
มากกว่า โดยมปีระเดน็ย่อยคอื คุณภาพ (Quality) ความน่าเชื่อถอืของสนิคา้ ยีห่อ้ทีน่ ามาวางจ าหน่ายตอ้งเป็นที่
ยอมรับในระดับสากล ความหลากหลาย (Assortment) การมีสินค้าหลายรุ่น หลายขนาด (เช่น Full Size, 
Compact, Sub-compact) ให้เลอืกเปรยีบเทียบ ระดบัราคา (Price) ความสมเหตุสมผลของราคาเมื่อเทยีบกบั
คุณภาพ หรือความได้เปรียบของราคาปืนสวัสดิการที่ต ่ ากว่ าหน้าร้านทัว่ ไป และความทันสมัย 
(Fashion/Modernity) การมสีนิคา้ทีเ่ป็นรุ่นใหม่ล่าสุด (New Arrival) หรอืมเีทคโนโลยใีหม่ ๆ 
 2. สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Environment) เน้นการออกแบบร้าน การจดัวาง
สนิค้า (Layout) และบรรยากาศทีส่่งผลต่อความรูส้กึปลอดภยัและเชื่อถือได้ "บรรยากาศ" ว่ามผีลต่อจติวทิยา    
ผูซ้ื้อ โดยเฉพาะสนิคา้ทีม่รีาคาสูงและตอ้งการความปลอดภยั การจดัวางเลยเ์อาต ์(Store Layout) ความสะดวก
ในการเดนิชม การจดัหมวดหมู่ปืนแต่ละประเภทใหค้้นหาง่าย ความสะดวกสบาย (Convenience) สถานที่ตัง้
ร้านค้า การมีที่จอดรถ หรืออยู่ใกล้กับหน่วยงานต้นสงักดั ความน่าเชื่อถือทางกายภาพ ความปลอดภยัของ
สถานทีจ่ดัเกบ็อาวุธปืนทีโ่ชวห์น้าตู ้ซึง่ส่งผลต่อความเชื่อมัน่ว่าสนิคา้เป็นของแทแ้ละไดร้บัการดแูลอย่างดี 

 3. การให้บริการภายในร้าน (Service) เน้นที่ปฏิสมัพนัธ์ระหว่างพนักงานกับลูกค้า ความ
เชีย่วชาญในการใหค้ าแนะน า และบรกิารเสรมิอื่น ๆ มตินิี้ถูกมองว่าเป็น "Soft Power" ของภาพลกัษณ์รา้นคา้ 
ซึง่ Lindquist และ Ghosh เหน็ตรงกนัว่าประกอบดว้ย พนักงานขาย (Sales Personnel) ตอ้งม ี"ความเชีย่วชาญ
เฉพาะทาง" (Expertise) สามารถอธบิายกลไกปืน ระบบความปลอดภยั และการถอดล้างท าความสะอาดได้การ
ประสานงาน (Coordination) ในบรบิทต ารวจไทย คอืการช่วยเหลอืเรื่อง "งานทะเบยีน" เช่น การประสาน งาน
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เอกสาร ป.3 และ ป.4 บริการหลงัการขาย (After-sales Service) การรบัประกัน การซ่อมบ ารุง หรือการให้
ค าแนะน าเมื่อเกดิปัญหาจากการใชง้าน 

4. การส่งเสรมิการจ าหน่าย (Promotion) เน้นการสื่อสารขอ้มลูขา่วสาร ส่วนลดพเิศษ และ 
เงื่อนไขการช าระเงนิที่เอื้อต่อการตัดสินใจ เป็นการสื่อสารภาพลกัษณ์ไปยงัผู้บรโิภคเพื่อให้เกิดการรบัรู้และ
กระตุ้นการตดัสนิใจ สทิธปิระโยชน์พเิศษ (Incentives) โปรโมชัน่ส าหรบักลุ่มอาชพีเฉพาะ เช่น ส่วนลดส าหรบั
ฝ่ายสบืสวน หรอืการแถมอุปกรณ์เสรมิ (ซองพก ชุดท าความสะอาด) เงื่อนไขการช าระเงนิ การประสานงานกบั
สหกรณ์ออมทรพัย์หรอืธนาคารเพื่อการ "ผ่อนช าระ" ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในระบบสวสัดกิาร  การสื่อสารขอ้มูล 
(Communication) การแจง้ขา่วสารผ่านกลุ่มงาน หรอืช่องทางออนไลน์ทีเ่ขา้ถงึตวัเจา้หน้าทีโ่ดยตรง 
 สรุปไดว้่า ภาพลกัษณ์ของสนิคา้ เป็นการสรา้งความน่าเชื่อถอื ความรู ้และความหลากหลาย 
ท าหน้าทีเ่ป็น "สญัญาณบ่งชี้คุณภาพ" (Quality Signals) เมื่อร้านค้ามภีาพลกัษณ์ที่ด ีจะส่งผลใหผู้ซ้ื้อเกิดการ
ประเมนิว่าสนิค้าและบรกิารในรา้นนัน้มคีุณค่าสูงขึน้ ทัง้ในด้านการใชง้านและดา้นอารมณ์ความมัน่ใจ  ส าหรบั
ภาพลกัษณ์รา้นคา้ การทีร่า้นคา้สวสัดกิารหรอืผูจ้ดัจ าหน่ายมคีวามน่าเชื่อถอื มกีารบรกิารทีด่ ีและมแีบรนด์ที่
เป็นทีย่อมรบัในหมู่ต ารวจ จะส่งผลต่อความไวว้างใจและความตัง้ใจในการตดัสนิใจซื้อของเจา้หน้าทีโ่ดยตรง 

  4.3 การตดัสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
       Kotler & Keller (2016) กล่าวว่า การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถงึ กระบวนการ

เลอืกจากทางเลอืกต่าง ๆ ที่มอียู่ เพื่อตอบสนองความต้องการที่ถูกกระตุ้นขึน้ โดยผ่านการประมวลผลขอ้มูล 
การประเมนิทางเลอืก และการสรุปผลเพื่อด าเนินการซื้อจรงิ  
                  ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อ 5 ขัน้ตอน (Five-Stage Model) ผูบ้รโิภคจะมขี ัน้ตอนการตดัสนิใจดงันี้  
  1. การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) ผูบ้รโิภคตระหนักถงึความแตกต่างระหว่างสภาวะ
ทีเ่ป็นอยู่กบัสภาวะทีป่รารถนา   

 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) การค้นหาข้อมูลจากแหล่งต่าง ๆ ทัง้ภายใน
(ประสบการณ์) และภายนอก 
 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การน าข้อมูลที่ได้มาเปรียบเทียบ
คุณสมบตั ิ(Attributes) เช่น ยีห่อ้ ราคา ขนาด และระบบความปลอดภยั 
 4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ขัน้ทีผู่บ้รโิภคตดัสนิใจเลอืกยีห่อ้และด าเนินการซื้อ
จรงิ แต่อาจมปัีจจยัแทรกแซง เช่น ทศันคตขิองผูอ้ื่น หรอืปัจจยัสถานการณ์ทีไ่ม่คาดคดิ 
 5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) การประเมนิความพงึพอใจหลงัใชง้าน 
ซึง่จะส่งผลต่อการซื้อซ ้าหรอืการบอกต่อ 

 สรุปไดว้่า การตดัสนิใจซื้อผูบ้รโิภคจะมกีารรบัรูปั้ญหา การแสวงหาขอ้มูล และมกีารประเมนิ
ทางเลอืกโดยมดีา้นราคา ขนาด ยีห่อ้และระบบความปลอดภยัเป็นกระบวนการในการตดัสนิใจซื้อ รวมถงึการ
บรกิารหลงัการขาย   
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5. วิธีการด าเนินงานวิจยั 

5.1 ประชากรในการวิจยั 
     ประชากรของการศึกษาวิจัยครัง้นี้  คือ ข้าราชการต ารวจที่ปฏิบัติหน้าที่สืบสวน ในเขต

กรุงเทพมหานคร จ านวน 12,000 ราย (ส านักงานต ารวจแห่งชาต,ิ 2568)  
5.2 กลุม่ตวัอย่างการวิจยั 
     เนื่องจากผู้วจิยัไม่สามารถทราบถึงจ านวนประชากรที่เคยซื้ออาวุธปืนพกสัน้ขา้ราชการต ารวจที่

ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวนได้อย่างแน่ชดั สุ่มตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยใช้สูตรของ Cochran 
(Cochran, 1997) ไดข้นาดของกลุ่มตวัอย่าง 385 คน 

5.3 เคร่ืองมอืท่ีใช้ในการวิจยั 
     5.3.1 ลกัษณะเครื่องมอื เป็นแบบสอบถามเป็นค าถามปลายปิดแบบสอบถาม ซึง่แบบสอบถามกลุ่ม

ตวัอย่างแบ่งออกเป็น ดงันี้ 
     ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถามขอ้มูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ รายได้ต่อเดือน มี

ลกัษณะเป็นค าถามปลายปิด จ านวน 2 ขอ้ 
     ส่วนที่ 2 - 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ 1) การรับรู้คุณค่าสินค้า (Perceived Value) จ านวน        

12 ข้อ 2) ภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) จ านวน 12 ข้อ และ 3) การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) 
จ านวน 3 ขอ้ ซึ่งประกอบดว้ยค าตอบย่อยทีแ่บ่งเป็น 5 ระดบั โดยใชม้าตรวดัประมาณค่า (Rating Scale) และ
ใหค้ะแนนแต่ละระดบั ตัง้แต่ค่าคะแนนน้อยทีสุ่ดคอื 1 ถงึค่าคะแนนมาก ทีสุ่ดคอื 5 และมเีกณฑใ์นการใหค้ะแนน 

 5.3.2 การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมอื 
    ด าเนินการหาความเทีย่งตรง (Validity) โดยผูเ้ชีย่วชาญ 3 ท่าน ท าการตรวจสอบความสอดคล้อง

แล้วน าผลการตรวจสอบมาค านวณหาดชันีความสอดคล้องระหว่างขอ้ค าถามกบัวตัถุประสงค์ ( Index of Item-
Objective Congruence : IOC) ค่าดชันีความสอดคล้อง  (IOC) มเีกณฑ์ในการประเมนิ คอื ตัง้แต่ 0.67 ถงึ 1.0 

การรบัรู้คณุค่าสินค้า (Perceived Value) 
- การรบัรูคุ้ณค่าจากราคา 
- การรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน 
- การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม 
- การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ การตดัสนิใจซื้อ 

(Purchase Decision) 

ภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) 
- ผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ 
- สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 
- การใหบ้รกิารภายในรา้น 
- การส่งเสรมิการจ าหน่าย 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิ 
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ทัง้นี้จากการพจิารณาค่า IOC ของผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ค านวณค่าได้เท่ากบั 1.0 หมายความว่า ขอ้ค าถามมี
ความเทีย่งตรงในเชงิเนื้อหา และครอบคลุมวตัถุประสงคข์องการวจิยัในครัง้นี้ 

   ตรวจสอบความเชื่อมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability Test)โดยน าแบบสอบถามไปทดลองใช้ 
(Tryout) กบักลุ่มประชากรที่มลีกัษณะคล้ายคลงึกบักลุ่มตวัอย่างที่ท าการวจิยั จ านวน 30 คน หลงัจากนัน้น า
แบบสอบถามมาวิเคราะห์หาค่าความเชื่อมัน่โดยพิจารณาจากค่าสมัประสิทธิอ์ลัฟาครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha Coefficient) ซึ่งก าหนดเกณฑ์ตัง้แต่ 0.89 ถงึ 0.92 ส าหรบัแบบสอบถามทีใ่ชใ้นงานวจิยัครัง้นี้ เมื่อน ามา
ค านวณหาค่าความเชื่อมัน่ดว้ยค่าสมัประสทิธิอ์ลัฟาครอนบาค ผลค่าความเชื่อมัน่โดยรวมเท่ากบั 0.972 ซึง่มคี่า
ความเชื่อมัน่อยู่ในเกณฑท์ีก่ าหนด หมายถงึการวจิยัในครัง้นี้มคีวามน่าเชื่อถอืของแบบสอบถามส าหรบัใชใ้นการ 
เกบ็ขอ้มลู สามารถน าไปใชเ้กบ็ขอ้มลูกลุ่มตวัอย่างได ้

5.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจยั 
     ผู้วิจ ัยน าแบบสอบถามฉบับสมบูรณ์ที่ผ่านการตรวจสอบคุณภาพแล้วมาด าเนินการจัดท า

แบบสอบถามออนไลน์ (Google Forms) เพื่อเกบ็รวบรวมขอ้มลูปฐมภูม ิ(Primary Data) จากกลุ่มตวัอย่าง และ
น าขอ้มูลที่ได้ไปวเิคราะห์ผลโดยใช้โปรแกรมคอมพวิเตอร์ส าเร็จรูป ขอ้มูลที่ใช้ในการศกึษาวจิยันี้ ใช้ขอ้มูลที่
จ าแนกตามแหล่งทีม่าจาก 2 ส่วน คอื 

     1. ขอ้มูลปฐมภูม ิ(Primary Data) ไดจ้ากการเกบ็ขอ้มลูจากแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอย่าง จ านวน        
385 ชุด  

     2. ขอ้มูลทุตยิภูม ิ(Secondary Data) ไดจ้ากการคน้ควา้ รวบรวมขอ้มูลและแนวคดิทฤษฎีต่าง ๆ 
และรวมถงึผลงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้ง ขอ้มลูทีเ่ป็นบทความจากหนังสอื วารสาร และสิง่ตพีมิพ์ 

5.5 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั 
     หลังจากท าการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างที่เคยซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวัสดิการ

ส านักงานต ารวจแห่งชาต ิผูว้จิยัจะน าขอ้มลูทีไ่ดจ้ากการวเิคราะหแ์ละประมวลผล เพื่อหาความสมัพนัธ์ระหว่าง
ปัจจยัที่ศึกษากับการตัดสินใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวัสดิการส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบั
ขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวนดว้ยวธิกีารทางสถติ ิไดแ้ก่ 

     5.5.1 การวเิคราะหข์อ้มลูเชงิพรรณนา (Descriptive Statistics)  
                    ขอ้มูลการวเิคราะห์ขอ้มูลเกี่ยวกบัปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และขอ้มูลเกี่ยวกบัพฤตกิรรมของ
ผู้บริโภคที่เคยซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดิการส านักงานต ารวจแห่งชาติ โดยใช้สถิติเชงิพรรณนา 
(Descriptive Statistics) โดยหาค่าความถี ่(Frequency) และรอ้ยละ (Percentage) 
         การวิเคราะห์ข้อมูลระดบัความคดิเห็น การรบัรู้คุณค่าสินค้า (Perceived Value) ภาพลกัษณ์
ร้านค้า (Store Image) การตัดสินใจซื้อ ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) โดยน าคะแนนที่ได้ไป
ค านวณหาค่าเฉลีย่ (Means) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)   

     5.5.2 การวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมุตฐิาน          
        การวเิคราะหข์อ้มลูของกลุ่มตวัอย่าง โดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติใินการทดสอบสมมตฐิาน 

(Hypothesis testing) โดยใช้เครื่องมือวิเคราะห์ผลทางสถิติ แบบการวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงพหุคูณ 
(Multiple Linear Regression) เพื่อวเิคราะหผ์ลกระทบระหว่างตวัแปรอสิระกบัตวัแปรตาม ทีร่ะดบันัยส าคญัทาง
สถติ ิ0.05 

 
 

 



 
 

วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่4 (มกราคม – เมษายน 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.4 (January - April 2026) 

 

278 
 

6. ผลการวิจยั 
ส่วนที ่1 ผลการวเิคราะหข์อ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม   
    กลุ่มตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ เป็นเพศชาย จ านวน 375 คน คิดเป็นร้อยละ 97.40      

มรีายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 25,001 – 40,000 บาท จ านวน 189 คน คดิเป็นรอ้ยละ 49.09  
 

ส่วนที่ 2 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเห็นด้านการรบัรู้คุณค่าสนิค้า (Perceived Value) ที่มผีลต่อ
การตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่
ปฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน  
 

ตารางท่ี 1  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (Perceived Value) ทีม่ผีลต่อการ 
               ตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการ 

    ต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน โดยรวม 
 

ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (Perceived Value) X̅ S.D. ระดบัความคดิเหน็ 
1. ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา  4.21 0.76 มากทีสุ่ด 
2. ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน 4.05 0.74 มาก 
3. ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม 3.59 0.99 มาก 
4. ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ 3.81 0.87 มาก 

รวม  3.91 0.84 มาก 
 
 จากตารางที่ 1 พบว่า ระดบัความคดิเห็นของขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวน ด้านการรบัรู้
คุณค่าสนิคา้ (Perceived Value) โดยรวม อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.91) เมื่อพจิารณาจากค่าเฉลี่ยจากมากไปหา
น้อยโดยเรยีงล าดบัพบว่า ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด  (X̅ = 4.21) รองลงมาคอื ดา้นการ
รบัรู้คุณค่าจากการใช้งาน อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 4.05) และด้านการรบัรู้คุณค่าทางอารมณ์ อยู่ในระดบัมาก        
(X̅ = 3.81) ตามล าดบั 
 

ส่วนที ่3 ผลการวเิคราะห์ระดบัความคดิเหน็ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (Store Image) ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจ
ซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏิบตัิหน้าที่
สบืสวน  
 

ตารางท่ี 2  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของภาพลกัษณ์รา้นคา้ ทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ 
               ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน  
               โดยรวม  

 

ภาพลกัษณ์รา้นคา้  X̅ S.D. ระดบัความคดิเหน็ 
1.  ดา้นผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ 3.88 0.84 มาก 
2.  ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ 3.85 0.79 มาก 
3.  ดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้น 3.72 0.82 มาก 
4.  ดา้นการส่งเสรมิการจ าหน่าย 3.62 0.86 มาก 

รวม 3.77 0.83 มาก 
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          จากตารางที่ 2 ระดบัความคดิเห็นภาพลกัษณ์ร้านค้าโดยรวมพบว่า อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.77) เมื่อ
พจิารณารายด้านโดยเรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า ด้านผลติภณัฑ์ในร้านค้า อยู่ในระดบัมาก      
(X̅ = 3.88) รองลงมาคอื ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.85) และด้านการใหบ้รกิาร
ภายในรา้น อยู่ในระดบัมาก (X̅ = 3.72) ตามล าดบั 
 

ส่วนที่ 4 ผลวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นของปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของ
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน ดา้นการตดัสนิใจ
ซื้อ  

 

ตารางท่ี 3  ค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของโครงการ 
               สวสัดกิารส านักงานต ารวจแหง่ชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน ดา้นการตดัสนิ 
               ใจซื้อ โดยรวม 
 
 

การตดัสนิใจซื้อ X̅ S.D. ระดบัความคดิเหน็ 
1. ท่านจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแหง่ชาตหิากมโีอกาสและมสีนิคา้พรอ้ม
จ าหน่าย 

4.56 0.85 มากทีสุ่ด 

2. ท่านมกัจะตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแหง่ชาตแิมว้่าราคาจะสงูกว่าทีค่าดไว ้

4.50 1.06 มากทีสุ่ด 

3. มคีวามเป็นไปไดส้งูทีท่่านจะตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้จาก
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตใินอนาคต 

4.79 0.89 มากทีสุ่ด 

 รวม  4.62 0.93 มากทีสุ่ด 
 
จากตารางที ่3 ระดบัความคดิเหน็ดา้นการตดัสนิใจซื้อ โดยรวมพบว่า อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.62) 

เมื่อพจิารณารายขอ้โดยเรยีงล าดบัค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อย พบว่า มคีวามเป็นไปไดสู้งทีท่่านจะตดัสนิใจซื้อ
อาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติในอนาคต อยู่ในระดบัมากที่สุด (X̅ = 4.79) 
รองลงมาคอื ท่านจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิหากมโีอกาส
และมสีนิคา้พรอ้มอยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.56) ท่านมกัจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแห่งชาตแิมว้่าราคาจะสงูกว่าทีค่าดไว ้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด (X̅ = 4.50) ตามล าดบั 
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 ส่วนที ่5 ผลวเิคราะหข์อ้มลูเพื่อทดสอบสมมุตฐิาน          
 
ตารางท่ี 4  ผลการวเิคราะหเ์ชงิพหุคณูของการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้และภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ทีม่ตีอ่การตดัสนิใจ 
   ซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจที ่
   ปฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
 

 

การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (PCV) 

และ 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ (IMS) 

การตดัสนิใจซื้อ (PHD)  

 

 

t 

 

 

 

p-value 

สมัประสทิธิก์าร

ถดถอยไมป่รบั

มาตรฐาน 

(B) 

ค่าความ 

คลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 

(S.E.) 

สมัประสทิธิ ์

การถดถอย

แบบปรบั

มาตรฐาน 

(Beta) 

ค่าคงที ่(Constant) 1.105 0.184 – 6.005 .001 

การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (PCV) 0.797 0.072 0.701 11.069 .001*** 

ภาพลกัษณ์รา้นคา้ (IMS) 0.410 0.065 0.356 6.308 .001*** 

R = 0.872, R2 = 0.760, Adjusted R2 = 0.755 
 

*** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที ่4 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัข้าราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สืบสวน  โดยใช้การวเิคราะห์แบบก าหนด     
ตวัแปรทีส่่งผลกระทบเขา้ไปในสมการพรอ้มกนัตามวธิกีาร Enter พบว่า 

1. ตวัแปรอิสระที่น ามาศกึษาทัง้หมด มคีวามสมัพนัธ์พหุคูณกบัการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของ
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวน  ร้อยละ 75.50 
(Adjusted R2 = 0.755) 

     2. การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ

แห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01 การรบัรูคุ้ณค่า 

สนิคา้ (PCV) (B = 0.797) สอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่1 
3. ภาพลกัษณ์รา้นคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ

แห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏบิตัหิน้าที่สบืสวน อย่างมนีัยส าคญัทางสถิตทิี่ระดบั 0.01 ภาพลกัษณ์
สนิคา้ (STI) (B= 0.410) และสอดคลอ้งกบัสมมตฐิานที ่2 
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ตารางท่ี 5  ผลการวเิคราะหเ์ชงิพหุคณูของการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของ 
    โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 

 

การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้  

(PCV) 

     

การตดัสนิใจซื้อ (PHD) 

t p-value 

สมัประสทิธิ ์

การถดถอย

ไม่ปรบั

มาตรฐาน 

(B) 

ค่าความ 

คลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 

(S.E.) 

สมัประสทิธิ ์

การถดถอย

แบบปรบั

มาตรฐาน 

(Beta) 

ค่าคงที ่(Constant) 1.105 0.184 – 6.005 .001 

การรบัรูคุ้ณค่าจากราคา (PPV) 0.081 0.029 0.089 2.793 .006*** 

การรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน (PFV) 0.598 0.061 0.612 9.803 .001*** 

การรบัรูคุ้ณค่าดา้นสงัคม (PSV) 0.024 0.038 0.028 0.632 .528 
การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ (PEV) 0.094 0.041 0.072 2.293 .023** 
R = 0.812, R² = 0.659, Adjusted R² = 0.648 

*** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

จากตารางที่ 5 ผลการวเิคราะห์การถดถอยของการรบัรู้คุณค่าสนิคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธ 
ปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน โดย
ใชก้ารวเิคราะหแ์บบก าหนดตวัแปรทีส่่งผลกระทบเขา้ไปในสมการพรอ้มกนัตามวธิกีาร Enter พบว่า 

1. ตวัแปรอิสระที่น ามาศกึษาทัง้หมด มคีวามสมัพนัธ์พหุคูณกบัการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของ
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวน  ร้อยละ 64.80 
(Adjusted R2 = 0.648)  

2. การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ
แห่งชาติ ส าหรบัข้าราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สืบสวน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 มีจ านวน         
2 ตวัแปรคอื การรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน (PFV) (B = 0.598) และการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา (PPV) (B = 0.081) 
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 มจี านวน 1 ตวัแปรคอื การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ (PEV) (B = 0.094) 

ปัจจยัการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงาน
ต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จงึยอมรบัสมมตฐิาน 
ที ่1   

ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวน มากที่สุด คอื การรบัรู้คุณค่าจากการใช้งาน 
(PFV) สงูขึน้ 1 หน่วย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.598 หน่วย การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ (PEV) สงูขึน้ 1 
หน่วย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ .094 หน่วย และการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา (PPV) สูงขึน้ 1 หน่วย ส่งผล
ต่อการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.081 หน่วย ตามล าดบั  
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สามารถสรา้งสมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจ
แห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน ไดด้งันี้ 

PHD = 1.105 + 0.598 (PFV) + 0.094 (PEV) + 0.081 (PPV) 
 

ตารางท่ี 6  ผลการวเิคราะหเ์ชงิพหุคณูของภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของ 
    โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
 

 

 

ภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ 

(IMS) 

การตดัสนิใจซื้อ (PHD)  

 

t 

 

 

p-value 
สมัประสทิธิ ์

การถดถอย

ไม่ปรบั

มาตรฐาน 

(B) 

ค่าความ 

คลาดเคลื่อน

มาตรฐาน 

(S.E.) 

สมัประสทิธิ ์

การถดถอย

แบบปรบั

มาตรฐาน 

(Beta) 

ค่าคงที ่(Constant) 1.287 0.201 – 6.402 .001 
ผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ (PAM) 0.118 0.045 0.110 2.622 .009*** 
สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ (PEM) 0.162 0.037 0.168 4.378 .001*** 
การใหบ้รกิารภายในรา้น (ISS) -0.071 0.042 -0.062 -1.690 .093 
การส่งเสรมิการจ าหน่าย ( SPM) 0.201 0.048 0.182 4.188 .001*** 

R = 0.846, R² = 0.716, Adjusted R² = 0.705 

*** มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.01  ** มนียัส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 

จากตารางที ่6 ผลการวเิคราะหก์ารถดถอยของภาพลกัษณ์ของรา้นคา้ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธ 
ปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน โดย
ใชก้ารวเิคราะหแ์บบก าหนดตวัแปรทีส่่งผลกระทบเขา้ไปในสมการพรอ้มกนัตามวธิกีาร Enter พบว่า 

1. ตวัแปรอิสระที่น ามาศกึษาทัง้หมด มคีวามสมัพนัธ์พหุคูณกบัการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของ
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สบืสวน  ร้อยละ 70.50 
(Adjusted R2 = 0705)  

2) ภาพลกัษณ์รา้นคา้ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ
แห่งชาติ ส าหรบัข้าราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่สืบสวน อย่างมีนัยส าคญัทางสถิติที่ระดบั 0.01 มีจ านวน         
3 ตวัแปรคอื การส่งเสรมิการจ าหน่าย (SPM) (B = 0.201) สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (PEM)  (B = 0.162) 
และผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ (PAM) (B = 0.118)  

ปัจจยัภาพลกัษณ์ร้านค้าส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงาน
ต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน อย่างมนีัยส าคญัทางสถติิ จงึยอมรบัสมมตฐิาน 
ที ่2   

ผลการวจิยั พบว่า ตวัแปรทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน มากทีสุ่ด คอื การส่งเสรมิการจ าหน่าย (SPM) 
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สูงขึ้น 1 หน่วย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึ้น 0.201 หน่วย สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (PEM) สูงขึ้น 1
หน่วย ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.162 หน่วย และ ผลติภณัฑใ์นรา้นคา้ (PAM) สงูขึน้ 1 หน่วย ส่งผลต่อ
การตดัสนิใจซื้อเพิม่ขึน้ 0.118 หน่วย ตามล าดบั  

สามารถสรา้งสมการพยากรณ์การตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจ
แห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน ไดด้งันี้ 

PHD = 1.287 + 0.201 (SPM) + 0.162 (PEM) + 0.118 (PAM) 
 
 

7. อภิปรายผลการวิจยั 
จากผลการวจิยัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจ

แห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน สามารถอภปิรายผลการศกึษาไดด้งันี้ 
7.1 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็เกี่ยวกบัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (Perceived Value) ทีม่ผีลต่อการ

ตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัิ
หน้าทีส่บืสวน ดงันี้ 
             7.1.1 ผลการศกึษาความคดิเหน็ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา พบว่า การซื้ออาวุธปืนพกสัน้จาก
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตมิรีาคาทีส่มเหตุสมผล อาวุธปืนพกสัน้ทีซ่ื้อจากโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแห่งชาติมีความคุ้มค่าคุ้มราคาเพียงใด และอาวุธปืนพกสัน้ที่ซื้อจากโครงการสวัสดิก าร
ส านักงานต ารวจแห่งชาติเป็นผลิตภัณฑ์ที่ดีและเหมาะสมกับราคาเพียงใด สอดคล้องกับงานวิจัยของ          
สุวฒัน์ วฒันพเิชษฐ ์(2564) พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าดา้นราคาส่งผลโดยตรงต่อความเชื่อมัน่ของผูซ้ื้อ หากผูซ้ื้อรบัรู้
ว่าราคาทีจ่่ายไปมคีวามยุตธิรรม (Price Fairness) เมื่อเทยีบกบัสมรรถนะ จะช่วยลดความลงัเลใจในขัน้ตอนการ
ประเมนิทางเลอืก และ Zeithaml, V. A. (1988) พบว่า ราคาเป็นเพยีงปัจจยัหนึ่ง แต่การรบัรูคุ้ณค่าคอื ผลรวม
ของประโยชน์ทีไ่ดร้บัทัง้หมดเทยีบกบัสิง่ทีต่อ้งจ่ายไป (Give vs Get) และสอดคลอ้งกบั พชัณี มาเสถยีร (2564)    
พบว่า ผูบ้รโิภคจะมองราคาทีจ่่ายไหวเมื่อเทยีบกบัสนิคา้ทีต่อ้งการ ตามล าดบั 

 7.1.2 ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน อาวุธปืนพกสัน้ทีซ่ื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงาน 
ต ารวจแห่งชาตมิมีาตรฐานคุณภาพทีย่อมรบัได้ อาวุธปืนพกสัน้ที่ซื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ
แห่งชาตมิคีวามทนทานและอายุการใชง้านยาวนาน และอาวุธปืนพกสัน้ทีซ่ื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงาน
ต ารวจแห่งชาตมิคีุณภาพทีส่ม ่าเสมอง สอดคล้องกบังานวจิยัของ หทยัภทัร วทิุรานิช (2563) พบว่า ปัจจยัดา้น
การรบัรู้คุณค่าการใช้งานและภาพลกัษณ์ด้านผลติภณัฑ์ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมากที่สุด  ชี้ให้เห็นว่าต ารวจ
ฝ่ายสบืสวนใหค้วามส าคญักบัสมรรถนะของอาวุธปืนทีส่อดคล้องกบัภารกิจนอกเครื่องแบบและการรบัรูค้วาม
คุม้ค่าในเชงิเศรษฐกจิผ่านโครงการสวสัดกิาร ขอ้เสนอแนะจากงานวจิยันี้เป็นฐานขอ้มลูส าคญัส าหรบัหน่วยงาน
ทีเ่กี่ยวขอ้งในการพจิารณาจดัสวสัดกิารอาวุธปืนให้เพยีงพอและสอดคล้องกบัคุณลกัษณะการปฏบิตัหิน้าทีข่อง
ขา้ราชการต ารวจต่อไป 

 7.1.3 ด้านการรับรู้คุณค่าทางอารมณ์ ท่านรู้สึกถึงความภูมิใจในการเป็นเจ้าของ ท่านรู้สึก
เพลดิเพลนิขณะใชห้รอืเป็นเจา้ของอาวุธปืนพกสัน้ทีซ่ื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแหง่ชาต ิและการ
ใชห้รอืเป็นเจา้ของอาวุธปืนพกสัน้ทีซ่ื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติท าใหท้่านรูส้กึผ่อนคลาย 
สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ ธนัชชา สุขเจรญิ (2562) พบว่าคุณค่าทางอารมณ์มผีลการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่คีวาม
เกี่ยวขอ้งกบัภาพลกัษณ์และความปลอดภยั โดยอารมณ์ร่วมทีเ่กดิจากความรูส้กึว่าตนเองเป็นมอือาชพีเมื่อใช้
สนิคา้คุณภาพสงู ส่งผลใหเ้กดิความพงึพอใจมากกว่าคุณค่าดา้นการใชง้านเพยีงอย่างเดยีว 
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7.2 ผลการวิเคราะห์ความคิดเห็นด้านภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
อาวุธปืนพกสัน้ของ โครงการสวสัดิการ ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัข้าราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่
สบืสวน ดงันี้ 
                7.2.1  ด้านผลติภณัฑ์ในร้านค้า พบว่า อาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ
แห่งชาต ิไดร้บัการปรบัปรุงใหเ้หมาะสมกบัความตอ้งการของเจา้หน้าทีต่ ารวจในปัจจุบนั โดยโครงการสวสัดกิาร
ส านักงานต ารวจแห่งชาตมิกีารน าเสนออาวุธปืนพกสัน้รุ่นใหม่ๆ ทีต่อบโจทยค์วามตอ้งการ และมอีาวุธปืนพกสัน้
ทีห่ลากหลายใหเ้ลอืกซื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิ การซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการ
สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตจิะต้องมรีาคาที่สมเหตุสมผล มคีวามคุม้ค่าคุม้ราคา เป็นผลติภณัฑ์ทีด่แีละ
เหมาะสมกบัราคาที่จ่ายไป อาวุธปืนพกสัน้ที่ซื้อจากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติมคีุณภาพที่
สม ่าเสมอ ต้องมคีวามทนทานและอายุการใช้งานยาวนาน สอดคล้องกบังานวจิยัของ ธนัวา อานทพิย์สุวรรณ 
(2559) พบว่า ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ ความน่าเชื่อถือของตราสนิค้าและสมรรถนะของอาวุธปืน มส่ีวนส าคญัที่
ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด ขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีเ่สีย่งภยั เช่น ฝ่ายสบืสวน จะพจิารณาคุณค่า
ดา้นการใชง้านควบคู่ไปกบัความน่าเชื่อถอืของตวัผลติภณัฑเ์ป็นล าดบัแรก สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ นันทน์ภสั 
พลเศรษฐเลศิ (2566) พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑเ์ป็นปัจจยัหลกัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนสวสัดกิารใน
ระดบัมากที่สุด โดยเจ้าหน้าที่ต ารวจจะพจิารณาจากความเชื่อถอืได้ของตราสนิค้าและสมรรถนะการใช้งานที่
สอดคล้องกบัภารกจิ ซึ่งขอ้มูลดงักล่าวสนับสนุนแนวคดิทีว่่าต ารวจฝ่ายสบืสวนจะใหค้วามส าคัญกบัคุณลกัษณะ
ผลติภณัฑท์ีเ่อือ้ต่อการปฏบิตัหิน้าทีน่อกเครื่องแบบเป็นล าดบั  

  7.2.2 ดา้นสภาพแวดลอ้มทางกายภาพ การแสดงขอ้มลูและรปูภาพของอาวุธปืนพกสัน้ทีช่ดัเจนและ 
 ดงึดูดในโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ และการจดัการร้านของโครงการสวสัดกิารส านักงาน
ต ารวจแห่งชาติที่ดูสะอาดและเป็นระเบียบเรียบร้อย และขนาดของสถานที่จดัจ าหน่ายอาวุธปืนพกสัน้ใน
โครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตมิคีวามเหมาะสมกบัจ านวนลูกคา้ที่เขา้มาใชบ้รกิาร สอดคล้องกบั
งานวจิยัของ ประภาพร ปัญญารตัน์ (2562) พบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพเป็นปัจจยัต้นๆ ทีส่รา้งการรบัรู ้
ภาพลกัษณ์ (Image) ในใจลูกคา้ หากสถานทีต่ัง้ดมูคีวามมัน่คงและปลอดภยั จะส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อสนิคา้ที่
มรีาคาสงู สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Bitner, M. J. (1992) พบว่า สภาพแวดลอ้มภายนอกและภายใน (เช่น แสง 
ส ีกลิน่ การจดัวางพืน้ที)่ มผีลต่อพฤตกิรรมการตอบสนองของผูซ้ื้อและการประเมนิคุณภาพสนิคา้ในภาพรวม 
    7.2.3 ดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้น พนักงานมคีวามเอาใจใส่ต่อลูกคา้ขณะใหข้อ้มลูเกี่ยวกบัอาวุธ
ปืนพกสัน้ดว้ยความเตม็ใจ พนักงานปฏบิตัติ่อลูกคา้ทุกคนอย่างเสมอภาค โดยไม่มกีารเลอืกปฏบิตัใินโครงการ
สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิและพนักงานใหบ้รกิารดว้ยความรวดเรว็และถูกตอ้งเมื่อลูกคา้ตอ้งการขอ้มูล
หรอืมคี าถามเกีย่วกบัอาวุธปืนพกสัน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Parasuraman et al. 
(1988) เป็นทฤษฎีรากฐาน (SERVQUAL) ทีร่ะบุว่าคุณภาพการบรกิารประกอบดว้ย 5 ดา้นหลกั ไดแ้ก่ ความ
เป็นรูปธรรม (Tangibles) ความเชื่อถือได้ (Reliability) การตอบสนอง (Responsiveness) การให้ความมัน่ใจ 
(Assurance) และความเขา้ใจลูกคา้ (Empathy)  

7.3 ผลการวเิคราะห์ความคดิเหน็ดา้นการตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) โดยรวม พบว่า มคีวาม
เป็นไปไดส้งูทีท่่านจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาตใินอนาคต หาก
มโีอกาสและมสีนิค้าพร้อม มกัจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ
แมว้่าราคาจะสูงกว่าทีค่าดไว ้อยู่ในระดบัมากทีสุ่ด สอดคล้องกบังานวจิยัของ นันท์นภสั พลเศรษฐเลศิ (2566) 
พบว่า การตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนสวสัดกิารของขา้ราชการต ารวจยงัคงใหค้วามส าคญัอย่างมากกบัการรบัรูคุ้ณค่า
ดา้นสมรรถนะและการใชง้านเป็นหลกั แต่มคีวามตื่นตวัในดา้นการเขา้ถงึขอ้มลูข่าวสารและเงือ่นไขการช าระเงนิ
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ทีส่ะดวกขึน้ ซึง่ขอ้มลูดงักล่าวเป็นฐานสนับสนุนส าคญัในการศกึษาพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อปืนของต ารวจฝ่าย
สบืสวน และสอดคล้องกบังานวจิยัของ หทยัภทัร วทิุรานิช (2563) พบว่า ขัน้ตอนการตดัสนิใจซื้อของต ารวจ
ดา้นผลติภณัฑ์ (Product) และราคา (Price) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกยีห่อ้และรุ่นของปืนมากทีสุ่ด เพื่อให้
สอดคลอ้งกบัภารกจิและความคุม้ค่า 

7.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน 
     7.4.1 การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนของโครงการสวสัดกิารส านักงาน

ต ารวจแห่งชาติ พบว่า การรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน การรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ และการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา 
ส่งผลกระทบในทศิทางบวก สอดคล้องกบังานวจิยัของ พชัรชานนท์ อธกิ้องเกียรต ิและสวรส ศรสุีตโต (2562) 
และธนพร มหธัธญัญวาณิชย์ (2561) ศึกษาการรบัรู้ต่อผลิตภัณฑ์อาหารด้านคุณภาพ พบว่าค่าเฉลี่ยความ
คดิเหน็เกี่ยวกบัการรบัรูคุ้ณค่าดา้นคุณภาพ มคี่าเฉลี่ยสูงเป็นอนัดบัแรกและมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกของการรบัรู้
คุณคา่กบัการความตัง้ใจซื้อในอนาคตจะเพิม่ขึน้เมื่อมกีารรบัรูคุ้ณค่าทีม่ากขึน้ สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ Konuk 
(2018) ศกึษาความตัง้ใจซื้อของผูบ้รโิภคยนืยนัว่ามคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกกับการรบัรูคุ้ณค่าดา้นการใชง้านในแง่
ของคุณภาพซึ่งก่อให้เกิดความไว้วางใจและส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ   
Lee and Yun (2015) ที่ระบุในการศกึษาว่าความตัง้ใจในการซื้ออาหารออร์แกนิก ของผู้บรโิภคได้รบัอิทธพิล
อย่างมากจากคุณค่าทางอารมณ์ ซึ่งหมายถึงความเกี่ยวขอ้งกบัความรู้สกึของความสุขและความเป็นอยู่ทีด่ทีี่
เกี่ยวขอ้งกบัการบรโิภคอาหาร สอดคล้องกบัอกีหลายงานวจิยัทีก่ล่าวว่ามคีวามเชื่อมโยงระหว่างความพงึพอใจ
ทางอารมณ์และความสุขในการบรโิภคอาหารออรแ์กนิกและมคีวามสมัพนัธเ์ชงิบวกกบัความตัง้ใจในการซื้อของ
ผู้บรโิภค สอดคล้องกบังานวจิยัของ Sweeney และ Soutar (2001) และ Zeithaml (1988) พบว่าการรบัรู้ด้าน
ราคาเป็นองค์ประกอบส าคญัของคุณค่าทีผู่บ้รโิภครบัรู ้และมบีทบาทในการก าหนดพฤติกรรมการตดัสนิใจซื้อ 
ดงันัน้ หน่วยงานทีเ่กี่ยวขอ้งควรใหค้วามส าคญักบัการก าหนดราคาทีเ่หมาะสม โปร่งใส และสะทอ้นถงึคุณภาพ
ของสนิคา้ เพื่อเสรมิสรา้งความเชื่อมัน่และสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อการรบัรู้คุณค่าจากราคามอีทิธพิลเชงิบวก
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติติ่อการตดัสนิใจซื้อ แสดงใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะตดัสนิใจซื้อสนิคา้มากขึน้เมือ่
รบัรู้ว่าราคามีความเหมาะสมและคุ้มค่ากับประโยชน์ที่ได้รบั  ในทางกลบักันการรบัรู้คุณค่าด้านสงัคม ไม่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั รณภพ สวสัดิก์จิ (2562) ทีร่ะบุว่าผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญัต่อคุณค่า
ภายในองคก์รมากกว่าภาพลกัษณ์ในสงัคม  

     7.4.2 ภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืน ของโครงการสวสัดกิารส านักงาน 
ต ารวจแห่งชาต ิพบว่า การส่งเสรมิการจ าหน่าย สภาพแวดล้อมทางกายภาพ และผลติภณัฑ์ในร้านคา้ ส่งผล
กระทบในทศิทางบวก สอดคล้องกบัทฤษฎีของ Ghosh (1990) อธิบายว่าภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) 
เป็นโครงสร้างพหุมิติ (Multi-dimensional) ที่ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ สถานที่ และการส่งเสริมการขาย ซึ่ง
ทัง้หมดน้ีท างานร่วมกนัเพื่อสรา้งทศันคตเิชงิบวก และน าไปสู่ความตัง้ใจซื้อ (Purchase Intention) ของผูบ้รโิภค 
สอดคล้องกบังานวจิยัของ ประภาพร ปัญญารตัน์ (2562) พบว่า สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (Servicescape) 
สญัญาณบ่งชีค้วามน่าเชื่อถอื (Trust Indicators) หากสถานทีต่ัง้โครงการมคีวามมัน่คง เป็นระเบยีบ และมรีะบบ
ความปลอดภยัทีช่ดัเจน จะส่งผลเชงิบวกต่อการสรา้งภาพลกัษณ์ทีด่ใีนใจผูซ้ื้อ และช่วยลดความลงัเลใจในการ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ทีม่รีาคาสงู สอดคลอ้งกบังานวจิยัของ หทยัภทัร วทิุรานิช (2563) พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์
เป็นองคป์ระกอบหลกัทีใ่หค้วามส าคญัมากทีสุ่ด โดยเฉพาะสมรรถนะของอาวุธและความน่าเชื่อถอืของตราสนิคา้ 
หากรา้นคา้หรอืโครงการมผีลติภณัฑ์ทีต่อบโจทย์การใชง้านจรงิ จะส่งผลเชงิบวกต่อการประเมนิทางเลอืกและ
การตดัสนิใจซื้อในทีสุ่ด ในทางกลบักนั การใหบ้รกิารภายในรา้น ไม่ส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งสอดคล้องกบั
สอดคล้องกบังานวจิยัของ Dabholkar et al. (1996) ทีพ่บว่า คุณภาพการบรกิารในรา้นคา้ปลกีอาจไม่มอีทิธพิล
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อย่างมนีัยส าคญัต่อการตดัสนิใจซื้อในบางบรบิท โดยเฉพาะเมื่อผู้บรโิภคมเีป้าหมายในการซื้อที่ชดัเจน และ
มุ่งเน้นไปทีคุ่ณลกัษณะของสนิคา้เป็นหลกั 
 
8. สรปุผลการวิจยั  

8.1 ผลการวจิยัปัจจยัทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวธุปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิาร ส านักงานต ารวจ
แห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ (Perceived Value) โดยรวม 
อยู่ในระดบัมาก เมื่อพจิารณาจากค่าเฉลี่ยจากมากไปหาน้อยโดยเรยีงล าดบัพบว่า ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา 
รองลงมาคอื ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากการใชง้าน และดา้นการรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ ตามล าดบั 

8.2 ผลการวิเคราะห์ความคดิเห็นด้านภาพลกัษณ์ร้านค้า (Store Image) ที่มีผลต่อการตดัสินใจซื้อ
อาวุธปืนพกสัน้ของ โครงการสวสัดิการ ส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัข้าราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่
สืบสวน ความคิดเห็นมากที่สุดโดยเรียงล าดบัคือ ด้านผลิตภัณฑ์ในร้าน ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ       
ดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้น   

8.3 ผลการวเิคราะห์ความคดิเห็นด้านการตัดสนิใจซื้อ (Purchase Decision) โดยภาพรวมพบว่า มี
ความเป็นไปได้สูงที่ท่านจะตัดสินใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดิการส านักงานต ารวจแห่งชาติใน
อนาคต หากมโีอกาสและมสีนิคา้พรอ้ม มกัจะตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนพกสัน้จากโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจ
แห่งชาตแิมว้่าราคาจะสงูกว่าทีค่าดไว ้ 

8.4 ผลการทดสอบสมมตฐิาน การรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนของโครงการ
สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาติ พบว่า การรบัรู้คุณค่าจากการใชง้าน การรบัรู้คุณค่าทางอารมณ์ และการ
รบัรูคุ้ณค่าจากราคา ส่งผลกระทบในทศิทางบวก       
           8.5 ผลการทดสอบสมมตฐิาน ภาพลกัษณ์รา้นคา้ทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืนของโครงการ
สวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิพบว่า การส่งเสรมิการจ าหน่าย สภาพแวดลอ้มทางกายภาพ และผลติภณัฑ์
ในรา้นคา้ ส่งผลกระทบในทศิทางบวก  

 

9. ข้อเสนอแนะในการวิจยั  
9.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 
     1) ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าสนิคา้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากการ

ใช้งาน ควรให้ความส าคญักบัมาตรฐานโดยก าหนดมาตรฐานคุณภาพและการทดสอบก่อนจดัจ าหน่าย มกีาร
ทดสอบประสทิธภิาพของปืนทุกรุ่นก่อนเขา้สู่โครงการ โดยผ่านการประเมนิจากผูเ้ชีย่วชาญหรอืหอ้งทดสอบที่
ได้รบัการรบัรอง คดัเลือกเฉพาะแบรนด์หรือโรงงานผู้ผลิตที่ผ่านมาตรฐาน ISO, NATO หรือมาตรฐานอื่นที่
น่าเชื่อถอื ดา้นการรบัรูคุ้ณค่าทางอารมณ์ ควรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบโครงการสวสัดกิารและผลติภณัฑ์
ใหส้ามารถตอบสนองต่อความรูส้กึภาคภมูใิจ ความมัน่ใจ และความเพลดิเพลนิของผูใ้ชง้าน เน่ืองจากคุณค่าทาง 
อารมณ์เป็นแรงจงูใจส าคญัในการตดัสนิใจซื้อ  

    2) ดา้นภาพลกัษณ์รา้นคา้ ผูป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญักบัปัจจยัดา้นการรบัรูคุ้ณค่าจากราคา 
ควรมีการปรบัปรุงและพฒันาผลิตภัณฑ์ให้สอดคล้องกับความต้องการที่เปลี่ยนแปลงไปในปัจจุบนั โดยให้
ความส าคญักบัการน าเสนออาวุธปืนรุ่นใหม่ทีต่อบสนองการใชง้านและความปลอดภยัของเจา้หน้าทีต่ ารวจอย่าง
เหมาะสม พิจารณาความหลากหลายของผลิตภัณฑ์ในร้านค้า ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ควรให้
ความส าคญักบัการออกแบบพืน้ทีจ่ดัจ าหน่ายและการน าเสนอขอ้มลูสนิคา้ใหม้คีวามเหมาะสม ชดัเจน และดงึดดู
ใจ เพื่อส่งเสรมิประสบการณ์ทีด่ขีองผูซ้ื้อ ดา้นการใหบ้รกิารภายในรา้น ควรเสรมิสรา้งและส่งเสรมิการใหบ้รกิาร
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ทีด่โีดยการอบรมพนักงานใหม้คีวามรู ้ความสามารถในการใหข้อ้มูลทีค่รบถ้วน และดูแลลูกคา้ทุกคนอย่างเท่า
เทยีมและมคีวามเอาใจใส่ เพื่อสรา้งความพงึพอใจในการใชบ้รกิารและกระตุ้นใหเ้กิดการตดัสนิใจซื้อ ดา้นการ
ส่งเสรมิการจ าหน่าย ควรการจดักจิกรรมส่งเสรมิการขาย เช่น การแจกของสมนาคุณ หรอืการใหส้ทิธพิเิศษใน
ช่วงเวลาทีเ่หมาะสม ควรเป็นกลยุทธท์ีส่ าคญัเพื่อกระตุน้ความตอ้งการซื้อของลูกคา้ 

9.2 ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 
    1) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นความพงึพอใจ (Customer Satisfaction) ทีม่อีทิธพิลต่อผลต่อการตดัสนิใจ

ซื้ออาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดิการส านักงานต ารวจแห่งชาติ ส าหรบัขา้ราชการต ารวจที่ปฏิบตัิหน้าที่
สบืสวน 

    2) เพื่อศึกษาปัจจยัด้านอิทธิพลทางสงัคม (Social Influence) ที่มีอิทธิพลต่อต่อการตัดสินใจซื้อ
อาวุธปืนพกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน     

    3) เพื่อศกึษาปัจจยัดา้นส่วนประสมทางการตลาด (4P) ทีม่อีทิธพิลต่อต่อการตดัสนิใจซื้ออาวุธปืน 
พกสัน้ของโครงการสวสัดกิารส านักงานต ารวจแห่งชาต ิส าหรบัขา้ราชการต ารวจทีป่ฏบิตัหิน้าทีส่บืสวน 
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บทคดัย่อ 

      บทความวชิาการนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์บทบาทของปัญญาประดษิฐ์ในการสื่อสารการตลาดการ
ท่องเทีย่วผ่านการสงัเคราะห์องค์ความรูจ้ากงานวจิยัร่วมสมยั โดยมุ่งเน้นการเปลี่ยนผ่านของ AI จากเครื่องมอืเชงิ
ปฏบิตักิารสู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตรใ์นกระบวนการสื่อสารการตลาด วธิกีารศกึษาใชก้ารทบทวนวรรณกรรม
เชงิวเิคราะหจ์ากฐานขอ้มลูวชิาการระดบันานาชาตแิละงานวจิยัทีเ่กี่ยวขอ้งในบรบิทการท่องเทีย่ว ผลการสงัเคราะห์
องค์ความรู้พบว่า AI มบีทบาทส าคญัในสามมติหิลกั ไดแ้ก่ (1) การสรา้งเนื้อหาทางการตลาดทีม่ปีระสทิธภิาพและ
สามารถแข่งขนักับเนื้อหาที่มนุษย์สร้าง (2) การยกระดบัประสบการณ์นักท่องเที่ยวผ่านระบบสนทนาอตัโนมตัิ 
เทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน และการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล และ (3) การสร้างนวตักรรมการสื่อสารการตลาด
รปูแบบใหม่ เช่น อนิฟลูเอนเซอรเ์สมอืนจรงิและสื่อดจิทิลัทีพ่ฒันาดว้ย AI อย่างไรกต็าม การน า AI มาใชย้งัเผชญิกบั
ความท้าทายด้านความไว้วางใจของผู้บริโภค อคติที่มีต่อเนื้อหาที่สร้างโดย AI และประเด็นจรยิธรรมด้านความ
รบัผดิชอบและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล บทความเสนอแนวทางการประยุกตใ์ช ้AI แบบผสมผสานระหว่างมนุษย์
และเทคโนโลย ีเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพการสื่อสารการตลาดในขณะทีย่งัคงรกัษาความแทจ้รงิและอตัลกัษณ์ของแหล่ง
ท่องเทีย่ว ขอ้คน้พบมนีัยส าคญัต่อการพฒันากลยุทธก์ารตลาดการท่องเทีย่วและการก าหนดนโยบายในยุคดจิทิลั 

ค าส าคญั: ปัญญาประดษิฐ ์ การสื่อสารการตลาด  การท่องเทีย่ว  เน้ือหาดจิทิลั  ประสบการณ์นักท่องเทีย่ว 
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Abstract 

      This academic article aims to analyze the role of artificial intelligence (AI) in tourism marketing 
communication by synthesizing knowledge from contemporary research, with a focus on the transition of AI 
from an operational tool to a strategic partner in the marketing communication process. The study employs 
an analytical literature review based on international academic databases and relevant research in the 
tourism context. The synthesis of knowledge reveals that AI plays a significant role in three main 
dimensions: (1) the creation of effective marketing content that can compete with human-generated content; 
(2) the enhancement of tourist experiences through chatbots, virtual reality technologies, and personalized 
communication; and (3) the development of innovative marketing communication formats, such as virtual 
influencers and AI-powered digital media. However, the adoption of AI also faces challenges related to 
consumer trust, bias toward AI-generated content, and ethical issues concerning accountabil ity and data 
privacy. The article proposes strategies for the hybrid application of AI combining human and technological 
capabilities to enhance marketing communication efficiency while preserving the authenticity and identity of 
tourist destinations. The findings have significant implications for the development of tourism marketing 
strategies and policy formulation in the digital era. 

Keywords: Artificial Intelligence Marketing Communication Tourism Digital Content Tourist Experience 

1. บทน า 

      อุตสาหกรรมการท่องเที่ยวโลกก าลงัเผชญิกบัการเปลี่ยนแปลงครัง้ส าคญัจากการเขา้มาของเทคโนโลยี
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence: AI) โดยเฉพาะอย่างยิง่ในมติขิองการสื่อสารการตลาด ซึ่งเป็นหวัใจส าคญั
ของการดงึดูดนักท่องเทีย่วและสรา้งการรบัรูต้่อจุดหมายปลายทาง การพฒันาของ Generative AI ทีส่ามารถสรา้ง
เนื้อหาต้นฉบบั ไม่ว่าจะเป็นขอ้ความ ภาพ เสยีง หรอืรหสัโปรแกรม โดยการเรยีนรู้จากขอ้มูลขนาดใหญ่ ได้เปิด
ศกัยภาพใหม่ๆ ในการสร้างสรรค์เนื้อหาทางการตลาดทีเ่คยต้องพึง่พาความเชีย่วชาญของมนุษย์เพยีงอย่างเดยีว 
(McCabe et al., 2025)  ความสามารถของ AI ในการผลติเนื้อหาทีม่คีุณภาพเทยีบเคยีงกบัมนุษย ์ในเวลาทีร่วดเรว็
กว่าและตน้ทุนทีต่ ่ากว่า พรอ้มดว้ยความคดิสรา้งสรรคท์ีเ่พิม่ขึน้ ส่งผลใหเ้กดิการปฏวิตักิระบวนการสรา้ง การบรโิภค 
และการส่งมอบบรกิารทางการท่องเทีย่ว (ศริอิมร กาวรีะ และ ภทัรนันท ์กญัจน์วภิาพร, 2568) 
      ในบรบิทของประเทศไทย อุตสาหกรรมการท่องเทีย่วนับไดว้่าเป็นกลไกส าคญัทางเศรษฐกจิการท าความ
เข้าใจบทบาทของ AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยวจึงมีความส าคัญยิ่งงานวิจยัของ Srihirun et al., 
(2025)  ชี้ให้เห็นว่าภาคการท่องเที่ยวไทยต้องการนวตักรรมดิจทิลัเชิงประสบการณ์ที่สามารถรกัษาอตัลกัษณ์
ทอ้งถิน่ไปพรอ้มกบัการเพิม่การมส่ีวนร่วมของผูเ้ยีย่มชม อย่างไรกต็าม ยงัคงขาดกรอบแนวทางทีค่รอบคลุมส าหรบั
การพฒันาเช่นว่านัน้ การศกึษาการประยุกตใ์ช ้AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วจงึไม่เพยีงแต่ตอบโจทยเ์ชงิ
วชิาการ แต่ยงัมนีัยส าคญัเชงิปฏบิตัสิ าหรบัผูป้ระกอบการและผูก้ าหนดนโยบาย 
      บทความวชิาการนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์บทบาทพหุมติขิองปัญญาประดษิฐ์ซึ่งมบีทบาทหรอืส่งผล
กระทบในหลายดา้น/หลายมติ ิไม่ใช่เพยีงดา้นใดดา้นหนึ่งเดยีว โดยในบรบิทของบทความวชิาการนี้ "พหุมติขิอง AI 
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ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว" หมายถงึ การที ่AI เขา้มามบีทบาทใน 3 มติหิลกั ทีแ่ตกต่างกนั ตัง้แต่การผลติ
เนื้อหา การสร้างปฏิสัมพันธ์ ไปจนถึงการสร้างนวตักรรมใหม่ ในการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว ผ่านการ
สงัเคราะห์องค์ความรูจ้ากงานวจิยัร่วมสมยั โดยจ าแนกประเดน็การศกึษาออกเป็นสามส่วนหลกั  ไดแ้ก่ (1) บทบาท
ของ AI ในการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด (2) บทบาทของ AI ในการยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่านระบบ
สนทนาอตัโนมตัิและเทคโนโลยเีสมอืนจรงิ และ (3) นวตักรรมการสื่อสารการตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วย AI พร้อมทัง้
วิเคราะห์ความท้าทายและขอ้จ ากัด โดยเฉพาะด้านมีดของเทคโนโลยีที่อาจส่งผลกระทบต่อความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภค การสงัเคราะหอ์งคค์วามรูด้งักล่าวจะน าไปสู่การเสนอกรอบแนวคดิเชงิบูรณาการทีช่ีใ้หเ้หน็ววิฒันาการของ 
AI จากเครื่องมอืเชงิปฏบิตักิารสู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตรใ์นการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว 

2. ปัญญาประดิษฐ์กบัการสร้างเน้ือหาทางการตลาดการท่องเท่ียว 

    การสร้างเนื้อหาถือเป็นหวัใจส าคญัของการสื่อสารการตลาดการท่องเที่ยว เนื่องจากเนื้อหาที่มคีุณภาพ
สามารถดึงดูดความสนใจ สร้างแรงบันดาลใจ และโน้มน้าวให้นักท่องเที่ยวตัดสินใจเดินทาง การเข้ามาของ 
generative AI โดยเฉพาะ ChatGPT และเครื่องมือสร้างเนื้อหาอื่นๆ ได้เปลี่ยนโฉมหน้าการสร้างเนื้อหาทาง
การตลาดอย่างมนีัยส าคญั 
    งานวจิยัของ Carvalho et al., (2025)  ซึง่ศกึษาเปรยีบเทยีบประสทิธผิลของเน้ือหาส่งเสรมิการท่องเทีย่วที่
มนุษยส์รา้ง AI สรา้ง (ChatGPT) และสรา้งแบบผสมผสาน (Hybrid) ดว้ยโมเดล AIEDA ทีผ่สานอารมณ์ทีค่าดการณ์
ล่วงหน้า (Anticipated Emotions) จากแบบจ าลอง Model of Goal-Directed Behavior ผลการศกึษาทีน่่าสนใจพบวา่ 
ผูเ้ขา้ร่วมวจิยัไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างระหว่างเน้ือหาทัง้สามประเภทได ้อย่างไรกต็าม เน้ือหาทีม่นุษยส์รา้ง
กลบัไดร้บัความนิยมน้อยกว่าอย่างสม ่าเสมอ ยิง่ไปกว่านัน้ การรบัรูถ้งึประสทิธผิลของเน้ือหาลดลงเมื่อผูเ้ขา้ร่วมวจิยั
สงสยัว่าเน้ือหานัน้ถูกสรา้งโดย AI ไม่ว่าแทจ้รงิแลว้เนื้อหาจะมทีีม่าจากมนุษย ์AI หรอืการสรา้งแบบผสมผสานกต็าม 
    ขอ้คน้พบนี้ชีใ้หเ้หน็ประเดน็ส าคญัสองประการ ประการแรก AI มศีกัยภาพในการสรา้งเนื้อหาทางการตลาด
ทีแ่ข่งขนักบัมนุษย์ไดจ้รงิ โดยผูบ้รโิภคไม่สามารถแยกแยะความแตกต่างได ้ประการทีส่อง การรบัรู ้(Perception) 
ของผู้บรโิภคเกี่ยวกบัที่มาของเนื้อหามผีลต่อการประเมนิประสทิธผิล กล่าวคอื แม้เนื้อหาจะมคีุณภาพด ีแต่หาก
ผูบ้รโิภคสงสยัว่าเนื้อหานัน้มาจาก AI การประเมนิประสทิธผิลกจ็ะลดลง ปรากฏการณ์นี้สะทอ้นใหเ้หน็ถงึอคติบาง
ประการที่ผู้บรโิภคมตี่อเนื้อหาที่สร้างโดย AI ซึ่งนักการตลาดการท่องเที่ยวจ าเป็นต้องตระหนักและหามาตรการ
จดัการ 
    Carvalho et al., (2025)  ยงัเสนอขอ้สรุปเชงิปฏิบตัวิ่า นักการตลาดการท่องเทีย่วสามารถใชป้ระโยชน์
จาก AI ในการสรา้งเนื้อหาได ้แต่ควรคงไวซ้ึง่การก ากบัดแูลของมนุษย ์(Human Oversight) ขอ้เสนอนี้สอดคลอ้งกบั
แนวคดิการสร้างเนื้อหาแบบผสมผสาน (Hybrid Creation) ที่ผสานจุดแขง็ของทัง้มนุษย์และ AI เขา้ด้วยกนั โดย
มนุษย์อาจท าหน้าที่ในการก าหนดทิศทาง กลัน่กรอง และเพิ่มมิติทางอารมณ์ที่ลึกซึ้ง ในขณะที่ AI ช่วยเพิ่ม
ประสทิธภิาพในการผลติและขยายขดีความสามารถในการสรา้งเนื้อหาปรมิาณมาก 
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3. การยกระดับประสบการณ์นักท่องเท่ียวด้วยระบบสนทนาอัตโนมัติและเทคโนโลยี          
เสมือนจริง 

     นอกเหนือจากการสร้างเนื้อหาแล้ว AI ยงัมบีทบาทส าคญัในการยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่าน
ระบบสนทนาอตัโนมตั ิ(Conversational AI) หรอืแชทบอท และการผสานกบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน (Virtual  
Reality: VR) ซึง่ช่วยใหก้ารสื่อสารการตลาดเป็นแบบสองทางและมปีฏสิมัพนัธม์ากขึน้ 
    งานวจิยัของ Yang et al., (2026)  ซึ่งศกึษาการสื่อสารผ่านแชทบอท Generative AI ส าหรบัการคน้หา
ขอ้มูลจุดหมายปลายทางทางการท่องเทีย่ว โดยใชท้ฤษฎีความสมบูรณ์ของสื่อ (Media Richness Theory) พบว่า
รูปแบบการสื่อสารด้วยเสยีง (Voice Communication) ท าให้เกิดการรบัรู้ถึงความแท้จรงิ (Authenticity) ของแช
ทบอท Generative AI ในระดบัทีสู่งกว่าการสื่อสารดว้ยขอ้ความ และการรบัรูถ้ึงความแทจ้รงินี้มคีวามสมัพนัธ์เชงิ
บวกกบัความตัง้ใจใชง้านอย่างต่อเน่ือง (Continuance Usage Intention) ของนักท่องเทีย่ว นอกจากนี้ ประเภทของ
จุดหมายปลายทาง (Destination Type) ยงัเป็นตวัแปรก ากบัทีส่ าคญั โดยรปูแบบการสื่อสารดว้ยเสยีงช่วยเพิม่ความ
แท้จรงิได้มากกว่าส าหรบัจุดหมายปลายทางแบบ Hedonic (ที่เน้นประสบการณ์ความสุข ความเพลดิเพลนิ) เมื่อ
เทยีบกบัจุดหมายปลายทางแบบ Utilitarian (ทีเ่น้นประโยชน์ใชส้อย) ขอ้คน้พบนี้มนีัยส าคญัต่อการออกแบบระบบ
สนทนาอตัโนมตัสิ าหรบัการท่องเทีย่ว การเลอืกใชร้ปูแบบการสื่อสารใหส้อดคลอ้งกบัประเภทของจุดหมายปลายทาง
สามารถเพิม่ประสทิธผิลของการสื่อสารการตลาดได ้ตวัอย่างเช่น การท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมหรอืเชงิบนัเทงิซึง่จดั
อยู่ในประเทศ hedonic ควรออกแบบให้แชทบอทสามารถสื่อสารด้วยเสยีงเพื่อเพิม่ความรู้สกึถึงความแทจ้รงิและ
ความผกูพนัทางอารมณ์ 
     ในบรบิทของประเทศไทย Srihirun et al., (2025) ไดพ้ฒันาโมเดล Conversational AI-Powered Virtual 
Reality Development Model for Tourism Promotion หรอื 4Ds Model ซึ่งประกอบดว้ยสีร่ะยะ ไดแ้ก่ การคน้พบ 
(Discover) การออกแบบ (Design) การพฒันา (Develop) และการน าไปใช ้(Deploy) โมเดลนี้ไดร้บัการสนับสนุน
ดว้ยทุนส าคญัหา้ดา้น ไดแ้ก่ ทุนมนุษย ์ทุนวฒันธรรม ทุนเทคโนโลย ีทุนสารสนเทศ และทุนการเงนิ ในระยะ Deploy 
ได้มกีารปรบักรอบการสื่อสาร AISAS เป็น AICAS (Attention, Interest, Chat, Action, Share) เพื่อแสดงใหเ้หน็
บทบาทของ Conversational AI ในการปรบัปรุงปฏสิมัพนัธ์และการมส่ีวนร่วมของผูใ้ช้ในบรบิทการท่องเทีย่วไทย   
ผลการประเมนิจากผูเ้ชีย่วชาญและการส ารวจผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีพบว่าโมเดลนี้มคีวามเหมาะสมในระดบัสูง และผูม้ี
ส่วนได้ส่วนเสียมีความตัง้ใจในการน าไปใช้ในระดบัสูง โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณพบว่า ปัจจัยด้าน
ความสามารถทางเทคโนโลยขีองตนเอง (Technological Self-Efficacy) การรบัรู้ถงึการมปีฏสิมัพนัธ์ (Perceived 
Interactivity) และการรบัรู้ถึงประโยชน์ด้านการท่องเทีย่ว (Perceived Tourism Benefits) สามารถอธบิายความ
แปรปรวนของความตัง้ใจเชงิพฤตกิรรมไดถ้งึรอ้ยละ 73.3 

งานวจิยัของ Raza et al., (2025)  ยงัไดส้ ารวจความเชื่อมโยงระหว่างการใชแ้ชทบอท Generative AI ของ
ผูป้ระกอบการการท่องเทีย่วดจิทิลัเพื่อการสื่อสารการตลาดเชงิโตต้อบกบัเทคโนโลยคีวามจรงิเสมอืน ชีใ้หเ้หน็ว่าแอป
พลเิคชนัมอืถอือจัฉรยิะทีผ่สานเทคโนโลยทีัง้สองสามารถดงึดดูนักท่องเทีย่วไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
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           นวตักรรมการส่ือสารการตลาดท่ีขบัเคลื่อนด้วย AI 
     AI ไม่เพียงแต่ช่วยเพิม่ประสิทธภิาพของเครื่องมอืการสื่อสารการตลาดที่มอียู่ แต่ยงัเปิดโอกาสให้เกิด
นวตักรรมรูปแบบใหม่ๆ ที่ไม่เคยมีมาก่อน ตัวอย่างที่น่าสนใจได้แก่ การใช้อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริง (Virtual 
Influencer) และการออกแบบสื่อดจิทิลัดว้ย AI 
     แคมเปญ "Smash the Ordinary" ของ Yas Island Abu Dhabi ร่วมกบั Pickyourtrail เป็นกรณีศกึษาที่
น่าสนใจของการน าอนิฟลูเอนเซอร์เสมอืนจรงิชื่อ "Naina" มาร่วมงานกบันักแสดงสาวโบลลวีดู Sahher Bamba ใน
การน าเสนอประสบการณ์การท่องเที่ยวผ่าน Instagram reels (Adobo Magazine, 2025)  แคมเปญนี้น าเสนอ
แนวคดิการผสมผสานระหว่างประสบการณ์มนุษยท์ีแ่ทจ้รงิกบัความอยากรูอ้ยากเหน็ของ AI สรา้งวธิกีารเล่าเรื่องการ
ท่องเทีย่วทีส่ดใหม่และดื่มด ่า โดย Naina สะทอ้นถงึความอยากรูอ้ยากเหน็ของเธอเกีย่วกบัอารมณ์และความรูส้กึของ
มนุษย ์ขณะที ่Sahher น าเสนอการผจญภยัทีเ่ตม็ไปดว้ยอารมณ์ในสถานทีท่่องเทีย่วต่างๆ แคมเปญนี้สะทอ้นใหเ้หน็
ถึงความต้องการเนื้อหาที่ขบัเคลื่อนด้วยเทคโนโลยซีึ่งเพิม่ขึ้นอย่างต่อเนื่อง และการเล่าเรื่องที่ขบัเคลื่อนด้วย AI 
ก าลงักลายเป็นกลยุทธ์ส าคญัในการเสรมิสร้างการมส่ีวนร่วมกบัแบรนด์และสร้างความเชื่อมโยงที่ลกึซึ้งยิง่ขึน้กบั
นักท่องเทีย่ว 
     ในประเทศไทย สิโรดม มณีแฮด และวิสารท เดชกุล (2568) ได้ศึกษาการพัฒนาชุดสติกเกอร์ไลน์ที่
ออกแบบดว้ยเทคโนโลย ีAI เพื่อการสื่อสารการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมทัว่สีภ่าคของประเทศไทย ผลการวจิยัพบว่า 
ความต้องการรูปแบบและเนื้อหาของชุดสตกิเกอร์ไลน์ทีอ่อกแบบดว้ย AI อยู่ในระดบัสูงสุด โดยรูปแบบและเน้ือหาที่
ตอ้งการประกอบดว้ย สถานทีท่่องเทีย่วเชงิสญัลกัษณ์ ภาษาถิน่ ประเพณีหรอืกจิกรรมส าคญั และองคป์ระกอบทีเ่ป็น
สญัลกัษณ์ของแต่ละภาค กระบวนการพฒันาประกอบดว้ยหา้ขัน้ตอน ไดแ้ก่ การวเิคราะห ์การออกแบบ การพฒันา 
การน าไปใช ้และการประเมนิผล ประสทิธผิลของชุดสตกิเกอรแ์ละความพงึพอใจของผูใ้ชอ้ยู่ในระดบัสงูสุด การศกึษา
นี้ชี้ให้เห็นว่า AI สามารถเป็นเครื่องมือในการสร้างสื่อที่สอดคล้องกับความต้องการของผู้บริโภคและบริบททาง
วฒันธรรมไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 
     กรณีศกึษาของลุฟท์ฮนัซ่า (Lufthansa Group) ทีร่่วมมอืกบั IBM Watson Advertising ในปี 2018-2019 
เป็นอกีตวัอย่างหนึ่งของการประยุกต์ใช ้AI ในการสื่อสารการตลาดเชงิสนทนา (Conversational Marketing) (IBM, 
2025) แคมเปญนี้ใชเ้ทคโนโลย ีNLP และ NLU ทีข่บัเคลื่อนดว้ย IBM Watson เพื่อสรา้งปฏสิมัพนัธแ์บบหนึ่งต่อหนึ่ง
กบัผูบ้รโิภค มอบขอ้มลูการเดนิทางทีส่รา้งแรงบนัดาลใจและเฉพาะบุคคล ผลลพัธท์ีน่่าสนใจไดแ้ก่ อตัราการสนทนา
ทีเ่พิม่ขึน้รอ้ยละ 8 จาก Integrated Opt-In บนมอืถอื เวลาเฉลีย่ทีผู่ใ้ชใ้ชใ้นแคมเปญ 41 วนิาท ีและการโตต้อบทีผู่ใ้ช้
ขบัเคลื่อนเฉลี่ย 4 ครัง้ต่อเซสชัน แคมเปญนี้ยังพัฒนาสู่การแนะน าให้ผู้ท าแบบทดสอบบุคลิกภาพและสร้าง 
"บุคลกิภาพนักเดนิทาง" เฉพาะบุคคล แลว้แนะน าจุดหมายปลายทางทีส่อดคลอ้ง ซึง่แสดงใหเ้หน็ถงึศกัยภาพของ AI 
ในการสรา้งประสบการณ์การสื่อสารการตลาดทีล่กึซึ้งและเฉพาะบุคคลยิง่ขึน้ 
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4. ความท้าทายและด้านมีดของ AI ในการส่ือสารการตลาดการท่องเท่ียว 

     ถงึแมว้่า AI จะมอบประโยชน์มากมาย แต่งานวจิยักเ็ริม่ชีใ้หเ้หน็ถงึขอบเขตของจรยิธรรมของเทคโนโลยนีี้ 
โดยเฉพาะในประเด็นของผลกระทบทางจติวทิยาทีม่ตี่อผู้บรโิภค วารสาร Tourism Management ได้จดั Special 
Issue ว่าดว้ย "Fostering Responsible Generative Artificial Intelligence in Tourism" ซึง่ชีใ้หเ้หน็ว่าแม ้generative 
AI จะมีศักยภาพในการปฏิวตัิวงการ แต่ก็ก่อให้เกิดประเด็นทางจริยธรรม โดยเฉพาะในด้านความรบัผิดชอบ 
(Accountability) การสรา้งเนื้อหาทีท่ าใหเ้ขา้ใจผดิหรอืหลอกลวง ความเป็นส่วนตวั ความเป็นธรรม การเลอืกปฏบิตั ิ
หรอือคตอิื่นๆ ทีอ่าจส่งผลกระทบต่อผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีทางการท่องเทีย่ว (McCabe et al., 2025)  
    งานวจิยัของ Ye et al., (2025)  ไดศ้กึษาผลกระทบของการรบัรูภ้ยัคุกคามจาก AI ทีม่ตี่อความกงัขาของ
ผูบ้รโิภค (Consumer Skepticism) ต่อการสื่อสารการตลาดขององคก์รในอุตสาหกรรมการบรกิารและการท่องเทีย่ว 
ผ่านการส ารวจและการทดลองสีช่ิน้ ผลการวจิยัพบว่า การรบัรูภ้ยัคุกคามจาก AI ทีอ่าจเป็นอนัตรายต่อการด ารงอยู่
ของมนุษย ์(AI-induced Existential Threats) น าไปสู่ความกงัขาของผูบ้รโิภคต่อการสื่อสารการตลาดขององคก์ร ไม่
ว่าจะเป็นกิจกรรมความรบัผิดชอบต่อสังคมของโรงแรมหรือโฆษณาแพ็คเกจทวัร์ กลไกทางจิตวิทยาที่อธิบาย
ปรากฏการณ์นี้คอื Zero-Sum Mindset ซึ่งเป็นความเชื่อที่ขบัเคลื่อนด้วยการแข่งขนั เมื่อบุคคลรบัรู้ว่าทรพัยากร 
(เช่น งาน) มจี ากดัและต้องแข่งขนัเพื่อทรพัยากรดงักล่าว น าไปสู่มุมมองทีเ่ป็นปฏปัิกษ์ต่อความสมัพนัธ์ทางสงัคม
และความระมดัระวงัในการแลกเปลีย่นทางเศรษฐกจิ 
    นอกจากนี้ งานวิจัยยังพบว่า Regulatory Focus เป็นเงื่อนไขขอบเขตที่ส าคัญ โดยผลกระทบของ          
AI-Induced Existential Threats เกิดขึ้นเฉพาะในกลุ่มบุคคลที่มี Promotion Focus (มุ่งเน้นการเติบโตและ
ความส าเร็จ) แต่ไม่เกิดขึ้นในกลุ่มบุคคลที่มี Prevention Focus (มุ่งเน้นความปลอดภัยและความรบัผิดชอบ) 
เน่ืองจากบุคคลทีม่ ีPrevention Focus มกัจะประมวลผลขอ้มลูแบบ Item-Specific Processing คอืใหค้วามสนใจกบั
ข้อมูลเฉพาะบรบิทมากกว่าการเชื่อมโยงขา้มบริบท พวกเขาจงึไม่น านัยของภยัคุกคามจาก AI มาประกอบการ
ประเมนิการสื่อสารการตลาดขององคก์ร 
     ขอ้คน้พบนี้มนีัยส าคญัต่อการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วในยุค AI นักการตลาดต้องตระหนักว่าการน า 
AI มาใช้ในการด าเนินงานและการสื่อสารการตลาดอาจส่งผลกระทบทางอ้อมต่อการรบัรู้และความไว้วางใจของ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่ ีPromotion Focus ซึง่เป็นกลุ่มเป้าหมายส าคญัของการท่องเทีย่วหลายประเภท การ
สื่อสารทีโ่ปร่งใสเกีย่วกบัการใช ้AI และการสรา้งสมดุลระหว่างการน าเสนอประสทิธภิาพของ AI กบัการรกัษาความ
เป็นมนุษยใ์นการบรกิารจงึเป็นประเดน็ทีต่อ้งใหค้วามส าคญั 

5. บทสรปุ 

      การสงัเคราะห์งานวจิยัร่วมสมยัเกี่ยวกบับทบาทของปัญญาประดษิฐ์ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว
ชี้ใหเ้หน็ว่า AI ไดพ้ฒันาเครื่องมอืเชงิปฏบิตักิาร (Operational Tool) สู่การเป็นหุน้ส่วนทางยุทธศาสตร์ (Strategic 
Partner) อย่างแท้จริง บทบาทของ AI ปรากฏในสามมิติหลัก ได้แก่ (1) การสร้างเนื้อหาทางการตลาดที่มี
ประสทิธภิาพเทยีบเท่ามนุษย ์(2) การยกระดบัประสบการณ์นักท่องเทีย่วผ่านระบบสนทนาอตัโนมตัแิละเทคโนโลยี
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เสมือนจริง และ (3) การสร้างนวตักรรมการสื่อสารการตลาดรูปแบบใหม่ เช่น อินฟลูเอนเซอร์เสมือนจริงและ       
สตกิเกอรท์ีอ่อกแบบดว้ย AI 
      อย่างไรกต็าม องค์ความรูท้ีส่งัเคราะห์ไดช้ี้ใหเ้หน็ว่าการน า AI มาใชใ้นการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่ว
ไม่ใช่เส้นทางที่ไร้อุปสรรค ประเด็นท าทายส าคญัประกอบด้วย (1) อคติของผู้บรโิภคต่อเนื้อหาทีส่ร้างโดย AI แม้
เนื้อหาจะมคีุณภาพไม่แตกต่างจากทีม่นุษยส์รา้ง (2) ความจ าเป็นในการคงไวซ้ึ่งการก ากบัดูแลของมนุษยเ์พื่อรกัษา
มิติทางอารมณ์และความลึกซึ้งของเนื้อหา (3) การออกแบบปฏิสัมพันธ์ที่สอดคล้องกับประเภทของจุดหมาย
ปลายทางเพื่อเพิม่การรบัรู้ถงึความแท้จรงิ (4) การรกัษาอตัลกัษณ์ทอ้งถิ่นในขณะที่น าเสนอนวตักรรมดจิทิลั และ  
(5) การจดัการกบัผลกระทบทางจติวทิยาของการรบัรู้ภัยคุกคามจาก AI ที่อาจน าไปสู่ความกงัขาต่อการสื่อสาร
การตลาด 
     ขอ้เสนอแนะเชงิปฏบิตัสิ าหรบันักการตลาดการท่องเทีย่วประกอบดว้ย (1) การน าแนวทางการสรา้งเนื้อหา
แบบผสมผสาน (Hybrid Approach) มาใช ้โดยให ้AI ช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการผลติและขยายขดีความสามารถ 
ในขณะทีม่นุษยท์ าหน้าทีก่ าหนดทศิทาง กลัน่กรอง และเพิม่มติทิางอารมณ์ (2) การออกแบบระบบสนทนาอตัโนมตัิ
ทีค่ านึงถงึประเภทของจุดหมายปลายทาง โดยเฉพาะการเลอืกรปูแบบการสื่อสาร (เสยีงหรอืขอ้ความ) ใหส้อดคลอ้ง
กบัลกัษณะของประสบการณ์การท่องเทีย่ว (3) การพฒันานวตักรรมการสื่อสารทีผ่สานเทคโนโลย ีAI เขา้กบับรบิท
ทางวฒันธรรมทอ้งถิ่นอย่างกลมกลนื และ (4) การสื่อสารที่โปร่งใสเกี่ยวกบัการใช้ AI เพื่อป้องกนัความกงัขาของ
ผูบ้รโิภค โดยเฉพาะในกลุ่มทีม่ ีPromotion Focus 
      ส าหรบัการวจิยัในอนาคต มปีระเดน็ทีค่วรศกึษาเพิม่เตมิ ไดแ้ก่ (1) การพฒันาโมเดลการสื่อสารการตลาดที่
ผสาน AI ในบรบิทเฉพาะของประเทศไทยและภูมภิาคอาเซยีน (2) การศกึษาระยะยาวเกีย่วกบัผลกระทบของการใช ้
AI ต่อความภกัดตี่อแบรนด์จุดหมายปลายทาง (3) การวจิยัเชงิทดลองเกี่ยวกบัปัจจยัทีส่่งผลต่อการยอมรบัเนื้อหาที่
สร้างโดย AI ในกลุ่มนักท่องเที่ยวต่างวฒันธรรม และ (4) การศึกษาแนวทางการสื่อสารอย่างมคีวามรบัผดิชอบ
เกีย่วกบัการใช ้AI เพื่อลดผลกระทบดา้นลบทางจติวทิยาต่อผูบ้รโิภค 
      ทา้ยทีสุ่ด การบูรณาการ AI ในการสื่อสารการตลาดการท่องเทีย่วอย่างมดีุลยภาพ ระหว่างประสทิธภิาพที่
ได้จากเทคโนโลยกีบัความแทจ้รงิทีต่้องการโดยมนุษย์ จะเป็นกุญแจส าคญัสู่ความส าเร็จในการสร้างประสบการณ์
การท่องเทีย่วทีม่คีวามหมายและยัง่ยนืในยุคดจิทิลั 

6. กิตติกรรมประกาศ 

 บทความวชิาการนี้ใชเ้ครื่องมอืปัญญาประดษิฐ ์(AI) เพื่อสนับสนุนการจดัท าในบางส่วน ดงันี้ 
1. การตรวจสอบภาษาและไวยากรณ์ใชโ้ปรแกรม Grammarly ในการตรวจสอบการใชภ้าษาและไวยากรณ์

ในบทความ ซึง่พบอตัราความเหมอืน (Similarity Score) กบัเนื้อหาทีส่รา้งโดย AI รอ้ยละ 26 
            2. การช่วยจดัโครงสร้างเนื้อหาใช ้ChatGPT-4 ในการช่วยเรยีบเรยีงโครงสร้างของเนื้อหาในบางหวัขอ้ 
และช่วยตรวจสอบความสอดคลอ้งของขอ้ความ (Coherence) 
            3. การตรวจสอบเอกสารอ้างองิ ใช ้AI ในการช่วยตรวจสอบรปูแบบการอ้างองิ (Citation Style) ใหเ้ป็นไป
ตามมาตรฐานอย่างไรกต็าม เนื้อหาหลกั ขอ้คน้พบ การวเิคราะห์ และการสงัเคราะห์องค์ความรูท้ ัง้หมดเป็นผลงาน
โดยตรงของผูเ้ขยีน โดย AI มบีทบาทเป็นเพยีงเครื่องมอืสนับสนุนเท่านัน้  
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