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คาํกล่าวรายงานการประชุมเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจาํปี พ.ศ.2561 
โดย   

ดร.ปรางทพิย์ ยุวานนท์   
รองอธิการบดฝ่ีายกิจการพเิศษ  

วันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2561 ณ ห้อง 2300  อาคาร ดร.เกริก  มหาวิทยาลัยเกริก 

- - - - - - - - - - - - - - - - -                                                               

เรียน  ท่านอธิการบด ีรองผู้อาํนวยการสาํนักงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย  ผู้บริหาร    
         คณาจารย์  และท่านผู้มีเกียรตทิุกท่าน 
 
  มหาวิทยาลยัเกริกได้จดังานเกริกวิชาการ เป็นประจําทกุปี เร่ิมตัง้แต ่ปี พ.ศ.2548 และใน
ปีนีจ้ดัเป็นปีท่ี 14  โดยใช้ช่ือ การประชมุเกริกวิชาการระดบัชาติ ประจําปี พ.ศ.2561  เร่ือง “ การ
ขบัเคลื่อนงานวิจยัเพ่ือการพฒันาประเทศ ” 
 วัตถุประสงค์ในการจัดงาน  มีดงันี ้ 
  1. เพ่ือเป็นการเผยแพร่ผลงานทางวิชาการของอาจารย์ประจํา และเป็นเวทีสําหรับการ
เผยแพร่ผลงานทางวิชาการของคณาจารย์และบุคคลภายนอกมหาวิทยาลัย  อีกทัง้เป็นการ
สง่เสริมการบริการวิชาการสูส่งัคมในการพฒันาประเทศ 

  2. เพ่ือเปิดโอกาสให้นักศึกษาระดบับณัฑิตศึกษาได้มีส่วนร่วมในการแสดงผลงานทาง
วิชาการและได้รับการตีพิมพ์เผยแพร่บทความวิจัยจากวิทยานิพนธ์และการค้นคว้าอิสระใน
รายงานสืบเน่ืองจากการประชมุวิชาการระดบัชาต ิ

  3. เพ่ือพฒันาศกัยภาพทางด้านวิชาการ  พฒันางานวิจยั  และเพ่ือการประกันคณุภาพ
การศกึษาของคณะวิชาและมหาวิทยาลยั 

 
          ณ โอกาสนี  ้ ขอเรียนเชิญท่านอธิการบดีเปิดงานการประชุมเกริกวิชาการระดับชาต ิ
ประจําปี พ.ศ.2561  และกลา่วปาฐกถาพิเศษ  เร่ือง “ ภาวะผู้ นําทางการศกึษายคุใหม ่”    
 
 
 
 
                                                    - - - - - - - - - - - - - - - -     
 
 
 



คาํกล่าวเปิดงานการประชุมเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจาํปี พ.ศ.2561 
โดย  

ศาสตราจารย์ ดร.นายแพทย์กระแส  ชนะวงศ์ 
อธิการบด ี                                                                       

วันเสาร์ที่ 29 กันยายน 2561 ณ ห้อง 2300  อาคาร ดร.เกริก  มหาวิทยาลัยเกริก 

- - - - - - - - - - - - - - - - -                                                               

เรียน   ท่านรองผู้อาํนวยการสาํนากงานกองทุนสนับสนุนการวิจัย คณะผู้บริหาร  
  คณาจารย์ และท่านผู้มีเกียรตทิุกท่าน 
 
  กระผม มีความยินดี และรู้สกึเป็นเกียรติอย่างยิ่ง ท่ีได้มาเป็นประธานเปิดงานการประชมุ
เกริกวิชาการระดบัชาติ ประจําปี พ.ศ. 2561 ด้วยมหาวิทยาลยัเกริกจดัการประชุมทางวิชาการ
ระดับชาติอย่างต่อเน่ือง โดยในครัง้นีมุ้่งเน้นประเด็นวิชาการท่ีสําคัญของประเทศ คือ “ การ
ขบัเคลื่อนงานวิจยัเพ่ือการพฒันาประเทศ”  ซึง่ปัจจบุนัสงัคมไทยก้าวเข้าสูโ่ลกยคุดจิิตอลอย่างเต็ม
ตวั ทําให้กิจกรรมทางเศรษฐกิจ สงัคม ล้วนดําเนินไปอย่างรวดเร็ว มีการแข่งขนัสูง  การเข้าถึง
แหลง่ข้อมลูปริมาณมหาศาลผ่านโลกออนไลน์มากขึน้ สง่ผลให้คณุลกัษณะของเยาวชนเปล่ียนไป 
ดงันัน้มหาวิทยาลยัจึงมีบทบาทสําคญัในการจดัการศึกษาท่ีตอบสนองการเรียนรู้ให้กับเยาวชน
ไทย ผู้ เรียน และชมุชน  เพ่ือให้ก้าวสูย่คุ Thailand 4.0 อย่างเป็นรูปธรรมในหลายด้าน เช่น การ
พฒันาทกัษะภาษาองักฤษ ภาษาจีน  อนัเป็นหวัใจสําคญัในการส่ือสารกบันานาชาติ  การพฒันา
งานวิจยัในศาสตร์ของสาขาวิชา  และการพฒันางานวิจยัชุมชน เป็นต้น อีกทัง้มหาวิทยาลยัเป็น
แหล่งขบัเคล่ือนงานวิจยั  แหล่งข้อมลูผลงานวิชาการ พฒันางานวิจยัเพ่ือให้เกิดองค์ความรู้ใหม ่
เปิดโอกาสให้คณาจารย์ประจํา นักศึกษาและบุคคลภายนอก นําเสนอผลงานวิจัยและผลงาน
วิชาการ  ตลอดจนการตีพิมพ์เผยแพร่  เพ่ือนําไปใช้ให้เกิดประโยชน์ตอ่สงัคมและประเทศชาต ิ

จากประเดน็ดงักลา่ว กระผมจงึขอให้การจดังานในวนันีบ้รรลตุามวตัถปุระสงค์ทกุประการ 
หวังเป็นอย่างยิ่งว่าการจัดงานครัง้นีจ้ะเป็นประโยชน์ต่อทุกท่าน บัดนีไ้ด้เวลาอันสมควรแล้ว  
กระผมขอเปิดงานการประชมุเกริกวิชาการระดบัชาต ิประจําปี พ.ศ. 2561 ณ บดันี ้

 
 

- - - - - - - - - - - - - - - - 



 
    
 

กาํหนดการ 
การประชุมเกริกวิชาการระดบัชาติ   ประจาํปี พ.ศ.2561 
เร่ือง  “  การขบัเคล่ือนงานวจิยัเพื่อการพฒันาประเทศ   ” 
วนัเสาร์ท่ี  29  กนัยายน     พ.ศ.2561    เวลา  9.00-17.00 น. 

ณ   มหาวิทยาลยัเกริก  ถนนรามอินทรา  แขวงอนุสาวรีย ์ เขตบางเขน  กรุงเทพมหานคร  
..................................................... 

วนัเสาร์ท่ี    29   กนัยายน    พ.ศ.2561   
08.00 – 08.30   น. ลงทะเบียน  
08.30  น.  ผูน้าํเสนอผลงานวิชาการแบบโปสเตอร์เขา้ประจาํท่ีบอร์ดนิทรรศการ ณ หอ้งสตูดิโอ 
08.30 – 09.00  น. คณะกรรมการจดังานฯ  เชิญประธานเขา้ชมบอร์ดนิทรรศการ ณ หอ้งสตูดิโอ อาคาร ดร.เกริก 
09.00 - 09.15   น. พิธีเปิดงาน การประชุมเกริกวิชาการระดบัชาติ   ประจาํปี พ.ศ.2561 
หอ้งประชุม  2300 เร่ือง   “   การขบัเคล่ือนงานวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศ   ” 

  กล่าวรายงานโดย   ดร.ปรางทิพย ์  ยวุานนท ์  รองอธิการบดีฝ่ายกิจการพิเศษ 
  เปิดงานโดย    ศาสตราจารย ์ดร.นายแพทยก์ระแส   ชนะวงศ ์     อธิการบดีมหาวิทยาลยัเกริก 
  พิธีกร   ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน    หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวชิาการแก่สงัคม 

09.15 - 09.45  น.  ปาฐกถาพิเศษ    เร่ือง  “  ภาวะผูน้าํทางการศึกษายคุใหม่   ” 
               โดย     ศาสตราจารย ์ดร.นายแพทยก์ระแส  ชนะวงศ ์   

                ประธานศูนยเ์ตรียมความพร้อมป้องกนัภยัพิบติัแห่งเอเชีย (ADPC) 
09.45 - 10.45  น.  การบรรยายพิเศษเร่ือง “  บทบาทมหาวิทยาลยัในการขบัเคล่ือนงานวิจยัเพื่อการพฒันาประเทศ  ”   

วิทยากรโดย  รองศาสตราจารย ์ดร.ปัทมาวดี  โพชนุกลู   
ตาํแหน่ง  รองผูอ้าํนวยการสาํนกังานกองทุนสนบัสนุนการวิจยั ดา้นการวิจยัเชิงยทุธศาสตร์  
ผูด้าํเนินรายการ   ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน  หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวิชาการแก่สงัคม 

10.45 – 12.30 น.  การนาํเสนองานวิจยัของคณาจารยแ์ละบุคคลภายนอก 
หอ้ง    2300  1.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.อมรรัตน์  กลุสุจริต  และคณะ  เร่ือง  แนวทางการพฒันาระบบและ 
   กลไกเพื่อพฒันาชุมชนใหเ้ป็นสงัคมท่ีปลอดคอร์รัปชนัโดยการมีส่วนร่วมของชุมชน :  กรณี 

ศึกษาชุมชนในเขตบางเขน  เขตสายไหม  เขตดอนเมือง และเขตหลกัส่ี กรุงเทพมหานคร 
2.  ดร.ศุภศิลป์  กลุจิตตเ์จือวงศ ์   เร่ือง  นวตักรรมกระบวนการผลิตและรูปแบบรายการดา้น 
ส่ิงแวดลอ้ม :  ศึกษาสาํหรับนกัเรียนระดบัชั้นประถมศึกษา 
 
 
 
 



-2- 
การนาํเสนองานวิจยัของคณาจารยแ์ละบุคคลภายนอก   (ต่อ) 
3.  อาจารยปั์ทมาภรณ์  เจริญนนท ์  เร่ือง  คุณลกัษณะทางประสาทสมัผสัของนํ้าสมุนไพรไทยท่ี 
ใชส้ารใหค้วามหวาน 
4.  ผูช่้วยศาสตราจารย ์ดร.นกัรบ  นาคประสม  เร่ือง  อิทธิพลของปัจจยัในการกลัน่บร่ันดีมะเก๋ียง 
และการประเมินคุณภาพทางประสาทสมัผสั  
5.  อาจารยอ์าจหาญ  กนันุสา เร่ือง ปัจจยัเชิงโครงสร้างดา้นกลยทุธ์และนวตักรรมเทคโนโลยขีอง
กระบวนการผลิตคุณภาพ  และตน้ทุนท่ีมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพดา้นความสามารถในการตอบ 
สนองและการปรับตวั ของโซ่อุปทานอุตสาหกรรมผลิตช้ินส่วนยานยนตข์องไทย  
6.  อาจารยพ์นูศกัด์ิ  พลูเมืองรัตน์  เร่ือง ผลกระทบของความเคยชินกบัการชาํระเงินสด  ความกลวัการ 
สูญเสีย  ความเฉยชาต่อการต่อตา้นการชาํระเงินผา่นรหสัคิวอาร์ของผูสู้งอายใุนเขตกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑล 
ผูด้าํเนินรายการ  ดร.ดาวพระศุกร์  ทองกล่ิน    หวัหนา้ศูนยส่์งเสริมและบริการวิชาการแก่สงัคม 

12.30 – 13.30                 พกัรับประทานอาหารกลางวนั  (  หอ้งกระจก  อาคารเฉลิมพระเกียรติฯ  ชั้น  1 )  
13.30-17.00 น.  การนาํเสนอผลงานวิชาการของนกัศึกษาระดบับณัฑิตศึกษา และบุคคลภายนอก  
หอ้ง   2600    หลกัสูตรรัฐศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวิชาส่ือสารการเมือง / หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต   
   สาขาวิชาส่ือสารการเมือง 
หอ้ง  2102  หลกัสูตรศิลปศาสตรมหาบณัฑิต สาขาวิชาการบริหารจดัการองคก์าร 

หลกัสูตรรัฐประศาสนศาสตรมหาบณัฑิต /  หลกัสูตรรัฐประศาสนศาสตรดุษฎีบณัฑิต   
หอ้ง  1217  หลกัสูตรสาธารณสุขศาสตรมหาบณัฑิต 
หอ้ง  1221  หลกัสูตรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต 
หอ้ง  1208  หลกัสูตรนิเทศศาสตรมหาบณัฑิต  สาขาวิชาการส่ือสารการท่องเท่ียวและบนัเทิง  

หลกัสูตรปรัชญาดุษฎีบณัฑิต  สาขาวิชานิเทศศาสตร์นวตักรรม 
หอ้ง  1416  หลกัสูตรนิติศาสตรมหาบณัฑิต  
 

............................................................... 

 
 

 







 ผู้แต่ง เร่ือง หน้า 

139 อรประภา สาริกา ประสิทธิภาพในการปฏิบติังานเป็นทีม : ศึกษากรณี พนกังาน
โรงแรมเซน็รีจีส กรุงเทพ 

1966 

140 อรพิน แก้วดวงดี  ปัจจัยท่ีมีความสมัพนัธ์กบัพฤติกรรมการใช้ถุงยางอนามยัเพ่ือ
ป้องกนัโรคติดต่อทางเพศสมัพนัธ์ ของประชาชนในชุมชนโม
ราวรรณ 1 เขตสวนหลวง กรุงเทพมหานคร 

1979 

141 อรรถพร ตนัพิพฒัน์อารีย์ ปัจจยัท่ีสง่ผลตอ่คณุภาพรายงานทางการเงินของวิสาหกิจขนาด
กลางและขนาดยอ่มใน เขตกรุงเทพมหานคร 

1992 

142 อรรถพร ทพัครุธ ปัจจยัท่ีมีความสมัพนัธ์กับพฤติกรรมเผชิญความเครียดในการ
ทํางานของชิปปิง้ทา่เรือคลองเตย กรุงเทพมหานคร 

2007 

143 อรอริญชย์  สงัข์ทองดํารง ธรรมาภิบาลกับประสิทธิผลในการปฏิบัติงานของข้าราชการ
สงักดั  กรมคมุประพฤติ 

2022 

144 ออปอ แต้ศิลปสาธิต และ 
ภทัรานิษฐ์ อนนัต์พรธนชาติ  

กลยุท ธ์การบ ริหารท รัพยากรมนุษ ย์ เ ชิ งบูรณาการ เ พ่ือ
ประสิทธิผลขององค์กร: ตวัอย่างกรณีศกึษาบริษัท Cirque du 
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Abstract  

 The objectives of this research were to 1) investigate the teamwork 

performance efficiency level of the employees at the St. Regis Hotel, Bangkok, and 2) 

analyze the factors relating to the teamwork performance efficiency of the employees at 

the St. Regis Hotel, Bangkok.  The research instrument was the questionnaire.  Two 

hundred and forty-two employees of the St. Regis Hotel were selected as the samples of 

this research.  The data received were analyzed using the statistical package program 

for percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way ANOVA (F-test), and Pearson 

Product Moment Correlation. 

 The results found that the majority of the respondents were female, age 

between 31 - 40 years old, received Bachelor’s Degrees, earned average monthly 

income of 30,001 – 40,000 baht, had over six years of working experiences, and were 

the operational officers.  In terms of the overall and each factor of the organizational 

factors, they were found at high level ( X  = 3.86).Considering at each factor, the factor 

that received the highest mean was trust ( X = 3.93). Next on down were delegation and 

roles ( X = 3.89), participation in teamwork assessment ( X = 3.88), work environment 

( X = 3.83), strong teamwork building ( X = 3.80), and work procedure ( X = 3.80), 

respectively.  In terms of the overall teamwork performance efficiency of the 

respondents, it was found at high level ( X  = 4.01). Considering at each factor ranging 

from the highest mean to the lowest, it was found that the quality of work ( X  = 4.04) 
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Abstract  

 The objectives of this research were to 1) investigate the teamwork 

performance efficiency level of the employees at the St. Regis Hotel, Bangkok, and 2) 

analyze the factors relating to the teamwork performance efficiency of the employees at 

the St. Regis Hotel, Bangkok.  The research instrument was the questionnaire.  Two 

hundred and forty-two employees of the St. Regis Hotel were selected as the samples of 

this research.  The data received were analyzed using the statistical package program 

for percentage, mean, standard deviation, t-test, One-way ANOVA (F-test), and Pearson 

Product Moment Correlation. 

 The results found that the majority of the respondents were female, age 

between 31 - 40 years old, received Bachelor’s Degrees, earned average monthly 

income of 30,001 – 40,000 baht, had over six years of working experiences, and were 

the operational officers.  In terms of the overall and each factor of the organizational 

factors, they were found at high level ( X  = 3.86).Considering at each factor, the factor 

that received the highest mean was trust ( X = 3.93). Next on down were delegation and 

roles ( X = 3.89), participation in teamwork assessment ( X = 3.88), work environment 

( X = 3.83), strong teamwork building ( X = 3.80), and work procedure ( X = 3.80), 

respectively.  In terms of the overall teamwork performance efficiency of the 

respondents, it was found at high level ( X  = 4.01). Considering at each factor ranging 

from the highest mean to the lowest, it was found that the quality of work ( X  = 4.04) 
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received the highest mean.  Next on down were: reducing conflict (X  = 4.03), 

cultivation of responsibility ( X =4.02), recognition of one’s role and duty and 

development of critical thinking ( X = 4.01), increasing productivity ( X = 4.00),and 

building friendship ( X = 3.98), respectively. In terms of the results of the hypothetical 

testing, it found that the respondents who had different years of working experience had 

different level of teamwork performance efficiency at statistical significance of 0.05. On 

the other hand, the respondents who were from different gender, age, educational level, 

average monthly income, division of work, and job position had no different level of 

teamwork performance efficiency.  In addition, the result revealed that the respondents 

who had different level of the organizational factors on trust, job assignment, role, work 

procedure, participation of work performance assessment , strong teamwork building 

affected the different level of the teamwork performance efficiency of the respondents at 

high level with statistical significance of 0.05. On the other hand, the different 

organizational factors of work environment affected the different teamwork performance 

efficiency level of the respondents at moderate level with statistical significance of 0.05.    
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Abstract 

 This research was survey research aims to study about factors relating to 

condom use behaviors to prevent sexually transmitted diseases in people at  Moranawan 

1 Suanluang District, Bangkok Metropolitan Administration samples size was 240 

samples and data were collected by using the questionaire developed by researcher. 

Data were analyed by using programe. Analitical statistics were frequency, percentage, 

mean, standard deviation and Pearsons correlation coefficient. 

 The research result showed that the majority sample were condom use behaviors 

was moderate at 39.59%. The majority sample intra individual factors knowledge of 

sexually transmitted diseases was high at 39.17%, attitude was good at 36.25%, 

perceiving of susceptibility and perceiving of severity on sexually transmitted diseases 

was high at 92.50%. Intra individual factors was relating to condom use behaviors to 

prevent sexually transmitted diseases significantly at.05 level. The majority sample in 

extra individual factors namely condom promotion policy, convenience in purchasing 

and the accessibility to information soures were good at 51.66%. Extra individual factors 

was relating to condom use behaviors to prevent sexually transmitted diseases 

significantly at .05 level.  

 

keywords: Condom use behavior of people 
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Factors Affecting on Financial Reporting Quality of Small and Medium 

Enterprise in Bangkok 
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Abstract  

  The research attempted to study the factors affecting on financial reporting 

quality of small and medium enterprise in Bangkok. There were 400 usable 

questionnaire responded from the entrepreneurs of small and medium enterprise in 

Bangkok. The data were analyzed using Multiple Regression Analysis.  The researchers 

also found that the legal environment, belonging to business factors and quality control 

system of audit firm affected financial reporting quality of small and medium enterprise 

in Bangkok at .05 level of significance:, explaining 68.4 % of the influence towards 

financial reporting quality of small and medium enterprise. While the independence of 

1      

auditors group and occupational qualifications did not affect the financial reporting 

quality of small and medium enterprise in Bangkok. 

Keywords : Legal Environment,  Belonging to Business Factors, Quality Control System 

of Audit Firm, Financial Reporting Quality 
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Abstract 

This research was survey research aims to study about factors relating to stress 

coping behavior in shipping. Khlong Toei Port sample size was 180 shipping and data were 

collected by using the questionnaire developed by the researcher. Data were analyzed by 

using program. Analytical statistics were frequency, percentage, mean, standard deviation 

and Pearson's correlation coefficient.  

The research results showed intra-individual factors were the understanding of 

shipping business was moderate at 52.50%. Work attitude was moderate at 51.20%. 

Perceiving self-care benefit and the severity of stress were low 42.60%. Extra-individual 

factors were supporting resource in shipping task was low at 51.10% getting necessary 

work information from other relevant department was low at 60.00% and behaviors facing 

the stress from working needed to be improved at 55.00% 

Both intra-individual and extra-individual factors were relating to behaviors facing 

the stress from shipping working at Khlong Toei Port significantly at .05 level 

 

KEYWORD: Factors Related to Work Stress Coping Behavior 
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GOOD GOVERNANCE AND EFFECTIVENESS WORKING PERFORMANCE  

PROBATION ORGANIZATION 

     (Aonarin Sungthongdumrong)1 

      (Usanee Mongkolpitaksuk)2 
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Abstract 

 The purposes of this article were to investigate good governance, effectiveness 

working performance and the effects of good governance on effectiveness working 

performance. The population was all probation person in Department of Probation 

Organization. The sample consisted of 160 staffs who selected through sampling. The 

multiple regression was used to determine the relationship between the dependent and 

independent variable. The results showed that about 50.9 percent of good governance 

had significant effect on effectiveness working performance. The combination of variable 

to predict effectiveness working performance include high ethics, transparency and value 

for money. However, three components (Participation, Rule of Law and Accountability) 

had not significantly influence on effectiveness working performance. 

Keyword: Good Governance / Effectiveness Working Performance  
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Strategic Integration of Human Resource Management for Organization Effectiveness: A 

Case Study of Cirque du Soleil 
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Abstract 

  Presently, many organizations pay more attention to improve their product and 

service by introducing new technologies and applying new working system to their 

employees. However, the most important factor behind all production and working process 

is the employee mental, effort and man hours which directly managed by the Human 

Resource department. Therefore, Human Resource department tends to construct their 

organisation regulation and policy to manage their employees by applying the suitable 

human resource management model and strategy. However, the challenge factor is the way 

that Human Resource department selects and utilises that knowledge to manage their 

employees. From the case study of Cirque du Soleil, HRM plays important role for integrate 

several theories such as HRM black box, strategic human resource management and ability 

motivation and opportunity theories. As a result, an integration of HRM strategy successfully 
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high growth rate, this company created over 19 shows in 271 countries and employ more 

than 5,000 people from over 50 different countries (Kahan, 2014). From this fact, the Human 

Resource department plays a significant role in this company for creating suitable working 

culture and environment according to the law of labour in different countries. Therefore, this 

article focuses on the concepts of Human Resource Management theory, model and 

approaches. By using the example of Cirque du Soleil case study, the explanation will show 

how Cirque du Soleil utilises the human resource model and approach from the theories in 

the practical way. Moreover, the Human Resource Management concept of individualisation 

of HR will be discussed in depth with the practical evaluation of Cirque du Soleil in the final 
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Human Resource Management Strategy and Models  

  This section will look at the explanation and analysis of the Human Resource 

Management (HRM) in terms of its strategic and model which Cirque du Soleil has applied 

in their management system. According to Vermeeren et al. (2014), the HR theories create 

the management strategy, and the HR Strategy constructs the management model. Then, 

the HRM Model is utilised in organization for assigning role and responsibility to employees. 

In other words, HR Strategy is an important tool to define the strategic role and 

responsibility of HR Department within the organisation, but it could not point out or solve 

problem within the HR process. Therefore, HR Model is the key factor to clarify the HR 

approach and define the regulation gap within the organization (Burma, 2014).  

 

Human Resource Strategies and Concepts 

  According to Crawshaw et al. (2017), there are two classic concepts of HR Strategic 

for the understanding of HRM performance relationship within in an organization which are 

the Strategic Management and the Strategic Human Resource Management (SHRM). First 

of all, the strategic management is simply formulated the organization missions, goals, and 

action plan for achievement. In other words, the strategic management is the managerial 

tool for the decision-making process to improve the long-term organization performance 

(Armstrong, 2012). Also, it contains several components for determining the organisation 

process which include organization identification, environment analysis, strategy 

formulation, strategy implementation and strategy evaluation. That formulation is suitable to 

apply with corporate, business, and functional level. The corporate level is the overall 

strategy of organization, and the business level refers to the business strategic which 

related to the decision making and action plan. The functional level is the main level which 

formulates the policies and practices that support the business section.  

  Furthermore, Strategic Human Resource Management (SHRM) is the strategy which 

is related to the HR activities used to support firm’s competitive strategy (Crawshaw et al., 

2017). The study of Armstrong (2012) supported the idea of Crawshaw et al. (2017) that the 

SHRM refers to the overall organisation direction that aims to pursue for reaching the 

objective from the employees. This concept concerns two aspects including the human 

capital in organisation and the organisation system. Walsh et al. (2010) suggested that it is 

challenging for the organization to select the appropriate cost-efficient bundles that support 

employee performance from these resources. According to Christensen (2005), the SHRM 

framework is developed according to human capital strategic and concepts by rearranging 

SHRM potential components top-down from the Working Environment, Vision and Goals, 

Core Capability both internal and external to the employee performance and talent include 

diversity, strategic and tactical. In the theoretical way, this HRM model is effective and 

reasonable to adapt in the small to medium business. However, Crawshaw (2017) argued 

that SHRM model is slightly difficult to operate in the large scale of organization because it 

required the professional HR specialist to organise the entire component in the model. 

Alternatively, the AMO framework is introduced for suggesting that three individual 

components which are ability, motivation and opportunity could shape individual and 

aggregate staff characteristics to support the organization (Walsh et al., 2010).   

 

AMO Framework with the Cirque du Soleil Human Resource Practical   

  Alternatively, the AMO framework is introduced for suggesting that three individual 

components which are ability, motivation and opportunity could shape individual and 

aggregate staff characteristics to support the organization (Walsh et al., 2010). According to 

Savaneviciene and Stankeviciute (2012), this model adapted the HR theories by reflecting 

different traditions. On one hand, the traditional concept is mainly interested in its 

performance effects from the organization perspective.  On the other hand, the AMO model 

is an extension of the resource-based view which added the value through the strategic 

development of organization internal resource which is employee. It is clear that AMO 

model is an appropriate model for analysing the HR system in Cirque du Soleil case study. 

For Cirque du Soleil HR system, their HR system created the working environment to 

support their employees with the soft HR regulation, as one of the staffs in HR department 

said that “HR is a service” and “HR policies should protect everyone and the company-not 
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be restrictive but help out” (Pawar, 2007: pp 6). Furthermore, this working culture creates an 

environment for supportive staffs for reaching their individual objective. They also 

encourage employees to share their creativities ideas to the others which is in the home-

away-from-home project. This project also changes staff perspective from the co-workers to 

be family relationship. From this fact, they can improve both professional and personal 

skills. By focusing on AMO components, there are specific HR programs and policies of 

Cirque du Soleil designed to developing and balancing performance and temporary 

employee’s ability, motivation and opportunity. Firstly, the activities that constructed the 

development of employee’s abilities are the first six months training programs, the child 

education programs for the staffs under age of 18, the education assistance program. 

Furthermore, the regulations that aim to increase staff motivation are the bonus which based 

on individual performance and the encouragement of the temporary employee to increase 

their performance to be the permanence staff. Finally, Cirque du Soleil provides the 

opportunities to their employees in many areas not only their artists can create their 

individual or group shows, but they will have opportunities to engage and learn different 

local culture to improve their life balance and performances. In addition, Cirque du Soleil 

also provided well compensated salaries and other benefits to their employees which 100 

per cent coverage for the health cares both themselves and 50 per cent for their parents 

(Frazee, 1997). As results, the AMO model is an effective model to represent the HR 

activities to reflect and detect the HR process and gap in Cirque du Soleil.   

The HR Approach Concepts  

  This section will describe about the HR approach from the SHRM theory concept 

and the HR black box issues. By comparing the AMO framework, the effect of black box 

issues tends to reduce in several ways which are the HRM performance relationship, 

employee skills and attitude. To begin with, Crawshaw (2017) claimed that there are three 

possible approaches from the SHRM concepts which are high performance management, 

high commitment management and high involvement management. The theoretical aspect 

of high performance management refers to the development of several interrelated HRM 

process, and the high commitment management is the development of the mutual 

commitment within an organisation. The last approach from SHRM framework is the high 

involvement management which refers to the employee treatment as family in organisation 

and involvement to ensuring that the goal will be reached. From SHRM approaches, the 

integration approach is an extension to create more significant link between HRM formula 

and performance. There are three approaches in these concepts which are the horizontal 

integration, vertical integration and combine integration. However, there is a large gap from 

this concept which is process linking HRM model with the organization performance 

(Savaneviciene and Stankeviciute, 2012). That gap in HRM is generally called the “black 

box”.  

 

The HRM Black Box Analysis and Evaluation 

  According to the study of Crawshaw (2017), black box in HRM generally describe 

as an unknown process that linked the HRM strategy and organization business 

performance, especially operation and financial. If the organization regulation or the HR 

models are not well constructed, there will be a gap and several overlapping policies which 

lead to complicate situation. This could directly impact employees due to misunderstanding 

the HR approach. Therefore, there are many HR model and strategies created to clarify the 

black box in different organization and situation. By focusing at HRM outcomes, Crawshaw 

(2017) found that the black box could be better explained by adding in the further sub-

boxes to such linkages. For Instance, employee motivation, commitment and satisfaction 

could be the sub boxes which are the linkage of the attitude outcome. Similarly, the modern 

AMO framework is the most influential model that aims to illuminate and unlock the black 

box because it does not have specific list of HR practise that influence (Crawshaw, 2017). 

As a result, the AMO model created the processes of employee recruitment, training and 

development, and career opportunities which support the policies for retaining human 

capital and employee behaviour. Those activities are linked to the approaches of ability and 

skill, rewarding and benefits also linked to the motivation and involvement, and work-life 

balance and job challenge are also linked to the opportunity.  

 



2041

commitment within an organisation. The last approach from SHRM framework is the high 

involvement management which refers to the employee treatment as family in organisation 

and involvement to ensuring that the goal will be reached. From SHRM approaches, the 

integration approach is an extension to create more significant link between HRM formula 

and performance. There are three approaches in these concepts which are the horizontal 

integration, vertical integration and combine integration. However, there is a large gap from 

this concept which is process linking HRM model with the organization performance 

(Savaneviciene and Stankeviciute, 2012). That gap in HRM is generally called the “black 

box”.  

 

The HRM Black Box Analysis and Evaluation 

  According to the study of Crawshaw (2017), black box in HRM generally describe 

as an unknown process that linked the HRM strategy and organization business 

performance, especially operation and financial. If the organization regulation or the HR 

models are not well constructed, there will be a gap and several overlapping policies which 

lead to complicate situation. This could directly impact employees due to misunderstanding 

the HR approach. Therefore, there are many HR model and strategies created to clarify the 

black box in different organization and situation. By focusing at HRM outcomes, Crawshaw 

(2017) found that the black box could be better explained by adding in the further sub-

boxes to such linkages. For Instance, employee motivation, commitment and satisfaction 

could be the sub boxes which are the linkage of the attitude outcome. Similarly, the modern 

AMO framework is the most influential model that aims to illuminate and unlock the black 

box because it does not have specific list of HR practise that influence (Crawshaw, 2017). 

As a result, the AMO model created the processes of employee recruitment, training and 

development, and career opportunities which support the policies for retaining human 

capital and employee behaviour. Those activities are linked to the approaches of ability and 

skill, rewarding and benefits also linked to the motivation and involvement, and work-life 

balance and job challenge are also linked to the opportunity.  

 



2042

The link between Organization HR Approach and the Business Success of Cirque du Soleil 

  According to the case study of Cirque du Soleil (Pawar, 2007), the HR approach 

created the unique succession with in their organization. First of all, their recruitment and 

selection program are strongly constructed with the HRM ability approach which the 

candidate must have five major attributes, which are skills of creativity, commitment, 

responsibility, team play and passion. As a result, the selection process is not only focusing 

on the ability and skill, but also on the scope to candidate life style because their business 

highly required the person who can blend into their organization culture and working 

environment. Furthermore, well rewarding system and benefits created the positive attitude 

and job satisfaction outputs for the employee who contributes high productivity and 

performance to the organization. This sector is certainly reflecting the operation within the 

black box of motivation approach in Cirque du Soleil. Moreover, the opportunity approach 

obviously reflects the clear output which is successful of the shows and performances. The 

effort of artist creativity and passion that compose individual and group performance is the 

greatest input, and the linked process within the black box in this area are the practical 

training, team work and time consumption. However, the significant impact of the back box 

for Cirque du Soleil in system is also located in the consideration and regulation clarification 

process. According to the “3- Strike” policy, the staff who committed several mistakes for 3 

times was asked to leave the organization without being told (Pawar, 2007). As a result, 

there are several times that employees require the opportunity to claim their right, but it is 

not possible due to rigid regulations and absolute judgment process.    

 

Individualization of Employment Relationship in Cirque du Soleil  

  According to the AMO concept in above section, the refection of human capital 

approach that the organizational performance is the best served by an individual employee 

who has sufficient ability for the working process, capability to motivate their individual and 

team performance, and opportunity to adapt individual skills to their task (Savaneviciene 

and Stankeviciute, 2012). As a result, there are several areas of the individualisation of HR 

in an organization which are the construction of individualisation of leader and follower. In 

fact, the interesting area to study is that AMO model is an effective model to reduce the 

power distance of the relationship between employee and employer, because this model 

aims to develop the organization commitment, motivation and job satisfaction leading to the 

positive behavioural outcomes. According to Crawshaw (2017) that the alternative approach 

to illuminating the black box in HRM process is to focus directly to the relationship between 

employee and employer. Their study also claimed that this relationship refers to the term of 

psychological contract which defines as the system of belief of an individual. This system is 

shaped by the organisation contract which separated into two types. Firstly, the 

transactional contract is the short terms monetary related beliefs such as the performance-

based pay. Another type is the relational contract which is the long-term relationship by 

both monetary and non-monetary rewards including several variables such as loyalty, 

development opportunity and trust. By using the case study of Cirque du Soleil (Pawar, 

2007), the construction of the individualisation of the staffs is obviously regulated by their 

HR strategy. First of all, the individual staff, especially artist, was encouraged to create their 

performance according to their passion and ability, and the reward such as the bonus 

salary will be given according to their performance. From this fact, the company creates the 

trust between the performer and the employee by providing this opportunity. If the artist 

could not perform their show due to personal issue or health condition, there will be other 

staff to replace their role in the show until that staff is ready to perform. However, the staff is 

not allowing to make mistakes more than three times due to the “3 strike” policy, the strict 

regulation and rigid policy within the organization. Furthermore, there is the supervisor 

consultation via the intranet for the staff who have a problem for their work, and there are 

variety of education and training program for them to develop different type of skills. 

Therefore, individualisation of HRM plays an important role in Cirque du Soleil for reducing 

the gap between the supervisor and staff’s relationship and constructing each employee 

individualisation by creating the working environment for encouraging staff to work with 

passion.    

 

 



2043

fact, the interesting area to study is that AMO model is an effective model to reduce the 

power distance of the relationship between employee and employer, because this model 

aims to develop the organization commitment, motivation and job satisfaction leading to the 

positive behavioural outcomes. According to Crawshaw (2017) that the alternative approach 

to illuminating the black box in HRM process is to focus directly to the relationship between 

employee and employer. Their study also claimed that this relationship refers to the term of 

psychological contract which defines as the system of belief of an individual. This system is 

shaped by the organisation contract which separated into two types. Firstly, the 

transactional contract is the short terms monetary related beliefs such as the performance-

based pay. Another type is the relational contract which is the long-term relationship by 

both monetary and non-monetary rewards including several variables such as loyalty, 

development opportunity and trust. By using the case study of Cirque du Soleil (Pawar, 

2007), the construction of the individualisation of the staffs is obviously regulated by their 

HR strategy. First of all, the individual staff, especially artist, was encouraged to create their 

performance according to their passion and ability, and the reward such as the bonus 

salary will be given according to their performance. From this fact, the company creates the 

trust between the performer and the employee by providing this opportunity. If the artist 

could not perform their show due to personal issue or health condition, there will be other 

staff to replace their role in the show until that staff is ready to perform. However, the staff is 

not allowing to make mistakes more than three times due to the “3 strike” policy, the strict 

regulation and rigid policy within the organization. Furthermore, there is the supervisor 

consultation via the intranet for the staff who have a problem for their work, and there are 

variety of education and training program for them to develop different type of skills. 

Therefore, individualisation of HRM plays an important role in Cirque du Soleil for reducing 

the gap between the supervisor and staff’s relationship and constructing each employee 

individualisation by creating the working environment for encouraging staff to work with 

passion.    

 

 



2044

Conclusion 

  In General, the well-constructed HRM strategy, model and approaches are 

significantly effective to support the business of the company. In Cirque du Soleil, HR 

strategy plays important role to the organization success. Furthermore, AMO framework is 

an effective HR model which is an extension of the SHRM concept for the effectiveness to 

unlock the black box within the process. This concept is focusing on the ability, motivation 

and opportunity of the employee with the human capital approach. Therefore, this article 

investigated that AMO framework is the suitable HR model to analyse the success of Cirque 

du Soleil. They create the working HR activities, organization culture and environment to 

support the performance of all employees. Also, they reduce the gap of the individualization 

relationship of employee and employer by the compensation, rewards and the supervisor 

consultation programs. However, the regulation within Cirque du Soleil is the way too rigid 

with the strict regulation such as the “3 strikes” policy which could create misunderstanding 

issue to their employees. Alternatively, the organization should construct the clear 

punishment policy which allow the employees to have an opportunity to claim their right.          
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Abstract 

  Multi-stakeholder initiatives (MSIs) plays important roles to contribute the global 

corporate activities for environmental sustainability. Non-Governmental Organizations 

(NGOs) is a part of MSIs which significantly support, educate and create social activities for 

environmental sustainability. This research focused on the contribution of NGOs and 

organization itself which applied their policy to the product in the market. If their regulations 

are ineffective, there will be the social movement against the negative preformation of 

organization independently on the specific case. Furthermore, the case study of 

Sustainable Palm Oil (RSOP) and Forest Stewardship Council (FSC) clearly stated the 

contribution of NGOs to the society. On one hand, FSC is successfully corporate with 

various stakeholders in the forestry sector about organization reputation in the deforestation 

protection. On the other hand, RSPO is corporate with Unilever which their regulation 

supports Unilever to promote their CSR activities, and NGOs protested against RSPO due to 

Unilever’s stakeholder could not follow the RSPO is contract. As a result, RSPO and Unilever 

take the responsibility to suspend the unethical supplier.    

Keywords: Non-Governmental Organizations (NGOs), Governance, Environmental 

Sustainability, Multi-stakeholder initiatives (MSIs), Roundtable on Sustainable Palm Oil 

(RSOP), Forest Stewardship Council (FSC) 

 

Background 

  For the past 20 years, the value of Non-Governmental Organizations (NGOs) in 

cooperation with variety of business has increased significantly. Both organization and 

customer require their business reputation to state the social environment concerns. On one 

hand, the leading organization tends to develop strategies to achieve those requirements 

while remaining profitability. On the other hand, there are many successful NGOs having 

potential to obstruct the unethical product and organization activities by harnessing their 

power to the consumer market. Furthermore, there are the trends of Multi-stakeholder 

initiatives (MSIs) which are the cooperation of the most effective NGOs construction to apply 

their regulation for carefully supporting and cooperating with many business sectors. 
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Therefore, the article is focusing on the level of success of MSIs and NGOs that facilitate 

their participation to each stakeholder parties, and effectiveness of the environment 

development that they have been utilised and managed their regulation. There will be two 

case studies of MSIs which take into analysis in this article. These are the study of Moog et 

al. (2014) about the politics of MSIs in the crisis of Forest Stewardship Council (FSC) 

compared with the study of The Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSOP) which founded 

by Unilever company in 2004.  

  There are similarities and differences for the regulations and values between FSC 

and RSOP. First of all, FSC is a MSI which successfully facilitated multi-sectoral 

determination by creating the new standard and regulation of forestry which were supported 

by many NGOs. Also, RSOP is the NGO that created by Unilever to promote the growth of 

sustainable palm oil products to the global standards and engagement of stakeholders 

(RSPO, 2007). Therefore, the similarities between these two governance sectors are the 

values to prevent deforestation by soft regulation to their stakeholders, and the differences 

are the position in the global environment, and roles of regulation and organization to lead 

their consumer market. 

 

Brand Reputation, Corporate Responsibility and NGOs Management 

  This section is focusing on the theories and concepts of brand reputation, corporate 

responsibility and NGOs stakeholder management. According to Roberts (2003), corporate 

reputation and brand image are the key factors of business success, and many NGOs are 

setting their targets to increase their corporate reputation for the environmental sustainability 

and social change. During the last decade, this trend has developed considerably because 

the global community, including governmental institution and non-profit organizations, has 

recognised the importance of the sustainability development. Each organization has the 

potential and efficiency to corporate with various stakeholders in many ways. On one hand, 

the role and responsibility of the company are not only creating the Corporate Social 

Responsibility (CSR), but also need to provide knowledge, training and development 

program for their stakeholders. On the other hand, NGOs have become instrumental in 

sustainability development internationally, and they carry out their projects and regulation 

for utilising approaches in organizations. Therefore, this is the way for the organization to 

incorporate and engage their business with the public and non-profit sectors (Damlamian, 

2006). 

  

Corporation Reputation and Stakeholders  

  Furthermore, Roberts (2003) defined the definition of the corporate reputation as the 

evaluation of the firm by the stakeholders in terms of their effects, esteem and knowledge. In 

other words, the effective corporate reputation can significantly improve the organization 

image and benefits. Furthermore, the corporate stakeholder within the business is also 

important to understand the role and responsibility of each participant. Robert (2003) stated 

that there are mainly four sectors of corporate stakeholder within the business; which are 

authorisers, business partners, customer groups and external influencers. First of all, the 

authoriser is the most important stakeholders which influence the company because there 

are government, shareholder, trade and political association within this sector. Moreover, 

the business partners, including employees, suppliers and distributors, are the group of 

stakeholders that certainly drive the business and sharing benefits. This sector generally 

creates CSR activity for reflecting the social concerns and responsibility. Also, External 

influencers are journalists, community members, and special groups including NGOs which 

monitor the organization performance and behaviour. Therefore, this group has the potential 

to reflect their concerns for organizational environment and ethical issues. Finally, customer 

is the most important group in the business sector. They can directly reflect their perception 

and attitude to the organization behaviour, activity and product according to both positive 

and negative effects from the influencer and themselves (Crane, 2001). As a result, it is 

difficult and complicated for participants within the authoriser sector to take an action 

according to the unethical issues and concerned influencer. Therefore, the most effective 

way to succeed in business is the good corporation between company, business partners 

and external influencers. In this article, the authors would like to introduce the comparison 
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between two case studies of FSC and RSPO which clearly reflected the corporation 

between NGOs and organization within different business sectors.    

 

Research Methodology 

  According to the study objective, the qualitative research methodology is introduced 

for designed the study process leading the effective way to collect the research data. 

According to Patton and Cochran (2002), qualitative research is characterized by its 

objectives, which related to understanding of some social aspect. Therefore, its methods 

have potential to construct and generate the words rather that numbers for analysing data in 

general. Furthermore, this type of research methodology stated the research information 

multi-dimensionality, depth and directly into its analysis and explanation. Furthermore, the 

qualitative methodology aims to understand to experience and attitude of the research 

objective which investigate the concept of how things work. Mason (2002) argued that not 

all the qualitative research is able to produce the term of how things work in general picture 

because the connection between contexts in some research is capable to produce the 

cross-context generalities rather than aspiring to de-contextual contents.  

 

Case study as a research method 

  According to Zainal (2007), case study as a research method aims to conduct 

research information within specific context, and support both qualitative and quantitative 

data by explain process and outcome through observation and reconstruction of its 

investigation. Their study pointed out that there are three types of case studies which are 

intrinsic, instrumental and collective. Firstly, the intrinsic case study is the case study that 

focuses on single or specific individual issue such as the behaviour of children. Also, the 

instrumental case study is the study that focuses on the small group of samples to examine 

a pattern of behaviour. Finally, the collective case study is that the researcher investigates 

data from different sources which is totally different from intrinsic and instrument types that 

only interested in specific issues. For this article, there will be the comparison between two 

case studies which are the contributions of FSC and RSPO to the society.      

FSC Background, Regulation, Strategies and Actions 

  First of all, FSC is an international non-profit multi-stakeholder organization, founded 

in 1993 for promoting the responsibility to improve global forestry management in both 

environmentally appropriate and economically viable management (Moog et al., 2014). 

Furthermore, FSC published a global strategy to achieve five objectives. According to FSC 

(2017) these targets are advancing responsible forest management; ensuring equitable 

access to the FSC systems benefits, integrity, credibility and transparency; creating product 

and business value by FSC certified and improving global network to reach the overall 

goals. Similarly, they aim to manage and develop their social activity through six areas 

which are social policy, chain of custody, forest, monitoring and valuation quality assurance 

and ecosystem services (FSC, 2017).   

  In term of SFC MSIs structure, the form of cross-sectoral soft regulation is 

established for creating the standard and implementing monitoring mechanisms such as 

the certification and the third-party environmental verification (Moog et al., 2014). According 

to Ozinga (2004), FSC manages the standard-setting process for the equal participation of 

ecology society, social and economy. As a result, its certification has developed by the 

certification bodies based on the FSC principles and criteria, especially in some countries 

where consensus on national standard has not been secured such as Thailand, Malaysia 

and Indonesia. This certificate has been used for undermining all of its members for the 

forestry reform. From a case study of Roberts (2003) and Moog et al (2014), there was the 

great contribution of FSC in UN Conference on Environment and Development (UNCED) 

held in Rio in 1992 which concerned about the tropical deforestation in North America and 

Europe. There are many forest product sub-sectors such as B&Q in UK; Home Depot in the 

U.S. etc. had become the focus of highly profiled NGOs for the deforestation campaigns. 

The protester movement pushed pressure to the governments and concerns about the pace 

of forest loss in 1980s. Therefore, the corporate interest in initiatives which have potentials to 

provide an independent approval for their product is significantly important. As a result, Do-

It-Youself (DIY), forest product retailer for B&Q and Homebase, began to suggest their 

supplier and stakeholders that they offer FSC certified products (Roberts, 2003). As results, 
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the strategy to lead the deforestation concern of FSC is significantly effective according to 

the global concerns and protester movement during 1980s. Accordingly, they are still 

developing and improving their standard and regulation for their stakeholders by providing 

different type of labels for different type of consumer product for increasing the business 

ethic and reflecting their brand values and reputation to the customers. In the next section, 

there will be the study on the others NGO such as RSPO which obviously has different 

approaches and position from FSC.       

 

Unilever’s RSPO Background, Regulation, Strategies and Actions 

  According to Unilever (2017), the Roundtable on Sustainable Palm Oil (RSPO) is a 

non-profit organization established in 2004 by Unilever. Their stakeholders separated in 7 

sectors which are oil palm producers, traders, consumer goods, manufacturers, retailers, 

investor and other NGOs (Unilever, 2014). Also, their target is to promote the use and 

growth of sustainable palm oil products to the global standards. In the same way, their 

principle is approached on the deforestation, development on peat, people exploitation and 

improving society and economics for the smallholder while protesting forest. Therefore, 

RSPO applied soft regulation to create the methods and institutional arrangements. This 

regulation also could not use the state to ensure the coercive force implementation, and the 

effectiveness of the regulation is to reach the non-judicial centralism (Unilever, 2014). 

Accordingly, Unilever responded the sustainability strategy and road map of RSPO for both 

short and long term. For short terms road map, Unilever encourages greener environment 

by ensuring that the investment of palm tree can be sustained by reducing the impact of 

palm oil cultivation on forest within 10 years. For the long terms, they aim to construct the 

sustainability concept as the priority theory to transform their industry. As a result, Unilever 

is sourcing their raw materials to manufacture products in the sustainable sources and 

creating the CSR activity to improve people health and well-being. Furthermore, we would 

like to analyse the effectiveness of Unilever product by the product augmentation matrix of 

Crane (2001).  

 
Figure 1: Unilever’s Product Augmentation Matrix (Adapted from Crane (2001)) 

  From the consumer perspective, augmentation product which presented CSR 

activities of organization and was given the label of NGOs standard is become the prior 

product to sell in the market (Crane, 2001). The Matrix stated consumer product perception 

for the ethical augmentation content. There are four variables, which are product, marketing, 

corporation and country, for measuring the level of ethical augmentation direction. 

Therefore, Unilever products are the daily life products such as Dove soap, Lipton Tea and 

etc. All of these products are distributed worldwide which had less consumer’s awareness 

of environmental impact and supported by an effective marketing strategy. In depth, the 

corporation between RSPO and Unilever is effective because Unilever established the 

values and reputation of their business as the same with RSPO approaches. Therefore, the 

majority of RSPO members are the Unilever’s worldwide stakeholders which they required to 

follow the regulation of RSPO as a requirement before involving in Unilever business 

activities. However, there was a serious scandal among public, RSPO and Unilever while 

one of the largest Unilever’s palm suppliers did not follow the RSPO regulation. As Spar and 

La Mure (2003) stated that CSR activity also introduced shareholders resolution seeking a 

variety of changes which pressured both organization and government to show their 

responsibility in each issue.         
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Criticism and Challenge of RSOP  

  During 2008, Greenpeace International started to target Unilever, the leader of 

RSPO, for supporting an immediate moratorium on the rainforest destruction in Indonesia 

and Malaysia for the palm oil plantation and stopping the trading activities with palm oil 

supplier that involve the issues (Greenpeace International, 2008). Also, Greenpeace 

International (2008) argued that one of RSPO members burning rainforest 39 per cent which 

is dramatically impacting all of the stakeholders. RSPO found that the IOI Group, one of the 

largest Unilever’s palm suppler, is the root of this issues (Greenpeace International, 2017). 

As a result, RSPO suspended the ability of IOI business group to supply the certificate to 

supply palm oil, and Unilever also canceled their business contracts. From this case, it can 

be explained that RSPO regulations within Unilever are ineffective. According to 

Greenpeace International (2017), RSPO certification is also costly which allows only large 

plantation stakeholder to register and become their member.     

 

FSC and RSPO Effectiveness and Discussions 

  According to the RSPO regulation in Unilever, there are several effective results in 

sustainability and environment. Firstly, the project of clearing foresting forests to make the 

space for palm oil is the main contribution which accounting for half of land conversion up 

to 15 per cent. Also, the forest supports 80 percent of the land-based biodiversity and 

improve verity of ecosystem services (Unilever, 2017).  

  Instead of the RSPO labels, Unilever established their eco-friendly labels themselves 

which are deforestation elimination, sustainable agricultural and small holding farmer and 

the water sanitation hygiene (Unilever, 2017). From this fact, RSPO was established for 

control the quality of Unilever business such as quality control in manufacturing process 

and its stakeholder, especially Unilever’s suppliers. By establishing RSPO, Unilever can 

utilize their regulation according to the RSPO regulation which was created by their 

organization to lead and centralize the palm oil business sector. As a result, there are many 

criticism and negative perspective from Unilever’s corporate stakeholder about RSPO 

because Unilever themselves has also not seriously applied RSPO regulation into their 

business. As the Unilever board management perspective, it is easier for Unilever to follow 

RSPO regulation than others because that is the regulation which they created, and there is 

no need for the further investment to apply other NGOs standards. As a result, the roles of 

RSPO in Unilever are successful within organization itself, but there are several difficulties 

for RSPO members to utilize RSPO regulation in their business functions such as resources 

and the policy within specific country.  

  In comparison, FSC is managed by the multi-stakeholders that successfully lunched 

many sustainability projects with several larger NGOs such as WWF, Greenpeace 

International and etc. These activities significantly leaded social interest in the forestry 

product sector to engage and corporate with FSC (Moog et al., 2014). Therefore, the values 

and corporation activities between this business section and FSC are effective. This is 

because companies tend to follow the regulation of FSC for a good social image and 

reputation from the CSR activities and NGOs labels.  

  Furthermore, there are similarities and differences from the regulations and actions 

of FSC and RSPO. First of all, the similarities are that the FSC and RSPO regulations are 

tools to control the sustainability of environment and business ethic from the selection and 

manufacturing processes to the end product to their consumers. Both FSC and NGO are 

non-profit organizations which have similar values and objectives for protecting and 

controlling deforestation, biodiversity and sustainable development.  Furthermore, the way 

that both organizations applied their soft regulations to influence their stakeholders is 

different. FSC applied their regulation to stakeholders according to the social concerns from 

the global deforestation which significantly engaged many large forestry producers in their 

campaign such as DIY and B&Q. On the other hand, RSPO constructed their regulations 

which mainly focused on the Unilever’s participants to follow. This can be effective for only 

palm oil industry within Unilever business sector, as Greenpeace International (2017) 

suggested.             
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Conclusion 

  For the past decade, MSIs has been significantly contributing the global corporate 

activities in many sectors for the environmental sustainability. According to Robert (2013), 

the stakeholders such as NGOs are important to corporate with business sector for provide 

support with knowledge with the regulation with the sustainability approaches and 

environmental concerns. Therefore, the consumer can support their augmentation products 

which reflected from the CSR activities and NGOs corporation reputation (Crane, 2001). On 

the other hand, if the organization or NGO itself applied their regulation ineffective, or there 

are any participants not following their regulation, there will be the social movement against 

the negative preformation of organization independently on specific case (Spar and La 

Mure, 2003). In the case study of FSC, FSC is the MSIs organization that is successfully 

corporate with the verity stakeholders in the forestry sector and effectively contribute their 

organization reputation in the deforestation protection. On the other hand, RSPO is an NGO 

mainly, incorporating with Unilever which applied their regulation with many large palm oil 

plantation businesses. Their regulation slightly supports Unilever to promote their CSR 

activities and sustainability projects. Therefore, the RSPO and Unilever take the 

responsibility to suspend the unethical supplier and continue their CSR activities in the 

positive way to make their business sustained with the good reputation in the market.    

 

Contribution and Recommendation 

   NGOs are highly diverse organizations to engage CSR activities for environmental 

sustainability. From this study, it is possible for the feedbacks of activity to be negative. For 

example, the regulations of RSPO provided benefits to Unilever which is unfair to the other 

organizations in the palm oil industry. Also, the sustainability development is represented by 

the cooperation of Multi-stakeholder initiatives (MSIs). The further studies are needed to 

determine MSIs cooperation mechanisms for the different industrial, and this will improve 

the effectiveness of the global NGOs regulations.       
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การเปดรับสื่อและความพึงพอใจตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว
ของชาวกรุงเทพมหานคร 

Media exposure and format satisfaction Introducing a restaurant in Facebook. 

 

       อัมรินทร  กาญจนกันติ1 
        Amarin. Kanjanakanti 

บทคัดยอ 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อและความพึงพอใจตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟ
ซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงคเพ่ือเพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชเฟสบุคของ
สมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว ของชาวกรุงเทพมหานคร เพื่อศึกษาการเปดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว 

ของชาวกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุก
แฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใช
เฟสบุคกับเปดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการ
ใชเฟสบุคกับความพึงพอใจตอตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของ
ชาวกรุงเทพมหานคร เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเปดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวกับ
ความพึงพอใจตอตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาว
กรุงเทพมหานคร การวิจัยครั้งนี้ใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลกลุมตัวอยางที่ใชในการ
วิจัยครั้งนี้คือผูติดตามเพจชีวิตติดรีวิว จํานวน 400 คน สําหรับการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยใชการแจกแจงความถี่
คารอยละคาเฉล่ียและสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเพ่ืออธิบายการเปดรับสื่อและความพึงพอใจตอรูปแบบ การ
นําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร 

  ผลการศึกษาพบวาแสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 
29.1 รองลงมาคือรายได 20,001 – 30,000 บาท   คิดเปนรอยละ 18.8 และ มีรายไดต ากวา 10,000 บาท 
เปนลําดับสุดทาย คิดเปนรอยละ 6.3 

  พฤติกรรมการใชเฟสบุค พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการเฟสบุคทุกวัน  และเขาใชงานมากกวา 
10 ครั้งตอวัน โดยเขาใชเฟสบุคเวลา 18.01 – 22.00 น. ใชผานอุปกรณ โทรศัพมือถือมากท่ีสุด ลักษณะการ
ใชงานเฟสบุคที่ใชเปนประจําคือรับขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ ประเภทของเฟสบุคท่ีกลุมตัวอยางเปนแฟนเพจ
มากท่ีสุดคือรานคาหรือ หางสรรพสินคา เพ่ือติดตามขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ และมีความเห็นวาแฟนเพจท่ี
ดีควรนําเสนอเนื้อหาใหมๆ อยางสมํ่าเสมอ ในสวนของพฤติกรรมการใชเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว กลุม
ตัวอยางเขาใชเฟสบุค นานๆ ครั้งมากท่ีสุด โดยสวนใหญไดรับขอมูลจากเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว จํานวน 2 

                                                           
1
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– 3 ครั้งตอวัน มีวัตถุประสงคในการเขาใชงานแฟนเพจชีวิตติดรีวิว เพ่ือตองการขอมูลเกี่ยวกับรายการสงเสริม
การขายมากที่สุด 

ประเด็นความพึงพอใจตอเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยมีความพึง
พอใจโดยรวมตอชองทางการติดตอสื่อสาร ตอบคําถามแกไขปญหาใหกับสมาชิกเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว 
มากท่ีสุด รองลงมาคือความ พึงพอใจตอขอมูลดานการแนะนํารานอาหาร  

ABSTRACT 

  The results showed that most of the samples had income higher than 50,000 baht 
or 29.1 percent, followed by income of 20,001-30,000 baht, or 18.8 percent, and income of 
more than 10,000 baht. Finally Accounted for 6.3% 
  How to use Facebook Most of the samples used daily Facebook. And access more 
than 10 times a day by using Facebook at 18.01 - 22.00 hours through the device. Most 
mobile phones Facebook is used regularly to receive information from fans. The type of 
Facebook that the fan page is most fanciful is the store. Department store To follow the 
news from the fan page. And have a good fan page should present new content. usually In 
the section of the Facebook fan page lifestyle. The most frequent use of Facebook. Most of 
the information received from Facebook fan page, life, 2 to 3 times a day.The purpose of 
accessing the life of a fan page. To get the most information about the promotion. 
  Facebook Fan Page Reviews Overall, the level was very satisfactory. The overall 
satisfaction with the communication channels. The problem solved for Facebook fan page 
life is most likely the second most. Satisfaction with restaurant information. 
 

บทนํา 

  คงปฏิเสธไมไดวาปจจุบันความกาวหนาทางเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร ไดเขา  มาเปนสวน
หนึ่งในชีวิตของผูคนยุคดิจิทัล โดยเฉพาะสื่ออินเทอรเน็ตที่ไดเขามาสรางบทบาทดาน  ตางๆ ตอการดํารงชีวิต
ทั้งดานสังคม เศรษฐกิจ การเมือง การศึกษา ตลอดจนความบันเทิง ตั้งแต ระดับปจเจกชน หนวยงานองคกร 
จนถึงระดับประเทศ อีกทัง้ความทันสมัยของเทคโนโลยีจึงทําให ผูคนสามารถเขาใชงานไดอยางสะดวก รวดเร็ว 
โดยไมมีขอจํากัดของพ้ืนที่และเวลา และสามารถ ใชเครื่องมือสื่อสารเพ่ือการเขาถึงสื่ออินเทอรเน็ตไดอยาง
หลากหลายรูปแบบ เปนผลทําใหเกิดสื่อ ใหมตางๆเพ่ือการเปนชองทางสื่อสารที่แตกตางกันไป โดยเฉพาะ
อยางยิ่งการติดตอสื่อสารผานทาง เครือขายสังคมออนไลนสื่อสังคมออนไลน (Social Media) หรือเรียกวาสื่อ
เชิงสังคมน้ัน ไดเขามามีมีอิทธิพลและไดรับ ความนิยมเปนอยางมาก ดวยการเปนเว็บไซตเครือขายสังคมท่ี
สามารถกระจายขอมูลขาวสารอยาง รวดเร็วในรูปแบบของการปฏิสัมพันธเชิงสังคม เพ่ือการสรางเครือขาย
ของผูคนขนาดใหญที่มีผูรวม สนทนาไดหลากหลายคน ซึ่งแตกตางจากสื่อดั้งเดิมที่เปนรูปแบบการสื่อสารทาง
เดียว อีกทั้ง ผูใชงานสามารถเปนไดทั้งผูบริโภคเนื้อหาและผลิตเนื้อหาไดอีกดวย (ภิเษก ชัยนิรันดร , 2553) 
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จาก สถิติพฤติกรรมการใชงาน Internet และ Social Media ทั่วโลก พบวาเว็บไซตเครือขายสังคม ออนไลนที่
ไดรับความนิยมจากคนไทยมากที่สุดคือเฟซบุก (Facebook) (Tana, 2016) เครื่องมือ สื่อสารที่ผูใชงาน
สามารถใชติดตอสนทนา การสงรูปภาพ วีดีโอตางๆ พรอมทั้งมีรูปแบบสําหรับ การสรางปฏิสัมพันธที่
หลากหลาย เชน การกดถูกใจ (Like) การแบงปนขอมูลขาวสาร (Share) และการแสดงความคิดเห็นตางๆ โดย
ผูใชมักมีวัตถุประสงคการใชงานที่แตกตางกันไป เชน เพ่ือ การติดตอสื่อสาร เพ่ือความบันเทิง เพ่ือการให
กําลังใจ การตองการมีกลุมเพ่ือน ชวยลดความเหงา ฯลฯ (Quinn, 2016) ซึ่งนอกจากจะใชเปนเคร่ืองมือใน
การติดตอสื่อสารที่สําคัญแลว หลากหลาย องคกรไดใชเฟซบุกเปนชองทางสําหรับสื่อสารการตลาด การ
ประชาสัมพันธ ตลอดจนถึงการ เผยแพรความรูตางๆที่ส าคัญ ดวยวิธีการสรางชุมชนบนเฟซบุก ที่เรียกวาแฟน
เพจ ในการเปนพื้นที่ ออนไลนสําหรับการโปรโมทแบรนดสินคาหรือบริการตางๆ การใหความรู ขอมูลขาวสาร
ในเรื่อง ตางๆ สําหรับผูที่มีความสนใจในเรื่องตางๆรวมกัน เพ่ือขอมูลที่เปนประโยชนสําหรับผูที่มีความสนใจใน
การทําการตลาดบนเฟซบุคโดยผูทําการวิจัย หวังวาผลของการวิจัยครั้งนี้จะเป นประโยชนสําหรับองคกรหรือ
เจาของกิจการเพ่ือสามารถใช ผลการวิจัยนี้เปนแนวทางประกอบการตัดสินใจ วางแผน สําหรับการทํา
การตลาดบนเฟซบุค สงผล ใหสามารถประหยัดเวลา คาใชจาย และสรางสรรคสิ่งที่ตอบสนองความตองการ
ของกลุมเปาหมาย ไดอยางสมบูรณ 

 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของ 
  แนวคิดเก่ียวกับความพึงพอใจผูบริโภค การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของผูบริโภคในการวิจัยครั้งนี้ จะ
เปนการศึกษาในสวน ของความพึงพอใจในการรับบริการ ซึ่งมีนักวิชาการและนักการตลาดไดใหนิยามเกี่ยวกับ
ความ พึงพอใจ ซึ่งน ามาใชในการประเมินความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธลูกคาผาน  เฟสบุคคิง 
เพาเวอรดังนี้ดังนี้ Wolman (1979 อางถึงใน จันทิมา เขียวแกว, 2544: 13) ใหความหมายของความ พึงพอใจ
ไววา เปนความรูสึกของบุคคลเม่ือไดรับการตอบสนองตอความตองการหรือแรงจูงใจ  ของตนเอง ซึ่งการวัด
ความพึงพอใจจะชวยในการประเมินประสิทธิภาพในการด าเนินงาน Kotler (2000 อางถึงใน นัทพงศ ตกสิ
ยานันท, 2548: 17) กลาวถึงความพึงพอใจวา เปนระดับของความรูสึกของผูบริโภคที่เปรียบเทียบกับความ
คาดหวังของผูบริโภค หากพิจารณา ความพึงพอใจหลังการขายของผูบริโภควาจะเกิดระดับความพึงพอใจ
หรือไมพึงพอใจตอสินคา หรือบริการนั้นๆ หากการประเมินต ากวาความคาดหวังก็จะท าใหเกิดความไมพึง
พอใจ หากสูง กวาความคาดหวังก็จะเกิดความพึงพอใจ 

 ศิริวรรณ เสรีรัตนและคณะ (2546: 90-93) สรุป แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจวา เปนระดับของ
ความรูสึกชอบ หรือพอใจ เปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอสินคาหรือบริการ  หรือคุณสมบัติของผลิตภัณฑโดย
เปรียบเทียบกับความคาดหวังของผูบริโภค จิตชนก ฤทธิสิงห (2551: 42) กลาววาความพึงพอใจเปนความรูสึก
หรือทัศนคติในดาน บวกที่มีตอสิ่งใดส่ิงหนึ่ง ซึ่งสิ่งนั้นสามารถตอบสนองความตองการท่ีตรงกับความคาดหวัง
ของ บุคคลนั้นๆ ที่ไดกําหนดไวซึ่งจะมีการแสดงออกมาในรูปแบบของระดับความรูสึก ชอบมาก  ชอบนอย 
หรือ พอใจมาก พอใจนอย ซึ่งจะสงผลถึงการซ้ือสินคาหรือบริการและนําไปสูความ ภักดีในท่ีสุด กลาวโดยสรุป
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ไดวา ความพึงพอใจของผูบริโภค เปนเรื่องของความรูสึกตอสิ่งใดสิ่งหน่ึง โดยความรูสึกนั้นจะวัดออกมาใน
รูปแบบของระดับความรูสึก โดยระดับความรูสึกนั้นจะขึ้นอยูกับ  สิ่งที่ผูบริโภคคาดหวังหรือประสบการณที่
ไดรับมา ในการวิจัยครั้งนี้คือการศึกษาถึงระดับ ความรูสึกความพึงพอใจตอการบริหารความสัมพันธลูกคาผาน
เฟสบุค โดยเปนความรูสึกชอบ มาก ชอบนอย หรือ พอใจมาก พอใจนอย นําไปสูการพัฒนาการบริหาร
ความสัมพันธลูกคา ผานเฟสบุคคิง เพาเวอรที่ผูบริโภคพึงพอใจสูงสุด ผูบริโภคท่ีเกิดความพึงพอใจตอสินคา
และ บริการก็จะทําใหเกิดการซ้ือสินคาและบริการอยางตอเนื่อง นําไปสูความภักดีของผูบริโภค ในที่สุด 

 แนวคิดเก่ียวกับสื่อเครือขายสังคมออนไลน เครือขายสังคมออนไลน (Social media network) ไมใชเรื่อง
ใหมส าหรับสื่อสารการตลาด ทั้งนี้มีการใหนิยามเครือขายสังคมออนไลนไวดังนี้ รัชฏาภรณ รังสีประเสริฐ 
(2552: 58) ไดใหนิยามของเครือขายสังคมออนไลนไววา เปนสายใยของความสัมพันธของกลุมคนในสังคม
ออนไลน เชื่อมโยงคนจากทุกมุมโลกเขา ดวยกัน Boyd & Ellison (2007, อางถึงใน ภัทรา เรืองสวัสดิ์, 2553: 

26) ใหนิยามของเครือขาย สังคมออนไลนไววา เปนการสรางเครือขายการสื่อสารจากปจเจกชน มีการเชื่อมตอ
ขอมูล ขาวสารและแบงปนไปยังบุคคลอ่ืน ปวัตน เลาหะวีร(2553: 4 - 8) กลาววาเครือขายทางสังคม (Social 

Network) หมายถึง การมีสวนรวมดวยกันไดทุกๆ คน ซึ่งคาดหวังวาผูที่ติดตอกันเหลานั้นจะมีแตความ
ปรารถนาดี และมีสิ่งที่ดีๆ มอบใหแกกันและกัน สังคมออนไลนที่จะชวยใหคุณหาเพ่ือนบนโลกอินเตอรเน็ต ได
งายๆ เราสามารถที่จะสรางพ้ืนที่สวนตัวขึ้นมา เพ่ือแนะนําตัวเองได เชน เฟสบุค (Facebook) ไฮไฟล (Hi5) 

มายสเปส (My Space) เปนตน 

  วิลาส ฉ าเลิศวัฒนและคณะ (2554: 16 - 18) กลาวถึงเครือขายสังคมออนไลนไววา เปนสังคมออนไลน 
หรือกลุมของผูคนที่น าเสนอขอมูลในสิ่งที่สนใจรวมกัน เปนมากกวาการ  สื่อสารแบบสองทางซึ่งเปนชอง
ทางการส่ือสารระหวางหลายๆ คนพรอมๆ กัน (Many to many) ซึ่งไดกลาวถึงลักษณะเดนของสื่อเครือขาย
สังคมออนไลนไวดังนี้ 1. เปนสิ่งที่ผสมกลมกลืนกันดวยสวนของตราสินคาและผูบริโภค ซึ่งนักสื่อสารการตลาด 

จะสามารถฟงความคิดเห็นและความตองการของผูโภคไดในเวลาเพจ เปนอีกชองทางหน่ึงที่รับฟงความ
ตองการและ ความคิดเห็นของสมาชิก โดยผูบริโภคสามารถสอบถาม เสนอแนะ และบอกความตองการผาน  

เฟสบุค 2. เปนการใชรูปแบบภาษาท่ีแทจริงของผูบริโภค 3. สามารถเฝามองศึกษาพฤติกรรมผูบริโภคไดโดย
ผูบริโภคไมรูวาถูกเฝาดูอยู 4. ผูบริโภคจะแสดงความเปนตัวของตัวเอง โดยไมมีสิ่งรบกวนในการแสดง
ความรูสึกที่ แทจริงออกมา จากนิยามของเครือขายสังคมออนไลนดังกลาวสามารถสรุปไดวา เครือขายสังคม
ออนไลน คือชุมชนหรือสังคมออนไลนที่ผูบริโภค สามารถสรางกําหนด เนื้อหาเอง แสดงความคิดเห็นและ 

โตตอบท่ีมากกวาการสื่อสารอ่ืนๆ สามารถสรางสารและส่ือไปยังบุคคลหลายๆ คนพรอมๆ กัน  อีกทั้งยังมี
ความสําคัญตอตราสินคาและการส่ือสารการตลาด ซึ่งเปนอีกชองทางในการส่ือสาร  กับผูบริโภครวมถึง
การศึกษาพฤติกรรมและศึกษาความคิดเห็นของผูบริโภค ในกรณีของ บริษัทคิง เพาเวอร อินเตอรเนชั่นแนล 
จํากัด ใชเครือขายสังคมออนไลนคือเฟสบุค (Facebook) ในการบริหารความสัมพันธลูกคา รับฟงความคิดเห็น 
ขอเสนอแนะ และเปนชองทางการสื่อสาร การตลาดกับสมาชิก 
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ความสําคัญของเฟสบุค แฟนเพจ เฟสบุค แฟนเพจ (Facebook Fan Pages) เปรียบเหมือนภาพลักษณของ
แบรนด นักการ ตลาดสรางเฟสบุค แฟนเพจ สําหรับแบรนดสินคาเพ่ือสรางตัวตนใหกับแบรนดเปนเหมือนกับ 

คนคนหนึ่งที่มีชีวิติมีตัวตน สุธีรพันธ สักรวัตรไดอธิบายถึงเฟสบุค เพจไวดังนี้ (วิลาส ฉ่ําเลิศวัฒนและคณะ, 

2554: 52 - 68) 1. สามารถสื่อสารไดบนหนาเฟสบุคของกลุมเปาหมาย สิ่งที่สําคัญที่สุดของการที่สราง เฟสบุค 
แฟนเพจ ก็คือเปนการสรางโอกาสในการแทรกซึมอยูบนหนาเฟสบุคของกลุมเปาหมาย ซึ่งถือวาเปนพ้ืนที่ ที่
ผูบริโภคยินยอมแตกตางจากเครื่องมือการสื่อสารในรูปแบบอ่ืนๆ 2. สามารถใหขอมูลอยางตอเนื่องและ
ทันเวลา ขอมูลที่กลุมเปาหมายไดรับจะเปนไปอยาง มีประสิทธิภาพ และทันทีทันใด (Real Time) โดย
ประโยชนจากจุดนี้ของเฟสบุคชวยสรางใหเกิด การพูดคุยระหวางแบรนดกับกลุมเปาหมายสามารถทําไดงาย
และรวดเร็ว ขาวสารตางๆ จะมี ความสดใหมทันตอสถานการณมากกวาสื่อดั้งเดิม 3. ชวยใหแบรนดรวมพูดคุย
สนทนากับกลุมเปาหมาย ซึ่งเฟสบุคไดสรางโอกาสใหกับ แบรนด ใหมีบทบาทสําคัญในการพูดคุยกับ
กลุมเปาหมายในพ้ืนที่ตางๆ ฐิติกานต นิธิอุทัย (2554: 16 - 18) ไดกลาวถึงความสําคัญของเฟสบุค แฟนเพจไว
วา เฟสบุค แฟนเพจเปนการทําตลาดอยางหนึ่งบนเครือขายสังคมออนไลน ถาสามารถท าไดดีเจาะ ตรง
กลุมเปาหมาย แบรนดหรือองคกรนั้นๆ ก็จะมีโอกาสเขาถึงกลุมเปาหมายไดไมยาก  สามารถสรางขาวสาร หรือ
กิจกรรมแลวโพสตขึ้นไปบนเพจ ซึ่งสามารถประหยัดไดทั้งคาใชจาย ใหกับบริษัทและองคกร นอกจากนี้ยัง
สามารถสรางคูปองสวนลด หรือจัดกิจกรรมชิงรางวัล เพ่ือสรางความภักดีของผูบริโภคกับองคกร ซึ่งประโยชน
ของแฟนเพจมีหลายดาน ทั้งนี้ ฐิติกานต นิธิอุทัย (2554: 18) แบงไวดังนี้ 1. สามารถเขาถึงกลุมเปาหมายได
โดยตรง 2. สามารถขยายและเพ่ิมจํานวนลูกคาใหมๆ 3. สรางกิจกรรมตางเพ่ือสรางความสัมพันธกับผูบริโภค 

4. สามารถใชเปนบัตรเชิญใหผูบริโภคเขารวมกิจกรรมที่จัดขึ้น 5. นําเสนอสินคาหรือบริการใหมๆ 6. นําเสนอ
รายการสงเสริมการขาย 7. เพ่ิมยอดขาย 8. ทําแบบสํารวจความคิดเห็น 9. ประหยัดเวลาและคาใชจายในการ
สื่อสารการตลาด จากความสําคัญและประโยชนของเฟสบุค แฟนเพจ สามารถกลาวไดวา เฟสบุค แฟนเพจ 

คือเครื่องมือทางการตลาดท่ีมีประโยชนตอการตลาดในปจจุบัน เนื่องจากเจาะจงกลุมเปาหมาย ไดอยางชัดเจน 
และเปนเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพ เปนเครื่องมือทางการตลาดที่ สื่อสารแบบสองทาง สามารถ
สื่อสารกับผูบริโภคไดอยางใกลชิด สามารถรับฟงความคิดเห็นของ ผูบริโภคใหเกิดความพึงพอใจ รวมถึงการ
สรางความภักดีในตราสินคาของผูบริโภคได 

วัตถุประสงคการวิจัย 

วิจัยนี้มีวัตถุประสงคการวิจัยดังนี้ 

  1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการใชเฟสบุคของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว ของชาวกรุงเทพมหานคร 

  2. เพ่ือศึกษาการเปดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิว ของชาวกรุงเทพมหานคร 

  3. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติด
รีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร 
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 4. เพื่อศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเฟสบุคกับเปดรับสื่อของสมาชิกแฟน
เพจชีวิตติดรีวิว 

  5. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมการใชเฟสบุคกับความพึงพอใจตอตอรูปแบบ 

การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร 

 6. เพ่ือศึกษาเพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางเปดรับสื่อของสมาชิกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวกับความพึง
พอใจตอตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร 

 

วิธีดําเนินการวิจัย 
 กลุมประชากร และกลุมตัวอยาง ประชากรที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ จํานวนคนติดตามเพจชีวิตติดรีวิว 
ในชวงเดือนมกราคมเดือนพฤษภาคม  ซึ่งมีจํานวน 3,128,950 คนติดตามเพจชีวิตติดรีวิว  (สถิติคนติดตามป 
2561,  เพจชีวิตติดรีวิว)  

กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูใชบริการท่ีเขามาติดตาม โดยใชวิธีการกําหนดขนาดของกลุม
ตัวอยางตามสูตรของทาโร ยามาเน (Taro Yamane, 1973, pp. 725 - 727) ที่ระดับความเชื่อมั่นรอยละ 

95 กําหนดขอบเขตความคลาดเคลื่อน .05 จึงใชวิธีการคํานวณจากสูตรทางสถิติ   จากการคํานวณขนาด
ตัวอยางจากสูตร ไดจํานวนตัวอยางทั้งหมด 399.99 คน แตเพ่ือความสะดวกในการวิเคราะหขอมูลและการ
ตรวจสอบขอมูล ผูวิจัยจึงใชจํานวนตัวอยางในการเก็บ รวบรวมขอมูลทั้งสิ้น 400 ตัวอยาง การเก็บรวบรวม
ขอมูลครั้งนี้เปนขอมูลที่เก็บรวบรวมจากการใชแบบสอบถามท่ีใชเปนเครื่องมือในการวิจั ย โดยแจก
แบบสอบถามใหกลุมตัวอยางตามวิธีการสุมตัวอยาง  ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาใชในการเก็บรวบรวม
ขอมูล ใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ ในการเลือกตัวอยางเพ่ือนํามาเก็บรวบรวมขอมูล 

เคร่ืองมือที่ใชในการศึกษา 

  เครื่องมือในการวิจัยคือ แบบสอบถาม ซึ่งประกอบดวยคําถามปลายปดและปลายเปด โดยแบงเปน 4 

ตอนสวนท่ี 1 คําถามเก่ียวกับขอมูลทั่วไป ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได  สวนที่ 2 คําถาม
เกี่ยวกับพฤติกรรมการใชเฟสบุค และพฤติกรรมการใชเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว สวนที่ 3 คําถามเก่ียวกับ
ความพึงพอใจตอเพจชีวิตติรีวิว ในการวัดความพึงพอใจของสมาชิกแฟนเพจของผูใชบริการผานเฟสบุคแฟน
เพจชีวิตติดรีวิว ผูวิจัยไดทําการออกแบบแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใชเคร่ืองมือวัดความพึงพอใจใน
การบริการของ Parasuraman, Zeithaml และ Berry (1985, อางถึงในจิตชนก ฤทธิสิงห, 2551: 54) ซึ่ง
มาตรวัดดังกลาวประกอบดวย 5 ดานคือ 1) ความเปนรูปธรรมหรือสิ่งที่สามารถจับตองได (Tangibles) 2) 

ความถูกตอง นาเชื่อถือ ไววางใจได (Reliability) 3) การตอบสนองตอลูกคา (Responsiveness) 4) ความ
แนนอนและความมั่นใจ (Assurance) 5) ความเอาใจใสตอลูกคา (Empathy) 
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การวิเคราะหขอมูล  

  การวิเคราะหขอมูลเชิงพรรณนา (Descriptive statistics analysis) เพ่ือวิเคราะหขอมูล เบ้ืองตนของกลุม
ตัวอยาง โดยมีการแจกแจงในรูปความถี่ (Frequency) คํานวณเปนคารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) 

และคาเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) เพ่ืออธิบายขอมูล 

 

ผลการวิจัย 

  แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญมีรายไดสูงกวา 50,000 บาท คิดเปนรอยละ 29.1 รองลงมาคือ
รายได 20,001 – 30,000 บาท   คิดเปนรอยละ 18.8 และ มีรายไดต ากวา 10,000 บาท เปนลําดับสุดทาย 
คิดเปนรอยละ 6.3 

  พฤติกรรมการใชเฟสบุค พบวากลุมตัวอยางสวนใหญใชบริการเฟสบุคทุกวัน  และเขาใชงานมากกวา 
10 ครั้งตอวัน โดยเขาใชเฟสบุคเวลา 18.01 – 22.00 น. ใชผานอุปกรณ โทรศัพมือถือมากท่ีสุด ลักษณะการ
ใชงานเฟสบุคที่ใชเปนประจ าคือรับขอมูลขาวสารจากแฟน เพจ ประเภทของเฟสบุคที่กลุมตัวอยางเปนแฟน
เพจมากท่ีสุดคือรานคาหรือ หางสรรพสินคา เพ่ือติดตามขอมูลขาวสารจากแฟนเพจ และมีความเห็นวาแฟน
เพจท่ีดีควรนําเสนอเนื้อหาใหมๆ อยางสม่ําเสมอ ในสวนของพฤติกรรมการใชเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว กลุม
ตัวอยางเขาใชเฟสบุค นานๆ ครั้งมากท่ีสุด โดยสวนใหญไดรับขอมูลจากเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว จํานวน 2 

– 3 ครั้งตอวัน มีวัตถุประสงคในการเขาใชงานแฟนเพจชีวิตติดรีวิว เพ่ือตองการขอมูลเกี่ยวกับรายการสงเสริม
การขายมากที่สุด 

ประเด็นความพึงพอใจตอเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว โดยรวมอยูในระดับพึงพอใจมาก โดยมีความพึง
พอใจโดยรวมตอชองทางการติดตอสื่อสาร ตอบคําถามแกไขปญหาใหกับสมาชิกเฟสบุคแฟนเพจชีวิตติดรีวิว 
มากที่สุด รองลงมาคือความ พึงพอใจตอขอมูลดานการแนะนํารานอาหาร และความพึงพอใจ กิจกรรมตอบค 
ถามชิงรางวัล และการแชรภาพสมาชิก มีคาเฉลี่ยนอยที่สุด 

 

อภิปรายผล 

  การศึกษาวิจัยเรื่องการเปดรับสื่อและความพึงพอใจตอรูปแบบ การนําเสนอแนะนํารานอาหารในเฟ
ซบุกแฟนเพจชีวิตติดรีวิวของชาวกรุงเทพมหานคร  ที่ไดนําเสนอไปแลวในขางตน  สามารถอภิปรายผล
การศึกษาไดดังนี ้

   1.1 กลุมตัวอยางท่ีใชในการวิจัยสวนใหญใชบริการเฟสบุคทุกวัน เขาใชงานมากกวา 10 ครั้ง ครั้งละ 1 

– 2 ชั่วโมงตอวัน โดยจะเห็นไดวากลุมตัวอยางมีพฤติกรรมการใชงานเฟสบุคท่ี คอนขางมาก อาจเปนเพราะวา
เฟสบุคกลายมาเปนสวนหนึ่งในชีวิตประจําวันของกลุมคนท่ีใช งานอินเตอรเน็ตอยูเปนประจําบริโภคสามารถ
เขาใชเฟสบุคไดตลอดเวลา สอดคลองกับวิลาส ฉ าเลิศวัฒนและคณะ (2554: 52 - 53) ที่กลาววาสื่อสังคม
ออนไลนเขามามีบทบาทกับ ชีวิตประจําวันเพ่ิมมากขึ้น ผูคนสวนใหญตื่นขึ้นมาก็จะใชเฟสบุคกอนการเปดวิทยุ 
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โทรทัศน หรือหยิบหนังสือพิมพ เฟสบุคกลายมาเปนองคประกอบสําคัญในชีวิตประจําวัน และพฤติกรรมการ
ใชงานเฟสบุคดังกลาวก็สอดคลองกับอุปกรณที่ใชงานเฟสบุคผานโทรศัพทมือถือมากท่ีสุด เนื่องจากในปจจุบัน
เทคโนโลยีมีสวนทําใหการเติบโตของเฟสบุคแพรหลายมากขึ้นโดยเฉพาะ การใชงานผานโทรศัพทมือถือที่
สามารถเชื่อมตออินเตอรเน็ต ใชงานไดหลากหลายมากยิ่งขึ้น  

  1.2 ชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเขาใชเฟสบุคมากท่ีสุดคือเวลา 18.01 – 22.00 น. อาจเปน เพราะ
ชวงเวลาดังกลาวเปนชวงเวลาหลังเลิกงาน และเปนชวงเวลาที่กลุมตัวอยางเขาเลน  อินเตอร หรือเฟสบุคเพ่ือ
ความผอนคลายหลังเลิกงาน สอดคลองกับแฟนเพจชีวิตติดรีวิวนิยมต้ังําาถาม และกดชื่นชอบเนื้อที่นําเสนอใน
ชวงเวลาเลิกงานคือ 18.00 น. เปนตนไป มากที่สุด (เกตุดาว อนุกูล, สัมภาษณ, 20 ตุลาคม 2554) การ
นําเสนอรายการ สงเสริมหรือกิจกรรมพิเศษตางๆ ก็ควรนําเสนอในชวงเวลาดังกลาวซึ่งเปนชวงเวลาท่ีกลุม 

ตัวอยางสวนใหญเขาใชงาน  

1.3 ลักษณะการใชงานเฟสบุคท่ีกลุมตัวอยางใชเปนประจําคือรับขอมูลขาวสารจากแฟน เพจ และ
สวนใหญเลือกเปนแฟนเพจ รานคาหรือ หางสรรพสินคา อาจเปนเพราะกลุมตัวอยาง สวนใหญเปนเพศหญิงมี
รายไดมากกวา 50,000 บาทขึ้นไป ซึ่งเปนกลุมที่มีอํานาจในการจับจาย ซื้อสินคา การเลือกเปดรับแฟนเพจ
รานคาหรือหางสรรพสินคาเพ่ือรับขอมูลขาวสาร รายการ สงเสริมการขาย การลดราคาหรือสินคาแนะนําก็เปน 
ลักษณะการใชงานที่นักสื่อสารการตลาด ตองการ สอดคลองกับ ภิเษก ชัยนิรันดร (2553: 37 - 44) ที่กลาววา
เฟสบุคเขามามีบทบาท สําคัญในการสื่อสารการตลาดที่จะสรางชองทางในการบริหารความสัมพันธลูกคาซึ่ง
เปนชองทาง ที่สามารถโตตอบแบบสองทางกับผูบริโภค เปนชองทางในการแกไข ชวยเหลือขอรองเรียนจาก  

ผูบริโภค สรางความสัมพันธ นําเสนอรายการสงเสริมการขายเพ่ือจูงใจกระตุนการซ้ือสินคา การท่ีกลุมตัวอยาง
สวนใหญมีพฤติกรรมดังกลาวจึงเปนโอกาสของแฟนเพจชีวิตติดรีวิวท่ีจะนําเสนอ เนื้อหา สรางความสัมพันธกับ
ผูบริโภค สงผลใหเกิดการมีปฏิสัมพันธตอกันระหวางแบรนดและ ผูบริโภค หากผูบริโภคมีปฏิสัมพันธที่ดีตอแบ
รนด ก็จะมีโอกาสแบงปนประสบการณความสนใจ ของตนเองกับเพ่ือนๆ ในเครือขายเฟสบุคของตนเอง ทั้งนี้
พฤติกรรมดังกลาวของกลุมตัวอยาง ยังสอดคลองกับวัตถุประสงคของการจัดทําแฟนเพจชีวิตติดรีวิว ที่มี
วัตถุประสงคเพ่ือแจงรายการ สงเสริมการขาย กิจกรรมพิเศษ และสิทธิประโยชนใหสมาชิกไดรับสวนลดและ
สิทธิประโยชน เพ่ือใหสมาชิกซื้อสินคาและบริการอยางตอเนื่อง (เกตุดาว อนุกูล , สัมภาษณ, 6 กรกฎาคม 

2554) 85  

  1.4 กลุมตัวอยางสวนใหญมีความเห็นวา แฟนเพจท่ีดีควรนําเสนอเน้ือหาใหมๆ อยาง สม่ําเสมอ อาจ
เปนเพราะวาในปจจุบันผูบริโภคท่ีใชเฟสบุคก็คือกลุมคนท่ีใชบริการอินเตอรเน็ต  การเรือกรับขอมูลหรือการ
แสวงหาแหลงขอมูลที่มีประโยชนสามารถทําไดโดยงาย การนําเสนอ เนื้อหาตางๆ ผานเฟสบุคจึงควรเปน
ขอมูลที่ผูบริโภคไมสามารถแสวงหาจากแหลงขอมูลท่ัวไป ได และควรน สนอโดยค านึงถึงตราสินคาใหมาก
ที่สุด สอดคลองกับ ภิเษก ชัยนิรันดร(2554: 10 - 15) ที่กลาววาการนําเสนอเนื้อหาในแฟนเพจควรนําเสนอ
เนื้อหาท่ีเกี่ยวเนื่องกับตราสินคา ซึ่งควรนําเสนอเน้ือหาแปลกใหม สรางคุณคาที่แตกตางจากตราสินคาอ่ืนๆ 
ไมใชแคเพียงโพส ทักทายตามเวลา หรือเนื้อหาที่แฟนเพจอ่ืนๆ นําเสนอมาแลว ทั้งนี้ในการนําเสนอเนื้อหา 
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ยังคงตองคํานึงถึงความตองการของแฟนเพจดวย เพ่ือใหผูบริโภคมีปฏิสัมพันธที่ดีกับแบรนด สอดคลองกับ 
รุงโรจน ศิริพรมงคล และอรนุช เลิศสุวรรณกิจ (2554: 68 - 70) ที่กลาววาการรับ ฟงความตองการของ
ผูบริโภคจะนําไปสูการเขาใจในพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภค เม่ือรับฟงความคิดเห็นของผูบริโภค
แลวนําเสนอเนื้อท่ีผูบริโภคตองการก็จะนําไปสูความสัมพันธ ที่ดีระหวางแบรนดกับผูบริโภค 

   1.5 พฤติกรรมการใชแฟนเพจชีวิตติดรีวิวกลุมตัวอยางมีวัตถุประสงคในการเปน แฟนเพจชีวิตติดรีวิว
เพ่ือตองการขอมูลเกี่ยวกับรายการสงเสริมการขาย รองลงมาคือ ตองการขอมูลเกี่ยวกับสินคา สอดคลองกับ 
วิลาส ฉ าเลิศวัฒนและคณะ (2554: 52 - 53) กลาว วาผูบริโภคท่ีเปนแฟนเพจตางๆ เพ่ือตองการรับสวนลด 
หรือขอเสนอพิเศษ โปรโมชั่นตางๆ มากถึง 40% โดยการนําเสนอรายการสงเสริมการขายมีวัตถุประสงคเพ่ือ
เพ่ิมยอดขาย ซึ่งนําเสนอผานแฟนเพจชีวิตติดรีวิวสมํ่าเสมอ สอดคลองกับเปาหมายของการใชเครือขายสงัคม 

ออนไลนของ ภิเษก ชัยนิรันดร (2553: 34) ที่กลาววาเปาหมายของการใชเครือขายสังคม ออนไลนคือการเพ่ิม
ยอดขาย เครือขายสังคมออนไลนชวยในการสรางยอดขายใหกับธุรกิจ โดยตองอาศัยการวางแผนการกําหนด
กลยุทธทางการตลาด เชนการสงเสริมการขาย ที่ชวยเพิ่ม ยอดขายและกระตุนการซื้อสินคาใหมากยิ่งข้ึน  

  1.6 กลุมตัวอยางสวนใหญไดรับขอมูลจากแฟนเพจชีวิตติดรีวิวมีจํานวน 2 – 3 ครั้งตอวัน สอดคลอง
กับเกตุดาว อนุกูล ที่กลาววา เฟสบุคคิง เพาเวอรจะนําเสนอเน้ือหาตางๆ ประมาณ 2 – 3 ครั้งตอวัน (เกตุดาว 
อนุกูล, สัมภาษณ, 6 กรกฎาคม 2554) การนําเสนอเน้ือหาท่ีมาก เกินไปอาจกอใหเกิดความรําคาญและยกเลิก
การเปนแฟนเพจในที่สุด การกําหนดเนื้อหาและ ชวงเวลาในการโพสขอมูลจึงมีสวนสําคัญ โดยตองอาศัยการ
วางแผนรวมกันของทีมงาน  

  1.7 กลุมตัวอยางที่ไดรับขอมูลนอยกวา 1 ครั้งตอวัน เกิดจากในประเทศไทยมีการสราง เฟสบุคแฟน
เพจมากถึง 20,027 เพจ (Zocial Rank, 2011) และการไดรับเนื้อหาจากเพ่ือนใน เครือขายของตนก็จะทําให
เนื้อหาจากเฟสบุคคิง เพาเวอรไดรับความสนใจนอยลง โดยสวนใหญ สมาชิกแฟนเพจจะกดปุมชื่นชอบเนื้อหา
ที่นําเสนอ สอดคลองกับสถิติเฟสบุคคิง เพาเวอร ที่สมาชิกจะกดปุมชื่นชอบเน้ือหาที่นําเสนอมากกวาการแสดง
ความคิดเห็น หรือสอบถามขอมูล หนาแฟนเพจ (Facebook insights, 2554 

สรุปผลและขอเสนอแนะ 

  การเสนอแนะแนวทางท่ีเกี่ยวกับขอเสนอแนะทั่วไปเพ่ือเปนประโยชนแกผูนําผลการวิจัยไปใช 
ประโยชนในทางธุรกิจหรือนําไปใชเพ่ือตอยอดความรูดังนี้  

ผูกดไลคควรมีวจิารณญาณในการรับขอมูลขาวสารจากทาง แฟนเพจ  

การกดไลคในบางแฟนเพจ ที่มีการสงขอมูลขาวสารท่ีมากเกินไป ทําใหเกิดเปนขอ มูลขยะ รบกวน
ขาวสารจากบุคคลท่ีเปนเพื่อนของผูกดไลนได  
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บางครั้งแฟนเพจ จะมีการแชรขอ มูลของทางแฟนเพจมาปรากฏในหนาเฟสบุคของผูกด Like โดย
มิไดดงนั้นผูกดไลนควรทํา การต้ังคาความเปนสวนตวัของเฟสบุคเพ่ือปองกนัการเผยแพร ขอมูลโดยไดรับ
อนุญาตจากผูกดไลค  

ในการศึกษาคร้ังตอไป ควรศึกษาเพ่ิมเติมดานของผูสงสารและผูรับสาร ประกอบกับการศึกษา เนื้อหา
จําใหที่มาของการนําเสนอขอมูลขาวสารจากผูดูแลเฟสบุคแฟนเพจและทราบถึงผลตอบรับ ความพึงพอใจของ
ผูรับสารที่เป นผูกดไลค  

ในการศึกษาเรื่องเกี่ยวกับเฟสบุคแฟนเพจถือเปนเรื่องท่ีคอนขางใหมในสังคมไทย และเปนเร่ืองที่
คอนขางจํา เพาะเจาะจง ทําใหมีงานวิจยัที่เก่ียวของคอนขางนอย และแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของยงั ไมเปน
ที่ยอมรับอยางกวางขวางและสวนใหญเปนในรูปแบบบทความจากผูมีประสบการณและความ ชํานาญเปนหลัก 
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Abstract 

Manufacturing industry is the explorative research of studying objective as 

following  (1) the influence of strategies factor of production process, product quality, 

cost and Technology innovation of production, cost and the result which influence to the 

efficiency to supply chain of customer demand and competitive adaptation in Thai auto 

parts manufacturing industry (2) to study of the relationship between strategies factor of 

production process, product quality,  cost and Technology innovation of production, 

cost and the result which influence to the efficiency to supply chain of customer demand 

and competitive adaptation in Thai auto parts manufacturing industry .The research 

used the measurement scale evaluating the supply chain reaction and adaptation by 

multifactor questionnaire to data collected. The researcher found the following: Chi-

square value (CMIN) = 53.426; CMIN/degrees of freedom (df) = 1.327; probability-value 

(p-value) = 0.001; goodness of the fit index (GFI) = 0.945; and adjusted goodness of fit 

index (GFI) = 0.867 

Keywords :Strategies;Technology;Innovation;Efficiency 
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The Construction of a Diagnostic Test for Deficiencies in the Study of Mathematics 

on Ratio and Percentage for Matthayom Sueksa Two Students Under the Jurisdiction 

of Bang Khen District Office, Bangkok Metropolitan Administration 
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Abstract 

 The objectives of this research was diagnostic test constructed for determining 

deficiencies in the study of mathematics on ratio and percentage for Matthayom Sueksa 

Two students under the jurisdiction of the Bang Khen District Office, Bangkok 

Metropolitan Administration (BMA).  Using the purposive sampling method, the 

researcher selected a sample population consisting of 162 Matthayom Sueksa Two 

                                           
1      
2      

 

students and the research instruments consisted of an 18-item fill-in-the-blank subjective 

test a 30-item, 4-choice objective diagnostic test. The statistical techniques and 

methods employed by the researcher were applied to establishing content validity, 

reliability, difficulty, and discriminatory power. Findings are more than seven tenths 

(72.84 percent) of the students mistakenly understood that rate and ratio were 

equivalent.  Slightly more than a half (50.62 percent) of the students understood the 

meaning of percentage, but they did not grasp minimum ratios. Only a third (34.57 

percent) of the students understood that ratios could be added by multiplying their 

fractional form. A little more than three tenths (30.25 percent) of the students could 

calculate, but they still could not give accurate answers to questions. 

Keywords : Diagnostic Test ; Deficiencies in the Study of Mathematics ; Ratio and 

Percentage 
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Abstract 

 The purpose of this research was 1) To study employees 'opinions on warehousing 

operations of JPK Cold Storage Co., Ltd. 2) To compare the opinions of employees on 

warehouse operations of JPK Cold Storage Co., Ltd. Classified by personal factors. The 

population is 75 employees of JPK Cold Storage Co., Ltd. The instrument used in the 

research was the questionnaire with content validity (IOC) ranged from 0.67-1.00 and have 

the confidence of both the 0.94 The statistics used for data analysis were percentage, mean 

( ), and standard deviation ( ) The research found that 1) The opinions of the employees 

on the warehousing operation of JPK Cold Storage Co., Ltd. were at a high level. 2) 
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Employees with different personal factors have different opinions about warehousing 

operations of JPK Cold Storage Co., Ltd. 
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Abstract 

    The objectives of this research were (1) To study the personal factors. (2) To study 

opinions on the corporate Image. (3) To study opinions on the marketing 

communication. (4) To study opinions on the corporate loyalty. (5) Comparing the 

corporate loyalty by personal factors. (6) To study the corporate Image and marketing 

communication Influence on the corporate loyalty of the mithmitreeclinic customer in 

Nonthaburi Province.The population and samples use in this study customer samples 

were calculated by the formula of the Yamane (1973) were 400 Sampling method used 

Convenience Sampling people from customer. Research instrument was Questionnaire. 

The statistics used were percentage, mean, standard, t-test, one way ANOVA, and 

multiple regression analysis. 

   The research found that (1) most of the sample were female, age between 21-30 

years old, married, bachelor's degree, in come range is more than 15,000 bath. (2) The 

overall corporate image average was high-level. By categorizing each scheme, 

corporate products image, corporate organizational image were in high-level too. (3) 

The overall Marketing Communication Average high-level. By categorizing each 

scheme, Personal selling, Sale promotion, public relation, Advertising, Direct marketing 

were in high-level too. (4) The overall corporate loyalty Average high-level. By 

categorizing each scheme, intentions to purchase preferentially, beliefs about a 

provider, Revisit the destination, recommendations to others were in high-level too. (5) 

Comparing the corporate loyalty by personal factors found that the different age, level of 

education significantly affected the corporate loyalty. But the different gender, marital 

status, in come range didn’t affect the corporate loyalty. (6) Corporate Image and the 

Marketing Communication had the regression coefficient of 48.70 And Personal selling, 

Public Relation had the regression coefficient of 48.00 

Keywords: Corporate Image, Marketing Communication, Corporate Loyalty 
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บทความ 

การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ                  
เซเวน่ - อีเลฟเวน่ ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

อุสุมา  บุญสังข์1 

Usuma boonsang 

วิไลลักษณ์ รัตนเพียรธัมมะ  
Wilailak Ratanapeantamma 

บทคัดย่อ 
การวิจยันี �มีวตัถปุระสงค์เพื�อศกึษาการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อ

สินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร เพื�อเปรียบเทียบ
ระดบัการใช้ปัจจยัสว่นประสมการตลาดที�สง่ผลตอ่การตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและศกึษาพฤตกิรรมการ
ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาด ในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟ
เวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

กลุ่มตวัอย่างที�ใช้ในการศึกษาครั �งนี �คือ ผู้ ใช้บริการทั�วไปที�ตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการ
ร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร จํานวน  400  คน เครื�องมือที�
ใช้ในการวิจยัเป็นแบบสอบถาม(Questionnaire)วิเคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 

Statistics)ได้แก่ ค่าความถี�  ร้อยละ ค่าเฉลี�ย และส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐานและใช้สถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential Statistics) โดยใช้ค่า t-test และ F -tests (One-way ANOVA) ในกรณีพบความแตกต่าง
อยา่งมีนยัยะสําคญัทางสตติทีิ�ระดบั 0.05 ใช้การทดสอบรายคูโ่ดยวิธี LSD 

              ผลการวิจยัพบว่าผู้บริโภคให้ความสําคญัการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลตดัสินใจ
เลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวม
อยู่ในระดบัมากที�สดุ เมื�อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่าผู้ตดัสินใจซื �อ ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดอยู่
ในระดบัมากที�สดุอนัดบัแรกคือ  คือ  ด้านผลิตภณัฑ์  ด้านราคา ชอ่งทางการจดัจําหนา่ย อนัดบัสดุท้าย 
คือ ส่งเสริมการตลาด ตามลําดบั ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าผู้บริโภคที�มี เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษาและรายได้ต่อเดือนที�แตกต่างกันในการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดแตกต่างกัน

อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสะดวกซื �อเซเว่นอีเลฟเว่นพบว่า
บคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การเลือกซื �อคือตนเอง ช่วงเวลา ��.�� -��.�� น. โดยเฉลี�ยใช้เวลาแตล่ะครั �ง ��- 
�� นาที การซื �อ 5- �� ครั �งตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายเฉลี�ย ��� - ��� บาท เลือกซื �อสินค้าประเภทเครื�องดื�ม
ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีแนวโน้มซื �อซํ �าและเหตผุลสําคญัในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าบริการร้านสะดวกซื �อ
เซเวน่อีเลฟเวน่คือผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี   

คาํสาํคัญ : การใช้ปัจจยั สว่นประสมการตลาด การตดัสินใจ เซเวน่-อีเลฟเวน่ 
__________________________________________________________________________ 

1 นกัศกึษาปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกริก 
2 อาจารย์ประจํา หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกริก 

ABSTRACT 

 The objectives of this research were to 1)  analyze the behavior and the use of 

marketing-mix factors affecting the decision-making of the customers in purchasing products 

and using the services at 7-Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok, and 2)  compare 

the use of marketing-mix factors affecting the decision-making in purchasing products and 

using services at 7- Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok.   The samples for this 

research were four hundred customers who made decision in purchasing products and using 

services at 7-Eleven in Don Muang District, Bangkok.  The research tool was the questionnaire.  
The data received were analyzed by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and 

standard deviation) , and by inferential statistics, these were t- test and F- test ( One- way 

ANOVA).  If the difference with pair-wise comparisons at 0.05 were found, the Least Significant 

Difference (LSD) was used to determine the difference. 
 The results revealed that the majority of the respondents used the overall marketing-
mix factors affecting their decision-making in purchasing products and using services at 7-
Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok at the highest level.  When considering at each 

factor, the factor of marketing received the highest mean score.  Next on down were the factors 

of product, price, channel of distribution, and marketing promotion, respectively.  The results 
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อย่างมีนยัสําคญัทางสถิติที�ระดบั 0.05 พฤติกรรมการเลือกใช้บริการสะดวกซื �อเซเว่นอีเลฟเว่นพบว่า
บคุคลที�มีอิทธิพลตอ่การเลือกซื �อคือตนเอง ช่วงเวลา ��.�� -��.�� น. โดยเฉลี�ยใช้เวลาแตล่ะครั �ง ��- 
�� นาที การซื �อ 5- �� ครั �งตอ่เดือน คา่ใช้จ่ายเฉลี�ย ��� - ��� บาท เลือกซื �อสินค้าประเภทเครื�องดื�ม
ผู้บริโภคสว่นใหญ่มีแนวโน้มซื �อซํ �าและเหตผุลสําคญัในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าบริการร้านสะดวกซื �อ
เซเวน่อีเลฟเวน่คือผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี   

คาํสาํคัญ : การใช้ปัจจยั สว่นประสมการตลาด การตดัสินใจ เซเวน่-อีเลฟเวน่ 
__________________________________________________________________________ 

1 นกัศกึษาปริญญาโท หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกริก 
2 อาจารย์ประจํา หลกัสตูรบริหารธุรกิจมหาบณัฑิต คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัเกริก 

ABSTRACT 

 The objectives of this research were to 1)  analyze the behavior and the use of 

marketing-mix factors affecting the decision-making of the customers in purchasing products 

and using the services at 7-Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok, and 2)  compare 

the use of marketing-mix factors affecting the decision-making in purchasing products and 

using services at 7- Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok.   The samples for this 

research were four hundred customers who made decision in purchasing products and using 

services at 7-Eleven in Don Muang District, Bangkok.  The research tool was the questionnaire.  
The data received were analyzed by descriptive statistics (frequency, percentage, mean, and 

standard deviation) , and by inferential statistics, these were t- test and F- test ( One- way 

ANOVA).  If the difference with pair-wise comparisons at 0.05 were found, the Least Significant 

Difference (LSD) was used to determine the difference. 
 The results revealed that the majority of the respondents used the overall marketing-
mix factors affecting their decision-making in purchasing products and using services at 7-
Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok at the highest level.  When considering at each 

factor, the factor of marketing received the highest mean score.  Next on down were the factors 

of product, price, channel of distribution, and marketing promotion, respectively.  The results 
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of the hypothetical testing found that the respondents who were from different gender, age 

group, marital status, educational background, and average monthly income used different 

marketing- mix factors affecting their decision- making in purchasing products and using 

services at 7-Eleven Stores in Don Muang  district at statistical significant level of 0.05.   In 

terms of the behavior of the respondents affecting their decision-making in using the services 

at 7-Eleven Stores in Don Muang District, the results were that the persons who influenced 

their decision- making in using the services of 7- Eleven Stores were the respondents 

themselves.   The time they usually purchased the products was from 10:01-14:00, and the 

average period of time they spent for purchasing was 11- 20 minutes/  purchase.   Their 

frequency of purchasing was 5-10 times/month.   Their average money spent was 100- 200 

baht/ purchase.  The products they usually purchased was beverage.  They also had tendency 

to repurchase the products at 7-Eleven Stores in Don Muang District, Bangkok.  The majority 

of the respondents stated that their main reason for purchasing at 7- Eleven Stores was 

because of the high quality products. 
 

Key Words:  Marketing-Mix Factors; Decision-Making; 7-Eleven Stores  
 

 

 

 

 

 

 

 

 

บทนํา 

ในปัจจบุนัความสะดวกสบายมีผลตอ่การดําเนินชีวิตของผู้คนในเมืองใหญ่มากขึ �นกว่าในอดีต 
ความรีบเร่งจากการแข่งขนัทําให้คนเราต้องเลือกที�จะใช้ชีวิตที�สะดวกสบายและสามารถ ตอบสนอง
ความต้องการให้ได้มากที�สดุจากความต้องการปัจจยัทางด้านความสะดวกสบาย จงึทําให้มีจํานวนร้าน
สะดวกซื �อเกิดขึ �นเป็นจํานวนมาก เพื�อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ปัจจุบนัมีอตัราการแข่งขนั
คอ่นข้างสงู โดยเฉพาะด้านสินค้าและบริการ เพื�อเป็นการดงึดดูกลุ่มของลูกค้าให้เข้ามาบริโภคสินค้า
และบริการให้มากที�สุด จึงต้องมีการปรับตวัให้เข้ากับสภาพแวดล้อมของแต่ละสถานที�  แต่ละกลุ่ม
ลูกค้า เน้นการให้ความสําคญักับกลุ่มลูกค้าเป็นอันดบัแรก โดยเน้นความเข้าใจกับกลุ่มลูกค้าการ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที�มาใช้บริการ และนําคําแนะนํา ของลูกค้าที�ได้รับมาปรับใช้ 
เพื�อปรับปรุงให้ธุรกิจดีขึ �นอย่างต่อเนื�อง แล้วยังสามารถสร้างผลประกอบการให้มีกําไรสูงขึ �น และที�
สําคญัสามารถสร้างความเป็นผู้ นําทางการตลาดเหนือคูแ่ขง่ขนัในธุรกิจประเภทเดียวกนั 

 ประเทศไทยธุรกิจร้านสะดวกซื �อเป็นที�นิยมมาก เพราะไม่ว่าจะเดินทางไปทางไหนก็จะ
สังเกตเห็นได้ว่าร้านสะดวกซื �อจะมีบริการอยู่ทุกหนทุกแห่ง ไม่ว่าจะในซอยหรือตามหมู่บ้านและ
คอนโดมิเนียม ทําให้การเจริญเตบิโตของธุรกิจนี �มีความนา่สนใจในการตดัสินใจลงทุนเพราะกําไรที�ได้มี
ความชดัเจนและคอ่นข้างคืนทนุเร็ว เพราะประเทศไทยมีการนิยม เข้าร้านสะดวกซื �อกนัทกุวนัและการที�
มีสิ�งอํานวยความสะดวกต่างๆทําให้ร้านสะดวกซื �อจึงเป็นที�นิยมและจดัได้ว่าหากการที�เซเว่น - อีเลฟ
เว่น ได้เข้าถึงตวัลกูค้าหรือผู้บริโภค และกระแสที�มาแรงของร้านค้าสะดวกซื �อนั �นเองที�เป็นปัจจยัทําให้
คนหนัมาสนใจร้านสะดวกซื �อพวกนี � ร้านค้าปลีกสมยัใหม่หรือร้านสะดวกซื �อ (convenience store) จึง
ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากกับการดําเนินชีวิตของคนไทยในปัจจุบันเพราะเป็นร้านที�สามารถ
ตอบสนองความต้องการในชีวิตประจําวนัของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว โดยเน้นความสะดวกสบายและ
ความประหยดัเวลาสําหรับลกูค้าในทุกด้าน ได้แก่ ความสะดวกด้านทําเลที�ตั �งที�ลกูค้าจะเข้าใช้บริการ
ไม่ว่าจะเป็นลกูค้าที�อยู่ใกล้เคียงหรือลกูค้าที�ผ่านไปมา เนื�องจากมีสาขาจํานวนมากกระจายอยู่ใกล้ตวั
ลูกค้า , ความสะดวกด้านเวลา  ความสะดวกที�ลูกค้าจะเข้าใช้บริการได้ทุกเมื�อ เนื�องจากเปิดบริการ
ตลอด �� ชั�วโมง ทกุวนั ไมมี่วนัหยดุและประหยดัเวลาในการเดนิทาง สามารถตอบสนองความต้องการ
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บทนํา 

ในปัจจบุนัความสะดวกสบายมีผลตอ่การดําเนินชีวิตของผู้คนในเมืองใหญ่มากขึ �นกว่าในอดีต 
ความรีบเร่งจากการแข่งขนัทําให้คนเราต้องเลือกที�จะใช้ชีวิตที�สะดวกสบายและสามารถ ตอบสนอง
ความต้องการให้ได้มากที�สดุจากความต้องการปัจจยัทางด้านความสะดวกสบาย จงึทําให้มีจํานวนร้าน
สะดวกซื �อเกิดขึ �นเป็นจํานวนมาก เพื�อตอบสนองความต้องการของลูกค้า ปัจจุบนัมีอตัราการแข่งขนั
คอ่นข้างสงู โดยเฉพาะด้านสินค้าและบริการ เพื�อเป็นการดงึดดูกลุ่มของลูกค้าให้เข้ามาบริโภคสินค้า
และบริการให้มากที�สุด จึงต้องมีการปรับตวัให้เข้ากับสภาพแวดล้อมของแต่ละสถานที�  แต่ละกลุ่ม
ลูกค้า เน้นการให้ความสําคญักับกลุ่มลูกค้าเป็นอันดบัแรก โดยเน้นความเข้าใจกับกลุ่มลูกค้าการ
ตอบสนองความต้องการของกลุ่มลูกค้าที�มาใช้บริการ และนําคําแนะนํา ของลูกค้าที�ได้รับมาปรับใช้ 
เพื�อปรับปรุงให้ธุรกิจดีขึ �นอย่างต่อเนื�อง แล้วยังสามารถสร้างผลประกอบการให้มีกําไรสูงขึ �น และที�
สําคญัสามารถสร้างความเป็นผู้ นําทางการตลาดเหนือคูแ่ขง่ขนัในธุรกิจประเภทเดียวกนั 

 ประเทศไทยธุรกิจร้านสะดวกซื �อเป็นที�นิยมมาก เพราะไม่ว่าจะเดินทางไปทางไหนก็จะ
สังเกตเห็นได้ว่าร้านสะดวกซื �อจะมีบริการอยู่ทุกหนทุกแห่ง ไม่ว่าจะในซอยหรือตามหมู่บ้านและ
คอนโดมิเนียม ทําให้การเจริญเตบิโตของธุรกิจนี �มีความนา่สนใจในการตดัสินใจลงทุนเพราะกําไรที�ได้มี
ความชดัเจนและคอ่นข้างคืนทนุเร็ว เพราะประเทศไทยมีการนิยม เข้าร้านสะดวกซื �อกนัทกุวนัและการที�
มีสิ�งอํานวยความสะดวกต่างๆทําให้ร้านสะดวกซื �อจึงเป็นที�นิยมและจดัได้ว่าหากการที�เซเว่น - อีเลฟ
เว่น ได้เข้าถึงตวัลกูค้าหรือผู้บริโภค และกระแสที�มาแรงของร้านค้าสะดวกซื �อนั �นเองที�เป็นปัจจยัทําให้
คนหนัมาสนใจร้านสะดวกซื �อพวกนี � ร้านค้าปลีกสมยัใหม่หรือร้านสะดวกซื �อ (convenience store) จึง
ได้เข้ามามีบทบาทอย่างมากกับการดําเนินชีวิตของคนไทยในปัจจุบันเพราะเป็นร้านที�สามารถ
ตอบสนองความต้องการในชีวิตประจําวนัของลูกค้าได้อย่างรวดเร็ว โดยเน้นความสะดวกสบายและ
ความประหยดัเวลาสําหรับลกูค้าในทุกด้าน ได้แก่ ความสะดวกด้านทําเลที�ตั �งที�ลกูค้าจะเข้าใช้บริการ
ไม่ว่าจะเป็นลกูค้าที�อยู่ใกล้เคียงหรือลกูค้าที�ผ่านไปมา เนื�องจากมีสาขาจํานวนมากกระจายอยู่ใกล้ตวั
ลูกค้า , ความสะดวกด้านเวลา  ความสะดวกที�ลูกค้าจะเข้าใช้บริการได้ทุกเมื�อ เนื�องจากเปิดบริการ
ตลอด �� ชั�วโมง ทกุวนั ไมมี่วนัหยดุและประหยดัเวลาในการเดนิทาง สามารถตอบสนองความต้องการ
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ของลกูค้าได้อย่างรวดเร็วในทกุเวลา อีกทั �งยงัมีสินค้าและบริการที�หลากหลายไว้บริการลกูค้าได้อย่าง
ครบครัน (บญุเกื �อ ไชยสริุยา ���� : �) 
        การเข้ามาของร้านสะดวกซื �อที�ชื�อว่า เซเว่น-อีเลฟเว่น เป็นครั �งแรกด้วยการนําเอาเวลาในการปิด-
เปิด จําหน่ายสินค้ามาสื�อความหมายให้ลูกค้าได้รับทราบ คือ .  - .  น. ทุกวนั ไม่มีวนัหยุด 
กลายเป็นความแปลกใหม่ในวงการ  ค้าปลีก แตต่อ่มาต้องขยายเวลาเพื�อรองรับกบัความต้องการของ
ลูกค้าจึงเปลี�ยนเป็นให้บริการตลอด �� ชั�วโมง จนเป็นเอกลักษณ์ที�สําคญัของ  เซเว่น-อีเลฟเว่น มา
จนถึงทกุวนันี � ร้านสะดวกซื �อเซเวน่ – อีเลฟเวน่ ได้ถือกําเนิดขึ �นเมื�อปี พ.ศ. ���� โดย บริษัท เซาท์แลนด์ 
ไอซ์ จํากัด (เซาท์แลนด์ คอร์ปอเรชั�น) ในเมืองไทยบริษัท ซีพี ออลล์ จํากัด (มหาชน) หรือ บมจ.ซีพี 
ออลล์ (ชื�อเดิม: บมจ.ซีพีเซเว่นอีเลฟเว่น) ในเครือเจริญโภคภณัฑ์ เป็นผู้บริหารแฟรนไชส์เซเว่น -อีเลฟ
เว่นในประเทศไทย จากการลงนามในสัญญา ซื �อสิทธิประกอบกิจการจากเจ้าของสิทธิ�  เมื�อวันที� � 
พฤศจิกายน  พ .ศ .  ���� ปัจจุบันมีสํานักงานใหญ่อยู่ ที�  ��� ถ .สีลม  แขวงสีลม  เขตบางรัก 
กรุงเทพมหานคร ปัจจบุนัมีผู้บริหารระดบัสงูคือ นายก่อศกัดิ� ไชยรัศมีศกัดิ� เป็นประธานกรรมการบริหาร  
เซเว่นอีเลฟเว่น สาขาแรกในประเทศไทย คือสาขาถนนพฒัน์พงศ์ ตั �งอยู่บริเวณหัวมุมถนนพฒัน์พงศ์ 
เปิดให้บริการเมื�อวนัที� � มิถนุายน พ.ศ. ���� ตอ่มาในปี พ.ศ. ���� ซีพีออลล์ขยายสาขาเซเวน่ - อีเลฟ
เว่น ไปยงัสถานีบริการนํ �ามนั ปตท.เกือบทกุแห่ง เพื�อให้ครอบคลมุทั�วประเทศไทย ทั �งในรูปแบบทั�วไป 
ระดบัสูง และในสวน ปตท. (PTT Park) ส่งผลให้มีผู้ ใช้บริการมากกว่า � ล้านคนต่อวัน และตั �งแต่ปี 
พ.ศ. ���� บริษัทฯ เปลี�ยนไปใช้ชื�อปัจจุบัน ในปัจจุบัน เซเว่น -อีเลฟเว่นในประเทศไทย มีจํานวน
ประมาณ ��,��� สาขา (ณ เดือนมกราคม ����) เฉพาะในกรุงเทพมหานครมีมากกว่า ��� สาขา 
รองลงมาคือเชียงใหม่ มีมากกว่า ��� สาขา ซึ�งไทยมีสาขามากเป็นอนัดบั � รองจาก ญี�ปุ่ น นอกจากนี � 
ยงัถือเป็นร้านค้าปลีกที�มีเครือขา่ยมาก โดยมียอดขายเฉลี�ย ��,��� บาท ตอ่วนัตอ่สาขา ซึ�งมีเปา้หมาย
ที�จะนําเซเว่น-อีเลฟเว่น มุ่งสู่ความสําเร็จ นั�นก็คือการสรรหาคนเก่งเข้าสู่องค์กร การขยายสาขา  การ
โฆษณาประชาสัมพันธ์ให้คนมีความเข้าใจในร้านสะดวกซื �อยุคใหม่มากขึ �นอีกทั �งยังเล็งเห็น
ความสําคญัของร้านค้าปลีกตามแหล่งชมุชนที�มีมาตั �งแตอ่ดีต จึงนําธุรกิจแบบดั �งเดิมมาผสมผสานกบั

ระบบการจดัการที�มีคณุภาพและทนัสมยั ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื �อสินค้าอปุโภคบริโภค ที�มีคณุภาพ
และการบริการที�เป็นเลิศ สะดวกรวดเร็วและประหยดัเวลาในการเดินทาง (ยศ คณนาพร : ��-��) 
        ทั �งนี �ทางผู้วิจยัได้เล็งเห็นถึงความสําคญัในการศึกษา "การใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจซื �อสินค้าและบริการของเซเว่น-อีเลฟเว่น" ในพื �นที�เขตดอนเมือง เนื�องจากเขตดอนเมือง  มี
ประชากรอาศยัอยูเ่ป็นจํานวนมาก มีการคมนาคมที�สําคญั เพราะมีถนนสายหลกัและสายรองมากมาย 
เชน่ ถนนสรงประภา ถนนวิภาวดีรังสิต หรือถนนกําแพงเพชร � และยงัมีสถานที�สําคญัที�เป็นยา่นที�มีคน
พลกุพล่านเป็นจํานวนมาก เช่น สนามบินดอนเมือง กองทพัอากาศไทย พิพิธภณัฑ์กองทพัอากาศ เป็น
ต้น ปัจจยัต่างๆ เหล่านี �เป็นเหตุให้ผู้ ทําวิจัยได้เลือกเขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร เป็นพื �นที�ในการ
สํารวจการวิจยันี � อีกทั �งยงัสะดวกตอ่การเดินทางและการสํารวจข้อมลูของผู้วิจยัเองเพื�อให้ได้รับทราบ
ข้อมูลการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซื �อสินค้าและพฤติกรรมการซื �อสินค้าภายใน
ร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น เพื�อจะได้นําข้อมูลมาประยุกต์ใช้ต่อผู้ประกอบธุรกิจที�จะนําผลการ
ศกึษาวิจยัที�ได้ในครั �งนี �ไปใช้เป็นแนวทางสําหรับประกอบธุรกิจร้านค้าสะดวกซื �อและร้านค้าอื�นๆ เพื�อ
นําไปปรับปรุงและพัฒนาร้านค้าของตนเองให้บรรลุตามเป้าหมายและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าได้เป็นอยา่งดีและสร้างความได้เปรียบในการแข่งขนัทางธุรกิจในอนาคตตอ่ไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 �.�.� เพื�อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการเลือกซื �อสินค้าและบริการร้าน
สะดวกซื �อ เซเวน่-อีเลฟเวน่ ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

 �.�.� เพื�อเปรียบเทียบระดบัการให้ความสําคญัปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการ
เลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร จําแนกตาม
ปัจจยัสว่นบคุคล 

 �.�.� เพื�อศึกษาพฤติกรรมการเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น ใน
พื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 
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ระบบการจดัการที�มีคณุภาพและทนัสมยั ช่วยให้ผู้บริโภคสามารถซื �อสินค้าอปุโภคบริโภค ที�มีคณุภาพ
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ต้น ปัจจยัต่างๆ เหล่านี �เป็นเหตุให้ผู้ ทําวิจัยได้เลือกเขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร เป็นพื �นที�ในการ
สํารวจการวิจยันี � อีกทั �งยงัสะดวกตอ่การเดินทางและการสํารวจข้อมลูของผู้วิจยัเองเพื�อให้ได้รับทราบ
ข้อมูลการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจซื �อสินค้าและพฤติกรรมการซื �อสินค้าภายใน
ร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น เพื�อจะได้นําข้อมูลมาประยุกต์ใช้ต่อผู้ประกอบธุรกิจที�จะนําผลการ
ศกึษาวิจยัที�ได้ในครั �งนี �ไปใช้เป็นแนวทางสําหรับประกอบธุรกิจร้านค้าสะดวกซื �อและร้านค้าอื�นๆ เพื�อ
นําไปปรับปรุงและพัฒนาร้านค้าของตนเองให้บรรลุตามเป้าหมายและสามารถตอบสนองความ
ต้องการของลกูค้าได้เป็นอยา่งดีและสร้างความได้เปรียบในการแขง่ขนัทางธุรกิจในอนาคตตอ่ไป 

1.2 วัตถุประสงค์ของการวิจัย   
 �.�.� เพื�อศึกษาปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการเลือกซื �อสินค้าและบริการร้าน
สะดวกซื �อ เซเวน่-อีเลฟเวน่ ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

 �.�.� เพื�อเปรียบเทียบระดบัการให้ความสําคญัปัจจัยส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการ
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ปัจจยัสว่นบคุคล 
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กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 การวิจัยเรื�อง การใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจซื �อสินค้าและบริการร้าน
สะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ผู้วิจยัได้ศกึษาข้อมลูแนวคิดทฤษฎีเกี�ยวกบั
ปัจจยัส่วนประสมการตลาดของ Kotler , Philip (����) ที�กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมการตลาด หมายถึง 
เครื�องมือต่างๆ ทางการตลาดที�สามารถควบคุมได้ ซึ�งหลายธุรกิจได้นํามาใช้ร่วมกันเพื�อตอบสนอง
ความพึงพอใจของลูกค้ากลุ่มเป้าหมาย (�P's) ประกอบด้วยผลิตภัณฑ์ (Product) การจัดจําหน่าย 
(Place) การกําหนดราคา (Price) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) ผู้บริหารการตลาดแตล่ะคนจะ
วางกลยุทธ์ โดยเน้นนํ �าหนักที� P ตัวใดมากกว่ากัน เพื�อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ
เป้าหมาย    ทางการตลาด คือ ผู้บริโภค โดยผู้ วิจัยได้นํามาเป็นแนวทางในการกําหนดตวัแปรที�ใช้
ประกอบ     ในการวิจยั ดงันี �           

             ตวัแปรต้น                                                          ตัวแปรตาม 

        (Independent Variables)                                   (Dependent Variables) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ปัจจยัส่วนบคุคล 

- เพศ 
- อายุ 
- สถานภาพ 
- ระดบัการศกึษา 
- อาชพี 
- รายไดต่้อเดอืน 

การใช้ปัจจัยส่วนประสม
การตลาดในการตัดสินใจซื �อ
สินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ
เซเว่น – อีเลฟเว่น 

- ด้านผลิตภณัฑ์ 
- ด้านราคา 
- ด้านช่องทางการจดั

จําหนา่ย 
- ด้านการสง่เสริม

วิธีการดาํเนินการวิจัย 

          กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ ที� ซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร เนื�องจากไมท่ราบจํานวนที�แน่นอนของประชากรที�ซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ
เซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร จึงได้ใช้วิธีการคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบ
ชนิดการสุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ของ Pierre Simon Laplace (นราศรีและ
ชศูกัดิ� 2543 : 84) 

สตูร    n     =       

         
เมื�อ               n    คือ    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 

  Z    คือ    ระดบัความเชื�อมั�น (ระดบั 95% ให้มีคา่ = 1.96) 

  P    คือ    สดัสว่นของลกัษณะที�สนใจในประชากร (ให้มีคา่ = 0.5) 

  q    คือ    มีคา่ = 1 - P 

  B    คือ    คา่ความเคลื�อนที�ยอมรับได้ (ให้มีคา่ = 0.05)  

แทนคา่ในสตูร จะได้วา่ 

   n    =      

         
   n    =     0.9604    

      0.0025 

   n    =     384.16 

 จากการคํานวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 385 คน ใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) เพื�อให้ได้ตัวอย่างที�ระดับความเชื�อมั�นร้อยละ 95 และเพื�อป้องกันความผิดพลาดที�จะ
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วิธีการดาํเนินการวิจัย 

          กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้ ที� ซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร เนื�องจากไมท่ราบจํานวนที�แน่นอนของประชากรที�ซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ
เซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร จึงได้ใช้วิธีการคํานวณขนาดของกลุ่มตวัอย่างแบบ
ชนิดการสุม่ตวัอย่างอย่างง่าย (Simple Random Sampling) ของ Pierre Simon Laplace (นราศรีและ
ชศูกัดิ� 2543 : 84) 

สตูร    n     =       

         
เมื�อ               n    คือ    ขนาดของกลุม่ตวัอยา่ง (Sample Size) 

  Z    คือ    ระดบัความเชื�อมั�น (ระดบั 95% ให้มีคา่ = 1.96) 

  P    คือ    สดัสว่นของลกัษณะที�สนใจในประชากร (ให้มีคา่ = 0.5) 

  q    คือ    มีคา่ = 1 - P 

  B    คือ    คา่ความเคลื�อนที�ยอมรับได้ (ให้มีคา่ = 0.05)  

แทนคา่ในสตูร จะได้วา่ 

   n    =      

         
   n    =     0.9604    

      0.0025 

   n    =     384.16 

 จากการคํานวณได้ขนาดของกลุ่มตวัอย่าง จํานวน 385 คน ใช้วิธีแบบสะดวก (Convenience 

Sampling) เพื�อให้ได้ตัวอย่างที�ระดับความเชื�อมั�นร้อยละ 95 และเพื�อป้องกันความผิดพลาดที�จะ
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เกิดขึ �นได้จากความไม่ครบถ้วนสมบูรณ์ของแบบสอบถาม ดงันั �น ผู้ วิจัยจึงกําหนดกลุ่มตวัอย่างเป็น
จํานวน    400 คน 

เครื�องมือที�ใช้ในการศึกษา คือ แบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ใน
ลกัษณะของการแจกแจงความถี� ค่าร้อยละ ค่าเฉลี�ยและส่วนเบี�ยงเบนมาตรฐาน สําหรับสถิติที�ใช้ใน
วิเคราะห์เปรียบเทียบจําแนกตามข้อมลูปัจจยัส่วนบุคคล คือคา่ t- test เพื�อทดสอบสมมติฐานสําหรับ
กรณีกลุ่มตวัแปรอิสระ 2 กลุ่ม คือ เพศ ทดสอบความแตกตา่งระหว่างคะแนนเฉลี�ยของกลุ่มตวัอย่างที�
มากกว่า 2 กลุ่ม ตามตวัแปร อายุ ระดบัการศึกษา อาชีพและรายได้เฉลี�ยต่อเดือนของกลุ่มตวัอย่าง 
โดยใช้สูตรการวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว  (one - way ANOVA) และการเปรียบเทียบ
ความแตกต่างเป็นรายคู่ ด้วยวิธี LSD สําหรับค่านัยสําคญัทางสถิติในการวิจัยครั �งนี �ได้กําหนดไว้ที�
ระดบั 0.05  

ตารางที� 4.6 คา่เฉลี�ยสว่นเบนเบนมาตรฐานและระดบัการใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเฟเวน่ของผู้บริโภคในพื �นที�เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร ทั �ง 4 ด้านโดยภาพรวมดงันี � 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาด X  SD. ใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาด อันดับ 
ด้านผลิตภณัฑ์ 4.25 0.72 มากที�สดุ 1 

ด้านราคา 3.99 0.80 มาก 2 

ด้านช่องทางการจดัจําหน่าย 3.96 0.81 มาก 3 

ด้านการสง่เสริมการตลาด 3.92 0.87 มาก 4 

รวม 4.03 0.06 มาก  

 
ผลการวิจัย 

         จากตารางที� 4.6 พบว่า ผู้บริโภคใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดที�ส่งผลต่อการเลือกซื �อ
สินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก (ค่าเฉลี�ย 4.03)  เมื�อพิจารณาเป็นราย
ด้านอันดบัแรกคือ ด้านผลิตภัณฑ์ (ค่าเฉลี�ย 4.25) รองลงมาคือ ด้านราคา (ค่าเฉลี�ย 3.99) อันดับ
สดุท้ายด้านสง่เสริมการตลาด (คา่เฉลี�ย) 3.92 ตามลําดบั 

  

การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที� 1 พบว่า ผู้บริโภคที�มีเพศ แตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

ตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

  สมมติฐานที� 2 พบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุ แตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

สมมติฐานที� 3 พบว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพ แตกตา่งกนั ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.05 

สมมตฐิานที� 4 พบวา่ ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัใช้ปัจจยัสว่นประสมการตลาด
ในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ  เซเว่น  -  อีเลฟเว่น  เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

 สมมติฐานที� 5 พบว่า ผู้บริโภคที�มี รายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกันใช้ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ เซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

            พฤติกรรมการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและ
บริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

           พฤติกรรมการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้าน
สะดวกซื �อเซเวน่ - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

            บคุคลมีอิทธิพลตอ่การเลือกใช้บริการคือตนเองคือช่วงเวลา��.�� -��.�� น. โดยเฉลี�ยใช้เวลา
แตล่ะครั �ง ��- �� นาที การซื �อ 5- �� ครั �งตอ่เดือน คา่ใช้จา่ยเฉลี�ยในการซื �อสินค้า��� - ��� บาท เลือก
ซื �อสินค้าประเภทเครื�องดื�ม ผู้ใช้บริการสว่นใหญ่มีแนวโน้มซื �อซํ �าและเหตผุลสําคญัในการตดัสินใจเลือก
ซื �อสินค้าบริการร้านสะดวกซื �อเซเวน่อีเลฟเวน่คือผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี   
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การทดสอบสมมตฐิาน 
 สมมติฐานที� 1 พบว่า ผู้บริโภคที�มีเพศ แตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ

ตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

  สมมติฐานที� 2 พบว่า ผู้บริโภคที�มีอายุ แตกต่างกันใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการ
ตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร โดย
ภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

สมมติฐานที� 3 พบว่า ผู้บริโภคที�มีสถานภาพ แตกตา่งกนั ใช้ปัจจยัส่วนประสมการตลาดใน
การตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 
โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิติที� 0.05 

สมมตฐิานที� 4 พบวา่ ผู้บริโภคที�มีระดบัการศกึษา แตกตา่งกนัใช้ปัจจยัสว่นประสมการตลาด
ในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ  เซเว่น  -  อีเลฟเว่น  เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

 สมมติฐานที� 5 พบว่า ผู้บริโภคที�มี รายได้เฉลี�ยต่อเดือน แตกต่างกันใช้ปัจจยัส่วนประสม
การตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อ เซเว่น - อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง 
กรุงเทพมหานคร โดยภาพรวมและรายด้านแตกตา่งกนัอยา่งมีนยัสําคญัทางสถิตทีิ� 0.05 

            พฤติกรรมการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและ
บริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น - อีเลฟเว่น ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

           พฤติกรรมการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้าน
สะดวกซื �อเซเวน่ - อีเลฟเวน่ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร 

            บคุคลมีอิทธิพลตอ่การเลือกใช้บริการคือตนเองคือช่วงเวลา��.�� -��.�� น. โดยเฉลี�ยใช้เวลา
แตล่ะครั �ง ��- �� นาที การซื �อ 5- �� ครั �งตอ่เดือน คา่ใช้จา่ยเฉลี�ยในการซื �อสินค้า��� - ��� บาท เลือก
ซื �อสินค้าประเภทเครื�องดื�ม ผู้ใช้บริการสว่นใหญ่มีแนวโน้มซื �อซํ �าและเหตผุลสําคญัในการตดัสินใจเลือก
ซื �อสินค้าบริการร้านสะดวกซื �อเซเวน่อีเลฟเวน่คือผลิตภณัฑ์มีคณุภาพดี   
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อภปิรายผล 

  จากผลการวิจัยเรื�องการใช้ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและ
บริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น ในพื �นที�เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร มีผลการทดสอบ
สมมตฐิานซึ�งสามารถอภิปรายได้ดงันี � 

ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น
อีเลฟเว่นโดยภาพรวมอยู่ในระดบัมาก เมื�อพิจารณาเป็นรายด้าน อนัดบัแรก คือผลิตภณัฑ์ รองลงมา
คือด้านราคา ด้านชอ่งทางการจดัจําหนา่ยและอนัดบัสดุท้ายด้านสง่เสริมการตลาดตามลําดบั  

        ด้านผลิตภัณฑ์ ผลการวิจยั พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้า
และบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่นอีเลฟเว่นอยู่ในระดบัมาก ซึ�งสอดคล้องกบังานวิจยัของภาสกร สวุรรณ
นิมิต(����) ทําการวิจยัเรื�องทศันคติและปัจจยัที�มีผลตอ่การศกึษาถึงคณุสมบตัิของผู้ ซื �อกลุ่มตวัอย่าง
การศึกษาพบว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง �� - �� ปี มีการศึกษาระดับปริญญาตรี อาชีพ
พนกังานลกูจ้างเอกชน มีรายได้ตํ�ากวา่ ��,��� บาทตอ่ปี ความถี�หรือจํานวนครั �งที�ใช้บริการอยูร่ะหว่าง 
� - �� ครั �งต่อเดือน และร้านที�ผู้บริโภคนิยมใช้บริการมากที�สุด คือร้านเซเว่น-อีเลฟเว่น ผู้บริโภคส่วน
ใหญ่มีความเห็นว่า สินค้ามีคุณภาพราคาเท่ากับที� อื�น  สอดคล้องแนวทฤษฎี  จรัสศรี ชินวัฒน์ 
(����)เรื�องพฤตกิรรมและความพงึพอใจของลกูค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก ในเขตอําเภอบาง
บาล จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา ) ประเภทสินค้าที�เลือกซื �อ มีผลตอ่เลือกซื �อ 

       ด้านราคา ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมการตลาดในการตัดสินใจเลือกซื �อสินค้าและ
บริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่นอ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร อยู่ในในระดบัมาก สอดคล้อง
กับงานวิจัยของยุทธนา ลืมบานเย็น  (����) เ รื� องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มี
ความสําคญัตอ่การตดัสินใจซื �อสินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ของประชากร ในเขตกรุงเทพมหานคร ให้
ความสําคญักับปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มีผลต่อการตดัสินใจซื �อสินค้าในร้านค้าปลีก
สมัยใหม่โดยรวมอยู่ในระดับมาก โดยในรายด้านส่วนใหญ่ผู้ บริโภคให้ความสําคัญกับปัจจัยส่วน
ประสมทางการตลาดด้านบริการที�มีผลตอ่การตดัสินใจซื �อสินค้าในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ ในด้านสินค้า 
ด้านราคา สอดคล้องแนวทฤษฎีเสาวนีย์ พานิล (2551)เรื�องปัจจยัที�มีผลตอ่การซื �อสินค้าในร้านค้าปลีก

แบบดั �งเดิม กรณีศึกษาในจังหวัดขอนแก่น  ปัจจัยด้านราคาพบว่าส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในเรื�อง
ราคาไมเ่ปลี�ยนแปลงบอ่ยมากที�สดุ  

          ด้านช่องทางการจัดจาํหน่าย ผลการวิจยั พบวา่ ปัจจยัสว่นประสมการตลาดในการตดัสินใจ
เลือกซื �อสินค้าและบริการร้านสะดวกซื �อเซเว่น-อีเลฟเว่น เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร อยู่ในระดบั
มากซึ�งสอดคล้องนุชนาถ มีสมพืชน์  (����)   เรื�องพฤติกรรมการซื �อของลูกค้าและการตดัสินใจซื �อ
สินค้าจากร้านค้าปลีกของกลุม่ลกูค้า ในอําเภอพระนครศรีอยธุยา ชว่งเวลาที�ใช้บริการร้านค้าปลีก และ
จํานวนเงินในการซื �อสินค้าแต่ละครั �ง และลูกค้ามีระดับการตัดสินใจซื �อสินค้าด้านช่องทางการจัด
จําหน่ายอยู่ในระดบัมาก  สอดคล้องแนวทฤษฎีจรัสศรี ชินวฒัน์ (����)   เรื�องพฤติกรรมและความพงึ
พอใจของลกูค้าในการเลือกใช้บริการร้านค้าปลีก ในเขตอําเภอบางบาล จงัหวดัพระนครศรีอยธุยา การ
ใช้จา่ยในการซื �อสินค้าตอ่ครั �ง ชว่งเวลาที�ใช้บริการร้านค้าปลีก  

          การส่งเสริมการตลาด พบว่า ปัจจยัส่วนประสมการตลาดในการตดัสินใจเลือกซื �อสินค้าและ
บริการร้านสะดวกซื �อเซเว่นอีเลฟ เขตดอนเมือง กรุงเทพมหานครเขตดอนเมือง กรุงเทพมหานคร ระดบั
มากซึ�งสอดคล้องของ ธนาลิม บานเย็น( ����)  เรื�องปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการที�มี
ความสําคญัต่อการตดัสินใจซื �อสินค้าในร้านค้าปลีกสมัยใหม่ของประชากร กรุงเทพมหานคร พบว่า
ผู้บริโภคให้ความสําคญักบัปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดด้านบริการที�มีผลตอ่การตดัสินใจซื �อสินค้า
ในร้านค้าปลีกสมยัใหม่ด้านการสง่เสริมการตลาดอยูใ่นระดบัมากสอดคล้องแนวทฤษฎีเสาวนีย์ พานิล 
(2551) เรื�องปัจจัยที�มีผลต่อการซื �อสินค้าในร้านค้าปลีกแบบดั �งเดิม กรณีศึกษาในจังหวัดขอนแก่น 
ปัจจยัด้านสถานที�ส่วนใหญ่ให้ความสําคญัในเรื�องร้านค้าอยู่ใกล้ที�พกัอาศยัและเป็นทางผ่านประจํา
มากที�สดุ 

ข้อเสนอแนะเพื�อการศึกษาวิจัยครั�งต่อไป 

ในการศกึษาวิจยัครั �งตอ่ไปผู้วิจยัขอเสนอแนะเพิ�มเตมิดงันี � 

         ด้านผลิตภัณฑ์ มาตรฐานมีที�ดีได้รับมาจากมาตรฐาน GMP HACCP รับความเชื�อถือจาก
นานาชาติและคดัเลือกผู้ แทนจําหน่ายวตัถุดิบที�ดีมีคณุภาพมีความรับผิดชอบและมีมาตรฐานควรมี
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เครื� องมือกระบวนการผลิตและวิเคราะห์คุณภาพที� มีประสิทธิภาพเชื�อถือได้มีการตรวจสอบ
กระบวนการผลิตทกุขั �นตอนเพื�อทําให้บริษัทมีคณุภาพสงูเมื�อเทียบกบัคูแ่ขง่ 

ด้านราคา ควรมีการตั �งราคาสินค้าวนัที�มาตรฐานและมีราคาเหมาะสมกับคณุภาพและการ
บริการมีระยะเวลาในการชําระล้างที�เหมาะสมและสามารถชําระด้วย Debit Credit และQR-code 

          ด้านช่องทางการจัดจําหน่าย โดยสามารถซื �อผลิตภณัฑ์ในรูปแบบOnline รวมถึงมีบริการส่ง
ฟรีถึงบ้านโดยกําหนดขั �นตํ�าในการสั�งซื �อ 

ด้านส่งเสริมการตลาด ควรมีการใช้ดารานกัร้องแสดงยอดนิยมการร่วมกิจกรรมสง่เสริมการ
ขายมากขึ �นจากเดมิมีการชิงโชครางวลัทกุ 3 หรือ 6 เดือนหมนุเวียนไป 
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