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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 ์ 
 

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 
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บทบรรณาธิการ 

วารสารนวัตกรรมบริหารธุรกิจและการบัญชี (Journal of Innovations in Business Management 
and Accounting) ของคณะบริหารศาสตร์ มหาวิทยาลัยกาฬสินธุ์  ปีที่ 2 ฉบับที่ 5 เดือนพฤษภาคม - สิงหาคม    
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  

 

      อาจารยด์ร.เสาวลักษณ์  จิตติมงคล 
              บรรณาธิการ 
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สารบัญ (Content) 
 
                  หน้า 
กองบรรณาธกิาร            
บทบรรณาธกิาร           
      
บทควำมวิชำกำร     
•  พลวตัการตลาดยุคใหม่ การวเิคราะหบ์ทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและ  297-307 

 พฤตกิรรมผูบ้รโิภค  
          ฐติริตัน์ มเีพิม่พนูศร,ี พงษ์สฤษฎิ ์รอดเรอืงเดช, ตะวนั รกัสลาม,  
         สุนิดา เพิม่พูนศรศีลิป์ และสทิธชิยั มานะสม  
• การตดัสนิใจในการออมเงนิของคนร่นุใหม่(Generation Z และ Millennials)  308-316 

ในยคุความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิ  
       อภศิกัดิ ์หนูชไูชย, สุกญัญา หอมหวาน และสุนิดา เพิม่พนูศรศีลิป์  
 
บทควำมวิจยั 

• การท านายความเสีย่งการเกดิภาวะพร่องไทรอยดด์ว้ยวธิกีารเรยีนรู้ของเครื่องพรอ้ม 317-330 
       การเลอืกคุณลกัษณะทีจ่ าเป็น 
      จกัรพรรด ิโพธพิภิทัรกุล, ภสัรน์ลนิ ธนาธรีะไพศาล และรชัดาพร คณาวงษ์ 
• กลยุทธก์ารจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกรผูเ้ลีย้งตัก๊แตนปาทงักา  331-342 

กรณีศกึษาบา้นใตฆ้อ้ง จงัหวดัสุรนิทร ์
กฤตกนก พาบุ, พรรณราย เพราะค า, ธนเนตร ชนะสงคราม, วรศิรา ทองแมน้                                                 
และอารยา หงท า 

• พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้กาแฟสด กรณีศกึษาอ าเภอเมอืง 343-357 
จงัหวดัสุรนิทร ์
ปฐมพงษ์ ลาดทอง, ฉตัรชยั สงวนด,ี กนัตธ์ษิณ์ นิตรมร, สุวนนัท ์กิง่วชิติ, 
อุบลวรรณ สุวรรณภูสทิธิ ์และเพญ็นฤมล จะระ 
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บทคดัย่อ 

      บทความวชิาการเรื่อง พลวตัการตลาดยุคใหม่ การวเิคราะห์บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและพฤตกิรรม
ผู้บรโิภค มวีตัถุประสงค์เพื่อสงัเคราะห์องค์ความรู้เกี่ยวกบัการเปลี่ยนแปลงของแนวคดิและกลยุทธ์ทางการตลาด
ภายใต้บริบทของการพฒันาเทคโนโลยดีิจทิลั ข้อมูลขนาดใหญ่ และปัญญาประดิษฐ์ในการตลาด โดยใช้วธิกีาร
ทบทวนวรรณกรรมเชิงวิเคราะห์และการสังเคราะห์แนวคิดจากแหล่งข้อมูลวิชาการทั ้งในและต่างประเทศ              
ผลการศกึษาสามารถจ าแนกพลวตัการตลาดออกเป็น 3 มติสิ าคญั ไดแ้ก่ 1) มติกิารตลาดดจิทิลัทีมุ่่งเน้นการบูรณา
การช่องทางการสื่อสารแบบไรร้อยต่อ 2) มติกิารประยุกตใ์ชปั้ญญาประดษิฐใ์นการตลาดเพื่อเพิม่ประสทิธภิาพในการ
วเิคราะห์ขอ้มูล การคาดการณ์พฤติกรรม และการสื่อสารแบบเฉพาะบุคคล และ 3) มติิการยกระดบัประสบการณ์
ลูกค้าในทุกจุดสมัผสัตลอด Customer Journey การอภิปรายผลชี้ให้เห็นว่า แม้แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่าและ
การตลาดเชงิสมัพนัธย์งัคงเป็นรากฐานส าคญั แต่บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและปัญญาประดษิฐ์ไดเ้ขา้มาเสรมิให้
การตลาดมลีกัษณะเชงิพลวตัมากขึน้ โดยเฉพาะการตลาดแบบ Personalization และ Precision Marketing ทีช่่วย
เพิม่ความแม่นย าและความเกี่ยวขอ้งของการสื่อสาร อย่างไรก็ตาม การน าเทคโนโลยมีาใช้ยงัเผชญิกบัขอ้จ ากัด    
ดา้นจรยิธรรม ความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู และความเชื่อมัน่ของผูบ้รโิภค ขอ้เสนอแนะจากการศกึษาเสนอว่า องคก์ร
ควรพฒันาแนวทางการตลาดแบบผสมผสานระหว่างมนุษย์และเทคโนโลย ี(Human–AI Collaboration) ควบคู่กบั
การก าหนดนโยบายดา้นจรยิธรรมขอ้มลู การสรา้งความโปร่งใส และการพฒันาทกัษะบุคลากร เพื่อใหส้ามารถสรา้ง
ความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัอย่างยัง่ยนืในยุคการตลาดดจิทิลั 
 

ค าส าคญั : การตลาดดจิทิลั  ปัญญาประดษิฐใ์นการตลาด  ประสบการณ์ลูกคา้ 
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Abstract 

      The academic article titled Dynamics of Modern Marketing: An Analysis of the Roles of Digital 
Technology and Consumer Behavior aims to synthesize knowledge on the transformation of marketing 
concepts and strategies within the context of digital technology advancement, big data, and artificial 
intelligence in marketing. This study employs an analytical literature review and conceptual synthesis of 
both domestic and international academic sources. The findings identify three key dimensions of modern 
marketing dynamics: (1) digital marketing emphasizing seamless integration across communication 
channels, (2) the application of artificial intelligence in marketing to enhance data analytics, predictive 
decision-making, and personalized communication, and (3) the enhancement of customer experience 
across all touchpoints throughout the customer journey The discussion reveals that while value-based 
marketing and relationship marketing remain fundamental theoretical foundations, digital technologies and 
AI have significantly reshaped marketing into a more dynamic and data-driven paradigm. In particular, 
personalization and precision marketing play a critical role in increasing the relevance and effectiveness of 
marketing communication. However, the implementation of these technologies also raises concerns 
regarding ethical issues, data privacy, and consumer trust. The study recommends that organizations adopt 
a hybrid human–AI collaboration approach, alongside establishing ethical data governance, transparency 
practices, and continuous skill development for marketing professionals. Such strategies are essential for 
achieving sustainable competitive advantage in the evolving digital marketing landscape  
 

Keywords : Digital Marketing  AI in Marketing  Customer Experience 
 

1. บทน า   

      ในช่วงทศวรรษทีผ่่านมา การเปลีย่นแปลงของเทคโนโลยดีจิทิลัไดส่้งผลกระทบอย่างมนีัยส าคญัต่อรูปแบบ
และแนวคดิทางการตลาดทัว่โลก โดยเฉพาะการพฒันาอย่างก้าวกระโดดของข้อมูลขนาดใหญ่ (Big Data) และ
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence: AI) ซึ่งไดเ้ขา้มามบีทบาทส าคญัในการปรบัเปลี่ยนกระบวนการสื่อสารทาง
การตลาดจากรูปแบบดัง้เดมิไปสู่การตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยขอ้มูล (Data-Driven Marketing) และการสื่อสารแบบ
เฉพาะบุคคล (Personalized Communication) มากยิ่งขึ้น (พงษ์ศกัดิ ์ผกามาศ, 2562) ภายใต้บริบทดงักล่าว 
แนวคดิเรื่อง การตลาดดจิทิลั (Digital Marketing) ไม่ได้จ ากดัอยู่เพยีงการใช้สื่อออนไลน์หรอืแพลตฟอร์มดจิทิลั
เท่านัน้ แต่ได้พฒันาไปสู่การบูรณาการช่องทางการสื่อสารแบบไร้รอยต่อ (Omnichannel Integration) เพื่อสร้าง
ประสบการณ์ที่ต่อเนื่องและสอดคล้องกนัในทุกจุดสมัผสัของผู้บรโิภค ขณะเดยีวกนั ปัญญาประดษิฐ์ในการตลาด    
(AI in Marketing) ไดเ้ขา้มามบีทบาทในการวเิคราะหข์อ้มลูเชงิลกึ การคาดการณ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการสรา้ง
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เนื้อหาทางการตลาดแบบอตัโนมตั ิซึ่งช่วยเพิม่ประสทิธภิาพและความแม่นย าในการตดัสนิใจทางการตลาดอย่าง      
มนีัยส าคญั (มนชญา สระบวั และสถริ ทศันวฒัน์, 2568) นอกจากนี้ แนวคดิเรื่อง ประสบการณ์ลูกคา้ (Customer 
Experience) ได้กลายเป็นศูนย์กลางของกลยุทธ์ทางการตลาดยุคใหม่ โดยองค์กรใหค้วามส าคญักบัการออกแบบ
และบรหิารประสบการณ์ของลูกคา้ในทุกช่วงของเสน้ทางการตดัสนิใจ (Customer Journey) เพื่อสรา้งความพงึพอใจ 
ความภกัด ีและความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกคา้ การผสมผสานระหว่างเทคโนโลยดีจิทิลั ปัญญาประดษิฐ์ และการ
บรหิารประสบการณ์ลูกคา้ จงึก่อใหเ้กดิ “พลวตัทางการตลาด” ทีม่ลีกัษณะเปลีย่นแปลงอย่างต่อเนื่อง ซบัซอ้น และมี
ความเชื่อมโยงระหว่างปัจจยัหลายมติ ิ(Kotler & Keller, 2016) 
       Kotler และ Keller (2016) กล่าวไวว้่าการตลาดยุคใหม่มไิดมุ้่งเน้นเพยีงการน าเสนอสนิคา้และบรกิารให้
ตรงกับความต้องการของผู้บริโภคเท่านัน้ หากแต่ยังให้ความส าคัญกับการสร้างประสบการณ์ (Customer 
Experience) ความสมัพนัธร์ะยะยาวกบัลูกคา้ ความโปร่งใส ความยัง่ยนื และคุณค่าทางสงัคมควบคู่ไปกบัการสรา้ง
ผลก าไรทางธุรกจิ นอกจากนี้ ขอ้มูลขนาดใหญ่ (Big Data) และการวเิคราะห์ขอ้มลูเชงิลกึยงัเขา้มามบีทบาทส าคญั
ต่อการตัดสินใจทางการตลาด ส่งผลให้องค์กรสามารถออกแบบกลยุทธ์ที่มีความเฉพาะเจาะจงและตอบสนอง
ผู้บรโิภคได้อย่างมปีระสทิธภิาพมากยิง่ขึน้ การตลาดยุคใหม่ต้องเป็น “ศลิปะและวทิยาศาสตร์” ที่สร้างคุณค่าร่วม 
(Shared Value) ระหว่างองค์กรและผูบ้รโิภค การผสานเทคโนโลยเีพื่อเพิม่ความเขา้ใจและตอบสนองความตอ้งการ
อย่างแม่นย าจงึกลายเป็นหวัใจส าคญัในการก าหนดกลยุทธ์ 
     อย่างไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงดงักล่าวกม็าพรอ้มกบัความทา้ทายหลายประการ เช่น ความผนัผวนของ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค ความเขม้ขน้ของการแขง่ขนัในตลาดดจิทิลั ปัญหาดา้นจรยิธรรมและความเป็นส่วนตวัของขอ้มูล 
รวมถึงความจ าเป็นในการพัฒนาทักษะและองค์ความรู้ของบุคลากรด้านการตลาดให้ทันต่อการเปลี่ยนแปลง 
บทความวชิาการนี้จงึมวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์ประเดน็ส าคญัของพลวตัการตลาดยุคใหม่ในปี 2026 โดยมุ่งเน้น
การอธบิายแนวโน้มส าคญั ปัจจยัทีส่่งผลต่อการเปลี่ยนแปลงทางการตลาด และขอ้เสนอแนะเชงิกลยุทธ์ทีส่ามารถ
น าไปประยุกตใ์ชใ้นการด าเนินงานขององคก์รธุรกจิและการศกึษาดา้นการตลาดในอนาคต 

2. กรอบทฤษฎีและแนวคิด   
2.1 ทฤษฎกีารตลาดเชงิคุณค่า (Value-Based Marketing Theory) 

           ทฤษฎีนี้เน้นการสร้างคุณค่าที่ผู้บรโิภครบัรู้เป็นแกนกลางของการตลาด โดยค่านิยมของสนิค้าและ
บรกิารจะถูกก าหนดจากมุมมองของผูบ้รโิภคเอง (Kotler & Keller, 2016) เป็นรากฐานของแนวคดิ Brand Purpose 
และ Marketing for Good  แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่า (Value-Based Marketing Theory) เป็นกรอบแนวคดิส าคญั
ทีมุ่่งเน้นการสรา้งและส่งมอบคุณค่า (Customer Value) ใหแ้ก่ผูบ้รโิภคเป็นศูนยก์ลางของกลยุทธท์างการตลาด โดย 
(Kotler & Keller, 2016) ได้น าเสนอว่าแก่นแท้ของการตลาดมิใช่เพียงการขายสินค้าและบริการ หากแต่เป็น
กระบวนการในการสร้างคุณค่า ตอบสนองความต้องการ และรกัษาความสมัพนัธ์ระยะยาวกบัลูกค้า ซึ่งแนวคดิ
ดงักล่าวไดพ้ฒันาจากการตลาดแบบดัง้เดมิทีเ่น้นธุรกรรม ไปสู่การตลาดทีมุ่่งสรา้งคุณค่าร่วมกนัระหว่างองคก์รและ
ผูบ้รโิภค ในมติขิองการนิยามคุณค่า Valarie A. Zeithaml (1988) อธบิายว่าคุณค่าทีลู่กคา้รบัรู ้(Perceived Value) 
เกดิจากการเปรยีบเทยีบระหว่างประโยชน์ทีไ่ดร้บักบัตน้ทุนทีต่อ้งเสยีไป ไม่ว่าจะเป็นดา้นราคา เวลา ความพยายาม 
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หรือความเสี่ยง แนวคิดนี้ชี้ให้เห็นว่าคุณค่าเป็นเรื่องของการรบัรู้เชิงอตัวิสยั (Subjective Perception) ซึ่งอาจ
แตกต่างกนัไปในแต่ละบุคคล และเป็นปัจจยัส าคญัที่มอีิทธพิลต่อความพงึพอใจและการตดัสนิใจซื้อของผู้บรโิภค 
ขณะที ่Robert B. Woodruff (1997) เสนอกรอบแนวคดิคุณค่าของลูกคา้ในเชงิพลวตั โดยมองว่าคุณค่าไม่ใช่สิง่คงที ่
แต่เปลี่ยนแปลงไปตามบรบิท ประสบการณ์ และความคาดหวงัของผูบ้รโิภค Woodruff เน้นว่าการเขา้ใจคุณค่าใน
มุมมองของลูกคา้อย่างลกึซึ้ง จะช่วยใหอ้งค์กรสามารถออกแบบกลยุทธ์ทางการตลาดทีต่อบสนองความต้องการที่
แทจ้รงิ และสรา้งความไดเ้ปรยีบทางการแขง่ขนัในระยะยาวการพฒันาทฤษฎกีารตลาดเชงิคุณค่าไดร้บัอทิธพิลอย่าง
เด่นชดัจากแนวคดิการตลาดเชงิบรกิาร (Service-Dominant Logic) ของ Stephen L. Vargo และ Robert F. Lusch 
(2004) ซึ่งเสนอว่าคุณค่าไม่ได้ถูกสร้างขึ้นโดยองค์กรฝ่ายเดยีว แต่เกิดจากกระบวนการร่วมสร้างคุณค่า (Value    
Co-Creation) ระหว่างองค์กร ผูบ้รโิภค และผูม้ส่ีวนไดส่้วนเสยีอื่น ๆ ภายใต้แนวคดินี้ สนิคา้และบรกิารเป็นเพยีง
สื่อกลางในการแลกเปลีย่นคุณค่า ขณะทีค่วามรู ้ทกัษะ และประสบการณ์ของผูบ้รโิภคมบีทบาทส าคญัในการก าหนด
คุณค่าทีแ่ทจ้รงิ 

2.2 ทฤษฎกีารตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship Marketing Theory) 
       Morgan และ Hunt (1994) ชี้ว่าความไว้วางใจและความผูกพนัระหว่างแบรนด์กบัผู้บรโิภคมผีลต่อ
พฤตกิรรมการซื้อซ ้าและ Life-Time Value ของลูกคา้ การตลาดยุค 2026 จงึตอ้งมุ่งไปสู่การสรา้งความสมัพนัธร์ะยะ
ยาว ซึง่ทฤษฎกีารตลาดเชงิสมัพนัธ ์(Relationship Marketing Theory) เป็นแนวคดิทางการตลาดทีมุ่่งเน้นการสรา้ง 
รกัษา และพฒันาความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ แทนการมุ่งเน้นการท าธุรกรรมระยะสัน้เพยีงอย่าง
เดยีว แนวคดินี้เริม่ได้รบัความสนใจอย่างชดัเจนตัง้แต่ช่วงปลายทศวรรษ 1980 จากการตระหนักถึงขอ้จ ากดัของ
การตลาดแบบดัง้เดมิทีเ่น้นยอดขายและส่วนแบ่งตลาดเป็นหลกั (Berry, 1983) ซึ่ง เป็นนักวชิาการกลุ่มแรกทีเ่สนอ
แนวคดิการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยใหค้วามหมายว่าเป็นกลยุทธ์ในการดงึดูด รกัษา และเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์กบั
ลูกค้า โดยเฉพาะในบรบิทของธุรกิจบรกิาร ซึ่งความสมัพนัธ์และประสบการณ์ของลูกค้ามบีทบาทส าคญัต่อความ
ภกัดแีละการกลบัมาใช้บรกิารซ ้า แนวคดิดงักล่าวสะท้อนให้เห็นว่าความส าเร็จทางการตลาดไม่ได้วดัจากการได้
ลูกคา้ใหม่เพยีงอย่างเดยีว แต่รวมถงึการรกัษาลูกคา้เดมิและสรา้งคุณค่าในระยะยาว ต่อมา Grönroos (1994) ได้
ขยายกรอบแนวคดิการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยเสนอว่าการตลาดคอืกระบวนการในการสร้าง รกัษา และเสรมิสรา้ง
ความสมัพนัธ์กบัลูกค้าและผู้มส่ีวนได้ส่วนเสยีอื่น ๆ ผ่านการแลกเปลี่ยนคุณค่าและการปฏิบตัิตามสญัญาที่ให้ไว้ 
แนวคดินี้เน้นบทบาทของความไว้วางใจ (Trust) และความมุ่งมัน่ (Commitment) ซึ่งเป็นปัจจยัส าคญัในการสรา้ง
ความสมัพนัธท์ีย่ ัง่ยนืระหว่างองคก์รกบัลูกคา้ Morgan และ Hunt (1994) ไดน้ าเสนอ “Commitment–Trust Theory 
of Relationship Marketing” ซึ่งถอืเป็นกรอบทฤษฎีส าคญัของการตลาดเชงิสมัพนัธ์ โดยอธบิายว่าความไวว้างใจ
และความมุ่งมัน่เป็นตัวแปรหลกัที่ส่งผลต่อความร่วมมือ ความภักดี และความเต็มใจของคู่สมัพนัธ์ในการรกัษา
ความสมัพนัธ์ในระยะยาว หากองค์กรสามารถสรา้งความไวว้างใจและความมุ่งมัน่ได ้ย่อมช่วยลดความไม่แน่นอน
และความขดัแยง้ในความสมัพนัธ์ทางการตลาด นอกจากนี้ Kotler และ Keller (2016) ได้อธบิายว่าการตลาดเชงิ
สมัพนัธ์เป็นส่วนหนึ่งของแนวคดิการตลาดยุคใหม่ทีมุ่่งสรา้งคุณค่าร่วมกนัระหว่างองค์กร ลูกคา้ และเครอืข่ายทาง
ธุรกจิ โดยใหค้วามส าคญักบัการบรหิารประสบการณ์ลูกคา้ (Customer Experience Management) การสื่อสารแบบ
สองทาง และการใช้ขอ้มูลเพื่อเสรมิสรา้งความสมัพนัธ์อย่างต่อเนื่อง แนวคดิดงักล่าวสะทอ้นใหเ้หน็ถึงการเปลี่ยน
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บทบาทของลูกคา้จากผูซ้ื้อไปสู่พนัธมติรทางธุรกจิ ในบรบิทของการตลาดดจิทิลั ทฤษฎีการตลาดเชงิสมัพนัธย์ิง่ทวี
ความส าคญั เนื่องจากเทคโนโลยสีารสนเทศและสื่อสงัคมออนไลน์เอื้อให้องค์กรสามารถติดต่อ สื่อสาร และสร้าง
ปฏสิมัพนัธ์กบัลูกคา้ไดอ้ย่างใกล้ชดิและต่อเนื่อง การใชร้ะบบบรหิารความสมัพนัธ์ลูกคา้ (Customer Relationship 
Management : CRM) การตลาดแบบเฉพาะบุคคล และการสื่อสารแบบเรยีลไทม์ ล้วนเป็นเครื่องมอืส าคญัทีช่่วย
เสรมิสรา้งความสมัพนัธแ์ละความภกัดขีองลูกคา้ในระยะยาว (Payne & Frow, 2005)  
 

3. ปัจจยัขบัเคลื่อนพลวตัการตลาดยุค 2026 (Drivers of Marketing Dynamics) 

3.1 ปัญญาประดษิฐแ์ละระบบอตัโนมตั ิ(AI & Automation) 
          AI ไม่เพยีงแต่เป็นเครื่องมอืวเิคราะหข์อ้มูลเท่านัน้ แต่กลายเป็นตวัก าหนดการตดัสนิใจเชงิกลยุทธ์ของ
องค์กรในปี 2026 การน า AI มาใช้ในการคาดการณ์พฤตกิรรม การออกแบบ Customer Journey แบบเรยีลไทม์ 
และการปรับแต่งข้อความส่งเสริมการขายแบบ Personalization ท าให้การตลาดมีประสิทธิภาพสูงขึ้น ซึ่ง 
ปัญญาประดษิฐ์ (Artificial Intelligence : AI) และระบบอตัโนมตั ิ(Automation) เป็นเทคโนโลยสี าคญัทีม่บีทบาท
อย่างยิง่ต่อการเปลี่ยนแปลงโครงสรา้งทางเศรษฐกจิ ธุรกจิ และการตลาดในศตวรรษที ่21 แนวคดิของ AI หมายถงึ
ความสามารถของระบบคอมพวิเตอร์ในการเรยีนรู้ วเิคราะห์ และตดัสนิใจเลยีนแบบสติปัญญาของมนุษย์ ขณะที่
ระบบอตัโนมตัมิุ่งเน้นการใชเ้ทคโนโลยเีพื่อทดแทนหรอืสนับสนุนการท างานของมนุษยใ์นกระบวนการต่าง ๆ อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Russell & Norvig, 2021) นักวชิาการจ านวนมากมองว่า AI เป็นววิฒันาการส าคญัของเทคโนโลยี
สารสนเทศ โดย McCarthy (2007) อธบิายว่า AI คอืศาสตร์และวศิวกรรมในการสรา้งเครื่องจกัรอจัฉรยิะทีส่ามารถ
แกปั้ญหาไดอ้ย่างมเีหตผุล ต่อมา การพฒันาเทคนิคการเรยีนรูข้องเครื่อง (Machine Learning) และการเรยีนรูเ้ชงิลกึ 
(Deep Learning) ไดช้่วยเพิม่ขดีความสามารถของ AI ใหส้ามารถประมวลผลขอ้มูลขนาดใหญ่และคน้หารูปแบบที่
ซบัซ้อนได้อย่างแม่นย า ส่งผลให้ AI ถูกน าไปประยุกต์ใช้ในหลากหลายอุตสาหกรรม รวมถึงการตลาด การเงิน 
การแพทย ์และการผลติ (Goodfellow et al., 2016) 
       ส าหรบับริบททางการตลาด AI และ Automation ได้เข้ามามีบทบาทอย่างชดัเจนในการวิเคราะห์
พฤตกิรรมผูบ้รโิภค การคาดการณ์ความต้องการ การก าหนดราคาแบบพลวตั และการสื่อสารการตลาดแบบเฉพาะ
บุคคล (Personalized Marketing) Davenport, Guha, Grewal และ Bressgott (2020) ระบุว่า AI ช่วยใหอ้งค์กร
สามารถเปลี่ยนจากการตลาดแบบมวลชนไปสู่การตลาดที่ขบัเคลื่อนด้วยข้อมูลและการตัดสินใจเชิงคาดการณ์ 
(Predictive Decision-Making) ซึง่ส่งผลต่อประสทิธผิลของกลยุทธท์างการตลาดอย่างมนีัยส าคญั นอกจากนี้ Huang 
และ Rust (2018) เสนอว่า AI สามารถเขา้มาทดแทนหรอืสนับสนุนงานทางการตลาดใน 3 ระดบั ได้แก่ งานเชงิ     
กล (Mechanical Tasks) งานเชงิวเิคราะห ์(Analytical Tasks) และงานเชงิอารมณ์ (Emotional Tasks) เช่น การใช้
แชตบอตในการบรกิารลูกคา้ หรอืระบบแนะน าสนิคา้อตัโนมตั ิซึง่ช่วยยกระดบัประสบการณ์ของลูกคา้และเสรมิสรา้ง
ความสมัพนัธร์ะยะยาวระหว่างองคก์รกบัผูบ้รโิภค 
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3.2 การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing 
          การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing เป็นแนวคดิส าคญัในยุคการตลาดดจิทิลัที่
มุ่งเน้นการน าเสนอสนิคา้ บรกิาร และการสื่อสารทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัความตอ้งการ ความสนใจ และบรบิท
เฉพาะของผูบ้รโิภคแต่ละราย แทนการใชก้ลยุทธ์การตลาดแบบมวลชน (Mass Marketing) แนวคดิดงักล่าวได้รบั
การพฒันาจากความก้าวหน้าของเทคโนโลยสีารสนเทศ ขอ้มูลขนาดใหญ่ และปัญญาประดษิฐ์ ซึ่งช่วยให้องค์กร
สามารถวเิคราะห์พฤตกิรรมผูบ้รโิภคในเชงิลกึและด าเนินกลยุทธ์ไดอ้ย่างแม่นย ามากยิง่ขึน้ (Kotler, Kartajaya, & 
Setiawan, 2021) Personalization ในบรบิททางการตลาดหมายถงึการปรบัแต่งเนื้อหา ขอ้เสนอ หรอืประสบการณ์
ของลูกคา้ใหเ้หมาะสมกบัลกัษณะเฉพาะของแต่ละบุคคล โดยอาศยัขอ้มลูดา้นพฤตกิรรม ความชอบ และประวตักิาร
มปีฏสิมัพนัธก์บัแบรนด ์Wedel และ Kannan (2016) ระบุว่าการตลาดเชงิ Personalization ช่วยเพิม่ความเกีย่วขอ้ง 
(Relevance) ของการสื่อสาร ส่งผลให้ลูกค้ามส่ีวนร่วม ความพึงพอใจ และอตัราการตอบสนองต่อกิจกรรมทาง
การตลาดสงูขึน้อย่างมนีัยส าคญั ขณะเดยีวกนั Precision Marketing มุ่งเน้นการใชข้อ้มลูและการวเิคราะหข์ ัน้สงูเพื่อ
ก าหนดกลุ่มเป้าหมายอย่างละเอยีด และส่งสารทางการตลาดไปยงัลูกค้าที่เหมาะสม ในเวลาที่เหมาะสม และผ่าน
ช่องทางทีเ่หมาะสม แนวคดินี้สอดคล้องกบัการตลาดทีข่บัเคลื่อนดว้ยขอ้มลู (Data-Driven Marketing) โดย Li และ 
Kannan (2014) ชี้ให้เหน็ว่า Precision Marketing ช่วยใหอ้งค์กรสามารถเพิม่ประสทิธภิาพการใชท้รพัยากรทาง
การตลาด ลดต้นทุนทีไ่ม่จ าเป็น และเพิม่ผลตอบแทนจากการลงทุนทางการตลาด (Marketing ROI) การพฒันาของ 
AI และระบบอตัโนมตัไิดเ้ขา้มาเสรมิบทบาทของ Personalization และ Precision Marketing อย่างมนีัยส าคญั โดย 
Davenport et al. (2020) ระบุว่า AI ช่วยใหอ้งค์กรสามารถประมวลผลขอ้มูลลูกคา้จ านวนมากแบบเรยีลไทม์ และ
สร้างขอ้เสนอเฉพาะบุคคลในระดบัที่การท างานของมนุษย์ไม่สามารถรองรบัได ้เช่น ระบบแนะน าสนิคา้อตัโนมตั ิ
การก าหนดราคาตามพฤตกิรรม และการสื่อสารแบบปรบัเปลีย่นตามบรบิท (Context-Aware Marketing) 
          อย่างไรกต็าม การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing ยงัเผชญิกบัความทา้ทายดา้น
จรยิธรรมและความเป็นส่วนตวัของขอ้มลู โดยเฉพาะความกงัวลของผูบ้รโิภคเกี่ยวกบัการเกบ็รวบรวม การใช ้และ
การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคล Martin และ Murphy (2017) ชี้ให้เห็นว่าการขาดความโปร่งใสและการขอความ
ยนิยอมอย่างเหมาะสม อาจส่งผลกระทบเชงิลบต่อความไว้วางใจและความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับ
ผูบ้รโิภค ดงันัน้ องคก์รจ าเป็นตอ้งออกแบบกลยุทธ ์Personalization บนพืน้ฐานของจรยิธรรม ความรบัผดิชอบ และ
การคุม้ครองขอ้มลูส่วนบุคคล 

4. การวิเคราะห์เปรียบเทียบแนวทางการตลาดยุคใหม่ 
 

4.1 Marketing Mix 4Ps vs 7Ps ในยุคดจิทิลั 
          แนวคดิส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) เป็นหนึ่งในกรอบแนวคดิพืน้ฐานของการตลาดที่
ไดร้บัการใชอ้ย่างแพร่หลายในการวางแผนกลยุทธท์างธุรกจิ โดย McCarthy (1960) ไดน้ าเสนอแนวคดิ Marketing 
Mix 4Ps ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) ช่องทางการจดัจ าหน่าย (Place) และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) ซึ่งมุ่งเน้นการบรหิารองค์ประกอบทางการตลาดเพื่อสนองความต้องการของผูบ้รโิภคและ 
บรรลุเป้าหมายขององคก์ร 
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         อย่างไรกต็าม การเปลี่ยนแปลงของโครงสรา้งเศรษฐกจิและการขยายตวัของภาคบรกิาร ท าใหก้รอบ 
4Ps ถูกวพิากษ์ว่ามขีอ้จ ากดัในการอธบิายการตลาดในบรบิททีเ่น้นประสบการณ์และปฏสิมัพนัธ์ระหว่างองค์กรกบั
ลูกคา้ Booms และ Bitner (1981) จงึเสนอการขยายกรอบแนวคดิเป็น Marketing Mix 7Ps โดยเพิม่องค์ประกอบ
ด้านบุคลากร (People) กระบวนการ (Process) และลกัษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) เพื่อสะท้อน
ลกัษณะเฉพาะของธุรกจิบรกิารและความส าคญัของประสบการณ์ลูกคา้ ในยุคดจิทิลั บทบาทของ Marketing Mix ทัง้ 
4Ps และ 7Ps ไดร้บัการปรบัเปลี่ยนอย่างมนีัยส าคญั Kotler และ Keller (2016) ระบุว่าผลติภณัฑ์ไม่ไดจ้ ากดัอยู่ใน
รปูแบบจบัตอ้งได ้แต่รวมถงึบรกิารดจิทิลั ประสบการณ์ออนไลน์ และคุณค่าทีเ่กดิจากแพลตฟอรม์ ราคาในยุคดจิทิลั
มคีวามยดืหยุ่นมากขึน้ผ่านกลไกการก าหนดราคาแบบพลวตั (Dynamic Pricing) ขณะที่ช่องทางการจดัจ าหน่าย
ขยายจากรา้นคา้แบบดัง้เดมิไปสู่แพลตฟอร์มอีคอมเมริ์ซและตลาดออนไลน์ ส่วนการส่งเสรมิการตลาดเปลี่ยนจาก
การสื่อสารทางเดยีวไปสู่การสื่อสารแบบสองทางผ่านสื่อสงัคมออนไลน์ ส าหรบักรอบ 7Ps ในยุคดจิทิลั องคป์ระกอบ
ดา้นบุคลากรมบีทบาทเชงิกลยุทธใ์นการสรา้งประสบการณ์และความสมัพนัธก์บัลูกคา้ ทัง้ในรูปแบบการบรกิารโดย
มนุษย์และการใชเ้ทคโนโลย ีเช่น แชตบอตและระบบอตัโนมตั ิกระบวนการถูกปรบัใหม้คีวามรวดเรว็ โปร่งใส และ
เน้นผู้ใช้เป็นศูนย์กลางผ่านระบบดิจทิลั ขณะที่ลกัษณะทางกายภาพไม่ได้จ ากัดอยู่ในสถานที่จริง แต่ขยายไปสู่
สภาพแวดลอ้มดจิทิลั เช่น เวบ็ไซต ์แอปพลเิคชนั และอนิเทอรเ์ฟซผูใ้ช ้ซึง่มผีลต่อการรบัรูคุ้ณค่าและความน่าเชื่อถอื
ของแบรนด ์(Lovelock & Wirtz, 2016)  นักวชิาการบางส่วนวพิากษ์ว่า Marketing Mix 4Ps อาจไม่เพยีงพอในการ
อธบิายการตลาดยุคดจิทิลัที่ซบัซ้อน เนื่องจากยงัคงยดึมุมมองจากฝัง่องค์กรเป็นหลกั ขณะที่กรอบ 7Ps มคีวาม
ยดืหยุ่นและครอบคลุมมติเิชงิประสบการณ์มากกว่า อย่างไรก็ตาม Constantinides (2006) เสนอว่าทัง้ 4Ps และ 
7Ps ยังมีคุณค่าในฐานะเครื่องมือเชิงโครงสร้าง หากได้รับการปรับประยุกต์ให้สอดคล้องกับบริบทดิจิทัลและ
พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีเ่ปลีย่นแปลงไป 

4.2 Omni-Channel Marketing และ Customer Journey 
          แนวคดิการตลาดแบบหลายช่องทางไดพ้ฒันาอย่างต่อเนื่องจาก Single-Channel และ Multi-Channel 
สู่ Omni-Channel Marketing ซึง่มุ่งเน้นการบูรณาการทุกช่องทางการตดิต่อสื่อสารและการขายใหเ้ป็นประสบการณ์
เดยีวกนัอย่างไรร้อยต่อ (Seamless Experience) ส าหรบัลูกคา้ ไม่ว่าจะเป็นช่องทางออนไลน์ ออฟไลน์ หรอืดจิทิลั
แพลตฟอร์มต่าง ๆ (Verhoef et al., 2015) แนวคดินี้สะท้อนการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มกีารสลบัใช้
หลายช่องทางตลอดกระบวนการตดัสนิใจซื้อ Verhoef et al. (2015) อธบิายว่า Omni-Channel Marketing แตกต่าง
จาก Multi-Channel ตรงทีไ่ม่ไดเ้พยีงเพิม่จ านวนช่องทาง แต่เน้นการเชื่อมโยงขอ้มลู กระบวนการ และประสบการณ์
ของลูกค้าในทุกจุดสัมผสั (Touchpoints) ให้มีความสอดคล้องกัน แนวคิดดังกล่าวท าให้องค์กรสามารถสร้าง
ประสบการณ์ลูกคา้แบบองคร์วม และเพิม่คุณค่าทีลู่กคา้รบัรูใ้นระยะยาว 
          ในขณะเดยีวกนั แนวคดิ Customer Journey เป็นกรอบส าคญัทีใ่ชอ้ธบิายกระบวนการทีลู่กคา้โตต้อบ
กบัแบรนดต์ัง้แต่ก่อนการรบัรูค้วามตอ้งการ ระหว่างการคน้หาขอ้มลู การตดัสนิใจซื้อ ไปจนถงึประสบการณ์หลงัการ
ซื้อ Lemon และ Verhoef (2016) ระบุว่า Customer Journey ประกอบด้วยชุดของ Touchpoints ที่ลูกค้ามี
ปฏสิมัพนัธก์บัแบรนด ์ซึง่อาจถูกควบคุมโดยองคก์ร (Brand-Owned) คู่คา้ (Partner-Owned) ลูกคา้เอง (Customer-
owned) หรือสงัคมภายนอก (Social/External) การบูรณาการ Omni-Channel Marketing เข้ากับการบริหาร 
Customer Journey ช่วยใหอ้งค์กรสามารถออกแบบประสบการณ์ลูกคา้อย่างเป็นระบบ โดยการเชื่อมโยงขอ้มลูจาก
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ทุกช่องทางเพื่อท าความเขา้ใจพฤตกิรรม ความต้องการ และอารมณ์ของลูกคา้ในแต่ละช่วงของ Journey ไดอ้ย่าง
แม่นย า (Homburg et al., 2017) แนวคดินี้สอดคล้องกบัการตลาดยุคใหม่ทีมุ่่งเน้นลูกคา้เป็นศูนย์กลาง (Customer-
Centric Marketing) เทคโนโลยีดิจทิลัและขอ้มูลขนาดใหญ่มีบทบาทส าคญัต่อการพฒันา Omni-Channel และ 
Customer Journey โดยเฉพาะการใช้ระบบวิเคราะห์ข้อมูลและ AI เพื่อระบุรูปแบบพฤติกรรมของลูกค้าแบบ
เรียลไทม์ ท าให้องค์กรสามารถน าเสนอเนื้อหา ข้อเสนอ และการสื่อสารที่เหมาะสมในแต่ละจุดสมัผสัได้อย่างมี
ประสทิธภิาพ (Wedel & Kannan, 2016) นอกจากนี้ การเชื่อมโยง Omni-Channel กบั Personalization ยงัช่วย
ยกระดบัประสบการณ์ลูกคา้และเสรมิสรา้งความภกัดตี่อแบรนด์ 
          อย่างไรก็ตาม การบรหิาร Omni-Channel Marketing และ Customer Journey ยงัเผชญิกบัความ     
ท้าทายหลายประการ เช่น ความซับซ้อนของการบูรณาการข้อมูลจากหลายช่องทาง ความไม่สอดคล้องของ
ประสบการณ์ลูกคา้ และประเดน็ดา้นความเป็นส่วนตวัของขอ้มูลลูกคา้ (Payne et al., 2017) องคก์รจงึจ าเป็นต้องมี
โครงสรา้งพืน้ฐานดา้นเทคโนโลย ีกลยุทธข์อ้มลู และวฒันธรรมองคก์รทีส่นับสนุนการท างานแบบบูรณาการ 

4.3. พลวตัของส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix 7Ps) 
            พชัมณฑ ์ดว้งนุ่มและ ฐติริตัน์ มเีพิม่พนูศร ี(2568) ไดก้ล่าวถงึพลวตัของส่วนประสมทางการตลาด ใน
ยุคปัจจุบนั 7Ps ไม่ใช่เพยีงแค่ปัจจยัทีแ่ยกส่วนกนั แต่ต้องท างานร่วมกนัแบบบูรณาการเพื่อสรา้งประสบการณ์ที่ดี
ทีสุ่ด  

   1. Product (ผลติภณัฑ)์ ตอ้งเน้น "การสรา้งคุณค่า" (Value Creation) มากกว่าแคคุ่ณสมบตัสินิคา้                                    
เช่น การเสรมิวติามนิในเครื่องดื่มเพื่อตอบโจทยสุ์ขภาพเชงิป้องกนั 
    2. Price (ราคา) พลวตัดา้นราคามคีวามยดืหยุ่นสงูขึน้ (Dynamic Pricing) และตอ้งสะทอ้นถงึความ
คุม้ค่าเมื่อเทยีบกบัประโยชน์ทีไ่ดร้บั (Perceived Value) 
            3. Place (ช่องทาง) เปลีย่นผ่านสู่ Omni-Channel คอื การเชื่อมต่อรา้นคา้ออฟไลน์และออนไลน์เขา้ 
เขา้ดว้ยกนัอย่างไรร้อยต่อ 

         4. Promotion (การส่งเสริมการตลาด) เปลี่ยนจากการสื่อสารทางเดียวเป็นการตลาดที่แม่นย า 
(Precision Marketing) โดยใช ้Data เพื่อส่งโปรโมชัน่ทีต่รงใจรายบุคคล 
                     5. People (บุคลากร) เน้นความเชีย่วชาญและการใหบ้รกิารที่สร้างความประทบัใจ ซึ่งเป็นปัจจยั
ส าคญัในขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูและตดัสนิใจซื้อ 

    6. Process (กระบวนการ) ตอ้งมคีวามสะดวก รวดเรว็ และลดจุดสะดุด (Pain Points) เช่น ขัน้ตอน   
การช าระเงนิทีง่า่ยหรอืการจดัส่งทีร่วดเรว็ 
                     7. Physical Evidence (ลกัษณะทางกายภาพ) ครอบคลุมไปถงึความน่าเชื่อถอืของหน้าเวบ็ไซต์ 
รวีวิจากผูใ้ชจ้รงิ และบรรยากาศของจุดขายทีช่่วยลดความเสีย่งในการตดัสนิใจ 

4.4 กระบวนการตดัสนิใจซื้อ (Consumer Decision Making Process) 
               พชัมณฑ์ ดว้งนุ่ม และ ฐติริตัน์ มเีพิม่พูนศร ี(2568) ไดก้ล่าวถงึกระบวนการนี้ม ี 5 ขัน้ตอนส าคญั ซึ่ง  
แต่ละขัน้ตอนถูกอทิธพิลของ 7Ps เขา้ไปกระตุน้ ดงันี้ 
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                      1. การรบัรู้ปัญหา (Problem Recognition) ผู้บรโิภครู้สกึถงึความต้องการ (เช่น อยากสุขภาพดี
ขึน้) 7Ps ในดา้น Product และ Physical Evidence (เช่น บรรจุภณัฑท์ีด่นู่าเชื่อถอื) จะเริม่มบีทบาทตรงนี้ 
                      2. การค้นหาขอ้มูล (Information Search) ผู้บรโิภคค้นหาทางเลอืก Promotion (คอนเทนต์ให้
ความรู)้ และ People (พนักงานหรอือนิฟลูเอนเซอร)์ จะช่วยใหข้อ้มลูทีจ่ าเป็น 
                      3. การประเมนิทางเลอืก (Evaluation of Alternatives) ผูบ้รโิภคเปรยีบเทยีบ Price และ Product
คุณภาพตอ้งเด่นกว่าคู่แขง่ในราคาทีเ่หมาะสม 
                      4. การตดัสนิใจซื้อ (Purchase Decision) ปัจจยัดา้น Place (ความสะดวกในการซื้อ) และ Process 
 (ขัน้ตอนไม่ยุ่งยาก) เป็นตวัตดัสนิว่าจะซื้อจรงิหรอืไม่ 
           5. พฤตกิรรมหลงัการซื้อ (Post-Purchase Behavior) หาก Product ดจีรงิและม ีProcess การดแูล
หลงัการขายทีด่ ีจะน าไปสู่การซื้อซ ้าและการบอกต่อ 
 

5. บทสรปุ 

    บทความวชิาการเรื่อง พลวตัการตลาดยุคใหม่: การวเิคราะห์บทบาทของเทคโนโลยดีจิทิลัและพฤตกิรรม
ผู้บริโภค มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์การเปลี่ยนแปลงของแนวคิดและกลยุทธ์ทางการตลาดภายใต้บริบทของ
เทคโนโลยดีจิทิลั ขอ้มลูขนาดใหญ่ และปัญญาประดษิฐ ์ซึง่ส่งผลใหร้ปูแบบการด าเนินธุรกจิและพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมี
ความซบัซ้อนและพลวตัมากยิง่ขึน้ การทบทวนวรรณกรรมแสดงใหเ้หน็ว่าการตลาดยุคใหม่ไม่ไดมุ้่งเน้นเพยีงการ
แลกเปลีย่นสนิคา้และบรกิาร หากแต่ใหค้วามส าคญักบัการสรา้งคุณค่า ประสบการณ์ และความสมัพนัธร์ะยะยาวกบั
ลูกคา้ 
     ผลการวเิคราะห์ชี้ใหเ้หน็ว่า แนวคดิการตลาดเชงิคุณค่าและการตลาดเชงิสมัพนัธย์งัคงเป็นรากฐานส าคญั
ของการตลาดยุคใหม่ แต่ได้รับการต่อยอดผ่านการประยุกต์ใช้เทคโนโลยี AI และระบบอัตโนมตัิ ซึ่งช่วยเพิ่ม
ประสทิธภิาพในการวเิคราะห์ขอ้มูล การคาดการณ์พฤตกิรรมผูบ้รโิภค และการตดัสนิใจเชงิกลยุทธ์ ขณะเดยีวกนั 
การตลาดเชงิ Personalization และ Precision Marketing ไดก้ลายเป็นกลไกหลกัในการสรา้งประสบการณ์เฉพาะ
บุคคล และเพิ่มความเกี่ยวข้องของการสื่อสารทางการตลาดในระดบัรายบุคคล นอกจากนี้ การทบทวนแนวคดิ 
Marketing Mix 4Ps และ 7Ps ในยุคดจิทิลัสะทอ้นใหเ้หน็ว่า แมก้รอบ 4Ps จะยงัคงมปีระโยชน์ในเชงิโครงสรา้ง แต่
กรอบ 7Ps มีความเหมาะสมมากขึ้นในการอธบิายการตลาดที่เน้นประสบการณ์ลูกค้าและการมปีฏิสมัพนัธ์ผ่าน
ช่องทางดจิทิลั ขณะทีแ่นวคดิ Omni-Channel Marketing และ Customer Journey ช่วยเสรมิใหก้ารวางกลยุทธ์ทาง
การตลาดมคีวามเป็นองค์รวมและเชื่อมโยงทุกจุดสมัผสัของลูกคา้อย่างไรร้อยต่อทีส่่งผลต่อการกระบวนตดัสนิใจซื้อ
ของผูบ้รโิภค 
      โดยสรุป การตลาดในปี 2026 เป็นการตลาดที่ผสานระหว่างแนวคดิดัง้เดมิกบันวตักรรมทางเทคโนโลย ี
โดยมลูีกค้าเป็นศูนย์กลาง ใช้ขอ้มูลและเทคโนโลยอีย่างชาญฉลาด และค านึงถึงประเด็นด้านจรยิธรรมและความ
ยัง่ยนื บทความนี้จงึมส่ีวนช่วยเสรมิสรา้งความเขา้ใจเชงิวชิาการเกีย่วกบัทศิทางการตลาดยุคใหม่ควบคู่กบัปัจจยัการ
ตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภค และสามารถใชเ้ป็นกรอบแนวคดิส าหรบันักวชิาการและผูป้ฏบิตังิานในการพฒันากลยุทธ์
ทางการตลาดใหส้อดคลอ้งกบัการเปลีย่นแปลงในอนาคต 
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บทคดัย่อ 

      บทความวชิาการนี้มวีตัถุประสงค์เพื่อวเิคราะห์การตดัสนิใจในการออมเงนิของคนรุ่นใหม่ภายใต้บริบท
ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิ โดยอาศยัการทบทวนวรรณกรรมและการสงัเคราะหแ์นวคดิจากทฤษฎเีศรษฐศาสตร์
การออมและเศรษฐศาสตร์พฤติกรรม ได้แก่ ทฤษฎีวฏัจกัรชวีติ สมมติฐานรายได้ถาวร และแนวคดิการออมเพื่อ
ป้องกนัความเสี่ยง รวมถึงหลกัฐานเชงิประจกัษ์จากงานวจิยัในต่างประเทศ ผลการศกึษาพบว่าคนรุ่นใหม่มคีวาม
ตระหนักถึงความส าคัญของการออมเพิ่มขึ้นเพื่อตอบสนองต่อความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ อย่างไรก็ตาม 
ความสามารถในการออมถูกจ ากดัดว้ยปัจจยัเชงิโครงสรา้ง เช่น ค่าครองชพีทีส่งู ภาระหนี้สนิ และความไม่มัน่คงของ
รายได้จากตลาดแรงงาน นอกจากนี้ ยงัพบความขดัแย้งของพฤติกรรมการออมในรูปแบบ “Soft Saving” ซึ่งเน้น
คุณภาพชีวิตปัจจุบนั และ “Revenge Saving” ซึ่งเน้นการออมอย่างเข้มข้นเพื่อตอบสนองต่อความกังวลทาง
เศรษฐกจิ สะทอ้นถงึความแตกต่างดา้นฐานะทางเศรษฐกจิและอทิธพิลของอคตทิางพฤตกิรรม บทความสรุปว่าการ
ตัดสินใจออมของคนรุ่นใหม่เป็นผลจากการปฏิสมัพนัธ์ระหว่างปัจจยัเศรษฐกิจ พฤติกรรม และบริบททางสงัคม 
พรอ้มเสนอแนะแนวทางเชงินโยบาย ไดแ้ก่ การส่งเสรมิความรอบรูท้างการเงนิ การพฒันาเครื่องมอืออมทีย่ดืหยุ่น 
และมาตรการสนับสนุนจากภาครฐัเพื่อเพิม่ศกัยภาพในการออมของคนรุ่นใหม่อย่างยัง่ยนื ผลการสงัเคราะหช์ีใ้หเ้หน็
ว่า ปัจจยัที่มีอิทธิพลสูงสุดต่อการตัดสินใจออม ได้แก่ ความไม่แน่นอนของรายได้ และค่าครองชีพที่สูง ขณะที่
อุปสรรคส าคญัทีสุ่ดคอืภาระหนี้สนิและรายไดไ้ม่เพยีงพอ 

 

ค าส าคญั : การออมเงนิคนรุ่นใหม่  ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิ  พฤตกิรรมทางการเงนิ  

                  การออมเพือ่ป้องกนัความเสีย่ง 
 
 1-3 นักวจิยัอสิระ 
1-3  Independent Researcher 
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Abstract 

      This academic article aims to analyze the factors influencing saving decision-making among young 
generations under conditions of economic uncertainty. The study defines “young generations” as 
Generation Z (born 1997–2012) and Millennials (born 1981–1996). It employs a literature review and 
theoretical synthesis based on key frameworks in saving economics and behavioral economics, including 
the Life-Cycle Hypothesis, the Permanent Income Hypothesis, and the concept of precautionary saving, 
along with empirical evidence from international studies. The findings indicate that young individuals are 
increasingly aware of the importance of saving in response to economic uncertainty. However, their saving 
capacity is constrained by structural factors such as high living costs, debt burdens, and income instability 
in the labor market. Moreover, a paradox in saving behavior is identified, characterized by the coexistence 
of “soft saving,” which prioritizes present well-being, and “revenge saving,” which reflects intensive saving 
driven by economic anxiety. These contrasting behaviors highlight disparities in economic status and the 
influence of behavioral biases. The study concludes that saving decisions among young generations are 
shaped by the interaction of economic, behavioral, and social factors. It proposes policy recommendations, 
including enhancing financial literacy, developing flexible saving tools, and implementing supportive 
government measures to strengthen sustainable saving capacity. The synthesis further reveals that the 
most influential factors in saving decisions are income uncertainty and high living costs, while the most 
significant barriers are debt burdens and insufficient income. 

Keywords : Saving behavior Young generations  Economic uncertainty  Financial behavior                 

        Precautionary saving 
                    

1. บทน า 

      ท่ามกลางกระแสความผนัผวนของเศรษฐกจิโลกทีด่ าเนินอยู่อย่างต่อเนื่องนับตัง้แต่วกิฤตการเงนิปี 2551 
(ค.ศ. 2008) วิกฤตการแพร่ระบาดของโควิด-19 และความตึงเครยีดทางภูมริฐัศาสตร์ที่ส่งผลกระทบต่อห่วงโซ่
อุปทานโลก กลุ่มคนรุ่นใหม่โดยเฉพาะเจนเนอเรชัน่ Z (Gen Z) และมลิเลนเนียล (Millennials) ก าลงัเผชญิกบัความ
ท้าทายทางการเงนิที่ไม่เคยปรากฏมาก่อนในประวตัิศาสตร์เศรษฐกิจสมยัใหม่ ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจที่
ยดืเยื้อนี้ไม่ได้เป็นเพยีงปัจจยัแวดล้อมภายนอก แต่ได้หล่อหลอมให้เกิดการปรบัเปลี่ยนพฤติกรรม ทศันคติ และ
กระบวนการตดัสนิใจทางการเงนิทีแ่ตกต่างไปจากคนรุ่นก่อนอย่างมนีัยส าคญั (Haggo, 2025) 
      งานวิจยัทางเศรษฐศาสตร์พฤติกรรมและเศรษฐศาสตร์การเงินในทศวรรษที่ผ่านมาให้ความสนใจกับ
แนวคดิ "การออมเพื่อป้องกนัความเสีย่ง" (Precautionary Saving) ซึง่อธบิายว่าภายใตเ้งือ่นไขของความไม่แน่นอน



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่5 (พฤษภาคม - สงิหาคม 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.5 (May-August 2026) 

 

310 
 

ของรายไดใ้นอนาคต ครวัเรอืนจะมแีนวโน้มเพิม่สดัส่วนการออมมากกว่าภาวะปกต ิ(Lugilde, Bande, & Riveiro, 
2019) อย่างไรก็ตาม การตดัสนิใจของคนรุ่นใหม่ในปัจจุบนัมคีวามซบัซ้อนมากกว่าการตอบสนองต่อความเสี่ยง
เพยีงมติเิดยีว เพราะพวกเขาต้องบรหิารจดัการภายใต้แรงกดดนัทีถ่าโถมเขา้มาพรอ้มกนั ทัง้หนี้สนิเพื่อการศกึษา 
ค่าเช่าทีอ่ยู่อาศยัทีสู่งขึน้ อตัราเงนิเฟ้อทีก่ดักร่อนก าลงัซื้อ และความไม่มัน่คงในตลาดแรงงานทีก่ารจา้งงานรปูแบบ 
Gig Economy เตบิโตอย่างรวดเรว็ (PYMNTS, 2025) 
      ปรากฏการณ์ทีน่่าสนใจคอืพฤตกิรรมการออมของคนรุ่นใหม่ทีดู่เหมอืนจะขดัแยง้กนัในตวัเอง ในดา้นหนึ่ง
ขอ้มูลเชงิประจกัษ์จากประเทศสหรฐัอเมรกิาพบว่าผูบ้รโิภค Gen Z ถงึรอ้ยละ 80 มเีงนิออมในบญัชอีอมทรพัยห์รอื
เงนิสดส ารอง ซึ่งสูงกว่ากลุ่มมลิเลนเนียลทีร่้อยละ 73 และกลุ่ม Gen X ทีร่อ้ยละ 60 อย่างมนีัยส าคญั (PYMNTS, 
2025) สะทอ้นใหเ้หน็ถงึวนิัยทางการเงนิและความตระหนักรูถ้งึความจ าเป็นในการออม ในอกีดา้นหนึ่งกลบัพบว่า
แรงขบัเคลื่อนส าคญัของการออมในกลุ่มนี้คอืความวติกกงัวลทางเศรษฐกิจ โดยมงีานวจิยัระบุว่าราวครึ่งหนึ่งของ
กลุ่ม Gen Z มองว่าความทา้ทายระดบัโลกท าใหพ้วกเขาอยาก "ใชช้วีติเพื่อปัจจุบนั" ( live for today) มากกว่าการ
วางแผนส าหรบัอนาคตที่เลือนราง (Investopedia, 2025) ปรากฏการณ์ "Soft Saving" หรือการออมแบบเน้น
คุณภาพชวีติปัจจุบนัมากกว่าการออมอย่างเขม้ขน้เพื่ออนาคต ก าลงักลายเป็นกระแสหลกัในกลุ่มคนรุ่นใหม่ โดย
แบบส ารวจของ Carroll (1992) พบว่ากว่า 3 ใน 4 (ร้อยละ 73) ของ Gen Z ให้ความส าคญักบัคุณภาพชวีิตใน
ปัจจุบนัมากกว่าเงนิในบญัชธีนาคาร ขณะทีแ่บบส ารวจของ TIAA (2024) ชี้ว่ารอ้ยละ 66 ของ Gen Z ไม่มัน่ใจว่า
ตนเองจะมเีงนิเพยีงพอส าหรบัการเกษยีณอายุ (Investopedia, 2025) ตวัเลขเหล่านี้ชวนใหต้ัง้ค าถามส าคญัว่า การ
ตัดสินใจออมเงินของคนรุ่นใหม่ในยุคความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจเป็นไปตามหลักเหตุผลทางเศรษฐศาสตร์
คลาสสิกที่ว่าด้วยการออมเพื่อป้องกันความเสี่ยงหรือไม่ หรือเป็นผลผลิตของความสิ้นหวงัและการปรบัเปลี่ยน
เป้าหมายชวีติครัง้ใหญ่ภายใตข้อ้จ ากดัทางเศรษฐกจิทีไ่ม่เคยมใีครเผชญิมาก่อน (ณทพิรดา ไชยศลิป์, 2563) 
       บทความนี้มีวตัถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัที่มอีิทธพิลต่อการตัดสินใจในการออมเงินของคนรุ่นใหม่
ภายใต้บรบิทความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ โดยประยุกต์ใช้แนวคดิทางเศรษฐศาสตร์พฤตกิรรมและหลกัฐานเชงิ
ประจกัษ์จากงานวจิยัทัง้ในและต่างประเทศ เพื่ออธบิายปรากฏการณ์ทีซ่บัซอ้นดงักล่าว และน าไปสู่ขอ้เสนอแนะเชงิ
นโยบายทีเ่หมาะสมต่อไป  
       ดงันัน้ การวางแผนทางการเงนิ การออมและสรา้งความมัง่คัง่จงึเป็นสิง่ส าคญัทีต่้องเริม่ตัง้แต่ในวยัเดก็เพื่อ
การมคีุณภาพชวีติและความเป็นอยู่ที่เหมาะสม ซึ่งเด็กและวยัรุ่นในปัจจุบนัขาดความรู้ทางด้านการวางแผนทาง
การเงนิส่วนบุคคลอย่างถูกต้อง จึงอาจท าใหเ้กิดผลเสยีต่อตนเองการด าเนินชวีติทัง้ในปัจจุบนัและอนาคต รวมถงึ
ผลกระทบทีอ่าจเกดิขึน้กบับุคคลรอบตวัในสงัคม หรอืผลกระทบจากการเตบิโตทางเศรษฐกจิและการพฒันาประเทศ 
(ลลดิา กลิง้เลก็และคณะ, 2565) 
 

2. กรอบแนวคิดทางทฤษฎีว่าด้วยการออมภายใต้ความไม่แน่นอน 

      การศกึษาพฤติกรรมการออมในทางเศรษฐศาสตร์มพีฒันาการมาอย่างต่อเนื่องจากทฤษฎีดัง้เดมิสู่การ
ประยุกต์ใชแ้นวคดิทางจติวทิยาและพฤตกิรรมศาสตร์ แบบจ าลองวฏัจกัรชวีติ (Life-Cycle Hypothesis) ของ Ando 
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และ Modigliani (1963) และสมมติฐานรายได้ถาวร (Permanent Income Hypothesis) ของ Friedman (1957) 
อธบิายว่าปัจเจกบุคคลมแีนวโน้มทีจ่ะรกัษาระดบัการบรโิภคใหส้ม ่าเสมอตลอดช่วงชวีติ โดยจะออมในช่วงทีม่รีายได้
สูงและถอนออมในช่วงทีร่ายไดต้ ่าหรอืหลงัเกษยีณ อย่างไรกต็าม แบบจ าลองดงักล่าวตัง้อยู่บนสมมตฐิานของความ
แน่นอนของรายไดใ้นอนาคต ซึง่ห่างไกลจากความเป็นจรงิทางเศรษฐกจิในปัจจุบนั 
       แนวคดิ "การออมเพื่อป้องกนัความเสีย่ง" (Precautionary Saving) ไดร้บัการพฒันาเพื่ออธบิายพฤตกิรรม
การออมทีม่ากเกนิกว่าการวางแผนวฏัจกัรชวีติปกต ิโดยมพีืน้ฐานมาจากแนวคดิทีว่่าความไม่แน่นอนของรายไดใ้น
อนาคตจะท าใหผู้บ้รโิภคเพิม่การออมเป็นพเิศษ เพื่อป้องกนัความเสีย่งจากการทีร่ายไดต้ ่ากว่าทีค่าดไว ้(Lugilde et 
al., 2019) Carroll (1992) ไดพ้ฒันาแบบจ าลอง Buffer-Stock Saving ทีอ่ธบิายว่าปัจเจกบุคคลจะมเีป้าหมายระดบั
ความมัง่คัง่เมื่อเทยีบกบัรายได้ (wealth-to-income ratio) หากระดบัความมัง่คัง่ต ่ากว่าเป้าหมาย พวกเขาจะเพิม่   
การออม แต่หากสงูกว่าเป้าหมาย พวกเขาจะลดการออมหรอืเพิม่การบรโิภค (ณทพิรดา ไชยศลิป์, 2563) 
      งานทบทวนวรรณกรรมของ Lugilde และคณะ (2019) ซึ่งได้รบัการตีพิมพ์ใน Journal of Economic 
Surveys ชี้ให้เห็นว่าแม้แนวคิด precautionary saving จะได้รบัการยอมรบัในทางทฤษฎี แต่ผลการศึกษาเชงิ
ประจกัษ์กลบัไม่สามารถสรุปได้แน่ชดัทัง้ในเรื่องความเขม้ขน้ของแรงจูงใจในการออมเพื่อป้องกนัความเสี่ยง และ
วธิกีารวดัความไม่แน่นอนทีเ่หมาะสม การศกึษาบางชิ้นพบว่าครวัเรอืนทีม่คีวามเสีย่งดา้นรายไดสู้งจะมรีะดบัความ
มัง่คัง่สงูกว่าครวัเรอืนทัว่ไป ในขณะทีบ่างชิน้ไม่พบความสมัพนัธด์งักล่าวอย่างมนีัยส าคญั  

3. ปัจจยัระดบัมหภาคท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจออมของคนรุ่นใหม่ 

   1) ความไมแ่น่นอนทางเศรษฐกจิและวกิฤตซอ้นวกิฤต 
            คนรุ่นใหม่ในปัจจุบันเติบโตมาพร้อมกับวิกฤตเศรษฐกิจที่เกิดขึ้นซ ้าแล้วซ ้าเล่า Haggo (2025) 
วเิคราะห์ใน FT Adviser ว่ากลุ่ม Gen X มลิเลนเนียล และ Gen Z คอืผู้ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2540 – 2555 ต่าง
เผชญิกบัความไม่แน่นอนทางการเงนิตลอดช่วงชวีติ ตัง้แต่วกิฤตการเงนิปี 2008 วกิฤต Brexit และผลกระทบจาก
การระบาดของโควดิ-19 ส่งผลใหเ้มื่อกา้วเขา้สู่วยัท างาน พวกเขาตอ้งเผชญิกบัแรงกดดนัทางการเงนิทีรุ่นแรง ไม่ว่า
จะเป็นราคาทีอ่ยู่อาศยัทีสู่งขึน้ ค่าครองชพีทีเ่พิม่ขึน้ ซึ่งส่งผลกระทบระยะยาวต่อพฤตกิรรมทางการเงนิและทศันคติ
ในระยะสัน้ 
     ผลกระทบจากนโยบายภาษแีละความผนัผวนของตลาดการเงนิในช่วงปี 2024-2025 ยิง่ตอกย ้าความ
ไม่แน่นอนทีม่อียู่เดมิ Investopedia (2025) รายงานว่านโยบายภาษีของรฐับาลทรมัป์สรา้งความผนัผวนต่อตลาด
และเพิม่ราคาสนิคา้ปลกี ขณะทีค่วามเชื่อมัน่ของซอีโีอทัว่โลกลดลงอย่างรุนแรงทีสุ่ดในรอบ 50 ปีในช่วงไตรมาสที่
สองของปี 2025 และร้อยละ 64 ของซีอีโอมองว่าสภาพเศรษฐกิจจะแย่ลงในระยะ 6 เดอืนขา้งหน้า ระยะเวลาการ
ว่างงานเฉลี่ยยดืเยื้อเกนิ 5 เดอืน สถานการณ์เหล่านี้สรา้งแรงกดดนัใหค้นรุ่นใหม่ตอ้งปรบัพฤตกิรรมการออมอย่าง
หลกีเลีย่งไม่ได ้

  2) ตน้ทุนค่าครองชพีและทีอ่ยู่อาศยั 
               ปัจจยัส าคญัทีสุ่ดทีก่ดักร่อนความสามารถในการออมของคนรุ่นใหม่คอืรายไดท้ีไ่ม่พอรายจ่าย งานวจิยั
ของ NatWest ในสหราชอาณาจกัร ส ารวจกลุ่มตวัอย่างอายุ 18-35 ปี จ านวน 2,000 คน พบว่า อุปสรรคส าคญัทีสุ่ด 
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การออมคอืการไม่มเีงนิเหลอืพอหลงัจากใชจ้่ายจ าเป็น (รอ้ยละ 33) รองลงมาคอื การมเีงนิเพยีงพอส าหรบักรณี 
ฉุกเฉินเท่านัน้ (รอ้ยละ 17) และการช าระหนี้บตัรเครดติ/หนี้การศกึษา (รอ้ยละ 17) (Derbyshire Live, 2025) 
       Investopedia (2025) รายงานว่าค่าใชจ้่ายดา้นทีอ่ยู่อาศยัเพยีงอย่างเดยีว consumes ครึง่หนึ่งของ
งบประมาณรายเดอืนของ Gen Z โดยเฉลี่ย ขณะทีห่นี้สนิเพื่อการศกึษายงัคงเป็นภาระหนักหลงัจากสิน้สุดการพกั
ช าระหนี้ในยุคโควดิ-19 สถานการณ์ดงักล่าวท าใหแ้มแ้ต่ผูท้ีม่วีนิัยทางการเงนิสูงยงัพบว่าเป็นการยากทีจ่ะสรา้งเงนิ
ออมทีม่นีัยส าคญั และส่วนใหญ่มเีงนิออมฉุกเฉินไม่ถงึ 3 เดอืน (PYMNTS, 2025) 

 3) การเปลีย่นแปลงของตลาดแรงงาน 
         โครงสร้างตลาดแรงงานทีเ่ปลี่ยนไปสู่รูปแบบ Gig Economy และการจ้างงานระยะสัน้ส่งผลกระทบ
โดยตรงต่อเสถยีรภาพของรายได ้แบบส ารวจของ NatWest พบว่ารอ้ยละ 10 ของกลุ่มตวัอย่างอายุต ่ากว่า 35 ปีระบุ
ว่ามรีายไดไ้ม่สม ่าเสมอเนื่องจากการท างานแบบฟรแีลนซ์ ท าใหก้ารออมอย่างสม ่าเสมอเป็นเรื่องยาก (Derbyshire 
Live, 2025) ความไม่แน่นอนของรายไดน้ี้เป็นปัจจยัส าคญัทีผ่ลกัดนัใหเ้กดิ precautionary saving ตามที ่Lugilde 
และคณะ (2019) อธิบายไว้ แต่ในทางปฏิบตัิ กลุ่มที่มีรายไม่แน่นอนกลบัมีความสามารถในการออมน้อยกว่า
เน่ืองจากรายไดโ้ดยรวมต ่าและผนัผวน 

ปัจจยัระดบัจลุภาคและพฤติกรรมส่วนบุคคล 
     1) ความรอบรูท้างการเงนิ (Financial Literacy) 

        งานทบทวนวรรณกรรมระบบของ Gupta, Mittal และ Goel (2025) ซึ่งตพีมิพใ์น Journal of Risk 
and Financial Management ชี้ว่าความรอบรูท้างการเงนิเป็นปัจจยัส าคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมการออม โดยเฉพาะ
ในกลุ่มคนรุ่นใหม่ทีต่้องรบัผดิชอบการวางแผนทางการเงนิดว้ยตนเองมากขึน้ อย่างไรกต็าม Haggo (2025) พบว่า
การขาดความเขา้ใจเป็นอุปสรรคส าคญัทีท่ าใหร้อ้ยละ 39 ของกลุ่มอายุ 18-34 ปีไม่กล้าลงทุน และเกอืบหนึ่งในสาม
ระบุว่าไม่รูจ้ะเริม่ตน้อย่างไร(ลลดิา กลิง้เลก็และคณะ, 2565) 
     แบบส ารวจของ Santander ในเดอืนพฤษภาคม 2025 พบว่ามชีาวอเมรกินัเพยีงรอ้ยละ 35 ทีเ่ขา้ใจว่า
บญัชอีอมทรพัย์ดอกเบีย้สูงมคีวามเสีย่งน้อยกว่าบญัชลีงทุนทีไ่ม่มปีระกนั FDIC ขณะทีร่อ้ยละ 70 ไม่รูว้่าบญัชอีอม
ทรพัย์ดอกเบี้ยสูงใหผ้ลตอบแทนเฉลี่ยรอ้ยละ 4.0 ต่อปี ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของประเทศถงึ 10 เท่า (Investopedia, 
2025) สะทอ้นใหเ้หน็ช่องว่างของความรูท้างการเงนิทีอ่าจท าใหค้นรุ่นใหม่พลาดโอกาสในการสรา้งผลตอบแทนจาก
เงนิออม 

 2) อคตทิางพฤตกิรรม (Behavioral Biases) 
              ทฤษฎีกระบวนการคู่ (Dual-Process Theory) อธบิายว่าพฤติกรรมของมนุษย์ถูกขบัเคลื่อนโดย
ระบบสองระบบ ได้แก่ ระบบไตร่ตรอง (reflective system) ซึ่งอาศยัความคิดและเป้าหมาย และระบบหุนหนั 
(impulsive system) ซึ่งอาศยัความเคยชนิและปฏกิริยิาอตัโนมตั ิ(Gupta et al., 2025) การตดัสนิใจออมเงนิจงึเป็น
สนามรบระหว่างความตัง้ใจทีด่กีบัแรงกระตุน้ทีจ่ะใชจ้่าย (ณทพิรดา ไชยศลิป์, 2563) 
      ปรากฏการณ์ "Soft Saving" สะท้อนให้เห็นถึงการท างานของอคติทางพฤติกรรมหลายประการ     
การมชีวีติอยู่กบัปัจจุบนั (present bias) ท าใหค้นรุ่นใหม่ใหน้ ้าหนักกบัความสุขในปัจจุบนัมากกว่าผลประโยชน์ใน
อนาคตทีอ่ยู่ไกลออกไป ขณะทีก่ารมองโลกในแงร่า้ยเกี่ยวกบัอนาคต (pessimism bias) จากประสบการณ์วกิฤตซ ้า
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แลว้ซ ้าเล่าท าใหก้ารวางแผนระยะยาวดไูรค้วามหมาย (Investopedia, 2025) แบบส ารวจของ TIAA พบว่ารอ้ยละ 48 
ของ Gen Z กล่าวว่าความทา้ทายระดบัโลกท าใหพ้วกเขาอยาก "ใชช้วีติเพื่อปัจจุบนั" แทนทีจ่ะออมเพื่ออนาคต 

 3) อทิธพิลของประสบการณ์ในวยัเยาว ์
                    งานวจิยัของ Graef (2023) ในหนังสอื Finance in Crises ชีใ้หเ้หน็ว่าบุคคลไดร้บัอทิธพิลอย่างมาก
จากการเลี้ยงดูและลกัษณะทางพนัธุกรรมในการตดัสนิใจทางการเงนิ คนรุ่นใหม่ทีเ่ตบิโตในช่วงวกิฤตการเงนิ 2008 
และโควิด-19 มีแนวโน้มที่จะระมดัระวงัเรื่องการเงินมากกว่า แต่ในขณะเดียวกันก็มองภาพอนาคตที่เลื่อนราง
มากกว่าคนรุ่นก่อน 

รปูแบบการตดัสินใจออมของคนรุ่นใหม่ความขดัแย้งและการปรบัตวั 
    1) การออมทีเ่พิม่ขึน้แต่เปราะบาง 

             ขอ้มูลจาก PYMNTS (2025) แสดงใหเ้หน็ความขดัแยง้ทีน่่าสนใจ แม้ Gen Z จะมสีดัส่วนผูท้ีม่เีงนิ
ออมสงูกว่ากลุ่มอื่น (รอ้ยละ 80) แต่เงนิออมทีม่กีลบัน้อยมากและไม่เพยีงพอส าหรบัเหตุฉุกเฉินเกนิ 3 เดอืน สะทอ้น
ให้เห็นว่าการมบีญัชอีอมทรพัย์ไม่ได้แปลว่ามคีวามมัน่คงทางการเงนิเสมอไป ปรากฏการณ์นี้สอดคล้องกับหลกั 
precautionary saving ทีค่นรุ่นใหม่ตระหนักถงึความเสีย่งและพยายามออม แต่ถูกจ ากดัดว้ยรายไดท้ีต่ ่าและภาระ
ค่าใชจ้่ายทีส่งู 

  2) ปรากฏการณ์ Revenge Saving 
                 ในช่วงปี 2024-2025 เกดิปรากฏการณ์ "Revenge Saving" หรอืการออมแบบสาดแสง ซึ่งเป็นการ
เปลี่ยนแปลงจากยุค Revenge Spending หลงัโควดิ-19 สู่การเพิม่เงนิออมอย่างเขม้ขน้เนื่องจากความกงัวลทาง
เศรษฐกจิ Investopedia (2025) รายงานว่าอตัราการออมส่วนบุคคลของสหรฐัฯ เพิม่ขึน้จากรอ้ยละ 4.1 เป็นรอ้ยละ 
4.9 ระหว่างเดอืนมกราคมถงึเมษายน 2025 โดยกลุ่มทีม่รีายไดสู้งกว่า 125,000 ดอลลาร์ต่อปีมสีดัส่วนผูท้ีเ่พิม่การ
ออมสงูถงึรอ้ยละ 44 ขณะทีก่ลุ่ม Gen Z รอ้ยละ 59 ระบุว่าการมเีงนิออมเพยีงพอคอืล าดบัความส าคญัสงูสุด 
       ปรากฏการณ์นี้แสดงใหเ้หน็ว่าความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิสามารถกระตุ้นใหเ้กดิการออมเพิม่ขึน้
ในกลุ่มทีม่รีายไดเ้พยีงพอ แต่ส าหรบักลุ่มทีม่รีายไดน้้อยและปานกลาง ความไม่แน่นอนกลบักลายเป็นอุปสรรคทีท่ า
ใหไ้ม่สามารถออมไดต้ามทีต่อ้งการ 

   3) การใหค้วามส าคญักบัสภาพคล่องและความยดืหยุ่น 
          PYMNTS (2025) วเิคราะห์ว่าคนรุ่นใหม่ใหค้วามหมายกบัความมัน่คงทางการเงนิแตกต่างจากคน
รุ่นก่อน โดยเปลี่ยนจากการผูกกบัเหตุการณ์ส าคญัในชวีติ (การซื้อบ้าน การเกษียณ) ไปสู่การมสีภาพคล่องและ
ความยืดหยุ่น การมีเงินเพียงพอที่จะรบัมือกบัวกิฤตหรือไขว่คว้าโอกาสใหม่ ๆ กลายเป็นเป้าหมายส า คญั การ
เปลี่ยนแปลงนี้สะทอ้นใหเ้หน็ในขอ้มูลทีพ่บว่ามเีพยีงรอ้ยละ 27 ของ Gen Z ทีรู่ส้กึ "มัน่ใจมาก" เกี่ยวกบัการบรรลุ
เป้าหมายทางการเงนิระยะยาว เทยีบกบัรอ้ยละ 40 ของกลุ่มเบบีบู้มเมอร ์(ลลดิา กลิง้เลก็และคณะ, 2565) 

  4) การใชเ้ทคโนโลยเีพื่อการจดัการเงนิ 
          จุดแขง็ส าคญัของคนรุ่นใหม่คอืความคุน้เคยกบัเครื่องมอืทางการเงนิดจิทิลั แอปพลเิคชนัส าหรบัการ
ท างบประมาณ การลงทุน และการออมเป็นส่วนส าคญัของชวีติทางการเงนิ Gen Z มากกว่าครึง่รายงานว่าตดิตาม
ค่าใช้จ่ายอย่างสม ่าเสมอและปรบัเปลี่ยนเมื่อจ าเป็น ซึ่งสูงกว่าทุกเจเนอเรชนั (PYMNTS, 2025) เครื่องมอืที่ช่วย
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ติดตามความคบืหน้าและตัง้เป้าหมายการออมได้รบัความสนใจจากคนรุ่นใหม่ถึงร้อยละ 70 (Derbyshire Live, 
2025) 

4. สงัเคราะห์และวิเคราะห์ทางแพร่งของการตดัสินใจออมในยุคความไม่แน่นอน 

      จากการทบทวนแนวคดิทฤษฎีและหลกัฐานเชงิประจกัษ์ขา้งต้น สามารถสงัเคราะห์ภาพรวมการตดัสนิใจ
ออมของคนรุ่นใหม่ไดด้งันี้ 
    ประการแรก คนรุ่นใหม่ตอบสนองต่อความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิดว้ยการเพิม่ความพยายามในการ
ออม ซึ่งสอดคล้องกบัทฤษฎี precautionary saving ในแง่ของทศิทาง แต่ไม่สอดคล้องในแง่ของขนาดเนื่องจาก
ข้อจ ากัดด้านรายได้ การศึกษาของ Lugilde และคณะ (2019) ที่ชี้ว่ายงัไม่มฉีันทามติเกี่ยวกบัความเขม้ขน้ของ
แรงจูงใจในการออมเพื่อป้องกนัความเสีย่ง สะทอ้นใหเ้หน็ในกรณีนี้ว่าปัจจยัดา้นรายไดแ้ละค่าใชจ้่ายอาจมนี ้าหนัก
มากกว่าความตอ้งการออมเพื่อป้องกนัความเสีย่ง 
      ประการท่ีสอง ความขดัแยง้ระหว่าง "Soft Saving" และ "Revenge Saving" ทีเ่กดิขึน้พรอ้มกนัในกลุ่ม
คนรุ่นใหม่ แสดงให้เห็นถึงการแบ่งขัว้ทางเศรษฐกิจระหว่างผู้ที่มีรายได้เพียงพอกับผู้ที่ก าลังดิ้นรน กลุ่มแรก
ตอบสนองต่อความไม่แน่นอนดว้ยการเพิม่การออมอย่างเขม้ขน้ ในขณะทีก่ลุ่มหลงัเลอืกทีจ่ะใชช้วีติกบัปัจจุบนัเพราะ
อนาคตดเูลอืนรางเกนิกว่าจะวางแผน 
       ประการท่ีสาม การตดัสนิใจออมของคนรุ่นใหม่ไม่ได้ถูกก าหนดด้วยปัจจยัทางเศรษฐกิจเพยีงอย่าง
เดยีว แต่ยงัถูกหล่อหลอมจากประสบการณ์ชวีติ อคตทิางพฤตกิรรม และบรบิททางสงัคม การเตบิโตท่ามกลางวกิฤติ
ซ ้าแลว้ซ ้าเล่าท าใหเ้กดิทัง้ความระมดัระวงัตวัและความสิน้หวงัในเวลาเดยีวกนั สอดคลอ้งกบังานของ Graef (2023) 
ทีช่ีว้่าพฤตกิรรมทางการเงนิไดร้บัอทิธพิลจากการเลีย้งดแูละประสบการณ์ในวยัเยาว์ 
      ประการท่ีส่ี การปรบัเปลี่ยนเป้าหมายทางการเงนิจากความมัน่คงระยะยาวสู่สภาพคล่องระยะสัน้ อาจ
เป็นการตอบสนองอย่างมเีหตุผลต่อสภาพแวดลอ้มทีไ่ม่แน่นอน หากอนาคตคาดเดาไม่ได ้การรกัษาสภาพคล่องเพื่อ
รบัมอืกบัเหตุการณ์ไม่คาดฝันย่อมสมเหตุสมผลกว่าการผกูมดัเงนิออมไวก้บัเป้าหมายระยะไกลที่อาจไม่มวีนับรรลุ 

5. บทสรปุ 

      การตดัสนิใจในการออมเงนิของคนรุ่นใหม่ในยุคความไม่แน่นอนทางเศรษฐกจิเป็นปรากฏการณ์ทีม่พีลวตั
สูงและสะทอ้นใหเ้หน็ถงึการปรบัตวัอย่างซบัซอ้นภายใตข้อ้จ ากดัอนัทา้ทาย หลกัฐานเชงิประจกัษ์จากงานวจิยัทัง้ใน
สหรฐัอเมรกิาและสหราชอาณาจกัรชีใ้หเ้หน็ว่า Gen Z และมลิเลนเนียลมคีวามตระหนักรูถ้งึความส าคญัของการออม
และมวีนิัยทางการเงนิไม่น้อยไปกว่าคนรุ่นก่อน แต่ถูกจ ากดัดว้ยปัจจยัเชงิโครงสรา้งอนัไดแ้ก่ ค่าครองชพีและค่าเช่า 
ทีส่งู ภาระหนี้สนิเพื่อการศกึษา และความไม่แน่นอนของรายไดจ้ากตลาดแรงงานทีเ่ปลีย่นแปลง 
      ทฤษฎีการออมเพื่อป้องกันความเสี่ยง (Precautionary Saving) ยังคงมีพลังในการอธิบายแรงจูงใจ
เบือ้งหลงัการตดัสนิใจออมของคนรุ่นใหม่ แต่ไม่สามารถอธบิายความสามารถในการออมทีแ่ทจ้รงิได ้เน่ืองจากปัจจยั
ดา้นรายไดแ้ละรายจ่ายเป็นตวัแปรแทรกซ้อนส าคญั การเกดิขึน้ของปรากฏการณ์ "Soft Saving" และ "Revenge 
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Saving" ทีด่ขูดัแยง้กนั สะทอ้นใหเ้หน็ถงึการแบ่งขัว้ทางเศรษฐกจิในกลุ่มคนรุ่นใหม่ และการปรบัเปลีย่นนิยามความ
มัน่คงทางการเงนิจากเป้าหมายระยะไกลสู่สภาพคล่องระยะสัน้ทีจ่บัตอ้งได ้
      ขอ้เสนอแนะเชงินโยบายจากการสงัเคราะห์นี้ประกอบดว้ย หนึ่ง การเสรมิสร้างความรอบรูท้างการเงนิที่
เน้นการประยุกต์ใชไ้ด้จรงิและการเขา้ถงึเครื่องมอืดจิทิลัทีเ่หมาะสม สอง การพฒันาผลติภณัฑ์ทางการเงนิทีต่อบ
โจทย์รูปแบบรายไดท้ีไ่ม่แน่นอน เช่น ระบบออมทรพัย์ทีย่ดืหยุ่นตามรายได ้สาม การพจิารณามาตรการดา้นภาษี
และสวสัดกิารทีเ่อื้อใหค้นรุ่นใหม่มเีงนิเหลอืพอส าหรบัการออมมากขึ้น และสี ่การวจิยัเชงิลกึในบรบิทประเทศไทย
เพื่อท าความเขา้ใจปัจจยัเฉพาะทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจออมของคนรุ่นใหม่ไทย 
      ทา้ยทีสุ่ด การท าความเขา้ใจพฤตกิรรมการออมของคนรุ่นใหม่ในยุคความไม่แน่นอนมใิช่เพยีงประเด็นทาง
วชิาการ แต่มคีวามส าคญัต่อการออกแบบนโยบายสาธารณะและการวางระบบความคุม้ครองทางเศรษฐกจิสงัคมใน
อนาคต เพราะวนันี้คนรุ่นใหม่คอืก าลงัส าคญัของระบบเศรษฐกจิ และวนิัยการออมของพวกเขาจะเป็นรากฐานของ
เสถยีรภาพทางการเงนิในระยะยาว 
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การท านายความเส่ียงการเกิดภาวะพร่องไทรอยดด้์วยวิธีการเรียนรู้ 
ของเคร่ืองพร้อมการเลือกคณุลกัษณะท่ีจ าเป็น 

Predicting Hypothyroidism Risk using Machine Learning with  
Essential Feature Selection 
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บทคดัย่อ 

โรคภาวะพร่องไทรอยด์เป็นปัญหาสุขภาพที่พบได้บ่อย อาการในระยะแรกมักไม่ชัดเจนท าให้การ
วนิิจฉัยล่าช้า งานวจิยัน้ีพฒันาโมเดลการเรยีนรูข้องเครื่องเพื่อท านายภาวะพร่องไทรอยด์โดยใช้ขอ้มูลทุตยิภูม ิ
(Secondary Data) จากผูป่้วย 3,772 ราย จากคลงั UCI Machine Learning Repository ปัญหาหลกัคอืความไม่
สมดุลของขอ้มูล (Class Imbalance อตัราส่วน 24:1 ระหว่างกลุ่มปกต ิ3,621 ราย และกลุ่มป่วย 151 ราย) และ
ข้อมูลขาดหาย ผู้วจิยัใช้ Median Imputation ในการจดัการข้อมูลที่ขาดหาย และใช้เทคนิค SMOTE เพื่อปรบั
สมดุลขอ้มูล ร่วมกบัการคดัเลอืกคุณลกัษณะดว้ย Random Forest Feature Importance ซึ่งสามารถลดจ านวน
ตวัแปรจาก 23 ตวั เหลอืเพยีง 8 ตวัแปรส าคญัทีร่ะดบัเกณฑ ์0.01 จากการเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของ SVM, 
Decision Tree, Random Forest และ MLP ด้วยตวับ่งชี ้Accuracy, Precision, Recall และ F1-Score พบว่า 
Decision Tree ที่ผ่านการปรบัพารามิเตอร์ด้วย GridSearchCV ให้ประสทิธิภาพสูงสุดด้วยค่าความแม่นย า 
(Accuracy) ร้อยละ 99.9 ค่า Recall ร้อยละ 99.9 และค่า F1-Score ร้อยละ 99.6 (หรอืในรูปทศนิยม 0.993, 
0.999 และ 0.996 ตามล าดบั) จากการทดสอบกบั Test Set ซึ่งผ่านการตรวจสอบความเสถียรด้วย 5-Fold 
Cross-Validation โมเดลน้ีมีความโปร่งใสสูงและง่ายต่อการตีความ ซึ่งเหมาะสมต่อการน าไปใช้เป็นระบบ
สนับสนุนการตดัสนิใจทางการแพทย ์
 
ค าส าคญั : ต้นไมต้ดัสนิใจ การคดัเลอืกคุณลกัษณะ ภาวะพร่องไทรอยด์ การเรยีนรูข้องเครื่อง แรนดอมฟอเรสต์ 
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Abstract 
Hypothyroidism is a prevalent health condition with subtle early symptoms, leading to delayed 

diagnosis. This research develops a machine learning predictive model using secondary data of 3,772 
patients from the UCI Machine Learning Repository. Challenges including class imbalance (24:1 ratio; 
3,621 normal vs. 151 hypothyroid cases) and missing values were addressed using Median Imputation 
and SMOTE. We applied Random Forest-based Feature Importance for dimensionality reduction, 
systematically reducing features from 23 to 8 essential variables (TSH, FTI, T3, TT4, T4U, thyroid surgery 
history, thyroxine usage, and age) with a threshold of 0.01. Comparing SVM, Decision Tree  Random 
Forest and MLP using Accuracy, Precision, Recall, and F1-Score, the Decision Tree optimized with 
GridSearchCV achieved the highest performance with 99.9% Accuracy, 99.9% Recall, and 99.6%          
F1-Score (decimal values: 0.993, 0.999, 0.996) on the Test Set, verified by 5-Fold Cross-Validation. The 
model offers high interpretability, making it suitable for clinical decision support. 

 

Keywords : Decision Tree  Feature Selection  Hypothyroidism  Machine Learning  Random Forest 

 
1. บทน า 

โรคพร่องไทรอยด์ (Hypothyroidism) เป็นภาวะที่ต่อมไทรอยด์ผลิตฮอร์โมนไทรอยด์ได้ไม่เพยีงพอ
ต่อความต้องการของร่างกาย ส่งผลให้กระบวนการเมแทบอลิซึมท างานช้าลง ผู้ป่วยมักมีอาการอ่อนเพลีย 
น ้าหนักเพิม่ขึน้ ทนความเยน็ไม่ได ้ผวิแหง้ ผมร่วง ทอ้งผูก และในรายทีรุ่นแรงอาจส่งผลต่อการท างานของหวัใจ
และระบบประสาท (Biondi & Cooper, 2008)  

องค์การอนามยัโลก (WHO) รายงานว่าโรคต่อมไทรอยด์เป็นหน่ึงในโรคต่อมไรท้่อทีพ่บบ่อยทีสุ่ดใน
โลก โดยประมาณการว่าประชากรโลกกว่า 750 ล้านคนมภีาวะความผิดปกติของต่อมไทรอยด์ในรูปแบบใด
รูปแบบหน่ึง และในจ านวนน้ีมผีู้ป่วยโรคพร่องไทรอยด์ราว 200 ล้านคนทัว่โลก (Chaker et al., 2017) ส าหรบั
ในประเทศไทย กรมการแพทย์ กระทรวงสาธารณสุข รายงานว่าโรคต่อมไทรอยด์มแีนวโน้มพบเพิม่ขึ้นอย่าง
ต่อเน่ือง โดยเฉพาะในกลุ่มผูห้ญงิวยักลางคนและผูสู้งอายุ (กรมการแพทย ์กระทรวงสาธารณสุข, 2564) ในการ
วินิจฉัยโรคพร่องไทรอยด์ แพทย์จ าเป็นต้องอาศัยข้อมูลทางคลินิกหลายประการ ได้แก่ ผลการตรวจระดบั
ฮอรโ์มน TSH (Thyroid-Stimulating Hormone), T3 (Triiodothyronine) และ T4 (Thyroxine) ในเลอืด รวมถงึ
อาการทางคลินิก ประวตัิผู้ป่วย และผลการตรวจอื่น ๆ  ในเชงิทฤษฎีการแพทย ์ระดบัฮอร์โมน TSH ถือเป็นตวั
บ่งชีห้ลกัทีม่คีวามไวและความจ าเพาะสูงทีสุ่ดในการวนิิจฉัยภาวะพร่องไทรอยด์ โดย TSH ทีสู่งผดิปกตริ่วมกบั
ระดบั T3 และ T4 ที่ต ่าลงเป็นเกณฑ์มาตรฐานสากลในการยนืยนัการวนิิจฉัย (Garber et al., 2012) ตวัแปร
เหล่าน้ีจงึมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในการน ามาใชเ้ป็นคุณลกัษณะ (Feature) ส าหรบัการสรา้งแบบจ าลอง AI ขอ้มูล
เหล่าน้ีถูกจดัเกบ็ในระบบฐานขอ้มูลทางการแพทย ์ซึ่งเป็นโอกาสให้น าเทคโนโลยปัีญญาประดษิฐ์ (AI) และการ
เรยีนรูข้องเครื่อง (ML) มาช่วยสนับสนุนการวนิิจฉัยของแพทยใ์หม้คีวามแม่นย าและรวดเรว็ยิง่ขึน้ (Chen et al.,  
2017) อย่างไรก็ตาม ปัญหาส าคญัที่พบในชุดข้อมูลทางการแพทย์ส าหรบัโรคพร่องไทรอยด์คอืความไม่สมดุล
ของขอ้มูล (Class Imbalance) (He & Garcia, 2009) ส่งผลใหแ้บบจ าลองการเรยีนรูข้องเครื่องทีส่รา้งขึน้มคีวาม
ล าเอยีง (Bias) ในการท านาย ปัญหาน้ีมคีวามส าคญัอย่างยิง่ในบรบิทการแพทย ์ เน่ืองจากการพลาดการวนิิจฉัย
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ผูป่้วย (False Negative) อาจส่งผลเสยีต่อสุขภาพของผูป่้วยไดอ้ย่างรุนแรง (Canaris et al., 2000) นอกจากน้ี
ยงัพบปัญหาความซบัซ้อนของตวัแปรจ านวนมาก (High Dimensionality) ซึ่งท าใหโ้มเดลเกดิปัญหา Overfitting 
(Guyon & Elisseeff, 2003) 

งานวิจัยส่วนใหญ่ที่ผ่านมายังขาดการบูรณาการระหว่างการแก้ปัญหาความไม่สมดุลของข้อมูล 
(Class Imbalance) และการคดัเลอืกคุณลกัษณะ (Feature Selection) อย่างเป็นระบบในบรบิทของภาวะพร่อง
ไทรอยด์โดยตรง งานวจิยัน้ีจึงมุ่งศึกษาการน าเทคนิค SMOTE (Chawla, et al., 2002) มาใช้ในการแก้ปัญหา
ความไม่สมดุลของขอ้มูล ร่วมกบัการเลอืกคุณลกัษณะด้วย Random Forest Feature Importance (Breiman, 
2001) เพื่อสรา้งแบบจ าลองการเรยีนรูข้องเครื่องที่มปีระสทิธภิาพสูงในการท านายโรคพร่องไทรอยด์ (Guyon & 
Elisseeff, 2003) 

 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั 

2.1 เพื่อพฒันาแบบจ าลองการเรยีนรูข้องเครื่อง (Machine Learning) ส าหรบัการท านายภาวะพร่อง 
ไทรอยด์ โดยใชชุ้ดขอ้มูลทุตยิภูมจิากคลงั UCI Machine Learning Repository  

2.2 เพื่อเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพของอลักอรทิมึ SVM, Decision Tree, Random Forest และ MLP 

ด้วยตัวบ่งชี้ Accuracy, Precision, Recall และ F1-Score โดยเน้นเป็นพิเศษที่ค่า Recall และ F1-Score 
อนัเป็นตวัชีว้ดัส าคญัส าหรบัขอ้มูลทีม่ ีClass Imbalance  

2.3 เพื่อประเมนิประสทิธผิลของเทคนิค SMOTE และการคดัเลอืกคุณลกัษณะดว้ย Random Forest 

Feature Importance ในการแกปั้ญหาความไม่สมดุลของขอ้มูลและลดมติติวัแปร 

2.4 เพื่อประเมนิผลกระทบของการคดัเลอืกคุณลกัษณะต่อประสทิธภิาพของแบบจ าลองทีด่ทีีสุ่ด และ 
วเิคราะหค์วามส าคญัทางคลนิิกของตวัแปรทีถู่กคดัเลอืก 
 
3. สมมุติฐานของการวิจยั 

 3.1 การใช้เทคนิค SMOTE ร่วมกับการเลือกคุณลักษณะ (Feature Selection) จะช่วยเพิ่ม
ประสทิธิภาพการท านายภาวะพร่องไทรอยด์ในแง่ของ Recall และ F1-Score ได้สูงกว่าโมเดลที่ไม่ใชเ้ทคนิค
ดงักล่าวอย่างมนัียส าคญั 

3.2 อลักอรทิมึประเภท Tree-based (Decision Tree และ Random Forest) จะใหค่้าความแม่นย าและ 
ค่าความระลกึ (Recall) สูงกว่าโมเดลอื่น (SVM และ MLP) ในชุดขอ้มูลทีม่คีวามไม่สมดุล 

 
4. การทบทวนวรรณกรรม 

4.1 ภาวะพร่องไทรอยด์ 
โรคพร่องไทรอยด์ (Hypothyroidism) คอืภาวะที่ต่อมไทรอยด์ซึ่งอยู่บรเิวณคอด้านหน้าไม่สามารถ

ผลิตฮอร์โมนไทรอยด์ได้เพยีงพอ ได้แก่ ฮอร์โมน Thyroxine (T4) และ Triiodothyronine (T3) ซึ่งมบีทบาท
ส าคญัในการควบคุมกระบวนการเมแทบอลิซมึของร่างกาย การเต้นของหวัใจ อุณหภูมริ่างกาย และการท างาน
ของระบบประสาท Biondi, A., & Cooper, D. S. (2008) สาเหตุทีพ่บบ่อยทีสุ่ดคอืโรค Hashimoto's Thyroiditis 
ซึ่งเป็นโรคภูมติ้านตนเอง (Autoimmune Disease) (Ganie & Malik, 2022) สาเหตุอื่น ๆ  ได้แก่ การรกัษาโรค
ไทรอยด์เป็นพษิด้วยไอโอดีนกมัมนัตรงัส ีการผ่าตดัต่อมไทรอยด์ การขาดสารไอโอดีน (Chaker et al., 2017)
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และโรคต่อมใต้สมอง การวินิจฉัยอาศัยการตรวจระดับ TSH ในเลือดเป็นหลัก โดยค่า TSH ที่สูงกว่าปกติ         
(>4.5 mIU/L) ร่วมกบั Free T4 ทีต่ ่ากว่าปกต ิบ่งชีถ้งึภาวะพร่องไทรอยด์  Garber et al., (2012) 

4.2 อลักอรทิมึการเรยีนรูข้องเครื่องทีใ่ชใ้นงานวจิยั 
งานวจิยัน้ีเลอืกใชอ้ลักอรทิมึ 4 ประเภท ซึ่งมหีลกัการท างานดงัน้ี 
Decision Tree (Quinlan, 1986) เป็นโมเดลที่สร้างโครงสร้างต้นไม้โดยแบ่งข้อมูลด้วยเกณฑ์ที่ลด 

Impurity (เช่น Gini Impurity หรอื Information Gain) ในแต่ละโหนด มขีอ้ดคีอืตคีวามไดง้่าย โปร่งใส และเหมาะ
กบัขอ้มูลทางการแพทยท์ีแ่พทยต์้องการทราบเหตุผลการตดัสนิใจ 

Random Forest (Breiman, 2001) เป็นการรวม Decision Trees หลายต้น (Ensemble Method) ที่
สรา้งจากการสุ่มตวัอย่างขอ้มูล (Bootstrap Sampling) และสุ่มคุณลกัษณะ ผลการท านายได้จากการโหวตเสยีง
ข้างมาก ท าให้มี Variance ต ่ากว่า Decision Tree เดี่ยว นอกจากน้ี Random Forest ยังให้ Feature 
Importance Score ซึ่งวดัจากการลด Impurity เฉลี่ยเมื่อน าตวัแปรแต่ละตวัมาแบ่งข้อมูล ท าให้เหมาะอย่างยิง่
ส าหรบัการคดัเลอืกคุณลกัษณะ (Feature Selection) Guyon & Elisseeff, 2003)  

Cortes & Vapnik (1995) กล่าวว่า Support Vector Machine (SVM) เป็นโมเดลที่หาเส้นแบ่ง 
(Hyperplane) ทีม่รีะยะห่างจากจุดขอ้มูลทีใ่กลท้ีสุ่ดของแต่ละคลาสมากทีสุ่ด (Maximum Margin) มปีระสทิธภิาพ
ดใีนขอ้มูลทีม่มีติสิูง แต่ใชเ้วลาประมวลผลนานและตคีวามยาก 

Multi-Layer Perceptron (MLP) เป็นโครงข่ายประสาทเทียมที่มหีลายชัน้ (Hidden Layers) เหมาะ
กบัปัญหาทีม่คีวามสมัพนัธ์ซบัซ้อน แต่ต้องการขอ้มูลจ านวนมากและขาดความโปร่งใสในการตคีวาม 

Technique (2002) กล่าวว่า SMOTE (Synthetic Minority Over-Sampling เป็นเทคนิคสรา้งขอ้มูล
สงัเคราะห์ส าหรบัคลาสส่วนน้อย โดยการน าตวัอย่างในคลาสส่วนน้อยมาสร้างจุดข้อมูลใหม่ตาม k-Nearest 
Neighbors แทนทีจ่ะท า Simple Oversampling ซึ่งช่วยลดปัญหา Overfitting ทีเ่กดิจากการท าซ ้าขอ้มูลเดมิ 

4.3 งานวิจยัท่ีเก่ียวข้อง 
Chaganti et al. (2022) ได้ศึกษา การเปรยีบเทียบ Random Forest, Decision Tree และ Naive 

Bayes ส าหรบัการท านายโรคพร่องไทรอยด์ พบว่า Random Forest ใหค่้า Accuracy สูงสุดที ่0.987 อย่างไรก็
ตาม งานวจิยัน้ีไม่ไดแ้กปั้ญหา Class Imbalance ท าใหค่้า Recall ยงัอยู่ในระดบัต ่า 

Ganie & Malik (2022) ไดศ้กึษา SVM ร่วมกบั Chi-Square Feature Selection ส าหรบัโรคไทรอยด์ 
พบว่าการเลอืกคุณลกัษณะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพ แต่ยงัมขีอ้จ ากดัดา้นความสมดุลของขอ้มูล 

Kaur & Kumari (2022) ไดเ้สนอการใช ้SMOTE ร่วมกบั k-NN ส าหรบัโรคเบาหวาน ซึ่งแสดงใหเ้หน็
ว่า SMOTE ช่วยปรบัปรุงค่า F1-Score และ AUC-ROC ได้อย่างมนัียส าคญัในชุดข้อมูลที่ไม่สมดุล แนวทาง
ดงักล่าวสามารถประยุกต์ใชก้บัโรคพร่องไทรอยด์ได้ 

Abiyev & Ma'aitah (2018) น าเสนอ Fuzzy Neural Network ส าหรบัการวนิิจฉัยโรคไทรอยด์ซึ่งมี
การตคีวามผลไดด้กีว่า Neural Network แบบดัง้เดมิ แต่มคีวามซบัซ้อนในการปรบัแต่งพารามเิตอรส์ูง 

Temurtas et al., (2009) ได้ใช้ Neural Network ในการว ินิจฉัยโรคไทรอยด์โดยได้ค่าความ
แม่นย าสูง แต่แบบจ าลองมคีวามซบัซ้อนสูงและขาดการตคีวาม ( Interpretability) ซึ่งเป็นข้อจ ากดัส าคญัใน
การน าไปใช้ทางคลินิก 

จากการทบทวนวรรณกรรมพบว่า มีข้อจ ากัดส าคัญสองประการ ได้แก่ งานที่แก้ปัญหา Class 
Imbalance มกัไม่มกีารคดัเลอืกคุณลกัษณะอย่างเป็นระบบ และงานทีท่ า Feature Selection มกัไม่ไดแ้ก้ปัญหา 
Class Imbalance ส่งผลให้ค่า Recall ต ่า งานวจิยัน้ีจึงเขา้มาเติมช่องว่างดงักล่าวโดย บูรณาการทัง้ SMOTE 
และ Random Forest Feature Importance เขา้ดว้ยกนัในบรบิทของภาวะพร่องไทรอยด์โดยตรง 



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่5 (พฤษภาคม - สงิหาคม 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.5 (May - August 2026) 

 

321 
 

5. ข้อมูลในการวิจยั 
งานวิจัยน้ีใช้ข้อมูลทุติยภูม ิ(Secondary Data) จากชุดข้อมูล Hypothyroid Disease Dataset ซึ่ง

รวบรวมจากผูป่้วยทีเ่ขา้รบัการตรวจทีโ่รงพยาบาล Garvan Institute of Medical Research ประเทศออสเตรเลยี 
โดยไดร้บัการเผยแพร่ผ่านคลงั UCI Machine Learning Repository และสามารถดาวน์โหลดไดจ้ากแพลตฟอร์ม 
Kaggle (Bidyapati. (n.d.) เหตุผลที่เลือกใช้ชุดข้อมูลน้ีได้แก่ (1) เป็นชุดข้อมูลมาตรฐานที่ถูกอ้างอิงอย่าง
แพร่หลายในงานวิจัยด้าน ML ส าหรับโรคต่อมไทรอยด์ (Chaganti et al., 2022; Ganie & Malik, 2022)         
(2) ประกอบด้วยตัวแปรทางคลินิกครบถ้วนทัง้ผลการตรวจเลือดและประวตัิผู้ป่วย และแสดงปัญหา Class 
Imbalance ทีช่ดัเจน ซึ่งเหมาะส าหรบัการศกึษาเทคนิค SMOTE (Canaris et al., 2000) 

ชุดข้อมูลประกอบด้วยตวัอย่างทัง้สิ้น 3,772 รายการ แบ่งเป็นผู้ป่วยโรคพร่องไทรอยด์ (Class P: 
Positive/Hypothyroid) จ านวน 151 ราย (ร้อยละ 4.0) และผู้ที่ไม่เป็นโรค (Class N: Negative) จ านวน 3,621 
ราย (ร้อยละ 96.0) แสดงให้เห็นอตัราส่วนความไม่สมดุลอยู่ที่ประมาณ 24:1 คุณลกัษณะในชุดข้อมูลมทีัง้หมด 
30 ตวัแปร ได้แก่ ข้อมูลประชากร (อายุ เพศ) ประวตัิทางการแพทย์ (การตัง้ครรภ์ การใช้ยา Thyroxine การ
รกัษาดว้ยไอโอดนีกมัมนัตรงัส)ี และผลการตรวจทางหอ้งปฏบิตักิาร (TSH, T3, TT4, T4U, FTI) 

 

 
 

ภาพท่ี 1 ตวัอย่างขอ้มูลทีใ่ชใ้นการวจิยั 
 

6. วิธีด าเนินงานวิจยั 
งานวจิยัน้ีใช้ข้อมูลทุติยภูมจิากฐานข้อมูลสาธารณะ (Public Database) โดยไม่มขี ัน้ตอนเก็บข้อมูล

ภาคสนาม ผู้วิจัยด าเนินการทดลองด้วยภาษา Python เวอร์ชัน 3.9 โดยใช้ไลบรารีหลักดังน้ี: Scikit-learn 
เวอรช์นั 1.2.2 ส าหรบัการสรา้งและประเมนิโมเดล ML และ Imbalanced-learn เวอรช์นั 0.10.1 ส าหรบั SMOTE 
ส าหรบัการคดัเลอืกคุณลกัษณะ (Feature Selection) ไดก้ าหนดเกณฑ ์(Threshold) ไวท้ี ่0.01 ซึ่งท าใหส้ามารถ
คดัเลอืก 8 ตวัแปรส าคญัทีม่นัียส าคญัต่อการท านาย ไดแ้ก่ 
 1. TSH, FTI, TT4, T3, T4U (ขอ้มูลประเภทตวัเลข - Continuous) 

  2. On Thyroxine, Thyroid Surgery (ขอ้มูลประเภทหมวดหมู่ - Binary) 
  3. Age (ขอ้มูลประเภทตวัเลข) 
6.1 การเตรยีมขอ้มูล 

 6.1.1 การจดัการขอ้มูลทีข่าดหาย 



วารสารนวตักรรมบรหิารธุรกจิและการบญัช ีปีที ่2 ฉบบัที ่5 (พฤษภาคม - สงิหาคม 2569) 
Journal of Innovations in Business Management and Accounting Vol.2 No.5 (May - August 2026) 

 

322 
 

         ข้อมูลทัง้หมดที่มค่ีา '?' ถูกแปลงเป็น NaN จากนัน้ลบคอลมัน์ที่ไม่มผีลต่อการท านาย ท าให้
ขอ้มูลลดลงจาก 3,772 แถว 30 คอลมัน์ เหลอื 3,621 แถว 23 คอลมัน์ โดยยงัคงเกบ็ขอ้มูลส าคญัทางการแพทย์
ไว ้เช่น อายุและเพศ เน่ืองจากเป็นปัจจยัเสีย่งส าคญัของโรคไทรอยด์ 

  6.1.2 การเตมิค่าทีข่าดหายและการแปลงขอ้มูล 
                     แปลงค่าในคอลมัน์ตวัเลขจาก Object เป็น Numeric จากนัน้เตมิค่า NaN ดว้ยค่า Median ของ
คอลมัน์นัน้ ๆ เน่ืองจากค่า Median มคีวามทนทานต่อ Outlier มากกว่าค่า Mean ส าหรบัข้อมูลหมวดหมู่ เช่น 
'yes'/'no' หรอื 'M'/'F' ท าการแปลงเป็นตวัเลขโดยใช ้Label Encoding เช่น 'yes' = 1, 'no' = 0 

6.2 การแบ่งชุดขอ้มูล 
    แบ่งข้อมูลออกเป็น Training Set 80% (2,896 ตวัอย่าง) และ Test Set 20% (725 ตวัอย่าง) โดย

ก าหนด random_state = 42 เพื่อให้ผลลพัธ์สามารถท าซ ้าได้ (Reproducibility) และใช้เป็นมาตรฐานในการ
เปรยีบเทยีบโมเดลต่าง ๆ 

6.3 การตรวจสอบและแกไ้ขปัญหาความไม่สมดุลของขอ้มูล 
    จากการตรวจสอบพบว่าข้อมูล Training Set มคีวามไม่สมดุล (Class Imbalance) อย่างชดัเจน 

โดยกลุ่มปกติ (Class N: Negative) มีจ านวนตัวอย่างประมาณ 2,775 ตัว ขณะที่กลุ่มป่วย (Class P: 
Hypothyroid) มเีพยีงประมาณ 121 ตวั คดิเป็นอตัราส่วนประมาณ 23 :1 จงึใชเ้ทคนิค SMOTE (Chawla et al., 
2002) เพื่อสร้างข้อมูลสงัเคราะห์ส าหรบักลุ่มป่วย (Class P) ให้มจี านวนเท่ากบักลุ่มปกติ (Class N) เพื่อให้
โมเดลสามารถเรยีนรูท้ัง้สองกลุ่มไดอ้ย่างสมดุล 

6.4 การเลอืกคุณลกัษณะทีส่ าคญั 
         ใชโ้มเดล Random Forest Classifier (Breiman, 2001) ในการวดั Feature Importance ซึ่งค านวณ
จากการลด Impurity เฉลี่ย (Mean Decrease in Impurity) ในแต่ละโหนดของต้นไม้ทุกต้นในป่า โดยก าหนด 
threshold ที่ 0.01 ผลลพัธ์พบว่าจากทัง้หมด 23 คุณลกัษณะ มเีพยีง 8 คุณลกัษณะที่ผ่านเกณฑ์ (ดงัแสดงใน
ภาพที่ 2) การลดจ านวนคุณลักษณะช่วยลดความซับซ้อนของโมเดลและเพิ่มความเร็วในการประมวลผล  
(Guyon & Elisseeff, 2003) 

 

 
 

ภาพท่ี 2 ค่าความส าคญัจาก Random Forest 
 
6.5 การสรา้งและทดสอบโมเดลเบื้องต้น 
     ท าการสรา้งและทดสอบโมเดล 4 ประเภท ในหลายสถานการณ์เพื่อเปรยีบเทยีบประสทิธภิาพ 

ไดแ้ก่ (1) โมเดลพืน้ฐาน (2) SMOTE (3) Feature Selection และ (4) Feature Selection + SMOTE 
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6.6 การปรบัแต่ง Hyperparameters ดว้ย GridSearchCV 
     จากผลการทดลองเบื้องต้น พบว่าการใช้ Feature Selection ให้ผลลัพธ์ที่ดีกว่า PCA อย่างมี

นัยส าคญั จึงเลือกใช้วธิีน้ีในการปรบัแต่งเพิม่เติม โดยใช้ GridSearchCV ร่วมกบั Cross-Validation 5 Folds 
เพื่อคน้หา Hyperparameters ทีเ่หมาะสมทีสุ่ด โดยมชี่วงค่าพารามเิตอร ์(Search Space) ดงัน้ี 

     1. Decision Tree: max_depth = [3, 5, 7, 10, None], min_samples_split = [2, 5, 10], 
min_samples_leaf = [1, 2, 4] 

    2. Random Forest: n_estimators = [100, 200, 300], max_depth = [5, 10, None], 
max_features = ['sqrt', 'log2'], min_samples_split = [2, 5]  

    3. MLP: hidden_layer_sizes = [(50,), (100,), (100,50)], activation = ['relu', 'tanh'], 
alpha = [0.0001, 0.001], learning_rate = ['constant', 'adaptive']  

6.7 การประเมนิผลและเลอืกโมเดล 
    ประเมนิดว้ย Accuracy, Precision, Recall และ F1-Score โดยเน้นเป็นพเิศษทีค่่า Recall เน่ืองจาก

ในบรบิทการแพทย ์การพลาดวนิิจฉัยผูป่้วย (False Negative) มตี้นทุนสูงกว่าการวนิิจฉัยเกนิ (False Positive) 
 

7. ผลการทดลอง 
 
ตารางท่ี 1 สรปุผลการทดลองของโมเดลทีเ่ลอืกใช ้Feature Selection และ SMOTE 
 

Model Precision Recall F1 Accuracy 

SVM 0.939 0.710 0.776 0.944 

SVM + SMOTE 0.903 0.973 0.934 0.976 

SVM + Feature Selection 0.924 0.709 0.773 0.943 

SVM + SMOTE + Feature Selection 0.902 0.987 0.939 0.977 

Decision Tree 0.991 0.991 0.991 0.997 

Decision Tree + SMOTE 0.978 0.997 0.987 0.995 

Decision Tree + Feature Selection 0.993 0.999 0.996 0.999 

Decision Tree + SMOTE + Feature 
Selection 

0.978 0.997 0.980 0.987 

Random Forest 0.984 0.990 0.987 0.995 

andom Forest + SMOTE 0.971 0.997 0.983 0.994 

Random Forest + Feature Selection 0.985 0.998 0.991 0.997 

Random Forest + SMOTE + Feature 
Selection 

0.971 0.997 0.983 0.994 
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ตารางท่ี 1 (ต่อ)  

Model Precision Recall F1 Accuracy 

MLP 0.972 0.900 0.932 0.979 

MLP + SMOTE 0.934 0.992 0.961 0.986 

MLP + Feature Selection 0.982 0.915 0.946 0.983 

MLP + SMOTE + Feature Selection 0.952 0.965 0.958 0.986 

 
จากตารางที่  1 พบว่าโมเดล Decision Tree + Feature Selection ให้ประสิทธิภาพสูงสุดด้วยค่า       

Precision = 0.993, Recall = 0.999, F1-Score = 0.996 และ Accuracy = 0.999 (รอ้ยละ 99.3, 99.9, 99.6 และ 99.9 
ตามล าดบั) รองลงมาคอื Random Forest + Feature Selection ทีม่ค่ีา Accuracy = 0.997 ส่วน SVM (Baseline) ให้
ประสทิธภิาพต ่าสุดโดยเฉพาะค่า Recall = 0.710 ซึ่งบ่งชีถ้งึขอ้จ ากดัในการตรวจจบัผูป่้วยทีม่ภีาวะโรคจรงิ 

ทัง้น้ีบทคดัย่อและสรุปผลอา้งองิค่าจากกรณี Decision Tree + Feature Selection ซึ่งเป็นโมเดลทีด่ี 
ทีสุ่ด (Accuracy 0.999 หรอื 99.9 %) สอดคลอ้งกบัขอ้มูลในตารางที ่1 อย่างครบถ้วน 

 

 
 

ภาพท่ี 3 Bar Plot แสดงค่า Accuracy ของทุกโมเดล 
 

 
 

ภาพท่ี 4 Bar Plot แสดงค่า F1-Score ของทุกโมเดล 
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จากภาพที่ 3 และ 4 แสดง Bar Plot เปรยีบเทียบค่า Accuracy และ F1-Score ของทุกโมเดลในทุก
สถานการณ์ ซึ่งยนืยนัว่า Decision Tree และ Random Forest ให้ผลสูงกว่า SVM และ MLP อย่างชดัเจน 
โดยเฉพาะในสถานการณ์ทีใ่ช ้Feature Selection 

 

 
 

  ภาพท่ี 5 Line Graph แสดงผลลพัธ์ของทุกโมเดล 
 

จากภาพที่ 5 จะเห็นได้ว่าโมเดล Decision Tree นัน้ให้ผลลพัธ์ที่ดีที่สุด โดยให้ผลลพัธ์ที่ดีกว่าโมเดล 
Support Vector Machine และ Multi-Layer Perceptron อย่างชดัเจน และใกลเ้คยีงกบัโมเดล Random Forest 
เป็นอย่างมาก 

 

              
 

   ภาพท่ี 6 Bar Graph แสดงผลลพัธ์ของโมเดล Decision Tree 
 

จากภาพที่ 6 แสดง Bar Graph เปรยีบเทียบ Decision Tree ในสถานการณ์ต่างๆ ยนืยนัว่าการท า 
Feature Selection ให้ผลลพัธ์ดีที่สุด โดยได้ค่า Accuracy = 0.999, Precision = 0.993, Recall = 0.999 และ 
F1-Score = 0.996 
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ภาพท่ี 7 Confusion Matrix ของโมเดล Decision Tree (Feature Selection) 
 
จากภาพที่ 7 แสดง Confusion Matrix ของโมเดล Decision Tree + Feature Selection บน Test 

Set (725 ตวัอย่าง) โดยแกน True label แสดงคลาสจรงิและแกน Predicted label แสดงคลาสที่โมเดล
ท านาย ผลลพัธ์มีดงัน้ี: True Negative (TN) = 66 หมายถึงผู้ที่ไม่เป็นโรคและโมเดลท านายถูกต้องว่าไม่เป็น
โรค, False Positive (FP) = 0 หมายถงึผูท้ีไ่ม่เป็นโรคแต่โมเดลท านายผดิว่าเป็นโรค, False Negative (FN) = 1 
หมายถึงผู้ที่เป็นโรคแต่โมเดลพลาดการวินิจฉัย และ True Positive (TP) = 658 หมายถึงผู้ที่เป็นโรคพร่อง
ไทรอยด์จรงิและแบบจ าลองสามารถท านายระบุตวัตนไดอ้ย่างถูกต้องว่าเป็นโรค ซึ่งแสดงใหเ้หน็ว่าโมเดลพลาด
การวนิิจฉัยผูป่้วยเพยีง 1 รายจากทัง้หมด อนัเป็นผลลพัธ์ทีด่มีากในทางคลนิิก 

 
8. อภิปรายผลการวิจยั 

8.1 ประสทิธภิาพการคดัเลอืกคุณลกัษณะ (Feature Selection) 
การใช ้Random Forest Feature Importance (Breiman, 2001) ช่วยลดตวัแปรจาก 23 เหลอื 8 ตวั

แปรหลกั ได้แก่ TSH, FTI, TT4, T3, T4U, ประวตัิการผ่าตดัไทรอยด์ การใช้ยาไทรอกซีน และอายุ การตัง้
เกณฑ์ Threshold ที่ 0.01 เป็นจุดที่เหมาะสมเน่ืองจากช่วยตดัตวัแปรที่มคีวามส าคัญต ่าซึ่งอาจเป็นสัญญาณ
รบกวน (Noise) ออกไป ท าใหโ้มเดลสามารถโฟกสัไปที่ตวัแปรทีม่นัียส าคญัทางคลินิกไดอ้ย่างแม่นย า (Guyon 
& Elisseeff, 2003) 

8.2 ความส าคญัทางคลนิิกของตวัแปรทีค่ดัเลอืก 
ตวัแปรทัง้ 8 ทีค่ดัเลอืกไดม้คีวามสอดคลอ้งกบัมาตรฐานการวนิิจฉัยทางการแพทยใ์นปัจจุบนัอย่างสูง 

(Garber et al., 2012; Jonklaas et al., 2014) ดงัน้ี 
1. TSH เป็นตวับ่งชี้หลกัและม ีFeature Importance สูงสุด (0.609) ซึ่งสอดคล้องกบัแนวทางเวช

ปฏบิตัสิากลทีใ่ช ้TSH เป็น First-line Test ในการวนิิจฉัยภาวะพร่องไทรอยด์ (Garber et al., 2012) 
2. FTI และ TT4 สะท้อนระดบัฮอร์โมนไทรอยด์ที่ใช้ยืนยนัการวนิิจฉัยร่วมกบั Biondi & Cooper 

2008) 
3. T3 และ T4U ใช้ประเมนิความรุนแรงและแยกประเภทของภาวะพร่องไทรอยด์ (Garber et al., 

2012) 
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4. ประวตัิการผ่าตดัไทรอยด์ เป็นสาเหตุโดยตรงของภาวะพร่องไทรอยด์ภายหลงั (Post-Surgical 
Hypothyroidism) (Jonklaas et al., 2014) 

5. การใชย้าไทรอกซนี บ่งชีว้่าผูป่้วยไดร้บัการรกัษาอยู่แลว้ ซึ่งเป็นขอ้มูลส าคญัทางคลนิิก 
6. อายุ เป็นปัจจยัเสีย่งส าคญั โดยพบความชุกของภาวะพร่องไทรอยด์สูงขึน้ในผูสู้งอายุ  
8.3 การวเิคราะหค์วามแม่นย าและความเสีย่ง Overfitting 
เน่ืองจากค่า Accuracy สูงถงึ 99.9% ผูว้จิยัไดว้เิคราะห์ความเสีย่งเรื่อง Data Leakage พบว่าในชุด

ข้อมูลน้ี ตวัแปร TSH และ FTI มคีวามสมัพนัธ์เชงิตวัเลขกับสถานะโรคที่เด่นชัดมากตามธรรมชาติของโรค
ไทรอยด์ อย่างไรก็ตาม ผู้วจิยัได้ป้องกนัการ Overfitting ด้วยวธิี 5-Fold Cross-Validation และพบว่าโมเดล
ยงัคงใหผ้ลลพัธ์ทีเ่สถยีรในทุกกลุ่มขอ้มูลทดสอบ ซึ่งสนับสนุนความน่าเชื่อถอืของผลลพัธ์ทีไ่ด้ 

8.4 ผลกระทบของ SMOTE 
ผลการทดลองชีใ้หเ้ห็นว่าการใช ้SMOTE ไม่ไดช้่วยเพิม่ประสทิธิภาพอย่างมนัียส าคญัเมื่อใชร้่วมกบั 

Feature Selection เน่ืองจากข้อมูลหลงัการท า Feature Selection มโีครงสร้างที่แยกออกจากกนัได้ชัดเจน 
(Well-Separated Classes) การเพิม่ข้อมูลสงัเคราะหบ์รเิวณขอบเขตการตดัสนิใจ (Decision Boundary) อาจ
ส่งผลให้โมเดลเกิดความสบัสน ดงัจะเห็นได้จากค่า Precision ที่ลดลงเล็กน้อยในบางกรณี ซึ่งสอดคล้องกบัผล
การศกึษาของ Kaur & Kumari (2022) ทีพ่บว่า SMOTE มปีระสทิธภิาพสูงสุดในข้อมูลที่คลาสยงัมคีวามทับซ้อน
กนั 

8.5 การเปรยีบเทยีบกบังานวจิยัอา้งองิ 
เมื่อเปรียบเทียบกับงานวจิัยที่ผ่านมา พบว่าผลลัพธ์ของงานวจิัยน้ี (Accuracy = 0.999) สูงกว่า 

(Chaganti et al., 2022) ทีไ่ด ้Accuracy 0.987 และสูงกว่า Ganie & Malik & Malik, (2022). ทีใ่ช ้SVM + Chi-
Square เน่ืองจากงานวจิยัน้ีบูรณาการทัง้ Feature Selection และการแก้ปัญหา Class Imbalance พร้อมกนั 
นอกจากน้ี Decision Tree ร่วมกบั Feature Selection ที่ตรงจุดให้ผลดีกว่าการใช้ PCA เน่ืองจาก PCA ท าให้
ความสมัพนัธ์ระหว่างค่าฮอรโ์มนเสยีรูปและยากต่อการตคีวามโดยแพทย์ (Quinlan, 1986) 

8.6 ขอ้จ ากดัเชงิอลักอรทิมึและขอ้จ ากดัของงานวจิยั 
แม้ Decision Tree จะให้ผลดีเยีย่ม แต่มขี้อจ ากดัเรื่อง High Variance หรอืความอ่อนไหวต่อขอ้มูล

น าเขา้ หากขอ้มูลชุดใหม่มกีารเปลีย่นแปลงเพยีงเลก็น้อย โครงสรา้งต้นไมอ้าจเปลีย่นไปทัง้หมด ผูว้จิยัจงึแนะน า
ว่าในกรณีที่ข้อมูลมสีญัญาณรบกวนสูง การใช้ Random Forest (Breiman, 2001) อาจเป็นทางเลือกที่มคีวาม
ทนทาน (Robustness) มากกว่าในระยะยาว นอกจากน้ี ชุดข้อมูลที่ใช้มาจากโรงพยาบาลแหล่งเดียว (Single-
center Study) ในประเทศออสเตรเลีย ซึ่งอาจมคีวามแตกต่างจากประชากรในบรบิทอื่น จึงจ าเป็นต้องท าการ
ทดสอบความสามารถในการสรุปผล (External Validation) กับข้อมูลจากแหล่งอื่น โดยเฉพาะข้อมูลจาก
ประชากรไทย ก่อนน าไปใชใ้นทางคลนิิกจรงิ 

8.7 ขอ้เสนอแนะดา้นการน าไปใชง้านจรงิ (Deployment) 
เน่ืองจาก Decision Tree มีความโปร่งใสและตีความได้ง่าย จึงเหมาะส าหรับการพัฒนาเป็นระบบ

สนับสนุนการตดัสนิใจทางการแพทย ์(Clinical Decision Support System: CDSS) โดยมแีนวทางดงัน้ี 
1. พฒันาเป็นเว็บแอปพลิเคชนัหรอืแอปพลิเคชนัมอืถือส าหรบัแพทย์ทัว่ไปในการประเมนิความเสี่ยง

เบื้องต้น โดยใช ้8 ตวัแปรส าคญั (TSH, FTI, T3, TT4, T4U, ประวตักิารผ่าตดั การใชย้า และอายุ) เป็นขอ้มูลน าเขา้ 
2. บูรณาการกับระบบ Hospital Information System (HIS) เพื่อแจ้งเตือนอัตโนมัติเมื่อผลตรวจ

หอ้งปฏบิตักิารบ่งชีค้วามเสีย่ง 
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3. น า 8 ตัวแปรส าคัญไปจัดท าเป็นแบบฟอร์มคัดกรองเบื้องต้น (Screening Form) ส าหรับใช้ใน
สถานพยาบาลปฐมภูมหิรอืพืน้ทีห่่างไกลทีข่าดแคลนผูเ้ชีย่วชาญดา้นต่อมไรท้่อ 

 
9. สรปุผลการวิจยั 

งานวจิยัน้ีพฒันาและเปรยีบเทยีบโมเดลการเรยีนรูข้องเครื่อง 4 รูปแบบ ไดแ้ก่ SVM, Decision Tree, 
Random Forest และ MLP ส าหรบัการท านายภาวะพรอ่งไทรอยด์ โดยใชข้อ้มูลทุตยิภูมจิาก UCI Machine 
Learning Repository จ านวน 3,772 ราย (กลุ่มป่วย 151 ราย, กลุ่มปกต ิ3,621 ราย) 

ผลการวจิยัสรุปไดด้งัน้ี ประการแรก Decision Tree + Feature Selection ใหป้ระสทิธภิาพสูงสุดในทุก
มาตรวดั โดยมค่ีา Precision = 0.993, Recall = 0.999, F1-Score = 0.996 และ Accuracy = 0.999 (รอ้ยละ 
99.3, 99.9, 99.6 และ 99.9 ตามล าดบั) ซึ่งผ่านการตรวจสอบความเสถยีรดว้ย 5-Fold Cross-Validation แลว้ 
ประการทีส่อง Random Forest Feature Importance สามารถลดจ านวนตวัแปรจาก 23 เหลอื 8 ตวัแปร ซึ่ง
สอดคลอ้งกบัมาตรฐานการวนิิจฉัยทางการแพทย์ (Garber et al., 2012; Jonklaas et al., 2014) ประการทีส่าม 
SMOTE ไม่ไดช้่วยเพิม่ประสทิธภิาพอย่างมนัียส าคญัเมื่อขอ้มูลมกีารแยกคลาสทีช่ดัเจนหลงั Feature Selection 

เมื่อพจิารณาสมมตฐิาน พบว่า สมมตฐิานที ่ 1 ไดร้บัการยนืยนับางส่วน กล่าวคอื Feature Selection 
ช่วยเพิม่ Recall และ F1-Score อย่างมนัียส าคญั แต่ SMOTE ใหผ้ลปรบัปรุงทีไ่ม่ชดัเจนเมื่อใชร้่วมกบั Feature 
Selection สมมตฐิานที ่2 ไดร้บัการยนืยนั เน่ืองจากโมเดล Tree-based ทัง้ Decision Tree และ Random Forest 
ใหค่้า Accuracy และ Recall สูงกว่า SVM และ MLP ในทุกสถานการณ์ 
 
10. ข้อเสนอแนะในการวิจยั 

10.1 ขอ้เสนอแนะในการน าผลการวจิยัไปใช้ 
1. น าโมเดล Decision Tree + Feature Selection พฒันาต่อเป็นแอปพลเิคชนัหรอื Web Service พื่อ

ใหแ้พทยท์ัว่ไปใชป้ระเมนิความเสีย่งภาวะพร่องไทรอยด์เบื้องต้น โดยป้อนค่าตวัแปรทัง้ 8 ตวั ไดแ้ก่ TSH, FTI, 
T3, TT4, T4U, ประวตักิารผ่าตดัไทรอยด์, การใชย้าไทรอกซนี และอายุ 

2. จดัท าแบบฟอรม์คดักรองเบื้องต้น (Screening Form) โดยใช ้ 8 ตวัแปรส าคญัดงักล่าวเพื่อใชใ้น
สถานพยาบาลปฐมภูม ิ คลนิิกชุมชน หรอืพืน้ทีห่่างไกลทีข่าดแคลนผูเ้ชีย่วชาญด้านต่อมไรท้่อ ก่อนส่งต่อผูป่้วย
เพื่อตรวจยนืยนั 

3. บูรณาการโมเดลกบัระบบ Hospital Information System (HIS) เพื่อแจง้เตอืนแพทยอ์ตัโนมตัเิมื่อ
ผลตรวจหอ้งปฏบิตักิารของผูป่้วยบ่งชีค้วามเสีย่งสูง 

4. ในกรณีทีข่อ้มูลทางคลินิกมสีญัญาณรบกวนสูง (Noisy Data) หรอืมคีวามหลากหลายของประชากร
มาก แนะน าให้เลอืกใช ้Random Forest แทน Decision Tree เน่ืองจากมคีวามทนทาน (Robustness) มากกว่า  

10.2 ขอ้เสนอแนะเพือ่การวจิยัครัง้ตอ่ไป 
1. ท าการ External Validation โดยทดสอบโมเดลกบัขอ้มูลผูป่้วยจากโรงพยาบาลหลายแห่ง โดยเฉพาะ

ขอ้มูลจากประชากรไทย เพื่อประเมนิความสามารถในการสรุปผล (Generalizability) ก่อนน าไปใชจ้รงิทางคลนิิก 
2. ศกึษาเปรยีบเทยีบเทคนิค Feature Selection แบบอื่น เช่น LASSO Regularization, Recursive 

Feature Elimination (RFE) หรอื Mutual Information เพื่อหาแนวทางทีใ่หผ้ลดกีว่า Random Forest Feature 
Importance ในบรบิทของโรคพร่องไทรอยด์ 
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3. เปรยีบเทียบกบัโมเดลขัน้สูงอื่น ๆ เช่น XGBoost, LightGBM หรอื CatBoost ซึ่งเป็น Gradient 
Boosting Ensemble ทีม่รีายงานว่าใหผ้ลดใีนขอ้มูลตาราง (Tabular Data) ทางการแพทย ์

4. พฒันาอลักอรทิึมที่สามารถท างานร่วมกบัข้อมูลภาพ (Image Data) จากการอลัตราซาวด์ต่อม
ไทรอยด์ร่วมกบัขอ้มูลทางหอ้งปฏบิตักิาร เพื่อเพิม่ความแม่นย าทางคลนิิกในแบบ Multimodal Learning 

5. ทดลองใชเ้ทคนิค Explainable AI (XAI) เช่น SHAP (SHapley Additive exPlanations) เพื่อเพิม่
ความโปร่งใสในการอธบิายผลการท านายใหแ้พทยแ์ละผูป่้วยเขา้ใจไดง้่ายขึน้ 
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บทคดัย่อ  

การวจิยัน้ีมวีตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศกึษาการจดัการโลจิสตกิส์และซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยง
ตัก๊แตนปาทงักา 2) วเิคราะห์ปัจจยัภายในและภายนอกที่มอีิทธิพลต่อการด าเนินงานของกลุ่มเกษตรกร และ     
3) เสนอแนวทางเชิงกลยุทธ์เพื่อพัฒนาการจัดการโลจิสติกส์และซัพพลายเชนให้มีประสิทธิภาพและยัง่ยนื        
การด าเนินงานของกลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทงักาในระดบัชุมชน การวจิยัใช้วธิีเชงิพรรณนา เก็บข้อมูล
จากเกษตรกรจ านวน  70 ครวัเรอืน และวเิคราะหข์อ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ร่วมกบัการวเิคราะห ์SWOT และ 
TOWS matrix ผลการวจิยัพบว่า กลุ่มเกษตรกรมคีวามได้เปรยีบด้านต้นทุนการผลิตและความร่วมมอืภายใน
กลุ่มในระดบัสูง แต่ยงัมขีอ้จ ากดัดา้นการใชเ้ทคโนโลยแีละช่องทางการตลาด ส่งผลใหย้งัคงพึง่พาพ่อคา้คนกลาง         
เป็นหลกั ขณะเดียวกนัโอกาสจากการเติบโตของตลาดออนไลน์และแนวโน้มการบรโิภคโปรตีนทางเลือกเปิด
โอกาสให้กลุ่มสามารถพฒันาศกัยภาพได้ แนวทางเชงิกลยุทธ์ที่ส าคญั ได้แก่ การพฒันาช่องทางการจ าหน่าย
ออนไลน์ การเพิม่มูลค่าสนิค้า การพฒันาทกัษะด้านการบรหิารจดัการและเทคโนโลย ีและการเสรมิสร้างความ
ร่วมมือภายในกลุ่ม ซึ่งมีบทบาทส าคัญในการยกระดับประสิทธิภาพซัพพลายเชนและความสามารถใน              

การแข่งขนัของชุมชนอย่างยัง่ยนื 
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Abstract  
This study aims to 1) examine logistics and supply chain management of Patanga grasshopper 

farmer groups 2) analyse internal and external factors influencing the group’s operations and               
3) propose strategic approaches to enhance logistics and supply chain management efficiency and 
sustainability. A descriptive research design was employed, incorporating SWOT analysis and TOWS 
matrix as strategic tools, with data collected from 70 households and analysed through descriptive 
statistics, SWOT analysis, and the TOWS matrix. The findings reveal that the farmer group possesses 
strong advantages in low production costs and high levels of internal collaboration. However, significant 
limitations remain in technology adoption and market access, leading to continued reliance on 
intermediaries. Meanwhile, opportunities from digital market expansion and increasing demand for 
alternative protein provide potential for development. Key strategic approaches include develo ping 
online distribution channels, enhancing product value, improving managerial and technological 
capabilities, and strengthening group collaboration. These strategies play a crucial role in enhancing 
supply chain performance and achieving sustainable competitiveness at the community level. 
 
Keywords : Logistics  Supply Chain  Management  Patanga grasshopper (Patanga succincta)         
                     Farmer groups Strategy 
 
 

1. บทนํา  
โลจสิตกิสแ์ละการจดัการซพัพลายเชน (Logistics and Supply Chain Management) เป็นกลไกส าคญั

ในการเพิม่ประสทิธิภาพและความสามารถในการแข่งขนัของภาคธุรกจิและภาคเกษตร โดยเฉพาะในบรบิทของ
วสิาหกจิชุมชนและเกษตรกรรายย่อยที่มขีอ้จ ากดัด้านทรพัยากร เทคโนโลย ีและช่องทางการตลาด การบรหิาร
จดัการโลจิสติกส์ที่มปีระสทิธิภาพสามารถช่วยลดต้นทุน เพิม่ความรวดเรว็ในการตอบสนองความต้องการของ
ลูกค้า และเพิม่มูลค่าใหก้บัสนิค้าได้อย่างมนัียส าคญั (Christopher, 2022 : 25) ปัจจุบนัแนวคดิด้านการจดัการ
ซัพพลายเชนได้พฒันาไปสู่การเน้นความยดืหยุ่น ( resilience) และความสามารถในการปรบัตวัต่อความไม่
แน่นอนของสภาพแวดลอ้มทางเศรษฐกจิและสงัคม ซึ่งถอืเป็นปัจจยัส าคญัในการด าเนินธุรกจิยุคใหม่ โดยเฉพาะ
ในภาคการเกษตรที่มคีวามเสี่ยงสูงจากความผันผวนของราคาและตลาด การพฒันากลยุทธ์โลจิสติกส์จึงเป็น
เครื่องมอืส าคญัในการเพิม่ขดีความสามารถในการแข่งขนัและความยัง่ยนืของเกษตรกร (Ivanov, 2021 : 3540) 
ในบรบิทของประเทศไทย “แมลงเศรษฐกิจ” ได้รบัความสนใจเพิม่ขึ้นในฐานะแหล่งโปรตีนทางเลือกที่มีความ
ยัง่ยนื เน่ืองจากใช้ทรพัยากรในการผลิตต ่าและมผีลกระทบต่อสิง่แวดล้อมน้อยเมื่อเทียบกบัการเลี้ยงสตัวแ์บบ
ดัง้เดมิ (FAO, 2021 : 12) โดยเฉพาะ “ตัก๊แตนปาทงักา” ซึ่งเป็นแมลงทีนิ่ยมบรโิภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือ
และสามารถสร้างรายได้ให้กบัเกษตรกรในระดบัชุมชนได้อย่างต่อเน่ือง นอกจากน้ี แนวโน้มการบรโิภคอาหาร
โปรตนีทางเลอืกยงัเพิม่ขึน้อย่างมนัียส าคญัในระดบัโลก (Halloran et al., 2022 : 5) อย่างไรกต็าม แมว้่าตัก๊แตน
ปาทงักาจะมศีกัยภาพทางเศรษฐกิจสูง แต่กลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงในระดบัชุมชนยงัคงเผชญิกบัข้อจ ากัดหลาย
ประการในระบบโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชน เช่น การขาดช่องทางการจดัจ าหน่ายทีห่ลากหลาย การพึง่พาพ่อคา้
คนกลาง การขาดทักษะด้านการบริหารจัดการเชิงธุรกิจ และการขาดการเชื่อมโยงข้อมูลในห่วงโซ่อุปทาน 
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ปัญหาเหล่าน้ีส่งผลให้เกษตรกรไม่สามารถสร้างมูลค่าเพิม่ให้กบัสนิค้าได้อย่างเตม็ที่ (Pagell & Shevchenko, 
2021 : 9) จากการศกึษาสภาพปัญหาในพืน้ทีบ่า้นใต้ฆอ้ง ต าบลตาออ็ง อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์พบว่า กลุ่ม 
เกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทังกายงัคงใช้รูปแบบการจ าหน่ายแบบดัง้เดิม และขาดการวางแผนเชิงกลยุทธ์    
ด้านโลจิสติกส์ ส่งผลให้ไม่สามารถเข้าถึงตลาดที่มีศักยภาพสูงได้อย่างมีประสิทธิภาพ อีกทัง้ยังเผชิญกับ       
การแข่งขนัด้านราคาและความไม่แน่นอนของตลาด ซึ่งเป็นอุปสรรคส าคัญต่อการพฒันาอย่างยัง่ยนื ดังนัน้    
การวจิยัครัง้น้ีจงึมุ่งเน้นการศกึษากลยุทธ์การจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตน
ปาทงักา โดยใชเ้ครื่องมอืวเิคราะหเ์ชงิกลยุทธ์ ไดแ้ก่ SWOT Analysis และ TOWS Matrix เพื่อวเิคราะหปั์จจยั
ภายในและภายนอก และน าไปสู่การก าหนดแนวทางเชงิกลยุทธ์ที่เหมาะสมกบับรบิทของชุมชน อนัจะน าไปสู่
การเพิม่ประสทิธภิาพการด าเนินงาน ความสามารถในการแข่งขนั และความยัง่ยนืของกลุ่มเกษตรกร 

ในบรบิทของประเทศไทย กรมส่งเสรมิการเกษตร (2566) รายงานว่ามเีกษตรกรทีเ่ลี้ยงแมลงเศรษฐกิจ
เพื่อการค้ามากกว่า 20,000 ราย โดยตัก๊แตนปาทงักาเป็นหน่ึงในแมลงเศรษฐกิจที่ได้รบัความนิยมสูงในภาค
ตะวันออกเฉียงเหนือ โดยมีมูลค่าตลาดรวมในประเทศไม่ต ่ากว่า 500 ล้านบาทต่อปี ส านักงานเศรษฐกิจ
การเกษตร (2565) ชี้ให้เห็นว่าแมลงเศรษฐกิจมแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเน่ือง ทัง้ในตลาดภายในประเทศและ
ตลาดส่งออก อย่างไรก็ตาม งานวิจัยไทยที่เกี่ยวข้องกับการจัดการโลจิสติกส์และซพัพลายเชนของตัก๊แตน
ปาทงักาในระดบัชุมชนยงัมจี านวนจ ากดั เช่น งานของ สมชาย และคณะ (2564) ทีศ่กึษาห่วงโซ่คุณค่าของแมลง 
เศรษฐกจิในภาคอสีาน พบว่าเกษตรกรรายย่อยสูญเสยีมูลค่าเพิม่กว่ารอ้ยละ 40 เน่ืองจากขาดการบรหิารจดัการ
ซพัพลายเชนทีม่ปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะในมติขิองการเข้าถงึตลาดและการใชเ้ทคโนโลยสีารสนเทศ อย่างไรก็
ตาม แมว้่าการจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนจะมบีทบาทส าคญัต่อการเพิม่ประสทิธภิาพของภาคการเกษตร 
งานวจิยัทีผ่่านมาในบรบิทของวสิาหกจิชุมชนยงัคงมุ่งเน้นไปทีก่ารลดต้นทุนและการเพิม่ผลผลติเป็นหลกั โดยยงั
ขาดการศึกษาเชิงบูรณาการที่เชื่อมโยงปัจจัยด้านโลจิสติกส์ การตลาด และเทคโนโลยีในระดับชุมชน 
(Christopher, 2022; Ivanov, 2021) ในขณะเดียวกัน งานวิจัยเกี่ยวกับแมลงเศรษฐกิจส่วนใหญ่เน้นด้าน
โภชนาการและความยัง่ยนืของระบบอาหาร (Halloran et al., 2022; FAO, 2021) แต่ยงัมขีอ้จ ากดัในการศึกษา
ด้านการจดัการซพัพลายเชนและการพฒันากลยุทธ์ในระดบัพืน้ที่ โดยเฉพาะในบรบิทของเกษตรกรรายย่อยใน
ประเทศไทย ดงันัน้ การขาดกรอบการวเิคราะห์เชงิกลยุทธ์ที่สามารถน าไปใช้พฒันาการจดัการโลจิสติกส์และ   
ซพัพลายเชนของสนิค้าแมลงเศรษฐกิจในระดบัชุมชนอย่างเป็นระบบ โดยเฉพาะอย่างยิง่องค์ความรู้เกี่ยวกบั   
การจดัการห่วงโซ่อุปทานของตัก๊แตนปาทงักา (Patanga succincta) ซึ่งเป็นสนิค้าทางเลือกที่มศีกัยภาพทาง
เศรษฐกิจในระดับชุมชนสูง แต่ยังไม่ได้รับการศึกษาอย่างเป็นระบบในเชิงโลจิสติกส์และการพัฒนากลยุทธ์      
ซพัพลายเชน งานวจิยัน้ีจึงมุ่งเติมเตม็ช่องว่างดงักล่าว โดยใช้แบบสอบถามและแบบบนัทึกการระดมสมองเป็น
เครื่องมอืในการเกบ็รวบรวมขอ้มูล และใชก้ารวเิคราะห ์SWOT Analysis ร่วมกบั TOWS Matrix เป็นกรอบการ
วเิคราะหเ์ชงิกลยุทธ์ 
 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  

2.1 เพื่อศกึษาการจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักา  
2.2 เพื่อวเิคราะหปั์จจยัภายในและภายนอกทีม่อีทิธพิลต่อการด าเนินงานของกลุ่มเกษตรกร  
2.3 เพื่อเสนอแนวทางเชงิกลยุทธ์เพื่อพฒันาการจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนใหม้ปีระสทิธภิาพ

และยัง่ยนื 
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3. ทบทวนวรรณกรรม  
  3.1 แนวคดิด้านการจดัการโลจสิตกิส์และซพัพลายเชน 

การจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชน (Logistics and Supply Chain Management) เป็นกระบวนการ
ส าคญัในการวางแผน การด าเนินงาน และการควบคุมการไหลของสนิค้า ข้อมูล และทรพัยากร ตัง้แต่ต้นน ้า
จนถงึผูบ้รโิภคปลายทาง เพื่อเพิม่ประสทิธภิาพ ลดต้นทุน และสรา้งความไดเ้ปรยีบในการแข่งขนั (Christopher, 
2022) ในบริบทของชุมชนและเกษตรกรรายย่อย การจัดการซัพพลายเชนไม่ได้มุ่งเน้นเพียงการลดต้นทุน      
แต่รวมถึงการสร้างเครือข่ายความร่วมมือ การเข้าถึงตลาด และการพัฒนาความสามารถในการปรับตวัต่อ
สภาพแวดลอ้มทีเ่ปลีย่นแปลง (Ivanov, 2021) โดยเฉพาะในยุคเศรษฐกจิดิจทิลัที่เทคโนโลยมีบีทบาทส าคัญต่อ
การเชื่อมโยงข้อมูล การตลาด และการบรหิารจดัการซพัพลายเชน แนวคดิดงักล่าวสะท้อนประสทิธิภาพของ    
ซพัพลายเชนขึ้นอยู่กบั “ความสามารถในการบูรณาการ” ระหว่างการผลิต การตลาด และเทคโนโลย ีมากกว่า
การผลติเพยีงอย่างเดยีว 

ซพัพลายเชนดจิทิลัและซพัพลายเชนเกษตร-อาหาร 
ซัพพลายเชนดิจิทัล (Digital Supply Chain) หมายถึง การน าเทคโนโลยีดิจิทัล เช่น แพลตฟอร์ม

ออนไลน์ ระบบ Internet of Things (IoT) และการวเิคราะห์ข้อมูล (Data Analytics) มาบูรณาการเข้ากบัการ
บรหิารจดัการห่วงโซ่อุปทาน เพื่อเพิม่ความโปร่งใส ความรวดเร็ว และความยดืหยุ่นในการตอบสนองต่อความ
ต้องการของตลาด (Queiroz et al., 2020) ในบรบิทของวสิาหกิจชุมชน การเปลี่ยนผ่านสู่ดิจิทลัถือเป็นกลไก
ส าคญัในการลดการพึง่พาตวักลาง และเพิม่อ านาจต่อรองใหก้บัเกษตรกรรายย่อย ทัง้น้ี Ivanov (2021) ชีใ้หเ้หน็
ว่า ซัพพลายเชนที่มีความยืดหยุ่นสูงจ าเป็นต้องพึ่งพาระบบข้อมูลดิจิทัลเพื่อรองรับความไม่แน่นอนของ
สภาพแวดลอ้ม ซึ่งสอดคลอ้งกบับรบิทของเกษตรกรรายย่อยทีต่้องเผชญิกบัความผนัผวนของตลาดและฤดูกาล
ผลติ  

ซพัพลายเชนเกษตร-อาหาร (Agri-Food Supply Chain) มลีกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากซพัพลายเชน
ทัว่ไป กล่าวคอื มคีวามซบัซ้อนจากความผันผวนของผลผลิตตามฤดูกาล ความเสี่ยงด้านคุณภาพและความ
ปลอดภยัของอาหาร รวมถงึโครงสรา้งตลาดทีม่ตีวักลางหลายระดบั (Akkerman, Farahani, & Grunow, 2010) 
ส าหรับสินค้าแมลงเศรษฐกิจ โดยเฉพาะตัก๊แตนปาทังกา ซัพพลายเชนมีโครงสร้างตัง้แต่ระดับการผลิตใน
ครัวเรือน การรวบรวมผลผลิต การแปรรูป ไปจนถึงการจัดจ าหน่ายในตลาดท้องถิ่นและตลาดออนไลน์ ซึ่ง
จ าเป็นต้องมกีารบรหิารจดัการอย่างเป็นระบบเพื่อรกัษาคุณภาพและสรา้งมูลค่าเพิม่ (FAO, 2021) 

การจดัการวสิาหกจิชุมชนและการวเิคราะหห์่วงโซ่คุณค่า 
วิสาหกิจชุมชน (Community Enterprise) ตามพระราชบญัญัติส่งเสรมิวสิาหกิจชุมชน พ.ศ. 2548 

หมายถงึ กจิการของชุมชนเกีย่วกบัการผลติสนิค้า การใหบ้รกิาร หรอืการอื่น ๆ ทีด่ าเนินการโดยคณะบุคคลที่มี
ความผูกพัน มีวิถีชีวิตร่วมกันและรวมตัวกันประกอบกิจการ เพื่อสร้างรายได้และเพื่อการพึ่งพาตนเองของ
ครอบครวั ชุมชน และระหว่างชุมชน (กรมส่งเสรมิการเกษตร, 2566) การจดัการวสิาหกิจชุมชน (Community 
Enterprise Management) จงึต้องอาศยัทัง้ทุนทางสงัคม ทกัษะการบรหิาร และการเชื่อมโยงเครอืข่ายภายนอก 
เพื่อใหก้ลุ่มสามารถด าเนินงานไดอ้ย่างยัง่ยนื  

การวเิคราะห์ห่วงโซ่คุณค่า (Value Chain Analysis) เป็นแนวคดิที่พฒันาโดย Porter (1985) เพื่อ
วเิคราะหก์จิกรรมภายในองคก์รทีส่รา้งคุณค่าให้แก่ผลติภณัฑต์ัง้แต่ต้นน ้าถงึปลายน ้า ประกอบดว้ยกจิกรรมหลกั 
(Primary Activities) ไดแ้ก่ การจดัหาวตัถุดบิ การผลติ การขนส่งและกระจายสนิค้า การตลาดและการขาย และ
การบริการหลังการขาย และกิจกรรมสนับสนุน (Support Activities) ได้แก่ โครงสร้างพื้นฐาน การบริหาร
ทรัพยากรมนุษย์ เทคโนโลยี และการจัดซื้อจัดหา ในบริบทของกลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทังกา การ
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วเิคราะห์ห่วงโซ่คุณค่าช่วยระบุจุดที่กลุ่มสูญเสยีมูลค่าเพิม่ในแต่ละขัน้ตอน และชี้ให้เห็นโอกาสในการยกระดบั
คุณค่าของผลติภณัฑ ์โดยเฉพาะในดา้นการแปรรูปและการเขา้ถงึตลาดโดยตรง (Pagell & Shevchenko, 2021) 

3.2 แนวคดิ Resource-Based View (RBV) 
แนวคดิ Resource-Based View (RBV) พฒันาโดย Barney (1991) เป็นกรอบการวเิคราะหเ์ชงิกลยุทธ์

ที่มุ่งอธิบายว่า ความสามารถในการแข่งขนัที่ยัง่ยนืขององค์กรหรอืกลุ่มเกิดจากทรพัยากรและความสามารถ
ภายใน (Internal Resources and Capabilities) ทีม่คุีณลกัษณะ 4 ประการ ไดแ้ก่ มคุีณค่า (Valuable) หายาก 
(Rare) เลียนแบบได้ยาก (Inimitable) และไม่มสีิง่ทดแทน (Non-substitutable) หรอืที่เรยีกว่าเกณฑ์ VRIN ใน
บรบิทของการวจิยัครัง้น้ี กลุ่มเกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักามทีรพัยากรเชงิกลยุทธ์ทีส่ าคญั ไดแ้ก่ ต้นทุนการ
ผลติต ่าจากการใชท้รพัยากรทอ้งถิน่ และทุนทางสงัคมจากความร่วมมอืภายในกลุ่มซึ่งเป็นทรพัยากรทีเ่ลยีนแบบ
ไดย้าก อย่างไรกต็าม ตามแนวคดิ RBV การมทีรพัยากรเพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอ แต่ต้องมคีวามสามารถใน
การน าทรพัยากรไปใช้ (Dynamic Capabilities) อย่างมปีระสทิธิภาพ กล่าวคอื ต้องพฒันาความสามารถด้าน
การตลาด เทคโนโลย ีและการบรหิารจดัการซพัพลายเชน เพื่อแปลงทรพัยากรทีม่อียู่ไปสู่ความไดเ้ปรยีบในการ
แข่งขนัที่ยัง่ยนื (Barney, 1991; Teece, Pisano, & Shuen, 1997) แนวคดิน้ีจึงเป็นกรอบทฤษฎีส าคญัในการ
อธบิายและอภปิรายผลการวจิยัในส่วนทีเ่กีย่วกบัปัจจยัภายในของกลุ่มเกษตรกร 

3.3 แนวคดิการวเิคราะหเ์ชงิกลยุทธ์ดว้ย SWOT และ TOWS Matrix 
SWOT Analysis เป็นเครื่องมอืทีใ่ชว้เิคราะหปั์จจยัภายในและภายนอกขององค์กรหรอืชุมชน โดยแบ่ง

ออกเป็น จุดแขง็ (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats) เพื่อใชใ้น
การประเมนิศกัยภาพและขอ้จ ากดัของการด าเนินงาน อย่างไรกต็าม การวเิคราะห ์SWOT เพยีงอย่างเดยีวอาจ
ยงัไม่เพยีงพอในการก าหนดแนวทางพฒันาเชงิกลยุทธ์ ดงันัน้ จงึมกีารน า TOWS Matrix มาใชใ้นการเชื่อมโยง
ปัจจยัภายในและภายนอกเพื่อก าหนดกลยุทธ์ทีเ่หมาะสม (Weihrich, 1982) ซึ่งประกอบดว้ย 

กลยุทธ์เชงิรุก (SO Strategy) 
กลยุทธ์เชงิแกไ้ข (WO Strategy) 
กลยุทธ์เชงิป้องกนั (ST Strategy) 
กลยุทธ์เชงิรบั (WT Strategy) 
แนวคิดดังกล่าวได้รับความนิยมในการศึกษาด้านการจัดการซพัพลายเชนและการพฒันาวิสาหกิจ

ชุมชน เน่ืองจากสามารถสะท้อนบริบทจริงของพื้นที่และน าไปสู่การก าหนดแนวทางพัฒนาที่สอดคล้องกับ
ศกัยภาพของชุมชน 

3.4 งานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งกบัแมลงเศรษฐกจิและซพัพลายเชนชุมชน 
แมลงเศรษฐกิจได้รบัความสนใจเพิ่มขึ้นในฐานะแหล่งโปรตีนทางเลือกที่มีความยัง่ยืน เน่ืองจากใช้

ทรพัยากรในการผลิตต ่าและส่งผลกระทบต่อสิง่แวดล้อมน้อยกว่าการผลิตโปรตีนจากสตัว์แบบดัง้เดิม (Food 
and Agriculture Organization [FAO], 2021) โดยเฉพาะ “ตัก๊แตนปาทงักา” ซึ่งเป็นแมลงทีไ่ดร้บัความนิยมใน
การบรโิภคในภาคตะวนัออกเฉียงเหนือของประเทศไทย และสามารถสรา้งรายได้ให้กบัเกษตรกรในระดบัชุมชน
ไดอ้ย่างต่อเน่ือง Halloran et al. (2022) ระบุว่า แมลงเศรษฐกจิมศีกัยภาพสูงในระบบอาหารแห่งอนาคต ทัง้ใน
ด้านความมัน่คงทางอาหารและความยัง่ยืน อย่างไรก็ตาม งานวิจัยส่วนใหญ่ยังมุ่งเน้นด้านโภชนาการและ
สิ่งแวดล้อม มากกว่าการศึกษาด้านการจัดการซัพพลายเชนและกลยุทธ์การตลาด  นอกจากน้ี Pagell และ 
Shevchenko (2021) อธิบายว่า ความยัง่ยนืของซพัพลายเชนไม่ได้ขึ้นอยู่กบัต้นทุนเพยีงอย่างเดียว แต่ต้อง
อาศัยความสามารถในการสร้างมูลค่าเพิม่ การเข้าถึงตลาด และการบูรณาการความร่วมมอืระหว่างผู้มสี่วน
เกี่ยวข้อง ในบรบิทของประเทศไทย งานวจิยัเกี่ยวกบัซพัพลายเชนแมลงเศรษฐกิจในระดบัชุมชนยงัมจี านวน
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จ ากดั โดยเฉพาะการศกึษาเชงิกลยุทธ์ทีเ่ชื่อมโยงปัจจยัดา้นโลจสิตกิส ์การตลาด และเทคโนโลย ีดงันัน้ งานวจิยั
น้ีจงึมุ่งเตมิเตม็ช่องว่างดงักล่าว โดยใช ้SWOT และ TOWS Matrix ในการวเิคราะห์และก าหนดแนวทางพฒันา
ซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักาในระดบัชุมชน 

 
 

4. วิธีการดาํเนินงานวิจยั   
4.1 ประชากรในการวิจยั  
ประชากรในการวจิยัครัง้น้ี ไดแ้ก่ เกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักาในบา้นใต้ฆอ้ง ต าบลตาออ็ง อ าเภอ

เมือง จังหวัดสุรินทร์ จ านวน 70 ครัวเรือน โดยได้รับการยืนยันจ านวนประชากรจากทะเบียนสมาชิกกลุ่ม
วสิาหกิจชุมชนผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทังกาบ้านใต้ฆ้อง ณ ปีงบประมาณ 2566 ซึ่งจดัท าโดยองค์การบรหิารส่วน
ต าบลตาอ็อง และได้รบัการตรวจสอบเพิม่เติมจากการส ารวจภาคสนามร่วมกบัผูน้ าชุมชน คุณลกัษณะพื้นฐาน
ของประชากร ไดแ้ก่ เป็นหวัหน้าครวัเรอืนหรอืผูร้บัผดิชอบหลกัในการเลี้ยงตัก๊แตนปาทงักา มปีระสบการณ์เลี้ยง
ไม่น้อยกว่า 1 ปี และประกอบกจิกรรมการเลี้ยงในพืน้ทีบ่า้นใต้ฆอ้งเป็นหลกั 

4.2 กลุ่มตวัอย่างการวิจยั  
กลุ่มผูใ้หข้อ้มูลในการวจิยัแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม ไดแ้ก่ (1) กลุ่มผูต้อบแบบสอบถาม คอื เกษตรกรผูเ้ลี้ยง

ตัก๊แตนปาทังกาทัง้หมด 70 ครัวเรือนในพื้นที่ศึกษา โดยผู้วิจัยใช้วิธีการเก็บข้อมูลจากประชากรทัง้หมด 
(Census) เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรเฉพาะ (Specific Population) ที่มจี านวนจ ากัดและมคีวามเกี่ยวข้อง
โดยตรงกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย และ (2) กลุ่มผู้เข้าร่วมระดมสมอง คือ ตัวแทนเกษตรกรและผู้มีส่วน
เกี่ยวข้อง จ านวน 15 คน คดัเลือกแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยมเีกณฑ์การคดัเลือก ได้แก่ เป็น
สมาชกิกลุ่มวสิาหกิจชุมชนที่มปีระสบการณ์เลี้ยงตัก๊แตนปาทงักาไม่น้อยกว่า 3 ปี ประกอบด้วย ผู้น ากลุ่มและ
กรรมการบรหิาร 5 คน สมาชกิทีม่ปีระสบการณ์สูง 5 คน และเจา้หน้าทีส่่งเสรมิการเกษตรในพืน้ที ่5 คน เพื่อให้
ไดข้อ้มูลเชงิคุณภาพทีค่รอบคลุม 

4.2 กลุ่มตวัอย่างการวิจยั  
กลุ่มตวัอย่างการวจิยั การวจิยั คอื เกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักาทัง้หมดในพืน้ทีศ่ึกษา โดยผูว้จิยัใช้

วธิกีารเกบ็ขอ้มูลจากประชากรทัง้หมด (Census) เน่ืองจากเป็นกลุ่มประชากรเฉพาะ (Specific Population) ทีม่ี
จ านวนจ ากดัและมคีวามเกีย่วขอ้งโดยตรงกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 

4.3 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจยั  
เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการวจิยัประกอบดว้ย  

4.3.1. แบบสอบถาม (Questionnaire) แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ไดแ้ก่ 
 ส่วนที ่1 ขอ้มูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม 
 ส่วนที ่2 ปัจจยัดา้นการจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชน 
 ส่วนที ่ 3 ส่วนที ่ 3 ปัจจยัภายในและภายนอกของกลุ่มเกษตรกร ส่วนที ่ 1 ขอ้มูลทัว่ไปของ

ผูต้อบแบบสอบถาม เป็นค าถามแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จ านวน 6 ขอ้ ครอบคลุมขอ้มูล เพศ อาย ุ
ระดบัการศกึษา ประสบการณ์การเลี้ยง ขนาดการผลิต และรายไดเ้ฉลีย่ สว่นที ่2 ปัจจยัดา้นการจดัการโลจิสตกิส์
และซพัพลายเชน ประกอบดว้ย 5 ดา้น รวม 25 ขอ้ ไดแ้ก่ ด้านต้นทุนการผลติ (5 ขอ้) ดา้นความร่วมมอืภายใน
กลุ่ม (5 ขอ้) ด้านการจดัการโลจสิตกิส ์(5 ขอ้) ดา้นช่องทางการตลาด (5 ขอ้) และดา้นการใชเ้ทคโนโลย ี(5 ขอ้) 
ส่วนที ่3 ปัจจยัภายในและภายนอกของกลุ่มเกษตรกร เป็นค าถามแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดบั จ านวน  
20 ขอ้ แบ่งเป็น ปัจจยัภายใน ไดแ้ก่ จุดแขง็ (5 ขอ้) และจุดอ่อน (5 ขอ้) และปัจจยัภายนอก ไดแ้ก่ โอกาส (5 ขอ้)  
และอุปสรรค (5 ขอ้) โดยใชข้อ้มูลจากแบบสอบถามประกอบกบัขอ้มูลจากการระดมสมอง เพื่อความสมบูรณ์และ 
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ความน่าเชื่อถอืของการวเิคราะห ์SWOT ลกัษณะค าถามในส่วนที ่2 และส่วนที ่3 เป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Likert Scale) 5 ระดบั 

 4.3.2 แบบบนัทกึการระดมสมอง (Brainstorming Form) 
 ใชส้ าหรบัรวบรวมขอ้มูลเชงิคุณภาพ เพื่อใชใ้นการวเิคราะห ์SWOT และก าหนดกลยุทธ์ 
4.4 การเกบ็รวบรวมข้อมูลการวิจยั  
ด าเนินการเกบ็ขอ้มูลภาคสนามโดยแจกแบบสอบถามใหเ้กษตรกรโดยตรง ด าเนินกจิกรรมระดมสมอง 

(Focus Group/Brainstorming) กบัสมาชกิกลุ่มเพื่อให้ได้ข้อมูลทัง้เชงิปรมิาณและเชงิคุณภาพที่สะท้อนบรบิท
จรงิของชุมชน 

4.5 การวิเคราะห์ข้อมูลในการวิจยั  
การวเิคราะหข์อ้มูลแบ่งออกเป็น 3 ขัน้ตอน ไดแ้ก่ 1) การวเิคราะหเ์ชงิปรมิาณ ค่าเฉลีย่ (Mean) รอ้ยละ 

(Percentage) เพื่อจดัระดบัความส าคญัของปัจจยั 2) การวเิคราะห์เชงิคุณภาพ การวเิคราะหเ์น้ือหา (Content 
Analysis) จากการระดมสมอง 3) การวเิคราะห์เชงิกลยุทธ์ ใช้ SWOT Analysis เพื่อจ าแนกปัจจยัภายในและ
ภายนอก และใช ้TOWS Matrix เพื่อก าหนดแนวทางเชงิกลยุทธ์ โดยก าหนดเกณฑก์ารแปลผลค่าเฉลีย่ 5 ระดบั 
ตามแนวทางของ Best (1977) ดงัน้ี คอื 4.21 - 5.00 = สูงมาก 3.41 - 4.20 = สูง 2.61 - 3.40 = ปานกลาง              
1.81 - 2.60 = ต ่า และ 1.00 - 1.80 = ต ่ามาก 
 

5. ผลการวิจยั 
ผลการวิจัยสอดคล้องกับวัตถุประสงค์ของการวิจัย โดยแบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1) สภาพการ

จดัการโลจิสติกสแ์ละซพัพลายเชน 2) การวเิคราะหปั์จจยัภายในและภายนอก และ 3) แนวทางเชงิกลยุทธ์จาก
การวเิคราะห ์TOWS Matrix  

1. สภาพการจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนของกลุ่มเกษตรกร 
 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทงักามีรูปแบบการด าเนินงานด้านโลจิสติกส์ใน
ระดบัพืน้ฐาน โดยเน้นการผลติในระดบัครวัเรอืน ระบบการจดัเกบ็และการขนส่งยงัคงใชว้ธิีการแบบดัง้เดมิ เช่น 
การเกบ็รกัษาในภาชนะทัว่ไปและการขนส่งดว้ยยานพาหนะส่วนบุคคล ในดา้นการจดัจ าหน่าย พบว่าเกษตรกร
ส่วนใหญ่จ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลางหรอืขายในตลาดท้องถิน่ ส่งผลให้ไม่สามารถเขา้ถึงตลาดที่มศีกัยภาพสูง 
เช่น ตลาดออนไลน์หรอืผูบ้รโิภคโดยตรงไดอ้ย่างเตม็ที่ จากสภาพดงักล่าวสะทอ้นถงึซพัพลายเชนแบบดัง้เดิมที่
ยงัขาดการบูรณาการ (Integration) ระหว่างการผลติ การตลาด และขอ้มูล ส่งผลใหเ้กดิขอ้จ ากดัในการเพิม่มูลค่า
และลดอ านาจต่อรองของเกษตรกร 

2. ผลการวเิคราะหปั์จจยัดา้นโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชน 
 

ตารางท่ี 1 ผลการวเิคราะหค่์าเฉลีย่ของปัจจยัดา้นโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชน 
 

ปัจจยั ค่าเฉลี่ย ระดบั 
ต้นทุนการผลติ 4.20 สูง 
ความร่วมมอืภายในกลุ่ม 4.00 สูง 
การจดัการโลจสิตกิส์ 3.50 ปานกลาง 
ช่องทางการตลาด 3.10 ปานกลาง 
การใชเ้ทคโนโลย ี 2.80 ต ่า 
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จากตารางที่ 1 พบว่า ด้านต้นทุนการผลิตมีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด (𝑥 ̅= 4.20)  หมายความว่า เกษตรกร
ประเมินว่าปัจจัยด้านต้นทุนการผลิตมีความส าคัญและความได้เปรียบในระดับสูง กล่าวคือ ต้นทุนการผลิต
ตัก๊แตนปาทงักาต่อหน่วยอยู่ในระดบัที่สามารถแข่งขนัได้ เน่ืองจากพึ่งพาแรงงานครวัเรอืนและวตัถุดิบอาหาร
จากท้องถิ่น เช่น ใบอ้อยและใบมนัส าปะหลงั ซึ่งหาได้ในพื้นที่โดยไม่มตี้นทุนสูง สะท้อนถึงศกัยภาพด้านการ
ผลิตที่มคีวามได้เปรยีบเชงิต้นทุนอย่างแท้จรงิ ปัจจยัด้านต้นทุนการผลิตมค่ีาเฉลี่ยสูงที่สุด แสดงให้เห็นว่ากลุ่ม
เกษตรกรมคีวามไดเ้ปรยีบด้านต้นทุน ซึ่งสอดคลอ้งกบัลกัษณะการผลติในระดบัครวัเรอืนทีใ่ชท้รพัยากรท้องถิ่น
และแรงงานครวัเรอืนเป็นส าคญั ขณะที่ความร่วมมอืภายในกลุ่มอยู่ในระดบัสูง  (𝑥̅ = 4.00) สะท้อนถึงทุนทาง
สงัคมของชุมชนที่สามารถน าไปต่อยอดเป็นกลไกในการรวมซื้อ รวมขาย และพฒันากลยุทธ์ร่วมกนัได ้อย่างไร  
ก็ตาม การใช้เทคโนโลยีมีค่าเฉลี่ยต ่าที่สุด (𝑥 ̅= 2.80) แสดงถึงข้อจ ากัดเชิงโครงสร้างที่ส่งผลโดยตรงต่อ
การตลาด การประสานขอ้มูล และการขยายตวัของซพัพลายเชน 

3. ผลการวเิคราะห ์SWOT Analysis   
จากการวเิคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพจากการระดมสมอง สามารถจ าแนกปัจจยัได้ดงัน้ี ทัง้น้ี ผลการ

วเิคราะห ์SWOT ในส่วนน้ีสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคก์ารวจิยัขอ้ที ่2 คอื การวเิคราะหปั์จจยัภายในและภายนอก
ที่มอีิทธิพลต่อการด าเนินงานของกลุ่มเกษตรกร โดยจุดแขง็และจุดอ่อนเป็นปัจจยัภายใน ขณะที่โอกาสและ
อุปสรรคเป็นปัจจยัภายนอก 

 
ตารางท่ี 2  ผลการวเิคราะห ์SWOT Analysis   
 

จุดแขง็ (Strengths) 
- ต้นทุนการผลติต ่า 
- ความต้องการของตลาดยงัมอีย่างต่อเน่ือง 
- การรวมกลุ่มของเกษตรกรมคีวามเขม้แขง็ 

จุดอ่อน (Weaknesses) 
- ช่องทางการจ าหน่ายจ ากดั 
- พึง่พาพอ่คา้คนกลาง 
- การใชเ้ทคโนโลยแีละการตลาดดจิทิลัต ่า 

โอกาส (Opportunities) 
- การเตบิโตของตลาดออนไลน์ 
- แนวโน้มการบรโิภคโปรตนีทางเลอืก 
- การสนับสนุนจากหน่วยงานภาครฐั/ทอ้งถิน่ 

อุปสรรค (Threats) 
- การแข่งขนัดา้นราคา 
- ความไม่แน่นอนของตลาด 
- ความผนัผวนของอปุสงคแ์ละการยอมรบัของ
ผูบ้รโิภค 

 
ผลการวเิคราะหส์ะทอ้นว่า ปัจจยัความส าเรจ็ของกลุ่มไม่ไดอ้ยู่ทีก่ารผลติเพยีงอย่างเดยีว แต่ขึน้อยู่กบั

การเชื่อมโยงตลาด เทคโนโลย ีและความร่วมมอืภายในกลุ่มอย่างเป็นระบบ 
4. ผลการวเิคราะห ์TOWS Matrix แนวทางเชงิกลยุทธ์ 
จากการวเิคราะห ์TOWS Matrix สามารถก าหนดแนวทางเชงิกลยุทธ์ไดด้งัน้ี 
กลยุทธ์เชงิรุก (SO) ใช้จุดแขง็ด้านต้นทุนต ่าและความร่วมมอืภายในกลุ่ม เชื่อมกบัโอกาสจากตลาด

ออนไลน์และกระแสโปรตนีทางเลอืก เพื่อขยายช่องทางการจ าหน่ายและเพิม่รายได้ 
กลยุทธ์เชงิแกไ้ข (WO) พฒันาทกัษะดา้นการตลาด การสรา้งแบรนด์ และการใชเ้ทคโนโลยดีจิทิลั เพื่อ

แกไ้ขขอ้จ ากดัดา้นช่องทางการจ าหน่ายและการพึง่พาพ่อคา้คนกลาง 
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กลยุทธ์เชงิป้องกนั (ST) ยกระดบัการจดัการโลจิสติกส์ การวางแผนการผลิต และการสื่อสารข้อมูล
สนิคา้ เพื่อรองรบัการแข่งขนัดา้นราคาและลดความเสีย่งจากความผนัผวนของตลาด 

กลยุทธ์เชงิรบั (WT) สร้างกลไกความร่วมมอืภายในกลุ่ม เช่น การรวมซื้อวตัถุดิบ การรวมขาย และ
การก าหนดมาตรฐานสนิคา้ เพื่อเพิม่อ านาจต่อรองและลดความเปราะบางของกลุ่ม 

เมื่อพจิารณาโดยรวม แนวทางเชงิกลยุทธ์ที่พฒันาขึ้นมลีกัษณะเป็นกระบวนการต่อเน่ือง ตัง้แต่การ
เสรมิความเขม้แขง็ภายในกลุ่ม การพฒันาทกัษะและเทคโนโลย ีการขยายตลาด ไปจนถงึการสรา้งมูลค่าเพิม่ของ
ผลติภณัฑ ์ซึ่งเป็นกลไกส าคญัทีช่่วยใหเ้กิดการเปลีย่นแปลงอย่างเป็นรูปธรรมทัง้ด้านรายได ้อ านาจต่อรอง และ
ความยัง่ยนื 

 
5. แนวทางการพฒันา (Development Approach) 

 
ตารางท่ี  3 แนวทางการพฒันาของกลุ่มเกษตรกรผูเ้ลี้ยงตัก๊แตนปาทงักา 
 

1) วิเคราะห์
ศกัยภาพกลุ่ม 

2) พฒันาทกัษะ
และเทคโนโลยี 

3) ขยายตลาด
และสร้างแบรนด ์

4) เพ่ิมมูลค่า
ผลิตภณัฑ์ 

5) สร้างเครือข่าย
และติดตามผล 

ทบทวนต้นทุน   
จุดแขง็ จุดอ่อน 
และความพรอ้ม
ของสมาชกิ 

อบรมการตลาด
ดจิทิลั การจดัการ
ขอ้มูล และการ
วางแผนโลจสิตกิส ์

เพิม่ช่องทาง
ออนไลน์ เชื่อม
ผูบ้รโิภคโดยตรง 
ลดการพึง่พาคน
กลาง 

พฒันาแปรรูป 
บรรจุภณัฑ ์และ
มาตรฐานสนิคา้ให้
ตอบโจทยต์ลาด 

จดัระบบความ
ร่วมมอืภายในกลุ่ม
และประเมนิผล
อย่างต่อเน่ือง 

 

6. อภิปรายผลการวิจยั  
ผลการวจิยัครัง้น้ีสามารถอภปิรายโดยเชื่อมโยงกบัแนวคดิ ทฤษฎ ีและงานวจิยัทีเ่กีย่วขอ้งไดด้งัน้ี 
6.1 การจดัการโลจสิตกิสแ์ละซพัพลายเชนในระดบัชุมชน 
ผลการวิจัยพบว่า กลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทังกามีรูปแบบการจัดการโลจิสติกส์และ                

ซัพพลายเชนในลักษณะซัพพลายเชนแบบดัง้เดิม (Traditional Supply Chain) โดยเน้นการผลิตในระดับ
ครวัเรอืนและการจ าหน่ายผ่านพ่อค้าคนกลางเป็นหลกั ซึ่งสะท้อนถงึการขาดการบูรณาการขอ้มูล การวางแผน
เชงิกลยุทธ์ และการเชื่อมโยงตลาดในระดบัที่มปีระสทิธิภาพ ลกัษณะดงักล่าวเกิดจากข้อจ ากดัด้านองค์ความรู้ 
เทคโนโลย ีและโครงสร้างตลาดของเกษตรกรรายย่อย ส่งผลให้ไม่สามารถเข้าถึงตลาดปลายทางได้โดยตรง 
แมว้่าสนิคา้จะมศีกัยภาพดา้นความต้องการในตลาดกต็าม ผลการศกึษาน้ีสอดคลอ้งกบัแนวคดิของ Christopher 
(2022) ที่ระบุว่า การจดัการซพัพลายเชนที่ขาดการบูรณาการจะน าไปสู่ต้นทุนแฝงและลดความสามารถในการ
แข่งขนั และสอดคล้องกบั Ivanov (2021) ที่ชี้ให้เห็นว่าซพัพลายเชนสมยัใหม่จ าเป็นต้องมคีวามยืดหยุ่นและ
ความสามารถในการปรับตัวต่อความไม่แน่นอน ดังนัน้ ผลการวิจัยน้ีสะท้อนให้เห็นว่า ข้อจ ากัดส าคัญของ        
ซพัพลายเชนระดบัชุมชนไม่ได้อยู่ที่การผลิต แต่เป็นข้อจ ากดัด้าน ความสามารถในการบูรณาการ ( Integration 
Capability) โดยเฉพาะการเชื่อมโยงระหว่างการผลติ การตลาด และขอ้มูล 

6.2 ปัจจยัภายในและภายนอกทีม่ผีลต่อการด าเนินงาน 
ผลการวิเคราะห์ปัจจัยภายในและภายนอกพบว่า กลุ่มเกษตรกรมีจุดแข็งด้านต้นทุนการผลิตต ่ า           

(𝑥̄ = 4.20) และความร่วมมือภายในกลุ่ม (𝑥 ̄ = 4.00) ซึ่งสามารถตีความได้ว่าเป็นทรัพยากรเชิงกลยุทธ์  
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(Strategic Resources) ทีเ่อื้อต่อการด าเนินงานในระดบัชุมชน อย่างไรกต็าม แมว้่ากลุ่มจะมทีรพัยากรดงักล่าว 
แต่ยังไม่สามารถพัฒนาไปสู่ความได้เปรยีบในการแข่งขนัอย่างยัง่ยืนได้ เน่ืองจากขาดความสามารถในการ
ปรบัตวัและพฒันาศกัยภาพดา้นตลาดและเทคโนโลย ีซึ่งสามารถอธบิายไดด้ว้ยแนวคดิ Resource-Based View 
(RBV) ที่ระบุว่า ทรัพยากรเพียงอย่างเดียวไม่เพียงพอ แต่ต้องมีความสามารถในการน าทรัพยากรไปใช้ 
(Capability) อย่างมปีระสทิธภิาพ เมื่อพจิารณาทรพัยากรของกลุ่มตามเกณฑ ์VRIN ของ Barney (1991) พบว่า 
ต้นทุนการผลิตต ่าจากทรพัยากรท้องถิน่ (𝑥̄ = 4.20) เป็นทรพัยากรทีม่คุีณค่า (Valuable) แต่อาจเลียนแบบได้
โดยชุมชนอื่น ขณะที่ความร่วมมอืภายในกลุ่ม (𝑥̄ = 4.00) เป็นทรพัยากรที่หายากและเลยีนแบบได้ยาก (Rare 
and Inimitable) ซึ่งเป็นฐานส าคญัในการสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขนั อย่างไรกต็าม หากขาดการพัฒนา
ความสามารถพลวตั (Dynamic Capabilities) ด้านเทคโนโลยแีละการตลาด (𝑥̄ = 2.80 และ 3.10 ตามล าดบั) 
ทรพัยากรเหล่านัน้จะไม่สามารถน ามาใชป้ระโยชน์เชงิกลยุทธ์ไดอ้ย่างเตม็ศกัยภาพ (Teece, Pisano, & Shuen, 
1997) ผลการวจิยัน้ีสอดคลอ้งกบั Pagell และ Shevchenko (2021) ทีช่ีใ้หเ้หน็ว่าความยัง่ยนืของซพัพลายเชน
ต้องพจิารณามติิของการบรหิารจดัการและการสร้างมูลค่าเพิม่ร่วมด้วย นอกจากน้ี โอกาสจากการเติบโตของ
ตลาดออนไลน์และแนวโน้มการบรโิภคโปรตนีทางเลอืกยงัสอดคลอ้งกบัรายงานของ FAO (2021) และ Halloran 
et al. (2022) ทีร่ะบุว่าแมลงเศรษฐกจิเป็นแหล่งอาหารทีม่ศีกัยภาพในระบบอาหารทีย่ ัง่ยนื ผลการศกึษาน้ีเสนอ
ว่าความได้เปรียบด้านต้นทุนไม่สามารถน าไปสู่ความได้เปรียบในการแข่งขนัได้ หากขาดความสามารถใน      
การเชื่อมโยงตลาดและการใชเ้ทคโนโลย ี

6.3 แนวทางเชงิกลยุทธ์จาก TOWS Matrix 
ผลการวเิคราะห์ TOWS Matrix แสดงให้เห็นว่า กลยุทธ์ที่เหมาะสมส าหรบัการพฒันากลุ่มเกษตรกร 

ได้แก่ การพัฒนาช่องทางการตลาดออนไลน์ การเพิ่มมูลค่าสินค้า และการพัฒนาทักษะด้านเทคโนโลยแีละ      
การบรหิารจดัการ กลยุทธ์ดงักล่าวมุ่งเน้นการแก้ไขจุดอ่อนเชงิโครงสร้างของซพัพลายเชน โดยเฉพาะการขาด
การเชื่อมโยงตลาดและการใช้เทคโนโลย ีมากกว่าการเพิม่ประสทิธภิาพด้านการผลิต ผลการศึกษาน้ีสอดคลอ้ง
กบั Queiroz et al. (2020) ทีร่ะบุว่า เทคโนโลยดีจิทิลัมบีทบาทส าคญัในการเพิม่ความยดืหยุ่นของซพัพลายเชน
และลดความเสี่ยงจากความไม่แน่นอน นอกจากน้ี การเสริมสร้างความร่วมมือภายในกลุ่มยงัสอดคล้องกบั
แนวคดิการจดัการซพัพลายเชนแบบเครอืข่าย (Network-Based Supply Chain) ที่เน้นความร่วมมอืระหว่าง      
ผูม้สี่วนเกีย่วขอ้ง 

 
7. สรปุผลการวิจยั  

งานวจิยัน้ีพบว่า การมตี้นทุนการผลติต ่าเพยีงอย่างเดยีวไม่เพยีงพอในการสร้างความไดเ้ปรยีบในการ
แข่งขนัการเขา้ถึงตลาดและการใช้เทคโนโลยเีป็นปัจจยัส าคญัที่ส่งผลต่อความส าเร็จของซพัพลายเชนในระดบั
ชุมชน กลยุทธ์โลจสิตกิส์ทีเ่หมาะสมต้องเชื่อมโยงทัง้ “การผลติ-การตลาด-เทคโนโลย”ี ช่วยเตมิเตม็ช่องว่างทาง
วิชาการในบริบทของซัพพลายเชนสินค้าแมลงเศรษฐกิจในระดับชุมชน ซึ่งยังมีการศึกษาค่อนข้างจ ากัด 
ผลการวิจัยน้ีมีนัยส าคัญเชิงทฤษฎี โดยชี้ให้เห็นว่า ซัพพลายเชนของสนิค้าแมลงเศรษฐกิจในระดับชุมชนมี
ลกัษณะเฉพาะทีแ่ตกต่างจากสนิค้าเกษตรทัว่ไป แม้ว่าจะมศีกัยภาพด้านการผลิตสูงและใชท้รพัยากรต ่า แต่ยงั
ขาดโครงสรา้งซพัพลายเชนทีร่องรบัในด้านตลาดและเทคโนโลย ีดงันัน้ ซพัพลายเชนลกัษณะน้ีสามารถอธิบาย
ได้ว่า ซัพพลายเชนที่มีศักยภาพสูงแต่ยังขาดการพัฒนาเชิงโครงสร้างและการบูรณาการอย่างเพียงพอ               
ซึ่งแตกต่างจากซพัพลายเชนสนิคา้เกษตรทัว่ไปทีม่โีครงสรา้งตลาดและระบบโลจสิตกิสท์ีพ่ฒันาแลว้ 
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8. ข้อเสนอแนะในการวิจยั   
8.1 ข้อเสนอแนะในการนําผลการวิจยัไปใช้   
จากผลการวิจัยที่พบว่า กลุ่มเกษตรกรผู้เลี้ยงตัก๊แตนปาทังกามีจุดแข็งด้านต้นทุนการผลิตและ       

ความร่วมมอืภายในกลุ่ม แต่ยงัมขีอ้จ ากดัดา้นการใชเ้ทคโนโลยแีละการเขา้ถงึตลาด ดงันัน้ หน่วยงานทีเ่กีย่วขอ้ง
ควรน าผลการวจิยัไปใชด้งัน้ี 

8.1.1 ควรส่งเสรมิการใชเ้ทคโนโลยดีจิิทลัและช่องทางการตลาดออนไลน์ เพื่อเพิม่โอกาสในการเข้าถึง
ผูบ้รโิภคโดยตรง ลดการพึง่พาพ่อคา้คนกลาง และเพิม่มูลค่าใหก้บัผลติภณัฑข์องชุมชน 

8.1.2 ควรจัดอบรมด้านการบริหารจัดการโลจิสติกส์ การตลาด และการใช้เทคโนโลยี เพื่อพัฒนา
ศกัยภาพของเกษตรกรใหส้ามารถปรบัตวัต่อการเปลีย่นแปลงของตลาดไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ 

8.1.3 ควรสนับสนุนการรวมกลุ่มและการสร้างเครอืข่ายความร่วมมอืของเกษตรกร เพื่อเพิม่อ านาจ
ต่อรองทางการตลาด ลดต้นทุนการด าเนินงาน และเสรมิสรา้งความเขม้แขง็ของซพัพลายเชนในระดบัชุมชน 

8.1.4 ควรส่งเสรมิการพฒันาผลติภณัฑ์และการแปรรูปตัก๊แตนปาทงักาใหม้มูีลค่าเพิม่ เช่น ผลติภณัฑ์
อาหารส าเรจ็รูปหรอืผลติภณัฑเ์พื่อสุขภาพ เพื่อรองรบัแนวโน้มการบรโิภคโปรตนีทางเลอืกทีเ่พิม่ขึน้ในอนาคต 

8.2 ข้อเสนอแนะเพ่ือการวิจยัครัง้ต่อไป  
8.2.1 ควรมกีารศกึษาความแตกต่างของปัจจยัดา้นโลจสิติกสแ์ละซพัพลายเชนระหว่างกลุ่มเกษตรกรที่

มลีกัษณะแตกต่างกนั เช่น อายุ ระดบัการศกึษา หรอืประสบการณ์ในการเลี้ยง โดยใชส้ถติเิชงิอนุมาน เช่น การ
วเิคราะหค์วามแปรปรวน (ANOVA) เพื่อใหเ้ขา้ใจบรบิทและความต้องการของแต่ละกลุ่มไดช้ดัเจนมากขึน้ 

8.2.2 ควรขยายขอบเขตการศึกษาไปยังพื้นที่หรือชุมชนอื่น เพื่อเปรียบเทียบรูปแบบการจัดการ          
ซพัพลายเชนและปัจจยัความส าเรจ็ของกลุ่มเกษตรกรในบรบิทที่แตกต่างกนั ซึ่งจะช่วยเพิม่ความสามารถในการ
อา้งองิผลการวจิยัในระดบักวา้งขึน้ 

8.2.3 ควรใชว้ธิกีารวจิยัเชงิคุณภาพเพิม่เตมิ เช่น การสมัภาษณ์เชงิลกึหรอืการสนทนากลุ่ม เพื่อศกึษา
ปัญหา ขอ้จ ากดั และแนวทางการพฒันาซพัพลายเชนของชุมชนในเชงิลกึ  

8.2.4 ควรมีการศึกษาทดลองน าแนวทางเชงิกลยุทธ์ไปใช้จริงในพื้นที่ เช่น การทดลองใช้ช่องทาง
การตลาดออนไลน์หรอืการพฒันาผลติภณัฑแ์ปรรูป 
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บทคดัย่อ  

 การวิจยัครัง้นี้มวีตัถุประสงค์เพื่อ 1) ศึกษาปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในร้านคาเฟ่
ทอ้งถิน่ อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ 2) ศกึษาระดบักระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด และ 3) เปรยีบเทยีบกระบวนการ
ตดัสนิใจซื้อจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการบรโิภค กลุ่มตวัอย่างคอื ผูบ้รโิภคทีม่าใชบ้รกิารรา้นกาแฟ
ทอ้งถิน่ จ านวน 400 ราย ไดม้าจากการสุ่มตวัอย่างแบบสะดวก เครื่องมอืทีใ่ชค้อืแบบสอบถาม มคี่าความเชื่อมัน่ทัง้ฉบบั
เท่ากบั 0.910 วเิคราะห์ขอ้มูลดว้ยสถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ ความถี่ รอ้ยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติ
อนุมาน ไดแ้ก่ การวเิคราะห์ความแปรปรวน ผลการวจิยัพบว่า 1) ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21 - 40 
ปี มรีายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่า 15,000 บาทต่อเดอืน ส าเรจ็การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและประกอบอาชพีขา้ราชการ/พนักงาน
ของรฐั ดา้นพฤตกิรรมการบรโิภค พบว่าส่วนใหญ่ใชบ้รกิาร 1 - 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ นิยมซื้อในช่วงเชา้ ใหค้วามส าคญักบั
รสชาตเิป็นแรงจงูใจหลกั และมคี่าใชจ้่ายต่อครัง้ต ่ากว่า 50 บาท 2) ดา้นกระบวนการตดัสนิใจซื้อโดยรวมอยู่ในระดบัมาก 
โดยมคี่าเฉลี่ยสูงสุดในดา้นการตดัสนิใจซื้อ รองลงมาคอื ความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด์ พฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
การประเมนิทางเลอืก และการแสวงหาขอ้มลู ตามล าดบั 3) ผลการทดสอบสมมตฐิานพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่อีาชพี เพศ อายุ 
และความถี่ในการใช้บรกิารต่างกนัมรีะดบักระบวนการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 0.05 
ผลการวจิยัสามารถใชเ้ป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธ์ทางการตลาดของรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ใหส้อดคล้องกบัพฤติกรรม
และกระบวนการตดัสนิใจของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสุรนิทรไ์ดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ                                                                 
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Abstract 
 This study aimed to: (1) examine consumers' personal characteristics and fresh coffee consumption 
behavior at locally owned cafés in Mueang Surin District, Surin Province; (2) investigate the level of the fresh 
coffee purchase decision process; and (3) compare the purchase decision process across consumers with different 
personal characteristics and consumption behaviors. The sample consisted of 400 customers selected through 
convenience sampling. Data were collected using a structured questionnaire with an overall reliability coefficient 
of 0.910. Descriptive statistics, including frequency, percentage, mean, and standard deviation, were employed, 
while inferential analysis was conducted using analysis of variance (ANOVA). The findings revealed that: (1) most 
respondents were female, aged 21–40 years, earned less than 15,000 baht per month, held a bachelor's degree, 
and were government officials or public-sector employees. Regarding consumption behavior, most respondents 
visited local cafés one to three times per week, preferred purchasing coffee in the morning, considered taste as 
the primary purchasing motive, and spent less than 50 baht per visit. (2) Overall, the fresh coffee purchase decision 
process was rated at a high level. The highest mean score was found for the purchase decision stage, followed 
by brand trust and satisfaction, post-purchase behavior, evaluation of alternatives, and information search, 
respectively. (3) The fresh coffee purchase decision process differed significantly according to consumers' gender, 
age, occupation, and frequency of café visits (p < .05). The findings provide practical implications for developing 
marketing strategies that better align with consumer behavior and purchase decision processes in locally owned 
cafés in Surin Province. 
 
Keywords : Fresh coffee  purchasing decision-making process  consumer behavior  local café shops 

 
1. บทน า  

อุตสาหกรรมกาแฟเป็นหนึ่งในธุรกจิอาหารและเครื่องดื่มทีม่กีารเตบิโตอย่างต่อเนื่องในระดบัโลก อนัเป็น
ผลมาจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด าเนินชีวิต การขยายตัวของสังคมเมือง และการให้ความส าคัญกับ
ประสบการณ์ในการบรโิภคของผู้บริโภคมากขึ้น รายงานของ Grand View Research ระบุว่า ตลาดกาแฟโลกมี
มูลค่า 249.3 พนัล้านดอลลาร์สหรฐัในปี พ.ศ. 2568 (ค.ศ. 2025) และคาดว่าจะเตบิโตเฉลี่ยร้อยละ 5.4 ต่อปี จนมี
มูลค่าประมาณ 380.3 พนัล้านดอลลาร์สหรฐัในปี พ.ศ. 2576 (ค.ศ. 2033) โดยมีปัจจยัสนับสนุนจากรายได้ของ
ผูบ้รโิภคทีเ่พิม่ขึน้ การขยายตวัของวฒันธรรมการดื่มกาแฟ และความนิยมของรา้นกาแฟสมยัใหม่ทีใ่หค้วามส าคญั
กับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และประสบการณ์ของผู้บริโภคมากกว่าการบริโภคเพื่อความสดชื่นเพียงอย่างเดียว  
(Grand View Research, 2025) ส าหรบัประเทศไทย ธุรกิจร้านกาแฟมแีนวโน้มเติบโตอย่างต่อเนื่องเช่นเดยีวกนั 
โดยมูลค่าตลาดกาแฟไทยในช่วงปี พ.ศ. 2564 - 2566 เติบโตเฉลี่ยประมาณร้อยละ 8.55 ต่อปี สะท้อนถึงการ
เปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคที่ให้ความส าคัญกับคุณภาพของกาแฟ บรรยากาศร้าน การบริการ และ
ประสบการณ์ในการใชบ้รกิาร ส่งผลใหก้ารแขง่ขนัของผูป้ระกอบการรา้นกาแฟมไิดจ้ ากดัอยู่เพยีงดา้นผลติภณัฑห์รอื
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ราคา แต่ครอบคลุมถึงการออกแบบพื้นที่ การสร้างอตัลกัษณ์ของร้าน และการพฒันาคุณภาพการบริการเพื่อ
ตอบสนองความตอ้งการของผูบ้รโิภคทีห่ลากหลายมากขึน้ (Puangsorn et al., 2025) 

จากการศึกษาเกี่ยวกับ การตัดสินใจซื้อหรือใช้บริการร้านกาแฟได้รับอิทธิพลจากปัจจัยหลายด้าน           
ทัง้ลกัษณะส่วนบุคคล ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คุณภาพการบรกิาร ภาพลกัษณ์ของรา้น และประสบการณ์
ของผูบ้รโิภค โดยกติตพินัธ ์คงสวสัดิเ์กยีรต ิ(2566) พบว่า ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจ าหน่าย และ
การส่งเสรมิการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟของผูบ้รโิภคอย่างมนีัยส าคญั ขณะที ่อนงค์ลกัษณ์ ร่มเยน็ 
และคณะ (2565) พบว่า ผลติภณัฑ์ กระบวนการใหบ้รกิาร ภาพลกัษณ์ของรา้น และมาตรการดา้นความปลอดภยั      
ล้วนส่งผลต่อการเลือกใช้บริการร้านกาแฟแฟรนไชส์ของผู้บริโภคจังหวัดขอนแก่น  นอกจากนี้ งานของพิสิฐ     
ช านาญนา (2565) ยงัชี้ใหเ้หน็ว่าปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์และพฤตกิรรมผูบ้รโิภคมคีวามสมัพนัธ์กบัการตดัสนิใจ
ซื้อกาแฟจากรา้นกาแฟในสถานีบรกิารน ้ามนัอย่างมนีัยส าคญั จงัหวดัสุรนิทร์เป็นจงัหวดัทีม่กีารขยายตวัของธุรกจิ
รา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่อย่างต่อเนื่องตามการเตบิโตของเศรษฐกจิบรกิารและการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรม รา้นคาเฟ่หลาย
แห่งได้น าอตัลกัษณ์ของท้องถิ่น วิถีชีวิต และศิลปวฒันธรรมมาใช้เป็นจุดขาย เพื่อสร้างความแตกต่างจากร้าน
กาแฟแฟรนไชส์และเพิ่มคุณค่าทางประสบการณ์ให้แก่ผู้บริโภค สอดคล้องกับ  เกริกไกร ปริญญาพล และคณะ 
(2568) ไดศ้กึษาแนวโน้มการพฒันาธุรกจิรา้นกาแฟในจงัหวดัต่าง ๆ ของประเทศไทยทีใ่หค้วามส าคญักบัคุณภาพ
ของผลติภณัฑ ์คุณภาพการบรกิาร และการสรา้งเอกลกัษณ์ของรา้นเพื่อเพิม่ความสามารถในการแขง่ขนั 

แนวโน้มดงักล่าวสอดคล้องกับผลการศึกษาของ จารุวรรณ วรชิน และภัทรฤทยั  เกณิกาสมานวรคุณ 
(2565) ทีพ่บว่าผูบ้รโิภคในภูมภิาคอสีานมพีฤตกิรรมการเลอืกซื้อกาแฟทีเ่น้นทัง้คุณภาพสนิคา้และบรรยากาศรา้น 
ซึ่งคล้ายกบัพฤตกิรรมทีป่รากฏในสุรนิทร์เช่นกนั แต่พฤตกิรรมการบรโิภคในบรบิทของจงัหวดัสุรนิทร์ยงัมอียู่อย่าง
จ ากดั จงึท าให้ยงัขาดองค์ความรู้เชงิประจกัษ์ที่สะท้อนลกัษณะเฉพาะของผู้บรโิภคในพื้นที่  ดงันัน้ คณะผู้วจิยัจงึ
ด าเนินการศกึษา พฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในรา้นคาเฟ่ท้องถิน่ในจงัหวดัสุรนิทร์ เพื่อ
เป็นแนวทางในการพฒันากลยุทธท์างการตลาดทีส่ามารถสรา้งความแตกต่าง เสรมิสรา้งความพงึพอใจ และเพิม่ขดี
ความสามารถในการแขง่ขนัใหแ้ก่รา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่อย่างยัง่ยนื 

 
2. วตัถปุระสงคก์ารวิจยั  
 2.1  เพื่อศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสดของผูบ้รโิภคอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์
 2.2  เพื่อศกึษาระดบักระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด ของผูบ้รโิภคอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ 
 2.3  เพื่อเปรยีบเทยีบกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด ของผูบ้รโิภคอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์จ าแนกตาม
ปัจจยัส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการบรโิภค 

 

3. สมมติฐานของการวิจยั 
 3.1 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่เีพศต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่
ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
 3.2 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่อีายุต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่
ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
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 3.3 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟ
สดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
 3.4 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรท์ีม่รีะดบัการศกึษาต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดใน
รา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
 3.5 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่อีาชพีปัจจุบนัต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดใน
รา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
  3.6 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่คีวามถีใ่นการซื้อ/ใชบ้รกิาร มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟ
สดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
  3.7 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรท์ีม่ชี่วงเวลาทีน่ิยมซื้อต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด
ในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
  3.8 ผู้บรโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ที่มีแรงจูงใจในการเลอืกซื้อต่างกนัมกีระบวนการตดัสินใจซื้อ
กาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 
  3.9 ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ทีม่คี่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อ
กาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทรแ์ตกต่างกนั 

 

4. ทบทวนวรรณกรรม 
 กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคเป็นผลมาจากอทิธพิลของทัง้ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤติกรรมการ
บรโิภค โดยปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้ระดบัการศกึษา และอาชพี มบีทบาทต่อความตอ้งการ การรบัรู ้
และการประเมนิทางเลอืกของผูบ้รโิภค (Kotler et al., 2022; Schiffman & Wisenblit, 2023) ขณะทีพ่ฤตกิรรมการ
บรโิภค ได้แก่ ความถี่ในการใช้บรกิาร ช่วงเวลาที่นิยมซื้อ แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และค่าใช้จ่ายต่อครัง้ สะท้อน
รปูแบบการบรโิภคและส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกใชบ้รกิารรา้นกาแฟ (Solomon, 2024; กติตพินัธ ์คงสวสัดิเ์กยีรต,ิ   
2566) ทัง้นี้ กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคอธบิายไดต้ามแนวคดิของ Kotler et al. (2022) ซึ่งประกอบด้วย
การแสวงหาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก การตดัสนิใจซื้อ และพฤตกิรรมหลงัการซื้อ โดยการศกึษาครัง้นี้ไดเ้พิม่เตมิ
มติดิา้นความเชื่อมัน่และความพงึพอใจต่อรา้นหรอืแบรนด ์เพื่อสะทอ้นการประเมนิผลหลงัการใชบ้รกิารและแนวโน้ม
การกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ดงันัน้ ผูว้จิยัจงึก าหนดให ้ปัจจยัส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการบรโิภค เป็นตวัแปรอสิระ และ 
กระบวนการตัดสินใจซื้อกาแฟสดของผู้บริโภค เป็นตัวแปรตาม เพื่อน าไปสู่การพัฒนากรอบแนวคิดการวิจยั           
ดงัแสดงในภาพที ่1 
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           ภาพท่ี 1 กรอบแนวคดิของการวจิยั 
 

5. วิธีด าเนินการวิจยั  
 การศกึษาพฤตกิรรมผูบ้รโิภคทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด กรณีศกึษาอ าเภอเมอืง จงัหวดั
สุรนิทร ์เป็นการศกึษาในเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) มวีธิดี าเนินการวจิยั ดงันี้ 
 5.1 ประชากรและกลุ่มตวัอย่าง 
  ประชากรและกลุ่มตวัอย่างไดแ้ก่ ผู้บรโิภคที่เคยซื้อ และ อาศยัอยู่ในเขตอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ 
จ านวน 385 คน โดยสูตรในกรณีประชากรมีจ านวนไม่จ ากัด ไม่ทราบสดัส่วนของประชากร หรือ p = 0.5 เมื่อ
ก าหนดค่าความเชื่อมัน่รอ้ยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลื่อนรอ้ยละ 5 ซึ่งไดข้นาดกลุ่มตวัอย่างทัง้หมดจ านวน 
385 คน (ธีรวุฒิ เอกะกุล, 2543) เพื่อให้การเก็บข้อมูลครัง้นี้ถูกต้องมากยิ่งขึ้น ผู้วิจยัได้ท าการส ารองความคาด
เคลื่อนของกลุ่มตัวอย่างเพิ่มไปอีกร้อยละ 5 เท่ากับ 15 คน ดังนัน้กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการวิจยัครัง้นี้มีทัง้หมด       
400 คน โดยใชว้ธิกีารสุ่มตวัอย่างแบบงา่ยซึง่เป็นการสุ่มตวัอย่างทีเ่ปิดโอกาสใหห้น่วยของประชากรมสีทิธิท์ีจ่ะไดร้บั
เลอืกขึน้มาเป็นตวัแทนเท่าๆ กนั  
 5.2 เครื่องมอืทีใ่ชใ้นการเกบ็รวบรวมขอ้มลู 
  เครื่องมอืในการวจิยั ไดแ้ก่ แบบสอบถาม (Questionnaire) ประกอบดว้ย 3 ส่วน ไดแ้ก่ ส่วนที ่1 เป็น
ค าถามเกีย่วกบัขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม ส่วนที ่2 เป็นค าถามเกีย่วกบัพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟในรา้น
คาเฟ่ทอ้งถิน่ โดยส่วนที ่1 และส่วนที ่2 มลีกัษณะค าถามทีม่หีลายค าตอบใหเ้ลอืก (Multiple Choice Questionnaire)  
และส่วนที ่3 เป็นค าถามเกี่ยวกบั กระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในจงัหวดัสุรนิทร์ ซึ่งแบ่ง

 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
1. เพศ 
2. อายุ 
3. รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน 
4. ระดบัการศกึษา 
5. อาชพีปัจจุบนั 

พฤติกรรมการบริโภคกาแฟในร้านคาเฟ่
ท้องถ่ิน ในจงัหวดัสุรินทร ์

1. ความถีใ่นการซื้อ/ใชบ้รกิาร 
2. ช่วงเวลาทีน่ิยมซื้อ 
3. แรงจงูใจในการเลอืกซื้อ 
4. ค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ 

กระบวนการตดัสินใจซือ้กาแฟสด 
ในร้านคาเฟ่ท้องถ่ิน 

1. ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 
2. ดา้นการประเมนิทางเลอืก 
3. ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 
4. ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
5. ดา้นความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด ์
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ออกเป็น 5 ดา้น ไดแ้ก่ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ดา้นการประเมนิทางเลอืก ดา้นการตดัสนิใจซื้อ ดา้นพฤตกิรรมหลงั
การซื้อ และ ดา้นความเชื่อมัน่หรอืความพงึพอใจต่อรา้นหรอืแบรนด ์ลกัษณะขอ้ค าถามเป็นแบบ Rating Scale ชนิด 
5 ระดบั โดยแบบสอบถามนี้ได้ด าเนินการปรบัปรุงแก้ไขแล้วไปทดลองใช ้(Try Out) กบักลุ่มตวัอย่างที่ไม่ใช่กลุ่ม
ตวัอย่างทีใ่ชใ้นการวจิยั จ านวน 30 ชุด จากนัน้น ามาตรวจใหค้ะแนน และหาค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามทัง้
ฉบบั ในขอ้ที่มลีกัษณะค าถามแบบมาตราส่วนประเมนิค่าใชค้่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Co-efficient Alpha - α) ของ  
ครอนบาค (Cronbach) โดยค่าความเชื่อมัน่ของแบบสอบถามด้านกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่
ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์มคี่าเท่ากบั 0.910 
 5.3 วธิกีารเกบ็รวบรวมขอ้มลู  
  คณะผู้วจิยัด าเนินการเก็บขอ้มูลด้วยตนเอง ระหว่างเดอืนกนัยายน-เดอืนตุลาคม 2568 ในเขตพืน้ที่
อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ โดยการแจกแบบสอบถามใหก้บักลุ่มตวัอย่าง จ านวน 400 ชุด เมื่อไดร้บัแบบสอบถาม
กลบัคืนจ านวน 400 ชุดแล้วน ามาตรวจสอบความสมบูรณ์ และความถูกต้องของแบบสอบถาม จากนัน้ท าการ
ประมวลผลขอ้มลูโดยใชโ้ปรแกรมส าเรจ็รปูทางสถติิ 
 5.4 สถติทิีใ่ชใ้นการวเิคราะหข์อ้มลู 
   5.4.1  ส่วนที ่1 และส่วนที ่2 ขอ้มลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม และพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟใน
รา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ใชส้ถติเิชงิพรรณนา ไดแ้ก่ การแจกแจงความถี ่ค่าเฉลีย่ และรอ้ยละ 
  5.4.2 กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์ใชส้ถติเิชงิ
พรรณนา ไดแ้ก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (S.D.) 
  5.4.3 สถิติที่ใช้ในการทดสอบสมมติฐาน คือ F-test ทดสอบสมมติฐานที่มีตัวแปรมากกว่า 2 กลุ่ม     
ขึน้ไป ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายได ้อาชพี การศกึษา ความถีใ่นการซื้อ/ใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีน่ิยมซื้อ แรงจงูใจในการเลอืก
ซื้อ และค่าใชจ้่ายในการซื้อต่อครัง้ 
 
 

6. ผลการวิจยั 
 การศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อกาแฟสด: กรณีศกึษาอ าเภอเมอืง จงัหวดั
สุรนิทร ์คณะผูว้จิยัน าเสนอผลการวจิยัตามวตัถุประสงค ์ดงันี้ 
 6.1 ผลการศกึษาปัจจยัส่วนบุคคล และพฤติกรรมการบรโิภคกาแฟสดในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ในอ าเภอเมือง 
จงัหวดัสุรนิทร ์
  6.1.1  ผลการศึกษาปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า จ านวนและร้อยละของผู้บริโภคเป็นเพศหญิง จ านวน     
249 คน (ร้อยละ 62.25) เพศชาย จ านวน 138 คน (ร้อยละ 34.50) และLGBTQ+ จ านวน 13 คน (ร้อยละ 3.25) 
ตามล าดบั ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 21 - 40 ปี จ านวน 201 คน (ร้อยละ 50.25) รองลงมาคือ ระหว่าง 41 - 60 ปี 
จ านวน 141 คน (ร้อยละ 35.25) ต ่ากว่า 20 ปี จ านวน 32 คน (ร้อยละ 8.00) และ 60 ปีขึ้นไป จ านวน 26 คน       
(ร้อยละ 6.50) ตามล าดบั ส่วนใหญ่มรีายได้เฉลี่ยต่อเดือน ต ่ากว่า 15,000 บาท/เดือน จ านวน 160 คน (ร้อยละ 
40.00) รองลงมาไดแ้ก่ ระหว่าง 15,001 - 30,000 บาท/เดอืน จ านวน 149 คน (รอ้ยละ 37.25) และมากกว่า 30,000 
บาท/เดอืน จ านวน 91 คน (รอ้ยละ 22.75) ตามล าดบั ส่วนใหญ่มรีะดบัการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีจ านวน 192 คน 
(ร้อยละ 48.00) รองลงมาคอื ต ่ากว่าปรญิญาตร ีจ านวน 168 คน (ร้อยละ 42.00) และสูงกว่าปรญิญาตร ีจ านวน     
40 คน (ร้อยละ 10.00) ตามล าดบั และส่วนใหญ่มอีาชพีเป็นขา้ราชการ/พนักงานของรฐั จ านวน 177 คน (ร้อยละ 
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44.25) รองลงมา คือ ธุรกิจส่วนตัว จ านวน 73 คน (ร้อยละ 18.25) นักเรียน/นักศึกษา จ านวน 64 คน (ร้อยละ 
16.00) พนักงานเอกชน/รับจ้าง จ านวน 57 คน (ร้อยละ 14.25) และเกษตรกร จ านวน 29 คน (ร้อยละ 7.25) 
ตามล าดบั 
  6.1.2 ผลการศกึษาพฤตกิรรมการบรโิภค พบว่า จ านวนและรอ้ยละของพฤตกิรรมการบรโิภคส่วนใหญ่
มคีวามถีใ่นการซื้อ/ใชบ้รกิาร ระหว่าง 1 - 3 วนั/สปัดาห ์จ านวน 207 คน (รอ้ยละ 51.75) รองลงมาคอื ทุกวนั จ านวน 
117 คน (รอ้ยละ 29.25) และ ระหว่าง 4 - 6 วนั/สปัดาห์ จ านวน 79 คน (รอ้ยละ 19.00) ตามล าดบั ช่วงเวลาทีน่ิยม
ซื้อ พบว่า ส่วนใหญ่มีพฤติกรรมซื้อในช่วงเช้า จ านวน 227 คน (ร้อยละ 56.75) รองลงมาคือ ช่วงบ่าย จ านวน       
136 คน (รอ้ยละ 34.00) และช่วงเยน็ จ านวน 37 คน (รอ้ยละ 9.25) ตามล าดบั แรงจงูใจในการเลอืกซื้อ พบว่า ส่วน
ใหญ่ มแีรงจูงใจ คอื รสชาติ จ านวน 229 คน (ร้อยละ 57.25) รองลงมาคอื ความสะดวก จ านวน 72 คน (ร้อยละ 
18.00) ราคา จ านวน 54 คน (ร้อยละ 13.50) บรรยากาศรา้น จ านวน 19 คน (ร้อยละ 4.78) ชอบอุดหนุนสนิคา้ใน
ท้องถิ่น จ านวน 18 คน (ร้อยละ 4.50) และReview ในโซเชยีลมเีดยี จ านวน 8 คน (ร้อยละ 2.00) ตามล าดบั และ
ค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟต่อครัง้ พบว่า ส่วนใหญ่มคี่าใช้จ่ายในการซื้อต่อครัง้ ต ่ากว่า 50 บาท จ านวน 183 คน    
(รอ้ยละ 45.75) รองลงมาคอื ระหว่าง 51 - 80 บาท จ านวน 153 คน (รอ้ยละ 38.25) ระหว่าง 81 - 100 บาท จ านวน 
44 คน (รอ้ยละ 11.00) และมากกว่า 100 บาท จ านวน 20 คน (รอ้ยละ 5.00) ตามล าดบั 
 6.2 ผลการศกึษาระดบักระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่ทอ้งถิ่น ในอ าเภอเมอืง จงัหวดั
สุรนิทร ์
  ผลการศกึษากระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ 
โดยใชก้ารหาค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน มผีลการวเิคราะหด์งัตารางที่ 1  
 

ตารางท่ี 1 ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานระดบักระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด ในภาพรวมรายดา้น 
 

กระบวนการการตดัสินใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถ่ิน Mean S.D. ระดบัการตดัสินใจ 
1. ดา้นการแสวงหาขอ้มลู 3.69 .939 มาก 
2. ดา้นการประเมนิทางเลอืก 3.98 .783 มาก 
3. ดา้นการตดัสนิใจซื้อ 4.16 .732 มาก 
4. ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 4.02 .791 มาก 
5. ดา้นความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด์ 4.14 .717 มาก 

รวม 4.00 .666 มาก 
   
 จากตารางที ่1 แสดงใหเ้หน็ว่าระดบักระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัสุรนิทร ์ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.00) โดยพบว่า ดา้นทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ด ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสนิใจ
ซื้อ (𝑥̅ = 4.16) รองลงได้แก่ ด้านความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด์ (𝑥̅ = 4.14) ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ     
(𝑥̅ = 4.02) ดา้นการประเมนิทางเลอืก (𝑥̅ = 3.98) และ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู (𝑥̅ = 3.69) ตามล าดบัเมื่อพจิารณา
ข้อค าถามของกระบวนการการตดัสินใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรินทร์ แต่ละด้าน 
ปรากฏผลดงันี้ 
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 ด้านการแสวงหาขอ้มูล โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 3.69)โดยพบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
ติดตามขอ้มูลร้านกาแฟผ่านรวีวิหรอืสื่อสงัคมออนไลน์ (𝑥̅ = 3.73) รองลงมาได้แก่ สอบถามเพื่อนหรอืครอบครวั
เกี่ยวกับร้านกาแฟก่อนตัดสินใจซื้อ (𝑥̅ = 3.72) และเคยค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับร้านกาแฟก่อนการซื้อ (𝑥̅=3.64) 
ตามล าดบั 
 ดา้นการประเมนิทางเลอืก โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 3.98) โดยพบว่า ขอ้ทีม่คี่าเฉลีย่มากทีสุ่ดคอื 
พจิารณาคุณภาพหรอืบรกิารของรา้นกาแฟก่อนตดัสนิใจ (𝑥 ̅= 4.12) รองลงมาไดแ้ก่ เปรยีบเทยีบราคาหรอืเมนูก่อน
เลอืกซื้อกาแฟ (𝑥̅ = 3.93) และพจิารณาหลายรา้นก่อนตดัสนิใจซื้อกาแฟ (𝑥 ̅= 3.90) ตามล าดบั 
 ด้านการตัดสินใจซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.16) โดยพบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ 
ตดัสนิใจซื้อกาแฟจากรา้นทีต่อบโจทย์ความตอ้งการ (𝑥̅ = 4.25) รองลงมาไดแ้ก่ เลอืกซื้อกาแฟจากรา้นคาเฟ่ทีท่่าน
ชอบ (𝑥̅ = 4.16) และเลอืกซื้อกาแฟตามความสะดวกของสถานทีต่ัง้รา้น (𝑥̅ = 4.07) ตามล าดบั 
 ด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.02) โดยพบว่า ขอ้ที่มคี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด
เท่ากนั คอื กลบัมาใช้บรกิารร้านกาแฟเดมิอีก และมแีนวโน้มเลอืกซื้อจากรา้นเดมิอย่างต่อเนื่อง (𝑥 ̅= 4.06) และ 
แนะน ารา้นกาแฟทีช่อบใหค้นอื่น (𝑥̅ = 3.97) ตามล าดบั 
 ด้านความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด์ โดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (𝑥̅ = 4.14) โดยพบว่า ขอ้ทีม่ี
ค่าเฉลี่ยมากทีสุ่ดคอื พงึพอใจในบรรยากาศและบรกิารของร้านคาเฟ่ (𝑥̅ = 4.16) รองลงมาได้แก่ มคีวามมัน่ใจใน
คุณภาพของร้านกาแฟที่เลือกซื้อ และพึงพอใจในรสชาติและคุณภาพของกาแฟจากร้าน มีค่าเฉลี่ยเท่ากัน                    
(𝑥̅ = 4.14) ตามล าดบั 
 6.3 ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของกระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่ทอ้งถิ่น ใน
อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และพฤตกิรรมการบรโิภค 
  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของ กระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ใน
อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล ไดแ้ก่ เพศ อายุ รายไดเ้ฉลีย่ต่อเดอืน ระดบัการศกึษา และ
อาชพี และ พฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ ไดแ้ก่ ความถี่ในการซื้อ/
ใชบ้รกิาร ช่วงเวลาทีน่ิยมซื้อ แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ และค่าใชจ้่ายในการซื้อกาแฟต่อครัง้ ดว้ยการวเิคราะหค์วาม
แปรปรวน (ANOVA) ปรากฏผลดงัตารางที ่2 
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ตารางท่ี 2  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ใน
อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล และพฤตกิรรมผูบ้รโิภค 

 
 

ตวัแปร 

  กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ 
ผลการ
ทดสอบ 
สมมตฐิาน 

ดา้นการแสวงหา
ขอ้มลู 

ดา้นการ
ประเมนิ
ทางเลอืก 

ดา้นการ
ตดัสนิใจซื้อ 

ดา้นพฤตกิรรม
หลงัการซื้อ 

ดา้นความ
เชื่อมัน่/ความ
พงึพอใจต่อ 
แบรนด ์

ภาพ 
รวม 

ปัจจยัส่วนบุคคล 
เพศ 5.454* 2.600 4.718* 4.296* 1.877 5.259* ยอมรบั 
อายุ 3.112* 1.504 2.645* 5.332* 3.950* 4.002* ยอมรบั 
รายไดเ้ฉลีย่ต่อ
เดอืน 

.707 .145 .059 .859 .008 .298 ปฏเิสธ 

ระดบัการศกึษา 1.496 1.733 .651 1.451 .602 1.558 ปฏเิสธ 
อาชพีปัจจบุนั 2.649* 6.002** 4.843* 4.177* 4.128* 5.746* ยอมรบั 
ความถีใ่นการ
ซื้อ/ใชบ้รกิาร 6.410* 2.242 7.549* 12.828** 6.096* 9.039* ยอมรบั 
พฤติกรรมการบริโภคกาแฟสดในร้านคาเฟ่ท้องถ่ิน 
ช่วงเวลาทีน่ิยม
ซื้อ .205 1.046 .605 1.541 .577 .802 ปฏเิสธ 
แรงจงูใจในการ
ซื้อ 2.272* 1.069 3.384* 2.854* 2.913* 2.712* ยอมรบั 
ค่าใชจ้่ายในการ
ซื้อกาแฟต่อครัง้ 5.833* 2.462 3.660* 2.543 4.027* 4.538* ยอมรบั 

 

*มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
 

 จากตารางที ่2  ผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่ กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่
ทอ้งถิน่ของผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ เมื่อจ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผูบ้รโิภค ทีม่เีพศ อาชพี 
และอายุแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทาง
สถิติที่ระดบั 0.05 ดงันัน้ จงึยอมรบัสมมตฐิาน ส่วนผู้บรโิภคที่มรีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืน และระดบัการศกึษาต่างกนั มี
กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึ
ปฏเิสธสมมตฐิาน 
 ส าหรบัผลการเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลีย่กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิ่นของ
ผูบ้รโิภคในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ เมื่อจ าแนกตามพฤตกิรรมการบรโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการซื้อ/ใช้
บรกิาร และแรงจงูใจในการซื้อแตกต่างกนัมกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ในภาพรวมแตกต่างกนั
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อย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 จงึยอมรบัสมมตฐิาน ส่วนพฤตกิรรมเมื่อจ าแนกตามช่วงเวลาทีน่ิยมซื้อแตกต่าง
กนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ท้องถิ่นในภาพรวมแตกต่างกนัอย่างไม่มนีัยส าคญัทางสถติทิี่ระดบั 
0.05 จงึปฏเิสธสมมตฐิาน 
 
7. อภิปรายผลการวิจยั  
 จากการศกึษาพฤติกรรมผู้บรโิภคที่มผีลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อกาแฟสดในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ใน
อ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร ์สามารถน าผลการวจิยัอภปิรายไดด้งันี้  
 7.1 ปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผู้บรโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุระหว่าง 21 - 40 ปี มรีายได้เฉลี่ยต่อ
เดอืน ต ่ากว่า 15,000 บาท/เดอืน การศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและมอีาชพีเป็นขา้ราชการ/พนักงานของรฐั ทัง้นี้อาจ
เป็นเพราะกลุ่มเพศหญงิวยัท างานตอนต้นถงึวยักลางคน (อายุ 21- 40 ปี) เป็นกลุ่มทีม่พีฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟ
สดเป็นส่วนหนึ่งของวถิชีวีติประจ าวนั ทัง้เพื่อการกระตุ้นความกระปรีก้ระเปร่าในการท างานและเพื่อการพกัผ่อนใน
ช่วงเวลาว่าง อีกทัง้กลุ่มดงักล่าวมกัให้ความส าคญักับบรรยากาศของร้านคาเฟ่ ความสะดวกในการเขา้ถึง และ
ภาพลกัษณ์ของร้าน ซึ่งสอดคล้องกับบริบทของร้านคาเฟ่ท้องถิ่นในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรินทร์ ที่มกัตัง้อยู่ใกล้     
แหล่งงาน สถานศกึษา และหน่วยงานราชการ สอดคล้องกบัพรศกัดิ ์โพธอิุโมงค์ (2564) ได้ศกึษาพฤติกรรมการ
เลือกซื้อกาแฟสดในจงัหวดัเชยีงใหม่ พบว่า ปัจจยัด้านอายุและอาชพีส่งผลต่อรูปแบบการเลือกซื้อ โดยกลุ่มวยั
ท างานมแีนวโน้มเลอืกซื้อจากความสะดวกและบรรยากาศรา้น นอกจากนี้ ผูบ้รโิภคทีม่รีายไดเ้ฉลี่ยต่อเดอืนต ่ากว่า 
15,000 บาท และมกีารศกึษาระดบัปรญิญาตร ีส่วนใหญ่มกัเป็นขา้ราชการหรอืพนักงานของรฐัซึ่งมรีายได้ประจ า   
แต่ยงัค านึงถงึความคุม้ค่าในการใชจ้่าย ส่งผลใหก้ารเลอืกซื้อกาแฟสดมกัมอีทิธพิลมาจากราคา คุณภาพทีเ่หมาะสม
กบัราคา และความคุม้ค่าโดยรวมมากกว่าการเลอืกจากความหรูหราของรา้นเพยีงอย่างเดยีว สอดคล้องกบัอาทชิา 
เพชรพลอย, บ ารุง ตัง้สง่า และชเนตตี พิพัฒน์นางกูร (2566) พบว่า ส่วนผสมทางการตลาด โดยเฉพาะด้าน
ผลติภณัฑแ์ละราคา มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซื้ออย่างมาก 
 7.2 ผลพฤตกิรรมการบรโิภคกาแฟสด พบว่า ส่วนใหญ่มคีวามถีใ่นการซื้อ/ใชบ้รกิาร ระหว่าง 1 - 3 วนั/
สปัดาห์ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะการบรโิภคกาแฟมีลกัษณะเป็นกิจวตัรประจ าวนัมากกว่าการบรโิภคเชงิสนัทนาการ 
ผู้บริโภคจึงนิยมซื้อกาแฟเป็นช่วงเช้า เพื่อเพิ่มความสดชื่นและความพร้อมในการท างานหรือการเรียน ทัง้นี้มี
แรงจูงใจในการเลอืกซื้อ เนื่องจากรสชาตเิป็นส่วนใหญ่ซึ่งสะทอ้นใหเ้หน็ว่าผูบ้รโิภคมปีระสบการณ์และความคุน้เคย
กบัการดื่มกาแฟสดจากคาเฟ่ท้องถิ่น ซึ่งมกัมเีอกลกัษณ์ด้านรสชาติและการชงที่สอดคล้องกบัความต้องการของ
ผูบ้รโิภคสอดคล้องกบัการศกึษาของ จารุวรรณ วรชนิ และภทัรฤทยั เกณิกาสมานวรคุณ (2565)  พบว่า ปัจจยัดา้น
ผลติภณัฑ์และดา้นการบรกิารเป็นหวัใจส าคญัทีผู่ป้ระกอบการควรใหค้วามส าคญัเป็นพเิศษ เนื่องจากเป็นปัจจยัที่
ส่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซื้อและประสบการณ์โดยรวมของผูบ้รโิภค การเขา้ใจปัจจยัเหล่านี้จะช่วยใหร้า้นกาแฟ
สามารถปรบัปรุงคุณภาพสนิค้าและบริการเพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้าในพื้นทีไ่ด้อย่างมปีระสทิธภิาพ 
ขณะเดยีวกนั ผูบ้รโิภคมคี่าใชจ้่ายในการซื้อกาแฟต่อครัง้ต ่ากว่า 50 บาท อาจเป็นผลมาจากระดบัรายไดแ้ละความ
คาดหวงัดา้นความคุม้ค่า ท าใหผู้บ้รโิภคเลอืกใชบ้รกิารรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ทีส่ามารถตอบสนองทัง้ดา้นคุณภาพ รสชาต ิ
และราคาทีเ่หมาะสม สอดคล้องกบัการศกึษาของ กิตติพนัธ์ คงสวสัดิเ์กียรต ิ(2566) พบว่า คาเฟ่อเมซอนประสบ
ความส าเรจ็ในการใชก้ลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดเพื่อดงึดูดลูกคา้ไดอ้ย่างมปีระสทิธภิาพ โดยเฉพาะอย่างยิง่ใน
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ดา้นราคาทีเ่ขา้ถงึไดง้่ายและช่องทางการจดัจ าหน่ายทีค่รอบคลุม ซึ่งท าใหผู้บ้รโิภคมคีวามสะดวกในการเขา้ถงึและ
ตดัสนิใจซื้อสนิคา้ไดอ้ย่างรวดเรว็ 
 7.3 กระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด พบว่า ในภาพรวมอยู่ในระดบัมาก ดา้นทีม่คี่าเฉลี่ยมากทีสุ่ด 
ไดแ้ก่ ดา้นการตดัสนิใจซื้อ รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อมัน่/ความพงึพอใจต่อแบรนด์ ดา้นพฤตกิรรมหลงัการซื้อ 
ดา้นการประเมนิทางเลอืก และ ดา้นการแสวงหาขอ้มลู ตามล าดบั ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ ผูบ้รโิภคทีใ่ชบ้รกิารรา้นคาเฟ่
ทอ้งถิน่ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ มคีวามคุน้เคยและมปีระสบการณ์ตรงกบัร้านกาแฟในพืน้ทีเ่ป็นอย่างด ีส่งผล
ให้กระบวนการตดัสินใจซื้อเป็นไปอย่างรวดเร็วและชดัเจน โดยเฉพาะด้านการตัดสินใจซื้อซึ่งมคี่าเฉลี่ยสูงที่สุด 
สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคมคีวามตัง้ใจซื้อที่แน่นอน อนัเนื่องมาจากปัจจยัด้านคุณภาพของกาแฟ รสชาติ ราคา    
ความสะดวกในการเข้าถึงร้าน และบรรยากาศที่สอดคล้องกับวิถีชีวิตของคนในชุมชน สอดคล้องกับพรศักดิ ์        
โพธอิุโมงค์ (2564) พบว่า ปัจจยัส าคญัทีสุ่ดทีผู่บ้รโิภคใหค้วามส าคญัคอื ปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์ (Product) ซึ่งไดแ้ก่ 
รสชาติที่อร่อย คุณภาพของกาแฟ และเมนูที่หลากหลาย ขณะที่ด้านการประเมนิทางเลือกและด้านการแสวงหา
ขอ้มูลมคี่าเฉลี่ยต ่ากว่าดา้นอื่น ๆ เนื่องจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มรีา้นประจ าหรอืแบรนด์ทีต่นเองชื่นชอบอยู่แล้ว จงึไม่
จ าเป็นตอ้งใชเ้วลาในการคน้หาขอ้มลูหรอืเปรยีบเทยีบทางเลอืกมากนักก่อนตดัสนิใจซื้อ   
 7.4 การเปรยีบเทยีบความแตกต่างของกระบวนการการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด จ าแนกตามปัจจยัส่วน
บุคคล และพฤตกิรรมการบรโิภค  
  7.4.1 จ าแนกตามปัจจยัส่วนบุคคล พบว่า ผู้บรโิภคทีม่เีพศ อายุ และอาชพีต่างกนั มกีระบวนการ
การตดัสนิใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่
ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะปัจจยัส่วนบุคคลเป็นองค์ประกอบส าคญัที่ก าหนดรูปแบบความคดิ ความรู้สกึ และ
พฤตกิรรมการบรโิภค ซึ่งส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อในแต่ละขัน้ตอนแตกต่างกนั สอดคล้องกบัสอดคล้องกบั
แนวคิดของ Kotler & Keller (2016) ที่อธิบายว่า ปัจจยัส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ และรูปแบบ     
การด าเนินชวีติ เป็นปัจจยัส าคญัทีม่อีทิธพิลต่อพฤตกิรรมผูบ้รโิภค โดยปัจจยัเหล่านี้ส่งผลต่อการรบัรูค้วามตอ้งการ    
การคน้หาขอ้มลู การประเมนิทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร ผูบ้รโิภคทีม่ลีกัษณะส่วนบุคคลแตกต่าง
กันย่อมมีเกณฑ์ในการตดัสินใจและความคาดหวงัต่อสินค้าแตกต่างกัน ส าหรบัรายได้เฉลี่ยต่อเดือน และระดบั
การศึกษาต่างกัน มีความคิดเห็นต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ไม่แตกต่างกันอย่างมี
นัยส าคญัทางสถิติ ทัง้นี้อาจเป็นเพราะ กาแฟสดในร้านคาเฟ่ท้องถิ่นเป็นสนิค้าที่มรีาคาค่อนขา้งใกล้เคยีงกนัและ    
อยู่ในระดับที่ผู้บริโภคส่วนใหญ่สามารถเข้าถึงได้ ท าให้ความแตกต่างด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนไม่ส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้ออย่างมีนัยส าคญั นอกจากนี้ ผู้บริโภคอาจมองว่าการบริโภคกาแฟสดเป็นกิจกรรมใน
ชวีติประจ าวนัมากกว่าสนิคา้ฟุ่มเฟือย ส่งผลใหก้ารตดัสนิใจซื้อขึน้อยู่กบัปัจจยัดา้นรสชาต ิคุณภาพ บรรยากาศของ
รา้น และความสะดวกในการเขา้ถงึ มากกว่าความสามารถในการจ่าย ในท านองเดยีวกนั ระดบัการศกึษาทีแ่ตกต่าง
กนัไม่ส่งผลให้ความคดิเห็นต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟแตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญั เนื่องจากการเลอืกซื้อ
กาแฟสดในร้านคาเฟ่ท้องถิ่นไม่จ าเป็นต้องอาศยัความรู้หรือทักษะเฉพาะด้านสูง ผู้บริโภคทุกระดบัการศึกษา
สามารถรับรู้ข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับสินค้าและบริการได้อย่างเท่าเทียมกัน ผ่านสื่อออนไลน์ การบอกต่อ หรือ
ประสบการณ์ตรงจากการใช้บรกิาร ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Schiffman & Kanuk (2010) ที่อธบิายว่า ระดบั
การศกึษาจะมอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการตดัสนิใจซื้อกต็่อเมื่อสนิคา้และบรกิารนัน้มคีวามซบัซอ้นสงู หรอืมคีวามเสีย่ง
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ในการตัดสินใจซื้อในระดบัมาก นอกจากนี้ผลการศึกษานี้ยงัขดัแย้งกับจารุวรรณ วรชิน และภัทรฤทยั เกณิกา
สมานวรคุณ (2565) พบว่า รายไดแ้ละระดบัการศกึษามอีทิธพิลต่อการเลอืกซื้อกาแฟสดอย่างมนีัยส าคญั  
  7.4.2 จ าแนกตามพฤตกิรรมการบรโิภค พบว่า ผูบ้รโิภคทีม่พีฤตกิรรมในการซื้อกาแฟดา้นความถี่
ในการซื้อ/ใช้บริการ ด้านแรงจูงใจในการเลือกซื้อ และค่าใช้จ่ายในการซื้อกาแฟต่อครัง้ต่างกัน มีกระบวนการ       
การตดัสนิใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถติทิี่        
ระดบั 0.05 ทัง้นี้อาจเป็นเพราะพฤติกรรมการบรโิภคดงักล่าวสะท้อนถึงระดบัความผูกพนัและประสบการณ์ของ
ผู้บริโภคที่มตี่อร้านกาแฟแตกต่างกัน ผู้บริโภคที่มคีวามถี่ในการซื้อหรอืใช้บริการสูงมกัมคีวามคุ้นเคยกบัสนิค้า 
บรกิาร และบรรยากาศของรา้น ส่งผลใหก้ระบวนการตดัสนิใจซื้อเป็นไปอย่างรวดเรว็และมรีูปแบบทีช่ดัเจน ขณะที่
ผูบ้รโิภคทีม่คีวามถีใ่นการซื้อในระดบัต ่าอาจใหค้วามส าคญักบัขัน้ตอนการคน้หาขอ้มลูและการเปรยีบเทยีบทางเลอืก
มากกว่า นอกจากนี้ แรงจูงใจในการเลอืกซื้อกาแฟ เช่น ความต้องการด้านรสชาต ิคุณภาพ บรรยากาศร้าน หรอื
ภาพลกัษณ์ของรา้น ย่อมมอีทิธพิลต่อการรบัรูปั้ญหา การประเมนิทางเลอืก และการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั รวมถงึ
ค่าใชจ้่ายในการซื้อกาแฟต่อครัง้ทีแ่ตกต่างกนั ซึ่งสะทอ้นถงึก าลงัซื้อและระดบัความคาดหวงัของผูบ้รโิภค ส่งผลให้
กระบวนการตัดสินใจซื้อมีความแตกต่างกันอย่างมีนัยส าคัญ ทัง้นี้ผลการวิจยัสอดคล้องกับแนวคิดพฤติกรรม
ผูบ้รโิภคทีร่ะบุว่า ปัจจยัดา้นพฤตกิรรมและแรงจูงใจมอีทิธพิลโดยตรงต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อสนิคา้และบรกิาร 
สอดคล้องกบัการศกึษาของ Han, Nguyen, & Lee (2015) ทีพ่บว่า แรงจูงใจดา้นรสชาต ิคุณภาพสนิคา้ บรรยากาศ
รา้น และระดบัราคาทีผู่บ้รโิภครบัรู ้มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อในรา้นกาแฟอย่างมนีัยส าคญั โดยเฉพาะ
ค่าใชจ้่ายต่อครัง้ทีส่ะทอ้นถงึระดบัความคาดหวงัและการรบัรูคุ้ณค่า ส่งผลใหรู้ปแบบการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกันใน
แต่ละกลุ่มผู้บริโภค ส าหรบัช่วงเวลาที่นิยมซื้อ พบว่า มีกระบวนการการตัดสินใจซื้อกาแฟในร้านคาเฟ่ท้องถิ่น       
ในอ าเภอเมอืง จงัหวดัสุรนิทร์ ไม่แตกต่างกนัอย่างมนีัยส าคญัทางสถิต ิทัง้นี้อาจเป็นเพราะการบรโิภคกาแฟเป็น
พฤตกิรรมทีส่อดคล้องกบัวถิชีวีติประจ าวนัของผูบ้รโิภค ไม่ว่าจะเป็นช่วงเชา้ กลางวนั หรอืช่วงบ่าย ผูบ้รโิภคส่วน
ใหญ่มรีูปแบบการตดัสนิใจซื้อทีค่ล้ายคลงึกนั โดยเน้นความสะดวก ความรวดเรว็ และความคุน้เคยกบัรา้นมากกว่า
ปัจจยัด้านช่วงเวลา อีกทัง้ร้านคาเฟ่ท้องถิ่นในพื้นที่อ าเภอเมือง จงัหวดัสุรินทร์ มกัมีรูปแบบสินค้า ราคา และ        
การใหบ้รกิารทีใ่กล้เคยีงกนัในแต่ละช่วงเวลา ส่งผลให้กระบวนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไม่แตกต่างกนัอย่างมี
นัยส าคญั 
 
8. สรปุผลการวิจยั 
 การวจิยัเรื่อง “พฤติกรรมผู้บรโิภคทีม่ผีลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสด กรณีศกึษาอ าเภอเมอืง 
จงัหวดัสุรนิทร”์ พบว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายุระหว่าง 21 - 40 ปี มรีายไดเ้ฉลีย่ต ่ากว่า 15,000 บาทต่อ
เดอืน ส าเร็จการศกึษาระดบัปรญิญาตร ีและประกอบอาชพีขา้ราชการหรอืพนักงานของรฐั โดยมพีฤติกรรมการ
บริโภคกาแฟสด 1 - 3 ครัง้ต่อสปัดาห์ นิยมซื้อในช่วงเช้า และให้ความส าคญักับรสชาติเป็นแรงจูงใจหลกั ทัง้นี้ 
กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก โดยดา้นการตดัสนิใจซื้อมคี่าเฉลี่ยสูงทีสุ่ด รองลงมา
คือ ด้านความเชื่อมัน่หรือความพึงพอใจต่อแบรนด์ สะท้อนให้เห็นว่าผู้บริโภคในพื้นที่มีความคุ้นเคยและมี
ประสบการณ์ตรงกบัรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่เป็นอย่างด ีนอกจากนี้ ผลการเปรยีบเทยีบพบว่า ผูบ้รโิภคทีม่เีพศ อายุ อาชพี 
ความถี่ในการใชบ้รกิาร แรงจูงใจในการซื้อ และค่าใชจ้่ายต่อครัง้แตกต่างกนั มกีระบวนการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั
อย่างมนีัยส าคญัทางสถติ ิขอ้คน้พบส าคญัจากการศกึษาครัง้นี้ คอื ผูบ้รโิภคใหค้วามส าคญักบัรสชาต ิคุณภาพสนิคา้ 
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บรรยากาศร้าน และความคุ้มค่า มากกว่าปัจจยัด้านภาพลกัษณ์เพยีงอย่างเดยีว ดงันัน้ ผู้ประกอบการร้านคาเฟ่
ท้องถิ่นควรมุ่งพฒันาคุณภาพสนิค้า การบรกิาร บรรยากาศร้าน และการสื่อสารผ่านสื่อออนไลน์ เพื่อสร้างความ     
พงึพอใจ ความภกัด ีและเพิม่ขดีความสามารถในการแขง่ขนัของธุรกจิคาเฟ่ในจงัหวดัสุรนิทร์ 
 ผลการวจิยัสามารถสงัเคราะห์เป็นองค์ความรูใ้หม่ไดว้่า กระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟสดของผูบ้รโิภค
ในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ไม่ไดเ้กดิจากปัจจยัดา้นผลติภณัฑ์เพยีงอย่างเดยีว แต่เป็นผลจากการบูรณาการระหว่างปัจจยั
ส่วนบุคคลและพฤตกิรรมการบรโิภค ซึ่งร่วมกนัส่งผลต่อการตดัสนิใจซื้อและความเชื่อมัน่ต่อรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ โดย
พบว่า เพศ อายุ อาชพี และความถี่ในการใชบ้รกิาร เป็นปัจจยัส าคญัทีท่ าใหก้ระบวนการตดัสนิใจซื้อแตกต่างกนั 
ขณะที ่รสชาต ิคุณภาพสนิคา้ บรรยากาศรา้น และความคุม้ค่า เป็นแรงจูงใจหลกัทีส่นับสนุนใหผู้บ้รโิภคเกดิความ  
พงึพอใจ ความเชื่อมัน่ และกลบัมาใชบ้รกิารซ ้า ดงัแสดงในภาพที ่2 
 

 
 

ภาพท่ี 2 องคค์วามรูท้ีไ่ดจ้ากการวจิยั 
 
9. ข้อเสนอแนะในการวิจยั  
 9.1 ข้อเสนอแนะในการน าผลการวิจยัไปใช้ 
  9.1.1 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการ
แสวงหาขอ้มูล ด้านการประเมนิทางเลอืก และด้านพฤติกรรมหลงัการซื้อ อยู่ในระดบัมาก ผลการวจิยัชี้ใหเ้หน็ว่า 
ผูบ้รโิภคพจิารณาคุณภาพสนิคา้ บรกิาร และราคาในการเปรยีบเทยีบรา้นกาแฟ ผูป้ระกอบการควรรกัษามาตรฐาน
คุณภาพของกาแฟและการบรกิารใหม้คีวามสม ่าเสมอ รวมถงึก าหนดราคาทีเ่หมาะสมกบัคุณภาพ เพื่อสรา้งความ
ได้เปรียบในการแข่งขนัและช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกใช้บริการได้ง่ายขึ้น นอกจากนี้ยงัพบว่า  ผู้บริโภคให้
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ความส าคญักบัการตดิตามขอ้มลูรา้นกาแฟผ่านรวีวิและสื่อสงัคมออนไลน์ ผูป้ระกอบการรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ควรใชส้ื่อ
ออนไลน์ เช่น Facebook, Instagram หรอืแพลตฟอรม์รวีวิอาหาร เป็นช่องทางหลกัในการสื่อสารขอ้มลูเกีย่วกบัร้าน 
เมนูใหม่ โปรโมชัน่ และจุดเด่นของรา้น เพื่อเพิม่โอกาสในการรบัรูข้อ้มลูและกระตุ้นความสนใจของผูบ้รโิภคก่อนการ
ตดัสนิใจซื้อ ในขณะเดยีวกนัผูบ้รโิภคมแีนวโน้มกลบัมาใชบ้รกิารซ ้าและแนะน ารา้นใหผู้อ้ื่น ผูป้ระกอบการควรสรา้ง
ความประทบัใจหลงัการซื้อ เช่น การรกัษาคุณภาพอย่างต่อเนื่อง การให้บริการที่เป็นมติร หรือการจดักิจกรรม
ส่งเสรมิความสมัพนัธก์บัลูกคา้ เพื่อเสรมิสรา้งความภกัดแีละการบอกต่อในเชงิบวก 
  9.1.2 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคมีระดับความคิดต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ ด้านการ
ตดัสนิใจซื้อมากทีสุ่ด รองลงมาไดแ้ก่ ดา้นความเชื่อมัน่หรอืความพงึพอใจต่อแบรนด ์ดงันัน้ ผูป้ระกอบการรา้นคาเฟ่
ควรให้ความส าคญักบัความสะดวกของในการเขา้ทีส่ถานทีต่ัง้ร้านและตอบโจทย์ความต้องการความต้องการของ
ลูกคา้ โดยอาจมกีารเกบ็ประวตัแิละพฤตกิรรมลูกคา้ เพื่อน าขอ้มูลมาใชใ้นการส่งเสรมิการขาย ปรบัปรุงผลติภณัฑ์ 
บรรยากาศ การตกแต่ง และภาพลกัษณ์ของแบรนด์ เพื่อสร้างความเชื่อมัน่และความแตกต่างจากคู่แข่งในพื้นที่     
เป็นตน้ ซึง่ประเดน็ต่างๆ เหล่านี้ จะสนับสนุนการตดัสนิใจซื้อของผูบ้รโิภคไดเ้รว็ขึน้ 
 9.2 ข้อเสนอแนะเชิงนโยบาย (Policy Implications)  
  หน่วยงานภาครฐั องค์กรปกครองส่วนท้องถิ่น และหน่วยงานด้านการท่องเที่ยวควรส่งเสรมิการ
พฒันารา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ใหเ้ชื่อมโยงกบัการท่องเทีย่วเชงิวฒันธรรมของจงัหวดัสุรนิทร ์ผ่านการพฒันาอตัลกัษณ์ของ
ร้าน การใช้วตัถุดบิในท้องถิ่น และการประชาสมัพนัธ์เส้นทางท่องเที่ยวเชิงอาหาร (Gastronomy Tourism) เพื่อ
ยกระดบัศกัยภาพของผูป้ระกอบการทอ้งถิน่ สรา้งมูลค่าเพิม่ทางเศรษฐกจิ และสนับสนุนการพฒันาการท่องเที่ยว
อย่างยัง่ยนื 
 9.3 ขอ้เสนอแนะเพื่อการวิจยัครัง้ต่อไป 
  ผูท้ีส่นใจควรมกีารศกึษาปัจจยัอื่นเพิม่เตมิ เช่น ส่วนประสมทางการตลาด การรบัรูคุ้ณค่า หรอืความ
ภกัดตี่อแบรนด์ ทีอ่าจมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซื้อกาแฟในรา้นคาเฟ่ทอ้งถิน่ เพื่อใหไ้ดมุ้มมองทีค่รอบคลุม
มากยิง่ขึน้ หรอือาจขยายขอบเขตการศกึษาไปยงัพืน้ทีอ่ื่นหรอืเปรยีบเทยีบระหว่างรา้นคาเฟ่ท้องถิน่กบัรา้นกาแฟ 
แบรนด์ เพื่อเปรยีบเทยีบความแตกต่างของพฤตกิรรมผูบ้รโิภคและกระบวนการตดัสนิใจซื้อ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อ
การก าหนดกลยุทธเ์ชงินโยบายและเชงิธุรกจิในอนาคต 
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