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º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ

สำหรับนักเรียนชั้นประถมศึกษาชั้นปที่ 1 และประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธใน

รูปแบบเกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ โดยใช้แนวคิดการคิดเชิงคำนวณและกิจกรรมอัน

ปลั๊กโค้ดคิ้ง เปนเครื่องมือช่วยเรียนรู สื่อที่พัฒนาขึ้นประกอบไปดวยชุดกิจกรรม 4 รูปแบบ ไดแก่ 1) ฐาน

เกมการแบงปญหาใหญเปนปญหายอย 2) ฐานเกมการคิดเชิงนามธรรม 3) ฐานเกมการพิจารณารูปแบบ 

และ 4) ฐานเกมอัลกอริทึม โดยตัวสื่อถูกพัฒนาในรูปแบบเว็บแอปพลิเคชันโดยใช้โปรแกรม Visual Studio 

Code และ Unity Game Engine ผานภาษา HTML, CSS, JavaScript และ C# และจัดเก็บข้อมูลดวย 

phpMyAdmin ผูวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ จำนวน 5 คน ไดแก่ ผูเชี่ยวชาญดาน

ออกแบบเนื ้อหากิจกรรมในแพลตฟอรม ผู เชี ่ยวชาญดานการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธสำหรับเด็ก และ

ผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาโปรแกรมบนแพลตฟอรม เพื่อสอบถามความคิดเห็นที่มีตอผลงานออกแบบและให

ข้อเสนอแนะ แลวจึงปรับปรุงผลงาน จากนั้นนำไปทดสอบและประเมินความพึงพอใจการใช้งานกับกลุม

ตัวอยางนักเรียนประถมศึกษาปท่ี 1 จำนวน 6 คน พบวา ผูเรียนมีความพึงพอใจในดานการออกแบบอยูใน 

ระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.70) ฟงก์ชันการใช้งานอยูในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.53) ความรูสึกในการใช้งานอยูใน

ระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.00) และความพึงพอใจในภาพรวมอยูในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.79) 
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Abstract 

This research aimed to design and develop interactive media to promote computational 

thinking skills for first-grade primary students and to evaluate their satisfaction with the use of 

interactive media in the form of activity games to promote computational thinking skills using 

the concept of computational thinking and unplugged coding activities as learning tools. The 

developed media consisted of four types of activities: 1) decomposition game-based, 2) abstract 

game-based, 3) pattern recognition game-based, and 4) algorithm game-based. The media was 

developed in the form of a web application using Visual Studio Code and Unity Game Engine 

via HTML, CSS, JavaScript, and C# languages and stored with phpMyAdmin. The researcher 

collected data from interviews with 5 experts: experts in platform activity content design, experts 

in children's interactive media design, and experts in platform program development to ask for 

opinions on the design work and provide suggestions before improving the work. It was then 

tested, and the satisfaction of use was assessed with the sample group of 6 first-grade primary 

school students. It was found that the students were highly satisfied with the design (mean 

2.70), highly satisfied with the functionality (mean 2.53), highly satisfied with the feeling of use 

(mean 3.00), and highly satisfied with the overall performance (mean 2.79). 

 

Keywords: Design and development, interactive media, computational thinking skills, children 
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การคิดอยางมีวิจารณญาณและมีทักษะในการแก้ไขปญหา เปนหนึ่งในคุณลักษณะของเด็กไทยตาม

ความมุงหวังของสภาการศึกษา (KruSmart, 2017) ซึ่งสอดคลองกับการคิดเชิงคำนวณท่ีเปนแนวคิดพ้ืนฐาน

ของการคิดแก้ไขปญหาตาง ๆ การจัดการเรียนรูในรายวิชาพื้นฐานวิทยาศาสตร เทคโนโลยี (วิทยาการ

คำนวณ) ตลอดจนการสงเสริมใหเด็กมีพัฒนาการดานการคิดเชิงคำนวณจึงเปนส่ิงสำคัญท่ีจะทำใหเด็กมีความ

พรอมสำหรับการเรียนรูในศตวรรษที่ 21 และสามารถประยุกตใช้ความรูในการแก้ไขปญหาในชีวิตประจำวัน

ได (Amnuayporn et al., 2019) 

แนวทางการจัดการเรียนรูสมัยใหม ในปจจุบันไดมีการพัฒนาสื่อการเรียนรูตาง ๆ ในรูปแบบส่ือ

ดิจิทัลโดยเฉพาะสื่อการเรียนรูแบบออนไลนขึ้นเปนจำนวนมาก เช่น หนังสืออิเล็กทรอนิกส บทเรียนออนไลน 

คลิปวิดีโอ เว็บไซต เกม และเคร่ืองมือการเรียนรูออนไลนตาง ๆ เปนตน คุณลักษณะสำคัญของส่ือประเภทน้ี 

คือ มีความนาสนใจ ประหยัด แก้ไขง่าย และผูใช้งานสามารถใช้งานรวมกันไดเปนจำนวนมากและมีความ

หลากหลาย ตอบสนองตอความแตกตางระหวางบุคคล อีกท้ังผูเรียนและผูสอนสามารถใช้งานไดไมจำกัดเวลา 

และสถานที่ จึงเหมาะกับการนำมาถายทอดความรูและพัฒนาคุณภาพการจัดการเรียนรูรายวิชาเกี่ยวกับการ

คำนวณใหเด็กฝกปฏิบัติและสามารถเรียนรูดวยตนเองได (Wachirawin & Jansem, 2020) 
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ในปจจุบันเทคโนโลยีดานสื่อปฏิสัมพันธมีความก้าวหนา การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธไดใช้เทคโนโลยี

ประยุกตสื่อประเภทตาง ๆ ที่ใช้รวมกันไดกับคอมพิวเตอร การนำสื่อเหลานี้มาใช้อยางมีประสิทธิภาพระหวาง

ผู ใช้ระบบและคอมพิวเตอร ทำใหเกิดการโตตอบในรูปแบบที่แตกตางกันได การพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธ

ประกอบการเรียนรูสำหรับเด็กใหมีความเหมาะสมเปนเรื่องที่สำคัญในการสรางความเข้าใจ สื่อปฏิสัมพันธมี

การพัฒนาเพื่อใช้ประกอบการเรียนรู เด็กสวนใหญตองการสื่อการเรียนรูที่นาสนใจ สื่อปฏิสัมพันธแบบสอง

ทางที่ผูเรียนสามารถโตตอบกับสื่อได ตลอดจนรูปแบบในการออกแบบสื่อที่มีความสดใสของสีสัน รูปภาพ

ประกอบ ท่ีนาสนใจดึงดูดใจ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพัฒนาการของเด็ก เน่ืองจากในช่วงอายุน้ีช่ืนชอบในความ

เปนอิสระค้นหาตนเอง ไมอยูนิ่ง เปนผูที่ไมชอบในกฎเกณฑหรือกรอบ สื่อปฏิสัมพันธจึงถูกออกแบบและ

พัฒนาใหเหมาะสม มีเนื้อหาตรงกับความตองการของผูเรียน และมีรูปแบบในการนำเสนอที่นาสนใจ กระตุน

การเรียนรู และสรางความเข้าใจในเน้ือหาของผูเรียน (Duongjun & Saitong, 2017) 

การนำเกมมาใช้เพื ่อการศึกษา ในปจจุบันมีการนำเทคนิคหรือแนวคิดในการออกแบบเกมมา

ประยุกตใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรู ไดแก่ การจัดใหมีการแข่งขันกันระหวางผูเรียน การใหรางวัลแก่

ผูเรียนเมื่อสามารถพิชิตโจทยปญหาไดสำเร็จ หรือใช้รูปแบบการสะสมคะแนนในภารกิจตาง ๆ เปนตน ซ่ึง

สงผลบวกตอผลลัพธในการเรียนของเด็กในหลายดาน ดังเช่นจากการศึกษาแนวทางการจัดการเรียนรูดวย

แนวคิดเกมมิฟเคชัน (Gamification) ของ Poondej & Lerdpornkulrat (2016) เปนการนำเอาหลักการ

พื้นฐานในการออกแบบกลไกการเลนเกม เช่น แตมสะสม ระดับชั้น การไดรับรางวัล กระดานผูนำ ฯลฯ มา

ใช้เปนกลยุทธในการสรางสื่อการเรียนรู พบวา กลยุทธเกมมิฟเคชันช่วยฝกใหเด็กมีความสามารถในการแก้ไข

ปญหาและการตัดสินใจสูงขึ้นได ซึ่งสอดคลองกับการคิดเชิงคำนวณที่เปนพื้นฐานของการคิดแก้ไขปญหา  

ตาง ๆ อยางเปนเหตุผลและเปนข้ันตอน (Amnuayporn et al., 2019) 

การใช้เกมเพ่ือการเรียนรูการเขียนโปรแกรม Roungrong et al. (2018) ไดทำการวิจัยเก่ียวกับการ

พัฒนาเกมเพื่อการเรียนรูสำหรับสงเสริมทักษะการเขียนโปรแกรม ผลการวิจัยพบวา การนำเกมมาใช้ในการ

เรียนการสอนช่วยสงเสริมการคิดเปนขั้นตอน (algorithmic thinking) และสรางบรรยากาศการเรียนรูท่ี

สนุกสนานและนาสนใจ ซึ่งสงผลใหผูเรียนมีแรงจูงใจในการเรียนรูมากขึ้น นอกจากน้ียังพบวา การใช้เกมเพ่ือ

การเรียนรูช่วยลดความกังวลของผูเรียนที่มีตอการเรียนการเขียนโปรแกรม ซึ่งเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอ

ความสำเร็จในการเรียนรู 

จากความสำคัญดังกลาวมาในข้างตน ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการออกแบบและพัฒนาสื่อการเรียนรูท่ี

สงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ โดยใช้เนื้อหาของการเขียนโปรแกรมหรือโค้ดดิ้ง (coding) ประกอบกับ

รูปทรงของวัตถุที่เด็กคุ้นเคย ผสมผสานแนวคิดการคิดเชิงคำนวณกับแนวคิดในการออกแบบเกม ออกแบบ

และพัฒนาเปนสื่อปฏิสัมพันธ เพื่อใหเด็กไดพัฒนาทักษะความคิดและความเข้าใจในตรรกะตาง ๆ ที่เปน

พื้นฐานสำคัญในการเขียนโปรแกรม รวมถึงสงเสริมใหเด็กมีความสามารถในการวิเคราะห ตลอดจนแก้ไข

ปญหาในชีวิตประจำวันได 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพื่อออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน
ประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 

2. เพ่ือประเมินความพึงพอใจท่ีมีตอการใช้งานส่ือปฏิสัมพันธในรูปแบบเกมกิจกรรมเพ่ือสงเสริมทักษะ
การคิดเชิงคำนวณ 
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¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

งานวิจัยนี้ใช้เนื้อหาเรื่องการเขียนโปรแกรมขั้นพื้นฐาน (basic coding) ในการออกแบบและพัฒนา

สื่อปฏิสัมพันธ โดยออกแบบการเรียนรูในรูปแบบเกมกิจกรรมอันปลั๊กโค้ดคิ้ง (unplugged coding) สำหรับ

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปท่ี 1 ช่วงอายุระหวาง 6-8 ป มีขอบเขตเนื้อหาตามแนวคิดเชิงคำนวณ 4 เรื่อง 

ประกอบดวย 1) การแบงป ญหาใหญเป นป ญหายอย (decomposition) 2) การคิดเช ิงนามธรรม 

(abstraction) 3) การพิจารณารูปแบบ (pattern recognition) และ 4) การออกแบบอัลกอริทึม (algorithm) 

ผลงานแบงเปน 2 สวน คือ 1) สื่อปฏิสัมพันธแบบติดตั้ง (Installation media) มีลักษณะเปนเกม Unity 

รองรับการทำงานบนหนาจอคอมพิวเตอรทุกระบบปฏิบัติการและแสดงผลไดดีบนหนาจอโทรทัศนท่ีรองรับ

ความชัดของภาพ 4K ข้ึนไป และ 2) เว็บแอปพลิเคชัน (web application) รองรับการทำงานบนอุปกรณไอ

แพด (iPad) ยี่หอ Apple ความละเอียดหนาจอ 2048 x 1536 พิกเซล 244 ppi. เครื่องมือที่ใช้ในการ

พัฒนา คือ โปรแกรม Unity Game Engine และเทคโนโลยี Socket.io 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธ เปนการผสมผสานองค์ประกอบของสื่อชนิดตาง ๆ ไดแก่  ตัวอักษร 

ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ เข้าดวยกัน โดยสรางสรรค์ผานกระบวนการทางระบบคอมพิวเตอร

เพื่อสงตอและสื่อความหมายสูผู ใช้อยางมีปฏิสัมพันธกัน ผูใช้สามารถควบคุมส่ือใหแสดงออกตามความ

ตองการผานระบบนั้น ๆ เพื่อบรรลุประสงค์ของการใช้งาน การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธที่ดีจะตองง่ายตอการ

เรียนรู มีประสิทธิภาพในการใช้งาน ไมซับซ้อน ชัดเจน และเข้าถึงข้อมูลไดอยางรวดเร็ว จดจำง่าย และ

สนองความพึงพอใจของผูใช้งาน ทั้งนี้นักออกแบบตองคำนึงถึงความสม่ำเสมอ คงที่ รูปแบบลักษณะตาง ๆ 

ตองไปในทิศทางเดียวกัน และมีทางลัดใหเลือกเดิน เปนการเพิ่มช่องทางการใช้งานที่สะดวกใหกับผูใช้ เสนอ

คำตอบกลับอยางมีความหมาย เมื ่อผู ใช้มีการปฏิสัมพันธกับระบบและโตตอบโดยยืนยันการสิ้นสุด ให

ความรูสึกวามีจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสุด จัดการกับข้อผิดพลาดโดยการเตือนดวยข้อความอยางง่าย อนุญาตให

ดำเนินการแก้ไขกลับได รวมถึงสนับสนุนการควบคุมจากภายใน และลดภาระความทรงจำในระยะส้ัน 

(Tangsasom, 2017) 

การคิดเชิงคำนวณ (computational thinking) คือ กระบวนการแก้ปญหาแบบมีลำดับ ซึ่งเปนทักษะ

พื้นฐานที่เหลาบรรดาโปรแกรมเมอร หรือนักพัฒนาซอฟตแวร ช่วยในเรื่องของการจัดระเบียบความคิด เข้า

ใจความซับซ้อนของปญหาตามหลักของตรรกะ และความมีเหตุผล ซ่ึงจะทำใหโปรแกรมเมอรพัฒนาโปรแกรม

ตาง ๆ โดยใช้โค้ดด้ิงไดง่าย และเปนระบบระเบียบมากข้ึน (Jiravarakiat, 2021) 

แนวคิดเชิงคำนวณมีองค์ประกอบท่ีสำคัญ 4 สวน ไดแก่ (Chuesangnil, 2019) 

การแบงปญหาใหญเปนปญหายอย (decomposition) คือ การแยกสวนประกอบ เปนวิธีคิดรูปแบบ

หน่ึงของแนวคิดเชิงคำนวณ เปนการพิจารณาเพ่ือแบงปญหาหรืองานออกเปนสวนยอย ทำใหสามารถจัดการ

กับปญหา หรืองานไดง่ายข้ึนการแตกปญหาท่ีซับซ้อนใหเปนปญหายอยท่ีมีขนาดเล็กลงและซับซ้อนนอยลง

เพ่ือช่วยใหการวิเคราะหและออกแบบวิธีการแก้ปญหาทำไดง่ายข้ึนในการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร 

การคิดเชิงนามธรรม (abstraction) องค์ประกอบหน่ึงของแนวคิดเชิงคำนวณซ่ึงใช้กระบวนการคัด

แยกคุณลักษณะท่ีสำคัญออกจากรายละเอียดปลีกยอยในปญหาหรืองานท่ีกำลังพิจารณา เพ่ือใหไดข้อมูลท่ี

จำเปนและเพียงพอในการแก้ปญหา เปนการแยกรายละเอียดท่ีสำคัญและจำเปนตอการแก้ปญหาออกจาก 
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รายละเอียดท่ีไมจำเปน รวมไปถึงการแทนกลุมของปญหา ข้ันตอน หรือกระบวนการท่ีมีรายละเอียดปลีกยอย

หลายข้ันตอนดวยข้ันตอนใหมเพียงข้ันตอนเดียว 

การพิจารณารูปแบบ (pattern recognition) เปนการหารูปแบบซ่ึงเปนทักษะการหาความสัมพันธท่ี

เก่ียวข้องกับแนวโนมและลักษณะท่ัวไปของส่ิงตาง ๆ โดยท่ัวไปแลวผูเรียนจะเร่ิมพิจารณาปญหาหรือส่ิงท่ีสนใจ 

จากน้ันอาจใช้ทักษะการแยกสวนประกอบทำใหไดองค์ประกอบภายในอ่ืน ๆ แลวจึงใช้ทักษะการหารูปแบบ

เพ่ือสรางความเข้าใจระหวางองค์ประกอบเหลาน้ัน โดยพิจารณาวาเคยพบปญหาลักษณะน้ีมาก่อนหรือไม หาก

มีรูปแบบของปญหาท่ีคลายกันสามารถนำวิธีการแก้ปญหาน้ันมาประยุกตใช้ และพิจารณารูปแบบปญหายอย

ซ่ึงอยูภายในปญหาเดียวกันวามีสวนใดท่ีเหมือนกันเพ่ือใช้วิธีการแก้ปญหาเดียวกันไดทำใหจัดการกับปญหาได

ง่ายข้ึน และการทำงานมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

การออกแบบอัลกอริทึม (algorithm) คือ การพัฒนากระบวนการหาคำตอบใหเปนข้ันตอนท่ีบุคคล

หรือคอมพิวเตอรสามารถนำไปปฏิบัติตามเพ่ือแก้ปญหาไดอีกท้ังเปนการพัฒนาแนวทางแก้ปญหาอยางเปนข้ัน

เปนตอน เพ่ือดำเนินตามทีละข้ันตอนในการแก้ไขปญหา 

กิจกรรมอันปลั ๊กโค้ดด้ิง (unplugged coding) เปนกิจกรรมที ่เรียนวิทยาการคำนวณโดยไมใช้

คอมพิวเตอร แนวคิดที่จำเปนตองใช้เวลาเรียนคอมพิวเตอรหรือการเขียนหลักการทำงานของคอมพิวเตอร 

กิจกรรมอันปลั๊กโค้ดดิ้ง เปนกิจกรรมที่สนุกสนานและเข้าใจง่าย เรียนรูไดทุกช่วงวัยโดยเฉพาะวัยเด็ก เพราะ

ไมมีเด็กคนไหนที่ไมชอบเลน เมื่อไดเลนอยางสนุกสนานแลวก็จะเรียนรูหลักการทำงานของคอมพิวเตอรหรือ

แนวคิดวิทยาการคำนวณไดเปนอยางดี (Ji-yeon & Kap-cheon, 2019) 

การนำแนวคิดเกมโดยเฉพาะเกมมิฟเคชันมาประยุกตใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรูเพ่ือกระตุนความ

สนใจ สรางความผูกพัน และสงเสริมใหผูเข้ารวมกิจกรรมเกิดพฤติกรรมใด ๆ ตามที่ผูออกแบบตองการน้ัน 

แบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ 1) ทำความเข้าใจกลุมเปาหมาย ศึกษาคุณลักษณะตาง ๆ ของกลุมผูเรียน  2) 

กำหนดเปาหมายของการเรียนรู โดยกำหนดจุดหมายปลายทางที่ผูสอนตองการใหผูเรียนไปถึง  3) จัด

โครงสรางประสบการณการเรียนรู ลำดับการเรียนรู ลำดับความสำคัญของเนื้อหา หรือความจำเปนของ

เนื้อหาในแตละเรื ่อง  4) ระบุทรัพยากรที่จำเปนตองใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรู และ 5) กำหนด

สวนประกอบของเกม โดยพิจารณาถึงการนำกลไกของเกม เช่น การสะสมแตม ระดับขั้น เหรียญรางวัล 

กระดานผูนำ การแข่งขัน การรวมกันทำกิจกรรม การแบงปนข้อมูลสวนตัว ฯลฯ มาปรับใช้กับการออกแบบ

กิจกรรมการเรียนรู (Poondej & Lerdpornkulrat, 2016) 

โปรแกรม Unity คือ Game Engine อยางหน่ึง เปนเคร่ืองมือใช้สรางเกมท้ังแบบสามมิติ (3D) และ

สองมิติ (2D) โปรแกรมน้ีจะแสดงผลแบบสามมิติทำใหมองเห็นภาพรวมของงานไดง่ายข้ึน โปรแกรมจะคอย

บอกพิกัดของส่ิงท่ีอยูภายในงานโดยการลากวางหรือยายท่ีผานหนาจอแสดงผล ทำใหสามารถนำข้อมูลท่ีไดไป

ตอยอดดานโค้ดด้ิงไดง่ายข้ึน หลักการทำงานของโปรแกรม Unity คือ ใน 1 เกมหรือ 1 โปรเจคจะประกอบ

ไปดวย scene มากกวา 1 scene โดยแตละ scene จะเปนแตละหนาของเกม ยกตัวอยางเช่น หนาเข้าสู

ระบบ หนาลงทะเบียน หนาเมนูหลัก เปนตน โดยพ้ืนท่ีใน scene จะเรียกวา world ซ่ึงจะประกอบไปดวย 

GameObject ตาง ๆ เปนวัตถุท่ีอยูในเกม เช่น ตัวละคร ส่ิงกีดขวาง ฉาก กระสุน เปนตน และส่ิงท่ีให

ควบคุมการมองเห็นของผูเลนคือ Camara หรือกลอง หรือก็คือมุมมองของผูเลนน่ันเอง ทุก ๆ สวนจะถูก

ควบคุมการทำงานผานการเขียนโค้ดโดยใช้ภาษา C# 

เทคโนโลยี Socket.io เปน JavaScript frameworks สำหรับเรียกใช้งาน Websocket เพ่ือรับสง

ข้อมูลจาก Client-browser และ Server และทำงานในแบบ Real-time ตัวอยางของการใช้งาน Websocket 

เช่น Chat room, Document collaboration ซ่ึงแตกตางจากรูปแบบการทำงานของเว็บท่ัวไปหรือ RESTful 
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HTTP มีลักษณะการทำงานแบบ Request-respond เม่ือ Client ทำการสง Request หนาเว็บไป ตัว 

Server จะตอบกลับมาดวย Respond และจะทำงานในลักษณะน้ีไปเร่ือย ๆ แตในการทำงานของ 

Websocket น้ันมีลักษณะ Event-based communication คือ จะทำงานตามท่ีเขียนโค้ดไว เช่น ถาเกิด

เหตุการณ A ก็ใหสงข้อมูล B ไป เปนตน 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การวิจัยนี ้ใช้รูปแบบการวิจัยและพัฒนา (research & development) ผู ว ิจัยศึกษาค้นควาจาก

แหลงข้อมูลทุติยภูมิ ไดแก่ สื่ออินเทอรเน็ต บทความ ข่าวสารตาง ๆ เพื่อรวบรวมปญหาที่เกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบและพัฒนาเกม เทคนิคการสรางสื่อปฏิสัมพันธ และกิจกรรมสำหรับการเขียนโปรแกรมพื้นฐาน

สำหรับเด็ก แลวจึงนำเนื้อหาความรูเกี ่ยวกับการคิดเชิงคำนวณมาออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธให

สอดคลองกับพฤติกรรมการเรียนรูของนักเรียนช้ันประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 โดยมีข้ันตอนและวิธีการดำเนินงาน 

คือ การรวบรวมปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย การวิเคราะหข้อมูลและวิเคราะหผูใช้งาน การ

คิดฟงก์ชันการทำงานที่เหมาะสม การออกแบบประสบการณผูใช้ การระบุเครื่องมือที่ใช้สำหรับการพัฒนา

และจัดการฐานข้อมูล การออกแบบสวนตอประสานผูใช้งาน การพัฒนาและทดสอบโปรแกรมเบื้องตน 

จากนั้นจึง เก็บรวบรวมข้อมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญ จำนวน 5 คน ไดแก่ ผูเชี่ยวชาญดาน

ออกแบบเนื ้อหากิจกรรมในแพลตฟอรม ผู เชี ่ยวชาญดานการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธสำหรับเด็ก และ

ผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาโปรแกรมบนแพลตฟอรม เพื่อสอบถามความคิดเห็นที่มีตอผลงานออกแบบและให

ข้อเสนอแนะ แลวปรับปรุงแก้ไขเพ่ือใหไดส่ือปฏิสัมพันธท่ีพรอมนำไปทดสอบกับกลุมตัวอยางและประเมินความ

พึงพอใจ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับการประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธในรูปแบบ

เกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ ใช้เครื่องมือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม

ตัวอยางนักเรียนประถมศึกษาปที่ 1 ช่วงอายุระหวาง 6-8 ป ที่มีประสบการณความรูพื้นฐานในการเขียน

โปรแกรมในโรงเรียน จำนวน 6 คน โดยใหกลุมตัวอยางทดลองใช้งานสื่อปฏิสัมพันธและประเมินความพึง

พอใจที่มีตอการใช้งาน ทั้งนี้ผูวิจัยแบงหมวดหมูในการประเมินเปน 4 ดาน ไดแก่ การออกแบบ ฟงก์ชันการ

ใช้งาน ความรูสึก และภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ ใช้สถิติในการวิเคราะหข้อมูลดวยค่าเฉลี่ย (Mean) และ

สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้เกณฑการวัดระดับความพึงพอใจดวยมาตรประมาณค่า (Rating 

Scale) 3 ระดับ คือ 1 มีค่าระดับที่ 1.00 - 1.66 เทากับ ความพึงพอใจนอย, 2 มีค่าระดับที่ 1.67 - 

2.33 เทากับ ความพึงพอใจปานกลาง, และ 3 มีค่าระดับท่ี 2.34 - 3.00 เทากับ ความพึงพอใจมาก 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน

ประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 ในวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 มีข้ันตอนและวิธีการดำเนินงาน ดังน้ี 

1. รวบรวมปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย โดยใช้วิธีรวบรวมข้อมูลจากแหลงข้อมูลทาง

อินเทอรเน็ต และศึกษาหลักสูตรการเรียนการสอนวิทยาการคำนวณสำหรับนักเรียนประถมศึกษาปท่ี 1 

2. วิเคราะหข้อมูลและวิเคราะหผูใช้งาน โดยใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและวิเคราะห

กลุมผูใช้งาน ไดแก่ อายุ เพศ ลักษณะการเรียนรูของเด็ก ฐานะทางครอบครัว และโรงเรียนท่ีกำลังศึกษา 
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3. คิดฟงก์ชันการทำงานที่เหมาะสม ไดแก่ 1) ฟงก์ชันสมัครสมาชิกและลงชื่อเข้าใช้งาน 2) ฟงก์ชัน

วาดรูปและบันทึกรูปวาดลงฐานข้อมูล 3) ฟงก์ชันการสงข้อมูลจากการปฏิสัมพันธข้ามแพลตฟอรม (website 

- unity game) 4) ฟงก์ชันการแสดงชุดรูปภาพวาดจากฐานข้อมูล และ 5) ฟงก์ชันการสุ มโจทยจาก

ฐานข้อมูลสำหรับการเลนเกมในแตละรูปแบบ 

4. การออกแบบประสบการณผูใช้ (user experience) โดยจำลองรูปแบบเกมไปทดสอบเบื้องตนกับ

กลุมตัวอยาง จากน้ันผลท่ีไดมาปรับปรุงการออกแบบ 

5. หลังจากที่ไดทดสอบเบื้องตนแลว ผูวิจัยจึงสรุปฟงก์ชันการทำงานทั้ง 5 ฟงก์ชัน โดยปรับปรุงให

มีความเรียบง่ายและสอดคลองกับจุดมุงหมายการเรียนรูมากข้ึน 

6. ระบุเครื่องมือที่ใช้สำหรับการพัฒนาที่มีความเหมาะสม คือ พัฒนาดวยภาษา C# โดยโปรแกรม 

Unity เนื่องจากมีความยืดหยุนและสามารถพัฒนาลงบนอุปกรณคอมพิวเตอรที่สอดคลองกับการใช้งานของ

กลุ มเปาหมาย สวนดานการจัดการฐานข้อมูลไดสรางฐานข้อมูล MySQL และจัดเก็บข้อมูลดวย 

phpMyAdmin 

7. ดำเนินการออกแบบสวนตอประสานผูใช้งาน (user interface) ดวยเครื่องมือ Figma จากน้ัน

ดำเนินการออกแบบโทนสี คาแรกเตอร (character) และธีม (theme) ของเกม ตามแนวคิดการออกแบบ 

และออกแบบการเคล่ือนไหว (animation) ดวยโปรแกรม Unity Game Engine 

8. ดำเนินการพัฒนาโปรแกรมและทดสอบโปรแกรมเบ้ืองตน 

9. นำผลงานการออกแบบไปสอบถามความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญ โดยรับข้อเสนอแนะมาปรับปรุง

แก้ไขเพ่ือใหไดส่ือปฏิสัมพันธท่ีพรอมนำไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง 

 

ผลการออกแบบและพัฒนาส่ือปฏิสัมพันธ 

ผลของการศึกษาการออกแบบองค์ประกอบศิลป พบวา จากการวิเคราะหกลุมเปาหมายที่เปน

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 ที่มีอายุระหวาง 6-8 ป ซึ่งเปนช่วงวัยที่มีความกระตือรือรนและสนุกสนาน

กับส่ิงรอบตัว การออกแบบจึงมุงเนนการสรางความสนใจและแรงจูงใจในการเรียนรู โดยคำนึงถึงระดับความ

ยากที่เหมาะสมกับช่วงวัย ผานการออกแบบองค์ประกอบตาง ๆ ทั้งฉากและตัวละครที่ดึงดูดความสนใจ 

รวมถึงการออกแบบการปฏิสัมพันธที่สอดคลองกับกิจกรรมที่คุ้นเคย เช่น การวาดภาพและการกด ผูวิจัยใช้

แนวคิดเชิงคำนวณเปนกรอบความคิดในการออกแบบ โดยนำเนื้อหาความรู ไดแก่ การแบงปญหาใหญเปน

ปญหายอย การคิดเชิงนามธรรม การพิจารณารูปแบบ และการออกแบบอัลกอริทึม มาสรางกิจกรรมการ

เรียนรูเปน 4 เกม โดยใช้สีท่ีแตกตางในการแบงเกม เพ่ือง่ายตอการจดจำและสรางความเปนเอกลักษณในแต

ละเกม ผนวกเข้ากับองค์ประกอบของกิจกรรมอันปลั๊กโค้ดดิ้งที่จำเปนตอการสอนเนื้อหา เช่น การคียคำส่ัง

เพื่อสอดแทรกเข้ามาในเกม และเพื่อใหเกิดประสบการณที่ดี เข้าใจไดง่าย จึงเพิ่มลูกเลนในเกมเพื่อเปน

ตัวกระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจและการมีสวนรวม โดยใหผูเลนสามารถวาดรูปตัวละครดวยตนเองและนำตัว

ละครดังกลาวเข้าไปเลนในเกม อีกทั้งออกแบบบรรยากาศโดยรวมใหดูสนุกสนานเหมือนอยูในสวนสนุกของ

การเรียนรู โดยท่ีไมรูสึกวากำลังเรียนอยู 

การออกแบบองค์ประกอบศิลป ไดกำหนดแนวคิดในการออกแบบ คือ “สวนสนุกศิลปะ” โดยใช้ทัศนธาตุ

พ้ืนฐาน ไดแก่ สีและรูปทรง โทนสีที่เลือกใช้ในเกม คือ ชุดสีปฐมภูมิ (สีแดง สีเหลือง สีน้ำเงิน) และชุดสีทุติย

ภูมิ (สีสม สีมวง สีเขียว) ที่ใหความรูสึกสนุกสนาน สดใส และมีความแตกตางกันอยางชัดเจน เพื่อช่วยแยกแยะ

องค์ประกอบตาง ๆ บนหนาจอ ตัวอักษรจะเลือกใช้ฟอนต Chakra Petch - Bold ซึ่งรองรับทั้งภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษ ภาษาไทยจะตองมีหัวชัดเจน มีความหนา อานง่าย และทันสมัย เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย สวน 
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ปุมและไอคอน ออกแบบใหสื่อความหมายตรงไปตรงมาและตัดทอนรายละเอียดเพื่อใหเข้ากับองค์ประกอบอ่ืน 

ๆ นอกจากนี้ไดออกแบบตัวละครหรือมาสคอต (mascot) ซึ่งตัวละครหลักมีจำนวน 9 ตัว ออกแบบจาก

รูปทรงและสีท่ีสอดคลองกับทัศนธาตุพ้ืนฐานเพ่ือช่วยในการจดจำ ดังภาพท่ี 1 

 

 

ภาพที่ 1  แนวคิดในการออกแบบองค์ประกอบศิลป 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

ชื่อ (title) ของสื่อปฏิสัมพันธ คือ “Musekody” ใช้แนวคิดการผสมคำวา “Muse” และ “Kody” ซ่ึง 

Muse เปนสวนหน่ึงของคำวา Amusement (ความสนุก) Muse Goddesses (แรงบันดาลใจ) และ Muse Symbol 

(สัญลักษณทางคณิตศาสตร) ขณะที่ Kody มาจากคำวา kodikopoíisi (การเขียนโค้ดในภาษากรีก) และ Kid 

(เด็ก) และนำตัวอักษรตัวแรกมาสรางเปนโลโก้ โดยใช้ระบบกริด (grid system) ในการออกแบบ ดังภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2  การออกแบบชื่อของสื่อปฏิสัมพันธ (ซ้าย), การใช้ระบบกริดออกแบบโลโก้ (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

การออกแบบหนาจอของเกม แบงเปน 2 สวน คือ 1) หนาจอของสื ่อปฏิสัมพันธแบบติดต้ัง 

แสดงผลบนโทรทัศน และ 2) หนาจอของเว็บแอปพลิเคชัน แสดงผลบนอุปกรณไอแพด 

 

 

ภาพที่ 3  หนาจอของเกม (ซ้าย), แสดงอุปกรณและพื้นที่ติดตั้งสื่อปฏิสัมพันธ (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

การออกแบบสวนตอประสานกับผูใช้งานของสื่อปฏิสัมพันธ ประกอบดวยหนาจอหลัก ๆ ดังนี้ 1) 

หนาแสดงล็อบบี้และเว็บแอปพลิเคชันของเกม 2) หนาแสดงเกม Decomposition แยกแยะรูปรางและเว็บ

แอปพลิเคชันของเกม 3) หนาแสดงเกม Abstraction หาสวนสำคัญของปญหาและเว็บแอปพลิเคชันของเกม 

4) หนาแสดงเกม Pattern Recognition แกะแพทเทิรนและเว็บแอปพลิเคชันของเกม 5) หนาแสดงเกม 

Algorithm ออกแบบอัลกอริทึมและเว็บแอปพลิเคชันของเกม และ 6) หนาเว็บไซตแสดงผลสรุปเกมและ

กิจกรรม 
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ภาพที่ 4  หนาแสดงล็อบบี้ (ซ้าย), เว็บแอปพลิเคชันของเกม (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

 

ภาพที่ 5  หนาแสดงเกม Decomposition (ซ้ายบน), หนาแสดงเกม Abstraction (ขวาบน), เว็บแอปพลิเคชันของ

แตละเกม (ลาง) 

ที่มา: Worasuit (2022) 
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ÍÅ§¡Ã³ì ÇÃÊØ· Ô̧ì, ¡Ñ¹Âì¾Ñª­ì ¡ÐÅÑÁ¾ÐàËµÔ 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 1 (Á¡ÃÒ¤Á–ÁÔ¶Ø¹ÒÂ¹), 2025 
ICT Silpakorn Academic Journal Vol. 1 No. 1 (January–June), 2025 
 

 

 

ภาพที่ 6  หนาแสดงเกม Pattern Recognition (ซ้ายบน), หนาแสดงเกม Algorithm (ขวาบน), เว็บแอปพลิเคชัน

ของแตละเกม (ลาง) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

 

ภาพที่ 7  หนาเว็บไซตแสดงผลสรุปเกมและกิจกรรม 

ที่มา: Worasuit (2022) 
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ผลการประเมินความพึงพอใจตอการใช้งานส่ือปฏิสัมพันธ 

การประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธในรูปแบบเกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะ

การคิดเชิงคำนวณ ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 ผูวิจัยไดดำเนินการให

กลุมตัวอยาง คือ เด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 อายุระหวาง 6-8 ป จำนวน 6 คน ทดลองใช้ส่ือ

ปฏิสัมพันธโดยใหเลนเกมจนครบทุกกิจกรรม เม่ือเลนเกมจบแลว จึงใหกลุมตัวอยางประเมินความพึงพอใจท่ีมี

ตอการใช้งาน ผลการประเมินความพึงพอใจใน 4 ดาน ไดแก่ การออกแบบ ฟงก์ชันการใช้งาน ความรูสึก 

และภาพรวมของส่ือปฏิสัมพันธ มีดังตอไปน้ี 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานการออกแบบเฉลี่ยเทากับ 2.70 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับเกณฑ

ท่ีไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานการออกแบบอยูในระดับมาก (แสดงในตารางท่ี 1) 

 
ตารางที ่1  ผลความพึงพอใจในดานการออกแบบ 
ความพึงพอใจดานการออกแบบ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) การจัดวางรูปแบบและองค์ประกอบมีความเหมาะสม 2.67 0.47 มาก 

2) ลักษณะ ขนาด ของตัวอักษร มีความแหมาะสม อานง่าย 3.00 0.00 มาก 

3) การใช้สีสันมีความเหมาะสม เช่น โลโก,้ ปุม, พื้นหลัง, ฯลฯ 2.67 0.47 มาก 

4) ฉากและตัวละคร มีความเหมาะสมกับสื่อ 2.83 0.37 มาก 

5) สัญลักษณ ปุมและไอคอน มีความเหมาะสม เข้าใจง่าย 2.33 0.47 ปานกลาง 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจในดานการออกแบบ 2.70 0.36 มาก 

 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงานเฉลี่ยเทากับ 2.53 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับ

เกณฑที่ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงานอยูในระดับมาก (แสดงใน

ตารางท่ี 2) 

 
ตารางที ่2  ความพึงพอใจในดานฟงกช์ันการทำงาน 
ความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงาน ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) ผูใช้สามารถเรียนรูหรือเข้าใจหลักการใช้สื่อปฏิสัมพันธไดง่าย 2.17 0.37 ปานกลาง 

2) ระบบเลนเกม 1 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 3.00 0.00 มาก 

3) ระบบเลนเกม 2 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.67 0.47 มาก 

4) ระบบเลนเกม 3 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.50 0.50 มาก 

5) ระบบเลนเกม 4 (Logic Game) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.33 0.75 ปานกลาง 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงาน 2.53 0.42 มาก 

 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานความรูสึกเฉลี่ยเทากับ 3.00 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับเกณฑท่ี

ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานความรูสึกอยูในระดับมาก (แสดงในตารางท่ี 3) 

 

ตารางที ่3  ความพึงพอใจในดานความรูสึก 
ความพึงพอใจในดานความรูสึก ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) เมื่อเลนเกมแลวรูสึกสนุก เพลิดเพลิน รูสึกอยากกลับมาเลนใหม 3.00 0.00 มาก 

2) ระบบสามารถสรางความรูสึกกวาไดพัฒนาระบบความคิดจากการใช้งาน 3.00 0.00 มาก 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในดานความรูสึก 3.00 0.00 มาก 
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ผลการประเมินความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธเฉลี่ยเทากับ 2.79 เมื่อนำมาเปรียบเทียบ

กับเกณฑที่ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธอยูในระดับมาก 

(แสดงในตารางท่ี 4) 

 
ตารางที ่4  ความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ 
ความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) ภาพรวมของสื่อมี ความสวยงามสื่อถึงความสนุกสนาน 3.00 0.00 มาก 

2) ระบบสามารถใช้งานได สะดวกและเข้าถึงฟงกช์ันตาง ๆ ไดง่าย 2.67 0.47 มาก 

3) สื่อปฏิสัมพันธมีประโยชนนาสนใจ 3.00 0.00 มาก 

4) การดำเนินเรื่องเข้าใจง่าย เนื้อหาทั้งหมดมีความเหมาะสมกับผูใช้งาน 2.50 0.50 มาก 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ 2.79 0.24 มาก 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 

ผลของการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน

ประถมศึกษาชั้นปที่ 1 พบวา รูปแบบของสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็กน้ี 

พัฒนามาจากหนังสือแบบเรียนและเว็บแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้องตาง ๆ ภายใตกรอบความคิดเชิงคำนวณซ่ึง

เปนทักษะพื้นฐานในการเขียนโปรแกรม โดยปรับใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายวัยเด็กโดยเฉพาะนักเรียนไทย 

ระดับชั้นประถมศึกษาปที่ 1 คุณสมบัติของสื่อปฏิสัมพันธ ไดแก่ การใช้ภาษาไทยเปนหลัก การออกแบบใหมี

ขนาดใหญและชัดเจน ตัดทอนรายละเอียดของรูปทรง ใช้สีสันสดใส เหมาะกับการมองเห็นและความเข้าใจ

ของผูใช้งาน นอกจากนี้การไดมีสวนรวมและความสนุกสนานจากเกมและกิจกรรมภายในสื่อปฏิสัมพันธที่เปน

เรื่องราวของสวนสนุกรวมกับฐานกิจกรรมทางศิลปะที่เด็กคุ้นเคยและมีประสบการณ เช่น การวาดภาพ การ

แยกองค์ประกอบศิลปะ การคัดเลือกวัสดุชิ้นสวน การหารูปแบบกับแมพิมพ และการประกอบตอชิ้นสวน น้ัน

สอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย รวมถึงสื่อปฏิสัมพันธถูกออกแบบในรูปแบบมินิเกมที่สามารถ

เลนผานทางเว็บไซตบนอุปกรณไอแพดทำใหเกมแสดงผลไดในพ้ืนท่ีขนาดใหญ ซึ่งกลุมเปาหมายสะดวกตอการ

เข้าถึงและการใช้งาน 

ดานเนื้อหาของสื่อปฏิสัมพันธนี้ถูกออกแบบมาเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณโดยใช้พื้นฐานการ

เขียนโปรแกรมในระดับประถมศึกษาปที ่ 1 นำเสนอเนื ้อหาในรูปแบบมินิเกมที ่ไมเพียงแค่สรางความ

สนุกสนานใหกับผูเลน แตยังแฝงไปดวยวิธีการคิดเบื้องตนในการเขียนโปรแกรม เช่น การคิดเชิงลำดับ การ

แก้ปญหาดวยขั้นตอนท่ีมีลำดับและตรรกะ ช่วยใหเด็กไดพัฒนาความสามารถในการคิดแก้ปญหาและฝกทักษะ

การคิดอยางมีระบบ สอดคลองกับ Poondej & Lerdpornhulrat (2016) ที่กลาววา เกมสงผลบวกตอ

ผลลัพธการเรียนรูของเด็กหลายดาน โดยเฉพาะการช่วยใหเด็กมีความสามารถในการแก้ปญหาและการ

ตัดสินใจสูงขึ้น ขณะที่ Amnuayporn et al. (2019) สรุปวา การพัฒนาสื่อการเรียนรูประเภทเกมสำหรับ

เด็ก สามารถสงเสริมการคิดเชิงคำนวณของเด็ก อีกทั้งทำใหครูผูสอนมีสื่อการเรียนรูที่มีประสิทธิภาพสำหรับ

ใช้ในการเรียนการสอน 

 ดานการออกแบบระบบของสื ่อปฏิสัมพันธ ไดปรับใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเรียนรู ของ

กลุมเปาหมาย เช่น การเรียนรูผานการทดลองและการเรียนรูจากความผิดพลาด ซึ่งช่วยพัฒนาทักษะการคิด

สรางสรรค์ของเด็กใหสามารถทดลองเลนและลองผิดลองถูกได ในขณะเดียวกันพบวา จำนวนโจทยที่อยูใน

เกมน้ันยังไมเพียงพอ ซ่ึงอาจทำใหเด็กรูสึกไมทาทายและไมเกิดการกระตุนใหเรียนรูตอเน่ือง จึงจำเปนตอง 
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เพิ่มจำนวนโจทยหรือความหลากหลายของกิจกรรมเพื่อใหการเรียนรูมีความทาทายและสนุกสนานยิ่งข้ึน 

ขณะเดียวกันดานการออกแบบตัวละครและองค์ประกอบกราฟกตาง ๆ รวมถึงสัญลักษณและไอคอน ไดรับ

การออกแบบใหมีสีสันที่สดใส ความนาสนใจ และดึงดูดความสนใจของเด็กได แตทั้งนี้การใช้สัญลักษณและ

ไอคอนบางประเภทที่เด็กไมมีประสบการณพบเห็นมาก่อน อาจตองใช้เวลาทำความเข้าใจและตองใช้การ

ทดลองเลนซ้ำ ๆ เพ่ือใหเข้าใจวิธีการเลนเกม 

ในประเด็นความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ พบวา การใช้คำและข้อความตาง ๆ ในเกมควรปรับแก้ให 

สอดคลองกับความเข้าใจของกลุมผูใช้งานที่เปนเด็ก ชี้ใหเห็นถึงความสำคัญของการใช้ภาษาที่เหมาะสมกับวัย 

ขณะเดียวกันควรเพิ่มองค์ประกอบดานเสียง เช่น เสียงพากยและวิดีโอสาธิตการเลน เพื่อความชัดเจนในการ

สื่อสารมากขึ้น รวมถึงการจัดวางพื้นที่และองค์ประกอบบนหนาจอเกมควรเปนไปอยางเหมาะสม ไมใหแนน

จนเกินไป ขณะที่กลุมเปาหมายที่ทดสอบการใช้งานเบื้องตน พบวา มีความตองการใหใช้ภาษาอังกฤษรวม

ดวย อีกทั้งตองการใหเพิ่มจำนวนดาน (level) ใหมีจำนวนมากและทาทายขึ้น มีการเรียงลำดับความยากง่าย 

และจัดกลุมทักษะที่ตองใช้แก้ปญหาในเกมใหชัดเจน จะช่วยสรางความเข้าใจตอผูใช้งานไดมากขึ้น นอกจากน้ี

ควรมีการตอยอดการสะสมคะแนนไปสูการแลกของรางวัลท่ีจับตองไดมากข้ึนดวย 

การประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธของกลุมตัวอยาง โดยใช้เกณฑการวัดความ

พึงพอใจดวยมาตรประมาณค่า 3 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางพึงพอใจในการใช้งานสื่อในระดับมาก ในสวน

การอภิปรายผลการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็ก

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 จากการทดสอบกลุมตัวอยาง ผูวิจัยพบวา สื่อมีระบบการใช้งานที่เหมาะสม

กับกลุมเปาหมาย มีสีสัน รูปแบบกิจกรรมเกมที่นาสนใจพรอมทั้งการออกแบบที่สงเสริมใหเกิดการเลนซ้ำ 

ทบทวน และกลาลองผิดลองถูก เปนสวนสำคัญในการเรียนรูทักษะทางความคิดซึ่งสอดคลองกับแนวทางการ

พัฒนาผูเรียนใหสามารถเรียนรูไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

การออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็ก ประสบ

ความสำเร็จและบรรลุตามวัตถุประสงค์ โดยผูเรียนสามารถใช้เทคโนโลยีในการเลนมินิเกมและพัฒนาทักษะ

การคิดอยางเปนระบบ ซึ่งเชื่อมโยงกับการคิดเชิงคำนวณและการแก้ปญหาในชีวิตประจำวัน ท้ังนี้การใช้งาน

ส่ือควรทำอยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิดผลลัพธท่ีดีท่ีสุด 

ผูวิจัยเสนอแนะสำหรับการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ

สำหรับเด็ก ใหเพิ่มความหลากหลายของตัวละครและเพิ่มจำนวนเกมหรือกิจกรรมเพื่อสรางความนาสนใจและ

ความทาทายในการคิด สำหรับการวิจัยในอนาคตควรศึกษาตัวอยางการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธจาก

ตางประเทศเพ่ือหาแนวทางใหม ๆ ในการพัฒนา 

ข้อเสนอแนะสำหรับแนวทางการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธใหตอบสนองการใช้งานและไดรับ

ความพึงพอใจจากกลุมเปาหมายวัยเด็กน้ัน นอกจากการออกแบบรูปลักษณของส่ือท่ีดึงดูดใจ นักออกแบบและ

นักพัฒนาควรศึกษารูปแบบกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับทักษะความรูและพฤติกรรมการเรียนรูของเด็กในลักษณะ

อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ไมวาจะเปน การพูด อาน เขียน การเคล่ือนไหวรางกาย เปนตน เพ่ือใช้ตอยอดความคิดและ

เพิ่มความหลากหลายในรูปแบบและวิธีการนำเสนอสื่อที่สามารถสงเสริมทักษะการคิดใหเด็กเรียนรูไดเต็ม

ศักยภาพ 
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Abstract 

This study aims to analyze the perspectives and readiness of public relations 

professionals in Thai public universities regarding the use of artificial intelligence (AI) tools in 

public relations writing. It focuses on assessing the needs and limitations in the application of 

AI-driven blogs and chatbots and proposes a conceptual framework for creating an ethical and 

effective co-creation model that integrates AI and human input. This quantitative research 

employed a questionnaire to collect data from 4 0 0  public relations practitioners. Data was 

analyzed using descriptive statistics and the Modified Priority Needs Index (PNI Modified) to 

identify gaps between actual practices and ideal expectations. The findings indicate that 

practitioners place high importance on using evidence-based data to enhance communication 

credibility (mean = 4.453), emphasized that credibility and transparency are central to AI-assisted 

communication. Conversely, the use of bots for generating statistical content received the lowest 

score (mean = 4 . 1 9 3 ) , reflecting practitioners' uncertainty or limitations in related skills. The 

most critical needs identified include linking blogs to social media platforms, real-time data 

analysis, and the use of bots to align content with current trends. As a strategic recommendation,  
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this study suggests that educational institutions and related organizations develop AI adoption 

strategies in public relations. These strategies should focus on enhancing data analysis skills, 

fact-checking, and evidence-based storytelling through targeted training and specialized courses. 

Furthermore, it is recommended to promote co-creation models that combine AI and human 

collaboration to strengthen credibility, efficiency, and ethical standards in public relations. Clear 

policies should also be established to guide the use of AI in communication, helping prevent 

misinformation and build public trust. 

 

Keywords: Artificial Intelligence, PR Writing, Evidence-Based Storytelling, Blogs, Chatbots 

 

º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพื่อวิเคราะหมุมมองและความพรอมของนักประชาสัมพันธในมหาวิทยาลัย

ของรัฐในประเทศไทยเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือปญญาประดิษฐ (AI) ในการเขียนงานประชาสัมพันธ โดยมุง

ประเมินความตองการและข้อจำกัดในการใช้บล็อกและแชทบอทที่ขับเคลื่อนดวย AI และเสนอกรอบแนวคิด

สำหรับการสรางรูปแบบการเขียนประชาสัมพันธเชิงสรางสรรค์ที่ผสานการทำงานระหวาง AI และมนุษย

อยางมีจริยธรรมและมีประสิทธิภาพ การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บ

ข้อมูลจากนักประชาสัมพันธในมหาวิทยาลัยของรัฐจำนวน 400 คน วิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

และวิเคราะหความตองการจำเปนแบบปรับแก้ (PNI Modified) เพื่อระบุช่องวางระหวางการปฏิบัติจริงกับ

ระดับที่คาดหวังในอุดมคติ ผลการวิจัยพบวา นักประชาสัมพันธใหความสำคัญกับการใช้ข้อมูลที่มีหลัก

ฐานรองรับเพื่อเสริมสรางความนาเชื ่อถือในการสื่อสาร (ค่าเฉลี่ย = 4.453) ผลวิจัยชี ้ใหเห็นวาความ

นาเชื่อถือและความโปรงใสคือหัวใจสำคัญของการสื่อสารดวย AI ขณะเดียวกัน การใช้บอทเพื่อสรางเนื้อหา

ทางสถิติไดรับคะแนนต่ำที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.193) สะทอนถึงความไมมั่นใจหรือข้อจำกัดทางทักษะของ

ผูปฏิบัติงาน ความตองการจำเปนที่สำคัญที่พบ ไดแก่ การเชื่อมโยงบล็อกกับโซเชียลมีเดีย การวิเคราะห

ข้อมูลแบบเรียลไทม และการใช้บอทเพื่อปรับเนื้อหาใหสอดคลองกับแนวโนมปจจุบัน ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ 

งานวิจัยนี้เสนอใหหนวยงานดานการศึกษาและองค์กรที่เกี่ยวข้องพัฒนา กลยุทธการประยุกตใช้ AI ในงาน

ประชาสัมพันธ โดยมุงเนนการพัฒนาทักษะดานการวิเคราะหข้อมูล การตรวจสอบข้อเท็จจริง และการเลา

เรื ่องเชิงหลักฐานผานการอบรมและหลักสูตรเฉพาะทาง นอกจากนี้ควรสนับสนุนการสรางโมเดลความ

รวมมือระหวาง AI และมนุษยเพ่ือยกระดับความนาเช่ือถือ ประสิทธิภาพ และจริยธรรมในงานประชาสัมพันธ 

พรอมทั้งวางนโยบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับการใช้ AI ในการสื่อสารเพื่อปองกันการบิดเบือนข้อมูลและเสริมสราง

ความไววางใจของสาธารณชน 

 

คำสำคัญ: ปญญาประดิษฐ, การเขียนประชาสัมพันธ, การเลาเร่ืองเชิงหลักฐาน, บล็อก, แชทบอท 
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Introduction 

In recent years, the rapid advancement of artificial intelligence (AI) has significantly 

transformed the landscape of public relations (PR), particularly in the realm of content creation 

and dissemination. The integration of AI technologies such as natural language processing 

(NLP), machine learning algorithms, and conversational agents (e.g., chatbots) has opened new 

possibilities for enhancing scalability, efficiency, and precision in PR practices (Zhao, 2 0 2 5 ; 

Volarić, Tomić, & Ljubić, 2024). However, alongside these opportunities, critical challenges have 

emerged, notably concerning the ethical dimensions of automated communication, the 

transparency of authorship, and the contextual accuracy of AI-generated content (Dell’Acqua et 

al., 2024). These issues have intensified the discourse surrounding responsible AI deployment 

in PR and the need for frameworks that can guide practitioners in navigating this complex 

terrain. 

To address these challenges, this study introduces an AI-driven ethical communication 

framework, designed to support the development of public relations content that not only 

leverages AI’s technical capabilities but also adheres to ethical principles and professional 

standards. This framework integrates three core elements: (1 )  the use of blogs as dynamic 

platforms for evidence-based storytelling, (2) the adoption of chatbots for data management and 

verification tasks, and (3) the embedding of ethical guidelines to ensure transparency, authenticity, 

and accountability in all AI-assisted communications. The conceptual foundation of this framework 

draws upon recent scholarly works that highlight the dual potential and pitfalls of AI in PR. 

Nies and Zhao (2025) emphasize the transformative possibilities of AI-powered enhancements 

in media relations, while simultaneously cautioning against the ethical risks posed by opaque 

and inadequately supervised AI outputs. Similarly, Yang (2025) underscores the urgent need to 

advance pedagogical strategies that prepare PR practitioners for the AI era, advocating for 

education that balances technological fluency with ethical sensitivity. 

The literature reveals a clear consensus on the necessity of human oversight and the 

importance of embedding ethical considerations at the core of AI-assisted PR work. Cusnir and 

Neagu (2024) report that although a growing proportion of practitioners incorporate AI tools 

such as ChatGPT into their workflows, there remains an unwavering emphasis on human editorial 

judgment to safeguard accuracy, appropriateness, and credibility. Akpan et al. (2 0 2 4 )  further 

point out that many organizations have yet to establish the strategic infrastructure required for 

responsible AI integration, which includes both technological systems and competency 

development initiatives aimed at fostering ethical AI literacy among professionals. In light of 

these insights, it becomes evident that the successful adoption of AI in PR hinges not merely 

on access to technology but on a profound understanding of practitioner needs, contextual 

constraints, and ethical imperatives. 
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Consequently, this study seeks to conduct a situational needs analysis to illuminate the 

actual practices, expectations, and challenges faced by PR professionals in Thailand’s higher 

education institutions as they engage with AI-enhanced writing tools. Such an analysis aligns 

with Hennessy and McNamara’s (2 018 )  argument that interventions designed without a prior 

assessment of user requirements often fail to resonate with the realities of practitioners, 

particularly in fields experiencing rapid technological disruption. Through this inquiry, the research 

aims to answer several pivotal questions: How do practitioners perceive the role of evidence-

based storytelling in enhancing message credibility? To what extent do they trust chatbots to 

verify content accuracy or manage statistical data? What ethical concerns arise in their view 

regarding the automation of content creation? 

These questions are positioned within the broader context of digital public relations and 

are informed by the communication barriers and professional anxieties identified in contemporary 

scholarship (Nies & Zhao, 2025; Dell’Acqua et al., 2024) . By anchoring the investigation in 

these recognized concerns, the study ensures that its findings will not only contribute to 

academic discourse but also provide actionable guidance for both educational programs and 

organizational strategies aimed at strengthening AI competency in PR. The data generated 

through this needs analysis will serve as a foundation for developing a co-creation model that 

synergizes blogs, chatbots, and ethical storytelling practices into an integrated system for 

cultivating PR writing competencies. This model aspires to equip practitioners with the tools and 

ethical compass necessary to harness AI’s potential responsibly, thereby fostering innovation 

without compromising the integrity of communication. 

In summary, this research responds to the imperative of reconciling technological 

advancement with ethical responsibility in the evolving domain of public relations. It aspires to 

fill a critical gap in the literature and practice by proposing a structured framework that guides 

the ethical and effective integration of AI into PR writing and communication strategies. Through 

empirical investigation and theoretical synthesis, the study endeavors to contribute to the ongoing 

dialogue on AI’s role in shaping the future of professional communication. 

 

Objectives 

1. To examine the perspectives and preparedness of public relations professionals in 
Thai universities regarding the utilization of AI tools in public relations writing. 

2. To assess the requirements and deficiencies in the utilization of AI-driven blogs and 
chatbots. 

3. To present a framework for establishing a co-creation public relations writing model 
that amalgamates AI and human participation. 
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Scope of the Study 

This research examines public relations practitioners employed in public universities in 

Thailand. Data were gathered via a questionnaire survey from a sample of 400 individuals 

engaged in AI utilization for public relations content creation. 

 

Literature Review 

The incorporation of artificial intelligence (AI) into public relations (PR) practices has 

catalyzed substantial changes in how organizations communicate, produce content, and engage 

stakeholders. While the global scholarly discourse on AI-enhanced communication tools—such 

as generative AI, chatbots, and AI-assisted blogging—has grown rapidly (Dell’Acqua et al., 2024; 

Cusnir & Neagu, 2024 ; Akpan et al., 2024 ) , there remains a discernible gap in studies that 

contextualize these technologies within Southeast Asia, particularly Thailand. This section reviews 

both contemporary and classical literature to illuminate these global trends, ethical 

considerations, and regional research deficiencies, thereby establishing the foundation for this 

study’s focus on Thai higher education PR practices. 

 

Generative AI in Public Relations Communication 

 Generative AI, defined as AI systems capable of creating new, coherent, and often 

complex outputs from user prompts, including text, audio, video, and graphics—has emerged as 

a transformative tool in public relations. These systems, such as those based on large language 

models (LLMs) like GPT-4, facilitate the production of customized content at scale, reducing 

time and resource burdens while expanding audience reach (Ahmed et al., 2024; Henke, 2024). 

In practice, generative AI supports tasks ranging from writing press releases and speeches to 

producing social media posts and managing media relations (Volarić, Tomić, & Ljubić, 2024). 

However, significant challenges persist. As Dell’Acqua et al. (2024) note, while generative AI 

can enhance individual creativity, it often diminishes collective originality, raising concerns about 

content homogeneity. Moreover, systems may produce hallucinated facts, biased language, or 

stylistically inappropriate messaging (Ahmed et al., 2024). The ethical stakes are high in PR, where 

credibility and trust underpin all communication efforts. Classic works on public communication 

ethics, such as Hallahan (2000), underscore the imperative for message accuracy, transparency, and 

fairness—principles that AI systems cannot autonomously guarantee without human oversight. 

In the Southeast Asian context, empirical research on generative AI's role in PR is 

sparse. While some organizations in Singapore and Malaysia have piloted AI-driven content 

tools (Tan & Lim, 2022), comprehensive studies on adoption patterns, ethical considerations, 

and practitioner attitudes in Thailand are notably absent. This research gap is consequential, 

given the distinct cultural, linguistic, and regulatory environments in the region. 
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Chatbots as Artificial Intelligence-Enhanced Communication Instruments 

 Chatbots represent another critical AI-enabled tool reshaping PR practice. From their 

origins as rule-based responders to their current incarnation as sophisticated, LLM-powered 

conversational agents, chatbots now perform key roles in customer engagement, issue management, 
and audience feedback collection (Porlezza et al., 2023). Cusnir and Neagu (2024) highlight the 

growing reliance on chatbots for co-creating content and facilitating generative storytelling in PR, 

noting efficiency gains and enhanced audience interaction. 

However, chatbots also face well-documented limitations. De Freitas et al. (2023) 

demonstrate how even advanced bots frequently fail to detect emotional distress in users, a 

deficiency with ethical implications for PR, particularly in crisis communication and stakeholder 

relations. In public contexts where empathy, nuance, and trust-building are paramount, as 

emphasized by Hill and White (2000), chatbots’ deficiencies in emotional intelligence could 

undermine rather than enhance communication effectiveness. 

Within Thailand, chatbots have seen increasing use in customer service and e-government 
portals, but their systematic application in PR, particularly within academic institutions or cultural 

organizations, remains underexplored. Existing implementations, such as those in tourism 

promotion (Tourism Authority of Thailand, 2021), have not been rigorously studied for their 

communicative, ethical, or operational impacts. 

 

Blogging and Evidence-Based Storytelling in Digital PR 

Blogging continues to serve as a cornerstone of digital PR strategy, providing platforms 

for brand narratives, thought leadership, and stakeholder engagement (Toteva, 2023). AI-assisted 

blogging tools now enable practitioners to accelerate content creation, tailor messages for 

specific demographics, and enhance search engine optimization (SEO) performance (Henke, 

2024 ) .  Cusnir and Neagu (2 024 )  describe how AI co-creation processes in blogging can 

harmonize speed and personalization, though they caution against overreliance, which risks 

eroding authenticity. 

A classical perspective reminds us that content credibility hinges on evidence-based 

communication, a principle long espoused by PR theorists such as DiFonzo and Bordia (2000), 

who examined how PR professionals combat misinformation and corporate rumors. Contemporary 

AI tools, despite their analytic capabilities, cannot independently validate facts or provide the 

human judgment required to craft persuasive, credible narratives anchored in verifiable evidence 

(Nies & Zhao, 2025). This shortfall underscores the enduring relevance of human expertise in 

AI-supported PR writing. 

Regional studies on AI-augmented blogging in Southeast Asia are scarce. While countries 

like Indonesia and Vietnam have reported rising adoption of digital PR practices (Nguyen & 

Pham, 2021), comprehensive analyses of AI’s role in enhancing—or potentially diluting— 
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evidence-based storytelling remain missing from the literature. Thailand, with its rich tradition of 

narrative communication in public affairs, offers a compelling context for such inquiry. 

 

Principal Challenges and Ethical Considerations 

 Across the reviewed literature, key challenges in AI integration into PR emerge 

consistently: 

First, issues of precision and verification remain paramount. AI systems can generate 

erroneous or misleading content if not carefully curated and fact-checked. Calls for integrating 

AI-powered verification mechanisms, perhaps drawing on the computational rigor seen in early 

HCI research (Capel & Zisserman, 1998), have grown louder (Toteva, 2023). 

Second, ethical concerns regarding transparency, authorship, and consent persist. Users 

often cannot discern whether content originates from a human or a machine, complicating trust 

relationships (Ahmed et al., 2024). The ethics of AI-assisted communication thus extend beyond 

accuracy to encompass consent and audience autonomy—issues emphasized in foundational 

ethics literature (Hill & White, 2000). 

Third, gaps in competency and training inhibit effective AI adoption. As Yang (2025) 

argues, without structured educational initiatives, PR practitioners risk becoming over-reliant on 

tools they do not fully understand, increasing vulnerability to errors and ethical missteps. 

Finally, organizational readiness remains insufficient. Akpan et al. (2024) and Mao et al. 

(2024) both identify deficits in infrastructure, policy frameworks, and strategic alignment that 

constrain responsible AI integration. 

 

Regional Gaps and Research Deficiency 

Although global studies offer valuable insights into AI’s potential and pitfalls in PR, their 

relevance to Southeast Asia—particularly Thailand—is limited by contextual divergence. Most 

extant studies have been conducted in Western or technologically advanced Asian settings (e.g., 

Japan, Singapore), where digital infrastructure and AI literacy levels are higher (Tan & Lim, 

2022). Meanwhile, studies on AI-enabled PR practice in Thailand are fragmentary and tend to 

focus on narrow applications (e.g., chatbots in tourism or government portals) rather than 

holistic communication strategies within educational, cultural, or civic institutions. 

This research addresses that gap by focusing on PR practitioners in Thai higher 

education, examining their perceptions, practices, and developmental needs in relation to AI-

driven content creation. By situating its inquiry within the AI-driven ethical communication 

framework introduced in the previous section, this study contributes a contextually nuanced 

understanding of how blogs, bots, and evidence-based content can be integrated responsibly 

into public communication strategies in Thailand. 
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Methodology 

The target population 

The target population of this study comprises public relations practitioners working in 

public universities throughout Thailand. Given the indeterminate size of this population, because 

no centralized registry comprehensively documents PR staff across the country’s diverse 

institutions the sample size was calculated using Thanin Silpcharu’s (2010) formula for infinite 

populations at a 95% confidence level. The base sample size determined through this method 

was 385 participants. To account for potential issues such as non-response, incomplete data, 

or minor data entry errors, an additional buffer of 15 participants was incorporated, yielding a 

total sample size of 400 respondents. 

 

The sampling method 

The sampling method employed was incidental (convenience) sampling, a form of non-

probability sampling. This approach was chosen to ensure timely access to respondents actively 

engaged in PR activities and possessing familiarity with AI or digital content creation tools. 

While convenience sampling introduces certain limitations in terms of generalizability, it is 

appropriate for exploratory studies aimed at gathering in-depth, practice-based insights from a 

specialized professional cohort. The sample therefore reflects the perspectives of practitioners 

with direct experience or awareness of AI-driven communication technologies within their 

organizational settings. 

 

Data Analysis Procedures 

The data were processed using statistical software to generate descriptive statistics, 

including frequencies, means, and standard deviations. These analyses provided a profile of 

practitioner characteristics, usage patterns, and attitudinal tendencies. 

 

Ethical Considerations 

Ethical compliance was a cornerstone of the study design. Participation was voluntary, 

with informed consent obtained from all respondents. Data were anonymized prior to analysis 

to safeguard participant privacy. The research protocol adhered to the ethical guidelines for 

human research of the hosting academic institution and was approved by its institutional review 

board. 

 

Research Instruments 

Two research devices were utilized: 

1. Systematic Questionnaire 
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 The primary data gathering instrument consisted of a three-section structured questionnaire: 

 Section 1: General Information – Comprised six items collecting demographic and professional 

background information. 

 Part 2: Current Practices — Comprised 13 items evaluating prevailing practices and perceptions 

of the utilization of blogs and chatbots for data-driven public relations content generation. 

 Part 3: Needs Assessment — Comprised 19 items designed to assess the perceived significance 

and optimal utilization of AI in public relations communication, emphasizing content reliability, 

personalization, campaign analysis, and social media integration. 

Participants evaluated items on a 5-point Likert scale, from "Very Low" (1) to "Very High" (5). 

2. Expert Validation Document 

 A panel of academic and professional professionals evaluated the questionnaire to verify 

content validity. The instrument was assessed with the Item-Objective Congruence (IOC) Index, which 

quantified the alignment of each item with the research objectives. 

3. Research Design Framework 

 

Figure 1  Research Framework 

 

Data Analysis 

In this study, the data analysis process was designed to provide both descriptive insight and 

prioritization of developmental needs regarding AI-enhanced communication tools in public relations. 

The analytic procedures are structured as follows 

 

Stage 5: Model Development

Synthesis of findings Proposal for AI-driven ethical communication

Stage 4 Data Analysis

Descriptive statistics PNI Modified analysis

Stage 3 Data Collection

Target group PR practitioners in Thai public universities Sample size: 400

Stage 2 Instrument Development & Validation

Design of structured questionnaire Expert validation (3 experts) Pilot testing (30 participants)

Stage 1 Literature Review & Problem Identification

Review of global and Southeast Asian studies Identification of research gap
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 1. Descriptive Statistics 

 Quantitative data collected from the structured questionnaire were analyzed using mean, 

standard deviation, skewness, and kurtosis. These statistical measures provided a comprehensive view 

of respondents’ perceptions, experiences, and current practices in relation to the use of AI, blogs, and 

chatbots in public relations activities. The descriptive analysis enabled the identification of central 

tendencies and variability in the data, as well as the detection of any anomalies or non-normal 

distributions that might affect the interpretation of results. 

 2. Modified Priority Needs Analysis (PNI) 

 To systematically assess the gap between current practice and ideal conditions, the Modified 

Priority Need Index (PNI Modified) was applied. The PNI Modified quantifies the relative need for 

improvement in specific areas of AI integration, supporting evidence-based recommendations for targeted 

intervention. The formula used for computation is 

To identify priority areas for capacity development, the PNI Modified formula was applied 

 

𝑃𝑁𝐼	𝑀𝑜𝑑𝑖𝑓𝑖𝑒𝑑 =
𝐼 − 𝐷
𝐷

 

Location: 

𝐼 = Ideal State (anticipated degree of practice) 

𝐷 = Present Condition (existing level of practice) 

 

A higher PNI Modified score indicates a greater developmental need. For this study, 

items with PNI Modified values greater than 0.35 were interpreted as representing high-priority 

areas requiring immediate attention or capacity-building initiatives. This threshold aligns with 

practices in assessment research for organizational development (Thanin Silpcharu, 2010) 

3. Ethical Considerations 

Ethical compliance was a cornerstone of the study design. Participation was voluntary, 

with informed consent obtained from all respondents. Data were anonymized prior to analysis 

to safeguard participant privacy. The research protocol adhered to the ethical guidelines for 

human research of the hosting academic institution and was approved by its institutional review 

board. 

4. Instrument Reliability and Validity 

The questionnaire’s reliability was verified through pilot testing with 30 public relations 

practitioners outside the main sample. The instrument demonstrated strong internal consistency 

(Cronbach’s alpha=0.84>0.7), indicating high reliability. Content validity was confirmed using the 

Item-Objective Congruence (IOC) method, with three experts in AI communication, PR education, 

and the questionnaire items were reviewed by five expert specialists in AI communication, public 

relations education, and digital ethics to ensure alignment with the study’s objectives and 

conceptual framework. All items achieved IOC 0.80>0.5, meeting accepted validity standards. 
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5. Ethical Considerations in Research 

Ethical integrity was a foundational aspect of this study’s design and implementation. All 

participants were provided with a detailed explanation of the research objectives, scope, and their 

rights as respondents prior to their participation. The principle of voluntary consent was strictly 

upheld, with participants given the option to withdraw at any stage without penalty. Data 

confidentiality and anonymity were guaranteed; individual responses were anonymized during data 

processing and reporting to ensure privacy protection. The research adhered to institutional ethical 

guidelines for human subject research in the social sciences and received approval from the 

university’s ethics review board. 

 

Findings 

This study sought to investigate the existing practices, views, and developmental requirements 

concerning the application of Generative AI specifically blogs and chatbots in public relations (PR) 

activities inside Thai public higher education institutions. The findings are organized into four categories, 

encompassing both descriptive and needs-based analyses. The findings are interpreted in direct 

accordance with the research topic presented in the initial section: the ethical concerns, credibility 

issues, and competence deficiencies related to AI integration in professional public relations writing. 

1. Attitudes and Readiness for AI-Driven Tools 

The descriptive statistical analysis revealed a notably positive orientation among PR 

professionals regarding AI-enhanced communication tools. The overall mean score across readiness 

and attitude indicators was 4.324 (SD = 0.925), signaling a strong perception of suitability and 

preparedness to engage with these technologies in their professional contexts. 

 

Table 1 
Item Mean SD Interpretation 

Using evidence-based data to enhance content credibility 4.453 0.680 Highly suitable 

Using blogs to generate PR content 4.450 0.986 Highly suitable 

Using bots to adapt content to current trends 4.400 0.880 Highly suitable 

Using bots for pre-publication content accuracy checks 4.328 0.928 Highly suitable 

Overall Average 4.324 0.925 Highly suitable 

 

These findings substantiate the hypothesis that ethical responsibility and credibility 

enhancement remain central concerns among PR practitioners when integrating AI into their 

workflows. The high endorsement of evidence-based data (M = 4.453) particularly emphasizes 

the recognition of factual accuracy as a cornerstone of ethical public communication. 

2. Needs-Based Gaps in Blog Utilization 

Despite favorable attitudes, substantial developmental gaps were observed in the actual 

deployment of blogs as a PR tool, particularly in applications requiring strategic content planning  
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and evidence integration. The PNI Modified analysis consistently high-priority needs across all 

examined items. 

 

Table 2 

Item 
Actual Use 

(D) 

Ideal Expectation 

(I) 

PNI 

Modified 

Priority 

Level 

Using blogs to showcase case studies or results 3.103 4.748 0.530 Urgent 

Linking blogs with social media 3.170 4.753 0.499 Urgent 

Storytelling with evidence-based content 3.213 4.798 0.493 Urgent 

Publishing high-quality content 3.293 4.808 0.460 Urgent 

Creating credible content 3.280 4.745 0.447 Urgent 

General use of blogs for PR writing 3.250 4.678 0.439 Urgent 

Overall Average 3.218 4.755 0.478 Urgent 

 

These gaps illustrate a clear disconnect between professional ideals and operational 

realities, particularly in evidence-based storytelling and strategic digital integration, echoing issues 

identified in the literature and conceptual framework. 

3. Needs-Based Gaps in Bot Utilization 

A parallel pattern of developmental need emerged concerning chatbot applications. While 

respondents expressed general positivity (M = 3.872), actual practice levels fell notably short 

of ideal standards, particularly in data-driven functions crucial to AI-supported PR. 

 

Table 3 

Item 

Actual 

Use 

(D) 

Ideal 

Expectation 

(I) 

PNI 

Modified 

Priority 

Level 

Creating content tailored to target audiences 3.040 4.748 0.561 Urgent 

Analyzing and refining PR content 3.153 4.740 0.504 Urgent 

Analyzing data from PR campaigns 3.010 4.645 0.542 Urgent 

Synthesizing data from multiple sources 3.088 4.645 0.504 Urgent 

 

These findings highlight critical areas for capability development, notably in data 

interpretation, content personalization, and evidence synthesis—functions essential for upholding 

PR credibility in AI-assisted environments. 

4. Comprehensive Analysis of Findings 

In synthesis, the research produced a coherent and compelling picture of both promise 

and challenge in AI adoption among PR professionals in Thai higher education: 

• Ethical integrity and credibility remain non-negotiable principles for practitioners, as 

evidenced by strong support for evidence-based approaches and editorial oversight mechanisms. 

• Significant gaps exist between aspiration and practice, especially in domains 

requiring analytical reasoning, content integration, and AI-assisted data interpretation. 
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• The findings provide clear, evidence-based justification for structured educational 

initiatives and co-creation models to support responsible AI adoption in PR writing. 

These conclusions affirm the study’s relevance and practical utility, setting the stage for 

the proposed AI-driven ethical communication framework to guide capacity building in the sector. 

 

Discussion and Implications 
This study was designed to evaluate the preparedness, existing practices, and developmental 

requirements of public relations (PR) professionals in Thai higher education institutions regarding 

the integration of blogs and chatbots driven by Generative AI. The findings provide significant 

empirical insights that not only reaffirm prior scholarly work but also illuminate critical deficiencies 

in practice that could impede ethical and effective AI adoption. The discussion below draws clear 

linkages between the present results and preceding studies while highlighting the pedagogical, 

professional, and policy implications of these findings. 

1. Analysis of Principal Discoveries 

The consistently elevated mean scores for items related to evidence-based storytelling and 

ethical content verification (e.g., using evidence-based data to enhance content credibility, M = 4.453) 

reveal that PR professionals are highly cognizant of their ethical obligations when generating digital 

content. This outcome is entirely consistent with the work of Cusnir and Neagu (2024), who found 

that PR practitioners increasingly advocate for AI-assisted content creation only when it is 

accompanied by clear ethical safeguards and human oversight. Similarly, this finding resonates with 

Nies and Zhao (2 0 2 5 ) , who emphasized that ethical considerations and transparency must form 

the backbone of any AI-powered media relations strategy, given the risks of eroding public trust. 

However, despite this ethical consciousness, the Priority Need Index (PNI Modified) analysis 

revealed profound gaps between current practice and optimal expectations, especially in functions 

that require analytical sophistication—such as data interpretation, strategic narrative construction, 

and evidence synthesis. The notably high PNI values for tasks like creating content tailored to 

target audiences using bots (PNI = 0.561) indicate that, while practitioners recognize the potential 

of AI tools, they lack the competence or confidence to fully leverage these technologies. This gap 

is aligned with Henke (2024) and Yang (2025) , who both observed that insufficient AI literacy 

among communication professionals acts as a structural barrier to the responsible and effective use 

of AI in PR. 

The findings also echo the concerns raised by Volarić et al. (2024) and Mao et al. (2024), 

who underscored that the absence of institutional support mechanisms—such as clear policies, 

infrastructural readiness, and continuous professional development—hampers AI’s integration into 

organizational workflows. Furthermore, the discomfort in using bots for statistical content 

development parallels concerns documented by De Freitas et al. (2 023 )  regarding the reliability 

and safety of AI-generated outputs in high-stakes communication contexts. 
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2. Pedagogical and Professional Implications 

The results of this research carry significant implications that extend beyond academia, 

informing the future direction of professional development, institutional policy, and national 

educational frameworks for communication professionals. 

1) Curriculum Development 

There is a clear imperative for universities and professional training institutes to embed 

AI literacy in PR and communication curricula. Such courses should go beyond technical operation 

of AI tools to incorporate critical thinking, ethical reasoning, and evidence-based writing strategies, 

as advocated by Yang (2025). This aligns with the global trend toward preparing practitioners who 

can responsibly co-create with AI rather than passively rely on automation. 

2) Professional Co-Creation Models 

The study supports the design and implementation of co-creation models where AI 

serves as an assistive tool under human direction rather than as a substitute for professional 

judgment. As highlighted in Cusnir and Neagu (2024), this approach encourages the integration of 

editorial oversight, stakeholder consultation, and iterative refinement, which can safeguard content 

integrity while maximizing the efficiency gains of AI. 

3) Organizational Capacity-Building 

Institutions, particularly within Thai higher education, should establish targeted capacity-

building initiatives. These programs should aim to elevate the data interpretation capabilities of PR 

practitioners, enhance AI ethics awareness, and reduce overreliance on AI-driven automation for 

tasks demanding human discernment. This recommendation aligns with the calls of Mao et al. 

(2 0 2 4 )  for strategic infrastructure development to ensure AI adoption enhances rather than 

compromises organizational effectiveness. 

4) Policy Development 

The findings underscore the necessity for formal policy frameworks to regulate AI use 

in PR writing. Policies should address key areas such as authorship attribution, fact verification 

standards, and mechanisms for mitigating misinformation. This policy development is in direct 

concordance with recommendations from Nies and Zhao (2 0 2 5 ) , who argue that without clear 

guidelines, AI deployment in public communication risks undermining public confidence and 

institutional credibility. 

3. Contributions to Knowledge 

This study contributes to scholarly and professional discourse in several keyways  

1) This study provides one of the first empirical investigations into the state of AI tool 

adoption in PR within the Thai higher education sector, a context that has been underexplored in 

prior literature. In doing so, it complements and extends the predominantly Western-focused analyses 

found in studies like those of Ahmed et al. (2024) and Henke (2024). 

2 )  This study bridges the theory-practice divide by comparing practitioners' 

aspirational ideals with their real-world practices, thereby offering a nuanced, data-driven  
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understanding of developmental priorities that can inform curriculum design, training programs, 

and organizational strategies. 

3 )  This study proposes a conceptual foundation for future work on AI-human co-

creation models in PR, integrating technological affordances with ethical imperatives and editorial 

rigor. This builds upon frameworks suggested by Cusnir and Neagu (2024) while adapting them to 

the Southeast Asian cultural and organizational context. 

 

Conclusion 

This research set out to address a significant and timely gap in the evolving domain of 

public relations (PR) communication by investigating how PR professionals within Thai higher 

education institutions engage with AI-driven tools—specifically blogs and chatbots—and by 

identifying their developmental needs to enhance the ethical and strategic application of these 

technologies. The findings, grounded in both descriptive statistics and Modified Priority Need 

Index (PNI Modified) analysis, clearly reveal that while practitioners exhibit strong commitments 

to credibility, ethics, and evidence-based communication, their actual integration of AI technologies 

remains limited. This limitation stems largely from gaps in technical competencies, analytical 

capabilities, and institutional readiness. 

The study’s results reinforce existing literature, such as that by Cusnir and Neagu (2024) 

and Nies and Zhao (2025), by illustrating that AI’s promise in public relations cannot be realized 

without systematic human oversight, ethical safeguards, and continuous professional development. 

It further underscores the importance of structured interventions that combine technical skill-

building, ethical reflection, and frameworks for co-creation between human and AI agents to 

achieve communication that is both effective and responsible. 

Importantly, this research contributes a conceptual foundation for the development of 

AI-driven ethical communication frameworks, designed to balance automation’s efficiency with 

the irreplaceable value of human judgment, creativity, and integrity in public discourse. Such 

frameworks can guide educational institutions, PR agencies, and policymakers in fostering 

responsible AI adoption in strategic communication. 

 

Recommendations for Future Research 

To advance this study’s contributions and address remaining gaps, future research should 

pursue the following directions 

1 )  Test the co-creation framework in varied settings — Validate the proposed AI-human 

co-creation model in private-sector PR agencies, non-profits, and government units to assess 

cross-sector scalability. 

2 )  Examine AI writing training impacts — Investigate how structured AI writing training 

influences PR professionals’ confidence, competence, and ethical judgment, using experimental or 
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quasi-experimental methods. 

3 )  Explore cross-cultural practices — Compare AI adoption and ethics in PR across 

Thailand and other Southeast Asian nations to enrich global perspectives. 

4 )  Monitor long-term AI outcomes — Conduct longitudinal studies on AI’s influence on 

organizational credibility, public trust, and brand reputation over time. 

5) Study AI in crisis communication — Analyze AI’s role in crisis PR, focusing on accuracy, 

empathy, and transparency in high-stakes contexts. 

In summary this study opens a path for sustained inquiry into ethical, effective AI use in 

PR writing. Ongoing research will be vital to ensure AI serves human values, inclusivity, and the 

public good. 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาพฤติกรรมการซื้อการใช้ ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของ

จุดสัมผัสและความภักดีของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด เปนงานวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)เก็บ

ข้อมูลกับลูกค้าจำนวน 386 คน ที่เปนกลุมลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผานหนารานและแอปพลิเคชัน Tops อยาง

นอย 1 ครั้ง ภายใน 1 ปที่ผานมา ผลวิจัยพบวา 1) ลูกค้ามีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผานหนารานบอยคร้ัง

กวาแอปพลิเคชันอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือน จำนวนเงินที่ซื้อสินค้าและปริมาณสินค้าที่ซื้อคลายกัน แตประเภท

สินค้าท่ีซ้ือตางกัน 2) ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัส สวนของหนารานภาพรวมอยูในระดับ

มากท่ีสุดโดยดานนโยบายและดานกายภาพมีค่ามากท่ีสุดเช่นกัน สวนของแอปพลิเคชันภาพรวมอยูในระดับมาก 
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โดยดานความพรอมของระบบอยูในระดับมากที่สุด 3) ความภักดีของลูกค้าภาพรวมอยูในระดับมาก ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสทั้งหนารานและแอปพลิเคชัน สงผล

ทางบวกตอความภักดีของลูกค้าที ่นัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 ซึ่งคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ    

แอปพลิเคชันดานความเปนสวนตัว ในการทำธุรกรรมทางการเงินปลอดภัยสงผลตอความภักดีของลูกค้ามาก

ท่ีสุด รองลงมาคือคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน เร่ืองของอุปกรณท่ีดึงดูดใจและการจัดโซนท่ีทำ

ใหซ้ือสินค้าไดสะดวก และดานนโยบายเร่ืองของบัตรสะสมแตมและสินค้าท่ีสะอาดปลอดภัย ตามลำดับ 

 

คำสำคัญ: กลยุทธหลายช่องทาง, ความพึงพอใจ, คุณภาพการบริการของจุดสัมผัส, ความภักดีของลูกค้า 

 

Abstract 

This research aimed to study the purchasing and usage behavior, satisfaction with the 

service quality of touchpoints, and customer loyalty towards the Tops Thailand’s multi-channel 

strategy. This quantitative research employed convenience sampling to collected data from 386 

customers who had purchased products through both Tops in-stores and the Tops application 

at least once within the past year. The research findings revealed: 1) Customers purchased 

products more frequently through in-stores than the application, at a rate of 2-3 times per 

month, with similar spending amounts and purchase quantities, but different types of products 

were bought. 2) Regarding satisfaction with the service quality of touchpoints, the overall 

satisfaction for in-stores was at the highest level, with the policy and physical aspects having 

the highest values. For the application, the overall satisfaction was at a high level, with system 

availability being the highest. 3) Overall customer loyalty was at a high level. The hypothesis 

testing found that satisfaction with the service quality of both in-store and application touchpoints 

positively influenced customer loyalty with a statistically significant level of 0.05. Specifically, 

the application's e-service quality regarding the privacy and security of financial transactions 

had the greatest impact on customer loyalty, followed by the retail service quality of in-stores 

regarding attractive equipment and convenient zoning for purchasing, and lastly, the policy 

aspect concerning loyalty points and clean, safe products, respectively. 

 

Keywords: Multi-channel, satisfaction, service quality of touchpoints, customer loyalty 

 

º·¹Ó 

กลยุทธหลายช่องทางหรือที่เรียกวากลยุทธ Multi-Channel นั้นเปนการออกแบบ ดำเนินการ และ

การประเมินผลของช่องทางตาง ๆ ของบริษัทในการติดตอกับลูกค้า เพื่อที่จะเพิ่มคุณค่าใหกับลูกค้าผานการ

สรางและพัฒนา รวมถึงการรักษาความสัมพันธกับลูกค้า (Neslin et al., 2006) และพรอมใหบริการใน

แพลตฟอรมท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกค้า รวมไปถึงกลยุทธหลายช่องทาง (Multi- 
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Channel) ยังสามารถช่วยธุรกิจในเรื่องของโอกาสทางตลาดไดมากขึ้น (Keenan, 2024) นอกจากนี้ จุด

สัมผัสที่แบรนดเปนเจ้าของ (Brand-Owned Touchpoints) ที่สามารถเข้าถึงผานลูกค้าที่มีความภักดี เช่น 

การบริการลูกค้า เว็บไซตของผูใหบริการ หนารานค้าของผูใหบริการ และสวนของแอปพลิเคชันบนมือถือ 

พบวาประสบการณที่เกิดขึ้นเมื่อผานจุดสัมผัสเหลานี้มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจภักดีของลูกค้า 

(Leva & Ziliani, 2018) 

 จากกลยุทธหลายช่องทาง (Multi-Channel) นั้นตรงกับหนึ่งในกลยุทธการรักษาความสัมพันธกับ

ล ู กค ้ าของ CRM (Customer Relationship Management)  ค ื อการขยายขอบเขตความส ัมพ ันธ 

(Relationship Broadening) เปนความพยายามเพิ่มโอกาสในการมีปฏิสัมพันธกับลูกค้าปจจุบันใหครอบคลุม

ความตองการโดยมีเปาหมายหลักคือการสรางเสริมความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกค้าใหมีความเข้มแข็ง

มากขึ ้น จากที่กลาวไปข้างตน พบวากลยุทธหลายช่องทาง (Multi-Channel) คือการขยายจำนวนหรือ

ประเภทช่องทางการติดตอ (Touchpoint Expansion) ในการรักษาความสัมพันธกับลูกค้า (Dantamrongkul 

& Udon, 2006:201-205) 

 หนึ่งในแบรนดที่ใช้กลยุทธหลายช่องทาง คือ ท็อปส ไทยแลนด ที่ปรับรูปแบบการบริการเพื่อให

สอดคลองกับพฤติกรรมลูกค้า เพื่อแข่งขันในตลาดของธุรกิจซูเปอรมารเก็ตดวยนวัตกรรม-รูปแบบสาขาท่ี

แปลกใหมเข้าถึงลูกค้า ที่พยายามปรับเข้าสูยุคการตลาดแบบผสมผสานหรือที่เรียกวาออมนิชาแนล (Omni-

Channel) (OKI, 2023) ดังนั้น ท็อปส ไทยแลนด จึงไมไดพัฒนาแค่สวนของหนารานเพียงอยางเดียวแตยัง

พัฒนาไปถึงช่องทางออนไลน ไดแก่ Tops Online ที่สามารถเลือกซื้อสินค้าไดทางแอปพลิเคชัน Tops 

Online หรือเว็บไซต www.tops.co.th/th เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและตอบโจทยความตองการใหกับลูกค้า 

 นอกจากน้ียังมีงานวิจัยท่ีกลาววา แมโลกออฟไลนกับออนไลนจะแตกตางกันแตเปาหมายเดียวกันของท้ัง

สองช่องทางน้ีคือความพึงพอใจของลูกค้าและการบริการท่ีมีคุณภาพสูงหรือการบริการท่ีมีคุณภาพ ดังน้ัน ความ

พึงพอใจของลูกค้าจึงเปนเรื่องสำคัญ การเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าผานคุณภาพการใหบริการ ไมวาจะเปน

ช่องทางออนไลนหรือออฟไลนจะช่วยสงเสริมความภักดีและความพึงพอใจของลูกค้า (Setiawan et al., 2020) 

 ดังนั้น จากความสำคัญดังกลาวจึงนำมาสูปญหานำวิจัยในการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้วา ลูกค้าที่ใช้

ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางมีพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าอยางไร มีความพึงพอใจตอคุณภาพการ

บริการของจุดสัมผัสอยางไร และมีความภักดีอยางไร รวมถึงจากงานวิจัยข้างตนท่ีกลาวถึงการเพิ่มความพึง

พอใจของลูกค้าผานคุณภาพการบริการ ทั้งในช่องทางออฟไลนและช่องทางออนไลนนั้นจะช่วยสงเสริมความ

ภักดีของลูกค้า ดวยเหตุนี้จึงนำมาสูการศึกษาความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย ไดแก่ ความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางประกอบไปดวย ความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการสวนที่เปนทั้งช่องทางหนารานและสวนของช่องทางแอปพลิเคชันเพื่อศึกษาวาตัวแปรความ

พึงพอใจตอคุณภาพการบริการเรื่องใดที่สงผลตอความภักดีของลูกค้า โดยศึกษาในธุรกิจซูเปอรมารเก็ตของ 

ท็อปส ไทยแลนด 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลาย

ช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 

3. เพ่ือศึกษาความภักดีของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 
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ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การวิจัยเรื่องนี้มีสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 2 ข้อ ไดแก่ สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 ความพึงพอใจ

ตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานสงผลตอความภักดีของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลาย

ช่องทาง สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน

สงผลตอความภักดีของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 ผูวิจัยตองการทราบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

ของกลยุทธหลายช่องทางเรื่องใดที่สงผลตอความภักดีของลูกค้า จึงทดสอบความสัมพันธของตัวแปรใน

งานวิจัย ไดแก่ ตัวแปรตนที่ประกอบดวยตัวแปรยอยทั้งหมด 12 ตัวและตัวแปรตาม 1 ตัว โดยตัวแปรตน

คือ ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานมี 5 ตัวแปรยอย ไดแก่ ดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ดานความนาเช่ือถือ (Reliability) ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) 

ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) และดานนโยบาย (Policy) และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชันมี 7 ตัวแปรยอย ไดแก่ ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) ดานการบรรลุ

เปาหมาย (Fulfillment) ดานความพรอมของระบบ (System Availability) ดานความเปนสวนตัว (Privacy) 

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) ดานการชดเชย (Compensation) และดานการติดตอ (Contact) ท่ี

สงผลตอตัวแปรตามคือ ความภักดีของลูกค้า 
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¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาวิจัยเรื่องนี้ เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บข้อมูลจำนวน 386 ชุด 

จากกลุมลูกค้าของท็อปส ไทยแลนดที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยที่ภายใน 1 ปที่ผานมา

ตองเคยซื้อสินค้าจากท็อปส ซูเปอรมารเก็ตทั้งทางหนารานและแอปพลิเคชัน Tops ซึ่งผูวิจัยเก็บข้อมูลที่หนา

สาขาของท็อปส ทั้งหมด 6 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่อนุญาตใหเข้าไปเก็บข้อมูล ไดแก่ 

สาขาสาธุประดิษฐ (กรุงเทพมหานคร) สาขาเดอะแจส วังหิน ลาดพราว (กรุงเทพมหานคร) สาขาวานิลามูน

สาทร (กรุงเทพมหานคร) สาขา The Nine Center ติวานนท (ปทุมธานี) สาขาบีไฮฟ (นนทบุรี) และสาขาเดอะ

คริสตัล พีทีที ชัยพฤกษ (นนทบุรี) รวมถึงเก็บออนไลนผานลูกค้าที่มีปฏิสัมพันธภายในแฟนเพจของท็อปส ไทย

แลนด ไดแก่ แฟนเพจเฟซบุก ท็อปส ไทยแลนด, แพลตฟอรม เอ็กซ์ ท็อปส ไทยแลนด และอินสตราแกรม ท็

อปส ไทยแลนด ระยะเวลาการเก็บข้อมูลอยูในช่วง 26 พฤศจิกายน 2567 – 7 ธันวาคม 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการ คือ ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อการซื้อหรือ

การใช้สินค้าหรือบริการ ถือเปนหัวใจสำคัญของการบริหารความสัมพันธลูกค้า ตั้งอยูบนพื้นฐานของหลักการ

ที่วาพฤติกรรมเปนเครื่องสะทอนทัศนคติ อุปนิสัยและความชอบ โดยจะพิจารณา 3 ดาน ไดแก่ 1) มิติดาน

เวลา 2) มิติดานมูลค่า 3) มิติดานสินค้าหรือบริการ (Dantamrongkul & Udon, 2006:87-95) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการรานค้าปลีก (Retail Service Quality) คือ การวัดคุณภาพการ

บริการในบริบทของรานค้าในธุรกิจค้าปลีก ประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก่ 1) ดานกายภาพ (Physical Aspect) 

2) ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) 3) ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) 4) ดานการ

แก้ปญหา (Problem Solving) 5) ดานนโยบาย (Policy) (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996)  

3. แนวคิดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) คือ การประเมินคุณภาพการบริการ

ในอิเล็กทรอนิกส ประกอบไปดวย 7 ดาน ไดแก่ 1) ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) 2) ดานการบรรลุ

เปาหมาย (Fulfillment) 3) ดานความพรอมของระบบ (System Availability) 4) ดานความเปนสวนตัว 

(Privacy) และมาตรวัดสำหรับประเมินคุณภาพของบริการหลังการขายบนเว็บไซต ไดแก่ 5) ดานการตอบสนอง 

(Responsiveness) 6) ดานการชดเชย (Compensation) 7) ดานการต ิดต อ (Contact) (Parasuraman, 

Zeithaml & Malhotra, 2005) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรม (Customer Loyalty) คือ การวัดความภักดีของลูกค้าใน

ดานพฤติกรรม ประกอบไปดวย 4 ดาน ไดแก่ 1) ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) 2) 

ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) 3) ความตั ้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price 

Sensitivity) 4) ความตั ้งใจว ากลาวติเต ียน (Complaining Behavior) (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 

1996) 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาน้ีเปน Quantitative Research จึงมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังน้ี 
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¡Ò¹µìª¹¡ ÊØ¢Ã×è¹, ÇÕÃÐ¾§Èì ÁÒÅÑÂ, ¾Ã¾ÃÃ³ àªÂ Ô̈µÃ 

ÇÒÃÊÒÃÇÔªÒ¡ÒÃäÍ«Õ·ÕÈÔÅ»Ò¡Ã »Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 1 (Á¡ÃÒ¤Á–ÁÔ¶Ø¹ÒÂ¹), 2025 
ICT Silpakorn Academic Journal Vol. 1 No. 1 (January–June), 2025 
 

 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในงานวิจัยเรื่องนี้คือ กลุมลูกค้าที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายใน 1 ป

ที่ผานมา เคยซื้อสินค้าจากท็อปส ไทยแลนดผานหนารานอยางนอย 1 ครั้ง และซื้อผานแอปพลิเคชันอยาง

นอย 1 คร้ัง เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใช้สูตรการคำนวณประชากรเพ่ือหาขนาด

กลุ มตัวอยางของ (Roscoe, 1969) กำหนดค่าความเชื ่อมั ่นที ่ 95% และค่าความคลาดเคลื ่อน 5% 

สามารถคำนวณกลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน โดยเก็บข้อมูลไดจำนวนทั้งหมด 386 คน และใช้วิธี

เลือกกลุมตัวอยางแบบไมใช้ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) ผานการเก็บข้อมูลทั้งบริเวณพื้นที่หนาสาขาและช่องทางออนไลนของท็

อปส ไทยแลนด ประกอบดวย การเก็บข้อมูลผานการลงพื้นที่หนาสาขา ของท็อปส ไทยแลนด ภายในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่อนุญาตใหเข้าไปเก็บข้อมูล ดังนี้ 1) กรุงเทพมหานคร ไดแก่ ท็อปส สาขา

สาธุประดิษฐ ท็อปส สาขาเดอะแจส วังหิน ลาดพราว และท็อปส สาขาวานิลามูน สาทร 2) ปทุมธานี 

ไดแก่ ท็อปส สาขา The Nine Center ติวานนท 3) นนทบุรี ไดแก่ นนทบุรี ท็อปส สาขาบีไฮฟ และท็อปส 

สาขา เดอะคริสตัล พีทีที ชัยพฤกษ รวมถึงเก็บข้อมูลผานช่องทางออนไลนของท็อปส ไทยแลนด โดยเก็บ

แบบสอบถามออนไลนกับลูกค้าที่มีปฏิสัมพันธภายในแฟนเพจของท็อปส ไทยแลนด ดังนี้ 1) แพลตฟอรมเฟ

ซบุก Tops Thailand - ท็อปส ไทยแลนด 2) แพลตฟอรมเอ็กซ์ Tops Thailand 3) แพลตฟอรมอินสตรา

แกรม Tops Thailand 

 

เคร่ืองมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ผูวิจัยใช้สำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุมตัวอยางคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

ใช้แบบสอบถามประเภทปลายปด (Close-ended Question) ประกอบไปดวย 5 สวน ดังตอไปนี้ สวนที่ 1 

คำถามคัดกรอง สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของลูกค้า 7 ข้อ สวนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการ

ซื้อการใช้ในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง โดยใช้มาตรวัด Nominal Scale และ Ordinal Scale จำนวน 

15 ข้อ ประกอบดวย 3 มิติคือ มิติดานเวลา มิติดานมูลค่า และมิติดานสินค้าหรือบริการ และผูวิจัยทดสอบ

ความเท่ียงตรงของเคร่ืองมือ (Validity) ความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ (Reliability) โดยนำไปทดสอบ (Pilot - test) 

กับกลุมประชากรที่ศึกษาจำนวน 46 คน ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธี Cronbach’s Alpha 

พบวา สวนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับการวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทาง แบงเปน สวนที่ 4.1 การวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าหนา

รานของท็อปส ซูเปอรมารเก็ต จำนวน 18 ข้อ ประกอบดวย 5 ดานคือ ดานกายภาพ, ดานความนาเชื่อถือ, 

ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล, ดานการแก้ปญหา และดานนโยบาย มีค่า Cronbach’s Alpha อยูที่ .927 

สวนท่ี 4.2 การวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชัน 

Tops จำนวน 22 ข้อ ประกอบดวย 7 ดานคือ ดานประสิทธิภาพ, ดานการบรรลุเปาหมาย, ดานความพรอม

ของระบบ, ดานความเปนสวนตัว, ดานการตอบสนอง, ดานการชดเชย และดานการติดตอ มีค่า Cronbach’s 

Alpha อยูท่ี .956 และสวนท่ี 5 คำถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า จำนวน 11 ข้อ ประกอบดวย 4 ดานคือ 

ความตั้งใจบอกตอ, ความตั้งใจซื้อ, ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา และความตั้งใจวา

กลาวติเตียน มีค่า Cronbach’s Alpha อยูที่ .941 โดยแบบสอบถามสวนที่ 4 และสวนที่ 5 ใช้มาตรวัดแบบ 

Likert Scales 5 ระดับ 
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การวิเคราะหข้อมูล  

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) แจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่ารอยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 การวิเคราะหข ้อมูลดวยสถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช ้สถิต ิ Multiple 

Regression โดยตองการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรตน ไดแก่ ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้า

ปลีกของหนารานประกอบดวย 5 ตัวแปรยอย และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ

แอปพลิเคชันประกอบดวย 7 ตัวแปรยอย ท่ีสงผลตอตัวแปรตาม จำนวน 1 ตัว ไดแก่ ความภักดีของลูกค้า 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ลักษณะสวนบุคคล 

 ผลการวิจัยพบวา ลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง เปนเพศหญิงจำนวน 295 คน (รอย

ละ 76.4) มีอายุอยูในช่วง 20-35 ป จำนวน 289 คน (รอยละ 74.9) มีรายไดอยูในช่วง 15,000 – 

30,000 บาท จำนวน 176 คน (รอยละ 45.6) มีจำนวนสมาชิกในครอบครัวอยูที่ 2-3 คน จำนวน 173 

คน (รอยละ 44.8) ไมมีบุตรท่ีตองดูแล จำนวน 299 คน (รอยละ 77.5) แตถามีบุตรในการดูแล จะมีบุตร

ในการดูแลจำนวน 1 คน จำนวน 60 คน (รอยละ 15.5) และเปนสมาชิก The 1 ในการซื้อสินค้าที่ท็อปส 

ซูเปอรมารเก็ต จำนวน 342 คน (รอยละ 82.6) รวมถึงมีลักษณะการซื้อสินค้าจากท็อปส ไทยแลนด เปน

การซ้ือเพ่ือใช้เองสวนตัว จำนวน 162 คน (รอยละ 42) 

 

2. ผลการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อการใช้ของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทย

แลนด  

2.1 พฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าผานหนาราน 

ผลการวิจัยพบวา มิติดานเวลา ลูกค้ามีความถี่ในการซื้อสินค้าผานหนารานอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือน 

จำนวน 182 คน (รอยละ 47.2) ซื้อผานหนารานครั้งลาสุดอยูที่ 1 สัปดาหที่ผานมา จำนวน 175 คน 

(รอยละ 45.3) ซื้อสินค้าผานหนารานในช่วงเวลา 15:01-19:00 น. จำนวน 208 คน (รอยละ 53.9) ซ้ือ

สินค้าในช่วงวันเวลาจันทร - ศุกร จำนวน 210 คน (รอยละ 54.4) มิติดานมูลค่า มีจำนวนเงินที่จ่ายตอ

การซื้อหนึ่งครั้งผานหนารานอยูที่ 500-1,500 บาท จำนวน 223 คน (รอยละ 57.8) ปริมาณการซ้ือ

สินค้าผานหนารานในแตละครั้ง อยูที่ 1-5 ชิ้น จำนวน 198 (รอยละ 51.3) มิติดานสินค้าหรือบริการ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผานหนารานคือ ขนมขบเค้ียวและของหวาน จำนวน 208 คน (รอยละ 13.5) 

2.2 พฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชัน  

ผลการวิจัยพบวา มิติดานเวลา ลูกค้ามีความถี่ในการซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชันอยูที่ 1 ครั้งตอเดือน 

จำนวน 257 คน (รอยละ 66.6) ซื้อผานแอปพลิเคชันครั้งลาสุดอยูที่มากกวา 1 เดือนที่ผานมา จำนวน 171 

คน (รอยละ 44.3) ซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชันในช่วงเวลา 11:01-15:00 น. จำนวน 120 คน (รอยละ 31.1) 

ซ้ือสินค้าในช่วงวันเวลาเสาร-อาทิตย จำนวน 220 คน (รอยละ 57) มิติดานมูลค่า จำนวนเงินท่ีจ่ายตอการซ้ือ

หนึ่งครั้งผานแอปพลิเคชันคือ 500-1,500 บาท จำนวน 215 คน (รอยละ 55.7) ปริมาณการซื้อสินค้าผาน

แอปพลิเคชันในแตละครั้งอยูที่ 1-5 ชิ้น จำนวน 193 คน (รอยละ 50) มิติดานสินค้าหรือบริการ ประเภท

สินค้าที่ซื้อผานแอปพลิเคชันคือ ของใช้ในบานและสังฆภัณฑจำนวน 209 คน (รอยละ 15.9) และ เคยใช้

บริการผานแอปพลิเคชันเปนการจัดสงถึงบาน จำนวน 336 คน (รอยละ 78) 
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3. ผลการเก็บข้อมูลความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง 

ท็อปส ไทยแลนด 

3.1 ความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน 

ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน โดยรวมอยูในระดับ

มากที ่สุด (�̄� = 4.22, S.D. = 0.769) โดยสามารถเรียงลำดับไดดังนี ้ อันดับที ่ 1 คือ ดานนโยบาย 
(Policy) มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.53, S.D. = 0.620) โดยองค์ประกอบที่มี
ความพึงพอใจอันดับแรกคือ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 

1 อยูในระดับมากท่ีสุด (�̄� = 4.66, S.D. = 0.622) อันดับท่ี 2 คือ ดานกายภาพ (Physical Aspect)  มี
ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.772) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจ
อันดับแรกคือ สินค้าจัดวางเปนระเบียบ สามารถมองเห็นไดง่ายและชัดเจน อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.38, S.D. = 0.719) อันดับที่ 3 คือ ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู

ในระดับมาก (�̄� = 4.18, S.D. = 0.736) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานรูสึกดีท่ี
รานมีนโยบายยินดีรับคืนสินค้าและเปลี่ยนสินค้าในกรณีที่ทานเกิดปญหาเกี่ยวกับสินค้า อยูในระดับมากที่สุด 

(�̄� = 4.26, S.D.= 0.715) อันดับท่ี 4 คือ ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) มีความ
พึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.13, S.D. = 0.789) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก 
คือ พนักงานภายในรานบริการทานดวยความสุภาพและเปนมิตรอยางเสมอ อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.28, S.D. = 0.755) อันดับที่ 5 คือ ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ

มาก (�̄� = 4.08, S.D. = 0.811) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ปายโปรโมชันภายใน
รานค้ามีการปรับใหเปนปจจุบันอยูเสมอ อยูในระดับมาก (�̄� = 4.11, S.D. = 0.733)  

3.2 ความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน  

ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน โดยรวมอยูใน

ระดับมาก (�̄� = 4.09, S.D. = 0.815) มีรายละเอียดดังนี ้ อันดับที ่ 1 คือ ดานความพรอมของระบบ 
(System Availability) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู  ในระด ับมากที ่ส ุด (�̄� = 4.34, S.D. = 0.744) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ การเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าไดผานทุกอุปกรณที่ทาน

ตองการ เช่น โทรศัพทมือถือ ไอแพดหรือแท็บเล็ต อยูในระดับมากท่ีสุด (�̄� = 4.45, S.D. = 0.668) อันดับท่ี 
2 คือ ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.19, S.D. = 0.742) 
โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานสามารถทำธุรกรรมผานแอปพลิเคชัน ไดอยางรวดเร็ว 

เช่น การสั่งซื้อและการชำระเงิน อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.709) อันดับที่ 3 คือ ดานการ
บรรลุเปาหมาย (Fulfillment) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 4.14, S.D. = 0.754) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชันมีการจัดสงสินค้าจริงตามที่แสดงในระบบ อยูใน

ระดับมากที่สุด (�̄� = 4.23, S.D. = 0.722) อันดับที่ 4 คือ ดานการติดตอ (Contact) มีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.11, S.D. = 0.828) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชัน
ใหตัวเลือกทานหลากหลายในการติดตอกับองค์กร เช่น หมายเลข Call Center 1467, Email, Contact us, 

Live Chat อยูในระดับมาก (�̄� = 4.16, S.D. = 0.820) อันดับท่ี 5 คือดานการตอบสนอง (Responsiveness)  
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มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.98, S.D. = 0.814) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับ
แรก คือ เมื่อมีปญหาในการสั่งสินค้าผานแอปพลิเคชันท็อปสสามารถติดตอทานไดอยางรวดเร็ว เช่น กรณี

สั่งซื้อสินค้าแลวสินค้าหนารานหมด อยูในระดับมาก (�̄� = 4.12, S.D. = 0.817) อันดับที่ 6 คือ ดานการ
ชดเชย (Compensation) ม ีความพ ึงพอใจโดยรวมอย ู  ในระด ับมาก (�̄� = 3.94, S.D. = 0.835) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชันสามารถแนะนำเรื่องของการเปลี่ยนคืนสินค้า หาก

ทานไดรับสินค้าไมตรงตามความตองการ อยูในระดับมาก (�̄� = 3.97, S.D. = 0.843) อันดับที่ 7 คือ ดาน
ความเปนสวนตัว (Privacy) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 3.86, S.D. = 0.897) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรมทางการเงินไดอยาง

ปลอดภัย อยูในระดับมาก (�̄� = 3.99, S.D. = 0.834)  
 

4. ผลการเก็บข้อมูลความภักดีของลูกค้า 

ผลการวิจัยพบวา ความภักดีของลูกค้าโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 3.89, S.D. = 0.984) มี
รายละเอียดดังนี้ ความภักดีอันดับที่ 1 คือ ภักดีดานความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) 

โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.721) โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับแรก 
คือทานจะแนะนำคนรอบตัว เช่น คนรูจัก ครอบครัว เพ่ือน คนรัก ใหมาซ้ือสินค้าท่ีท็อปส ซูเปอรมารเก็ต เห็น

ดวยระดับมากที ่ส ุด (�̄� = 4.33, S.D. = 0.697) อันดับที ่ 2 คือ ภักดีดานความตั ้งใจซื ้อ (Purchase 
Intention) ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.06, S.D. = 0.854) โดยองค์ประกอบท่ีมีระดับความเห็น
ดวยอันดับแรก คือ ทานจะพิจารณาในการซ้ือสินค้าท่ีท็อปส ซูเปอรมารเก็ตอยางสม่ำเสมอ อยูในระดับมาก (�̄� 
= 4.09, S.D. = 0.874) อันดับที่ 3 คือ ความภักดีดานความตั้งใจวากลาวติเตียน (Complaining Behavior) 

ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.83, S.D. = 0.976) โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับ
แรก คือ ทานพรอมจะติเตียนข้อที่ไมพึงพอใจในการซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ตใหกับทางองค์กรโดยตรง 

อยูในระดับมาก (�̄� = 4.05, S.D. = 0.888) อันดับที่ 4 คือ ความภักดีดานความตั้งใจอันเกิดจากความ
ออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.54, S.D. = 1.134) 
โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับแรก คือ ทานยินยอมจะจ่ายเงินซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต

แมวาราคาสินค้าจะสูงข้ึน อยูในระดับมาก (�̄� = 3.64, S.D. = 1.113)  
 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติการวิเคราะหการถดถอย (เชิงเสน) แบบพหุ หรือ Multiple 

Regression Analysis 

 
ตารางที ่1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน (Retail Service Quality) (H1) 

ดานกายภาพ (Physical Aspect) (H1.1) .209 .163 2.977 .003* 

ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) (H1.2) .097 .088 1.766 .078 

ดานการปฏิสัมพันธระหวางบุคคล (Personal 

Interaction) (H1.3) 

.057 .051 .817 .414 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) (H1.4)  -.091 -.082 -1.254 .210 

ดานนโยบาย (Policy) (H1.5) .227 .156 2.801 .005* 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน (E-service Quality) (H2) 

ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) (H2.1) .082 .070 1.091 .276 

ดานการบรรลุเปาหมาย (Fulfillment) (H2.2) -.012 -.011 -.190 .849 

ดานความพรอมของระบบ (System Availability) 

(H2.3)  

-.046 -.040 -.684 .494 

ดานความเปนสวนตัว (Privacy) (H2.4)  .183 .203 3.565 .000* 

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) (H2.5) .120 .120 1.709 .088 

ดานการชดเชย (Compensation) (H2.6) .018 .020 .311 .756 

ดานการติดตอ (Contact) (H2.7)  .089 .096 1.602 .110 

Note: R Square = .400, F = 20.750, Sig = .000 

*p-value < 0.05 * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
 จากตารางที ่ 1 สามารถอธิบายได ดังนี ้ ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จากตัวแปรตนท่ี

ประกอบดวยตัวแปรยอยทั้งหมด 12 ตัวและตัวแปรตาม 1 ตัว พบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

รานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ (Physical Aspect) และ ดานนโยบาย (Policy) สงผลทางบวกตอ

ความภักดีของลูกค้าอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) สงผลทางบวกตอความภักดีของลูกค้าอยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้พบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ

แอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) เปนปจจัยที ่สงผลเปนอันดับหนึ ่ง (Beta = .203, Sig 

= .000)  

รองลงมาเปน ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ 

(Physical Aspect) เปนปจจัยที ่สงผลสูงอันดับสอง (Beta = .163, Sig = .003) และความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานนโยบาย (Policy) เปนปจจัยที่สงผลอันดับสุดทาย (Beta 

= .156, Sig = .005) ตอความภักดีของลูกค้า นอกจากน้ัน พบวาปจจัยท้ัง 12 ตัวสามารถใช้ทำนายความ

แปรปรวนของความภักดีไดรอยละ 40 (R Square= .400) 

 
ตารางที ่2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis รายองค์ประกอบ 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชันดานความเปนสวนตัว (Privacy) 

1. ทานคิดวาแอปพลิเคชันมีการรักษาความ

ปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวของทาน  

.079 .095 1.371 .171 

2. ทานรูสึกวาแอปพลิเคชันจะไมนำข้อมูลสวนตัว

ของทานแชรใหกับธุรกิจอื่น  

.091 .121 1.942 .053 

3. ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรม

ทางการเงินไดอยางปลอดภัย  

.129 .150 2.404 .017* 
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ตารางที ่2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis รายองค์ประกอบ (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานดานกายภาพ (Physical Aspect) 

4. สิ่งอำนวยความสะดวกภายในรานดูทันสมัย เช่น 

จุดจำหนายเงินดวยพนักงาน จุดจำหนายเงินแบบ 

Self-Check Out จุดบริการลูกค้า Customer 

Service 

 

-.037 

 

-.035 

 

-.731 

 

.466 

5. อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงชอ็ปปง 

ทำใหทานรูสึกนาดึงดูดใจ 

.171 .218 4.597 .000* 

6. สินค้าจัดวางเปนระเบียบ สามารถมองเห็นได

ง่ายและชัดเจน 

-.055 -.056 -1.034 .302 

7. การจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทาน

เดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าที่ตองการ

ไดง่าย 

.177 .171 3.180 .002* 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานดานนโยบาย (Policy) 

8. ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อ

สินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1  

.151 .131 2.719 .007* 

9. สาขาหนารานพรอมใหบริการทานในช่วงเวลาที่

ทานตองการ  

.045 .040 .779 .437 

10. สินค้าที่ทานซื้อจากหนาสาขามีความปลอดภัย 

สด สะอาด  

.138 .115 2.243 .025* 

Note: R Square = .399, F = 24.941, Sig = .000 

*p-value < 0.05 * หมายถึง มีนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 

 
จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส

ของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) พบองค์ประกอบเรื ่องของ ทานคิดวาแอปพลิเคชัน

สามารถทำธุรกรรมทางการเงินไดอยางปลอดภัย (Beta = .150, Sig = .017) เพียงข้อเดียวที ่สงผล

ทางบวกตอความภักดี ในสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดาน

กายภาพ (Physical Aspect) พบองค์ประกอบเรื่องของ อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง 

ทำใหทานรูสึกนาดึงดูดใจ (Beta = .218, Sig = .000) และการจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทาน

เดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าที่ตองการไดง่าย (Beta = .171, Sig = .002) ที่สงผลทางบวกตอ

ความภักดี และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานนโยบาย (Policy) พบ

องค์ประกอบเรื่องของ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 

(Beta = .131, Sig = .007) และสินค้าท่ีทานซ้ือจากหนาสาขามีความปลอดภัย สด สะอาด (Beta = .115, 

Sig = .025) สงผลทางบวกตอความภักดีของลูกค้า ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวาองค์ประกอบ

ท้ัง 10 ข้อสามารถใช้ทำนายความแปรปรวนของความภักดีไดรอยละ 39.9 (R Square= .399) 
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ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1) จากผลการวิจัยลูกค้ามีลักษณะพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทางแตกตางกันดานมิติดานเวลาพบวา ความถี่ในการซื้อสินค้าผานหนารานมากกวาการซื้อสินค้า

ผานแอปพลิเคชัน Tops โดยซื้อสินค้าผานหนารานอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือนและครั้งลาสุดที่ซื้อถี่มากกวา  

แอปพลิเคชันเช่นเดียวกัน โดยช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าและวันเวลาที่ซื้อแตกตางกัน พบวาแมวาการซื้อสินค้าผาน

หนารานจะมีความถี่มากกวาการซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชัน แตแอปพลิเคชันก็เปนช่องทางหนึ่งที่เปนตัวเลือก

ในการซื้อสินค้า และทำใหธุรกิจไดรับกำไรมากขึ้น เปนไปตามผลการศึกษาของ Li et al. (2021) พบวา

ลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง จะรูสึกวาตนเองไดรับคุณค่าสูงจึงมีแนวโนมที่จะใช้จ่ายเงิน

มากกวาและบอยคร้ังกวา มิติดานมูลค่า พบวาจำนวนเงินท่ีจ่ายตอการซ้ือหน่ึงคร้ังและปริมาณการซ้ือสินค้าท่ี

สวนใหญจะซื้อมีความคลายกัน มิติดานสินค้าหรือบริการ พบวาประเภทสินค้าหรือบริการที่ซื้อโดยสวนใหญ

แตกตางกันในแตละช่องทาง จากผลการวิจัยดังกลาวเปนไปตามแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อการใช้

ของ Dantamrongkul & Udon (2006:87-95) เพราะวาพฤติกรรมนั้นเปนเครื่องสะทอนทัศนคติ อุปนิสัย

และความชอบ  

 2) จากผลการวิจัยสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทางพบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานภาพรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด (�̄� = 4.22) มีความพึงพอใจตอดานนโยบาย (Policy) สูงมากที่สุด (�̄� = 4.53) ในเรื่องของ การ
รูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 จากผลดังกลาวเปนไปตาม

แนวคิดทฤษฎีคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของ Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996) เพราะวาดาน

นโยบายจะสะทอนถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับผลโดยตรงจากนโยบายของรานค้า เปนความสามารถของ

นโยบายรานค้าในการตอบสนองความตองการของลูกค้า ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส

ของแอปพลิเคชัน ภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.09) มีความพึงพอใจตอดานความพรอมของระบบ 
(System Availability) สูงมากที่สุด (�̄� = 4.34) ในเรื่องของการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าไดผาน
ทุกอุปกรณที่ทานตองการ เช่น โทรศัพทมือถือ ไอแพด หรือแท็บเล็ต จากผลดังกลาวเปนไปตามแนวคิด

ทฤษฎีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) เพราะวา ดาน

ความพรอมของระบบนั้น คือ การทำงานทางเทคนิคของเว็บไซตที่ถูกตอง โดยตอบสนองความตองการใช้

งานไดตลอดเวลา 

 3) คุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง สามารถสรางใหเกิดความ

ภักดีกับลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบกลยุทธหลายช่องทางได โดยผลของความภักดีโดยรวมอยูใน

ระดับมาก (�̄� = 3.89) โดยความภักดีดานความต้ังใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) สูงมาก

ที่สุด (�̄� = 4.25) ในเรื่องของการจะแนะนำคนรอบตัว เช่น คนรูจัก ครอบครัว เพื่อน คนรัก ใหมาซ้ือ
สินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต และจะแนะนำคนรอบตัวใหมาซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต จากผล

ดังกลาว เปนไปตามแนวคิดและทฤษฏีความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(1996) เพราะวา ลูกค้ามีการแนะนำองค์กรใหกับผูอ่ืน และพูดสนับสนุนคนรูจักใหมาใช้สินค้าขององค์กร 

 4) จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกล

ยุทธหลายช่องทางของลูกค้าท็อปส ไทยแลนด พบวา คุณภาพการบริการดานกายภาพ (Physical Aspect) 

รานค้าปลีกของหนาราน คุณภาพการบริการดานนโยบาย (Policy) รานค้าปลีกของหนาราน และคุณภาพ 
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การบริการอิเล็กทรอนิกสดานความเปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชัน สงผลทางบวกตอความภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวา ดานความ

เปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชันเปนปจจัยที่สงผลสูงเปนอันดับที่ 1 และดานกายภาพ (Physical 

Aspect) ของหนารานที่สงผลเปนอันดับที่ 2 และดานนโยบาย (Policy) ของหนารานเปนอันดับที่ 3 ซึ่งตัว

แปรเหลาน้ีสามารถทำนายความแปรปรวนของความภักดี ไดรอยละ 40  

 แสดงใหเห็นวาดานความเปนสวนตัวนั้นสงผลตอความภักดีมากที่สุด องค์ประกอบของดานความเปน

สวนตัว (Privacy) ที่สงผลตอความภักดี ไดแก่ ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรมทางการเงินได

อยางปลอดภัย เปนไปตามผลงานวิจัยของ Veerapong (2022) ศึกษาและพบวา ความเปนสวนตัว จะสงผล

สืบเนื่องไปถึงความพึงพอใจ ของผูใช้งาน และจากความพึงพอใจของผูใช้งานสงผลตอไปยังความภักดีของ

ผูใช้งาน ซึ่งความภักดี ไมสามารถเกิดขึ้นได ถาผานการรับรูภาพรวมคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส

เพียงอยางเดียวและเปนไปตามแนวคิดทฤษฏีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) ของ 

Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) เพราะวา ความเปนสวนตัวนั้นมีความสำคัญนอยที่สุดในมิติ

ทั้งสี่ แตยังคงมีผลตอการประเมินโดยรวมของลูกค้า โดยเฉพาะในดานความปลอดภัยของข้อมูลและความ

ม่ันใจท่ีลูกค้ามีตอเว็บไซต  

 รองลงมาคือดานกายภาพ (Physical Aspect) ที่สงผลตอความภักดี องค์ประกอบของดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ที่สงผลตอความภักดี ไดแก่ อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง ทำใหทาน

รูสึกนาดึงดูดใจ และการจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทานเดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าท่ี

ตองการไดง่าย เปนไปตามผลงานวิจัยของ Beneke et al. (2012) ศึกษาและพบวา ลักษณะทางกายภาพ

พบวาเปนตัวทำนายความพึงพอใจของลูกค้าที่ยิ่งใหญที่สุด มีความแข็งแกรงมากกวาความสัมพันธอื่น ๆ ซ่ึง

สนับสนุนแนวคิดที่วาคุณภาพของสภาพแวดลอมทางกายภาพจำเปนตองสะอาด เปนระเบียบ และไดรับการ

ดูแลอยางเหมาะสม ในฐานะที่สินค้าหลักในซูเปอรมารเก็ตสวนใหญคือของชำ ลูกค้าจะตองการช้อปปงใน

สภาพแวดลอมที่ปลอดภัยและถูกสุขลักษณะ นอกจากนี้ยังจำเปนตองออกแบบพื้นที่ใหสะดวกตอการใช้งาน 

นอกจากนี้ยังเปนไปตามผลงานวิจัยของ Charupongsopon, Tripopsakul & Puriwat (2016) ศึกษาและ

พบวาคุณภาพการบริการรานค้าปลีกมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ หนึ่งในดานเหลานั้นคือดานกายภาพ (Physical Aspect) ที่สงผลตอความพึงพอใจของ

ลูกค้าอยางมีนัยสำคัญ เช่น การตกแตงที่โดดเดน รานค้าที่มีการจัดวางสินค้าเปนหมวดหมูที่ง่ายตอการ

ค้นหาและเลือกซ้ือ  

 ดานนโยบายนั้นสงผลตอความภักดีตามลำดับ องค์ประกอบของดานนโยบาย (Policy) ที่สงผลตอ

ความภักดี ไดแก่ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 และ 

สินค้าที่ทานซื้อจากหนาสาขามีความปลอดภัย สด สะอาด เปนไปตามผลงานวิจัยของ Charupongsopon, 

Tripopsakul & Puriwat (2016) ศึกษาและพบวา คุณภาพการบริการรานค้าปลีกมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และหนึ่งในดานเหลานั้นคือดานนโยบาย 

(Policy) รานค้าปลีกควรมีบริการที่จอดรถอยางเพียงพอและสะดวกสบายสำหรับลูกค้าและการเปดใหบริการ

ในเวลาที่ลูกค้าสะดวก โดยคุณภาพการบริการของรานค้าปลีกถือเปนสิ่งสำคัญที่สงผลตอความพอใจและ

นำไปสูความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ในสวนของตัวแปรที่ไมสงผลตอความภักดี ในบริบทกลยุทธหลาย

ช่องทางของการศึกษาในงานวิจัยนี้ อาจเน่ืองมาจากประเภทของธุรกิจและวัฒนธรรมของบุคคลที่ตางกันไป

ในแตละประเทศ 
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ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

สรุปผลการวิจัย 

1. จากผลการวิจัยทำใหค้นพบวากลยุทธหลายช่องทางเปนการสรางความสะดวกสบายใหกับลูกค้า

ผานช่องทางหนารานและแอปพลิเคชัน Tops ลูกค้ากลุมนี้มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผานช่องทางทั้งหนา

รานและแอปพลิเคชันตางกัน โดยที่ลูกค้าจะมาซื้อสินค้าที่หนารานบอยครั้งและครั้งลาสุดถี่มากกวา ในขณะท่ี

มีการจ่ายเงินและปริมาณสินค้าคลายกัน แตสินค้าหรือบริการแตกตางกันไปตามช่องทางท่ีลูกค้าซ้ือ ความพึง

พอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง สามารถสรางความภักดีใหกับ

ลูกค้าที่มีลักษณะการใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางได ผานความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

รานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ (Physical Aspect) ดานนโยบาย (Policy) และความพึงพอใจตอ

คุณภาพอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) ดังนั้น การทำกลยุทธหลาย

ช่องทางยังเปนกลยุทธการขยายจุดติดตอ (Touchpoint Expansion) เพื่อรักษาความสัมพันธกับลูกค้าใน

ระยะยาว 

2. กลยุทธหลายช่องทางของท็อปส ไทยแลนดนั้นควรสรางความพึงพอใจใหคลอบคลุมทั้งหนาราน

และในแอปพลิเคชัน โดยคุณภาพการบริการรานของหนารานตองคำนึงถึง ดานกายภาพ (Physical Aspect) 

ซึ่งหมายถึงอุปกรณตาง ๆ ที่อยูภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง ตองทำใหลูกค้ารูสึกดึงดูดใจ และ

การจัดโซนสินค้าภายในรานใหลูกค้าสามารถเดินไดสะดวกสบาย หาสินค้าไดง่าย หนึ่งเรื่องที่สำคัญคือดาน

นโยบาย (Policy) ซึ่งหมายถึงการมีระบบสะสมแตมของ The 1 ในการซื้อสินค้า และสินค้าที่ซื้อจากหนา

สาขาตองมีความปลอดภัย สด สะอาด เนื่องจากเปนธุรกิจซูเปอรมารเก็ต จึงตองใหความสำคัญกับเรื่องของ

นโยบายองค์กรเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า ในสวนของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน Tops 

ตองใหความใสใจในเร่ืองของความเปนสวนตัว (Privacy) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงการคำนึงถึงความปลอดภัยใน

การทำธุรกรรมการซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชันสำหรับลูกค้า ดังน้ัน หากธุรกิจค้าปลีกใดท่ีตองการพัฒนาหรือ

ปรับปรุงกลยุทธหลายช่องทางจึงควรสรางความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการในเรื่องที่ค้นพบจาก

การศึกษาวิจัยน้ีเพ่ือใหเกิดความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้  

จากผลการวิจัย พบวาโอกาสที่ธุรกิจสามารถพัฒนาขึ้นไดคือการดึงลูกค้าใหกลับมาซื้อสินค้าที่แอป

พลิเคชันไดบอยครั้งและถี่มากขึ้น สามารถพัฒนาดานนโยบาย (Policy) ของธุรกิจท็อปส ไทยแลนดเปนหลัก

เพื่อพัฒนาและสรางเสริมช่องทางระหวางหนารานและแอปพลิเคชันใหดียิ ่งขึ ้น รวมถึงมีดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ของหนารานและดานความเปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชัน ท้ังหมดน้ีใหสงเสริม

กันเพ่ือสรางความภักดีของลูกค้า 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

สำหรับงานวิจัยในอนาคตอาจมีการศึกษาการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องของกลยุทธหลายช่องทาง

(Multi-Channel) ในธุรกิจค้าปลีกแบรนดอื่น ๆ หรือธุรกิจค้าปลีกภายในภูมิภาคของประเทศไทย โดยใช้

บริบทของกลุมประชากรในพื้นที่นั้น เพื่อใหเห็นความแตกตางหลากหลายของพฤติกรรมและเปนประโยชนตอ

ธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยในภาพรวมตอไป 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณ และความภักดีของลูกค้า ในการใช้

งานซุปเปอรแอป แกร็บ ไทยแลนด ดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสุม

กลุ มตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการเก็บรวบรวมข้อมูลดวยแบบสอบถาม

ออนไลน จำนวน 390 ชุด กับลูกค้าที่ใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ที่เคยใช้บริการทั้งในหมวดบริการเดลิเวอร่ี 

และหมวดการเดินทาง ผลการวิจัยพบวา 1) ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าในดานความเข้าอก

เข้าใจ และดานเวลาและความพยายาม ในระดับมากที่สุด โดยภาพรวม พบวา ลูกค้าพึงพอใจในความเปน 

Super App ท่ีมีบริการหลากหลาย ครอบคลุม และตอบสนองตอความคาดหวังไดดี 2) ลูกค้ามีความภักดีเชิง 

 

»Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 1 (Á¡ÃÒ¤Á-ÁÔ¶Ø¹ÒÂ¹), 2025 
Vol. 1 No. 1 (January-June), 2025 
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ทัศนคติ ในดานความพึงพอใจ ในระดับมาก ในสวนของความภักดีเชิงพฤติกรรม ลูกค้ามีความภักดีในดาน

ความตั ้งใจวากลาวติเตียน ในระดับมาก เช่นกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจตอ

ประสบการณลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธตอความภักดี ในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.01 และเมื่อทดสอบดวยสถิติ Multiple Regression ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวา ดานความ

คาดหวัง ดานความใสใจเฉพาะบุคคล และดานการแก้ไขปญหา สงผลตอความภักดี ตามลำดับ แสดงใหเห็นวา 

Super App Grab Thailand มีความสามารถในการสื่อสาร และสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกค้าผานการ

บริการ และการออกแบบประสบการณท่ีเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้าไดดี 

 

คำสำคัญ: ความพึงพอใจ, ประสบการณลูกค้า, ความภักดี, ซุปเปอรแอป 

 

Abstract 

The objective of this research was to study satisfaction toward customer experience and 

loyalty in using the Super App Grab Thailand. This quantitative research, via survey, employed 

convenience sampling to collect data from 390 customers who use the Grab application and 

have previously used both the deliveries services and transportations services by using an 

online questionnaire. The result of this research showed that 1) customers had the highest 

level of satisfaction with customer experience in terms of empathy and time & effort. Overall, 

customers were satisfied with Grab as a super app that offers a wide range of comprehensive 

services and effectively meets their expectations. 2) customers had a high level of attitudinal 

loyalty in terms of satisfaction. Regarding behavioral loyalty, customers also demonstrated a 

high level of loyalty in terms of word-of-mouth communications. The results of testing the 

hypothesis also indicated that overall satisfaction toward customer experience was moderately 

correlated with customer loyalty at a statistical significance level of 0.01. Moreover, multiple 

regression analysis at the 0.05 significance level showed that expectations, personalization, and 

resolution affect loyalty, respectively. This suggests that the Grab application effectively 

communicates and creates positive customer experiences through its services and experience 

design, which is well integrated into customers' daily lives. 

 

Keywords: Satisfaction, customer experience, loyalty, Super App 

 

º·¹Ó 

การทำการตลาดแบบดั้งเดิม อาจไมมีประสิทธิภาพเทาการสรางประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภค         

ในยุคดิจิทัล หากการทำการตลาดเหลานั้น ไมมุงใหเกิดประสบการณกับผูบริโภค เทากับวาธุรกิจนั้นๆ ไดทำ

ผิดพลาดเพราะสิ่งที่กำหนดความอยูรอดของธุรกิจ คือ ผูบริโภค ไมใช่แค่องค์กร สินค้า/บริการอีกตอไป

(Nukulsomprattana, 2020) 
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ประสบการณล ูกค้า (Customer Experience) ในบริบทของการบริหารความสัมพันธล ูกค้า               

มีความสำคัญตอการสรางความพึงพอใจ และการสรางความภักดีของลูกค้า (Dantamrongkul & Udon, 

2004) โดยประสบการณลูกค้าในมุมมองของการบริหารความสัมพันธลูกค้า คือสวนสำคัญของการสราง

ความสัมพันธที่ยอดเยี่ยม ดังนั้น การใหความสำคัญกับการสรางประสบการณเชิงบวกกับลูกค้า ยอมทำให

ล ูกค ้าเก ิดความประทับใจ รวมทั ้งร ักษาความสัมพันธ ก ับล ูกค ้าให อย ู ก ับธ ุรก ิจ ได ในระยะยาว 

(Wongreanthong, n.d.)  

ปจจุบันผูบริโภคในไทยตองการไดรับประสบการณที่ดียิ่งขึ้น เนื่องจากการเข้าสูยุคดิจิทัล ผูคนสวน

ใหญมักใช้ชีวิตผานโทรศัพทมือถือกันมากขึ้น การไดรับประสบการณที่ดีจากธุรกิจที่ตัวเองใช้บริการจึงเพ่ิม

มากยิ ่งขึ ้น ผู บริโภคจึงค้นหาธุรกิจที ่ตอบโจทยตอความตองการไดมากที ่สุด จากรายงาน Customer 

Experience Edge: Thailand 2023 พบวา ผูบริโภคในไทย ตองการใหธุรกิจปรับปรุงในเรื่องของการเพ่ิม

จำนวนบริการแอปพลิเคชันบนมือถือกวา 47% ดังนั้น การถือกำเนิดของ Super App จึงเปนแอปพลิเคชัน

ท่ีนำขบวนไปสูประสบการณยุคดิจิทัลในประเทศไทย (Sanook, 2023) 

ซุปเปอรแอป (Super App) คือ แอปพลิเคชันที่ผู คนชอบใช้เปนประจำทุกวัน เพื่อเข้าถึงบริการ         

ที่หลากหลาย พรอมกับประสบการณที่ราบรื่นไรรอยตอ (Sevenpeaks, 2023) รวมทั้งมีฟเจอรมากมายท่ี

สามารถทำกิจกรรมไดหลายอยาง ทำใหลูกค้าไมจำเปนที่จะตองออกจากแอปพลิเคชันเพื่อไปใช้บริการแอป

พลิเคชันอื ่น (Bluebik, 2022) โดย Super App สามารถสงผลกระทบตอประสบการณของลูกค้า

หลากหลาย เช่น ประสบการณที่ปรับแตงไดเฉพาะบุคคล (Singh, 2023) สามารถใช้งานไดอยางปลอดภัย

ดวยระบบการปองกันข้อมูล (Coreteka, 2023) เปนตน จะเห็นไดวา Super App มีสวนช่วยในการ

ปรับปรุงประสบการณลูกค้า ช่วยสรางความพึงพอใจที่มากขึ้น และความภักดีของลูกค้า ดวยการนำเสนอ

บริการแบบครบวงจร ซ่ึงจะนำไปสูฐานลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึน และการซ้ือซ้ำท่ีเพ่ิมข้ึน (Mendes, 2024) 

ในยุคที่ผูบริโภคใช้ชีวิตผานมือถือเปนหลัก ประสบการณลูกค้า จึงกลายเปนปจจัยสำคัญในการสราง

ความพึงพอใจและความภักดี โดยธุรกิจที่ลงทุนในการปรับปรุงประสบการณลูกค้าได โดยเฉลี่ยแลวมีอัตรา

การรักษาลูกค้าเก่าเพ่ิมข้ึน 42% ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมข้ึน 33% ซ่ึงกวา 86% ของผูบริโภคยินดีท่ีจะ

จ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อมองหาประสบการณลูกค้าที่ดีกวา (Lynch, 2022) โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริการประเภท 

Super App อยาง Grab ซึ่งมีบทบาทครอบคลุมในชีวิตประจำวันของผูบริโภค ไมวาจะเปนบริการเรียกรถ 

สงอาหาร สงพัสดุ หรือการชำระเงิน 

แอปพลิเคชัน Grab หรือ Super App Grab Thailand ถือเปนแอปพลิเคชันที่อยูในรูปแบบ Super 

App โดยมีการรวบรวมบริการที ่หลากหลายภายในแอปพลิเคชันเดียว (Areepermporn, 2018) ลูกค้า

สามารถใช้บริการไดทั้งหมด 4 หมวดหมูใหญดวยกัน ไดแก่ หมวดเดลิเวอร่ี, หมวดการเดินทาง, หมวด

บริการดานการเงิน และหมวดอื่นๆ ซึ่งในปจจุบัน Grab ไดมีการสรางประสบการณใหกับลูกค้าหลากหลาย 

เช่น การใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อสรางประสบการณที่ตรงกับความตองการของลูกค้าแตละราย (Grab, 2018) มี

การสรางอีโคซิสเต็มที่เชื่อถือไดและปลอดภัย ดวยการกำหนดขอบเขตการรักษาความปลอดภัยที่ดีที่สุดตลอด

กระบวนการใช้งานแอปพลิเคชันใหกับลูกค้า (Grab, n.d.) เปนตน  

ดวยเหตุนี้ทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวา ลูกค้าที่ใช้งาน Super App Grab Thailand มีความ

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้าอยางไร ลูกค้ามีความภักดี ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

อยางไร รวมทั้งความพึงพอใจตอประสบการณ มีความสัมพันธและสงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้

งาน Super App Grab Thailand หรือไม อยางไร 
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ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
2. เพ่ือศึกษาความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ที่สงผลตอความภักดีของลูกค้าใน

การใช้งาน Super App Grab Thailand” เปนการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทำ

การเก็บข้อมูลผานแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) บน Facebook, Line, X platform และ 

TikTok จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกค้าที่ใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ที่เคยใช้ใช้บริการทั้งในหมวดบริการเดลิเวอร่ี 

และหมวดการเดินทาง โดยมีระยะเวลาการเก็บข้อมูลอยูในช่วง 29 พฤศจิกายน 2567 – 9 ธันวาคม 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้า  

KPMG Nunwood (2014) ไดระบุถึงแนวคิดหกเสาหลักประสบการณลูกค้า (6 Pillars of Customer 

Experience) เพื่อใช้ในการสราง และพัฒนาประสบการณลูกค้าใหมีประสิทธิภาพ ผานองค์ประกอบทั้งหมด    

6 ดาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนการใช้ความใสใจเฉพาะ

บุคคลเพื ่อสรางความผูกพันทางอารมณ 2) ดานความซื ่อสัตย (Integrity) เปนการสรางความนาเชื ่อถือ        

และทำใหเกิดความไววางใจ 3) ดานความคาดหวัง (Expectations) เปนการบริหารจัดการความคาดหวังของ

ลูกค้า 4) ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนการเปล่ียนประสบการณท่ีแยใหกลายเปนประสบการณท่ีดี 5) 

ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) เปนการลดความยุงยากใหกับลูกค้าและสรางกระบวนการที่ไมมี

อุปสรรค และ 6) ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) เปนการทำความเข้าใจสถานการณของลูกค้า เพื่อสราง

ความสัมพันธอันแนนแฟน 

2. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติ และพฤติกรรม 

Aaker (1996) ไดกำหนดตัวชี้วัดความภักดีเชิงทัศนคติ ทั้งทางดานอารมณและความรูสึก สามารถวัด

จากองค์ประกอบทั้งหมด 4 ดาน ไดแก่ วัดจากการที่ลูกค้าคำนึงถึงคุณค่าที่ตองเสียไปจากการเปลี่ยนไปใช้ตรา

สินค้าอื่น (Switching cost), วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction), วัดจากความชอบ (Liking of the brand) 

และวัดจากความผูกพัน (Commitment)  

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ไดกำหนดตัวชี้วัดความภักดีเชิงพฤติกรรม ในบริบทตาง ๆ 

ของธุรกิจ โดยสามารถวัดจากองค์ประกอบทั้งหมด 4 ดาน ไดแก่ ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth 

communications), ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention), ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดาน

ราคา (Price sensitivity) และความต้ังใจวากลาวติเตียน (Complaining behavior) 
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ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

Super App Grab Thailand ถือเปนแอปพลิเคชันในรูปแบบ Super App หรือ Everyday Applications 

ท่ีสามารถสรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกค้าในทุกๆ วัน โดยเปนแอปพลิเคชันท่ีตอบสนองความตองการลูกค้าแต

ละราย ผานบริการหรือฟเจอรที่หลากหลายภายในแอปพลิเคชัน จะเห็นไดวาการสรางประสบการณลูกค้าที่ดีถือ

วาเปนสิ่งสำคัญตอธุรกิจในปจจุบัน จากการที่ผูวิจัยไดค้นควาข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณลูกค้า (Customer 

Experience) พบว า มีความสำค ัญต อการสร างความพึงพอใจ และการสร างความภักด ีของล ูกค้า 

(Dantamrongkul & Udon, 2004) รวมทั ้งมีสวนช่วยในการรักษาลูกค้าใหอยู กับธุรกิจ ไดในระยะยาว 

(Wongreanthong, n.d.) ดังนั้น จากข้อมูลข้างตนผูวิจัยจึงตองการที่จะศึกษาวา ความพึงพอใจตอประสบการณ

ลูกค้า มีความสัมพันธและสงผลตอความภักดีของลูกค้า หรือไม อยางไร จึงนำไปสูการต้ังสมมติฐานการวิจัย 2 

ข้อ ดังน้ี 

1) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน 

Super App Grab Thailand  

2) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า ใน

การใช้งาน Super App Grab Thailand 
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ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดการวิจัย ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน 

Super App Grab Thailand 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาน้ีเปนการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ จึงมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังน้ี 

1. ประชากร และกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก่ ลูกค้าท่ีใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ท่ีเคยใช้บริการท้ังในหมวด 

บริการเดลิเวอรี่ และหมวดการเดินทาง เนื่องจากผูวิจัยไมพบข้อมูลของจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใช้สูตร

ของ (Roscoe, 1969) โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% สามารถคำนวณ

กลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน และใช้วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-

Probability Sampling) โดยสุ มกลุ มตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการเก็บ

แบบสอบถามออนไลน ผานช่องทาง Facebook เช่น Grab Facebook Fanpage, Line เช่น Line Open 

Chat เช่น กลุ มพูดคุยประจำหมู บาน, X platform และ TikTok เช่น แฮชแท็ก ที ่เกี ่ยวข้องกับ Grab 

โดยตรง เช่น #GrabTH, #GrabFoodTH หรือแฮชแท็กเกี่ยวกับ ศิลปน ดารา อินฟลูเอนเซอรที่เคยเข้ารวม 

Campaign กับ Grab เช่น #GeminiFourth แตเนื่องจากผูวิจัยไดทำการเก็บแบบสอบถามไดทั้งหมด 390 

ชุด จึงไดใช้กลุมตัวอยาง 390 คน ในงานวิจัยน้ี 

 

2. เคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ผู วิจัยใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากกลุมตัวอยาง คือ แบบสอบถามออนไลน (Online 

Questionnaire) ซึ่งสามารถแบงโครงสรางไดทั้งหมด 4 สวน ไดแก่ 1) คำถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 1 ข้อ 2) คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า ในการใช้งาน Super App        

Grab Thailand จำนวน 23 ข้อ 3) คำถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab 

Thailand จำนวน 8 ข้อ 4) คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 7 ข้อ 
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3. การทดสอบเคร่ืองมือ 

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังน้ี    

1) ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนำแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

ความเหมาะสมของแนวคำถาม เพื ่อนำไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 2) ความเชื ่อม่ัน 

(Reliability) ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาปรับปรุงแก้ไข และนำไปทดสอบ (Pilot – Test) กับกลุม

ตัวอยางจำนวน 34 คน จากนั้นจึงนํามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธี Cronbach’s Alpha 

โดยใช้เกณฑยอมรับอยูที่ 0.7 ขึ้นไป พบวาแบบสอบถามสวนที่ 2 ความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า 

ในการใช้งานSuper App Grab Thailand ใช้มาตราวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ จำนวน 23 ข้อ 

ท้ังหมด 6 ดาน ไดแก่ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล, ดานความนาเชื่อถือ, ดานความคาดหวัง, ดานการแก้ไข

ปญหา, ดานเวลา และความพยายาม และดานความอกเข้าใจ โดยมีค่า Cronbach’s Alpha เทากับ 0.949 

และแบบสอบถามสวนที่ 3 ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand ใช้มาตราวัด

แบบ Likert Scales 5 ระดับ จำนวน 8 ข้อ ประกอบดวย ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิง

พฤติกรรม โดยมีค่า Cronbach’s Alpha เทากับ 0.915  

 

4. การวิเคราะหข้อมูล 

โดยใช้สถิต ิเช ิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก่ ค่าความถี ่ (Frequency), ค่ารอยละ 

(Percentage), ค่าคะแนนเฉลี่ย (�̄�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) ไดแก่ การวิเคราะหค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิจัยพบวา ลูกค้าที่ใช้ Super App Grab Thailand สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 220 คน 

(รอยละ 56.4) อยูในช่วงอายุ  23 – 27 ป จำนวน 121 คน (รอยละ 28.5) มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้

งานอยูท่ี 15 – 30 นาที จำนวน 196 คน (รอยละ 50.3) มีความถ่ีในการใช้งานจำนวน 3 – 5 คร้ังตอ

เดือน จำนวน140 คน (รอยละ 23.1) มีการเลือกใช้บริการ Grab Food เปนสวนใหญ มีการเลือกใช้

วิธีการชำระเงินบนแอปพลิเคชันผานเงินสด และเลือกใช้บริการ Super App Grab Thailand ดวยเหตุผล 

คือ มีบริการท่ีหลากหลายตอบโจทยลูกค้า ความนาเช่ือถือ และสวนลด/โปรโมชัน มากท่ีสุดใน 3 ลำดับแรก 

 

 2. ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand  

ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับมาก (�̄� = 4.10, S.D. = .936) ในสวนของดานที่ไดรับ
ความพึงพอใจเปนอันดับ 1 คือ ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.28, S.D. = .792) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ แอป

พลิเคชันมีการใช้ภาษาที่ทานเข้าใจไดง่าย (�̄� = 4.41, S.D. = .735) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปน
อันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันมีการใหบริการโดยคำนึงถึงความตองการของทานไดอยางเหมาะสม (�̄� = 
4.05, S.D. = .839) อันดับท่ี 2 คือ ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) โดยภาพรวมอยูใน 
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ระดับมากที่สุด (�̄� = 4.23, S.D. = .794) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจ
เปนอันดับแรก คือ ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายของทาน โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน 

(�̄� = 4.29, S.D. = .766) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ ขั้นตอนในการใช้งาน
ตางๆ ผานแอปพลิเคชันมีจำนวนขั้นตอนที่มีความกระชับ (�̄� = 4.13, S.D. = .832) อันดับที่ 3 คือ ดาน
ความคาดหวัง (Expectation) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.20, S.D. = .935) เมื่อพิจารณาข้อ
คำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ ทานสามารถเลือกช่องทางการชำระเงิน

ภายในแอปพลิเคชันไดหลากหลายรูปแบบ (�̄� = 4.52, S.D. = .768) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจ
เปนอันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันมีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ดสวนลดข้ามบริการได (�̄� = 3.78, S.D. 
= 1.125) อันดับที่ 4 คือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� 
= 4.18, S.D. = .830) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ 

แอปพลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือรูปแบบการใช้งานของทาน (�̄� = 4.31, S.D. = .830) และข้อท่ี
ไดรับระดับความพึงพอใจอันดับสุดทายคือ ทานสามารถตั้งค่าบัญชีในแอปพลิเคชัน ใหเหมาะสมกับการใช้

งานของทานได (�̄� = 3.99, S.D. = .903) อันดับที่ 5 คือ ดานความซื่อสัตย (Integrity) โดยภาพรวมอยู
ในระดับมาก (�̄� = 4.12, S.D. = .904) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปน
อันดับแรก คือ แอปพลิเคชันมีการบันทึกข้อมูลของทานอยางถูกตองแมนยำ สามารถตรวจเช็คประวัติการใช้

งานหรือบริการได (�̄� = 4.28, S.D. = .821) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ 
แอปพลิเคชันมีระบบรักษาความปลอดภัยสามารถปกปองข้อมูลสวนบุคคลของทานได (�̄� = 3.99, S.D. 
= .917) อันดับท่ี 6 คือ ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.61, S.D. 
= 1.098) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ หากกรณีที่ทาน

เกิดปญหาในการใช้งาน ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาไดเปนอยางดี (�̄� = 
3.72, S.D. = 1.042) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ หากกรณีที่ทานเกิดปญหา

ในการใช้งาน ทานสามารถเข้าถึงช่องทางการแจ้งปญหา/รองเรียนในแอปพลิเคชันไดโดยง่าย (�̄� = 3.54, 
S.D. = 1.186) 

 

 3. ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

ลูกค้ามีความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.64, S.D. = 1.145) ในสวนของความภักดีเชิง
ทัศนคติ พบวาโดยรวมอยูในระดับความภักดีมาก (�̄� = 3.63, S.D. = 1.099) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา 
ข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับแรก คือ ทานรูสึกพึงพอใจใน Super App Grab Thailand (�̄� = 4.07, 
S.D. = .833) และข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับสุดทาย คือ ทานรูสึกเสียดายกับค่าใช้จ่ายที่ตองเสียไป 

หากเปลี่ยนไปใช้แอปพลิเคชันอื่นที่ไมใช่ Super App Grab Thailand (�̄� = 2.94, S.D. = 1.158) ในสวนของ
ความภักดีเชิงพฤติกรรม พบวาโดยรวมอยูในระดับความภักดีมาก (�̄� = 3.66, S.D. = 1.190) เมื่อพิจารณา
ข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับแรก คือ ทานยินดีจะที่แจ้งปญหาการใช้งานใหกับ 

Super App Grab Thailand เพื่อนำไปปรับปรุงแอปพลิเคชันในอนาคต (�̄� = 4.08, S.D. = 1.190) และข้อท่ี
ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับสุดทาย คือ หากราคาค่าบริการใน Super App Grab Thailand สูงขึ้น ทาน

จะเลือกใช้บริการ Super App Grab Thailand ตอไป (�̄� = 2.81, S.D. = 1.308) 
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4. การทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความ

ภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand (ทดสอบดวย Pearson’s Correlation) 

 
ตารางที ่1  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Pearson’s Correlation แยกรายดาน 

ความพึงพอใจตอ
ประสบการณลูกค้า 

ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
Personalization .549** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Integrity .530** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Expectations .586** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Resolution .504** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Time and Effort .545** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Empathy .535** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 1 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน พบวา ความพึง

พอใจตอประสบการณลูกค้าแตละดาน มีความสัมพันธกับความภักดี ประกอบดวย ดานความคาดหวัง 

(Expectations) โดยมีค่าเทากับ .586** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล 

(Personalization) โดยมีค่าเทากับ .549** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานเวลาและความพยายาม 

(Time and Effort) โดยมีค่าเทากับ .545** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานความเข้าอกเข้าใจ 

(Empathy) โดยมีค่าเทากับ .535** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือดานความซื่อสัตย (Integrity) โดยมี

ค่าเทากับ .530** มีค่าSig เทากับ .000 และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) โดยมีค่าเทากับ .504** มีค่า 

Sig เทากับ .000 ตามลำดับ โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางท้ัง 6 ดาน 

 

ตารางที ่2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Pearson’s Correlation โดยรวม 

ความพึงพอใจตอ
ประสบการณลูกค้า

โดยรวม 

ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

แปลค่าระดับ
ความสัมพันธ 

.659** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 2 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน พบวา ความ

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand ในทิศทางบวก โดยมีค่าเทากับ .659** ในความสัมพันธระดับปานกลาง มีค่า Sig 

เทากับ .000 สมมติฐานเปนจริง 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของ

ลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand (ทดสอบดวย Multiple Regression) 
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ตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายดาน 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าทั้ง 6 ดาน 
Personalization .242 .198 3.802 .000* 

Integrity .099 .095 1.668 .096 

Expectations .282 .245 4.451 .000* 

Resolution .091 .118 2.255 .025* 

Time and Effort .097 .087 1.291 .197 

Empathy .085 .075 1.133 .258 

Note: R square = .449, F = 52.017, Sig .000 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 3 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย จากตัวแปรตนทั้ง 6 ตัว ประกอบดวย 

ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization), ดานความซื ่อส ัตย  (Integrity), ดานความคาดหวัง 

(Expectations), ดานการแก้ไขปญหา (Resolution), ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) และ

ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) และตัวแปรตาม 1 ตัว ประกอบดวย ความภักดี พบวา สามารถสงผล

ตอความภักดีได 44.9% (R Square = .449) เมื ่อพิจารณาแยกเปนรายดาน พบวาความพึงพอใจตอ

ประสบการณลูกค้าดานความคาดหวัง (Expectation) เปนดานที ่สงผลเปนอันดับ 1 (Beta = .245, 

Sig .000) รองลงมาคือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนดานที่สงผลเปนอันดับ 2 

(Beta = .198, Sig .000) และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานที่สงผลเปนอันดับที่ 3 (Beta 

= .198, Sig .000) 

 
ตารางที ่4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายองค์ประกอบยอย 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ดานความคาดหวัง (Expectations) 
1. ทานสามารถเข้าถึงบริการหลากหลายประเภท

ภายในแอปพลิเคชันเดียว 

.144 .147 2.938 .004* 

2. ทานสามารถเลือกช่องทางการชำระเงินภายใน       

แอปพลิเคชันไดหลากหลายรูปแบบ 

.007 .008 .169 .866 

3. แอปพลิเคชัน มีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ด

สวนลดข้ามบริการได 

.088 .132 2.843 .005* 

4. แอปพลิเคชันมีการอัปเดตหรือพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง 

.065 .075 1.458 .146 

ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) 
5. ทานสามารถตั้งค่าบัญชีในแอปพลิเคชันให

เหมาะสมกับการใช้งานของทานได 

.000 .000 -.002 .998 

6. ทานสามารถตั้งค่าการแจ้งเตือนหรือการสื่อสาร

ในแอปพลิเคชันได  

.083 .100 2.242 .026* 

7. แอปพลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือ

รูปแบบการใช้งานของทาน 

.104 .116 2.526 .012* 
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ตารางที ่4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายองค์ประกอบยอย (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) 
8. แอปพลิเคชันมีการแนะนำบริการหรือโปรโมชัน

ที่เหมาะสมกับความตองการของทาน 

.146 .176 3.902 .000* 

ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) 
9. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน ทาน

สามารถหาความช่วยเหลือภายในแอปพลิเคชันได

ในทันท ี

.051 .072 1.168 .243 

10. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน           

แอปพลิเคชันมีช่องทางหลากหลายรองรับพรอม       

ใหการช่วยเหลือปญหาของทาน 

-.020 -.029 -.434 .665 

11. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน          

ทานสามารถเข้าถึงช่องทางการแจ้งปญหา/

รองเรียน	ในแอปพลิเคชันไดโดยง่าย 

-.040 -.064 -.998 .319 

12. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน           

ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการ

แก้ไขปญหาไดเปนอยางด ี

.193 .269 4.401 .000* 

 Note: R Square = .472, F = 28.086, Sig = .000 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานรายองค์ประกอบยอย โดยดานที่สงผลตอความ

ภักดี ไดแก่ 1) ดานความคาดหวัง (Expectations) เปนดานที่สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 1 ในสวนของ

องค์ประกอบยอย ที่สงผลตอความภักดี ประกอบดวย ทานสามารถเข้าถึงบริการหลากหลายประเภทภายใน

แอปพลิเคชันเดียว (Beta = .146, Sig = .004) แอปพลิเคชันมีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ดสวนลดข้าม

บริการได (Beta = .132, Sig = .005) 2) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนดานท่ี

สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 2 โดยองค์ประกอบยอยที่สงผลตอความภักดี ประกอบดวย แอปพลิเคชันมี

การแนะนำบริการหรือโปรโมชันที่เหมาะสมกับความตองการของทาน (Beta = .176, Sig = .000) แอป

พลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือรูปแบบการใช้งานของทาน (Beta = .116, Sig = .012) และทาน

สามารถตั้งค่าการแจ้งเตือนหรือการสื่อสารในแอปพลิเคชันได (Beta = .100, Sig = .026) 3) ดานการ

แก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานที่สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 3 โดยองค์ประกอบยอยที่สงผลตอความ

ภักดี ประกอบดวย หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการ

แก้ไขปญหาไดเปนอยางดี (Beta = .269, Sig = .000) 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์วิจัย เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ในการใช้

งาน Super App Grab Thailand พบวา ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าในระดับมาก (�̄� = 
4.10) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจกับประสบการณที่ตนไดรับ เมื่อพิจารณาแยกเปนราย

ดาน พบวา ลูกค้าไดใหความสำคัญกับดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) โดยเปนดานท่ีไดความพึงพอใจเปน 
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อันดับแรก ในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.28) ซึ่งเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG  

Nunwood (2014) ท่ีกลาวถึง การทำความเข้าใจสถานการณของลูกค้า เพ่ือสรางความสัมพันธอันแนนแฟน 

โดยการทำใหลูกค้ารูวาคุณสามารถเข้าใจความรูสึกของพวกเขาไดอยางแทจริง แสดงใหเห็นวา Super App 

Grab Thailand มีความเข้าใจและตอบสนองตอความตองการและความรูสึกของลูกค้าแตละรายไดเปนอยางดี 

เช่น มีการใช้ภาษาภายในแอปพลิเคชันที่สามารถทำใหลูกค้าเข้าใจไดง่าย รวมทั้งลูกค้าไดใหความสำคัญกับ

ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) โดยเปนดานที่ไดความพึงพอใจเปนอันดับที่สอง ในระดับ

มากที่สุด (�̄� = 4.23) ซึ่งเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood (2014) ท่ี

กลาวถึงการลดความยุงยากใหกับลูกค้า และสรางกระบวนการที่ไมมีอุปสรรค โดยลูกค้ามีเวลาจำกัดและมัก

มองหาความพึงพอใจในทันที การขจัดอุปสรรคที่ไมจำเปน เพื่อใหลูกค้าสามารถบรรลุเปาหมายไดอยาง

รวดเร็วแสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand ใหความสำคัญกับช่วงเวลาขณะที่ลูกค้า ใช้งานโดยลด

ความยุงยากในการใช้งานลง และเพิ่มความสะดวกสบายใหกับลูกค้า เช่น ช่วยเพิ่มความสะดวกใหกับลูกค้า

โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน 

ในสวนของดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานท่ีไดรับความพึงพอใจในอันดับนอยท่ีสุดในระดับ

มาก (�̄� = 3.61) ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood (2014) ท่ีกลาวถึง 

การเปลี่ยนประสบการณที่แย ใหกลายเปนประสบการณที่ดี โดยบริษัทชั้นนำจะมีกระบวนการที่ไมเพียงแตช่วย

ใหลูกค้ากลับสูสถานการณที่ควรจะเปนไดอยางรวดเร็วที่สุดเทานั้น แตยังทำใหลูกค้ารูสึกดีกับประสบการณน้ี

ดวย แสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand มีกระบวนการจัดการกับปญหาในการ ใช้งานของลูกค้าไดใน

ระดับท่ีดี เช่น มีช่องทางหลากหลายรองรับพรอมใหการช่วยเหลือปญหาของลูกค้าได เปนตน  

2. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์วิจัย เพื่อศึกษาความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand พบวา ลูกค้ามีความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.64) แสดงใหเห็นวา ลูกค้าสวน
ใหญมีความรูสึกเชิงบวก และมีแนวโนมที่จะใช้บริการหรือสนับสนุน Super App Grab Thailand อยาง

ตอเนื่อง โดยลูกค้า มีความภักดีเชิงทัศนคติ ในอันดับแรกคือ รูสึกพึงพอใจใน Super App Grab Thailand 

ในระดับความภักดีมาก (�̄� = 4.07) ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติของ Aaker (1996) 
ที่กลาวถึง ความพึงพอใจเปนองค์ประกอบสำคัญสำหรับทุกระดับความภักดีตอตราสินค้า แสดงใหเห็นวา

ลูกค้ามีประสบการณที่ดี และพึงพอใจในการใช้บริการของ Super App Grab Thailand โดยแสดงออกมา

เปนความรูสึกตอแอปพลิเคชัน แสดงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการและสรางคุณค่าที่ลูกค้า

คาดหวัง และความไมพึงพอใจของผูบริโภคก็สามารถทำใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นได ในอันดับ

สุดทาย คือ ความรูสึกเสียดายกับค่าใช้จ่ายที่ตองเสียไป หากเปลี่ยนไปใช้แอปพลิเคชันอื่น ในระดับความภักดี

ปานกลาง (�̄� = 2.94) ซ่ึงไมเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติของ Aaker (1996) ผูบริโภค
อาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะไดรับในคุณภาพที่ดอยกวาจากตราสินค้าอื่นที่เปลี่ยนไปใช้ แสดงใหเห็นวา 

ลูกค้ายังมีความรูสึกไมเสียดายกับค่าใช้จ่ายท่ีตองเสียไปหากใช้แอปพลิเคชันอ่ืน   

ในสวนความภักดีเชิงพฤติกรรม ในอันดับแรก คือ การยินดีที ่จะแจ้งปญหาการใช้งานใหกับ               

Super App Grab Thailand เพ่ือนำไปปรับปรุงแอปพลิเคชันในอนาคต ในระดับความภักดีมาก (�̄� = 4.08)  
ซึ ่งเปนไปตามแนวคิดเกี ่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)          

ที่กลาวถึง ลูกค้าจะรองเรียนปญหากับพนักงานขององค์กรโดยตรงหากมีปญหาหรือไม แสดงใหเห็นวาลูกค้า

ยินดีที่จะแจ้งปญหาการใช้งานที่ตนพบ โดยถือวาลูกค้ามีความเชื่อมั่น และคาดหวังวาแอปพลิเคชันจะมีการ

ปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันใหดีย่ิงข้ึน ในอันดับสุดทาย คือ หากราคาค่าบริการใน Super App Grab  

 



 

  60 

¤ÇÒÁ¾Ö§¾Íã¨µèÍ»ÃÐÊº¡ÒÃ³ìÅÙ¡¤éÒ·ÕèÊè§¼ÅµèÍ¤ÇÒÁÀÑ¡ Ṍã¹¡ÒÃãªé§Ò¹ Super App Grab Thailand 
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Thailand สูงข้ึน จะเลือกใช้บริการของ Super App Grab Thailand ตอไป ในระดับความภักดีปานกลาง (�̄� 
= 2.81) ซึ่งไมเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(1996) ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายมากขึ้นหรือตองจ่ายในราคาที่สูงกวากวาองค์กรอื่น ใหกับองค์กรปจจุบันที่ใช้

บริการอยูหรือไม แสดงใหเห็นวาลูกค้ามีความออนไหวตอราคาเมื่อเทียบกับแอปพลิเคชันอื่น แมวาจะมีความ

ภักดีแตอาจจะลดลงหากราคาค่าบริการในแอปพลิเคชันสูงข้ึน หมายความวาลูกค้าอาจจะไปเลือกใช้แอปพลิเค

ชันอ่ืนหากมีการเสนอค่าบริการท่ีมีราคาท่ีดีกวา  

3. จากผลการทดสอบสมมติฐาน ทั้ง 2 ข้อ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก่ 1) ความ 

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธทางบวกตอความภักดีของลูกค้า ท้ังการทดสอบความพึงพอใจ

ตอประสบการณลูกค้าโดยรวม และพิจารณาแยกเปนรายดานทั้ง 6 ดาน ซึ่งอยูในระดับความสัมพันธปาน

กลาง  2) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดี โดยเมื่อพิจารณาแยกเปนรายดาน 

พบวา ดานที่สงผลกับความภักดี ไดแก่ ดานความคาดหวัง (Expectations) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล 

(Personalization) และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) ตามลำดับ แสดงใหเห็นวาหาก Super App 

Grab Thailand สามารถปรับปรุง และพัฒนาประสบการณลูกค้า ในดานความคาดหวัง ดานความใสใจ

เฉพาะบุคคล และดานการแก้ไขปญหาใหมีคุณภาพ ทำใหลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับมากได จึงสามารถ

ทำใหเกิดความภักดีในระดับมากไดเช่นกัน 

นอกจากนี้จากการทดสอบองค์ประกอบยอยจากข้อคำถาม จากทั้ง 3 ดานดังกลาว ดวยสถิติ 

Multiple Regression พบวา การเข้าถึงบริการหลากหลายไดในแอปพลิเคชันเดียว, การสงมอบโค้ดสวนลด/

โปรโมชันข้ามบริการ, การตั้งค่าบัญชี ใหเหมาะสมกับการใช้งาน, การตั้งค่าการแจ้งเตือน/สื่อสาร และการ

ไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาไดเปนอยางดี สามารถสงผลตอความภักดีได แสดงใหเห็น

วา 1) ดานความคาดหวัง (Expectation) ทำใหลูกค้าประหยัดเวลา เพราะสามารถเข้าถึงบริการท่ี

หลากหลายไดภายในแอปพลิเคชันเดียว สงผลใหลูกค้ามีแนวโนมท่ีจะกลับมาใช้งานซ้ำ ในสวนของการสงมอบ

โปรโมชัน/โค้ดสวนลดไดหลากหลายบริการน้ัน เปนส่ิงท่ีกระตุนใหลูกค้ารูสึกวา แอปพลิเคชันน้ันมีความคุ้มค่า 

ตอบโจทยตอการใช้งาน และสามารถกระตุนการใช้งานที่ตอเนื่องมากขึ้น 2) ดานความความใสใจเฉพาะ

บุคคล (Personalization) Super App Grab Thailand ไดมีการใหแนะนำบริการหรือโปรโมชันที่ตรงกับ

ความตองการของลูกค้า ทำใหลูกค้าไดรับในสิ่งที่ตัวเองตองการซึ่งทำใหมีโอกาสที่จะซื้อ และใช้บริการไดมาก

ขึ้น การจดจำข้อมูลการใช้งานที่เฉพาะเจาะจงของลูกค้า ช่วยใหลูกค้าไมตองใสข้อมูลซ้ำ ๆ และการที่ลูกค้า

สามารถตั้งค่าการแจ้งเตือน/สื่อสารได ช่วยใหลูกค้ามีความอิสระที่เลือกรับข้อมูลท่ีเกี ่ยวข้องตามความ

ตองการ 3) ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) มีการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาที่เกิดขึ้นได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยการที่ลูกค้าไดรับคำแนะนำหรือข้อมูลที่ชัดเจน และมีประโยชน ทำใหลูกค้ารูสึกวา 

Super App Grab Thailand นั้นมีการดูแลเอาใจใสและพรอมที่จะช่วยเหลือเสมอเมื่อมีปญหาจากการใช้งาน

เกิดข้ึน 

ทั้งนี้ในสวนของดานความซื่อสัตย (Integrity) ดานเวลา และความพยายาม (Time and Effort) และ

ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) เปนดานที่มีความสัมพันธตอความภักดี แตพบวาเปนดานที่ไมสงผลตอ

ความภักดี แสดงใหเห็นวา ถึงแมลูกค้าจะพึงพอใจมากเทาใด แตไมสามารถสงผลตอความภักดีได ซึ่งเปนผล  

มาจากการที่ลูกค้ามองวาทั้ง 3 ดานดังกลาว เปนสิ่งที่ Super App Grab Thailand ซึ่งเปนแอปพลิเคชันใน

รูปแบบ Super App ควรทำโดยพื้นฐานอยูแลว เช่น ระบบรักษาความปลอดภัย, การเพิ่มความสะดวกแก่

ลูกค้า โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน และเมนูภาษาท่ีใช้เข้าใจง่าย เปนตน จึงไมสามารถ

สงผลใหเกิดความภักดีได ท้ังน้ีอาจเปนผลมาจากแนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood 
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(2014) ซึ่งแนวคิดดังกลาวเปนแนวคิดที่ใช้ในการวัดประสบการณลูกค้าในหลากหลายประเภทธุรกิจ เช่น 

Financial Services, Grocery Retail, Restaurants and fast food เปนตน จึงไมไดเปนการวัดองค์ประกอบ

ประสบการณลูกค้าในธุรกิจท่ีเปนแอปพลิเคชันในลักษณะ Super App โดยตรง 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

สรุปผลการวิจัย  

ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณโดยรวม ในระดับมาก (�̄� = 4.10) โดยลูกค้าใหความสำคัญ
กับความสามารถของแอปพลิเคชัน ในการเข้าใจความตองการและความรูสึกเฉพาะบุคคล รวมถึงความ

สะดวกและความรวดเร็วในการใช้งาน และมีประทับใจในความเปน Super App ที่มีบริการหลากหลาย 

ครอบคลุม และตอบสนองตอความคาดหวังไดดี อีกทั้งแอปพลิเคชันยังมีการใช้ข้อมูลของลูกค้าเพื่อสราง

ประสบการณเฉพาะบุคคล รวมถึงสรางความเช่ือม่ันดานความปลอดภัย ซ่ึงลวนสงผลใหลูกค้ารูสึกพึงพอใจใน

ระดับที่สูง อยางไรก็ตาม ในการแก้ไขปญหา ถึงแมจะมีระดับความพึงพอใจมาก (�̄� = 3.61) แตมีค่าเฉล่ีย
นอยที่สุดเมื่อเทียบกับดานอื่นๆ ทำใหลูกค้าบางสวนอาจรูสึกวาแอปพลิเคชัน ยังขาดความสม่ำเสมอ และ

ความรวดเร็วในการจัดการปญหา ในแง่ของความภักดี ลูกค้ามีความรูสึกพึงพอใจ และความต้ังใจท่ีจะแนะนำ

แอปพลิเคชันใหผูอื่น อยางไรก็ตามปจจัยดานราคายังคงเปนปจจัยสำคัญ โดยลูกค้าบางสวนอาจพิจารณา

เปล่ียนไปใช้แอปพลิเคชันอ่ืน หากราคาค่าบริการของ Super App Grab Thailand สูงข้ึน 

จากผลการวิจัยในภาพรวมทั้งหมด แสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand ซึ่งเปนแอปพลิเค

ชันในรูปแบบ Super App ถือเปนแพลตฟอรมดิจิทัลที่อยูในรูปแบบเทคโนโลยี ดวยความที่เปนแพลตฟอรมท่ี

มีบริการหลากหลาย ทำใหลูกค้ามีปฏิสัมพันธกับธุรกิจไดตลอดวันและสามารถสราง Touchpoint ใหกับ

ลูกค้าในแตละกระบวนการใช้งาน ซึ่งไมไดจำกัดอยูที่การขายหรือการบริการ แตยังครอบคลุมทุกช่วงเวลาท่ี 

Super App Grab Thailand สามารถสื่อสาร และสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกค้า ผานบริการ และการ

ออกแบบประสบการณท่ีเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้า 

  

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัยทำใหพบวา ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าที ่สงผลกับความภักดี ไดแก่          

ดานความคาดหวัง (Expectation) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) และดานการแก้ไขปญหา 

(Resolution) เนื่องจาก Super App Grab Thailand ไดมีการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าอยางครบ

ครันอยูแลว ดังนั้นจึงควรใหความสำคัญกับประสบการณลูกค้าในดานความใสใจเฉพาะบุคคล และดานการ

แก้ไขปญหา เปนหลักดังนี้ 1) การปรับปรุง และพัฒนาดานความใสใจเฉพาะบุคคล โดยมุงเนนไปที่การ

แนะนำบริการหรือโปรโมชันที่โดยเฉพาะเจาะจงกับลูกค้าแตละราย โดยใช้ AI ช่วยในการประมวลผล จาก

การใช้ข้อมูลทั้งภายในและภายนอกแอปพลิเคชันมากขึ้น 2) ปรับปรุง และพัฒนาดานการแก้ไขปญหา โดย

เพิ่มช่องทางการติดตอกับศูนยช่วยเหลือทั้งในเมนูศูนยช่วยเหลือ และหนาหลักของแอปพลิเคชันเพิ่มเติมระบบ

กำหนดระยะเวลาการแก้ไขปญหาโดยประมาณ รวมทั้งประยุกตการใช้ AI เพื่อแนะนำวิธีการแก้ไขปญหาใน

เบ้ืองตนแก่ลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

ในการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยอยากแนะนำใหมีการศึกษาวิจัย ในรูปแบบวิธีวิจัยผสมผสาน (Mixed 

Methodology) โดยเพ่ิมเติมวิธีการสัมภาษณกับลูกค้าแอปพลิเคชัน Grab เพ่ือใหทราบข้อมูลท่ีเปนเชิงลึกมาก

ขึ้น และเนื่องจาก Super App Grab Thailand เปน Super App ที่อยูในประเภท Delivery ดังนั้น ผูวิจัย

จึงแนะนำใหมีการศึกษา Super App ประเภทอื ่นๆ เพิ ่มเติม เช่น Super App ประเภท E-commerce 

เนื่องจากแอปพลิเคชันประเภทดังกลาวมีความเกี่ยวโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้า เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ

เพิ่มเติมวาประสบการณลูกค้า และความภักดี ของลูกค้าจากการใช้งาน Super App ในประเภทที่แตกตาง

กัน เปนอยางไร เปนตน 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

ในยุคที่เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) ไดรับการประยุกตใช้อยางแพรหลายในวงการวิจัย การ

ตระหนักถึงประเด็นจริยธรรมในการใช้ AI กลายเปนสิ่งจำเปน งานวิจัยฉบับนี้มุงสำรวจความทาทายทาง

จริยธรรมที่เกิดขึ้นจากการใช้ AI เพื่อสนับสนุนกระบวนการวิจัย ทั้งในดานความโปรงใส การอธิบายเหตุผล 

การปกปองข้อมูลสวนบุคคล และการหลีกเลี่ยงอคติ ตัวอยางกรณีศึกษาจากตางประเทศและในประเทศไทย

ถูกนำมาใช้เพื่อชี้ใหเห็นถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นหากไมมีการควบคุมดูแลที่เหมาะสม นอกจากนี้ ยังเสนอ

แนวทางปฏิบัติที่เนนการใช้งาน AI อยางรับผิดชอบ ครอบคลุมตั้งแตการวางแผนวิจัยไปจนถึงการนำเสนอ

ผลงาน โดยใช้เครื่องมือ AI สมัยใหมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ขณะเดียวกันก็ยังยึดมั่นในจรรยาบรรณทาง

วิชาการอยางเข้มงวด 

 

คำสำคัญ: วิจัย, เอไอ, ปญญาประดิษฐ 

 

Abstract 

United States, China, and Thailand are presented to illustrate potential risks when ethical 

standards are As Artificial Intelligence (AI) becomes increasingly integrated into research practices, 

ethical considerations have emerged as a critical concern. This study explores the ethical challenges 

arising from AI-supported research, focusing on transparency, explainability, privacy protection, and  
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bias mitigation. Case studies from the overlooked. The paper also proposes practical guidelines for 

responsible AI use across the research lifecycle—from planning and analysis to communication and 

publication—emphasizing the importance of balancing technological efficiency with academic integrity 

and societal accountability. 

 

Keywords: Research, AI, Artificial Intelligence 

 

º·¹Ó 

ในยุคดิจิทัล เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดเข้ามามีบทบาทสำคัญในการ

ขับเคลื่อนนวัตกรรมและเพิ่มประสิทธิภาพในหลากหลายสาขา รวมถึงแวดวงการวิจัย AI ช่วยใหนักวิจัย

สามารถรวบรวม วิเคราะห และสื่อสารข้อมูลไดรวดเร็วและแมนยำมากขึ้น อยางไรก็ตาม การนำ AI มาใช้

ในงานวิจัยไมไดมีเพียงข้อดี หากแตยังมาพรอมกับข้อกังวลดานจริยธรรมที่ไมอาจมองข้าม เช่น ความ

โปรงใสในการตัดสินใจของระบบ AI ความสามารถในการอธิบายเหตุผล ความเปนสวนตัวของข้อมูล และ

การปองกันอคติในข้อมูลท่ีใช้ฝก AI 

ปจจุบันแมจะมีแนวทางหรือหลักจริยธรรมที่พัฒนาโดยองค์กรตาง ๆ ทั่วโลก แตนักวิจัยจำนวนมาก

ยังขาดเครื่องมือและแนวปฏิบัติที่ชัดเจนในการนำ AI ไปใช้อยางมีจริยธรรม งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาความทาทายท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ AI ในงานวิจัย และเสนอกรอบแนวคิดท่ีสนับสนุนการใช้งาน AI อยาง

รับผิดชอบและย่ังยืน โดยพิจารณาท้ังในมิติของการพัฒนาเทคโนโลยีและบริบทของผูมีสวนไดสวนเสียในสังคม 

ปจจุบันเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดรับการนำไปใช้งานในงานวิจัย

อยางแพรหลาย เนื่องจากสามารถช่วยเพิ่มความรวดเร็ว แมนยำ และลดภาระงานใหกับนักวิจัย อยางไรก็

ตาม การนำ AI ไปใช้ในการวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงประเด็นดานจริยธรรมและศีลธรรม (Ethics and 

Morality) อยางรอบคอบ เพ่ือใหม่ันใจวาการนำเทคโนโลยีน้ีไปใช้น้ันปลอดภัยและมีความรับผิดชอบตอสังคม 

ปญหาทางจริยธรรมและศีลธรรมที ่ เก ี ่ยวข้องกับ AI มีหลายประเด็น เช ่น ความโปรงใส 

(Transparency) และความสามารถในการอธิบายเหตุผล (Explainability) ของการตัดสินใจท่ีเกิดจาก AI การ

รักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการปกปองข้อมูลสวนบุคคล (Data Protection) รวมถึงการหลีกเล่ียง

การมีอคติ (Bias) ในข้อมูลท่ีใช้ฝกอบรม AI 

 

µÑÇÍÂèÒ§¢Í§¡ÒÃ¹Ó AI ä»ãªéÍÂèÒ§ÁÕ¨ÃÔÂ¸ÃÃÁã¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. การตรวจสอบและการปองกันอคติ: AI ควรถูกพัฒนาและตรวจสอบเพื่อใหแนใจวาข้อมูลที่นำมา

ฝกอบรมไมมีความลำเอียงที่อาจนำไปสูการตัดสินใจที่ไมเปนธรรม ตัวอยางเช่น ระบบ AI ที่ใช้คัดเลือก

บุคลากร ควรหลีกเลี่ยงข้อมูลที่สะทอนอคติทางเพศ อายุ หรือเชื้อชาติ เพื่อไมใหเกิดความไมเทาเทียมในการ

คัดเลือก 

2. การปองกันข้อมูลสวนบุคคล: นักวิจัยควรใช้ AI ในการวิจัยโดยใหความสำคัญกับการรักษา

ความลับและปกปองข้อมูลสวนบุคคลตามหลักกฎหมายและจริยธรรม เช่น การวิจัยทางการแพทยที่ใช้ AI ใน

การวิเคราะหข้อมูลสุขภาพของผูปวยตองมีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวอยางเข้มงวด 
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3. ความโปรงใสและการอธิบายผลการตัดสินใจ: AI ควรสามารถอธิบายที่มาและเหตุผลของการ

ตัดสินใจไดอยางชัดเจน เพื่อสรางความไววางใจและช่วยใหเกิดการตรวจสอบจากสาธารณะและหนวยงานท่ี

เกี่ยวข้อง ตัวอยางเช่น การใช้ AI ในการพิจารณาสินเชื่อของธนาคาร ควรมีการอธิบายเกณฑที่ชัดเจนและ

เหตุผลท่ีบุคคลไดรับหรือไมไดรับสินเช่ืออยางโปรงใส 

 

¡Ã³ÕÈÖ¡ÉÒ·Õè¹èÒÊ¹ã¨ 

ตัวอยางที่ 1: AI ในระบบยุติธรรมของสหรัฐอเมริกา ระบบ COMPAS ถูกนำมาใช้ในสหรัฐอเมริกา

เพื่อประเมินโอกาสที่ผูกระทำผิดจะกระทำความผิดซ้ำ แตพบวามีอคติทางเชื้อชาติ สงผลใหมีการตั้งคำถาม

เก่ียวกับความโปรงใสและความเปนธรรมของการตัดสินใจจากระบบ AI 

ตัวอยางที่ 2: การใช้ AI ในการตรวจสอบใบหนาที่ประเทศจีน เทคโนโลยี AI ในการจดจำใบหนาใน

จีนถูกวิจารณเร่ืองการละเมิดความเปนสวนตัว เน่ืองจากรัฐบาลสามารถติดตามประชาชนไดตลอดเวลาโดยไม

มีการแจ้งเตือนหรือขอความยินยอมท่ีเหมาะสมจากประชาชน 

ตัวอยางที่ 3: การใช้ AI ในประเทศไทย ประเทศไทยมีการนำ AI ไปใช้ในการจัดการข้อมูลสุขภาพ

และบริการทางการแพทย เช่น โครงการพัฒนา AI เพื่อวิเคราะหภาพรังสีเอกซเรยปอดของผูปวยโรคโควิด-

19 ช่วยใหการวินิจฉัยเร็วขึ้นและแมนยำมากขึ้น โดยเนนการใช้งานภายใตกรอบจริยธรรมที่เข้มงวด และมี

การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนบุคคลอยางเครงครัด 

การใช้อางอิง AI ในงานวิจัย: การใช้งาน AI ในการวิจัยจำเปนตองมีการอางอิงแหลงข้อมูลที่ AI 

นำมาใช้ว ิเคราะหอยางชัดเจนและเหมาะสม เพื ่อรักษาความนาเชื ่อถือและตรวจสอบความถูกตอง 

ตัวอยางเช่น งานวิจัยท่ีใช้ AI วิเคราะหข้อมูลจากฐานข้อมูลสุขภาพตองระบุแหลงท่ีมาของข้อมูลอยางละเอียด 

เพ่ือใหม่ันใจวาการวิจัยมีความโปรงใสและสามารถตรวจสอบได 

ในการนำ AI มาใช้ในการวิจัยที่เนนประเด็นดานจริยธรรม นักวิจัยตองตระหนักถึงผลกระทบที่อาจ

เกิดข้ึนกับผูมีสวนไดสวนเสีย และควรมีกรอบแนวคิดหรือมาตรฐานท่ีชัดเจนในการใช้งาน AI อยางรับผิดชอบ

และย่ังยืน 

สรุปไดวา การใช้ AI ในงานวิจัยจำเปนตองมาพรอมกับการพิจารณาดานจริยธรรมและศีลธรรม

อยางจริงจัง เพื่อสรางสรรค์งานวิจัยที่มีคุณภาพ สรางผลกระทบเชิงบวกตอสังคม และหลีกเลี่ยงผลกระทบ

เชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนจากการใช้งานท่ีขาดการกำกับดูแลอยางเหมาะสม 

ปจจุบันเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดรับการนำไปใช้งานในงานวิจัย

อยางแพรหลาย เนื่องจากสามารถช่วยเพิ่มความรวดเร็ว แมนยำ และลดภาระงานใหกับนักวิจัย (Jobin, 

Ienca, & Vayena, 2019) อยางไรก็ตาม การนำ AI ไปใช้ในการวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงประเด็นดาน

จริยธรรมและศีลธรรม (Ethics and Morality) อยางรอบคอบ เพื่อใหมั่นใจวาการนำเทคโนโลยีนี้ไปใช้น้ัน

ปลอดภัยและมีความรับผิดชอบตอสังคม (Floridi et al., 2018) 

ปญหาทางจริยธรรมและศีลธรรมที ่ เก ี ่ยวข้องกับ AI มีหลายประเด็น เช ่น ความโปรงใส 

(Transparency) และความสามารถในการอธิบายเหตุผล (Explainability) ของการตัดสินใจท่ีเกิดจาก AI การ

รักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการปกปองข้อมูลสวนบุคคล (Data Protection) รวมถึงการหลีกเล่ียง

การมีอคติ (Bias) ในข้อมูลท่ีใช้ฝกอบรม AI (Morley, Floridi, Kinsey, & Elhalal, 2020) 

ตัวอยางของการนำ AI ไปใช้อยางมีจริยธรรมในการวิจัย ไดแก่ การตรวจสอบและการปองกันอคติ 

เช่น ระบบ AI ท่ีใช้คัดเลือกบุคลากร ควรหลีกเล่ียงข้อมูลท่ีสะทอนอคติทางเพศ อายุ หรือเช้ือชาติ (Angwin 
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et al., 2016); การปองกันข้อมูลสวนบุคคล เช่น การวิจัยทางการแพทยที่ใช้ AI ในการวิเคราะหข้อมูล

สุขภาพของผูปวยตองมีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวอยางเข้มงวด (Rattanasiri et al., 2020); 

และความโปรงใสและการอธิบายผลการตัดสินใจ เช่น การใช้ AI ในการพิจารณาสินเชื่อของธนาคารควรมี

การอธิบายเหตุผลท่ีชัดเจน กรณีศึกษาท่ีนาสนใจ เช่น ระบบ COMPAS ในระบบยุติธรรมสหรัฐอเมริกาท่ีพบ

อคติทางเช้ือชาติ (Angwin et al., 2016); การใช้ AI ในการจดจำใบหนาในประเทศจีนท่ีถูกวิจารณเร่ืองการ

ละเมิดความเปนสวนตัว (Mozur, 2019); และการใช้ AI วิเคราะหข้อมูลสุขภาพในประเทศไทย เพื่อช่วยใน

การวินิจฉัยโรคโควิด-19 ซ่ึงมีการใช้ภายใตกรอบจริยธรรมท่ีเข้มงวด (Rattanasiri et al., 2020) 

 

1. การสำรวจและรวบรวมข้อมูล (Data Collection & Exploration) 

การใช้ AI ช่วยในการสืบค้น วิเคราะหข้อมูล และคัดกรองบทความที่สัมพันธกัน ช่วยทำความเข้าใจ

เทรนดงานวิจัยและหัวข้อท่ีเก่ียวข้อง (Semantic Scholar, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Connected Papers, Elicit, Semantic Scholar (Semantic Scholar, 2023) 

 

2. ช่วยวางแผนและออกแบบวิจัย (Research Planning & Design) 

AI ช่วยในการออกแบบกรอบแนวคิดและวิธีการวิจัยที่เหมาะสม โดยสนทนาโตตอบและแสดงแนวคิด

ในรูปแบบภาพ (OpenAI, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: ChatGPT (OpenAI, 2023), Lucidchart AI, Notion AI 

 

3. วิเคราะหข้อมูล (Data Analysis) 

AI ถูกใช้ในการวิเคราะหข้อมูลทั้งเชิงปริมาณดวย Machine Learning และข้อมูลเชิงคุณภาพโดยจัด

หมวดหมูและสรุปข้อมูลเชิงลึก (RapidMiner, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: RapidMiner (RapidMiner, 2023), NVivo AI, Orange Data Mining 

 

4. การเขียนรายงานและการส่ือสารผลงาน (Writing & Communication) 

AI ช่วยตรวจสอบไวยากรณและเขียนสรุปงานวิจัยเพื่อความกระชับและชัดเจน (Grammarly, 2023; 

OpenAI, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Grammarly (Grammarly, 2023), QuillBot, ChatGPT (OpenAI, 2023), Claude AI 

 

5. การอางอิง (Referencing) 

AI ถูกใช้ในการจัดการ ตรวจสอบ และจัดรูปแบบการอางอิงตามมาตรฐานตาง ๆ อยางมี

ประสิทธิภาพและถูกตอง (Zotero, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Zotero (Zotero, 2023), EndNote AI 

 

6. การสนับสนุนการสรางนวัตกรรมและไอเดีย (Idea & Innovation) 

AI ช่วยสนับสนุนการคิดค้นไอเดียใหม ๆ และจัดลำดับความสำคัญของแนวคิดที่มีศักยภาพในการ

นำไปวิจัยตอยอด 

• ตัวอยาง Tools: Miro AI, Ideanote 
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7. ช่วยในการเขียนโปรแกรมและพัฒนาซอฟตแวร (Programming & Software Development) 

AI ช่วยเขียนโปรแกรมและพัฒนาซอฟตแวรที่เกี ่ยวข้องกับการวิจัย เช่น ภาษา Python และ R 

พรอมแก้ปญหาทางเทคนิคในโค้ด (GitHub Copilot, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: GitHub Copilot (GitHub Copilot, 2023), Google Colab AI 

 

8. สนับสนุนการเผยแพรและนำเสนอผลงาน (Presentation & Publishing) 

AI ช่วยออกแบบและสรางส่ือการนำเสนอผลงานท่ีมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพสูงสำหรับการเผยแพร 

(Canva, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Canva AI (Canva, 2023), Beautiful.AI 

 

ตัวอยาง Generative AI ดานการสรางภาพและวิดีโอ (Visual & Video Generation): 

การสรางภาพน่ิง (Visual Image Generation) 

• Midjourney: สรางภาพสมจริง 

• DALL·E (OpenAI): สรางภาพจากข้อความ 

• Adobe Firefly: สรางภาพกราฟกคุณภาพสูง 

การสรางวิดีโอ (Generative Video AI) 

• Runway Gen-2: สรางวิดีโอจากข้อความ 

• Pika Labs: สรางวิดีโออธิบายข้อมูล 

• Synthesia.io: สรางวิดีโอนำเสนอท่ีมีตัวละครเสมือนจริง 

การเช่ือมโยงกับการวิจัย 

AI สามารถช่วยในการนำเสนอแนวคิดใหชัดเจนและนาสนใจ ยกระดับการส่ือสารงานวิจัยสูสาธารณะ 

และเพ่ิมความเข้าใจในกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย 

 

¢Ñé¹µÍ¹áÅÐÇÔ¸Õ¡ÒÃ·Õè¤ÇÃ¤Ó¹Ö§¶Ö§ã¹¡ÒÃãªé AI ã¹§Ò¹ÇÔ¨ÑÂÍÂèÒ§ÁÕ¨ÃÔÂ¸ÃÃÁ 

ในการนำเทคโนโลยี AI มาใช้ในงานวิจัย นักวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงหลักการและวิธีการที่สำคัญ

ตอไปน้ี (Floridi et al., 2018; Jobin, Ienca, & Vayena, 2019): 

1. การกำหนดเปาหมายท่ีชัดเจนและเปนธรรม (Clear and Fair Objectives) 

• กำหนดวัตถุประสงค์และเปาหมายของการวิจัยท่ีชัดเจน 

• หลีกเลี่ยงเปาหมายที่อาจนำไปสูผลกระทบเชิงลบหรือไมเปนธรรมตอสังคม เช่น การเลือก

ปฏิบัติ หรือการละเมิดสิทธิสวนบุคคล (Angwin et al., 2016) 

2. ความโปรงใสและความสามารถในการอธิบาย (Transparency and Explainability) 

• AI ที่ใช้งานตองสามารถอธิบายที่มาและเหตุผลในการตัดสินใจไดอยางชัดเจน เพื่อใหเกิดความ

ไววางใจจากผูมีสวนไดสวนเสีย 

• มีเอกสารระบุวิธีการทำงานของ AI และผลการวิเคราะหข้อมูลอยางละเอียด (Morley et al., 2020) 

3. การปกปองข้อมูลสวนบุคคลและความเปนสวนตัว (Privacy and Data Protection) 

• นักวิจัยตองมีมาตรการในการรักษาความลับและความปลอดภัยของข้อมูล 
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• ใช้ข้อมูลที่ไดรับอนุญาตตามหลักจริยธรรม และมีการกำหนดกรอบหรือเงื่อนไขที่เข้มงวดในการ

เข้าถึงข้อมูล (Rattanasiri et al., 2020) 

4. การตรวจสอบและปองกันอคติ (Bias Checking and Mitigation) 

• ตรวจสอบแหลงท่ีมาของข้อมูลท่ีนำมาฝกอบรม AI อยางรอบคอบ 

• ใช้วิธีการประเมินผลและทดสอบความถูกตองของโมเดล AI เพ่ือปองกันไมใหเกิดการเลือกปฏิบัติ 

(Angwin et al., 2016) 

5. ความรับผิดชอบและการตรวจสอบ (Accountability and Auditing) 

• มีระบบการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลกระทบของ AI อยางตอเนรื่อง เพื่อปองกันและ

แก้ไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน 

• เปดโอกาสใหมีการตรวจสอบจากหนวยงานภายนอกหรือหนวยงานกำกับดูแลอยางสม่ำเสมอ 

(Floridi et al., 2018) 

6. การใหความรูและฝกอบรม (Education and Training) 

• นักวิจัยและผูเก่ียวข้องตองไดรับการฝกอบรมดานจริยธรรม AI อยางตอเน่ือง 

• สงเสริมใหมีการสรางความตระหนักถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน AI ในกลุมนักวิจัย

และชุมชน (Jobin, Ienca, & Vayena, 2019) 

7. การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Engagement) 

• เปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียเข้ามามีสวนรวมในการกำหนดแนวทางการใช้งาน AI 

• รับฟงความคิดเห็นและมีช่องทางรับข้อเสนอแนะจากสาธารณะ (Morley et al., 2020) 

8. ความย่ังยืนและผลกระทบตอสังคมในระยะยาว (Sustainability and Societal Impact) 

• พิจารณาผลกระทบระยะยาวของการใช้ AI และวางแผนบริหารจัดการเพ่ือความย่ังยืนของงานวิจัย 

• หลีกเล่ียงผลกระทบทางลบตอสังคม โดยเฉพาะผลกระทบตอกลุมเปราะบางหรือกลุมท่ีอาจไดรับ

ผลกระทบโดยตรงจากการใช้งาน AI (Floridi et al., 2018) 
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