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Design and Development of Interactive 
Media to Promote Computational 
Thinking Skills for Children 
 
อลงกรณ วรสุทธ์ิ1, กันยพัชญ กะลัมพะเหติ2* 

Alongkorn Worasuit1, Kanpat Kalumpahaiti2* 
 

1นักศึกษาหลักสูตรวิทยาศาสตรบัณฑิต 
 คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 Bachelor of Science Program Student,  
 Faculty of Information and Communication Technology, Silpakorn University 

2Ph.D., รองศาสตราจารย คณะเทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสาร มหาวิทยาลัยศิลปากร 
 Ph.D., Associate Professor, 
 Faculty of Information and Communication Technology, Silpakorn University 

 

º·¤Ñ´ÂèÍ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ

สำหรับนักเรียนชั้นประถมศึกษาชั้นปที่ 1 และประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธใน

รูปแบบเกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ โดยใช้แนวคิดการคิดเชิงคำนวณและกิจกรรมอัน

ปลั๊กโค้ดคิ้ง เปนเครื่องมือช่วยเรียนรู สื่อที่พัฒนาขึ้นประกอบไปดวยชุดกิจกรรม 4 รูปแบบ ไดแก่ 1) ฐาน

เกมการแบงปญหาใหญเปนปญหายอย 2) ฐานเกมการคิดเชิงนามธรรม 3) ฐานเกมการพิจารณารูปแบบ 

และ 4) ฐานเกมอัลกอริทึม โดยตัวสื่อถูกพัฒนาในรูปแบบเว็บแอปพลิเคชันโดยใช้โปรแกรม Visual Studio 

Code และ Unity Game Engine ผานภาษา HTML, CSS, JavaScript และ C# และจัดเก็บข้อมูลดวย 

phpMyAdmin ผูวิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลจากการสัมภาษณผูเชี่ยวชาญ จำนวน 5 คน ไดแก่ ผูเชี่ยวชาญดาน

ออกแบบเนื ้อหากิจกรรมในแพลตฟอรม ผู เชี ่ยวชาญดานการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธสำหรับเด็ก และ

ผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาโปรแกรมบนแพลตฟอรม เพื่อสอบถามความคิดเห็นที่มีตอผลงานออกแบบและให

ข้อเสนอแนะ แลวจึงปรับปรุงผลงาน จากนั้นนำไปทดสอบและประเมินความพึงพอใจการใช้งานกับกลุม

ตัวอยางนักเรียนประถมศึกษาปท่ี 1 จำนวน 6 คน พบวา ผูเรียนมีความพึงพอใจในดานการออกแบบอยูใน 

ระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.70) ฟงก์ชันการใช้งานอยูในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.53) ความรูสึกในการใช้งานอยูใน

ระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 3.00) และความพึงพอใจในภาพรวมอยูในระดับมาก (ค่าเฉล่ีย 2.79) 

»Õ·Õè 1 ©ºÑº·Õè 1 (Á¡ÃÒ¤Á-ÁÔ¶Ø¹ÒÂ¹), 2025 
Vol. 1 No. 1 (January-June), 2025 



 

  2 

¡ÒÃÍÍ¡áººáÅÐ¾Ñ²¹ÒÊ×èÍ» Ô̄ÊÑÁ¾Ñ¹ ì̧à¾×èÍÊè§àÊÃÔÁ·Ñ¡ÉÐ¤Ô´àªÔ§¤Ó¹Ç³ÊÓËÃÑºà ḉ¡ 
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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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การคิดอยางมีวิจารณญาณและมีทักษะในการแก้ไขปญหา เปนหนึ่งในคุณลักษณะของเด็กไทยตาม

ความมุงหวังของสภาการศึกษา (KruSmart, 2017) ซึ่งสอดคลองกับการคิดเชิงคำนวณท่ีเปนแนวคิดพ้ืนฐาน

ของการคิดแก้ไขปญหาตาง ๆ การจัดการเรียนรูในรายวิชาพื้นฐานวิทยาศาสตร เทคโนโลยี (วิทยาการ

คำนวณ) ตลอดจนการสงเสริมใหเด็กมีพัฒนาการดานการคิดเชิงคำนวณจึงเปนส่ิงสำคัญท่ีจะทำใหเด็กมีความ

พรอมสำหรับการเรียนรูในศตวรรษที่ 21 และสามารถประยุกตใช้ความรูในการแก้ไขปญหาในชีวิตประจำวัน

ได (Amnuayporn et al., 2019) 

แนวทางการจัดการเรียนรูสมัยใหม ในปจจุบันไดมีการพัฒนาสื่อการเรียนรูตาง ๆ ในรูปแบบส่ือ

ดิจิทัลโดยเฉพาะสื่อการเรียนรูแบบออนไลนขึ้นเปนจำนวนมาก เช่น หนังสืออิเล็กทรอนิกส บทเรียนออนไลน 

คลิปวิดีโอ เว็บไซต เกม และเคร่ืองมือการเรียนรูออนไลนตาง ๆ เปนตน คุณลักษณะสำคัญของส่ือประเภทน้ี 

คือ มีความนาสนใจ ประหยัด แก้ไขง่าย และผูใช้งานสามารถใช้งานรวมกันไดเปนจำนวนมากและมีความ

หลากหลาย ตอบสนองตอความแตกตางระหวางบุคคล อีกท้ังผูเรียนและผูสอนสามารถใช้งานไดไมจำกัดเวลา 

และสถานที่ จึงเหมาะกับการนำมาถายทอดความรูและพัฒนาคุณภาพการจัดการเรียนรูรายวิชาเกี่ยวกับการ

คำนวณใหเด็กฝกปฏิบัติและสามารถเรียนรูดวยตนเองได (Wachirawin & Jansem, 2020) 
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ในปจจุบันเทคโนโลยีดานสื่อปฏิสัมพันธมีความก้าวหนา การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธไดใช้เทคโนโลยี

ประยุกตสื่อประเภทตาง ๆ ที่ใช้รวมกันไดกับคอมพิวเตอร การนำสื่อเหลานี้มาใช้อยางมีประสิทธิภาพระหวาง

ผู ใช้ระบบและคอมพิวเตอร ทำใหเกิดการโตตอบในรูปแบบที่แตกตางกันได การพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธ

ประกอบการเรียนรูสำหรับเด็กใหมีความเหมาะสมเปนเรื่องที่สำคัญในการสรางความเข้าใจ สื่อปฏิสัมพันธมี

การพัฒนาเพื่อใช้ประกอบการเรียนรู เด็กสวนใหญตองการสื่อการเรียนรูที่นาสนใจ สื่อปฏิสัมพันธแบบสอง

ทางที่ผูเรียนสามารถโตตอบกับสื่อได ตลอดจนรูปแบบในการออกแบบสื่อที่มีความสดใสของสีสัน รูปภาพ

ประกอบ ท่ีนาสนใจดึงดูดใจ ซ่ึงสอดคลองกับทฤษฎีพัฒนาการของเด็ก เน่ืองจากในช่วงอายุน้ีช่ืนชอบในความ

เปนอิสระค้นหาตนเอง ไมอยูนิ่ง เปนผูที่ไมชอบในกฎเกณฑหรือกรอบ สื่อปฏิสัมพันธจึงถูกออกแบบและ

พัฒนาใหเหมาะสม มีเนื้อหาตรงกับความตองการของผูเรียน และมีรูปแบบในการนำเสนอที่นาสนใจ กระตุน

การเรียนรู และสรางความเข้าใจในเน้ือหาของผูเรียน (Duongjun & Saitong, 2017) 

การนำเกมมาใช้เพื ่อการศึกษา ในปจจุบันมีการนำเทคนิคหรือแนวคิดในการออกแบบเกมมา

ประยุกตใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรู ไดแก่ การจัดใหมีการแข่งขันกันระหวางผูเรียน การใหรางวัลแก่

ผูเรียนเมื่อสามารถพิชิตโจทยปญหาไดสำเร็จ หรือใช้รูปแบบการสะสมคะแนนในภารกิจตาง ๆ เปนตน ซ่ึง

สงผลบวกตอผลลัพธในการเรียนของเด็กในหลายดาน ดังเช่นจากการศึกษาแนวทางการจัดการเรียนรูดวย

แนวคิดเกมมิฟเคชัน (Gamification) ของ Poondej & Lerdpornkulrat (2016) เปนการนำเอาหลักการ

พื้นฐานในการออกแบบกลไกการเลนเกม เช่น แตมสะสม ระดับชั้น การไดรับรางวัล กระดานผูนำ ฯลฯ มา

ใช้เปนกลยุทธในการสรางสื่อการเรียนรู พบวา กลยุทธเกมมิฟเคชันช่วยฝกใหเด็กมีความสามารถในการแก้ไข

ปญหาและการตัดสินใจสูงขึ้นได ซึ่งสอดคลองกับการคิดเชิงคำนวณที่เปนพื้นฐานของการคิดแก้ไขปญหา  

ตาง ๆ อยางเปนเหตุผลและเปนข้ันตอน (Amnuayporn et al., 2019) 

การใช้เกมเพ่ือการเรียนรูการเขียนโปรแกรม Roungrong et al. (2018) ไดทำการวิจัยเก่ียวกับการ

พัฒนาเกมเพื่อการเรียนรูสำหรับสงเสริมทักษะการเขียนโปรแกรม ผลการวิจัยพบวา การนำเกมมาใช้ในการ

เรียนการสอนช่วยสงเสริมการคิดเปนขั้นตอน (algorithmic thinking) และสรางบรรยากาศการเรียนรูท่ี

สนุกสนานและนาสนใจ ซึ่งสงผลใหผูเรียนมีแรงจูงใจในการเรียนรูมากขึ้น นอกจากน้ียังพบวา การใช้เกมเพ่ือ

การเรียนรูช่วยลดความกังวลของผูเรียนที่มีตอการเรียนการเขียนโปรแกรม ซึ่งเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอ

ความสำเร็จในการเรียนรู 

จากความสำคัญดังกลาวมาในข้างตน ผูวิจัยจึงมีแนวคิดในการออกแบบและพัฒนาสื่อการเรียนรูท่ี

สงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ โดยใช้เนื้อหาของการเขียนโปรแกรมหรือโค้ดดิ้ง (coding) ประกอบกับ

รูปทรงของวัตถุที่เด็กคุ้นเคย ผสมผสานแนวคิดการคิดเชิงคำนวณกับแนวคิดในการออกแบบเกม ออกแบบ

และพัฒนาเปนสื่อปฏิสัมพันธ เพื่อใหเด็กไดพัฒนาทักษะความคิดและความเข้าใจในตรรกะตาง ๆ ที่เปน

พื้นฐานสำคัญในการเขียนโปรแกรม รวมถึงสงเสริมใหเด็กมีความสามารถในการวิเคราะห ตลอดจนแก้ไข

ปญหาในชีวิตประจำวันได 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพื่อออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน
ประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 

2. เพ่ือประเมินความพึงพอใจท่ีมีตอการใช้งานส่ือปฏิสัมพันธในรูปแบบเกมกิจกรรมเพ่ือสงเสริมทักษะ
การคิดเชิงคำนวณ 

 



 

  4 

¡ÒÃÍÍ¡áººáÅÐ¾Ñ²¹ÒÊ×èÍ» Ô̄ÊÑÁ¾Ñ¹ ì̧à¾×èÍÊè§àÊÃÔÁ·Ñ¡ÉÐ¤Ô´àªÔ§¤Ó¹Ç³ÊÓËÃÑºà ḉ¡ 
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¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

งานวิจัยนี้ใช้เนื้อหาเรื่องการเขียนโปรแกรมขั้นพื้นฐาน (basic coding) ในการออกแบบและพัฒนา

สื่อปฏิสัมพันธ โดยออกแบบการเรียนรูในรูปแบบเกมกิจกรรมอันปลั๊กโค้ดคิ้ง (unplugged coding) สำหรับ

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปท่ี 1 ช่วงอายุระหวาง 6-8 ป มีขอบเขตเนื้อหาตามแนวคิดเชิงคำนวณ 4 เรื่อง 

ประกอบดวย 1) การแบงป ญหาใหญเป นป ญหายอย (decomposition) 2) การคิดเช ิงนามธรรม 

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

ผลงานแบงเปน 2 สวน คือ 1) สื่อปฏิสัมพันธแบบติดตั้ง (Installation media) มีลักษณะเปนเกม Unity 

รองรับการทำงานบนหนาจอคอมพิวเตอรทุกระบบปฏิบัติการและแสดงผลไดดีบนหนาจอโทรทัศนท่ีรองรับ

ความชัดของภาพ 4K ข้ึนไป และ 2) เว็บแอปพลิเคชัน (web application) รองรับการทำงานบนอุปกรณไอ

แพด (iPad) ยี่หอ Apple ความละเอียดหนาจอ 2048 x 1536 พิกเซล 244 ppi. เครื่องมือที่ใช้ในการ

พัฒนา คือ โปรแกรม Unity Game Engine และเทคโนโลยี Socket.io 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธ เปนการผสมผสานองค์ประกอบของสื่อชนิดตาง ๆ ไดแก่  ตัวอักษร 

ภาพนิ่ง ภาพเคลื่อนไหว เสียง และวิดีโอ เข้าดวยกัน โดยสรางสรรค์ผานกระบวนการทางระบบคอมพิวเตอร

เพื่อสงตอและสื่อความหมายสูผู ใช้อยางมีปฏิสัมพันธกัน ผูใช้สามารถควบคุมส่ือใหแสดงออกตามความ

ตองการผานระบบนั้น ๆ เพื่อบรรลุประสงค์ของการใช้งาน การออกแบบสื่อปฏิสัมพันธที่ดีจะตองง่ายตอการ

เรียนรู มีประสิทธิภาพในการใช้งาน ไมซับซ้อน ชัดเจน และเข้าถึงข้อมูลไดอยางรวดเร็ว จดจำง่าย และ

สนองความพึงพอใจของผูใช้งาน ทั้งนี้นักออกแบบตองคำนึงถึงความสม่ำเสมอ คงที่ รูปแบบลักษณะตาง ๆ 

ตองไปในทิศทางเดียวกัน และมีทางลัดใหเลือกเดิน เปนการเพิ่มช่องทางการใช้งานที่สะดวกใหกับผูใช้ เสนอ

คำตอบกลับอยางมีความหมาย เมื ่อผู ใช้มีการปฏิสัมพันธกับระบบและโตตอบโดยยืนยันการสิ้นสุด ให

ความรูสึกวามีจุดเริ่มตนและจุดสิ้นสุด จัดการกับข้อผิดพลาดโดยการเตือนดวยข้อความอยางง่าย อนุญาตให

ดำเนินการแก้ไขกลับได รวมถึงสนับสนุนการควบคุมจากภายใน และลดภาระความทรงจำในระยะส้ัน 

(Tangsasom, 2017) 

การคิดเชิงคำนวณ (computational thinking) คือ กระบวนการแก้ปญหาแบบมีลำดับ ซึ่งเปนทักษะ

พื้นฐานที่เหลาบรรดาโปรแกรมเมอร หรือนักพัฒนาซอฟตแวร ช่วยในเรื่องของการจัดระเบียบความคิด เข้า

ใจความซับซ้อนของปญหาตามหลักของตรรกะ และความมีเหตุผล ซ่ึงจะทำใหโปรแกรมเมอรพัฒนาโปรแกรม

ตาง ๆ โดยใช้โค้ดด้ิงไดง่าย และเปนระบบระเบียบมากข้ึน (Jiravarakiat, 2021) 

แนวคิดเชิงคำนวณมีองค์ประกอบท่ีสำคัญ 4 สวน ไดแก่ (Chuesangnil, 2019) 

การแบงปญหาใหญเปนปญหายอย (decomposition) คือ การแยกสวนประกอบ เปนวิธีคิดรูปแบบ

หน่ึงของแนวคิดเชิงคำนวณ เปนการพิจารณาเพ่ือแบงปญหาหรืองานออกเปนสวนยอย ทำใหสามารถจัดการ

กับปญหา หรืองานไดง่ายข้ึนการแตกปญหาท่ีซับซ้อนใหเปนปญหายอยท่ีมีขนาดเล็กลงและซับซ้อนนอยลง

เพ่ือช่วยใหการวิเคราะหและออกแบบวิธีการแก้ปญหาทำไดง่ายข้ึนในการเขียนโปรแกรมคอมพิวเตอร 

การคิดเชิงนามธรรม (abstraction) องค์ประกอบหน่ึงของแนวคิดเชิงคำนวณซ่ึงใช้กระบวนการคัด

แยกคุณลักษณะท่ีสำคัญออกจากรายละเอียดปลีกยอยในปญหาหรืองานท่ีกำลังพิจารณา เพ่ือใหไดข้อมูลท่ี

จำเปนและเพียงพอในการแก้ปญหา เปนการแยกรายละเอียดท่ีสำคัญและจำเปนตอการแก้ปญหาออกจาก 
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รายละเอียดท่ีไมจำเปน รวมไปถึงการแทนกลุมของปญหา ข้ันตอน หรือกระบวนการท่ีมีรายละเอียดปลีกยอย

หลายข้ันตอนดวยข้ันตอนใหมเพียงข้ันตอนเดียว 

การพิจารณารูปแบบ (pattern recognition) เปนการหารูปแบบซ่ึงเปนทักษะการหาความสัมพันธท่ี

เก่ียวข้องกับแนวโนมและลักษณะท่ัวไปของส่ิงตาง ๆ โดยท่ัวไปแลวผูเรียนจะเร่ิมพิจารณาปญหาหรือส่ิงท่ีสนใจ 

จากน้ันอาจใช้ทักษะการแยกสวนประกอบทำใหไดองค์ประกอบภายในอ่ืน ๆ แลวจึงใช้ทักษะการหารูปแบบ

เพ่ือสรางความเข้าใจระหวางองค์ประกอบเหลาน้ัน โดยพิจารณาวาเคยพบปญหาลักษณะน้ีมาก่อนหรือไม หาก

มีรูปแบบของปญหาท่ีคลายกันสามารถนำวิธีการแก้ปญหาน้ันมาประยุกตใช้ และพิจารณารูปแบบปญหายอย

ซ่ึงอยูภายในปญหาเดียวกันวามีสวนใดท่ีเหมือนกันเพ่ือใช้วิธีการแก้ปญหาเดียวกันไดทำใหจัดการกับปญหาได

ง่ายข้ึน และการทำงานมีประสิทธิภาพเพ่ิมข้ึน 

การออกแบบอัลกอริทึม (algorithm) คือ การพัฒนากระบวนการหาคำตอบใหเปนข้ันตอนท่ีบุคคล

หรือคอมพิวเตอรสามารถนำไปปฏิบัติตามเพ่ือแก้ปญหาไดอีกท้ังเปนการพัฒนาแนวทางแก้ปญหาอยางเปนข้ัน

เปนตอน เพ่ือดำเนินตามทีละข้ันตอนในการแก้ไขปญหา 

กิจกรรมอันปลั ๊กโค้ดด้ิง (unplugged coding) เปนกิจกรรมที ่เรียนวิทยาการคำนวณโดยไมใช้

คอมพิวเตอร แนวคิดที่จำเปนตองใช้เวลาเรียนคอมพิวเตอรหรือการเขียนหลักการทำงานของคอมพิวเตอร 

กิจกรรมอันปลั๊กโค้ดดิ้ง เปนกิจกรรมที่สนุกสนานและเข้าใจง่าย เรียนรูไดทุกช่วงวัยโดยเฉพาะวัยเด็ก เพราะ

ไมมีเด็กคนไหนที่ไมชอบเลน เมื่อไดเลนอยางสนุกสนานแลวก็จะเรียนรูหลักการทำงานของคอมพิวเตอรหรือ

แนวคิดวิทยาการคำนวณไดเปนอยางดี (Ji-yeon & Kap-cheon, 2019) 

การนำแนวคิดเกมโดยเฉพาะเกมมิฟเคชันมาประยุกตใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรูเพ่ือกระตุนความ

สนใจ สรางความผูกพัน และสงเสริมใหผูเข้ารวมกิจกรรมเกิดพฤติกรรมใด ๆ ตามที่ผูออกแบบตองการน้ัน 

แบงออกเปน 5 ข้ันตอน คือ 1) ทำความเข้าใจกลุมเปาหมาย ศึกษาคุณลักษณะตาง ๆ ของกลุมผูเรียน  2) 

กำหนดเปาหมายของการเรียนรู โดยกำหนดจุดหมายปลายทางที่ผูสอนตองการใหผูเรียนไปถึง  3) จัด

โครงสรางประสบการณการเรียนรู ลำดับการเรียนรู ลำดับความสำคัญของเนื้อหา หรือความจำเปนของ

เนื้อหาในแตละเรื ่อง  4) ระบุทรัพยากรที่จำเปนตองใช้ในการจัดกิจกรรมการเรียนรู และ 5) กำหนด

สวนประกอบของเกม โดยพิจารณาถึงการนำกลไกของเกม เช่น การสะสมแตม ระดับขั้น เหรียญรางวัล 

กระดานผูนำ การแข่งขัน การรวมกันทำกิจกรรม การแบงปนข้อมูลสวนตัว ฯลฯ มาปรับใช้กับการออกแบบ

กิจกรรมการเรียนรู (Poondej & Lerdpornkulrat, 2016) 

โปรแกรม Unity คือ Game Engine อยางหน่ึง เปนเคร่ืองมือใช้สรางเกมท้ังแบบสามมิติ (3D) และ

สองมิติ (2D) โปรแกรมน้ีจะแสดงผลแบบสามมิติทำใหมองเห็นภาพรวมของงานไดง่ายข้ึน โปรแกรมจะคอย

บอกพิกัดของส่ิงท่ีอยูภายในงานโดยการลากวางหรือยายท่ีผานหนาจอแสดงผล ทำใหสามารถนำข้อมูลท่ีไดไป

ตอยอดดานโค้ดด้ิงไดง่ายข้ึน หลักการทำงานของโปรแกรม Unity คือ ใน 1 เกมหรือ 1 โปรเจคจะประกอบ

ไปดวย scene มากกวา 1 scene โดยแตละ scene จะเปนแตละหนาของเกม ยกตัวอยางเช่น หนาเข้าสู

ระบบ หนาลงทะเบียน หนาเมนูหลัก เปนตน โดยพ้ืนท่ีใน scene จะเรียกวา world ซ่ึงจะประกอบไปดวย 

GameObject ตาง ๆ เปนวัตถุท่ีอยูในเกม เช่น ตัวละคร ส่ิงกีดขวาง ฉาก กระสุน เปนตน และส่ิงท่ีให

ควบคุมการมองเห็นของผูเลนคือ Camara หรือกลอง หรือก็คือมุมมองของผูเลนน่ันเอง ทุก ๆ สวนจะถูก

ควบคุมการทำงานผานการเขียนโค้ดโดยใช้ภาษา C# 

เทคโนโลยี Socket.io เปน JavaScript frameworks สำหรับเรียกใช้งาน Websocket เพ่ือรับสง

ข้อมูลจาก Client-browser และ Server และทำงานในแบบ Real-time ตัวอยางของการใช้งาน Websocket 

เช่น Chat room, Document collaboration ซ่ึงแตกตางจากรูปแบบการทำงานของเว็บท่ัวไปหรือ RESTful 
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HTTP มีลักษณะการทำงานแบบ Request-respond เม่ือ Client ทำการสง Request หนาเว็บไป ตัว 

Server จะตอบกลับมาดวย Respond และจะทำงานในลักษณะน้ีไปเร่ือย ๆ แตในการทำงานของ 

Websocket น้ันมีลักษณะ Event-based communication คือ จะทำงานตามท่ีเขียนโค้ดไว เช่น ถาเกิด

เหตุการณ A ก็ใหสงข้อมูล B ไป เปนตน 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การวิจัยนี ้ใช้รูปแบบการวิจัยและพัฒนา (research & development) ผู ว ิจัยศึกษาค้นควาจาก

แหลงข้อมูลทุติยภูมิ ไดแก่ สื่ออินเทอรเน็ต บทความ ข่าวสารตาง ๆ เพื่อรวบรวมปญหาที่เกี่ยวข้องกับการ

ออกแบบและพัฒนาเกม เทคนิคการสรางสื่อปฏิสัมพันธ และกิจกรรมสำหรับการเขียนโปรแกรมพื้นฐาน

สำหรับเด็ก แลวจึงนำเนื้อหาความรูเกี ่ยวกับการคิดเชิงคำนวณมาออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธให

สอดคลองกับพฤติกรรมการเรียนรูของนักเรียนช้ันประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 โดยมีข้ันตอนและวิธีการดำเนินงาน 

คือ การรวบรวมปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย การวิเคราะหข้อมูลและวิเคราะหผูใช้งาน การ

คิดฟงก์ชันการทำงานที่เหมาะสม การออกแบบประสบการณผูใช้ การระบุเครื่องมือที่ใช้สำหรับการพัฒนา

และจัดการฐานข้อมูล การออกแบบสวนตอประสานผูใช้งาน การพัฒนาและทดสอบโปรแกรมเบื้องตน 

จากนั้นจึง เก็บรวบรวมข้อมูลดวยการสัมภาษณเชิงลึกจากผูเชี่ยวชาญ จำนวน 5 คน ไดแก่ ผูเชี่ยวชาญดาน

ออกแบบเนื ้อหากิจกรรมในแพลตฟอรม ผู เชี ่ยวชาญดานการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธสำหรับเด็ก และ

ผูเชี่ยวชาญดานการพัฒนาโปรแกรมบนแพลตฟอรม เพื่อสอบถามความคิดเห็นที่มีตอผลงานออกแบบและให

ข้อเสนอแนะ แลวปรับปรุงแก้ไขเพ่ือใหไดส่ือปฏิสัมพันธท่ีพรอมนำไปทดสอบกับกลุมตัวอยางและประเมินความ

พึงพอใจ 

วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลสำหรับการประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธในรูปแบบ

เกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ ใช้เครื่องมือแบบสอบถาม เก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุม

ตัวอยางนักเรียนประถมศึกษาปที่ 1 ช่วงอายุระหวาง 6-8 ป ที่มีประสบการณความรูพื้นฐานในการเขียน

โปรแกรมในโรงเรียน จำนวน 6 คน โดยใหกลุมตัวอยางทดลองใช้งานสื่อปฏิสัมพันธและประเมินความพึง

พอใจที่มีตอการใช้งาน ทั้งนี้ผูวิจัยแบงหมวดหมูในการประเมินเปน 4 ดาน ไดแก่ การออกแบบ ฟงก์ชันการ

ใช้งาน ความรูสึก และภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ ใช้สถิติในการวิเคราะหข้อมูลดวยค่าเฉลี่ย (Mean) และ

สวนเบี ่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) โดยใช้เกณฑการวัดระดับความพึงพอใจดวยมาตรประมาณค่า (Rating 

Scale) 3 ระดับ คือ 1 มีค่าระดับที่ 1.00 - 1.66 เทากับ ความพึงพอใจนอย, 2 มีค่าระดับที่ 1.67 - 

2.33 เทากับ ความพึงพอใจปานกลาง, และ 3 มีค่าระดับท่ี 2.34 - 3.00 เทากับ ความพึงพอใจมาก 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน

ประถมศึกษาช้ันปท่ี 1 ในวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 มีข้ันตอนและวิธีการดำเนินงาน ดังน้ี 

1. รวบรวมปญหาและความตองการของกลุมเปาหมาย โดยใช้วิธีรวบรวมข้อมูลจากแหลงข้อมูลทาง

อินเทอรเน็ต และศึกษาหลักสูตรการเรียนการสอนวิทยาการคำนวณสำหรับนักเรียนประถมศึกษาปท่ี 1 

2. วิเคราะหข้อมูลและวิเคราะหผูใช้งาน โดยใช้ทฤษฎีเกี่ยวกับพฤติกรรมของผูบริโภคและวิเคราะห

กลุมผูใช้งาน ไดแก่ อายุ เพศ ลักษณะการเรียนรูของเด็ก ฐานะทางครอบครัว และโรงเรียนท่ีกำลังศึกษา 
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3. คิดฟงก์ชันการทำงานที่เหมาะสม ไดแก่ 1) ฟงก์ชันสมัครสมาชิกและลงชื่อเข้าใช้งาน 2) ฟงก์ชัน

วาดรูปและบันทึกรูปวาดลงฐานข้อมูล 3) ฟงก์ชันการสงข้อมูลจากการปฏิสัมพันธข้ามแพลตฟอรม (website 

- unity game) 4) ฟงก์ชันการแสดงชุดรูปภาพวาดจากฐานข้อมูล และ 5) ฟงก์ชันการสุ มโจทยจาก

ฐานข้อมูลสำหรับการเลนเกมในแตละรูปแบบ 

4. การออกแบบประสบการณผูใช้ (user experience) โดยจำลองรูปแบบเกมไปทดสอบเบื้องตนกับ

กลุมตัวอยาง จากน้ันผลท่ีไดมาปรับปรุงการออกแบบ 

5. หลังจากที่ไดทดสอบเบื้องตนแลว ผูวิจัยจึงสรุปฟงก์ชันการทำงานทั้ง 5 ฟงก์ชัน โดยปรับปรุงให

มีความเรียบง่ายและสอดคลองกับจุดมุงหมายการเรียนรูมากข้ึน 

6. ระบุเครื่องมือที่ใช้สำหรับการพัฒนาที่มีความเหมาะสม คือ พัฒนาดวยภาษา C# โดยโปรแกรม 

Unity เนื่องจากมีความยืดหยุนและสามารถพัฒนาลงบนอุปกรณคอมพิวเตอรที่สอดคลองกับการใช้งานของ

กลุ มเปาหมาย สวนดานการจัดการฐานข้อมูลไดสรางฐานข้อมูล MySQL และจัดเก็บข้อมูลดวย 

phpMyAdmin 

7. ดำเนินการออกแบบสวนตอประสานผูใช้งาน (user interface) ดวยเครื่องมือ Figma จากน้ัน

ดำเนินการออกแบบโทนสี คาแรกเตอร (character) และธีม (theme) ของเกม ตามแนวคิดการออกแบบ 

และออกแบบการเคล่ือนไหว (animation) ดวยโปรแกรม Unity Game Engine 

8. ดำเนินการพัฒนาโปรแกรมและทดสอบโปรแกรมเบ้ืองตน 

9. นำผลงานการออกแบบไปสอบถามความคิดเห็นจากผูเชี่ยวชาญ โดยรับข้อเสนอแนะมาปรับปรุง

แก้ไขเพ่ือใหไดส่ือปฏิสัมพันธท่ีพรอมนำไปทดสอบกับกลุมตัวอยาง 

 

ผลการออกแบบและพัฒนาส่ือปฏิสัมพันธ 

ผลของการศึกษาการออกแบบองค์ประกอบศิลป พบวา จากการวิเคราะหกลุมเปาหมายที่เปน

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 ที่มีอายุระหวาง 6-8 ป ซึ่งเปนช่วงวัยที่มีความกระตือรือรนและสนุกสนาน

กับส่ิงรอบตัว การออกแบบจึงมุงเนนการสรางความสนใจและแรงจูงใจในการเรียนรู โดยคำนึงถึงระดับความ

ยากที่เหมาะสมกับช่วงวัย ผานการออกแบบองค์ประกอบตาง ๆ ทั้งฉากและตัวละครที่ดึงดูดความสนใจ 

รวมถึงการออกแบบการปฏิสัมพันธที่สอดคลองกับกิจกรรมที่คุ้นเคย เช่น การวาดภาพและการกด ผูวิจัยใช้

แนวคิดเชิงคำนวณเปนกรอบความคิดในการออกแบบ โดยนำเนื้อหาความรู ไดแก่ การแบงปญหาใหญเปน

ปญหายอย การคิดเชิงนามธรรม การพิจารณารูปแบบ และการออกแบบอัลกอริทึม มาสรางกิจกรรมการ

เรียนรูเปน 4 เกม โดยใช้สีท่ีแตกตางในการแบงเกม เพ่ือง่ายตอการจดจำและสรางความเปนเอกลักษณในแต

ละเกม ผนวกเข้ากับองค์ประกอบของกิจกรรมอันปลั๊กโค้ดดิ้งที่จำเปนตอการสอนเนื้อหา เช่น การคียคำส่ัง

เพื่อสอดแทรกเข้ามาในเกม และเพื่อใหเกิดประสบการณที่ดี เข้าใจไดง่าย จึงเพิ่มลูกเลนในเกมเพื่อเปน

ตัวกระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจและการมีสวนรวม โดยใหผูเลนสามารถวาดรูปตัวละครดวยตนเองและนำตัว

ละครดังกลาวเข้าไปเลนในเกม อีกทั้งออกแบบบรรยากาศโดยรวมใหดูสนุกสนานเหมือนอยูในสวนสนุกของ

การเรียนรู โดยท่ีไมรูสึกวากำลังเรียนอยู 

การออกแบบองค์ประกอบศิลป ไดกำหนดแนวคิดในการออกแบบ คือ “สวนสนุกศิลปะ” โดยใช้ทัศนธาตุ

พ้ืนฐาน ไดแก่ สีและรูปทรง โทนสีที่เลือกใช้ในเกม คือ ชุดสีปฐมภูมิ (สีแดง สีเหลือง สีน้ำเงิน) และชุดสีทุติย

ภูมิ (สีสม สีมวง สีเขียว) ที่ใหความรูสึกสนุกสนาน สดใส และมีความแตกตางกันอยางชัดเจน เพื่อช่วยแยกแยะ

องค์ประกอบตาง ๆ บนหนาจอ ตัวอักษรจะเลือกใช้ฟอนต Chakra Petch - Bold ซึ่งรองรับทั้งภาษาไทยและ

ภาษาอังกฤษ ภาษาไทยจะตองมีหัวชัดเจน มีความหนา อานง่าย และทันสมัย เหมาะสมกับกลุมเปาหมาย สวน 
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ปุมและไอคอน ออกแบบใหสื่อความหมายตรงไปตรงมาและตัดทอนรายละเอียดเพื่อใหเข้ากับองค์ประกอบอ่ืน 

ๆ นอกจากนี้ไดออกแบบตัวละครหรือมาสคอต (mascot) ซึ่งตัวละครหลักมีจำนวน 9 ตัว ออกแบบจาก

รูปทรงและสีท่ีสอดคลองกับทัศนธาตุพ้ืนฐานเพ่ือช่วยในการจดจำ ดังภาพท่ี 1 

 

 

ภาพที่ 1  แนวคิดในการออกแบบองค์ประกอบศิลป 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

ชื่อ (title) ของสื่อปฏิสัมพันธ คือ “Musekody” ใช้แนวคิดการผสมคำวา “Muse” และ “Kody” ซ่ึง 

Muse เปนสวนหน่ึงของคำวา Amusement (ความสนุก) Muse Goddesses (แรงบันดาลใจ) และ Muse Symbol 

(สัญลักษณทางคณิตศาสตร) ขณะที่ Kody มาจากคำวา kodikopoíisi (การเขียนโค้ดในภาษากรีก) และ Kid 

(เด็ก) และนำตัวอักษรตัวแรกมาสรางเปนโลโก้ โดยใช้ระบบกริด (grid system) ในการออกแบบ ดังภาพท่ี 2 
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ภาพที่ 2  การออกแบบชื่อของสื่อปฏิสัมพันธ (ซ้าย), การใช้ระบบกริดออกแบบโลโก้ (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

การออกแบบหนาจอของเกม แบงเปน 2 สวน คือ 1) หนาจอของสื ่อปฏิสัมพันธแบบติดต้ัง 

แสดงผลบนโทรทัศน และ 2) หนาจอของเว็บแอปพลิเคชัน แสดงผลบนอุปกรณไอแพด 

 

 

ภาพที่ 3  หนาจอของเกม (ซ้าย), แสดงอุปกรณและพื้นที่ติดตั้งสื่อปฏิสัมพันธ (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

การออกแบบสวนตอประสานกับผูใช้งานของสื่อปฏิสัมพันธ ประกอบดวยหนาจอหลัก ๆ ดังนี้ 1) 

หนาแสดงล็อบบี้และเว็บแอปพลิเคชันของเกม 2) หนาแสดงเกม Decomposition แยกแยะรูปรางและเว็บ

แอปพลิเคชันของเกม 3) หนาแสดงเกม Abstraction หาสวนสำคัญของปญหาและเว็บแอปพลิเคชันของเกม 

4) หนาแสดงเกม Pattern Recognition แกะแพทเทิรนและเว็บแอปพลิเคชันของเกม 5) หนาแสดงเกม 

Algorithm ออกแบบอัลกอริทึมและเว็บแอปพลิเคชันของเกม และ 6) หนาเว็บไซตแสดงผลสรุปเกมและ

กิจกรรม 
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ภาพที่ 4  หนาแสดงล็อบบี้ (ซ้าย), เว็บแอปพลิเคชันของเกม (ขวา) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

 

ภาพที่ 5  หนาแสดงเกม Decomposition (ซ้ายบน), หนาแสดงเกม Abstraction (ขวาบน), เว็บแอปพลิเคชันของ

แตละเกม (ลาง) 

ที่มา: Worasuit (2022) 
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ภาพที่ 6  หนาแสดงเกม Pattern Recognition (ซ้ายบน), หนาแสดงเกม Algorithm (ขวาบน), เว็บแอปพลิเคชัน

ของแตละเกม (ลาง) 

ที่มา: Worasuit (2022) 

 

 

ภาพที่ 7  หนาเว็บไซตแสดงผลสรุปเกมและกิจกรรม 

ที่มา: Worasuit (2022) 
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ผลการประเมินความพึงพอใจตอการใช้งานส่ือปฏิสัมพันธ 

การประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธในรูปแบบเกมกิจกรรมเพื่อสงเสริมทักษะ

การคิดเชิงคำนวณ ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูลตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อที่ 2 ผูวิจัยไดดำเนินการให

กลุมตัวอยาง คือ เด็กนักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 อายุระหวาง 6-8 ป จำนวน 6 คน ทดลองใช้ส่ือ

ปฏิสัมพันธโดยใหเลนเกมจนครบทุกกิจกรรม เม่ือเลนเกมจบแลว จึงใหกลุมตัวอยางประเมินความพึงพอใจท่ีมี

ตอการใช้งาน ผลการประเมินความพึงพอใจใน 4 ดาน ไดแก่ การออกแบบ ฟงก์ชันการใช้งาน ความรูสึก 

และภาพรวมของส่ือปฏิสัมพันธ มีดังตอไปน้ี 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานการออกแบบเฉลี่ยเทากับ 2.70 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับเกณฑ

ท่ีไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานการออกแบบอยูในระดับมาก (แสดงในตารางท่ี 1) 

 
ตารางที ่1  ผลความพึงพอใจในดานการออกแบบ 
ความพึงพอใจดานการออกแบบ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) การจัดวางรูปแบบและองค์ประกอบมีความเหมาะสม 2.67 0.47 มาก 

2) ลักษณะ ขนาด ของตัวอักษร มีความแหมาะสม อานง่าย 3.00 0.00 มาก 

3) การใช้สีสันมีความเหมาะสม เช่น โลโก,้ ปุม, พื้นหลัง, ฯลฯ 2.67 0.47 มาก 

4) ฉากและตัวละคร มีความเหมาะสมกับสื่อ 2.83 0.37 มาก 

5) สัญลักษณ ปุมและไอคอน มีความเหมาะสม เข้าใจง่าย 2.33 0.47 ปานกลาง 

สรุปผลการประเมินความพึงพอใจในดานการออกแบบ 2.70 0.36 มาก 

 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงานเฉลี่ยเทากับ 2.53 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับ

เกณฑที่ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงานอยูในระดับมาก (แสดงใน

ตารางท่ี 2) 

 
ตารางที ่2  ความพึงพอใจในดานฟงกช์ันการทำงาน 
ความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงาน ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) ผูใช้สามารถเรียนรูหรือเข้าใจหลักการใช้สื่อปฏิสัมพันธไดง่าย 2.17 0.37 ปานกลาง 

2) ระบบเลนเกม 1 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 3.00 0.00 มาก 

3) ระบบเลนเกม 2 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.67 0.47 มาก 

4) ระบบเลนเกม 3 (Quiz) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.50 0.50 มาก 

5) ระบบเลนเกม 4 (Logic Game) สามารถใช้งานไดสะดวกและเข้าใจไดง่าย 2.33 0.75 ปานกลาง 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในดานฟงก์ชันการทำงาน 2.53 0.42 มาก 

 

ผลการประเมินความพึงพอใจในดานความรูสึกเฉลี่ยเทากับ 3.00 เมื่อนำมาเปรียบเทียบกับเกณฑท่ี

ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในดานความรูสึกอยูในระดับมาก (แสดงในตารางท่ี 3) 

 

ตารางที ่3  ความพึงพอใจในดานความรูสึก 
ความพึงพอใจในดานความรูสึก ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) เมื่อเลนเกมแลวรูสึกสนุก เพลิดเพลิน รูสึกอยากกลับมาเลนใหม 3.00 0.00 มาก 

2) ระบบสามารถสรางความรูสึกกวาไดพัฒนาระบบความคิดจากการใช้งาน 3.00 0.00 มาก 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในดานความรูสึก 3.00 0.00 มาก 
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ผลการประเมินความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธเฉลี่ยเทากับ 2.79 เมื่อนำมาเปรียบเทียบ

กับเกณฑที่ไดกำหนดไว พบวา กลุมตัวอยางมีความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธอยูในระดับมาก 

(แสดงในตารางท่ี 4) 

 
ตารางที ่4  ความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ 
ความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ ค่าเฉลี่ย S.D. การแปลผล 

1) ภาพรวมของสื่อมี ความสวยงามสื่อถึงความสนุกสนาน 3.00 0.00 มาก 

2) ระบบสามารถใช้งานได สะดวกและเข้าถึงฟงกช์ันตาง ๆ ไดง่าย 2.67 0.47 มาก 

3) สื่อปฏิสัมพันธมีประโยชนนาสนใจ 3.00 0.00 มาก 

4) การดำเนินเรื่องเข้าใจง่าย เนื้อหาทั้งหมดมีความเหมาะสมกับผูใช้งาน 2.50 0.50 มาก 

สรุปผลประเมินความพึงพอใจในภาพรวมของสื่อปฏิสัมพันธ 2.79 0.24 มาก 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 

ผลของการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับนักเรียนช้ัน

ประถมศึกษาชั้นปที่ 1 พบวา รูปแบบของสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็กน้ี 

พัฒนามาจากหนังสือแบบเรียนและเว็บแอปพลิเคชันที่เกี่ยวข้องตาง ๆ ภายใตกรอบความคิดเชิงคำนวณซ่ึง

เปนทักษะพื้นฐานในการเขียนโปรแกรม โดยปรับใหเหมาะสมกับกลุมเปาหมายวัยเด็กโดยเฉพาะนักเรียนไทย 

ระดับชั้นประถมศึกษาปที่ 1 คุณสมบัติของสื่อปฏิสัมพันธ ไดแก่ การใช้ภาษาไทยเปนหลัก การออกแบบใหมี

ขนาดใหญและชัดเจน ตัดทอนรายละเอียดของรูปทรง ใช้สีสันสดใส เหมาะกับการมองเห็นและความเข้าใจ

ของผูใช้งาน นอกจากนี้การไดมีสวนรวมและความสนุกสนานจากเกมและกิจกรรมภายในสื่อปฏิสัมพันธที่เปน

เรื่องราวของสวนสนุกรวมกับฐานกิจกรรมทางศิลปะที่เด็กคุ้นเคยและมีประสบการณ เช่น การวาดภาพ การ

แยกองค์ประกอบศิลปะ การคัดเลือกวัสดุชิ้นสวน การหารูปแบบกับแมพิมพ และการประกอบตอชิ้นสวน น้ัน

สอดคลองกับความตองการของกลุมเปาหมาย รวมถึงสื่อปฏิสัมพันธถูกออกแบบในรูปแบบมินิเกมที่สามารถ

เลนผานทางเว็บไซตบนอุปกรณไอแพดทำใหเกมแสดงผลไดในพ้ืนท่ีขนาดใหญ ซึ่งกลุมเปาหมายสะดวกตอการ

เข้าถึงและการใช้งาน 

ดานเนื้อหาของสื่อปฏิสัมพันธนี้ถูกออกแบบมาเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณโดยใช้พื้นฐานการ

เขียนโปรแกรมในระดับประถมศึกษาปที ่ 1 นำเสนอเนื ้อหาในรูปแบบมินิเกมที ่ไมเพียงแค่สรางความ

สนุกสนานใหกับผูเลน แตยังแฝงไปดวยวิธีการคิดเบื้องตนในการเขียนโปรแกรม เช่น การคิดเชิงลำดับ การ

แก้ปญหาดวยขั้นตอนท่ีมีลำดับและตรรกะ ช่วยใหเด็กไดพัฒนาความสามารถในการคิดแก้ปญหาและฝกทักษะ

การคิดอยางมีระบบ สอดคลองกับ Poondej & Lerdpornhulrat (2016) ที่กลาววา เกมสงผลบวกตอ

ผลลัพธการเรียนรูของเด็กหลายดาน โดยเฉพาะการช่วยใหเด็กมีความสามารถในการแก้ปญหาและการ

ตัดสินใจสูงขึ้น ขณะที่ Amnuayporn et al. (2019) สรุปวา การพัฒนาสื่อการเรียนรูประเภทเกมสำหรับ

เด็ก สามารถสงเสริมการคิดเชิงคำนวณของเด็ก อีกทั้งทำใหครูผูสอนมีสื่อการเรียนรูที่มีประสิทธิภาพสำหรับ

ใช้ในการเรียนการสอน 

 ดานการออกแบบระบบของสื ่อปฏิสัมพันธ ไดปรับใหสอดคลองกับพฤติกรรมการเรียนรู ของ

กลุมเปาหมาย เช่น การเรียนรูผานการทดลองและการเรียนรูจากความผิดพลาด ซึ่งช่วยพัฒนาทักษะการคิด

สรางสรรค์ของเด็กใหสามารถทดลองเลนและลองผิดลองถูกได ในขณะเดียวกันพบวา จำนวนโจทยที่อยูใน

เกมน้ันยังไมเพียงพอ ซ่ึงอาจทำใหเด็กรูสึกไมทาทายและไมเกิดการกระตุนใหเรียนรูตอเน่ือง จึงจำเปนตอง 



 

  14 

¡ÒÃÍÍ¡áººáÅÐ¾Ñ²¹ÒÊ×èÍ» Ô̄ÊÑÁ¾Ñ¹ ì̧à¾×èÍÊè§àÊÃÔÁ·Ñ¡ÉÐ¤Ô´àªÔ§¤Ó¹Ç³ÊÓËÃÑºà ḉ¡ 
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เพิ่มจำนวนโจทยหรือความหลากหลายของกิจกรรมเพื่อใหการเรียนรูมีความทาทายและสนุกสนานยิ่งข้ึน 

ขณะเดียวกันดานการออกแบบตัวละครและองค์ประกอบกราฟกตาง ๆ รวมถึงสัญลักษณและไอคอน ไดรับ

การออกแบบใหมีสีสันที่สดใส ความนาสนใจ และดึงดูดความสนใจของเด็กได แตทั้งนี้การใช้สัญลักษณและ

ไอคอนบางประเภทที่เด็กไมมีประสบการณพบเห็นมาก่อน อาจตองใช้เวลาทำความเข้าใจและตองใช้การ

ทดลองเลนซ้ำ ๆ เพ่ือใหเข้าใจวิธีการเลนเกม 

ในประเด็นความคิดเห็นของผูเชี่ยวชาญ พบวา การใช้คำและข้อความตาง ๆ ในเกมควรปรับแก้ให 

สอดคลองกับความเข้าใจของกลุมผูใช้งานที่เปนเด็ก ชี้ใหเห็นถึงความสำคัญของการใช้ภาษาที่เหมาะสมกับวัย 

ขณะเดียวกันควรเพิ่มองค์ประกอบดานเสียง เช่น เสียงพากยและวิดีโอสาธิตการเลน เพื่อความชัดเจนในการ

สื่อสารมากขึ้น รวมถึงการจัดวางพื้นที่และองค์ประกอบบนหนาจอเกมควรเปนไปอยางเหมาะสม ไมใหแนน

จนเกินไป ขณะที่กลุมเปาหมายที่ทดสอบการใช้งานเบื้องตน พบวา มีความตองการใหใช้ภาษาอังกฤษรวม

ดวย อีกทั้งตองการใหเพิ่มจำนวนดาน (level) ใหมีจำนวนมากและทาทายขึ้น มีการเรียงลำดับความยากง่าย 

และจัดกลุมทักษะที่ตองใช้แก้ปญหาในเกมใหชัดเจน จะช่วยสรางความเข้าใจตอผูใช้งานไดมากขึ้น นอกจากน้ี

ควรมีการตอยอดการสะสมคะแนนไปสูการแลกของรางวัลท่ีจับตองไดมากข้ึนดวย 

การประเมินความพึงพอใจที่มีตอการใช้งานสื่อปฏิสัมพันธของกลุมตัวอยาง โดยใช้เกณฑการวัดความ

พึงพอใจดวยมาตรประมาณค่า 3 ระดับ พบวา กลุมตัวอยางพึงพอใจในการใช้งานสื่อในระดับมาก ในสวน

การอภิปรายผลการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็ก

นักเรียนชั้นประถมศึกษาปที่ 1 จากการทดสอบกลุมตัวอยาง ผูวิจัยพบวา สื่อมีระบบการใช้งานที่เหมาะสม

กับกลุมเปาหมาย มีสีสัน รูปแบบกิจกรรมเกมที่นาสนใจพรอมทั้งการออกแบบที่สงเสริมใหเกิดการเลนซ้ำ 

ทบทวน และกลาลองผิดลองถูก เปนสวนสำคัญในการเรียนรูทักษะทางความคิดซึ่งสอดคลองกับแนวทางการ

พัฒนาผูเรียนใหสามารถเรียนรูไดอยางมีประสิทธิภาพ 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

การออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื ่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณสำหรับเด็ก ประสบ

ความสำเร็จและบรรลุตามวัตถุประสงค์ โดยผูเรียนสามารถใช้เทคโนโลยีในการเลนมินิเกมและพัฒนาทักษะ

การคิดอยางเปนระบบ ซึ่งเชื่อมโยงกับการคิดเชิงคำนวณและการแก้ปญหาในชีวิตประจำวัน ท้ังนี้การใช้งาน

ส่ือควรทำอยางตอเน่ืองเพ่ือใหเกิดผลลัพธท่ีดีท่ีสุด 

ผูวิจัยเสนอแนะสำหรับการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธเพื่อสงเสริมทักษะการคิดเชิงคำนวณ

สำหรับเด็ก ใหเพิ่มความหลากหลายของตัวละครและเพิ่มจำนวนเกมหรือกิจกรรมเพื่อสรางความนาสนใจและ

ความทาทายในการคิด สำหรับการวิจัยในอนาคตควรศึกษาตัวอยางการออกแบบสื ่อปฏิสัมพันธจาก

ตางประเทศเพ่ือหาแนวทางใหม ๆ ในการพัฒนา 

ข้อเสนอแนะสำหรับแนวทางการออกแบบและพัฒนาสื่อปฏิสัมพันธใหตอบสนองการใช้งานและไดรับ

ความพึงพอใจจากกลุมเปาหมายวัยเด็กน้ัน นอกจากการออกแบบรูปลักษณของส่ือท่ีดึงดูดใจ นักออกแบบและ

นักพัฒนาควรศึกษารูปแบบกิจกรรมที่เชื่อมโยงกับทักษะความรูและพฤติกรรมการเรียนรูของเด็กในลักษณะ

อ่ืน ๆ เพ่ิมเติม ไมวาจะเปน การพูด อาน เขียน การเคล่ือนไหวรางกาย เปนตน เพ่ือใช้ตอยอดความคิดและ

เพิ่มความหลากหลายในรูปแบบและวิธีการนำเสนอสื่อที่สามารถสงเสริมทักษะการคิดใหเด็กเรียนรูไดเต็ม

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 

งานวิจัยนี้มีจุดมุงหมายเพื่อวิเคราะหมุมมองและความพรอมของนักประชาสัมพันธในมหาวิทยาลัย

ของรัฐในประเทศไทยเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือปญญาประดิษฐ (AI) ในการเขียนงานประชาสัมพันธ โดยมุง

ประเมินความตองการและข้อจำกัดในการใช้บล็อกและแชทบอทที่ขับเคลื่อนดวย AI และเสนอกรอบแนวคิด

สำหรับการสรางรูปแบบการเขียนประชาสัมพันธเชิงสรางสรรค์ที่ผสานการทำงานระหวาง AI และมนุษย

อยางมีจริยธรรมและมีประสิทธิภาพ การวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ ใช้แบบสอบถามเปนเครื่องมือเก็บ

ข้อมูลจากนักประชาสัมพันธในมหาวิทยาลัยของรัฐจำนวน 400 คน วิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา 

และวิเคราะหความตองการจำเปนแบบปรับแก้ (PNI Modified) เพื่อระบุช่องวางระหวางการปฏิบัติจริงกับ

ระดับที่คาดหวังในอุดมคติ ผลการวิจัยพบวา นักประชาสัมพันธใหความสำคัญกับการใช้ข้อมูลที่มีหลัก

ฐานรองรับเพื่อเสริมสรางความนาเชื ่อถือในการสื่อสาร (ค่าเฉลี่ย = 4.453) ผลวิจัยชี ้ใหเห็นวาความ

นาเชื่อถือและความโปรงใสคือหัวใจสำคัญของการสื่อสารดวย AI ขณะเดียวกัน การใช้บอทเพื่อสรางเนื้อหา

ทางสถิติไดรับคะแนนต่ำที่สุด (ค่าเฉลี่ย = 4.193) สะทอนถึงความไมมั่นใจหรือข้อจำกัดทางทักษะของ

ผูปฏิบัติงาน ความตองการจำเปนที่สำคัญที่พบ ไดแก่ การเชื่อมโยงบล็อกกับโซเชียลมีเดีย การวิเคราะห

ข้อมูลแบบเรียลไทม และการใช้บอทเพื่อปรับเนื้อหาใหสอดคลองกับแนวโนมปจจุบัน ข้อเสนอแนะเชิงกลยุทธ 

งานวิจัยนี้เสนอใหหนวยงานดานการศึกษาและองค์กรที่เกี่ยวข้องพัฒนา กลยุทธการประยุกตใช้ AI ในงาน

ประชาสัมพันธ โดยมุงเนนการพัฒนาทักษะดานการวิเคราะหข้อมูล การตรวจสอบข้อเท็จจริง และการเลา

เรื ่องเชิงหลักฐานผานการอบรมและหลักสูตรเฉพาะทาง นอกจากนี้ควรสนับสนุนการสรางโมเดลความ

รวมมือระหวาง AI และมนุษยเพ่ือยกระดับความนาเช่ือถือ ประสิทธิภาพ และจริยธรรมในงานประชาสัมพันธ 

พรอมทั้งวางนโยบายที่ชัดเจนเกี่ยวกับการใช้ AI ในการสื่อสารเพื่อปองกันการบิดเบือนข้อมูลและเสริมสราง

ความไววางใจของสาธารณชน 

 

คำสำคัญ: ปญญาประดิษฐ, การเขียนประชาสัมพันธ, การเลาเร่ืองเชิงหลักฐาน, 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— 

 

 



 

  22 

Developing Public Relations Content with AI: A Demand Analysis and the Use of Blog Bots and Evidence-Based Data  
Thitirat Somboon, Jaitip Na Songkhla 

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 
 

 

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 

 



 

  24 

Developing Public Relations Content with AI: A Demand Analysis and the Use of Blog Bots and Evidence-Based Data  
Thitirat Somboon, Jaitip Na Songkhla 

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 
 

 

 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 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของ

จุดสัมผัสและความภักดีของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด เปนงานวิจัยเชิง

ปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้วิธีสุมตัวอยางแบบตามความสะดวก (Convenience Sampling)เก็บ

ข้อมูลกับลูกค้าจำนวน 386 คน ที่เปนกลุมลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผานหนารานและแอปพลิเคชัน Tops อยาง

นอย 1 ครั้ง ภายใน 1 ปที่ผานมา ผลวิจัยพบวา 1) ลูกค้ามีพฤติกรรมการซื้อสินค้าผานหนารานบอยคร้ัง

กวาแอปพลิเคชันอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือน จำนวนเงินที่ซื้อสินค้าและปริมาณสินค้าที่ซื้อคลายกัน แตประเภท

สินค้าท่ีซ้ือตางกัน 2) ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัส สวนของหนารานภาพรวมอยูในระดับ

มากท่ีสุดโดยดานนโยบายและดานกายภาพมีค่ามากท่ีสุดเช่นกัน สวนของแอปพลิเคชันภาพรวมอยูในระดับมาก 
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โดยดานความพรอมของระบบอยูในระดับมากที่สุด 3) ความภักดีของลูกค้าภาพรวมอยูในระดับมาก ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสทั้งหนารานและแอปพลิเคชัน สงผล

ทางบวกตอความภักดีของลูกค้าที ่นัยสำคัญทางสถิติที ่ 0.05 ซึ่งคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ    

แอปพลิเคชันดานความเปนสวนตัว ในการทำธุรกรรมทางการเงินปลอดภัยสงผลตอความภักดีของลูกค้ามาก

ท่ีสุด รองลงมาคือคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน เร่ืองของอุปกรณท่ีดึงดูดใจและการจัดโซนท่ีทำ

ใหซ้ือสินค้าไดสะดวก และดานนโยบายเร่ืองของบัตรสะสมแตมและสินค้าท่ีสะอาดปลอดภัย ตามลำดับ 

 

คำสำคัญ: กลยุทธหลายช่องทาง, 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 

กลยุทธหลายช่องทางหรือที่เรียกวากลยุทธ Multi-Channel นั้นเปนการออกแบบ ดำเนินการ และ

การประเมินผลของช่องทางตาง ๆ ของบริษัทในการติดตอกับลูกค้า เพื่อที่จะเพิ่มคุณค่าใหกับลูกค้าผานการ

สรางและพัฒนา รวมถึงการรักษาความสัมพันธกับลูกค้า (Neslin et al., 2006) และพรอมใหบริการใน

แพลตฟอรมท่ีหลากหลายเพ่ือตอบสนองความตองการของลูกค้า รวมไปถึงกลยุทธหลายช่องทาง (Multi- 
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Channel) ยังสามารถช่วยธุรกิจในเรื่องของโอกาสทางตลาดไดมากขึ้น (Keenan, 2024) นอกจากนี้ จุด

สัมผัสที่แบรนดเปนเจ้าของ (Brand-Owned Touchpoints) ที่สามารถเข้าถึงผานลูกค้าที่มีความภักดี เช่น 

การบริการลูกค้า เว็บไซตของผูใหบริการ หนารานค้าของผูใหบริการ และสวนของแอปพลิเคชันบนมือถือ 

พบวาประสบการณที่เกิดขึ้นเมื่อผานจุดสัมผัสเหลานี้มีความสัมพันธในเชิงบวกกับความตั้งใจภักดีของลูกค้า 

(Leva & Ziliani, 2018) 

 จากกลยุทธหลายช่องทาง (Multi-Channel) นั้นตรงกับหนึ่งในกลยุทธการรักษาความสัมพันธกับ

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

(Relationship Broadening) เปนความพยายามเพิ่มโอกาสในการมีปฏิสัมพันธกับลูกค้าปจจุบันใหครอบคลุม

ความตองการโดยมีเปาหมายหลักคือการสรางเสริมความสัมพันธระหวางบริษัทและลูกค้าใหมีความเข้มแข็ง

มากขึ ้น จากที่กลาวไปข้างตน พบวากลยุทธหลายช่องทาง (Multi-Channel) คือการขยายจำนวนหรือ

ประเภทช่องทางการติดตอ (Touchpoint Expansion) ในการรักษาความสัมพันธกับลูกค้า (Dantamrongkul 

& Udon, 2006:201-205) 

 หนึ่งในแบรนดที่ใช้กลยุทธหลายช่องทาง คือ ท็อปส ไทยแลนด ที่ปรับรูปแบบการบริการเพื่อให

สอดคลองกับพฤติกรรมลูกค้า เพื่อแข่งขันในตลาดของธุรกิจซูเปอรมารเก็ตดวยนวัตกรรม-รูปแบบสาขาท่ี

แปลกใหมเข้าถึงลูกค้า ที่พยายามปรับเข้าสูยุคการตลาดแบบผสมผสานหรือที่เรียกวาออมนิชาแนล (Omni-

Channel) (OKI, 2023) ดังนั้น ท็อปส ไทยแลนด จึงไมไดพัฒนาแค่สวนของหนารานเพียงอยางเดียวแตยัง

พัฒนาไปถึงช่องทางออนไลน ไดแก่ Tops Online ที่สามารถเลือกซื้อสินค้าไดทางแอปพลิเคชัน Tops 

Online หรือเว็บไซต www.tops.co.th/th เพ่ือเพ่ิมความสะดวกและตอบโจทยความตองการใหกับลูกค้า 

 นอกจากน้ียังมีงานวิจัยท่ีกลาววา แมโลกออฟไลนกับออนไลนจะแตกตางกันแตเปาหมายเดียวกันของท้ัง

สองช่องทางน้ีคือความพึงพอใจของลูกค้าและการบริการท่ีมีคุณภาพสูงหรือการบริการท่ีมีคุณภาพ ดังน้ัน ความ

พึงพอใจของลูกค้าจึงเปนเรื่องสำคัญ การเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าผานคุณภาพการใหบริการ ไมวาจะเปน

ช่องทางออนไลนหรือออฟไลนจะช่วยสงเสริมความภักดีและความพึงพอใจของลูกค้า (Setiawan et al., 2020) 

 ดังนั้น จากความสำคัญดังกลาวจึงนำมาสูปญหานำวิจัยในการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้วา ลูกค้าที่ใช้

ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางมีพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าอยางไร มีความพึงพอใจตอคุณภาพการ

บริการของจุดสัมผัสอยางไร และมีความภักดีอยางไร รวมถึงจากงานวิจัยข้างตนท่ีกลาวถึงการเพิ่มความพึง

พอใจของลูกค้าผานคุณภาพการบริการ ทั้งในช่องทางออฟไลนและช่องทางออนไลนนั้นจะช่วยสงเสริมความ

ภักดีของลูกค้า ดวยเหตุนี้จึงนำมาสูการศึกษาความสัมพันธของตัวแปรในงานวิจัย ไดแก่ ความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางประกอบไปดวย ความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการสวนที่เปนทั้งช่องทางหนารานและสวนของช่องทางแอปพลิเคชันเพื่อศึกษาวาตัวแปรความ

พึงพอใจตอคุณภาพการบริการเรื่องใดที่สงผลตอความภักดีของลูกค้า โดยศึกษาในธุรกิจซูเปอรมารเก็ตของ 

ท็อปส ไทยแลนด 

 

ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพ่ือศึกษาพฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 
2. เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลาย

ช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 

3. เพ่ือศึกษาความภักดีของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทยแลนด 
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ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การวิจัยเรื่องนี้มีสมมติฐานการวิจัยทั้งหมด 2 ข้อ ไดแก่ สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 1 ความพึงพอใจ

ตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานสงผลตอความภักดีของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลาย

ช่องทาง สมมติฐานการวิจัยข้อที่ 2 ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน

สงผลตอความภักดีของลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 

 

จากกรอบแนวคิดการวิจัยดังภาพที่ 1 ผูวิจัยตองการทราบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

ของกลยุทธหลายช่องทางเรื่องใดที่สงผลตอความภักดีของลูกค้า จึงทดสอบความสัมพันธของตัวแปรใน

งานวิจัย ไดแก่ ตัวแปรตนที่ประกอบดวยตัวแปรยอยทั้งหมด 12 ตัวและตัวแปรตาม 1 ตัว โดยตัวแปรตน

คือ ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานมี 5 ตัวแปรยอย ไดแก่ ดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ดานความนาเช่ือถือ (Reliability) ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) 

ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) และดานนโยบาย (Policy) และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชันมี 7 ตัวแปรยอย ไดแก่ ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) ดานการบรรลุ

เปาหมาย (Fulfillment) ดานความพรอมของระบบ (System Availability) ดานความเปนสวนตัว (Privacy) 

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) ดานการชดเชย (Compensation) และดานการติดตอ (Contact) ท่ี

สงผลตอตัวแปรตามคือ ความภักดีของลูกค้า 
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¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาวิจัยเรื่องนี้ เปนวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยเก็บข้อมูลจำนวน 386 ชุด 

จากกลุมลูกค้าของท็อปส ไทยแลนดที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยที่ภายใน 1 ปที่ผานมา

ตองเคยซื้อสินค้าจากท็อปส ซูเปอรมารเก็ตทั้งทางหนารานและแอปพลิเคชัน Tops ซึ่งผูวิจัยเก็บข้อมูลที่หนา

สาขาของท็อปส ทั้งหมด 6 สาขา ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่อนุญาตใหเข้าไปเก็บข้อมูล ไดแก่ 

สาขาสาธุประดิษฐ (กรุงเทพมหานคร) สาขาเดอะแจส วังหิน ลาดพราว (กรุงเทพมหานคร) สาขาวานิลามูน

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

คริสตัล พีทีที ชัยพฤกษ (นนทบุรี) รวมถึงเก็บออนไลนผานลูกค้าที่มีปฏิสัมพันธภายในแฟนเพจของท็อปส ไทย

แลนด ไดแก่ แฟนเพจเฟซบุก ท็อปส ไทยแลนด, แพลตฟอรม เอ็กซ์ ท็อปส ไทยแลนด และอินสตราแกรม ท็

อปส ไทยแลนด ระยะเวลาการเก็บข้อมูลอยูในช่วง 26 พฤศจิกายน 2567 – 7 ธันวาคม 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการ คือ ข้อมูลพฤติกรรมการซื้อการซื้อหรือ

การใช้สินค้าหรือบริการ ถือเปนหัวใจสำคัญของการบริหารความสัมพันธลูกค้า ตั้งอยูบนพื้นฐานของหลักการ

ที่วาพฤติกรรมเปนเครื่องสะทอนทัศนคติ อุปนิสัยและความชอบ โดยจะพิจารณา 3 ดาน ไดแก่ 1) มิติดาน

เวลา 2) มิติดานมูลค่า 3) มิติดานสินค้าหรือบริการ (Dantamrongkul & Udon, 2006:87-95) 

2. แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการรานค้าปลีก (Retail Service Quality) คือ การวัดคุณภาพการ

บริการในบริบทของรานค้าในธุรกิจค้าปลีก ประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก่ 1) ดานกายภาพ (Physical Aspect) 

2) ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) 3) ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) 4) ดานการ

แก้ปญหา (Problem Solving) 5) ดานนโยบาย (Policy) (Dabholkar, Thorpe & Rentz, 1996)  

3. แนวคิดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) คือ การประเมินคุณภาพการบริการ

ในอิเล็กทรอนิกส ประกอบไปดวย 7 ดาน ไดแก่ 1) ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) 2) ดานการบรรลุ

เปาหมาย (Fulfillment) 3) ดานความพรอมของระบบ (System Availability) 4) ดานความเปนสวนตัว 

(Privacy) และมาตรวัดสำหรับประเมินคุณภาพของบริการหลังการขายบนเว็บไซต ไดแก่ 5) ดานการตอบสนอง 

(Responsiveness) 6) ดานการชดเชย (Compensation) 7) ดานการต ิดต อ (Contact) (Parasuraman, 

Zeithaml & Malhotra, 2005) 

4. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรม (Customer Loyalty) คือ การวัดความภักดีของลูกค้าใน

ดานพฤติกรรม ประกอบไปดวย 4 ดาน ไดแก่ 1) ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) 2) 

ความตั ้งใจซื ้อ (Purchase Intention) 3) ความตั ้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price 

Sensitivity) 4) ความตั ้งใจว ากลาวติเต ียน (Complaining Behavior) (Zeithaml, Berry & Parasuraman, 

1996) 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาน้ีเปน Quantitative Research จึงมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังน้ี 
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ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรในงานวิจัยเรื่องนี้คือ กลุมลูกค้าที่อาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ภายใน 1 ป

ที่ผานมา เคยซื้อสินค้าจากท็อปส ไทยแลนดผานหนารานอยางนอย 1 ครั้ง และซื้อผานแอปพลิเคชันอยาง

นอย 1 คร้ัง เน่ืองจากผูวิจัยไมทราบจํานวนประชากรท่ีแนนอน จึงใช้สูตรการคำนวณประชากรเพ่ือหาขนาด

กลุ มตัวอยางของ (Roscoe, 1969) กำหนดค่าความเชื ่อมั ่นที ่ 95% และค่าความคลาดเคลื ่อน 5% 

สามารถคำนวณกลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน โดยเก็บข้อมูลไดจำนวนทั้งหมด 386 คน และใช้วิธี

เลือกกลุมตัวอยางแบบไมใช้ความนาจะเปน (Non-probability Sampling) โดยวิธีสุมตัวอยางแบบตามความ

สะดวก (Convenience Sampling) ผานการเก็บข้อมูลทั้งบริเวณพื้นที่หนาสาขาและช่องทางออนไลนของท็

อปส ไทยแลนด ประกอบดวย การเก็บข้อมูลผานการลงพื้นที่หนาสาขา ของท็อปส ไทยแลนด ภายในเขต

กรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่อนุญาตใหเข้าไปเก็บข้อมูล ดังนี้ 1) กรุงเทพมหานคร ไดแก่ ท็อปส สาขา

สาธุประดิษฐ ท็อปส สาขาเดอะแจส วังหิน ลาดพราว และท็อปส สาขาวานิลามูน สาทร 2) ปทุมธานี 

ไดแก่ ท็อปส สาขา The Nine Center ติวานนท 3) นนทบุรี ไดแก่ นนทบุรี ท็อปส สาขาบีไฮฟ และท็อปส 

สาขา เดอะคริสตัล พีทีที ชัยพฤกษ รวมถึงเก็บข้อมูลผานช่องทางออนไลนของท็อปส ไทยแลนด โดยเก็บ

แบบสอบถามออนไลนกับลูกค้าที่มีปฏิสัมพันธภายในแฟนเพจของท็อปส ไทยแลนด ดังนี้ 1) แพลตฟอรมเฟ

ซบุก Tops Thailand - ท็อปส ไทยแลนด 2) แพลตฟอรมเอ็กซ์ Tops Thailand 3) แพลตฟอรมอินสตรา

แกรม Tops Thailand 

 

เคร่ืองมือการวิจัย 

เครื่องมือที่ผูวิจัยใช้สำหรับเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุมตัวอยางคือ แบบสอบถาม (Questionnaire) โดย

ใช้แบบสอบถามประเภทปลายปด (Close-ended Question) ประกอบไปดวย 5 สวน ดังตอไปนี้ สวนที่ 1 

คำถามคัดกรอง สวนท่ี 2 คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของลูกค้า 7 ข้อ สวนท่ี 3 คำถามเก่ียวกับพฤติกรรมการ

ซื้อการใช้ในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง โดยใช้มาตรวัด Nominal Scale และ Ordinal Scale จำนวน 

15 ข้อ ประกอบดวย 3 มิติคือ มิติดานเวลา มิติดานมูลค่า และมิติดานสินค้าหรือบริการ และผูวิจัยทดสอบ

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

กับกลุมประชากรที่ศึกษาจำนวน 46 คน ทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามดวยวิธี Cronbach’s Alpha 

พบวา สวนท่ี 4 คำถามเก่ียวกับการวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทาง แบงเปน สวนที่ 4.1 การวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าหนา

รานของท็อปส ซูเปอรมารเก็ต จำนวน 18 ข้อ ประกอบดวย 5 ดานคือ ดานกายภาพ, ดานความนาเชื่อถือ, 

ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล, ดานการแก้ปญหา และดานนโยบาย มีค่า Cronbach’s Alpha อยูที่ .927 

สวนท่ี 4.2 การวัดความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของลูกค้าที่เคยซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชัน 

Tops จำนวน 22 ข้อ ประกอบดวย 7 ดานคือ ดานประสิทธิภาพ, ดานการบรรลุเปาหมาย, ดานความพรอม

ของระบบ, ดานความเปนสวนตัว, ดานการตอบสนอง, ดานการชดเชย และดานการติดตอ มีค่า Cronbach’s 

Alpha อยูท่ี .956 และสวนท่ี 5 คำถามเก่ียวกับความภักดีของลูกค้า จำนวน 11 ข้อ ประกอบดวย 4 ดานคือ 

ความตั้งใจบอกตอ, ความตั้งใจซื้อ, ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดานราคา และความตั้งใจวา

กลาวติเตียน มีค่า Cronbach’s Alpha อยูที่ .941 โดยแบบสอบถามสวนที่ 4 และสวนที่ 5 ใช้มาตรวัดแบบ 

Likert Scales 5 ระดับ 
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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 
 

 

การวิเคราะหข้อมูล  

 การวิเคราะหข้อมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics Analysis) แจกแจงความถ่ี 

(Frequency) ค่ารอยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)  

 การวิเคราะหข ้อมูลดวยสถิต ิเช ิงอนุมาน (Inferential Statistics Analysis) ใช ้สถิต ิ Multiple 

Regression โดยตองการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรตน ไดแก่ ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้า

ปลีกของหนารานประกอบดวย 5 ตัวแปรยอย และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ

แอปพลิเคชันประกอบดวย 7 ตัวแปรยอย ท่ีสงผลตอตัวแปรตาม จำนวน 1 ตัว ไดแก่ ความภักดีของลูกค้า 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ลักษณะสวนบุคคล 

 ผลการวิจัยพบวา ลูกค้าท่ีใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง เปนเพศหญิงจำนวน 295 คน (รอย

ละ 76.4) มีอายุอยูในช่วง 20-35 ป จำนวน 289 คน (รอยละ 74.9) มีรายไดอยูในช่วง 15,000 – 

30,000 บาท จำนวน 176 คน (รอยละ 45.6) มีจำนวนสมาชิกในครอบครัวอยูที่ 2-3 คน จำนวน 173 

คน (รอยละ 44.8) ไมมีบุตรท่ีตองดูแล จำนวน 299 คน (รอยละ 77.5) แตถามีบุตรในการดูแล จะมีบุตร

ในการดูแลจำนวน 1 คน จำนวน 60 คน (รอยละ 15.5) และเปนสมาชิก The 1 ในการซื้อสินค้าที่ท็อปส 

ซูเปอรมารเก็ต จำนวน 342 คน (รอยละ 82.6) รวมถึงมีลักษณะการซื้อสินค้าจากท็อปส ไทยแลนด เปน

การซ้ือเพ่ือใช้เองสวนตัว จำนวน 162 คน (รอยละ 42) 

 

2. ผลการเก็บข้อมูลพฤติกรรมการซื้อการใช้ของลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง ท็อปส ไทย

แลนด  

2.1 พฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าผานหนาราน 

ผลการวิจัยพบวา มิติดานเวลา ลูกค้ามีความถี่ในการซื้อสินค้าผานหนารานอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือน 

จำนวน 182 คน (รอยละ 47.2) ซื้อผานหนารานครั้งลาสุดอยูที่ 1 สัปดาหที่ผานมา จำนวน 175 คน 

(รอยละ 45.3) ซื้อสินค้าผานหนารานในช่วงเวลา 15:01-19:00 น. จำนวน 208 คน (รอยละ 53.9) ซ้ือ

สินค้าในช่วงวันเวลาจันทร - ศุกร จำนวน 210 คน (รอยละ 54.4) มิติดานมูลค่า มีจำนวนเงินที่จ่ายตอ

การซื้อหนึ่งครั้งผานหนารานอยูที่ 500-1,500 บาท จำนวน 223 คน (รอยละ 57.8) ปริมาณการซ้ือ

สินค้าผานหนารานในแตละครั้ง อยูที่ 1-5 ชิ้น จำนวน 198 (รอยละ 51.3) มิติดานสินค้าหรือบริการ 

ประเภทสินค้าท่ีซ้ือผานหนารานคือ ขนมขบเค้ียวและของหวาน จำนวน 208 คน (รอยละ 13.5) 

2.2 พฤติกรรมการซ้ือการใช้ของลูกค้าท่ีซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชัน  

ผลการวิจัยพบวา มิติดานเวลา ลูกค้ามีความถี่ในการซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชันอยูที่ 1 ครั้งตอเดือน 

จำนวน 257 คน (รอยละ 66.6) ซื้อผานแอปพลิเคชันครั้งลาสุดอยูที่มากกวา 1 เดือนที่ผานมา จำนวน 171 

คน (รอยละ 44.3) ซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชันในช่วงเวลา 11:01-15:00 น. จำนวน 120 คน (รอยละ 31.1) 

ซ้ือสินค้าในช่วงวันเวลาเสาร-อาทิตย จำนวน 220 คน (รอยละ 57) มิติดานมูลค่า จำนวนเงินท่ีจ่ายตอการซ้ือ

หนึ่งครั้งผานแอปพลิเคชันคือ 500-1,500 บาท จำนวน 215 คน (รอยละ 55.7) ปริมาณการซื้อสินค้าผาน

แอปพลิเคชันในแตละครั้งอยูที่ 1-5 ชิ้น จำนวน 193 คน (รอยละ 50) มิติดานสินค้าหรือบริการ ประเภท

สินค้าที่ซื้อผานแอปพลิเคชันคือ ของใช้ในบานและสังฆภัณฑจำนวน 209 คน (รอยละ 15.9) และ เคยใช้

บริการผานแอปพลิเคชันเปนการจัดสงถึงบาน จำนวน 336 คน (รอยละ 78) 
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3. ผลการเก็บข้อมูลความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง 

ท็อปส ไทยแลนด 

3.1 ความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน 

ผลการวิจัยพบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน โดยรวมอยูในระดับ

มากที ่สุด (�̄� = 4.22, S.D. = 0.769) โดยสามารถเรียงลำดับไดดังนี ้ อันดับที ่ 1 คือ ดานนโยบาย 
(Policy) มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.53, S.D. = 0.620) โดยองค์ประกอบที่มี
ความพึงพอใจอันดับแรกคือ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 

1 อยูในระดับมากท่ีสุด (�̄� = 4.66, S.D. = 0.622) อันดับท่ี 2 คือ ดานกายภาพ (Physical Aspect)  มี
ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.772) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจ
อันดับแรกคือ สินค้าจัดวางเปนระเบียบ สามารถมองเห็นไดง่ายและชัดเจน อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.38, S.D. = 0.719) อันดับที่ 3 คือ ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู

ในระดับมาก (�̄� = 4.18, S.D. = 0.736) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานรูสึกดีท่ี
รานมีนโยบายยินดีรับคืนสินค้าและเปลี่ยนสินค้าในกรณีที่ทานเกิดปญหาเกี่ยวกับสินค้า อยูในระดับมากที่สุด 

(�̄� = 4.26, S.D.= 0.715) อันดับท่ี 4 คือ ดานการปฏิสัมพันธสวนบุคคล (Personal Interaction) มีความ
พึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.13, S.D. = 0.789) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก 
คือ พนักงานภายในรานบริการทานดวยความสุภาพและเปนมิตรอยางเสมอ อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.28, S.D. = 0.755) อันดับที่ 5 คือ ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) ความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับ

มาก (�̄� = 4.08, S.D. = 0.811) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ปายโปรโมชันภายใน
รานค้ามีการปรับใหเปนปจจุบันอยูเสมอ อยูในระดับมาก (�̄� = 4.11, S.D. = 0.733)  

3.2 ความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน  

ผลการวิจัยพบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน โดยรวมอยูใน

ระดับมาก (�̄� = 4.09, S.D. = 0.815) มีรายละเอียดดังนี ้ อันดับที ่ 1 คือ ดานความพรอมของระบบ 
(System Availability) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู  ในระด ับมากที ่ส ุด (�̄� = 4.34, S.D. = 0.744) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ การเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าไดผานทุกอุปกรณที่ทาน

ตองการ เช่น โทรศัพทมือถือ ไอแพดหรือแท็บเล็ต อยูในระดับมากท่ีสุด (�̄� = 4.45, S.D. = 0.668) อันดับท่ี 
2 คือ ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.19, S.D. = 0.742) 
โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานสามารถทำธุรกรรมผานแอปพลิเคชัน ไดอยางรวดเร็ว 

เช่น การสั่งซื้อและการชำระเงิน อยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.709) อันดับที่ 3 คือ ดานการ
บรรลุเปาหมาย (Fulfillment) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 4.14, S.D. = 0.754) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชันมีการจัดสงสินค้าจริงตามที่แสดงในระบบ อยูใน

ระดับมากที่สุด (�̄� = 4.23, S.D. = 0.722) อันดับที่ 4 คือ ดานการติดตอ (Contact) มีความพึงพอใจโดย
รวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.11, S.D. = 0.828) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชัน
ใหตัวเลือกทานหลากหลายในการติดตอกับองค์กร เช่น หมายเลข Call Center 1467, Email, Contact us, 

Live Chat อยูในระดับมาก (�̄� = 4.16, S.D. = 0.820) อันดับท่ี 5 คือดานการตอบสนอง (Responsiveness)  
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มีความพึงพอใจโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.98, S.D. = 0.814) โดยองค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับ
แรก คือ เมื่อมีปญหาในการสั่งสินค้าผานแอปพลิเคชันท็อปสสามารถติดตอทานไดอยางรวดเร็ว เช่น กรณี

สั่งซื้อสินค้าแลวสินค้าหนารานหมด อยูในระดับมาก (�̄� = 4.12, S.D. = 0.817) อันดับที่ 6 คือ ดานการ
ชดเชย (Compensation) ม ีความพ ึงพอใจโดยรวมอย ู  ในระด ับมาก (�̄� = 3.94, S.D. = 0.835) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ แอปพลิเคชันสามารถแนะนำเรื่องของการเปลี่ยนคืนสินค้า หาก

ทานไดรับสินค้าไมตรงตามความตองการ อยูในระดับมาก (�̄� = 3.97, S.D. = 0.843) อันดับที่ 7 คือ ดาน
ความเปนสวนตัว (Privacy) มีความพึงพอใจโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 3.86, S.D. = 0.897) โดย
องค์ประกอบที่มีความพึงพอใจอันดับแรก คือ ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรมทางการเงินไดอยาง

ปลอดภัย อยูในระดับมาก (�̄� = 3.99, S.D. = 0.834)  
 

4. ผลการเก็บข้อมูลความภักดีของลูกค้า 

ผลการวิจัยพบวา ความภักดีของลูกค้าโดยรวมอยู ในระดับมาก (�̄� = 3.89, S.D. = 0.984) มี
รายละเอียดดังนี้ ความภักดีอันดับที่ 1 คือ ภักดีดานความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) 

โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.25, S.D. = 0.721) โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับแรก 
คือทานจะแนะนำคนรอบตัว เช่น คนรูจัก ครอบครัว เพ่ือน คนรัก ใหมาซ้ือสินค้าท่ีท็อปส ซูเปอรมารเก็ต เห็น

ดวยระดับมากที ่ส ุด (�̄� = 4.33, S.D. = 0.697) อันดับที ่ 2 คือ ภักดีดานความตั ้งใจซื ้อ (Purchase 
Intention) ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.06, S.D. = 0.854) โดยองค์ประกอบท่ีมีระดับความเห็น
ดวยอันดับแรก คือ ทานจะพิจารณาในการซ้ือสินค้าท่ีท็อปส ซูเปอรมารเก็ตอยางสม่ำเสมอ อยูในระดับมาก (�̄� 
= 4.09, S.D. = 0.874) อันดับที่ 3 คือ ความภักดีดานความตั้งใจวากลาวติเตียน (Complaining Behavior) 

ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.83, S.D. = 0.976) โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับ
แรก คือ ทานพรอมจะติเตียนข้อที่ไมพึงพอใจในการซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ตใหกับทางองค์กรโดยตรง 

อยูในระดับมาก (�̄� = 4.05, S.D. = 0.888) อันดับที่ 4 คือ ความภักดีดานความตั้งใจอันเกิดจากความ
ออนไหวตอปจจัยดานราคา (Price Sensitivity) ความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.54, S.D. = 1.134) 
โดยองค์ประกอบที่มีระดับความเห็นดวยอันดับแรก คือ ทานยินยอมจะจ่ายเงินซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต

แมวาราคาสินค้าจะสูงข้ึน อยูในระดับมาก (�̄� = 3.64, S.D. = 1.113)  
 

5. ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติการวิเคราะหการถดถอย (เชิงเสน) แบบพหุ หรือ Multiple 

Regression Analysis 

 
ตารางที ่1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน (Retail Service Quality) (H1) 

ดานกายภาพ (Physical Aspect) (H1.1) .209 .163 2.977 .003* 

ดานความนาเชื่อถือ (Reliability) (H1.2) .097 .088 1.766 .078 

ดานการปฏิสัมพันธระหวางบุคคล (Personal 

Interaction) (H1.3) 

.057 .051 .817 .414 
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ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ดานการแก้ปญหา (Problem Solving) (H1.4)  -.091 -.082 -1.254 .210 

ดานนโยบาย (Policy) (H1.5) .227 .156 2.801 .005* 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน (E-service Quality) (H2) 

ดานประสิทธิภาพ (Efficiency) (H2.1) .082 .070 1.091 .276 

ดานการบรรลุเปาหมาย (Fulfillment) (H2.2) -.012 -.011 -.190 .849 

ดานความพรอมของระบบ (System Availability) 

(H2.3)  

-.046 -.040 -.684 .494 

ดานความเปนสวนตัว (Privacy) (H2.4)  .183 .203 3.565 .000* 

ดานการตอบสนอง (Responsiveness) (H2.5) .120 .120 1.709 .088 

ดานการชดเชย (Compensation) (H2.6) .018 .020 .311 .756 

ดานการติดตอ (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 จากตัวแปรตนท่ี

ประกอบดวยตัวแปรยอยทั้งหมด 12 ตัวและตัวแปรตาม 1 ตัว พบวาความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

รานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ (Physical Aspect) และ ดานนโยบาย (Policy) สงผลทางบวกตอ

ความภักดีของลูกค้าอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ในสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

อิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) สงผลทางบวกตอความภักดีของลูกค้าอยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 นอกจากนี้พบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ

แอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) เปนปจจัยที ่สงผลเปนอันดับหนึ ่ง (Beta = .203, Sig 

= .000)  

รองลงมาเปน ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ 

(Physical Aspect) เปนปจจัยที ่สงผลสูงอันดับสอง (Beta = .163, Sig = .003) และความพึงพอใจตอ

คุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานนโยบาย (Policy) เปนปจจัยที่สงผลอันดับสุดทาย (Beta 

= .156, Sig = .005) ตอความภักดีของลูกค้า นอกจากน้ัน พบวาปจจัยท้ัง 12 ตัวสามารถใช้ทำนายความ

แปรปรวนของความภักดีไดรอยละ 40 (R Square= .400) 

 
ตารางที ่2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis รายองค์ประกอบ 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชันดานความเปนสวนตัว (Privacy) 

1. ทานคิดวาแอปพลิเคชันมีการรักษาความ

ปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวของทาน  

.079 .095 1.371 .171 

2. ทานรูสึกวาแอปพลิเคชันจะไมนำข้อมูลสวนตัว

ของทานแชรใหกับธุรกิจอื่น  

.091 .121 1.942 .053 

3. ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรม

ทางการเงินไดอยางปลอดภัย  

.129 .150 2.404 .017* 
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ตารางที ่2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression Analysis รายองค์ประกอบ (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานดานกายภาพ (Physical Aspect) 

4. สิ่งอำนวยความสะดวกภายในรานดูทันสมัย เช่น 

จุดจำหนายเงินดวยพนักงาน จุดจำหนายเงินแบบ 

Self-Check Out จุดบริการลูกค้า Customer 

Service 

 

-.037 

 

-.035 

 

-.731 

 

.466 

5. อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงชอ็ปปง 

ทำใหทานรูสึกนาดึงดูดใจ 

.171 .218 4.597 .000* 

6. สินค้าจัดวางเปนระเบียบ สามารถมองเห็นได

ง่ายและชัดเจน 

-.055 -.056 -1.034 .302 

7. การจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทาน

เดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าที่ตองการ

ไดง่าย 

.177 .171 3.180 .002* 

ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานดานนโยบาย (Policy) 

8. ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อ

สินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1  

.151 .131 2.719 .007* 

9. สาขาหนารานพรอมใหบริการทานในช่วงเวลาที่

ทานตองการ  

.045 .040 .779 .437 

10. สินค้าที่ทานซื้อจากหนาสาขามีความปลอดภัย 

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 พบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส

ของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) พบองค์ประกอบเรื ่องของ ทานคิดวาแอปพลิเคชัน

สามารถทำธุรกรรมทางการเงินไดอยางปลอดภัย (Beta = .150, Sig = .017) เพียงข้อเดียวที ่สงผล

ทางบวกตอความภักดี ในสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดาน

กายภาพ (Physical Aspect) พบองค์ประกอบเรื่องของ อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง 

ทำใหทานรูสึกนาดึงดูดใจ (Beta = .218, Sig = .000) และการจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทาน

เดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าที่ตองการไดง่าย (Beta = .171, Sig = .002) ที่สงผลทางบวกตอ

ความภักดี และความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนาราน ดานนโยบาย (Policy) พบ

องค์ประกอบเรื่องของ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 

(Beta = .131, Sig = .007) และสินค้าท่ีทานซ้ือจากหนาสาขามีความปลอดภัย สด สะอาด (Beta = .115, 

Sig = .025) สงผลทางบวกตอความภักดีของลูกค้า ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย พบวาองค์ประกอบ

ท้ัง 10 ข้อสามารถใช้ทำนายความแปรปรวนของความภักดีไดรอยละ 39.9 (R Square= .399) 
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ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1) จากผลการวิจัยลูกค้ามีลักษณะพฤติกรรมการซื้อการใช้สินค้าหรือบริการในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทางแตกตางกันดานมิติดานเวลาพบวา ความถี่ในการซื้อสินค้าผานหนารานมากกวาการซื้อสินค้า

ผานแอปพลิเคชัน Tops โดยซื้อสินค้าผานหนารานอยูที่ 2-3 ครั้งตอเดือนและครั้งลาสุดที่ซื้อถี่มากกวา  

แอปพลิเคชันเช่นเดียวกัน โดยช่วงเวลาที่ซื้อสินค้าและวันเวลาที่ซื้อแตกตางกัน พบวาแมวาการซื้อสินค้าผาน

หนารานจะมีความถี่มากกวาการซื้อสินค้าผานแอปพลิเคชัน แตแอปพลิเคชันก็เปนช่องทางหนึ่งที่เปนตัวเลือก

ในการซื้อสินค้า และทำใหธุรกิจไดรับกำไรมากขึ้น เปนไปตามผลการศึกษาของ Li et al. (2021) พบวา

ลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง จะรูสึกวาตนเองไดรับคุณค่าสูงจึงมีแนวโนมที่จะใช้จ่ายเงิน

มากกวาและบอยคร้ังกวา มิติดานมูลค่า พบวาจำนวนเงินท่ีจ่ายตอการซ้ือหน่ึงคร้ังและปริมาณการซ้ือสินค้าท่ี

สวนใหญจะซื้อมีความคลายกัน มิติดานสินค้าหรือบริการ พบวาประเภทสินค้าหรือบริการที่ซื้อโดยสวนใหญ

แตกตางกันในแตละช่องทาง จากผลการวิจัยดังกลาวเปนไปตามแนวคิดและทฤษฎีพฤติกรรมการซื้อการใช้

ของ Dantamrongkul & Udon (2006:87-95) เพราะวาพฤติกรรมนั้นเปนเครื่องสะทอนทัศนคติ อุปนิสัย

และความชอบ  

 2) จากผลการวิจัยสวนของความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธ

หลายช่องทางพบวา ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของหนารานภาพรวมอยูในระดับมาก

ที่สุด (�̄� = 4.22) มีความพึงพอใจตอดานนโยบาย (Policy) สูงมากที่สุด (�̄� = 4.53) ในเรื่องของ การ
รูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 จากผลดังกลาวเปนไปตาม

แนวคิดทฤษฎีคุณภาพการบริการรานค้าปลีกของ Dabholkar, Thorpe & Rentz (1996) เพราะวาดาน

นโยบายจะสะทอนถึงคุณภาพการบริการที่ไดรับผลโดยตรงจากนโยบายของรานค้า เปนความสามารถของ

นโยบายรานค้าในการตอบสนองความตองการของลูกค้า ความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส

ของแอปพลิเคชัน ภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.09) มีความพึงพอใจตอดานความพรอมของระบบ 
(System Availability) สูงมากที่สุด (�̄� = 4.34) ในเรื่องของการเข้าใช้งานแอปพลิเคชันสามารถเข้าไดผาน
ทุกอุปกรณที่ทานตองการ เช่น โทรศัพทมือถือ ไอแพด หรือแท็บเล็ต จากผลดังกลาวเปนไปตามแนวคิด

ทฤษฎีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของ Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) เพราะวา ดาน

ความพรอมของระบบนั้น คือ การทำงานทางเทคนิคของเว็บไซตที่ถูกตอง โดยตอบสนองความตองการใช้

งานไดตลอดเวลา 

 3) คุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง สามารถสรางใหเกิดความ

ภักดีกับลูกค้าที่มีพฤติกรรมการซื้อสินค้าแบบกลยุทธหลายช่องทางได โดยผลของความภักดีโดยรวมอยูใน

ระดับมาก (�̄� = 3.89) โดยความภักดีดานความต้ังใจบอกตอ (Word-of-mouth Communications) สูงมาก

ที่สุด (�̄� = 4.25) ในเรื่องของการจะแนะนำคนรอบตัว เช่น คนรูจัก ครอบครัว เพื่อน คนรัก ใหมาซ้ือ
สินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต และจะแนะนำคนรอบตัวใหมาซื้อสินค้าที่ท็อปส ซูเปอรมารเก็ต จากผล

ดังกลาว เปนไปตามแนวคิดและทฤษฏีความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(1996) เพราะวา ลูกค้ามีการแนะนำองค์กรใหกับผูอ่ืน และพูดสนับสนุนคนรูจักใหมาใช้สินค้าขององค์กร 

 4) จากการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ตัวแปรคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกล

ยุทธหลายช่องทางของลูกค้าท็อปส ไทยแลนด พบวา คุณภาพการบริการดานกายภาพ (Physical Aspect) 

รานค้าปลีกของหนาราน คุณภาพการบริการดานนโยบาย (Policy) รานค้าปลีกของหนาราน และคุณภาพ 
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การบริการอิเล็กทรอนิกสดานความเปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชัน สงผลทางบวกตอความภักดีของ

ลูกค้าที่ใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และพบวา ดานความ

เปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชันเปนปจจัยที่สงผลสูงเปนอันดับที่ 1 และดานกายภาพ (Physical 

Aspect) ของหนารานที่สงผลเปนอันดับที่ 2 และดานนโยบาย (Policy) ของหนารานเปนอันดับที่ 3 ซึ่งตัว

แปรเหลาน้ีสามารถทำนายความแปรปรวนของความภักดี ไดรอยละ 40  

 แสดงใหเห็นวาดานความเปนสวนตัวนั้นสงผลตอความภักดีมากที่สุด องค์ประกอบของดานความเปน

สวนตัว (Privacy) ที่สงผลตอความภักดี ไดแก่ ทานคิดวาแอปพลิเคชันสามารถทำธุรกรรมทางการเงินได

อยางปลอดภัย เปนไปตามผลงานวิจัยของ Veerapong (2022) ศึกษาและพบวา ความเปนสวนตัว จะสงผล

สืบเนื่องไปถึงความพึงพอใจ ของผูใช้งาน และจากความพึงพอใจของผูใช้งานสงผลตอไปยังความภักดีของ

ผูใช้งาน ซึ่งความภักดี ไมสามารถเกิดขึ้นได ถาผานการรับรูภาพรวมคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส

เพียงอยางเดียวและเปนไปตามแนวคิดทฤษฏีคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส (E-Service Quality) ของ 

Parasuraman, Zeithaml & Malhotra (2005) เพราะวา ความเปนสวนตัวนั้นมีความสำคัญนอยที่สุดในมิติ

ทั้งสี่ แตยังคงมีผลตอการประเมินโดยรวมของลูกค้า โดยเฉพาะในดานความปลอดภัยของข้อมูลและความ

ม่ันใจท่ีลูกค้ามีตอเว็บไซต  

 รองลงมาคือดานกายภาพ (Physical Aspect) ที่สงผลตอความภักดี องค์ประกอบของดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ที่สงผลตอความภักดี ไดแก่ อุปกรณภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง ทำใหทาน

รูสึกนาดึงดูดใจ และการจัดโซนสินค้าภายในรานสามารถทำใหทานเดินเลือกสินค้าไดสะดวกสบาย หาสินค้าท่ี

ตองการไดง่าย เปนไปตามผลงานวิจัยของ Beneke et al. (2012) ศึกษาและพบวา ลักษณะทางกายภาพ

พบวาเปนตัวทำนายความพึงพอใจของลูกค้าที่ยิ่งใหญที่สุด มีความแข็งแกรงมากกวาความสัมพันธอื่น ๆ ซ่ึง

สนับสนุนแนวคิดที่วาคุณภาพของสภาพแวดลอมทางกายภาพจำเปนตองสะอาด เปนระเบียบ และไดรับการ

ดูแลอยางเหมาะสม ในฐานะที่สินค้าหลักในซูเปอรมารเก็ตสวนใหญคือของชำ ลูกค้าจะตองการช้อปปงใน

สภาพแวดลอมที่ปลอดภัยและถูกสุขลักษณะ นอกจากนี้ยังจำเปนตองออกแบบพื้นที่ใหสะดวกตอการใช้งาน 

นอกจากนี้ยังเปนไปตามผลงานวิจัยของ Charupongsopon, Tripopsakul & Puriwat (2016) ศึกษาและ

พบวาคุณภาพการบริการรานค้าปลีกมีอิทธิพลทางบวกตอความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติ หนึ่งในดานเหลานั้นคือดานกายภาพ (Physical Aspect) ที่สงผลตอความพึงพอใจของ

ลูกค้าอยางมีนัยสำคัญ เช่น การตกแตงที่โดดเดน รานค้าที่มีการจัดวางสินค้าเปนหมวดหมูที่ง่ายตอการ

ค้นหาและเลือกซ้ือ  

 ดานนโยบายนั้นสงผลตอความภักดีตามลำดับ องค์ประกอบของดานนโยบาย (Policy) ที่สงผลตอ

ความภักดี ไดแก่ ทานรูสึกดีที่มีการรองรับบัตรสะสมแตมในการซื้อสินค้า เช่น บัตรสมาชิก The 1 และ 

สินค้าที่ทานซื้อจากหนาสาขามีความปลอดภัย สด สะอาด เปนไปตามผลงานวิจัยของ Charupongsopon, 

Tripopsakul & Puriwat (2016) ศึกษาและพบวา คุณภาพการบริการรานค้าปลีกมีอิทธิพลทางบวกตอ

ความพึงพอใจและความภักดีของลูกค้าอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ และหนึ่งในดานเหลานั้นคือดานนโยบาย 

(Policy) รานค้าปลีกควรมีบริการที่จอดรถอยางเพียงพอและสะดวกสบายสำหรับลูกค้าและการเปดใหบริการ

ในเวลาที่ลูกค้าสะดวก โดยคุณภาพการบริการของรานค้าปลีกถือเปนสิ่งสำคัญที่สงผลตอความพอใจและ

นำไปสูความภักดีของลูกค้าในระยะยาว ในสวนของตัวแปรที่ไมสงผลตอความภักดี ในบริบทกลยุทธหลาย

ช่องทางของการศึกษาในงานวิจัยนี้ อาจเน่ืองมาจากประเภทของธุรกิจและวัฒนธรรมของบุคคลที่ตางกันไป

ในแตละประเทศ 
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ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

สรุปผลการวิจัย 

1. จากผลการวิจัยทำใหค้นพบวากลยุทธหลายช่องทางเปนการสรางความสะดวกสบายใหกับลูกค้า

ผานช่องทางหนารานและแอปพลิเคชัน Tops ลูกค้ากลุมนี้มีพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผานช่องทางทั้งหนา

รานและแอปพลิเคชันตางกัน โดยที่ลูกค้าจะมาซื้อสินค้าที่หนารานบอยครั้งและครั้งลาสุดถี่มากกวา ในขณะท่ี

มีการจ่ายเงินและปริมาณสินค้าคลายกัน แตสินค้าหรือบริการแตกตางกันไปตามช่องทางท่ีลูกค้าซ้ือ ความพึง

พอใจตอคุณภาพการบริการของจุดสัมผัสในช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทาง สามารถสรางความภักดีใหกับ

ลูกค้าที่มีลักษณะการใช้ช่องทางแบบกลยุทธหลายช่องทางได ผานความพึงพอใจตอคุณภาพการบริการ

รานค้าปลีกของหนาราน ดานกายภาพ (Physical Aspect) ดานนโยบาย (Policy) และความพึงพอใจตอ

คุณภาพอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน ดานความเปนสวนตัว (Privacy) ดังนั้น การทำกลยุทธหลาย

ช่องทางยังเปนกลยุทธการขยายจุดติดตอ (Touchpoint Expansion) เพื่อรักษาความสัมพันธกับลูกค้าใน

ระยะยาว 

2. กลยุทธหลายช่องทางของท็อปส ไทยแลนดนั้นควรสรางความพึงพอใจใหคลอบคลุมทั้งหนาราน

และในแอปพลิเคชัน โดยคุณภาพการบริการรานของหนารานตองคำนึงถึง ดานกายภาพ (Physical Aspect) 

ซึ่งหมายถึงอุปกรณตาง ๆ ที่อยูภายในราน เช่น แคตตาล็อก ถุงช็อปปง ตองทำใหลูกค้ารูสึกดึงดูดใจ และ

การจัดโซนสินค้าภายในรานใหลูกค้าสามารถเดินไดสะดวกสบาย หาสินค้าไดง่าย หนึ่งเรื่องที่สำคัญคือดาน

นโยบาย (Policy) ซึ่งหมายถึงการมีระบบสะสมแตมของ The 1 ในการซื้อสินค้า และสินค้าที่ซื้อจากหนา

สาขาตองมีความปลอดภัย สด สะอาด เนื่องจากเปนธุรกิจซูเปอรมารเก็ต จึงตองใหความสำคัญกับเรื่องของ

นโยบายองค์กรเกี่ยวกับคุณภาพสินค้า ในสวนของคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกสของแอปพลิเคชัน Tops 

ตองใหความใสใจในเร่ืองของความเปนสวนตัว (Privacy) มากท่ีสุด ซ่ึงหมายถึงการคำนึงถึงความปลอดภัยใน

การทำธุรกรรมการซ้ือสินค้าผานแอปพลิเคชันสำหรับลูกค้า ดังน้ัน หากธุรกิจค้าปลีกใดท่ีตองการพัฒนาหรือ

ปรับปรุงกลยุทธหลายช่องทางจึงควรสรางความพึงพอใจของลูกค้าตอคุณภาพการบริการในเรื่องที่ค้นพบจาก

การศึกษาวิจัยน้ีเพ่ือใหเกิดความภักดีของลูกค้าในระยะยาว 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลการวิจัยไปใช้  

จากผลการวิจัย พบวาโอกาสที่ธุรกิจสามารถพัฒนาขึ้นไดคือการดึงลูกค้าใหกลับมาซื้อสินค้าที่แอป

พลิเคชันไดบอยครั้งและถี่มากขึ้น สามารถพัฒนาดานนโยบาย (Policy) ของธุรกิจท็อปส ไทยแลนดเปนหลัก

เพื่อพัฒนาและสรางเสริมช่องทางระหวางหนารานและแอปพลิเคชันใหดียิ ่งขึ ้น รวมถึงมีดานกายภาพ 

(Physical Aspect) ของหนารานและดานความเปนสวนตัว (Privacy) ของแอปพลิเคชัน ท้ังหมดน้ีใหสงเสริม

กันเพ่ือสรางความภักดีของลูกค้า 

 

ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตอไป  

สำหรับงานวิจัยในอนาคตอาจมีการศึกษาการวิจัยเพิ่มเติมเกี่ยวกับเรื่องของกลยุทธหลายช่องทาง

(Multi-Channel) ในธุรกิจค้าปลีกแบรนดอื่น ๆ หรือธุรกิจค้าปลีกภายในภูมิภาคของประเทศไทย โดยใช้

บริบทของกลุมประชากรในพื้นที่นั้น เพื่อใหเห็นความแตกตางหลากหลายของพฤติกรรมและเปนประโยชนตอ

ธุรกิจค้าปลีกของประเทศไทยในภาพรวมตอไป 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณ และความภักดีของลูกค้า ในการใช้

งานซุปเปอรแอป แกร็บ ไทยแลนด ดวยระเบียบวิธีวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้การสุม

กลุ มตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการเก็บรวบรวมข้อมูลดวยแบบสอบถาม

ออนไลน จำนวน 390 ชุด กับลูกค้าที่ใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ที่เคยใช้บริการทั้งในหมวดบริการเดลิเวอร่ี 

และหมวดการเดินทาง ผลการวิจัยพบวา 1) ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าในดานความเข้าอก

เข้าใจ และดานเวลาและความพยายาม ในระดับมากที่สุด โดยภาพรวม พบวา ลูกค้าพึงพอใจในความเปน 

Super App ท่ีมีบริการหลากหลาย ครอบคลุม และตอบสนองตอความคาดหวังไดดี 2) ลูกค้ามีความภักดีเชิง 
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ทัศนคติ ในดานความพึงพอใจ ในระดับมาก ในสวนของความภักดีเชิงพฤติกรรม ลูกค้ามีความภักดีในดาน

ความตั ้งใจวากลาวติเตียน ในระดับมาก เช่นกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบวา ความพึงพอใจตอ

ประสบการณลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธตอความภักดี ในระดับปานกลาง ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติท่ี 

0.01 และเมื่อทดสอบดวยสถิติ Multiple Regression ที่ระดับนัยสำคัญทางสถิติที่ 0.05 พบวา ดานความ

คาดหวัง ดานความใสใจเฉพาะบุคคล และดานการแก้ไขปญหา สงผลตอความภักดี ตามลำดับ แสดงใหเห็นวา 

Super App Grab Thailand มีความสามารถในการสื่อสาร และสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกค้าผานการ

บริการ และการออกแบบประสบการณท่ีเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้าไดดี 

 

คำสำคัญ: ความพึงพอใจ, ประสบการณลูกค้า, ความภักดี, ซุปเปอรแอป 

 

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 อาจไมมีประสิทธิภาพเทาการสรางประสบการณที่ดีใหกับผูบริโภค         

ในยุคดิจิทัล หากการทำการตลาดเหลานั้น ไมมุงใหเกิดประสบการณกับผูบริโภค เทากับวาธุรกิจนั้นๆ ไดทำ

ผิดพลาดเพราะสิ่งที่กำหนดความอยูรอดของธุรกิจ คือ ผูบริโภค ไมใช่แค่องค์กร สินค้า/บริการอีกตอไป

(Nukulsomprattana, 2020) 
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ประสบการณล ูกค้า (Customer Experience) ในบริบทของการบริหารความสัมพันธล ูกค้า               

มีความสำคัญตอการสรางความพึงพอใจ และการสรางความภักดีของลูกค้า (Dantamrongkul & Udon, 

2004) โดยประสบการณลูกค้าในมุมมองของการบริหารความสัมพันธลูกค้า คือสวนสำคัญของการสราง

ความสัมพันธที่ยอดเยี่ยม ดังนั้น การใหความสำคัญกับการสรางประสบการณเชิงบวกกับลูกค้า ยอมทำให

ล ูกค ้าเก ิดความประทับใจ รวมทั ้งร ักษาความสัมพันธ ก ับล ูกค ้าให อย ู ก ับธ ุรก ิจ ได ในระยะยาว 

(Wongreanthong, n.d.)  

ปจจุบันผูบริโภคในไทยตองการไดรับประสบการณที่ดียิ่งขึ้น เนื่องจากการเข้าสูยุคดิจิทัล ผูคนสวน

ใหญมักใช้ชีวิตผานโทรศัพทมือถือกันมากขึ้น การไดรับประสบการณที่ดีจากธุรกิจที่ตัวเองใช้บริการจึงเพ่ิม

มากยิ ่งขึ ้น ผู บริโภคจึงค้นหาธุรกิจที ่ตอบโจทยตอความตองการไดมากที ่สุด จากรายงาน Customer 

Experience Edge: Thailand 2023 พบวา ผูบริโภคในไทย ตองการใหธุรกิจปรับปรุงในเรื่องของการเพ่ิม

จำนวนบริการแอปพลิเคชันบนมือถือกวา 47% ดังนั้น การถือกำเนิดของ Super App จึงเปนแอปพลิเคชัน

ท่ีนำขบวนไปสูประสบการณยุคดิจิทัลในประเทศไทย (Sanook, 2023) 

ซุปเปอรแอป (Super App) คือ แอปพลิเคชันที่ผู คนชอบใช้เปนประจำทุกวัน เพื่อเข้าถึงบริการ         

ที่หลากหลาย พรอมกับประสบการณที่ราบรื่นไรรอยตอ (Sevenpeaks, 2023) รวมทั้งมีฟเจอรมากมายท่ี

สามารถทำกิจกรรมไดหลายอยาง ทำใหลูกค้าไมจำเปนที่จะตองออกจากแอปพลิเคชันเพื่อไปใช้บริการแอป

พลิเคชันอื ่น (Bluebik, 2022) โดย Super App สามารถสงผลกระทบตอประสบการณของลูกค้า

หลากหลาย เช่น ประสบการณที่ปรับแตงไดเฉพาะบุคคล (Singh, 2023) สามารถใช้งานไดอยางปลอดภัย

ดวยระบบการปองกันข้อมูล (Coreteka, 2023) เปนตน จะเห็นไดวา Super App มีสวนช่วยในการ

ปรับปรุงประสบการณลูกค้า ช่วยสรางความพึงพอใจที่มากขึ้น และความภักดีของลูกค้า ดวยการนำเสนอ

บริการแบบครบวงจร ซ่ึงจะนำไปสูฐานลูกค้าท่ีเพ่ิมข้ึน และการซ้ือซ้ำท่ีเพ่ิมข้ึน (Mendes, 2024) 

ในยุคที่ผูบริโภคใช้ชีวิตผานมือถือเปนหลัก ประสบการณลูกค้า จึงกลายเปนปจจัยสำคัญในการสราง

ความพึงพอใจและความภักดี โดยธุรกิจที่ลงทุนในการปรับปรุงประสบการณลูกค้าได โดยเฉลี่ยแลวมีอัตรา

การรักษาลูกค้าเก่าเพ่ิมข้ึน 42% ความพึงพอใจของลูกค้าเพ่ิมข้ึน 33% ซ่ึงกวา 86% ของผูบริโภคยินดีท่ีจะ

จ่ายเพิ่มขึ้นเพื่อมองหาประสบการณลูกค้าที่ดีกวา (Lynch, 2022) โดยเฉพาะอยางยิ่งในบริการประเภท 

Super App อยาง Grab ซึ่งมีบทบาทครอบคลุมในชีวิตประจำวันของผูบริโภค ไมวาจะเปนบริการเรียกรถ 

สงอาหาร สงพัสดุ หรือการชำระเงิน 

แอปพลิเคชัน Grab หรือ Super App Grab Thailand ถือเปนแอปพลิเคชันที่อยูในรูปแบบ Super 

App โดยมีการรวบรวมบริการที ่หลากหลายภายในแอปพลิเคชันเดียว (Areepermporn, 2018) ลูกค้า

สามารถใช้บริการไดทั้งหมด 4 หมวดหมูใหญดวยกัน ไดแก่ หมวดเดลิเวอร่ี, หมวดการเดินทาง, หมวด

บริการดานการเงิน และหมวดอื่นๆ ซึ่งในปจจุบัน Grab ไดมีการสรางประสบการณใหกับลูกค้าหลากหลาย 

เช่น การใช้ข้อมูลลูกค้าเพื่อสรางประสบการณที่ตรงกับความตองการของลูกค้าแตละราย (Grab, 2018) มี

การสรางอีโคซิสเต็มที่เชื่อถือไดและปลอดภัย ดวยการกำหนดขอบเขตการรักษาความปลอดภัยที่ดีที่สุดตลอด

กระบวนการใช้งานแอปพลิเคชันใหกับลูกค้า (Grab, n.d.) เปนตน  

ดวยเหตุนี้ทำใหผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวา ลูกค้าที่ใช้งาน Super App Grab Thailand มีความ

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้าอยางไร ลูกค้ามีความภักดี ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

อยางไร รวมทั้งความพึงพอใจตอประสบการณ มีความสัมพันธและสงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้

งาน Super App Grab Thailand หรือไม อยางไร 
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ÇÑµ¶Ø»ÃÐÊ§¤ì 

1. เพ่ือศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
2. เพ่ือศึกษาความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

 

¢Íºà¢µ¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาวิจัยเรื่อง “การศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ที่สงผลตอความภักดีของลูกค้าใน

การใช้งาน Super App Grab Thailand” เปนการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยทำ

การเก็บข้อมูลผานแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) บน Facebook, Line, X platform และ 

TikTok จากกลุมตัวอยางที่เปนลูกค้าที่ใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ที่เคยใช้ใช้บริการทั้งในหมวดบริการเดลิเวอร่ี 

และหมวดการเดินทาง โดยมีระยะเวลาการเก็บข้อมูลอยูในช่วง 29 พฤศจิกายน 2567 – 9 ธันวาคม 2567 

 

àÍ¡ÊÒÃáÅÐ§Ò¹ÇÔ¨ÑÂ·Õèà¡ÕèÂÇ¢éÍ§ 

1. แนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้า  

KPMG Nunwood (2014) ไดระบุถึงแนวคิดหกเสาหลักประสบการณลูกค้า (6 Pillars of Customer 

Experience) เพื่อใช้ในการสราง และพัฒนาประสบการณลูกค้าใหมีประสิทธิภาพ ผานองค์ประกอบทั้งหมด    

6 ดาน โดยมีรายละเอียดดังนี้ 1) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนการใช้ความใสใจเฉพาะ

บุคคลเพื ่อสรางความผูกพันทางอารมณ 2) ดานความซื ่อสัตย (Integrity) เปนการสรางความนาเชื ่อถือ        

และทำใหเกิดความไววางใจ 3) ดานความคาดหวัง (Expectations) เปนการบริหารจัดการความคาดหวังของ

ลูกค้า 4) ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนการเปล่ียนประสบการณท่ีแยใหกลายเปนประสบการณท่ีดี 5) 

ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) เปนการลดความยุงยากใหกับลูกค้าและสรางกระบวนการที่ไมมี

อุปสรรค และ 6) ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) เปนการทำความเข้าใจสถานการณของลูกค้า เพื่อสราง

ความสัมพันธอันแนนแฟน 

2. แนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติ และพฤติกรรม 

Aaker (1996) ไดกำหนดตัวชี้วัดความภักดีเชิงทัศนคติ ทั้งทางดานอารมณและความรูสึก สามารถวัด

จากองค์ประกอบทั้งหมด 4 ดาน ไดแก่ วัดจากการที่ลูกค้าคำนึงถึงคุณค่าที่ตองเสียไปจากการเปลี่ยนไปใช้ตรา

สินค้าอื่น (Switching cost), วัดจากความพึงพอใจ (Satisfaction), วัดจากความชอบ (Liking of the brand) 

และวัดจากความผูกพัน (Commitment)  

Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996) ไดกำหนดตัวชี้วัดความภักดีเชิงพฤติกรรม ในบริบทตาง ๆ 

ของธุรกิจ โดยสามารถวัดจากองค์ประกอบทั้งหมด 4 ดาน ไดแก่ ความตั้งใจบอกตอ (Word-of-mouth 

communications), ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention), ความตั้งใจอันเกิดจากความออนไหวตอปจจัยดาน

ราคา (Price sensitivity) และความต้ังใจวากลาวติเตียน (Complaining behavior) 
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ÊÁÁµÔ°Ò¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

Super App Grab Thailand ถือเปนแอปพลิเคชันในรูปแบบ Super App หรือ Everyday Applications 

ท่ีสามารถสรางประสบการณท่ีดีใหกับลูกค้าในทุกๆ วัน โดยเปนแอปพลิเคชันท่ีตอบสนองความตองการลูกค้าแต

ละราย ผานบริการหรือฟเจอรที่หลากหลายภายในแอปพลิเคชัน จะเห็นไดวาการสรางประสบการณลูกค้าที่ดีถือ

วาเปนสิ่งสำคัญตอธุรกิจในปจจุบัน จากการที่ผูวิจัยไดค้นควาข้อมูลเกี่ยวกับประสบการณลูกค้า (Customer 

Experience) พบว า มีความสำค ัญต อการสร างความพึงพอใจ และการสร างความภักด ีของล ูกค้า 

(Dantamrongkul & Udon, 2004) รวมทั ้งมีสวนช่วยในการรักษาลูกค้าใหอยู กับธุรกิจ ไดในระยะยาว 

(Wongreanthong, n.d.) ดังนั้น จากข้อมูลข้างตนผูวิจัยจึงตองการที่จะศึกษาวา ความพึงพอใจตอประสบการณ

ลูกค้า มีความสัมพันธและสงผลตอความภักดีของลูกค้า หรือไม อยางไร จึงนำไปสูการต้ังสมมติฐานการวิจัย 2 

ข้อ ดังน้ี 

1) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน 

Super App Grab Thailand  

2) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand 

 

¡ÃÍºá¹Ç¤Ô´¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความภักดีของลูกค้า ใน

การใช้งาน Super App Grab Thailand 
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ภาพที่ 2  กรอบแนวคิดการวิจัย ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน 

Super App Grab Thailand 

 

ÇÔ¸Õ´Óà¹Ô¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

การศึกษาน้ีเปนการศึกษาวิจัยในเชิงปริมาณ จึงมีวิธีดำเนินการวิจัย ดังน้ี 

1. ประชากร และกลุมตัวอยาง 

ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังน้ี ไดแก่ ลูกค้าท่ีใช้งานแอปพลิเคชัน Grab ท่ีเคยใช้บริการท้ังในหมวด 

บริการเดลิเวอรี่ และหมวดการเดินทาง เนื่องจากผูวิจัยไมพบข้อมูลของจํานวนประชากรที่แนนอน จึงใช้สูตร

ของ (Roscoe, 1969) โดยกำหนดค่าความเชื่อมั่นที่ 95% และความผิดพลาดไมเกิน 5% สามารถคำนวณ

กลุมตัวอยางไดประมาณ 385 คน และใช้วิธีการเลือกกลุมตัวอยางแบบไมอาศัยความนาจะเปน (Non-

Probability Sampling) โดยสุ มกลุ มตัวอยางตามความสะดวก (Convenience Sampling) ดวยการเก็บ

แบบสอบถามออนไลน ผานช่องทาง Facebook เช่น Grab Facebook Fanpage, Line เช่น Line Open 

Chat เช่น กลุ มพูดคุยประจำหมู บาน, X platform และ TikTok เช่น แฮชแท็ก ที ่เกี ่ยวข้องกับ Grab 

โดยตรง เช่น #GrabTH, #GrabFoodTH หรือแฮชแท็กเกี่ยวกับ ศิลปน ดารา อินฟลูเอนเซอรที่เคยเข้ารวม 

Campaign กับ Grab เช่น #GeminiFourth แตเนื่องจากผูวิจัยไดทำการเก็บแบบสอบถามไดทั้งหมด 390 

ชุด จึงไดใช้กลุมตัวอยาง 390 คน ในงานวิจัยน้ี 

 

2. เคร่ืองมือในการวิจัย 

เครื่องมือที่ผู วิจัยใช้ในการรวบรวมข้อมูลจากกลุมตัวอยาง คือ แบบสอบถามออนไลน (Online 

Questionnaire) ซึ่งสามารถแบงโครงสรางไดทั้งหมด 4 สวน ไดแก่ 1) คำถามคัดกรองผูตอบแบบสอบถาม 

จำนวน 1 ข้อ 2) คำถามเกี่ยวกับความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า ในการใช้งาน Super App        

Grab Thailand จำนวน 23 ข้อ 3) คำถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab 

Thailand จำนวน 8 ข้อ 4) คำถามเก่ียวกับข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม จำนวน 7 ข้อ 
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3. การทดสอบเคร่ืองมือ 

ในการศึกษาครั้งนี้ ไดมีการทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ดังน้ี    

1) ความเที่ยงตรง (Validity) ผูวิจัยนำแบบสอบถามใหผูเชี่ยวชาญ ตรวจสอบความเที่ยงตรงตามเนื้อหา 

ความเหมาะสมของแนวคำถาม เพื ่อนำไปปรับปรุงแก้ไขก่อนนำไปใช้เก็บข้อมูลจริง 2) ความเชื ่อม่ัน 

(Reliability) ผูวิจัยไดนำแบบสอบถามที่สรางขึ้นมาปรับปรุงแก้ไข และนำไปทดสอบ (Pilot – Test) กับกลุม

ตัวอยางจำนวน 34 คน จากนั้นจึงนํามาทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยวิธี Cronbach’s Alpha 

โดยใช้เกณฑยอมรับอยูที่ 0.7 ขึ้นไป พบวาแบบสอบถามสวนที่ 2 ความพึงพอใจตอประสบการณของลูกค้า 

ในการใช้งานSuper App Grab Thailand ใช้มาตราวัดแบบ Likert Scales 5 ระดับ จำนวน 23 ข้อ 

ท้ังหมด 6 ดาน ไดแก่ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล, ดานความนาเชื่อถือ, ดานความคาดหวัง, ดานการแก้ไข

ปญหา, ดานเวลา และความพยายาม และดานความอกเข้าใจ โดยมีค่า Cronbach’s Alpha เทากับ 0.949 

และแบบสอบถามสวนที่ 3 ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand ใช้มาตราวัด

แบบ Likert Scales 5 ระดับ จำนวน 8 ข้อ ประกอบดวย ความภักดีเชิงทัศนคติ และความภักดีเชิง

พฤติกรรม โดยมีค่า Cronbach’s Alpha เทากับ 0.915  

 

4. การวิเคราะหข้อมูล 

โดยใช้สถิต ิเช ิงพรรณนา (Descriptive statistics) ไดแก่ ค่าความถี ่ (Frequency), ค่ารอยละ 

(Percentage), ค่าคะแนนเฉลี่ย (�̄�) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard deviation) และสถิติเชิงอนุมาน 
(Inferential statistics) ไดแก่ การวิเคราะหค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน (Pearson’s Correlation 

Coefficient) และการวิเคราะหการถดถอยพหุคุณ (Multiple Regression Analysis) 

 

¼Å¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. ข้อมูลท่ัวไปของผูตอบแบบสอบถาม  

ผลการวิจัยพบวา ลูกค้าที่ใช้ Super App Grab Thailand สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 220 คน 

(รอยละ 56.4) อยูในช่วงอายุ  23 – 27 ป จำนวน 121 คน (รอยละ 28.5) มีระยะเวลาเฉลี่ยในการใช้

งานอยูท่ี 15 – 30 นาที จำนวน 196 คน (รอยละ 50.3) มีความถ่ีในการใช้งานจำนวน 3 – 5 คร้ังตอ

เดือน จำนวน140 คน (รอยละ 23.1) มีการเลือกใช้บริการ Grab Food เปนสวนใหญ มีการเลือกใช้

วิธีการชำระเงินบนแอปพลิเคชันผานเงินสด และเลือกใช้บริการ Super App Grab Thailand ดวยเหตุผล 

คือ มีบริการท่ีหลากหลายตอบโจทยลูกค้า ความนาเช่ือถือ และสวนลด/โปรโมชัน มากท่ีสุดใน 3 ลำดับแรก 

 

 2. ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand  

ลูกค้ามีความพึงพอใจโดยรวม อยูในระดับมาก (�̄� = 4.10, S.D. = .936) ในสวนของดานที่ไดรับ
ความพึงพอใจเปนอันดับ 1 คือ ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) โดยภาพรวมอยูในระดับมากที่สุด (�̄� = 
4.28, S.D. = .792) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ แอป

พลิเคชันมีการใช้ภาษาที่ทานเข้าใจไดง่าย (�̄� = 4.41, S.D. = .735) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปน
อันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันมีการใหบริการโดยคำนึงถึงความตองการของทานไดอยางเหมาะสม (�̄� = 
4.05, S.D. = .839) อันดับท่ี 2 คือ ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) โดยภาพรวมอยูใน 
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ระดับมากที่สุด (�̄� = 4.23, S.D. = .794) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจ
เปนอันดับแรก คือ ช่วยเพิ่มความสะดวกสบายของทาน โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน 

(�̄� = 4.29, S.D. = .766) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ ขั้นตอนในการใช้งาน
ตางๆ ผานแอปพลิเคชันมีจำนวนขั้นตอนที่มีความกระชับ (�̄� = 4.13, S.D. = .832) อันดับที่ 3 คือ ดาน
ความคาดหวัง (Expectation) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 4.20, S.D. = .935) เมื่อพิจารณาข้อ
คำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ ทานสามารถเลือกช่องทางการชำระเงิน

ภายในแอปพลิเคชันไดหลากหลายรูปแบบ (�̄� = 4.52, S.D. = .768) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจ
เปนอันดับสุดทาย คือ แอปพลิเคชันมีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ดสวนลดข้ามบริการได (�̄� = 3.78, S.D. 
= 1.125) อันดับที่ 4 คือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� 
= 4.18, S.D. = .830) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ 

แอปพลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือรูปแบบการใช้งานของทาน (�̄� = 4.31, S.D. = .830) และข้อท่ี
ไดรับระดับความพึงพอใจอันดับสุดทายคือ ทานสามารถตั้งค่าบัญชีในแอปพลิเคชัน ใหเหมาะสมกับการใช้

งานของทานได (�̄� = 3.99, S.D. = .903) อันดับที่ 5 คือ ดานความซื่อสัตย (Integrity) โดยภาพรวมอยู
ในระดับมาก (�̄� = 4.12, S.D. = .904) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปน
อันดับแรก คือ แอปพลิเคชันมีการบันทึกข้อมูลของทานอยางถูกตองแมนยำ สามารถตรวจเช็คประวัติการใช้

งานหรือบริการได (�̄� = 4.28, S.D. = .821) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ 
แอปพลิเคชันมีระบบรักษาความปลอดภัยสามารถปกปองข้อมูลสวนบุคคลของทานได (�̄� = 3.99, S.D. 
= .917) อันดับท่ี 6 คือ ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) โดยภาพรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.61, S.D. 
= 1.098) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับแรก คือ หากกรณีที่ทาน

เกิดปญหาในการใช้งาน ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาไดเปนอยางดี (�̄� = 
3.72, S.D. = 1.042) และข้อที่ไดรับระดับความพึงพอใจเปนอันดับสุดทาย คือ หากกรณีที่ทานเกิดปญหา

ในการใช้งาน ทานสามารถเข้าถึงช่องทางการแจ้งปญหา/รองเรียนในแอปพลิเคชันไดโดยง่าย (�̄� = 3.54, 
S.D. = 1.186) 

 

 3. ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 

ลูกค้ามีความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.64, S.D. = 1.145) ในสวนของความภักดีเชิง
ทัศนคติ พบวาโดยรวมอยูในระดับความภักดีมาก (�̄� = 3.63, S.D. = 1.099) เมื่อพิจารณาข้อคำถาม พบวา 
ข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับแรก คือ ทานรูสึกพึงพอใจใน Super App Grab Thailand (�̄� = 4.07, 
S.D. = .833) และข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับสุดทาย คือ ทานรูสึกเสียดายกับค่าใช้จ่ายที่ตองเสียไป 

หากเปลี่ยนไปใช้แอปพลิเคชันอื่นที่ไมใช่ Super App Grab Thailand (�̄� = 2.94, S.D. = 1.158) ในสวนของ
ความภักดีเชิงพฤติกรรม พบวาโดยรวมอยูในระดับความภักดีมาก (�̄� = 3.66, S.D. = 1.190) เมื่อพิจารณา
ข้อคำถาม พบวา ข้อที่ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับแรก คือ ทานยินดีจะที่แจ้งปญหาการใช้งานใหกับ 

Super App Grab Thailand เพื่อนำไปปรับปรุงแอปพลิเคชันในอนาคต (�̄� = 4.08, S.D. = 1.190) และข้อท่ี
ไดรับระดับความภักดีเปนอันดับสุดทาย คือ หากราคาค่าบริการใน Super App Grab Thailand สูงขึ้น ทาน

จะเลือกใช้บริการ Super App Grab Thailand ตอไป (�̄� = 2.81, S.D. = 1.308) 
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4. การทดสอบสมมติฐาน 

4.1 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธตอความ

ภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand (ทดสอบดวย Pearson’s Correlation) 

 
ตารางที ่1  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Pearson’s Correlation แยกรายดาน 

ความพึงพอใจตอ
ประสบการณลูกค้า 

ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) แปลค่าระดับ

ความสัมพันธ 
Personalization .549** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Integrity .530** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Expectations .586** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Resolution .504** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Time and Effort .545** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

Empathy .535** .000 ความสัมพันธปานกลาง 

* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 1 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน พบวา ความพึง

พอใจตอประสบการณลูกค้าแตละดาน มีความสัมพันธกับความภักดี ประกอบดวย ดานความคาดหวัง 

(Expectations) โดยมีค่าเทากับ .586** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล 

(Personalization) โดยมีค่าเทากับ .549** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานเวลาและความพยายาม 

(Time and Effort) โดยมีค่าเทากับ .545** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือ ดานความเข้าอกเข้าใจ 

(Empathy) โดยมีค่าเทากับ .535** มีค่า Sig เทากับ .000 รองลงมาคือดานความซื่อสัตย (Integrity) โดยมี

ค่าเทากับ .530** มีค่าSig เทากับ .000 และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) โดยมีค่าเทากับ .504** มีค่า 

Sig เทากับ .000 ตามลำดับ โดยมีความสัมพันธระดับปานกลางท้ัง 6 ดาน 

 

ตารางที ่2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Pearson’s Correlation โดยรวม 

ความพึงพอใจตอ
ประสบการณลูกค้า

โดยรวม 

ความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand 
Pearson Correlation 

(r) 
Sig. (2-tailed) 

แปลค่าระดับ
ความสัมพันธ 

.659** .000 ความสัมพันธปานกลาง 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
 

จากตารางที่ 2 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานสัมประสิทธิ์สหสัมพันธของเพียรสัน พบวา ความ

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้าโดยรวม มีความสัมพันธกับความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand ในทิศทางบวก โดยมีค่าเทากับ .659** ในความสัมพันธระดับปานกลาง มีค่า Sig 

เทากับ .000 สมมติฐานเปนจริง 

 

4.2 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2 ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดีของ

ลูกค้า ในการใช้งาน Super App Grab Thailand (ทดสอบดวย Multiple Regression) 
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ตารางที ่3 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายดาน 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าทั้ง 6 ดาน 
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 จากตัวแปรตนทั้ง 6 ตัว ประกอบดวย 

ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization), ดานความซื ่อส ัตย  (Integrity), ดานความคาดหวัง 

(Expectations), ดานการแก้ไขปญหา (Resolution), ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) และ

ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) และตัวแปรตาม 1 ตัว ประกอบดวย ความภักดี พบวา สามารถสงผล

ตอความภักดีได 44.9% (R Square = .449) เมื ่อพิจารณาแยกเปนรายดาน พบวาความพึงพอใจตอ

ประสบการณลูกค้าดานความคาดหวัง (Expectation) เปนดานที ่สงผลเปนอันดับ 1 (Beta = .245, 

Sig .000) รองลงมาคือ ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนดานที่สงผลเปนอันดับ 2 

(Beta = .198, Sig .000) และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานที่สงผลเปนอันดับที่ 3 (Beta 

= .198, Sig .000) 

 
ตารางที ่4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายองค์ประกอบยอย 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ดานความคาดหวัง (Expectations) 
1. ทานสามารถเข้าถึงบริการหลากหลายประเภท

ภายในแอปพลิเคชันเดียว 

.144 .147 2.938 .004* 

2. ทานสามารถเลือกช่องทางการชำระเงินภายใน       

แอปพลิเคชันไดหลากหลายรูปแบบ 

.007 .008 .169 .866 

3. แอปพลิเคชัน มีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ด

สวนลดข้ามบริการได 

.088 .132 2.843 .005* 

4. แอปพลิเคชันมีการอัปเดตหรือพัฒนาอยาง

ตอเนื่อง 

.065 .075 1.458 .146 

ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) 
5. ทานสามารถตั้งค่าบัญชีในแอปพลิเคชันให

เหมาะสมกับการใช้งานของทานได 

.000 .000 -.002 .998 

6. ทานสามารถตั้งค่าการแจ้งเตือนหรือการสื่อสาร

ในแอปพลิเคชันได  

.083 .100 2.242 .026* 

7. แอปพลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือ

รูปแบบการใช้งานของทาน 

.104 .116 2.526 .012* 
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ตารางที ่4 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยดวยสถิติ Multiple Regression แยกรายองค์ประกอบยอย (ตอ) 

Independent Variable B Beta t Sig. 
ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) 
8. แอปพลิเคชันมีการแนะนำบริการหรือโปรโมชัน

ที่เหมาะสมกับความตองการของทาน 

.146 .176 3.902 .000* 

ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) 
9. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน ทาน

สามารถหาความช่วยเหลือภายในแอปพลิเคชันได

ในทันท ี

.051 .072 1.168 .243 

10. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน           

แอปพลิเคชันมีช่องทางหลากหลายรองรับพรอม       

ใหการช่วยเหลือปญหาของทาน 

-.020 -.029 -.434 .665 

11. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน          

ทานสามารถเข้าถึงช่องทางการแจ้งปญหา/

รองเรียน	ในแอปพลิเคชันไดโดยง่าย 

-.040 -.064 -.998 .319 

12. หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน           

ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการ

แก้ไขปญหาไดเปนอยางด ี

.193 .269 4.401 .000* 

 Note: R Square = .472, F = 28.086, Sig = .000 
* มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
 

จากตารางที่ 4 แสดงถึงผลการทดสอบสมมติฐานรายองค์ประกอบยอย โดยดานที่สงผลตอความ

ภักดี ไดแก่ 1) ดานความคาดหวัง (Expectations) เปนดานที่สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 1 ในสวนของ

องค์ประกอบยอย ที่สงผลตอความภักดี ประกอบดวย ทานสามารถเข้าถึงบริการหลากหลายประเภทภายใน

แอปพลิเคชันเดียว (Beta = .146, Sig = .004) แอปพลิเคชันมีการสงมอบโปรโมชันหรือโค้ดสวนลดข้าม

บริการได (Beta = .132, Sig = .005) 2) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) เปนดานท่ี

สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 2 โดยองค์ประกอบยอยที่สงผลตอความภักดี ประกอบดวย แอปพลิเคชันมี

การแนะนำบริการหรือโปรโมชันที่เหมาะสมกับความตองการของทาน (Beta = .176, Sig = .000) แอป

พลิเคชันมีการจดจำความตองการหรือรูปแบบการใช้งานของทาน (Beta = .116, Sig = .012) และทาน

สามารถตั้งค่าการแจ้งเตือนหรือการสื่อสารในแอปพลิเคชันได (Beta = .100, Sig = .026) 3) ดานการ

แก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานที่สงผลตอความภักดีเปนอันดับ 3 โดยองค์ประกอบยอยที่สงผลตอความ

ภักดี ประกอบดวย หากกรณีที่ทานเกิดปญหาในการใช้งาน ทานจะไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการ

แก้ไขปญหาไดเปนอยางดี (Beta = .269, Sig = .000) 

 

ÍÀÔ»ÃÒÂ¼Å 
1. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์วิจัย เพื่อศึกษาความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า ในการใช้

งาน Super App Grab Thailand พบวา ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าในระดับมาก (�̄� = 
4.10) แสดงใหเห็นวากลุมตัวอยางสวนใหญพึงพอใจกับประสบการณที่ตนไดรับ เมื่อพิจารณาแยกเปนราย

ดาน พบวา ลูกค้าไดใหความสำคัญกับดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) โดยเปนดานท่ีไดความพึงพอใจเปน 
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อันดับแรก ในระดับมากที่สุด (�̄� = 4.28) ซึ่งเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG  

Nunwood (2014) ท่ีกลาวถึง การทำความเข้าใจสถานการณของลูกค้า เพ่ือสรางความสัมพันธอันแนนแฟน 

โดยการทำใหลูกค้ารูวาคุณสามารถเข้าใจความรูสึกของพวกเขาไดอยางแทจริง แสดงใหเห็นวา Super App 

Grab Thailand มีความเข้าใจและตอบสนองตอความตองการและความรูสึกของลูกค้าแตละรายไดเปนอยางดี 

เช่น มีการใช้ภาษาภายในแอปพลิเคชันที่สามารถทำใหลูกค้าเข้าใจไดง่าย รวมทั้งลูกค้าไดใหความสำคัญกับ

ดานเวลาและความพยายาม (Time and Effort) โดยเปนดานที่ไดความพึงพอใจเปนอันดับที่สอง ในระดับ

มากที่สุด (�̄� = 4.23) ซึ่งเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood (2014) ท่ี

กลาวถึงการลดความยุงยากใหกับลูกค้า และสรางกระบวนการที่ไมมีอุปสรรค โดยลูกค้ามีเวลาจำกัดและมัก

มองหาความพึงพอใจในทันที การขจัดอุปสรรคที่ไมจำเปน เพื่อใหลูกค้าสามารถบรรลุเปาหมายไดอยาง

รวดเร็วแสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand ใหความสำคัญกับช่วงเวลาขณะที่ลูกค้า ใช้งานโดยลด

ความยุงยากในการใช้งานลง และเพิ่มความสะดวกสบายใหกับลูกค้า เช่น ช่วยเพิ่มความสะดวกใหกับลูกค้า

โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน 

ในสวนของดานการแก้ไขปญหา (Resolution) เปนดานท่ีไดรับความพึงพอใจในอันดับนอยท่ีสุดในระดับ

มาก (�̄� = 3.61) ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood (2014) ท่ีกลาวถึง 

การเปลี่ยนประสบการณที่แย ใหกลายเปนประสบการณที่ดี โดยบริษัทชั้นนำจะมีกระบวนการที่ไมเพียงแตช่วย

ใหลูกค้ากลับสูสถานการณที่ควรจะเปนไดอยางรวดเร็วที่สุดเทานั้น แตยังทำใหลูกค้ารูสึกดีกับประสบการณน้ี

ดวย แสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand มีกระบวนการจัดการกับปญหาในการ ใช้งานของลูกค้าไดใน

ระดับท่ีดี เช่น มีช่องทางหลากหลายรองรับพรอมใหการช่วยเหลือปญหาของลูกค้าได เปนตน  

2. จากผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์วิจัย เพื่อศึกษาความภักดีของลูกค้า ในการใช้งาน Super App 

Grab Thailand พบวา ลูกค้ามีความภักดีโดยรวมอยูในระดับมาก (�̄� = 3.64) แสดงใหเห็นวา ลูกค้าสวน
ใหญมีความรูสึกเชิงบวก และมีแนวโนมที่จะใช้บริการหรือสนับสนุน Super App Grab Thailand อยาง

ตอเนื่อง โดยลูกค้า มีความภักดีเชิงทัศนคติ ในอันดับแรกคือ รูสึกพึงพอใจใน Super App Grab Thailand 

ในระดับความภักดีมาก (�̄� = 4.07) ซ่ึงเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติของ Aaker (1996) 
ที่กลาวถึง ความพึงพอใจเปนองค์ประกอบสำคัญสำหรับทุกระดับความภักดีตอตราสินค้า แสดงใหเห็นวา

ลูกค้ามีประสบการณที่ดี และพึงพอใจในการใช้บริการของ Super App Grab Thailand โดยแสดงออกมา

เปนความรูสึกตอแอปพลิเคชัน แสดงถึงความสามารถในการตอบสนองความตองการและสรางคุณค่าที่ลูกค้า

คาดหวัง และความไมพึงพอใจของผูบริโภคก็สามารถทำใหผูบริโภคเปลี่ยนไปใช้ตราสินค้าอื่นได ในอันดับ

สุดทาย คือ ความรูสึกเสียดายกับค่าใช้จ่ายที่ตองเสียไป หากเปลี่ยนไปใช้แอปพลิเคชันอื่น ในระดับความภักดี

ปานกลาง (�̄� = 2.94) ซ่ึงไมเปนไปตามแนวคิดเก่ียวกับความภักดีเชิงทัศนคติของ Aaker (1996) ผูบริโภค
อาจจะลังเลถึงความเสี่ยงที่จะไดรับในคุณภาพที่ดอยกวาจากตราสินค้าอื่นที่เปลี่ยนไปใช้ แสดงใหเห็นวา 

ลูกค้ายังมีความรูสึกไมเสียดายกับค่าใช้จ่ายท่ีตองเสียไปหากใช้แอปพลิเคชันอ่ืน   

ในสวนความภักดีเชิงพฤติกรรม ในอันดับแรก คือ การยินดีที ่จะแจ้งปญหาการใช้งานใหกับ               

Super App Grab Thailand เพ่ือนำไปปรับปรุงแอปพลิเคชันในอนาคต ในระดับความภักดีมาก (�̄� = 4.08)  
ซึ ่งเปนไปตามแนวคิดเกี ่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman (1996)          

ที่กลาวถึง ลูกค้าจะรองเรียนปญหากับพนักงานขององค์กรโดยตรงหากมีปญหาหรือไม แสดงใหเห็นวาลูกค้า

ยินดีที่จะแจ้งปญหาการใช้งานที่ตนพบ โดยถือวาลูกค้ามีความเชื่อมั่น และคาดหวังวาแอปพลิเคชันจะมีการ

ปรับปรุงและพัฒนาแอปพลิเคชันใหดีย่ิงข้ึน ในอันดับสุดทาย คือ หากราคาค่าบริการใน Super App Grab  
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Thailand สูงข้ึน จะเลือกใช้บริการของ Super App Grab Thailand ตอไป ในระดับความภักดีปานกลาง (�̄� 
= 2.81) ซึ่งไมเปนไปตามแนวคิดเกี่ยวกับความภักดีเชิงพฤติกรรมของ Zeithaml, Berry & Parasuraman 

(1996) ลูกค้ายินดีที่จะจ่ายมากขึ้นหรือตองจ่ายในราคาที่สูงกวากวาองค์กรอื่น ใหกับองค์กรปจจุบันที่ใช้

บริการอยูหรือไม แสดงใหเห็นวาลูกค้ามีความออนไหวตอราคาเมื่อเทียบกับแอปพลิเคชันอื่น แมวาจะมีความ

ภักดีแตอาจจะลดลงหากราคาค่าบริการในแอปพลิเคชันสูงข้ึน หมายความวาลูกค้าอาจจะไปเลือกใช้แอปพลิเค

ชันอ่ืนหากมีการเสนอค่าบริการท่ีมีราคาท่ีดีกวา  

3. จากผลการทดสอบสมมติฐาน ทั้ง 2 ข้อ พบวา เปนไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว ไดแก่ 1) ความ 

พึงพอใจตอประสบการณลูกค้า มีความสัมพันธทางบวกตอความภักดีของลูกค้า ท้ังการทดสอบความพึงพอใจ

ตอประสบการณลูกค้าโดยรวม และพิจารณาแยกเปนรายดานทั้ง 6 ดาน ซึ่งอยูในระดับความสัมพันธปาน

กลาง  2) ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้า สงผลตอความภักดี โดยเมื่อพิจารณาแยกเปนรายดาน 

พบวา ดานที่สงผลกับความภักดี ไดแก่ ดานความคาดหวัง (Expectations) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล 

(Personalization) และดานการแก้ไขปญหา (Resolution) ตามลำดับ แสดงใหเห็นวาหาก Super App 

Grab Thailand สามารถปรับปรุง และพัฒนาประสบการณลูกค้า ในดานความคาดหวัง ดานความใสใจ

เฉพาะบุคคล และดานการแก้ไขปญหาใหมีคุณภาพ ทำใหลูกค้าเกิดความพึงพอใจในระดับมากได จึงสามารถ

ทำใหเกิดความภักดีในระดับมากไดเช่นกัน 

นอกจากนี้จากการทดสอบองค์ประกอบยอยจากข้อคำถาม จากทั้ง 3 ดานดังกลาว ดวยสถิติ 

Multiple Regression พบวา การเข้าถึงบริการหลากหลายไดในแอปพลิเคชันเดียว, การสงมอบโค้ดสวนลด/

โปรโมชันข้ามบริการ, การตั้งค่าบัญชี ใหเหมาะสมกับการใช้งาน, การตั้งค่าการแจ้งเตือน/สื่อสาร และการ

ไดรับการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาไดเปนอยางดี สามารถสงผลตอความภักดีได แสดงใหเห็น

วา 1) ดานความคาดหวัง (Expectation) ทำใหลูกค้าประหยัดเวลา เพราะสามารถเข้าถึงบริการท่ี

หลากหลายไดภายในแอปพลิเคชันเดียว สงผลใหลูกค้ามีแนวโนมท่ีจะกลับมาใช้งานซ้ำ ในสวนของการสงมอบ

โปรโมชัน/โค้ดสวนลดไดหลากหลายบริการน้ัน เปนส่ิงท่ีกระตุนใหลูกค้ารูสึกวา แอปพลิเคชันน้ันมีความคุ้มค่า 

ตอบโจทยตอการใช้งาน และสามารถกระตุนการใช้งานที่ตอเนื่องมากขึ้น 2) ดานความความใสใจเฉพาะ

บุคคล (Personalization) Super App Grab Thailand ไดมีการใหแนะนำบริการหรือโปรโมชันที่ตรงกับ

ความตองการของลูกค้า ทำใหลูกค้าไดรับในสิ่งที่ตัวเองตองการซึ่งทำใหมีโอกาสที่จะซื้อ และใช้บริการไดมาก

ขึ้น การจดจำข้อมูลการใช้งานที่เฉพาะเจาะจงของลูกค้า ช่วยใหลูกค้าไมตองใสข้อมูลซ้ำ ๆ และการที่ลูกค้า

สามารถตั้งค่าการแจ้งเตือน/สื่อสารได ช่วยใหลูกค้ามีความอิสระที่เลือกรับข้อมูลท่ีเกี ่ยวข้องตามความ

ตองการ 3) ดานการแก้ไขปญหา (Resolution) มีการใหคำแนะนำหรือข้อมูลในการแก้ไขปญหาที่เกิดขึ้นได

อยางมีประสิทธิภาพ โดยการที่ลูกค้าไดรับคำแนะนำหรือข้อมูลที่ชัดเจน และมีประโยชน ทำใหลูกค้ารูสึกวา 

Super App Grab Thailand นั้นมีการดูแลเอาใจใสและพรอมที่จะช่วยเหลือเสมอเมื่อมีปญหาจากการใช้งาน

เกิดข้ึน 

ทั้งนี้ในสวนของดานความซื่อสัตย (Integrity) ดานเวลา และความพยายาม (Time and Effort) และ

ดานความเข้าอกเข้าใจ (Empathy) เปนดานที่มีความสัมพันธตอความภักดี แตพบวาเปนดานที่ไมสงผลตอ

ความภักดี แสดงใหเห็นวา ถึงแมลูกค้าจะพึงพอใจมากเทาใด แตไมสามารถสงผลตอความภักดีได ซึ่งเปนผล  

มาจากการที่ลูกค้ามองวาทั้ง 3 ดานดังกลาว เปนสิ่งที่ Super App Grab Thailand ซึ่งเปนแอปพลิเคชันใน

รูปแบบ Super App ควรทำโดยพื้นฐานอยูแลว เช่น ระบบรักษาความปลอดภัย, การเพิ่มความสะดวกแก่

ลูกค้า โดยไมตองสลับการใช้งานไปมาหลายแอปพลิเคชัน และเมนูภาษาท่ีใช้เข้าใจง่าย เปนตน จึงไมสามารถ

สงผลใหเกิดความภักดีได ท้ังน้ีอาจเปนผลมาจากแนวคิดเก่ียวกับประสบการณลูกค้าของ KPMG Nunwood 
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(2014) ซึ่งแนวคิดดังกลาวเปนแนวคิดที่ใช้ในการวัดประสบการณลูกค้าในหลากหลายประเภทธุรกิจ เช่น 

Financial Services, Grocery Retail, Restaurants and fast food เปนตน จึงไมไดเปนการวัดองค์ประกอบ

ประสบการณลูกค้าในธุรกิจท่ีเปนแอปพลิเคชันในลักษณะ Super App โดยตรง 

 

ÊÃØ»áÅÐ¢éÍàÊ¹Íá¹Ð 

สรุปผลการวิจัย  

ลูกค้ามีความพึงพอใจตอประสบการณโดยรวม ในระดับมาก (�̄� = 4.10) โดยลูกค้าใหความสำคัญ
กับความสามารถของแอปพลิเคชัน ในการเข้าใจความตองการและความรูสึกเฉพาะบุคคล รวมถึงความ

สะดวกและความรวดเร็วในการใช้งาน และมีประทับใจในความเปน Super App ที่มีบริการหลากหลาย 

ครอบคลุม และตอบสนองตอความคาดหวังไดดี อีกทั้งแอปพลิเคชันยังมีการใช้ข้อมูลของลูกค้าเพื่อสราง

ประสบการณเฉพาะบุคคล รวมถึงสรางความเช่ือม่ันดานความปลอดภัย ซ่ึงลวนสงผลใหลูกค้ารูสึกพึงพอใจใน

ระดับที่สูง อยางไรก็ตาม ในการแก้ไขปญหา ถึงแมจะมีระดับความพึงพอใจมาก (�̄� = 3.61) แตมีค่าเฉล่ีย
นอยที่สุดเมื่อเทียบกับดานอื่นๆ ทำใหลูกค้าบางสวนอาจรูสึกวาแอปพลิเคชัน ยังขาดความสม่ำเสมอ และ

ความรวดเร็วในการจัดการปญหา ในแง่ของความภักดี ลูกค้ามีความรูสึกพึงพอใจ และความต้ังใจท่ีจะแนะนำ

แอปพลิเคชันใหผูอื่น อยางไรก็ตามปจจัยดานราคายังคงเปนปจจัยสำคัญ โดยลูกค้าบางสวนอาจพิจารณา

เปล่ียนไปใช้แอปพลิเคชันอ่ืน หากราคาค่าบริการของ Super App Grab Thailand สูงข้ึน 

จากผลการวิจัยในภาพรวมทั้งหมด แสดงใหเห็นวา Super App Grab Thailand ซึ่งเปนแอปพลิเค

ชันในรูปแบบ Super App ถือเปนแพลตฟอรมดิจิทัลที่อยูในรูปแบบเทคโนโลยี ดวยความที่เปนแพลตฟอรมท่ี

มีบริการหลากหลาย ทำใหลูกค้ามีปฏิสัมพันธกับธุรกิจไดตลอดวันและสามารถสราง Touchpoint ใหกับ

ลูกค้าในแตละกระบวนการใช้งาน ซึ่งไมไดจำกัดอยูที่การขายหรือการบริการ แตยังครอบคลุมทุกช่วงเวลาท่ี 

Super App Grab Thailand สามารถสื่อสาร และสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกค้า ผานบริการ และการ

ออกแบบประสบการณท่ีเช่ือมโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้า 

  

ข้อเสนอแนะสำหรับการนำผลวิจัยไปใช้ 

จากผลการวิจัยทำใหพบวา ความพึงพอใจตอประสบการณลูกค้าที ่สงผลกับความภักดี ไดแก่          

ดานความคาดหวัง (Expectation) ดานความใสใจเฉพาะบุคคล (Personalization) และดานการแก้ไขปญหา 

(Resolution) เนื่องจาก Super App Grab Thailand ไดมีการตอบสนองความคาดหวังของลูกค้าอยางครบ

ครันอยูแลว ดังนั้นจึงควรใหความสำคัญกับประสบการณลูกค้าในดานความใสใจเฉพาะบุคคล และดานการ

แก้ไขปญหา เปนหลักดังนี้ 1) การปรับปรุง และพัฒนาดานความใสใจเฉพาะบุคคล โดยมุงเนนไปที่การ

แนะนำบริการหรือโปรโมชันที่โดยเฉพาะเจาะจงกับลูกค้าแตละราย โดยใช้ AI ช่วยในการประมวลผล จาก

การใช้ข้อมูลทั้งภายในและภายนอกแอปพลิเคชันมากขึ้น 2) ปรับปรุง และพัฒนาดานการแก้ไขปญหา โดย

เพิ่มช่องทางการติดตอกับศูนยช่วยเหลือทั้งในเมนูศูนยช่วยเหลือ และหนาหลักของแอปพลิเคชันเพิ่มเติมระบบ

กำหนดระยะเวลาการแก้ไขปญหาโดยประมาณ รวมทั้งประยุกตการใช้ AI เพื่อแนะนำวิธีการแก้ไขปญหาใน

เบ้ืองตนแก่ลูกค้า 
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ข้อเสนอแนะสำหรับการวิจัยคร้ังตอไป 

ในการศึกษาครั้งตอไป ผูวิจัยอยากแนะนำใหมีการศึกษาวิจัย ในรูปแบบวิธีวิจัยผสมผสาน (Mixed 

Methodology) โดยเพ่ิมเติมวิธีการสัมภาษณกับลูกค้าแอปพลิเคชัน Grab เพ่ือใหทราบข้อมูลท่ีเปนเชิงลึกมาก

ขึ้น และเนื่องจาก Super App Grab Thailand เปน Super App ที่อยูในประเภท Delivery ดังนั้น ผูวิจัย

จึงแนะนำใหมีการศึกษา Super App ประเภทอื ่นๆ เพิ ่มเติม เช่น Super App ประเภท E-commerce 

เนื่องจากแอปพลิเคชันประเภทดังกลาวมีความเกี่ยวโยงกับชีวิตประจำวันของลูกค้า เพื่อศึกษาเปรียบเทียบ

เพิ่มเติมวาประสบการณลูกค้า และความภักดี ของลูกค้าจากการใช้งาน Super App ในประเภทที่แตกตาง

กัน เปนอยางไร เปนตน 
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º·¤Ñ´ÂèÍ 

ในยุคที่เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (AI) ไดรับการประยุกตใช้อยางแพรหลายในวงการวิจัย การ

ตระหนักถึงประเด็นจริยธรรมในการใช้ AI กลายเปนสิ่งจำเปน งานวิจัยฉบับนี้มุงสำรวจความทาทายทาง

จริยธรรมที่เกิดขึ้นจากการใช้ AI เพื่อสนับสนุนกระบวนการวิจัย ทั้งในดานความโปรงใส การอธิบายเหตุผล 

การปกปองข้อมูลสวนบุคคล และการหลีกเลี่ยงอคติ ตัวอยางกรณีศึกษาจากตางประเทศและในประเทศไทย

ถูกนำมาใช้เพื่อชี้ใหเห็นถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นหากไมมีการควบคุมดูแลที่เหมาะสม นอกจากนี้ ยังเสนอ

แนวทางปฏิบัติที่เนนการใช้งาน AI อยางรับผิดชอบ ครอบคลุมตั้งแตการวางแผนวิจัยไปจนถึงการนำเสนอ

ผลงาน โดยใช้เครื่องมือ AI สมัยใหมเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ ขณะเดียวกันก็ยังยึดมั่นในจรรยาบรรณทาง

วิชาการอยางเข้มงวด 

 

คำสำคัญ: วิจัย, เอไอ, ปญญาประดิษฐ 

 

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 เทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดเข้ามามีบทบาทสำคัญในการ

ขับเคลื่อนนวัตกรรมและเพิ่มประสิทธิภาพในหลากหลายสาขา รวมถึงแวดวงการวิจัย AI ช่วยใหนักวิจัย

สามารถรวบรวม วิเคราะห และสื่อสารข้อมูลไดรวดเร็วและแมนยำมากขึ้น อยางไรก็ตาม การนำ AI มาใช้

ในงานวิจัยไมไดมีเพียงข้อดี หากแตยังมาพรอมกับข้อกังวลดานจริยธรรมที่ไมอาจมองข้าม เช่น ความ

โปรงใสในการตัดสินใจของระบบ AI ความสามารถในการอธิบายเหตุผล ความเปนสวนตัวของข้อมูล และ

การปองกันอคติในข้อมูลท่ีใช้ฝก AI 

ปจจุบันแมจะมีแนวทางหรือหลักจริยธรรมที่พัฒนาโดยองค์กรตาง ๆ ทั่วโลก แตนักวิจัยจำนวนมาก

ยังขาดเครื่องมือและแนวปฏิบัติที่ชัดเจนในการนำ AI ไปใช้อยางมีจริยธรรม งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงค์เพ่ือ

ศึกษาความทาทายท่ีเกิดข้ึนจากการใช้ AI ในงานวิจัย และเสนอกรอบแนวคิดท่ีสนับสนุนการใช้งาน AI อยาง

รับผิดชอบและย่ังยืน โดยพิจารณาท้ังในมิติของการพัฒนาเทคโนโลยีและบริบทของผูมีสวนไดสวนเสียในสังคม 

ปจจุบันเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดรับการนำไปใช้งานในงานวิจัย

อยางแพรหลาย เนื่องจากสามารถช่วยเพิ่มความรวดเร็ว แมนยำ และลดภาระงานใหกับนักวิจัย อยางไรก็

ตาม การนำ AI ไปใช้ในการวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงประเด็นดานจริยธรรมและศีลธรรม (Ethics and 

Morality) อยางรอบคอบ เพ่ือใหม่ันใจวาการนำเทคโนโลยีน้ีไปใช้น้ันปลอดภัยและมีความรับผิดชอบตอสังคม 

ปญหาทางจริยธรรมและศีลธรรมที ่ เก ี ่ยวข้องกับ AI มีหลายประเด็น เช ่น ความโปรงใส 

(Transparency) และความสามารถในการอธิบายเหตุผล (Explainability) ของการตัดสินใจท่ีเกิดจาก AI การ

รักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการปกปองข้อมูลสวนบุคคล (Data Protection) รวมถึงการหลีกเล่ียง

การมีอคติ (Bias) ในข้อมูลท่ีใช้ฝกอบรม AI 

 

µÑÇÍÂèÒ§¢Í§¡ÒÃ¹Ó AI ä»ãªéÍÂèÒ§ÁÕ¨ÃÔÂ¸ÃÃÁã¹¡ÒÃÇÔ¨ÑÂ 

1. การตรวจสอบและการปองกันอคติ: AI ควรถูกพัฒนาและตรวจสอบเพื่อใหแนใจวาข้อมูลที่นำมา

ฝกอบรมไมมีความลำเอียงที่อาจนำไปสูการตัดสินใจที่ไมเปนธรรม ตัวอยางเช่น ระบบ AI ที่ใช้คัดเลือก

บุคลากร ควรหลีกเลี่ยงข้อมูลที่สะทอนอคติทางเพศ อายุ หรือเชื้อชาติ เพื่อไมใหเกิดความไมเทาเทียมในการ

คัดเลือก 

2. การปองกันข้อมูลสวนบุคคล: นักวิจัยควรใช้ AI ในการวิจัยโดยใหความสำคัญกับการรักษา

ความลับและปกปองข้อมูลสวนบุคคลตามหลักกฎหมายและจริยธรรม เช่น การวิจัยทางการแพทยที่ใช้ AI ใน

การวิเคราะหข้อมูลสุขภาพของผูปวยตองมีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวอยางเข้มงวด 
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3. ความโปรงใสและการอธิบายผลการตัดสินใจ: AI ควรสามารถอธิบายที่มาและเหตุผลของการ

ตัดสินใจไดอยางชัดเจน เพื่อสรางความไววางใจและช่วยใหเกิดการตรวจสอบจากสาธารณะและหนวยงานท่ี

เกี่ยวข้อง ตัวอยางเช่น การใช้ AI ในการพิจารณาสินเชื่อของธนาคาร ควรมีการอธิบายเกณฑที่ชัดเจนและ

เหตุผลท่ีบุคคลไดรับหรือไมไดรับสินเช่ืออยางโปรงใส 

 

¡Ã³ÕÈÖ¡ÉÒ·Õè¹èÒÊ¹ã¨ 

ตัวอยางที่ 1: AI ในระบบยุติธรรมของสหรัฐอเมริกา ระบบ COMPAS ถูกนำมาใช้ในสหรัฐอเมริกา

เพื่อประเมินโอกาสที่ผูกระทำผิดจะกระทำความผิดซ้ำ แตพบวามีอคติทางเชื้อชาติ สงผลใหมีการตั้งคำถาม

เก่ียวกับความโปรงใสและความเปนธรรมของการตัดสินใจจากระบบ AI 

ตัวอยางที่ 2: การใช้ AI ในการตรวจสอบใบหนาที่ประเทศจีน เทคโนโลยี AI ในการจดจำใบหนาใน

จีนถูกวิจารณเร่ืองการละเมิดความเปนสวนตัว เน่ืองจากรัฐบาลสามารถติดตามประชาชนไดตลอดเวลาโดยไม

มีการแจ้งเตือนหรือขอความยินยอมท่ีเหมาะสมจากประชาชน 

ตัวอยางที่ 3: การใช้ AI ในประเทศไทย ประเทศไทยมีการนำ AI ไปใช้ในการจัดการข้อมูลสุขภาพ

และบริการทางการแพทย เช่น โครงการพัฒนา AI เพื่อวิเคราะหภาพรังสีเอกซเรยปอดของผูปวยโรคโควิด-

19 ช่วยใหการวินิจฉัยเร็วขึ้นและแมนยำมากขึ้น โดยเนนการใช้งานภายใตกรอบจริยธรรมที่เข้มงวด และมี

การรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนบุคคลอยางเครงครัด 

การใช้อางอิง AI ในงานวิจัย: การใช้งาน AI ในการวิจัยจำเปนตองมีการอางอิงแหลงข้อมูลที่ AI 

นำมาใช้ว ิเคราะหอยางชัดเจนและเหมาะสม เพื ่อรักษาความนาเชื ่อถือและตรวจสอบความถูกตอง 

ตัวอยางเช่น งานวิจัยท่ีใช้ AI วิเคราะหข้อมูลจากฐานข้อมูลสุขภาพตองระบุแหลงท่ีมาของข้อมูลอยางละเอียด 

เพ่ือใหม่ันใจวาการวิจัยมีความโปรงใสและสามารถตรวจสอบได 

ในการนำ AI มาใช้ในการวิจัยที่เนนประเด็นดานจริยธรรม นักวิจัยตองตระหนักถึงผลกระทบที่อาจ

เกิดข้ึนกับผูมีสวนไดสวนเสีย และควรมีกรอบแนวคิดหรือมาตรฐานท่ีชัดเจนในการใช้งาน AI อยางรับผิดชอบ

และย่ังยืน 

สรุปไดวา การใช้ AI ในงานวิจัยจำเปนตองมาพรอมกับการพิจารณาดานจริยธรรมและศีลธรรม

อยางจริงจัง เพื่อสรางสรรค์งานวิจัยที่มีคุณภาพ สรางผลกระทบเชิงบวกตอสังคม และหลีกเลี่ยงผลกระทบ

เชิงลบท่ีอาจเกิดข้ึนจากการใช้งานท่ีขาดการกำกับดูแลอยางเหมาะสม 

ปจจุบันเทคโนโลยีปญญาประดิษฐ (Artificial Intelligence: AI) ไดรับการนำไปใช้งานในงานวิจัย

อยางแพรหลาย เนื่องจากสามารถช่วยเพิ่มความรวดเร็ว แมนยำ และลดภาระงานใหกับนักวิจัย (Jobin, 

Ienca, & Vayena, 2019) อยางไรก็ตาม การนำ AI ไปใช้ในการวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงประเด็นดาน

จริยธรรมและศีลธรรม (Ethics and Morality) อยางรอบคอบ เพื่อใหมั่นใจวาการนำเทคโนโลยีนี้ไปใช้น้ัน

ปลอดภัยและมีความรับผิดชอบตอสังคม (Floridi et al., 2018) 

ปญหาทางจริยธรรมและศีลธรรมที ่ เก ี ่ยวข้องกับ AI มีหลายประเด็น เช ่น ความโปรงใส 

(Transparency) และความสามารถในการอธิบายเหตุผล (Explainability) ของการตัดสินใจท่ีเกิดจาก AI การ

รักษาความเปนสวนตัว (Privacy) และการปกปองข้อมูลสวนบุคคล (Data Protection) รวมถึงการหลีกเล่ียง

การมีอคติ (Bias) ในข้อมูลท่ีใช้ฝกอบรม AI (Morley, Floridi, Kinsey, & Elhalal, 2020) 

ตัวอยางของการนำ AI ไปใช้อยางมีจริยธรรมในการวิจัย ไดแก่ การตรวจสอบและการปองกันอคติ 

เช่น ระบบ AI ท่ีใช้คัดเลือกบุคลากร ควรหลีกเล่ียงข้อมูลท่ีสะทอนอคติทางเพศ อายุ หรือเช้ือชาติ (Angwin 
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et al., 2016); การปองกันข้อมูลสวนบุคคล เช่น การวิจัยทางการแพทยที่ใช้ AI ในการวิเคราะหข้อมูล

สุขภาพของผูปวยตองมีการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลสวนตัวอยางเข้มงวด (Rattanasiri et al., 2020); 

และความโปรงใสและการอธิบายผลการตัดสินใจ เช่น การใช้ AI ในการพิจารณาสินเชื่อของธนาคารควรมี

การอธิบายเหตุผลท่ีชัดเจน กรณีศึกษาท่ีนาสนใจ เช่น ระบบ COMPAS ในระบบยุติธรรมสหรัฐอเมริกาท่ีพบ

อคติทางเช้ือชาติ (Angwin et al., 2016); การใช้ AI ในการจดจำใบหนาในประเทศจีนท่ีถูกวิจารณเร่ืองการ

ละเมิดความเปนสวนตัว (Mozur, 2019); และการใช้ AI วิเคราะหข้อมูลสุขภาพในประเทศไทย เพื่อช่วยใน

การวินิจฉัยโรคโควิด-19 ซ่ึงมีการใช้ภายใตกรอบจริยธรรมท่ีเข้มงวด (Rattanasiri et al., 2020) 

 

1. การสำรวจและรวบรวมข้อมูล (Data Collection & Exploration) 

การใช้ AI ช่วยในการสืบค้น วิเคราะหข้อมูล และคัดกรองบทความที่สัมพันธกัน ช่วยทำความเข้าใจ

เทรนดงานวิจัยและหัวข้อท่ีเก่ียวข้อง (Semantic Scholar, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Connected Papers, Elicit, Semantic Scholar (Semantic Scholar, 2023) 

 

2. ช่วยวางแผนและออกแบบวิจัย (Research Planning & Design) 

AI ช่วยในการออกแบบกรอบแนวคิดและวิธีการวิจัยที่เหมาะสม โดยสนทนาโตตอบและแสดงแนวคิด

ในรูปแบบภาพ (OpenAI, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: ChatGPT (OpenAI, 2023), Lucidchart AI, Notion AI 

 

3. วิเคราะหข้อมูล (Data Analysis) 

AI ถูกใช้ในการวิเคราะหข้อมูลทั้งเชิงปริมาณดวย Machine Learning และข้อมูลเชิงคุณภาพโดยจัด

หมวดหมูและสรุปข้อมูลเชิงลึก (RapidMiner, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: RapidMiner (RapidMiner, 2023), NVivo AI, Orange Data Mining 

 

4. การเขียนรายงานและการส่ือสารผลงาน (Writing & Communication) 

AI ช่วยตรวจสอบไวยากรณและเขียนสรุปงานวิจัยเพื่อความกระชับและชัดเจน (Grammarly, 2023; 

OpenAI, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Grammarly (Grammarly, 2023), QuillBot, ChatGPT (OpenAI, 2023), Claude AI 

 

5. การอางอิง (Referencing) 

AI ถูกใช้ในการจัดการ ตรวจสอบ และจัดรูปแบบการอางอิงตามมาตรฐานตาง ๆ อยางมี

ประสิทธิภาพและถูกตอง (Zotero, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Zotero (Zotero, 2023), EndNote AI 

 

6. การสนับสนุนการสรางนวัตกรรมและไอเดีย (Idea & Innovation) 

AI ช่วยสนับสนุนการคิดค้นไอเดียใหม ๆ และจัดลำดับความสำคัญของแนวคิดที่มีศักยภาพในการ

นำไปวิจัยตอยอด 

• ตัวอยาง Tools: Miro AI, Ideanote 
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7. ช่วยในการเขียนโปรแกรมและพัฒนาซอฟตแวร (Programming & Software Development) 

AI ช่วยเขียนโปรแกรมและพัฒนาซอฟตแวรที่เกี ่ยวข้องกับการวิจัย เช่น ภาษา Python และ R 

พรอมแก้ปญหาทางเทคนิคในโค้ด (GitHub Copilot, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: GitHub Copilot (GitHub Copilot, 2023), Google Colab AI 

 

8. สนับสนุนการเผยแพรและนำเสนอผลงาน (Presentation & Publishing) 

AI ช่วยออกแบบและสรางส่ือการนำเสนอผลงานท่ีมีประสิทธิภาพและมีคุณภาพสูงสำหรับการเผยแพร 

(Canva, 2023) 

• ตัวอยาง Tools: Canva AI (Canva, 2023), Beautiful.AI 

 

ตัวอยาง Generative AI ดานการสรางภาพและวิดีโอ (Visual & Video Generation): 

การสรางภาพน่ิง (Visual Image Generation) 

• Midjourney: สรางภาพสมจริง 

• DALL·E (OpenAI): สรางภาพจากข้อความ 

• Adobe Firefly: สรางภาพกราฟกคุณภาพสูง 

การสรางวิดีโอ (Generative Video AI) 

• Runway Gen-2: สรางวิดีโอจากข้อความ 

• Pika Labs: สรางวิดีโออธิบายข้อมูล 

• Synthesia.io: สรางวิดีโอนำเสนอท่ีมีตัวละครเสมือนจริง 

การเช่ือมโยงกับการวิจัย 

AI สามารถช่วยในการนำเสนอแนวคิดใหชัดเจนและนาสนใจ ยกระดับการส่ือสารงานวิจัยสูสาธารณะ 

และเพ่ิมความเข้าใจในกลุมเปาหมายท่ีหลากหลาย 

 

¢Ñé¹µÍ¹áÅÐÇÔ¸Õ¡ÒÃ·Õè¤ÇÃ¤Ó¹Ö§¶Ö§ã¹¡ÒÃãªé AI ã¹§Ò¹ÇÔ¨ÑÂÍÂèÒ§ÁÕ¨ÃÔÂ¸ÃÃÁ 

ในการนำเทคโนโลยี AI มาใช้ในงานวิจัย นักวิจัยจำเปนตองคำนึงถึงหลักการและวิธีการที่สำคัญ

ตอไปน้ี (Floridi et al., 2018; Jobin, Ienca, & Vayena, 2019): 

1. การกำหนดเปาหมายท่ีชัดเจนและเปนธรรม (Clear and Fair Objectives) 

• กำหนดวัตถุประสงค์และเปาหมายของการวิจัยท่ีชัดเจน 

• หลีกเลี่ยงเปาหมายที่อาจนำไปสูผลกระทบเชิงลบหรือไมเปนธรรมตอสังคม เช่น การเลือก

ปฏิบัติ หรือการละเมิดสิทธิสวนบุคคล (Angwin et al., 2016) 

2. ความโปรงใสและความสามารถในการอธิบาย (Transparency and Explainability) 

• AI ที่ใช้งานตองสามารถอธิบายที่มาและเหตุผลในการตัดสินใจไดอยางชัดเจน เพื่อใหเกิดความ

ไววางใจจากผูมีสวนไดสวนเสีย 

• มีเอกสารระบุวิธีการทำงานของ AI และผลการวิเคราะหข้อมูลอยางละเอียด (Morley et al., 2020) 

3. การปกปองข้อมูลสวนบุคคลและความเปนสวนตัว (Privacy and Data Protection) 

• นักวิจัยตองมีมาตรการในการรักษาความลับและความปลอดภัยของข้อมูล 
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• ใช้ข้อมูลที่ไดรับอนุญาตตามหลักจริยธรรม และมีการกำหนดกรอบหรือเงื่อนไขที่เข้มงวดในการ

เข้าถึงข้อมูล (Rattanasiri et al., 2020) 

4. การตรวจสอบและปองกันอคติ (Bias Checking and Mitigation) 

• ตรวจสอบแหลงท่ีมาของข้อมูลท่ีนำมาฝกอบรม AI อยางรอบคอบ 

• ใช้วิธีการประเมินผลและทดสอบความถูกตองของโมเดล AI เพ่ือปองกันไมใหเกิดการเลือกปฏิบัติ 

(Angwin et al., 2016) 

5. ความรับผิดชอบและการตรวจสอบ (Accountability and Auditing) 

• มีระบบการติดตาม ตรวจสอบ และประเมินผลกระทบของ AI อยางตอเนรื่อง เพื่อปองกันและ

แก้ไขปญหาท่ีอาจเกิดข้ึน 

• เปดโอกาสใหมีการตรวจสอบจากหนวยงานภายนอกหรือหนวยงานกำกับดูแลอยางสม่ำเสมอ 

(Floridi et al., 2018) 

6. การใหความรูและฝกอบรม (Education and Training) 

• นักวิจัยและผูเก่ียวข้องตองไดรับการฝกอบรมดานจริยธรรม AI อยางตอเน่ือง 

• สงเสริมใหมีการสรางความตระหนักถึงผลกระทบที่อาจเกิดขึ้นจากการใช้งาน AI ในกลุมนักวิจัย

และชุมชน (Jobin, Ienca, & Vayena, 2019) 

7. การมีสวนรวมของผูมีสวนไดสวนเสีย (Stakeholder Engagement) 

• เปดโอกาสใหผูมีสวนไดสวนเสียเข้ามามีสวนรวมในการกำหนดแนวทางการใช้งาน AI 

• รับฟงความคิดเห็นและมีช่องทางรับข้อเสนอแนะจากสาธารณะ (Morley et al., 2020) 

8. ความย่ังยืนและผลกระทบตอสังคมในระยะยาว (Sustainability and Societal Impact) 

• พิจารณาผลกระทบระยะยาวของการใช้ AI และวางแผนบริหารจัดการเพ่ือความย่ังยืนของงานวิจัย 

• หลีกเล่ียงผลกระทบทางลบตอสังคม โดยเฉพาะผลกระทบตอกลุมเปราะบางหรือกลุมท่ีอาจไดรับ

ผลกระทบโดยตรงจากการใช้งาน AI (Floridi et al., 2018) 
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