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Abstract: In recent years, with the strong support of the government and the rapid development of 

information technology, food companies have developed rapidly. In order to occupy a favorable 

position in the market, enterprises pay more and more attention to the development of human resources 

in the process of development. In the company's human resource management, whether it is the 

establishment of mechanisms or systems such as performance, salary and benefits, and career planning, 

they are all forms of incentives. 

The incentive mechanism is an important part of the enterprise's strategic human resource 

management system, an important means to construct and enrich enterprise human resource 

management, and the top priority of enterprise human resource management work. Motivation to 

continuously create maximum value for the company. Motivation has become the core of human 

resource management, and it is the focus of many scholars' research. 

This paper takes Nanfang Foods Company as the research object. According to the analysis of 

the current situation of the company's personnel, explore the problems existing in the company's 

personnel incentives. Collect data through survey methods such as questionnaire surveys and analytical 

surveys, and through statistical analysis of survey results, based on relevant incentive theory, from two 

aspects of material incentives and spiritual incentives. 

And the comprehensive incentive model and other related theories on incentive research at 

home and abroad, to establish a three-dimensional incentive system. From the three parts of salary 

management, performance management and career planning, effectively integrate, supplement and 

revise the incentive methods involved, and establish a three-dimensional and systematic incentive 

mechanism scheme to help companies with problems in personnel management and incentives. Provide 

theoretical basis and basis for solution implementation.  
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Introduction  

In the 21st century with rapid economic and technological progress, the development and future 
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of a country need to rely on outstanding talents. With China's entry into WTO, the initial establishment 

and continuous development of the socialist market economic system, it is very important to establish 

and improve the modern enterprise management system equipped with it. Modern enterprises must 

often face various forms of competition in the market economy., and various forms of competition will 

ultimately reflect the competition of talents. Therefore, modern enterprises need to deal with the 

problem of how to establish and improve the human resource management system so as to better support 

the enterprise to cope with the competition (Zhang 2015). As a special and important resource, human 

resources are very important to the development of enterprises. The problem that enterprises need to 

solve as soon as possible is to make the human resources they master become a favorable factor in the 

competition and maximize their positive effects. 

Since 2002, Nanfang Food Company has transformed into a group company management and 

control model. At the beginning of the establishment of the group headquarters, advanced management 

concepts were actively introduced. The company attaches great importance to the issue of personnel 

incentives, and has created a good atmosphere in which not only seniority values ability, but also seniority 

values performance. The main means are to form an equal competition mechanism, establish a good 

training system, establish a management team, and establish a distribution mechanism linked to work 

performance and remuneration (Elbanna and Kamel, 2015). The incentives for employees have achieved 

good results, enabling the company to gradually realize the transformation to the management and control 

mode of the group company. Although some measures have been adopted in human resource incentives 

and obvious results have been achieved, with the increasingly fierce market competition, the company has 

gradually realized that there are still many problems in personnel incentives. For example, the turnover 

rate of new employees is gradually increasing, the correlation between salary and performance is low, 

there is a lack of high-quality qualified middle and senior management talents, and there is a lack of 

planning for employee careers and promotion paths (Bratton and Gold, 2017). The main reason for these 

problems is that the scattered incentive means have not formed a three-dimensional incentive system. 

Therefore, in order to promote the continuous development of the company and meet the challenges of 

the environment, this paper will analyze and research the current situation of the company's employee 

incentive problems, and provide a basis for the company has formulated a scientific, reasonable and 

practical three-dimensional incentive mechanism. 

Research Problems 

1. Try to find out the current status of the company's incentive mechanism. 2. Find out the 

problems with the company's incentive mechanism and explore the most suitable incentive mechanism 

or the company at this stage 

Objective of the Study 

Based on the company's existing incentive methods, this paper takes the current situation of the 

company's employees' incentive problems as the research content, uses Maslow's hierarchy of needs 
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theory, and Herzberg's two-factor theory. system. Effectively integrate, supplement and revise the 

company's incentive methods, and propose a systematic incentive mechanism plan to help companies 

with problems in personnel management and incentives to provide experience. It also provides a 

reference for other multinational companies to establish a scientific localization incentive mechanism.  

Scope of the Study 

Analyze the data of the survey results through sample statistics and comparison, and use a 

combination of quantitative analysis and qualitative analysis to determine the influencing factors of the 

company's personnel incentives. According to the previous investigation and research results, formulate 

scientific and reasonable countermeasures for the company to solve the problem of personnel 

incentives. The overall research idea of the research is "proposing a problem, analyzing the problem 

and solving the problem". The company will establish a scientific and reasonable three-dimensional 

employee incentive mechanism for the company through the research on the company's incentive means 

and implementation effect in human resource management. 

Research Significance 

This paper studies the incentive mechanism of food enterprises, and studies the incentive 

mechanism of human resources from the perspectives of salary management, performance management 

and career planning. The research gaps in related fields can, on the one hand, provide a model for 

enterprises developing in China to learn from, and enhance and improve the domestic survival and 

development environment of food enterprises, which has certain reference significance for policy 

formulation; on the other hand, it can also be used as a reference for domestic It is a reference for 

foreign-funded enterprises, and can be used as a reference for other foreign-funded enterprises to 

localize in human resource management. It has certain operational guidance significance. 

Theoretical Framework 

By consulting the relevant materials of foreign research on incentive theory, we will find that 

since the 20th century, management scientists, sociologists, psychologists and economists have begun 

to put forward a large number of theories about incentives. It is to study the problem of motivating 

people from different angles, thus forming the jungle of motivating theory. 

Maslow's Hierarchy of Needs 

In 1943, American scholar Maslow (A. H. Maslow) first proposed the hierarchy of needs theory 

in his article "Theory of Human Motivation", and further elaborated in his book "Motivation and 

Personality", which put the hierarchy of needs. According to the needs of people, it is divided into five 

different levels of needs from low to high. The main content is to expound the five basic needs of human 

beings, and they are ranked from low to high, followed by the needs of five aspects: physiology, safety, 

society, respect, and self-realization (wu,1994). 

The proposal of Maslow's five-level demand theory provides a good theoretical basis for 

scholars who study human resource management. Almost all researches on incentive and compensation 
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management in human resource management will cite or refer to this theory. Low pointed out that 

people's needs are evolving and dynamic, which requires managers to recognize the diversity of 

employees' needs, understand which level of needs employees are currently in, and then focus on 

meeting such needs. According to Maslow's hierarchy of needs theory, human beings are always There 

is some need to be satisfied, but as soon as it is generally satisfied, it is no longer motivating, and another 

need arises to be satisfied (Lasrado, 2018). The significance of this theory is also that in order to attract, 

retain, and motivate employees when designing incentive mechanisms, both material and spiritual 

rewards should be considered. 

Two-Factor Theory 

The two-factor theory, that is, the incentive-hygiene factor theory, was first put forward by 

Frederick Herzberg in his book. Frederick Herzberg is a famous behaviorist in the United States. He 

defined incentives Factors refer to the factors that can promote people's job satisfaction, including the 

challenges of the job itself, rewards, promotion, growth, greater responsibility, and a sense of 

accomplishment. Hygiene factors refer to the factors that make people feel dissatisfied, and the main 

contents include the management and technical support of an enterprise, the relationship between 

employees and superiors and subordinates, wages, wages environment and working atmosphere, 

personal work security, etc. 

As for motivating factors, they can be interchanged with hygienic factors under certain 

circumstances. Hygiene factors are generally considered to be external factors, that is, they mainly act 

in the daily working environment of employees. This is mainly because the work of employees has no 

incentive effect, but the hygiene factors established to prevent them from generating dissatisfaction can 

also be included See it as the beginning of motivation. Motivation factors can be regarded as higher-

level needs in such a situation, because they belong to internal motivation factors. Only when this level 

of motivation is achieved can employees get a sense of satisfaction and more work motivation in a real 

sense (Franckx 2021). 

A Comprehensive Study on Motivation 

The motivation process of employees is a systematic and dynamic process, and its main goal is 

to improve the enthusiasm of employees. This kind of motivation process does not seek short-term 

effects, but strives to make employees get long-term motivational support, so that employees can work 

in the process of work. Clear the direction in time and find the motivation for the target work. Therefore, 

for a successful employee incentive system, the most important thing is to need a complete and 

reasonable employee incentive system. This incentive system needs a standardized management model 

as a support, and it also needs innovative research guidance from instructors. It is necessary to design a 

complete incentive system for specific problems among employees according to the different 

development conditions of each enterprise, and in this way, the establishment of the model of the 

incentive system must also have certain process restrictions. The specific process model of the incentive 
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system is shown in the figure (Zhou,2022). 

 

 

Picture 1: Incentive System Process Model 

  

In the whole incentive process, the first thing is to obtain the employee's work performance 

through the employee's hard work, and the result of the employee's work performance is the standard 

for the career to judge the employee's reward. The higher the work performance, the more rewards the 

company will give, thus It will meet the individual needs of employees in more aspects. On the contrary, 

the lower the employee's work efficiency, the less good results will be obtained in the performance 

evaluation (Zhang,2023). 

From the above analysis, it can be seen that the overall function of the employee motivation 

system depends on the employee's desire for personal needs. According to the establishment of a causal 

model between employee efforts and corporate rewards, the purpose of motivating employees' 

enthusiasm for work will be achieved and a benign environment will be formed. Circulation, to promote 

better development of enterprises. 

The Link Between Effort and Performance 

The employee's job performance is determined according to the employee's daily work 

performance and success, and the employee's effort determines the employee's performance to a large 

extent. However, there are many factors that affect employee performance, and the specific factors are 

represented by the following performance function: 

P = f (M * Ab * E) 

P--Performance 

M--Motivation 

Ab--Ability 

E--Environment 

The reason why the establishment of this formula is scientific and reasonable is because it 

mainly contains three factors that have a decisive impact on performance results: 

The first is the degree of enthusiasm for work. If employees are not motivated to work, their 

work efficiency will naturally be low, and their work will have no results. Secondly, work ability is the 

decisive factor for employee performance. If personal ability is not good, no matter how high the 

enthusiasm is, it will not help Finally, it is the working environment of the enterprise. If the high-end 

technology level is not supported by an advanced technology platform, it is useless. 
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The reason for the above considerations is that in the "performance function", the three main 

influencing factors, namely, work enthusiasm, personal ability and working environment are all crucial, 

and only when these three factors have reached a very high level can we achieve success 

(Thomus,2015). Ensure the effective operation of the incentive system. The improvement of these three 

factors is also the research focus and responsibility of enterprise managers. The improvement methods 

of these three influencing factors should be treated separately and strictly implemented. The enthusiasm 

of employees can be improved by arranging bonuses and benefits and a perfect competition system; the 

working ability of employees can be gradually improved through training and organizing various 

activities; the working environment of enterprises can be improved by increasing capital investment 

and directional arrangements be realized (Liu,2012). In this process, the leaders of the enterprise should 

continuously strengthen their own quality cultivation, increase the innovative awareness of enterprise 

training, and strengthen the employees' hard work through the incentive policies of enterprise 

employees, so as to complete the entire incentive process. 

 

Picture 2: Performance Framework 

 

Hypotheses 

H1. The implementation of incentive policies can increase employees' satisfaction with their 

positions. 

H2. Incentive policies can make employees more reasonable and fairer in the company's salary 

distribution system. 

 

Literature Review 

Employee incentives are rewards and privileges that motivate employees to achieve business 

goals. In the workplace, employers can offer monetary or non-monetary incentives through an employee 

incentive program to encourage employees to maintain excellent behavior and job performance 

(Hendra, 2015). Heathfield (2021) states that employers use incentives to encourage behavior or 

performance of their employees that they believe are necessary for the success of the company. 

Employee incentives could be compensation incentives that include salary increases, bonuses, profit 

Performance 
Effort and 
Motivation 

Intrinsic compensation 
Extrinsic compensation Satisfaction 

Ability 

Environment 

Expected salary 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

701 

sharing, exclusive awards, and stock options. These can be recognition incentives that thank employees, 

praise employees, present them with a performance certificate, or announce an employee's performance 

at a job meeting. They can also be reward incentives that include gifts, cash rewards, service reward 

gifts, and certificates. However, in this study, staff salaries and salaries, staff retirement benefits, staff 

medical expenses, and staff training were taken as a staff incentive system. Gao & Wang (2015) affirm 

that one of the purposes of who is an employee or employee of a company is to obtain an income in the 

form of salary or compensation. Wages are earned to meet basic needs such as food, clothing, and 

shelter. 

Wei Jie (2001) defined the concept of human capital, and pointed out that in modern enterprises, 

human capital refers specifically to technological innovators and professional managers. Adjust the 

corporate governance structure, regard the relationship between the two capitals as the main problem 

solved by the corporate governance structure, and the key is to emphasize the importance of human 

capital. Professor Qian (2002) put forward the concept that information, property rights and incentive 

mechanisms are interrelated. In the market economy, to understand the problem of incentives, it is 

necessary to study the connection between information and property rights, and the incentive 

mechanism is very important in the market economy. one of the components. 

Bi (2003) specifically expounded that incentive, as an important part of human resources, plays 

an important role in modern human resource management, that is, it can stimulate employees' work 

motivation and enthusiasm, maintain high work efficiency, and improve employee quality. and many 

more. At the same time, he also pointed out that whether a company can effectively use incentives is an 

important factor that determines whether a company can achieve its organizational goals. Finally, he 

also pointed out that enterprise managers should comprehensively use the two incentive methods of 

material incentives and spiritual incentives, various incentive measures should be realized in time, 

incentive methods should be flexible, and relevant practical conditions and supporting measures should 

be improved. When Zhao (2006) discussed the problem of threat incentives, he discussed how to 

motivate employees from the opposite direction of positive incentives. The essence of threat incentives 

is negative incentives.) to threaten the interests of the employees, and make them work hard in order to 

get rid of the threats to survive, so as to achieve the purpose of motivating employees. 

In recent years, with the continuous development of strategic management ideas and theories, 

the research of human resource management has gradually entered a new era and space, and many 

human resource research experts and scholars have also achieved a higher level of research on human 

resource management. Human resource management has become a hot spot in human resource 

management research. Wang, Zeng, & Luo (2007) tried to discuss the transformation of enterprise 

strategic human resource management from the perspective of practice, and correspondingly put 

forward the implementation strategies for enterprises to realize strategic human resource management. 
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Research Methodology  

Statistical analysis method: Quantitative research method is used to analyze the data of the 

survey results through sample statistics and comparison to determine the influencing factors of the 

company's personnel motivation and LSD analysis was carried out on the employee data of different 

positions. According to the results of previous investigation and research, formulate scientific and 

reasonable countermeasures for the company to solve the problem of personnel incentives. The overall 

research idea of this paper is "putting forward questions, analyzing them, and solving them". Through 

the study of the company's incentive methods and implementation effects in human resource 

management, find out the factors that affect the company's employees' motivation. Then, apply 

advanced incentive-related theories at home and abroad, combined with the results of survey data, to 

establish a scientific and reasonable three-dimensional employee incentive mechanism for the company. 

 

Findings and Conclusions 

Questionnaire Composition Design 

The purpose of this questionnaire is to investigate the "current situation of the company's 

employee incentive mechanism". The questionnaire is divided into three parts, including explanation 

part, basic information question part and motivational question part. In the description part, the purpose, 

method, significance and confidentiality commitment of this investigation are mainly explained to 

ensure the authenticity and validity of the results of the questionnaire. The survey form of the basic 

information part is single-choice, mainly to understand the identity characteristics of the respondents 

including age, gender, education, position and so on. 

The first step in the design of the motivational question part is the determination of the survey 

dimensions. First of all, using the two-factor theory proposed by American behaviorist Ferreich 

Herzberg, it includes motivational factors and hygiene factors, among which motivational factors are 

mainly around the work itself, including challenges, rewards, promotion, growth, and greater 

responsibility. Responsibility and sense of success are one factor, and "work itself" is set as a dimension. 

According to the important relationship between reward and performance in the incentive 

system process model proposed in the comprehensive study of incentives, it can be seen that the 

importance of reward factors in employee motivation is therefore taken as the focus of the investigation 

and combined with the concept of human resource management. There are two dimensions of 

"remuneration incentive" and "performance incentive". The hygienic factors mentioned factors such as 

the relationship with supervisors and the relationship with superiors and subordinates, so it was 

summarized as the dimension of "cooperation and communication". 

Thirdly, the theory of "level of needs" put forward by the famous American psychologist 

Maslow in 2009 proposes that the highest level of human needs is the need for self-realization. 

Therefore, combined with the concept of human resources, the "career" dimension is proposed. Finally, 
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how employees feel about the status quo of incentives can reflect to a certain extent whether the 

company's incentive policy formulation is scientific and reasonable, so "incentive policy" must be a 

dimension of investigation. To sum up, the incentive part of the company's "Questionnaire" is divided 

into six dimensions: work itself, salary incentives, performance incentives, cooperation and 

communication, career planning, and incentive policies. 

Scope of The Questionnaire Survey 

The second questionnaire survey is planned to be carried out at the group headquarters and 

subordinate project companies, and the questionnaires are expected to be distributed. The scope of the 

investigation covers company executives, middle-level employees, and general employees, but does not 

include temporary hires. 

Implementation of The Investigation Plan 

This survey is organized and implemented by the human resources director of Southern Foods 

Company. The human resources center organizes and distributes questionnaires according to the scope 

of the questionnaire survey, and distributes and collects the questionnaires with the help of the system 

platform. The person in charge of each department of the group headquarters and the project company 

shall cooperate with the distribution, completion and recovery of the questionnaire. In the questionnaire 

method, the author of this paper should explain the questions of the respondents accordingly, so as to 

avoid the invalidation of the questionnaire answer due to misunderstanding. 

Employee Motivation Status Survey Results 

This questionnaire mainly ensures the credibility of the survey results from the sampling plan 

of the survey, the form of questionnaire design, the way of answering questions, the degree of trust and 

acceptance of the respondents and the way of collecting the results. 

Questionnaires distributed: 133, 98.5% of the company's total headcount 

Census: basically, cover all the staff of the company group headquarters 

Spot check: some employees of subordinate project companies 

In addition, from the formulation of each question item in the questionnaire, the degree of 

interrelationship, the degree of step-by-step decomposition, and the degree of respondents' cognition of 

the intention of the questionnaire to ensure that the survey results are valid. Before the start of the 

questionnaire survey, the intention of the questionnaire survey was explained through various forms 

such as survey mobilization meetings, individual interviews, and questionnaire notices to ensure that 

the interviewees fully cooperated in the questionnaire survey process. 

To sum up, the questionnaire survey was effective and successful, and the data collected by the 

survey are available data. 

Analysis of Survey Results 

Basic information 

The largest number of respondents were 52 between the ages of 36 and 40, followed by 46 
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between the ages of 31 and 35. The number of respondents in each interval was relatively small, with 

25 people between the ages of 25 and 30, and 6 people over the age of 40. It can be seen from this that 

the respondents were mainly 36-40 years old; in terms of gender, there were 82 males, accounting for 

64% of the total surveyed. There are only 47 female employees; in terms of position distribution, there 

are 11 senior executives (including directors and project managers), 37 middle-level employees 

(including department managers and project company department managers), and 81 general 

employees. 

Statistical analysis of the incentive problem section 

Among all the respondents, 42.7% expressed dissatisfaction with the work itself and the general 

population, 11.6% expressed great satisfaction, and 42.7%respondents were relatively satisfied with 

their work. This shows that some employees of the company have low job satisfaction. 

Statistics and analysis of compensation incentives 

The survey results show, 50.4% of the respondents were dissatisfied or very dissatisfied with 

the salary, 7.8% were very satisfied, and 41.8% respondents were relatively satisfied with the salary 

satisfy. 

One-Way Analysis of Variance on The Influence of Employees in Different Positions on The 

Level of Awareness of The Company's Salary Level 

 

Table 1: One-Way Analysis of Variance on The Influence of Employees of Different Positions on The 

Company's Salary Level Cognition 

Source Sum of squares df Mean square F p 
Between group 12.744 2 6.372 30.321 0.000 
Within group 26.480 126 0.210   
Total 39.225 128    

 

It can be seen from Table 2 that at the significance level of 0.05, the distribution of F is P = 

0.000 < significance level of 0.05. Therefore, it can be considered that the senior, middle and first level 

employees of company have different effects on the current company salary and the market industry 

salary level. There was a significant difference in the level of cognition compared. The recognition 

degree of the company's employees to the current company's salary level increases with the increase of 

the position level, and the recognition degree is greater. The high-level employees' recognition of the 

company's salary level is significantly higher than that of the middle-level and the first level, and the 

middle-level employees' recognition of the company's salary level is slightly higher than that of the 

grassroots. 

 

Table 2: LSD Analysis of The Influence of Employees in Different Positions on The Company's Salary 

Level Cognition 
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Post (I) Post(J) Mean Difference(I-J) SE P value 95%CI 
     LL UL 

1 2 -0.051 0.091 0.574 -0.23 0.13 
 3 -1.246* 0.161 0.000 -1.56 -0.93 

2 1 0.051 0.091 0.574 -0.13 0.23 
 3 -1.195* 0.170 0.000 -1.53 -0.86 

3 1 1.246* 0.161 0.000 0.93 1.56 
 2 1.195* 0.170 0.000 0.86 1.53 

* The significance level for the mean difference is 0.05 
 

 
Picture 3: Comparison of Employees in Different Positions on the Company's Salary Level Cognition 

 

Statistical analysis of performance incentives 

In terms of performance appraisal, it can be seen from the table that 69.7% of employees are 

still aware of the performance appraisal management system implemented by the company as "generally 

understood" and "not very clear", and the cumulative percentage exceeds 50%. It shows that the 

company's performance appraisal work is still in the state of introduction, and the overall understanding 

of employees is weak. 

Statistical analysis of incentive policies 

According to the survey results, the most effective ways for employees to be excited are that 

wages and bonuses account for 65%; promotion opportunities account for 54%; various benefits and 

insurance account for 52%. Employees who have a sense of crisis at work only 12%, and 3% of 

employees with a strong sense of crisis, most employees do not feel a sense of crisis at work. The survey 

results show that more employees agree that "improving the compensation incentive mechanism" and 

"strict performance management" can improve work efficiency, accounting for 63% and 46% 

respectively. 

The salary incentive mechanism is not perfect, and the salary structure design is not perfect 

We can see from the statistical results of the questionnaire that employees are aware of the 

current salary level of the company, which will seriously inhibit the incentive effect of salary on work 

efficiency, and even lead to an increase in employee turnover. Talent joining. 

Job evaluation and salary scale are missing 

Job value evaluation and the establishment of salary scale are the basic content of salary 
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management and a way of reflecting the fairness and rationality of salary distribution. However, the 

salary determination of the company's employees has always been based on the results of the negotiation 

between the recruiting parties and the company's internal standards for salary budgets, without using 

post evaluation methods such as job ranking method, job classification method, element comparison 

method, and element counting and distribution. Determination of job grades and salary grades. In this 

way, employees will have unreasonable opinions on the salary distribution of certain positions, thus 

affecting the enthusiasm of employees. 

The promotion channel for employees is not perfect 

The company's corporate culture advocates that being a person and doing things is all about 

harmony. Such a corporate culture atmosphere makes many employees feel very happy when they work, 

but there will be problems in the management of human resources. In terms of employment, the 

company advocates not firing an employee, and has not established an employee elimination 

mechanism. As a result, the company's employees are generally older, new employees have no room 

for promotion in the company, and the company's new employee turnover rate is serious. 

 

Recommendations 

Design of The Total Salary of The Employee's Post Standard 

In the "dimension 2 salary incentive" part of the company's employee questionnaire survey, a 

survey was conducted on the incentive situation of performance bonuses. The survey results showed 

that employees thought that the incentive was weak, and some employees believed that there was no 

incentive. Therefore, in order to improve the effect of salary incentives as the design orientation, the 

salary structure should be adjusted from the aspects of salary composition and salary bandwidth. The 

company's original salary structure consists of basic salary, variable salary, special allowance and 

special award of the president. Combined with the performance-oriented principle and the economic 

principle, employee incentives are emphasized in the salary structure. Therefore, the total standard 

salary of employees should be divided into three parts: post salary, performance salary, and welfare 

subsidies. 

Post standard total salary = second post standard salary (post salary performance salary) + year-

end bonus + welfare subsidy 

Width Design of Salary Grades 

The company's original salary is not divided into grades, which cannot achieve the incentive 

effect of the salary, and is also not conducive to the company's labor cost control. With the salary grade 

design, even in the same job grade, the overall scope of work is different due to different employees, 

different personal family backgrounds and work experience, so the research and development of 

enterprise experience technology is an important part of employees. the result of the combined effect 

(Manalili, 2017). That is to say, even in the same job position, the contribution of different employees 
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to the company will change due to the influence of many different situations. By establishing the salary 

scale width, it is possible to identify the different values that different incumbents under the same 

position equivalency create for the company. 

Design of Multi-Channel Promotion Mechanism 

The company currently does not carry out the work of employee career management, and the 

personal development needs of employees are not recognized in the company. Therefore, according to 

the company's industry characteristics, the company's organizational structure and position settings, 

employees are divided into management, technology and marketing. Each occupation category is set up 

with three promotion levels: primary, intermediate and advanced, and the primary and intermediate 

technical, management, and marketing categories can be mobilized to provide employees with a variety 

of promotion channels. In this way, employees with different abilities, different career interests, and 

different ideals and aspirations can find promotion channels suitable for their own development from 

the company's employee promotion channel planning. When employees find promotion channels, they 

also see their own future, and continue to deepen their sense of belonging to the company, and personal 

initiative will naturally play a role (Parsa and Kwanzaa, 2004). 

To the research of this paper, the purpose is to maximize the mobilization of employees' 

subjective initiative, stimulate their potential, and provide work efficiency through the application of 

the new incentive mechanism in practical work. Although the company's employee incentive 

mechanism research is a case study, a series of employee incentive mechanism problems in the company 

are also common problems in many food companies today. Therefore, this paper has certain 

implications for other real estate companies in establishing and improving employee incentive 

mechanisms. reference value. Since my theoretical knowledge of human resource management is not 

rich and solid enough, the research on employee incentive mechanism in this paper is inevitably 

insufficiency, especially the theoretical innovation needs to be further improved. 
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Abstract: In the context of the rapid development of new retail, this article takes the local convenience 

store Orange Convenience in Jinan as the research object. Using the marketing 4p theory, through a 

questionnaire survey of Orange Convenience customers, it explores the problems and causes of 

convenience stores' business marketing in the current new retail context. The aim is to propose feasible 

optimization strategies for convenience store marketing, which have certain reference value in 

enterprises of the same type and scale.  

The research purpose of this article is to adjust the product structure and select humanized and 

differentiated products based on the personalized needs of consumer groups; Establish a scientific and 

reasonable pricing mechanism to analyze, predict, and optimize commodity prices; Adopting a multi-

channel integration strategy to enhance the competitiveness of enterprises; Integrate digital marketing 

methods and adopt diversified promotion strategies. 

 

Keywords: New Retail, Convenience Store, Marketing Strategy  

 

Introduction  

Study Background 

Influenced by the booming development of domestic online retail and consumption upgrading, 

consumers' shopping habits have changed drastically (Sun, 2020), and the traditional retail industry is 

facing great challenges and opportunities, and the emerging concept of "new retail" is becoming 

popular, which redefines the traditional retail marketing and service mode by means of digitization, 

intelligence, personalization and scenario. In October 2016, Jack Ma proposed in his speech at the 

Yunqi Conference that the era of pure e-commerce has already passed, and the next ten years will be a 

"new retail era" combining online and offline with logistics (Lu, 2020). With the upgrading of 

consumption and the rapid development of the economy, the convenience store market has been soaring 

since 2015. New convenience stores began to run in circles, the United States IKEA, 7-ELEVEN, Rosen 

and other well-known brands have to compete in the domestic market, Tmall, Jingdong and other large 
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capital also out of the trial period, accelerate the layout of the expansion (J. Zhang, 2019). In particular, 

the management model of convenience stores, store opening thinking, site selection methods and 

commodity development are extremely similar. Their division of the market, but also to the 

development of orange convenience stores in the Jinan area caused a greater impact. 

This paper focuses on the local convenience store chain Orange convenience, given that its 

development has a certain scale, but due to the transformation of the new retail model and the 

intensification of competition in the market, Orange convenience marketing strategy has been unable 

to maintain its current market scale growth rate, profitability decline, enterprise development suffered 

a bottleneck, if not timely adjustment of its marketing strategy, its development will be subjected to 

great constraints. 

Study Problems 

In this paper, through the research on the customers of Orange Convenience, the following 

problems are found: Orange Convenience's merchandise homogenization is serious; Orange 

Convenience's pricing lacks competitiveness; Orange Convenience's marketing channels are poorly 

integrated; Orange Convenience's promotional effect is unsatisfactory. 

Scope of Study 

This research focuses on Orange Convenience Store in Gaoxin District of Jinan City as the 

research object. By reviewing more than one hundred and more literature related to new retail, 

convenience stores, and marketing strategies, we have conducted in-depth and systematic reading and 

understanding of new retail and convenience store marketing strategies. In order to gain an in-depth 

understanding of Orange Convenience Store in the new retail environment, this paper designs a 

questionnaire and adopts a quantitative research method to reveal the store's operational status and the 

problems faced by the store through an exhaustive analysis and study of the current situation and 

problems of Orange Convenience, a local convenience store in Jinan City. Based on an in-depth analysis 

of the problems, this paper proposes a series of optimized solution strategies for these problems, aiming 

to provide guidance and suggestions for the development of Orange Convenience Store in the new retail 

market. 

Study Significance 

Accompanied by the transformation of consumer attitudes and the development of the Internet, 

the chain convenience stores in order to meet the changing consumer demand, but also began to 

gradually diversify, and strive to provide consumer groups with a more complete shopping 

environment. At the same time, the convenience store's high degree of product homogenization, high 

supply chain costs, marketing strategies are similar, thin profit margins and other issues will gradually 

begin to be exposed. Therefore, this paper explores the local brand Orange Convenience in Shandong, 

which expands the type of convenience store marketing research to a certain extent.  

Research Objectives 
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The research purpose of this paper is:  

To adjust the commodity structure, according to the personalized needs of consumer groups, 

humanized and differentiated product selection; To establish a scientific and reasonable pricing 

mechanism, analyze, predict and optimize commodity prices; To adopt multi-channel integration 

strategy to enhance enterprise competitiveness; To integrate digital marketing means and adopt 

diversified promotion strategies.  

 

Literature Review   

New Retail 

The first time about the concept of new retail by Jack Ma, he believes that the traditional retail 

industry should accept new technology and the Internet, combined with modern logistics to create a 

new retail, which is the future direction (Yan & Liu, 2017). Subsequently, the academic community 

also has a variety of opinions on new retail. Zhao and Xu (2017) believe that new retail is an 

improvement of traditional retail based on new Internet technology. There are three main models, one 

is the combination of online, offline and logistics, the second is the experiential consumption under the 

consumer scenario, and the third is the omni-channel industrial ecological chain. Song and Zhang 

(2019), combined with previous research, argued that consumer experience is the real core of new retail, 

and the transformation and upgrading of the traditional retail industry through the omni-channel 

approach, thus giving more vitality to retail enterprises. Comprehensively, it can be found that, although 

the statement and focus are slightly different, but the main content is basically the same, are based on 

consumer demand, driven by scientific and technological innovation and consumer upgrading, to realize 

the deep integration of online and offline combined with modern logistics as a means to build a variety 

of consumer scenarios to achieve the transformation and upgrading of the retail industry. 

Convenience Store 

First of all, about the characteristics of convenience stores, according to China in the National 

Standard GB/T 18106-2004 for the Classification of Retail Business, it is defined as: convenience stores 

are a kind of retail business with the main purpose of meeting the convenience needs of consumers. Sun 

and Yang (2016) suggested that convenience stores are mainly characterized by, operating hours of 16-

24 hours, small store area, providing free convenience services, and commodities with contingency. 

Regarding the marketing research of convenience stores. Zhang (2019) pointed out that convenience 

stores should take advantage of the development of the Internet, relying on new technologies for 

accurate positioning, and integrating online to achieve high-coverage marketing and services. Zhang 

(2022) believes that the current convenience store operation and management lags behind, and should 

actively explore the road of transformation and upgrading, optimize product categories and integrate 

online to improve customer service. In summary, the development of convenience stores is closely 

related to its characteristics, rapid development at the same time, the problems arising from the 
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operation of convenience stores should be combined with the development of the current era, the use of 

big data and other new technologies to improve its service level. At the same time, it should be 

combined with the development of new retail, actively realize the integration of channels, and innovate 

the mode of business.  

Marketing Strategy 

Foreign research on marketing-related research compared to China's marketing research theory 

started earlier, taken together, there are mainly the following aspects of research content and views: 

marketing theory first appeared in the United States in the 1960s, pioneered by E. Jerome McCarthy, 

and identified the four core elements of product (Product), price (Price), promotion (Promotion), and 

channel (Place) (Zhu et al., 2013). Liu et al. (2018) and others believe that the current convenience store 

market in China is highly competitive and has a low degree of branding. To get better development, the 

following points need to be done: personalize the marketing strategy according to the needs of 

consumers to achieve precision marketing; vigorously develop digitalization; optimize the supply chain, 

improve the speed and efficiency of delivery, reduce inventory and inventory risk; create a better 

shopping atmosphere, expand store service projects, and improve customer experience. Ling (2019) 

proposed optimization measures for convenience store marketing based on the traditional 4Ps marketing 

theory: product, follow the needs of local consumers and create local brand characteristics; price setting 

should cater to the consumption habits of the target consumer groups, and a variety of pricing methods 

should be used in a comprehensive manner to create a differentiated price system; channel should create 

a common distribution center to achieve a unified collection and branch distribution mode To improve 

the distribution efficiency; promotion to fully understand the cultural background of the target consumer 

groups, living habits, etc., targeted. 

Summarizing the research of related scholars at home and abroad, strategies and 

countermeasures are proposed in the aspects of convenience store marketing strategy and marketing 

channels, which provide certain help to the research of this thesis.  

Introduction to the current situation of Orange Convenience marketing in the context of new 

retailing 

Orange Convenience is a national version of the chain-type convenience store under Shandong 

Orange Convenience Life Company Limited, founded in 2017 in the spring city of Jinan, which is a 

business group enterprise specializing in convenience store chain operation. The main business content 

is chain convenience store operation and management, and the business scope covers commodity 

retailing, brand agency, corporate group purchasing and so on. After several years of development, the 

convenience store stores have fully covered all districts of Jinan and continue to expand to neighboring 

cities. Orange Convenience operates more than 3,000 varieties of products, and all stores are open 24 

hours a day to provide free WiFi, free rechargeable bill payment, collection of parcels, take-away 

delivery, microwave ovens, free heating and other services, all-around one-stop to meet the customer's 
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needs for life and work. Next, this paper analyzes the current marketing status of Orange Convenience 

in the context of new retail from the perspective of 4P marketing strategy:  

Product Strategy. Orange Convenience has been strictly controlling the quality of products to 

meet the diverse needs of customers. Although Orange Convenience is currently mainly acting as a 

retail terminal distributor, it is also working hard to deepen the innovation of its own brand. In terms of 

product mix, Orange Convenience also tries to combine its own resources and store opening scale to 

provide goods. 

Pricing strategy. The price of a product reflects the value of the product to a certain extent and 

is also closely related to the profit margin of the company. Orange convenience store chain in the pricing 

strategy according to the different attributes of the goods, price-sensitive goods, private label goods, 

slow-selling goods, respectively, to implement different pricing strategies. 

Place strategy. Under the traditional store offline sales, it also assists in opening up online sales 

channels such as takeaways, WeChat groups, and Jieyin live broadcasts. However, sales are still mainly 

focused on traditional offline sales and takeaways, and in the takeaway channel, it mainly cooperates 

with two takeaway platforms, namely Meituan and HungryMou, and the third party carries out delivery 

directly.  

Promotion Strategy. In terms of promotion, Orange Convenience's main methods are discount 

price reduction, full reduction, coupons, activities and other methods, such as new finished products 

when the new product is uploaded, mainly discount or combination of product promotion strategy. 

  

Methodology 

In order to understand more data on the consumer side and explore the market implementation 

of the current marketing strategy, this paper adopts a quantitative research method, and this 

questionnaire survey takes the customers of the Orange Convenience Store in Jinan High-Tech District 

as the research object, and launches a questionnaire survey on Orange Convenience Consumers. The 

questionnaire survey was conducted with the questionnaire star small program, and in order to ensure 

the universality and representativeness of the survey, the survey took the form of random sampling. The 

actual distribution of the WeChat end of the questionnaire 360 copies, 360 copies of the questionnaire 

recovery, excluding the invalid questionnaire after the actual valid questionnaire 340 copies, the 

effective recovery rate of 94%. And the use of SPSS (26) to carry out, mainly selected 16 single-choice 

questions, the results of the survey on its numerical quantitative arithmetic analysis, good reliability and 

validity. 

Results   

According to the results of the questionnaire survey: 

1. According to the results of the survey on the situation of customers to buy orange 

convenience goods, customers choose to convenience in the orange consumer goods category is the 
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first beverage alcohol, occupying 45.29%, the second is snacks, accounting for 43.82%, the third 

category is fresh food, accounting for 35% of the unit of sales is still more concentrated in the 

convenience store industry homogenization of the classification of goods. 

 
Picture 1: Types of Products That Customers Choose to Buy 

 

2. According to the survey results of the customer's feelings about the price of Orange 

Convenience products, only more than half of the customers think that the pricing is reasonable, 27% 

think that the convenience store price is cheap, 20% think that the price is expensive, indicating that the 

overall Orange Convenience pricing system in the minds of consumers belong to a more acceptable 

price level, but there is still room for improvement. 

 
Picture 2: Customers' Evaluation of Convenience Store Product Prices 

 

3. According to the customer access to orange convenience information channel survey results, 

orange convenience consumer consumption of the main channels or offline stores, accounting for 

75.29% of the largest, followed by 40% of the takeaway platform, WeChat mall, the live broadcasting 

room and jitterbug live number and other channels accounted for a relatively small. Customers in the 

acquisition of orange convenience goods information, physical convenience store stores is still the most 

important channel (75.29%), which shows that today's consumers no longer rely solely on physical 
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stores to obtain information, online various channels of information in the integration of each other, but 

the degree of integration is poor. 

 
Picture 3: Consumption Place Choices of Convenience Store Customers 

 

4. According to the results of the survey of the customer's attitude towards the orange 

convenience promotion methods, the questionnaire survey of the customer's choice of orange 

convenience promotion methods can be seen, orange customers more than half of the choice of orange 

convenience promotion attraction in general, 33% of the questionnaire respondents choose to promote 

the attractiveness of the way less attractive, only 9% of the questionnaire respondents choose to attract 

a larger, indicating that the promotional aspects of the orange convenience does not form a substantial 

attraction to the customer. substantial attraction to customers. 

 
Picture 4: Customers' Evaluation of the Attractiveness of Promotional Methods 

 

Discussion   

1. According to the above results, through the research of this paper found that the current 

orange convenience of fresh food has not yet fully formed the brand advantage effect, the characteristics 

of the operation is not significant, the phenomenon of homogenization of goods is serious leading to a 

decline in the consumer's shopping experience, but also to the development of the convenience store 

has brought challenges.  
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2. The customer's price perception of orange convenience, according to the above results this 

paper found that from a market perspective orange convenience relative to the convenience stores in 

the same market, the overall pricing convergence.  

3. Through the above convenience store consumer channel questionnaire survey results, 

through this paper found that the offline channel is still the main way for customers to choose to 

convenience store consumption.  

4. According to the above results, through the research of this paper found that Orange 

Convenience a variety of different promotional methods of customer choice ratio is not very high.   

 

Conclusions 

Based on the above results and discussions, the following issues have been identified: the 

homogenization of convenient orange products is severe; Lack of competitiveness in pricing; Poor 

integration of marketing channels; The promotional effect is not ideal. Based on the background of new 

retail that enhances consumer experience, this study continues to optimize marketing strategies from 

four aspects: product, price, channel, and promotion in 4P marketing theory. The conclusions drawn 

are as follows: 

1. Humanized difference product selection  

Humanized differentiated product selection provides targeted product choices based on the 

personalized needs of different consumer groups. First, the target audience positioning of convenience 

stores should be accurate, and their unique product structure should be determined based on the nature 

of the business district. Second, deeply tap into consumer demand and adjust the product structure. 

Focusing on customer needs and targeting the cultural characteristics and consumption habits of local 

residents, a chain operation model with orange characteristics has been formed. Third, accelerate the 

cycle of placing unsold and best-selling products on and off shelves, and reduce the shortage rate of 

best-selling products. Fourth, we need to develop our own brand and improve our research and 

development capabilities. In addition to making full use of our existing fresh food factories, we can also 

collaborate with production enterprises to develop a series of marketable products and improve their 

profit margins 

2. Establish a scientific pricing mechanism 

Price is a very sensitive and difficult to control factors in the marketing mix, price changes 

affect market demand and store profits. It can be seen that scientific pricing largely determines the 

future development and profitability of the enterprise. First, consumer demand-oriented. Only with 

consumer demand-oriented commodity pricing, according to the price elasticity of demand, formulate 

a price system suitable for the needs of consumers under each market segment, and scientific pricing 

based on big data, can we seek competitive advantages and survival space in the new retail market, so 
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that the enterprise can obtain long-term and healthy development. Second, take competitors' prices as 

reference. Enterprises should take appropriate ways to understand and grasp the quality and price of 

competitors' goods, and compare quality with price, so as to accurately and reasonably formulate a 

pricing strategy adapted to the development of the enterprise, so as to achieve the purpose of enhancing 

the competitiveness of the enterprise, expanding the market share and improving profits. Third, the 

membership system as a pricing model. Members can enjoy more preferential prices and more 

personalized services when consuming, so as to achieve the purpose of providing consumers with 

differentiated services and accurate marketing, retaining store consumers, realizing more value and 

expanding profit margins. 

3. Multi-channel integration strategy 

First, enhance the degree of omni-channel integration, the operation of convenience stores in 

the context of new retail is inevitably inseparable from the construction of a variety of channels, and at 

the same time, online and offline channel integration, resource integration, as a way to meet the 

diversified service needs of consumers. Second, strengthen cooperation with third parties, because the 

main resources of the orange convenience store to attract customer flow is its own convenience store 

stores and franchises, the sales channel is mainly their own attraction of customer flow and member 

flow, to broaden their sales channels, you can use the cooperation with third parties to increase the width 

of the customer flow and sales channels. Offline, you can cooperate with different brands to introduce 

joint products. Through a variety of social media sales channels, increase consumer touch points, 

expand the radiation range of brand stores, timely and efficiently push product information and activity 

push. 

4. Diversified promotional strategies  

First, the combination of digital era publicity methods for promotion. For example, with the 

help of current hot topics, with the help of large social platforms, the publicity and promotion of the 

product is embedded in them to strengthen the brand awareness of the orange convenience enterprise. 

For example, you can increase appropriate capital investment in such self-media channels for publicity 

and promotion, with the help of short video sharing by famous anchors, shop-hunting bloggers and food 

bloggers. You can also continue to develop vertically and Alipay and other third-party platforms for in-

depth cooperation, the use of its background data for consumer behavior analysis, in its platforms and 

stores for regionalized promotions and advertising. Second, online and offline linkage promotion. New 

retail requires the integration of online and offline resources, online promotions, a variety of 

promotional methods should be launched at the same time, offline good service experience, to ensure 

that the atmosphere of the promotion and the quality of service, so that online and offline promotions 

linkage, to enhance the overall flow and performance. Third, the joint merchants to launch concessions, 

you can increase the cooperation of merchants in different industries, to reach the expansion of customer 

flow, while increasing brand awareness. 
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Abstract: This study takes the Little Red Book platform as the study object. The main objective of this 

study is to explore the influence of information quality, emotional trust and perceived usefulness in the 

electronic word of mouth on consumers' behavioral intention on the platform, and to analysis the 

moderating role played by social interactivity in this context. This study adopts a quantitative study 

method and collects 376 valid data by distributing questionnaires online and analyses the data using 

SPSS and AMOS. The study of information quality, emotional trust and perceived usefulness on 

behavioral intention finds that all three have a positive effect, and social interactivity can increase the 

impact of these three factors on consumers' behavioral intentions. Simultaneously, this study finds and 

solves methods on how to improve the information quality of electronic word-of-mouth, foster 

emotional trust, improve perceived usefulness, and promote social interactivity. 

 

Keywords: Electronic Word-Of-Mouth, Behavior Intention, Information Quality, Social Interactivity 

 

Introduction 

With rapid economic development and technological advancements, e-commerce has become 

an indispensable part of people's daily lives. According to the 51st Statistical Report on Internet 

Development in China by the China Internet Network Information Center (CNNIC), as of December 

2022, the number of internet users in China reached 1.067 billion, with an internet penetration rate of 

75.6%. In such a vast and active e-commerce market, consumers are faced with a massive amount of 

complex information about products or services. Selecting options that meet one's own needs and 

preferences has become an important and challenging issue. Electronic word-of-mouth, as a form of 

evaluation or recommendation about products or services transmitted through internet channels, 

provides consumers with an effective and convenient solution. Electronic word-of-mouth refers to 

consumers sharing information or evaluations about products or services through various online media, 

such as social networks, blogs, forums, review websites, etc. (Hennig-Thurau et al., 2004). As an 

important form of social media, electronic word-of-mouth has a significant impact on consumer 

purchase decision-making processes (Cheung & Thadani, 2012). With the development of internet 
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technology and the widespread use of smartphones, the channels, forms, and content of electronic word-

of-mouth communication have become increasingly diverse and rich, enabling consumers to 

conveniently access, publish, and share electronic word-of-mouth information (King et al., 2014). Some 

studies have shown that electronic word-of-mouth can act as a variable when consumers choose e-

commerce platforms. For example, Jalilvand and Samiei (2012) found that electronic word-of-mouth 

on social media affects consumers' trust in e-commerce platforms, thus influencing their choice 

behavior. Similarly, Zhai and Zhang (2014) discovered that positive attitudes towards e-commerce 

platforms enhance the impact of electronic word-of-mouth, while negative attitudes weaken it. 

Additionally, Wu et al. (2017) found that electronic word-of-mouth on social media is moderated by 

the frequency of social media use and shopping experience in influencing consumer choice behavior. 

Little Red Book, launched in 2013, integrates content sharing, Social Interactivity, and e-

commerce shopping. Electronic word-of-mouth on Little Red Book is mainly presented in the form of 

notes, and users can share or obtain product information and evaluations by publishing or browsing 

notes. Electronic word-of-mouth on Little Red Book exhibits high authenticity, expertise, and Social 

Interactivity, which enables users to trust and accept the information conveyed in electronic word-of-

mouth, thus influencing their behavioral intentions (Zhao et al., 2020). Electronic word-of-mouth 

information on Little Red Book not only includes evaluations of products or services but also 

incorporates consumers' life experiences, feelings, and stories, with a high level of authenticity, 

emotional appeal, and entertainment value (Zhao et al., 2020). Therefore, electronic word-of-mouth on 

Little Red Book has a significant and unique impact on consumer behavioral intentions, such as 

behavioral intentions and recommendation intentions. 

Currently, there are some existing study blanks on the impact of electronic word-of-mouth on 

consumers' behavioral intentions, and there is a lack of a framework to systematically analysis consumer 

electronic word-of-mouth behavior and to consider the combined effect of internal and external factors 

on consumers (Cheung & Thadani, 2012). There is a lack of comparison and analysis of the impact of 

different types of electronic word-of-mouth (e.g. positive, negative, neutral) and different forms of 

electronic word-of-mouth (e.g. text, pictures, videos) on consumers' behavioral intentions (Liu & Shi, 

2019). There is a lack of study on the moderating role of consumers' personal characteristics (e.g. 

gender, age, education, personality, etc.) and situational factors (e.g. purchase purpose, purchase 

frequency, purchase risk, etc.) in the influence of electronic word-of-mouth on consumers' behavioral 

intentions(Zhang et al., 2014).  There is a lack of study on the interaction and combined effects between 

electronic word-of-mouth and other marketing factors (e.g. price, brand, promotion, etc.) (Ghose & 

Ipeirotis, 2010). Therefore, this study will explore the issue of the impact of electronic word-of-mouth 

on consumer behavioral intentions on Little Red Book, hoping to provide a new study perspective for 

the related field. 

Research Objectives 
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The main objective of this study is to explore the impact of information quality, emotional trust 

and perceived usefulness in Little Red Book's e-word of mouth on consumers' behavioral intention on 

the platform, and to analysis the moderating role played by social interactivity in this. Specifically, this 

study has the following three research objectives:  

1) To explore the impact of information quality in the Xiao Hong Shu electronic word of mouth 

on consumer behavioral intention.  

2) To explore the impact of emotional trust in the Xiao Hong Shu electronic word of mouth on 

consumer behavioral intention.  

3) To explore the impact of perceived usefulness in the Xiao Hong Shu electronic word of 

mouth on consumer behavioral intention.  

4) To examine the moderating role of social interactivity in the effects of information quality, 

emotional trust and perceived usefulness on consumers' behavioral intention. 

 

Literatures Review 

Electronic word-of-mouth 

So far, there have been various definitions of word-of-mouth (WOM). Arndt (1967) defined 

WOM as any positive or negative oral or personal communication about a brand, product, service, or 

organization, in which the receiver perceives the communicator to be non-commercial. Westbrook 

(1987) expanded the definition by including post-purchase communication, defining WOM as "all 

informal communications directed at other consumers about the ownership, usage, or characteristics of 

specific goods and services or their sellers." Bone (1992) conceptualized WOM as a collective 

phenomenon - the exchange of comments, thoughts, and opinions between two or more individuals, 

none of whom has a marketing intent. With the emergence of the internet and new media channels, 

WOM has transformed into electronic word-of-mouth. Hereafter referred to as eWOM. Barreto (2015) 

argued that the emergence of digital software with the purpose of information dissemination inevitably 

changed the traditional form of eWOM, leading to a new definition of eWOM. Researchers commonly 

define eWOM as product-related evaluations posted on e-commerce platforms or social media 

(Mudambi & Schuff, 2010). Early research showed that WOM, like advertising and other mass media, 

is an important influencer (Katz & Lazarsfeld, 1956).Information exchange and communication through 

the internet medium also fall under the category of WOM (Gelb & Johnson, 1995). Previous studies 

have demonstrated the significant role of eWOM in influencing consumer decision-making processes 

at various stages (Davis & Khazanchi, 2008) and behavioral intentions (Park et al., 2007). Information 

quality refers to whether the information contained in eWOM is objective, accurate, timely, relevant, 

and comprehensive (Park et al., 2007). Emotional Trust refers to consumers' emotional trust toward 

eWOM sources or platforms, reflecting their acceptance and reliance on eWOM information (Chen & 

Chang, 2013). Perceived usefulness refers to consumers' perception of the extent to which eWOM 
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information can help them solve problems or meet their needs, reflecting their evaluation of the value 

of eWOM information (Chen & Chang, 2011).  

Social Interactivity 

Social interactivity refers to the level of information exchange and feedback between users or 

between users and websites in an online environment (Rafaeli, 1988). Social interactivity is considered 

to be an important factor in influencing users' attitudes and behaviors towards websites (Liaw & Huang, 

2003). Some studies have found that social interactivity increases users' knowledge and trust in products 

or services, which in turn increases users' willingness to buy (Hajli et al., 2017; Rashid et al., 2022). 

Other studies have found that the effect of social interactivity on users' purchase intention is moderated 

by users' shopping motivation and shopping emotion (Wang & Yu, 2017). 

Behavioral intention 

Smith and Swinyard (1982) suggested that behavioral intention primarily refers to the 

probability of an individual engaging in a certain behavior in the future. Behavioral intention can 

accurately explain consumer behavioral activities and is an important process preceding actual purchase 

behavior, arising from the perception of the shopping process. It represents a significant aspect of 

consumer behavior (Ajzen & Driver, 1991). Behavioral intention is a direct determinant of actual 

behavior. In other words, consumer behavioral intention plays a significant predictive role in their 

behavior to some extent, which has been widely acknowledged by scholars (Bauer et al., 2006; Li et 

al., 2008). Many scholars interpret consumer behavioral intention from the perspectives of behavioral 

intention and recommendation intention (Van Noort et al., 2012). In online shopping, consumers 

develop behavioral intention and intention to recommend through a series of product information 

searches, ultimately influencing their behavior (Zhang & Mao, 2016). 

Conceptual Framework 

This study draws on the Technology Acceptance Model and argues that users' perception of 

information quality, Emotional Trust, and perceived usefulness in eWOM will be moderated by Social 

Interactivity. The study posits that Social Interactivity acts as an external variable that influences users' 

perception of information quality, Emotional Trust, and perceived usefulness in eWOM, thereby 

impacting their behavioral intention. Based on Ismagilova et al. (2020) analysis and research on the 

impact of eWOM on consumer behavioral intentions, three dimensions of eWOM were selected for this 

study: information quality, Emotional Trust, and perceived usefulness to investigate the mechanisms 

through which eWOM influences consumers' purchase behavior. The study also introduced Social 

Interactivity as a moderating variable. The following theoretical framework was designed: 
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Picture 1: Conceptual Framework 

 

Hypotheses 

H1: The higher the information quality in eWOM on the Little Red Book platform, the stronger 

the behavioral intention of consumers on that platform.  

H2: The higher the Emotional Trust in eWOM on the Little Red Book platform, the stronger 

the behavioral intention of consumers on that platform.  

H3: The higher the Perceived Usefulness in eWOM on the Little Red Book platform, the 

stronger the behavioral intention of consumers on that platform.  

H4a: Social Interactivity plays a positive moderating role between information quality in 

eWOM on the Little Red Book platform and consumer behavior intention.  

H4b: Social Interactivity plays a positive moderating role between Emotional Trust in eWOM 

on the Little Red Book platform and consumer behavior intention.  

H4c: Social Interactivity plays a positive moderating role between perceived usefulness in 

eWOM on the Little Red Book platform and consumer behavior intention. 

 

Methodology 

In this study, a quantitative method was used to conduct the study. By designing and distributing 

questionnaires, data were collected and analyzed to test hypotheses and draw conclusions. The study 

focused on users of the Little Red Book platform and designed a questionnaire that included variables 

such as information quality, Emotional Trust, perceived usefulness, Social Interactivity, and behavioral 

intention. A total of 403 questionnaires were distributed, and all 403 questionnaires were successfully 

collected. After excluding 27 invalid questionnaires, which belonged to users who had not used Little 
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Red Book, the final sample consisted of 376 valid questionnaires. The valid response rate was 93.30%. 

Data collection for this study was conducted through online platforms, primarily utilizing the following 

two methods: 1) Posting the questionnaire link on the Little Red Book platform and inviting users to 

participate by filling it out.2) Sharing the questionnaire link on other social media platforms and inviting 

users to participate. In this study, the Cronbach's α coefficient is adopted as the criterion for assessing 

the suitability of the scale. The study collected 376 valid sample data, which were analyzed using SPSS. 

The results are presented in Table 1. 

 

Table 1: Reliability Analysis of Each Scale 

Variable Name Code Measure the number of questions Cronbach’s α Overall Reliability 
Information Quality IQ 5 0.880 0.873 

Emotional Trust ET 3 0.866 
Perceived Usefulness PU 3 0.816 
Social Interactivity SI 3 0.856 
Behavior Intention BI 2 0.898 

 

Based on the determination criteria that the reliability of the scale used in this study is excellent, 

there is strong internal consistency between the variables, and the scale design is reasonable. 

 

Results 

The 376 valid questionnaires collected from the study were analyzed demographically and the 

results are presented on Table 2.  

A structural equation model was developed using AMOS. The standardized coefficients for the 

paths between variables are shown in Picture 2.  

 

 
Picture 2: Structural Equation Model Diagram 
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Table 2: Descriptive Statistics Analysis of Valid Sample Information 

Variable Name Category Sample  % 
Gender Male 198 52.7 

Female 178 47.3 
Age Below 18 29 7.7 

18-25 75 19.9 
26-30 87 23.1 
31-40 79 21.0 
41-50 57 15.2 
51-60 36 9.6 

60 and above 13 3.5 
City First-tier city (Beijing, Shanghai, Guangzhou, Shenzhen) 84 22.3 

New first-tier city (Chengdu, Chongqing, Hangzhou, Wuhan, etc.) 148 39.4 
Second-tier city (Changsha, Nanjing, Xi'an, etc.) 99 26.3 
Third-tier city (Hefei, Zhengzhou, Qingdao, etc.) 33 8.8 

Fourth-tier city and below 12 3.2 
Education High school and below 53 14.1 

Associate degree 103 27.4 
Bachelor's degree 137 36.4 
Master's degree 61 16.2 
Doctoral degree 22 5.9 

Monthly 
income/ 

Monthly living 
expenses 

Below 3000 RMB 44 11.7 
3000-5000 RMB 65 17.3 
5000-8000 RMB 83 22.1 

8000-12000 RMB 74 19.7 
12000-20000 RMB 60 16.0 
Above 20000 RMB 50 13.3 

usage frequency Daily 143 38.0 
Within a week 151 40.2 
Within a month 63 16.8 

Within half a year 19 5.1 
purpose of 

usage 
Browsing or posting content 141 37.5 

Purchasing or recommending products 136 36.2 
Communicating or providing feedback 97 25.8 

Other 2 0.5 
 

Table 3: Fit Indices of The Structural Equation Model 

Fit indices Evaluation criteria Fit values 
χ2 >0.9, the closer to 1, the better 114.844 

χ2/df >0.9, the closer to 1, the better 1.947 
GFI >0.9, the closer to 1, the better 0.957 
CFI >0.9, the closer to 1, the better 0.978 

AGFI >0.9, the closer to 1, the better 0.933 
NFI >0.9, the closer to 1, the better 0.956 
RFI >0.9, the closer to 1, the better 0.942 
IFI >0.9, the closer to 1, the better 0.978 
TLI >0.9, the closer to 1, the better 0.971 

RMR <0.05, the closer to 0, the better 0.037 
RMSEA <0.08, the closer to 0, the better 0.050 

PGFI >0.5, the closer to 1, the better 0.620 
PNFI >0.5, the closer to 1, the better 0.723 
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Table 3 provides a detailed overview of the main fit indices obtained from the structural model 

testing. Comparing these fit values with the recommended thresholds, it can be observed that all fit 

indices exceed the standard values. This indicates that the proposed theoretical model is acceptable. In 

order to further verify the six hypotheses, this study makes a table according to the output results of 

AMOS software, which reflects the path situation more intuitively. 

 

Table 4: Model Path Coefficients and Significance 
 

Estimate P significant 
Behavioral Intention <--- Information Quality 0.385  *** significantly 
Behavioral Intention <--- Emotional Trust 0.330  *** significantly 
Behavioral Intention <--- Perceived Usefulness 0.300  *** significantly 
Note: *** means P＜0.001 

 

Generally, P<0.05 indicates the significance of the influence between variables. If the 

significance is present, it implies that the corresponding hypothesis for the path is supported. From 

Table 4, it can be observed that: The information quality of eWOM on Little Red Book significantly 

and positively influences consumer behavioral intention (β=0.385, P<0.05). The emotional trust of 

eWOM on Little Red Book significantly and positively influences consumer behavioral intention 

(β=0.330, P<0.05). The perceived usefulness of eWOM on Little Red Book significantly and positively 

influences consumer behavioral intention (β=0.300, P<0.05). Based on this, the hypotheses H1, H2, and 

H3 proposed in this study are all supported. 

Moderation Effect Test 

According to the hypothesis, the impact of the three independent variables on consumer 

behavioral intention is moderated by social interactivity. The correlation analysis indicates a significant 

relationship between consumer behavioral intention and social interactivity, suggesting the presence of 

a potential moderating effect. Multiple regression analysis is the most commonly used method in 

moderation testing, and this study will use this method to examine the moderating effect of social 

interactivity. In this study, social interactivity is considered as the moderating variable, hypothesizing 

its moderating effect in the relationship between information quality and behavioral intention. 

Regression analysis is conducted using SPSS, and the results are presented in Table 5. 

From Table 5, it can be observed that the R² values for models 1, 2, and 3 are 0.145, 0.216, and 

0.253, respectively, showing a gradual increase. Additionally, the significance coefficient of the 

interaction term between information quality and social interactivity is 0.000, <0.05. The VIF (Variance 

Inflation Factor) value is 1.067, indicating the absence of multicollinearity. Therefore, social 

interactivity moderates the relationship between information quality and behavioral intention. The R² 

values for models 4, 5, and 6 are 0.171, 0.265, and 0.295, respectively, showing a gradually increasing 

trend. Additionally, the significance coefficient of the interaction term between affective trust and social 
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interactivity is 0.000, which is less than 0.05, indicating a statistically significant result. Moreover, the 

collinearity VIF value is 1.017, suggesting the absence of multicollinearity. Therefore, social 

interactivity plays a significant moderating role in the relationship between affective trust and 

behavioral intention. The R² values for models 7, 8, and 9 are 0.152, 0.244, and 0.275, respectively, 

showing a gradually increasing trend. Moreover, the significance coefficient of the interaction term 

between perceived usefulness and social interactivity is 0.000, which is less than 0.05. Additionally, the 

VIF value is 1.008, indicating the absence of multicollinearity. Therefore, social interactivity has a 

significant moderating effect on the relationship between perceived usefulness and behavioral intention. 

Based on this, the hypotheses H4a, H4b, and H4c proposed in this study are all supported. 

 

Table 5: Examination of the Moderating Effect of Social Interactivity on the Relationship Between 

Information Quality, Emotional Trust, Perceived Usefulness and Behavioral Intention 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. Collinearity 
Statistics 

R² 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 2.202 0.218  10.078 0.000   0.145 

Information Quality 0.438 0.055 0.381 7.962 0.000 1.000 1.000 
2 (Constant) 1.490 0.243  6.141 0.000    

0.216 Information Quality 0.317 0.057 0.276 5.601 0.000 0.866 1.155 
Social Interactivity 0.303 0.052 0.286 5.810 0.000 0.866 1.155 

3 (Constant) 1.166 0.249  4.690 0.000   0.253 
Information Quality 0.365 0.056 0.317 6.465 0.000 0.833 1.201 
Social Interactivity 0.321 0.051 0.303 6.272 0.000 0.860 1.162 
Information Quality 
× Social Interactivity 

0.224 0.052 0.199 4.308 0.000 0.937 1.067 

4 (Constant) 2.198 0.199  11.025 0.000   0.171 
Emotional Trust  0.436 0.050 0.413 8.773 0.000 1.000 1.000 

5 (Constant) 1.172 0.239  4.901 0.000    
0.265 Emotional Trust 0.367 0.048 0.347 7.658 0.000 0.957 1.045 

Social Interactivity 0.333 0.048 0.315 6.938 0.000 0.957 1.045 
6 (Constant) 1.022 0.238  4.301 0.000   0.295 

Emotional Trust 0.387 0.047 0.366 8.185 0.000 0.946 1.058 
Social Interactivity 0.343 0.047 0.324 7.267 0.000 0.954 1.048 
Emotional Trust × 
Social Interactivity 

0.180 0.045 0.174 3.953 0.000 0.983 1.017 

7 (Constant) 2.244 0.207  10.817 0.000   0.152 
Perceived Usefulness 0.426 0.052 0.390 8.191 0.000 1.000 1.000 

8 (Constant) 1.271 0.243  5.222 0.000    
0.244 Perceived Usefulness 0.345 0.051 0.316 6.820 0.000 0.944 1.059 

Social Interactivity 0.331 0.049 0.312 6.743 0.000 0.944 1.059 
9 (Constant) 1.148 0.241  4.768 0.000   0.275 

Perceived Usefulness 0.351 0.050 0.322 7.078 0.000 0.943 1.060 
Social Interactivity 0.345 0.048 0.326 7.161 0.000 0.938 1.066 

Perceived Usefulness 
× Social Interactivity 

0.200 0.050 0.177 4.004 0.000 0.992 1.008 
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Discussion 

This study extends the research on the impact mechanism of eWOM on consumers' behavioral 

intention. It considers information quality, emotional trust, and perceived usefulness as three important 

dimensions of eWOM and analyzes their effects on consumers' behavioral intention from cognitive, 

emotional, and behavioral perspectives. The study findings of this study show both consistency and 

divergence from relevant studies conducted domestically and internationally. On one hand, the results 

support theories such as trust theory and the technology acceptance model, validating the positive 

impact of information quality, emotional trust, and perceived usefulness in eWOM on consumers' 

behavioral intention, which is consistent with previous studies (Cheung et al., 2009; Park et al., 2007). 

On the other hand, the study also reveals the positive moderating role of Social Interactivity in eWOM 

on the relationships between information quality, emotional trust, perceived usefulness, and consumers' 

behavioral intention. The study conclusions enrich the theories of eWOM and social media marketing, 

providing new perspectives and insights for future study.  

 

Conclusions 

The study findings of this study have implications for the operation and management of 

platforms like Little Red Book. 1) Little Red Book should emphasize the improvement of information 

quality in eWOM by setting standards and regulations, monitoring and reviewing user-generated 

content, ensuring its authenticity, completeness, and clarity, and avoiding false, exaggerated, or 

ambiguous information. 2) Little Red Book should focus on cultivating emotional trust in eWOM by 

incentivizing and rewarding users to share positive, sincere, and warm content, establishing and 

maintaining trust relationships among users, and enhancing social support and emotional resonance. 3) 

Little Red Book should prioritize enhancing the perceived usefulness in eWOM by guiding and 

educating users to create valuable, solution-oriented, and knowledge-rich content, satisfying users' 

information and learning needs, and increasing the reference and applicability of the content. 4) Little 

Red Book should promote Social Interactivity in eWOM by designing and optimizing platform 

functions and interfaces, encouraging and facilitating user interactions such as comments, likes, and 

shares, and increasing communication efficiency and interaction effects among users, thereby 

enhancing the impact of eWOM on consumers' behavioral intention. 
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Abstract: Based on the AISAS model, this paper studies the optimization of Chinese film social media 

marketing on traditional marketing methods, using in-depth interviews and case studies as research 

tools, taking the Chinese movie-going population and film distributor professionals as research objects, 

and combining the advantages and characteristics of social media marketing to optimize the problems 

of high marketing costs, imprecise positioning, and failure to adapt to the consumption habits of 

contemporary "social consumers" in the traditional marketing strategy of Chinese films. The study also 

focuses on the advantages and characteristics of social media marketing to optimize the traditional 

marketing strategies of Chinese movies, which are characterized by high marketing costs, imprecise 

positioning, and inability to adapt to the consumption habits of contemporary social consumers. 

This paper finds that the AISAS model participates in the process of movie marketing by using 

social media as a practical platform, giving full play to the advantages of low cost, accuracy, 

participation and interactivity of social media in movie marketing. Taking the film distributor as the 

marketing body and the consumer as the consumption body, and combining the five stages of the AISAS 

model, namely, "attention-interest-search-consumption-sharing", it provides core theoretical guidance 

for the implementation of social media marketing in Chinese films. It also provides references for the 

continuous improvement and in-depth study of the future movie marketing system, and promotes the 

prosperous development of the movie market. 

 

Keywords: AISAS Model, Social Media Marketing, Chinese Film, Film Marketing 

 

Introduction 

Background of the Study 

After nearly two decades of development, China's movie industry has formed a traditional 

marketing model with mainstream traditional media publicity as the main means, offline activities as 

the main line of communication, and integrated marketing as the basic strategy. This model is well 

adapted to the traditional media environment and consumption pattern, but with the development of the 

movie market and changes in the media environment, the drawbacks of traditional marketing, such as 
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high cost, one-way communication and low conversion rate, have become increasingly obvious, 

restricting the further development of China's movie marketing practice. In 2020, the new coronavirus 

epidemic has swept the world, and people's traditional way of production and life has been impacted. 

Offline social interaction in close proximity has gradually shifted to online microblogging, WeChat, 

Jitterbug and other new media platforms, and the flexible interaction of social media has made it easier 

for people to communicate on the Internet, and for the dissemination of information to a wider range. 

With the arrival of the Web 2.0 era, a brand-new consumer behavior analysis model, the AISAS 

model, has been proposed by Nidec for the changes in consumer life patterns in the era of Internet and 

wireless applications (Nidec, 2005). It makes consumers become both producers and disseminators of 

information, and social interaction becomes an important feature of the Internet age. 

The rise of social media and the change of consumption pattern have brought about a brand-

new change in the marketing field, and also brought a new type of low-cost and high-efficiency 

marketing means to movie marketing. This paper launches research on Chinese movie marketing on the 

basis of AISAS model. How Chinese movies should take advantage of the advantages brought by the 

social media era and adjust their marketing strategies to achieve the best results is an important issue 

being faced. 

Research Questions 

Existing research on Chinese film marketing mostly focuses on analyzing the social 

environment in which we live nowadays and discussing the advantages and problems of Chinese film 

social media marketing with examples in the new media environment. There is no good combination of 

AISAS model with it, so this paper focuses on the following issues: 

2.1 Research on the theoretical support of the AISAS model for the optimization and 

implementation of social media marketing on traditional Chinese film marketing strategies. 

2.2 Exploring the relationship between Chinese film social media marketing and the AISAS 

model. 

Research Implications 

From a theoretical point of view, this paper, based on the previous literature, theoretically 

compensates for the limitations of the research on the relationship between Chinese movie social media 

marketing and the AISAS model. At the same time, it also injects new ideas and motivation for further 

research on decision optimization in this field. 

From a practical point of view, this paper provides theoretical guidance on the optimization and 

implementation of social media marketing strategies for the Chinese domestic film market, which is 

currently in the recovery period of the industry. It can promote the orderly and healthy development of 

China's domestic film market, and is conducive to analyzing and summarizing the laws of its 

development process and the new problems arising. 

Research Objectives 
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This paper takes Chinese domestic movies as the research subject, focusing on the problems 

exposed in the current marketing activities based on the AISAS model, analyzing the essence under the 

phenomenon at a deeper level, and trying to put forward corresponding countermeasures by taking 

advantage of social media marketing. 

1. Provide theoretical support for the "AISAS model" for the optimization and implementation 

of social media marketing on the traditional marketing strategies of Chinese films. 

2. Exploring the relationship between Chinese movie social media marketing and the AISAS 

model. 

 

Literature Review  

AISAS Theory 

The AISAS model is a new consumer behavior analysis model proposed by Dents in 2005 

(Baidu Encyclopedia, 2023) in response to the changes in consumer lifestyle in the era of the Internet 

and wireless applications. The AISAS model consists of five phases, namely Attention, Interest, Search, 

Action and Share, with Search and Share being the core elements of the model. Search and Share are 

the core contents of the model, which have the characteristics of the network, AISAS model is no longer 

to instill one-way concepts to the user, but to let the consumer become the publisher of information 

again, the five phases interact with each other and influence each other to form a whole. 

Social Media Marketing 

Social media marketing is a social media-based practice that enables simplified dialogue and 

content sharing between businesses, influencers, information seekers and consumers. Social media 

marketing is essentially a new marketing strategy that utilizes social media for marketing activities. 

The rise of social media has changed the media environment of enterprise marketing, and at the 

same time cultivated "social consumers" who have different consumption habits and needs from 

traditional consumers, providing a new shortcut to enterprise marketing with low cost, high efficiency, 

high trust, and high penetration rate, and bringing about a brand-new change in the marketing landscape 

of enterprises. 

Chinese Film and Chinese Film Market 

In 2021, China's film market production of all kinds of movie films, box office, the number of 

screens, movie-going attendance, continue to remain the world's first, are restored to more than 65% of 

2019. Among them, the total film production of 740 films, 43 films with a box office of more than 100 

million yuan; the box office of 47.258-billion-yuan, accounting for one-third of the global market; the 

total number of screens reached 82,248; and the number of moviegoers in urban theaters was 1.167 

billion. 

International Research on Movie Marketing 

Most of the internationally renowned film and television companies are good at analyzing the 
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factors affecting the effectiveness of film marketing, to predict the film's box office. Such as online 

reviews, word-of-mouth, consumer reviews and so on. Through empirical studies and questionnaire 

surveys, some scholars conclude that among the reasons that prompt consumers to evaluate movies 

online, self-expression/self-confirmation motivation is the dominant force behind the contribution of 

online reviews (Dellarocas & Narayan, 2006). 

Chinese Studies on Movie Marketing 

Chinese scholars have focused on studying different forms of movie marketing channels, 

especially concentrating on new media channels such as short video marketing, microblog marketing, 

Weibo marketing, and O2O marketing. In the all-media era, movie marketing has many advantages 

such as strong interaction, strong conversion, strong net sense, and strong topics, etc. The all-media 

movie marketing strategies include precise positioning of audience, resonance-driven topics (Liu & 

Zhang, 2020). Quantitative research methods are used to analyze the marketing effect of a certain film, 

and to find out the problems and solutions. Some scholars have studied the microblog marketing 

strategy of domestic movies based on the factor analysis model, and concluded that the influence factors 

of the microblog marketing effect of domestic movies include the number of fans, the number of topic 

discussions, the number of topic readings, the credibility, the activeness, the dissemination power, the 

coverage, the number of followers, and the number of blogs posted (Jin, 2016). 

Some scholars will analyze a certain case of domestic movies, and from the case, explore the 

marketing strategy of the overall film industry. From the successful case of integrated marketing 

communication of "Small Time", it is concluded that the creation of content should satisfy consumer 

demand, cultivate stable and harmonious interaction, establish a distinctive movie brand, and promote 

the operation with the method of integrated marketing communication (Liu, 2014). 

 

Methodology  

This study adopts a qualitative research method, and the article is based on the feedback from 

the interviews, combined with a specific case study and elaboration of Chinese films that have been 

completed and released. 

First of all, the method of literature research is adopted to organize, summarize and analyze the 

literature through library visits and online platform searches to consolidate the theoretical foundation 

and provide ideas for the research of this paper. Based on the AISAS model, an in-depth analysis of the 

current stage of social media marketing is carried out, linking the various aspects of the AISAS model 

with the process of Chinese film marketing. At the same time, in-depth interview method was adopted, 

through which Li Haipeng, the publicity director of Ray Media Beijing Ray Film Co., Ltd, Chen Tonzhi, 

the chairman and president of Beijing MET Culture and Entertainment Media Company, and Yue Yang, 

the general manager of Beijing MET Culture and Entertainment Media Company Guan Gong, were 

asked about the current situation of the Chinese film market, the problems encountered by the film side 
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in the stage of publicity and marketing, the changes before and after the addition of social media to the 

traditional marketing of Chinese films, and the social media marketing strategy and status of Chinese 

films. They conducted in-depth interviews on the current situation of the Chinese movie market, the 

problems encountered by movie parties in the promotion and marketing stage, the changes before and 

after social media joined the traditional marketing of Chinese movies, as well as Chinese movie social 

media marketing strategies and status. 

Secondly, online volunteer interviews were initiated and conducted according to the 

participants' wishes, with a total of 55 people from different provinces being interviewed, and the 

interviews mainly included whether the respondents often watched movies? Have you received or 

exchanged information about the movie on social media platforms such as Weibo, WeChat, Jittery, 

Xiaohongshu? What kind of publicity will make you pay attention to the movie information and make 

you want to watch the movie? Will you share the movie with your personal circle after watching the 

movie and why? 

 

Results  

The questionnaire results are geographically distributed as shown in the figure below. The data 

sources cover most of the regions in China, which can reflect the market situation more realistically and 

provide research ability and representativeness to the data. 

 

 
 

Picture 1: Geographical Distribution of Questionnaire Responses 

About the feedback from the interviews with online volunteers, 53 of them answered "yes" to 

the question "Have you received or exchanged information about the movie on social media platforms 

such as Weibo, WeChat, Tik Tok, Xiaohongshu?" Fifty-three people answered "yes" to this question. 

On the question "What kind of publicity will make you pay attention to the movie information and 

Geographical distribution of questionnaire responses

Guangdong: 11.11% Hebei: 10.19% Zhejiang: 2.78%

Yunnan: 2.78% Hubei: 2.78% Shandong: 8.33%

Hunan :3.7% Sichuan :3.7% Shanghai: 3.7%

Beijing :7.41% Shanxi: 4.63% Jiangsu: 6.48%

Fujian: 4.63% Henan: 5.56%



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

738 

create a willingness to watch the movie?" The top four responses to this question were the promotion 

of movie-related highlight videos, word-of-mouth influence of the movie creators, IP appeal of the 

movie series, and challenges of movie-related topics. 

 

Table 1: Online Interview Questions for The Questionnaire 

Theme Concern 
Q5 Do you watch movies regularly? 
Q6 Have you received or exchanged information about the movie on social media platforms 

such as Weibo, WeChat, Tik Tok, Xiaohongshu? 
Q7 What kind of publicity would make you pay attention to a movie message and create a 

desire to watch it? 
Q8 Whether the movie will be shared to personal circle after viewing and its reasons etc. 

 

More than 42 respondents answered that they would share their viewing experience with non-

viewers after the movie, as well as communicate with other viewers face-to-face on social media 

platforms or offline. Similarly, they would be motivated to watch the movie by the sharing and 

comments of those who have already watched the movie. 

Zhang, vice president of Sunrise Media, clearly revealed in an interview with Financial Weekly 

that the marketing investment cost of Chinese movies now only accounts for 30% of the total investment 

cost (Liu, 2016). In an interview with this thesis, Chen, president of Metro Culture and Media, and Li, 

publicity director of Rayfilm, stated that at this stage, Chinese movies still treat marketing in a state 

where it is valued in terms of concepts but ignored in terms of investment. 

Yue Yang, General Manager of Beijing MET Culture and Entertainment Media Company Guan 

Gong, said in an interview that only empathetic marketing topics are the best and most effective way to 

lead the audience to spread the word. The communication of empathetic topics can let the audience 

spread independently, and only then can it trigger a boom. They believe that "we should break the 

traditional way and start from multiple perspectives, from the beginning of the project to the release of 

the movie, from the creation of the script, the choice of actors, to stills and side shooting video, from 

the production of posters and trailers, to the various stages of the big data on the film's heat feedback, 

etc., are the key points of the marketing, and also to establish the basis of the direction of the marketing 

and the concept. The program is actively adjusted according to the feedback from all platforms. The 

success or failure of each link is related to the ultimate success or failure of the movie marketing." For 

the strategy of social media movie marketing, Matt Culture Media Company once compiled a summary 

of three words: produce content that interests people, let more people see it through reasonable channels 

and ways, and everyone who sees the content has the impulse to share it. 

Summarizing from the respondents' answers, effective movie marketing is very important for a 

movie to be competitive in the market, but traditional marketing is burdensome in terms of cost and 

other burdens, single publicity, and lack of interactivity. 
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Regarding the case study, the movie "33 Days of Lost Love" is a small budget movie, and the 

problem faced at that time was how to maximize the effect of the limited marketing expenses, the head 

of the film's publicity, Zhang, "decided to take the initiative to take a strategic shift, skipping the 

traditional media platforms, with the help of social media platforms, direct release of information, and 

directly with the consumers to dialogue and interact! The movie's publicity manager, Zhang, "decided 

to take a proactive strategic shift, skipping traditional media platforms and utilizing social media 

platforms to publish information directly, talking and interacting with consumers. Through the network 

release on the topic of "lost love", and production of "lost love story" video, received 40 million hits, 

successfully attracted the attention and interest of the target audience, attracting people to search for the 

film. In the end, this movie with an investment of less than ten million won 350 million yuan at the box 

office. 

The domestic animated movie "The Return of the Great Sage" chose Bilibili, a pop-up video 

website, as its marketing position, and released the theme song MV "Once Upon a Time" to arouse the 

superhero sentiments of secondary animation fans towards "The Great Sage", with 200,000 hits on the 

same day, and more than 13,000 pop-ups posted by fans. This precise marketing strategy made "The 

Return of the Great Sage" a hit before it was released, maintaining a high level of attention on the 

Internet and forming a certain size of fan base. Moreover, based on the feedback from fans, the movie 

continued to grow in popularity with the release of subsequent hot topics in a timely manner. 

Incorporating the purchase channel into the publicity channel accelerates the movie search to 

the completion of the ticket purchase. The movie "My Motherland and I" stood out among many 

excellent film and television works and created the highest box office record for a tribute film due to its 

good film quality and effective publicity. With a good reputation, "My Motherland and I" placed the 

ticket link in the publicity microblog, realizing the closed loop from "planting grass" to "purchasing 

tickets", and at the same time, in cooperation with the ticket platform, the distribution of large coupons 

also improved the conversion of traffic. 

 

Discussion  

AISAS model is a new type of marketing model, which is based on the background of the 

current Internet era and shows the psychological or behavioral performance of consumers when they 

buy a product and their behavior after the purchase will have an impact on the marketing of the product. 

Therefore, it is necessary to consider the influencing factors of each link of the AISAS model to bring 

better marketing effects. 

AISAS model participates in the process of movie marketing with social media as a platform, 

giving full play to the advantageous role of social media in movie marketing in terms of low cost, 

precision, participation, and interactivity. It is divided into two main subjects; the movie distributor is 

the marketing subject, and the consumer is the consumption subject. At the same time, the information 
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dissemination and marketing behavior of the marketing subject is guided by the psychological changes 

of the consumer subject in the consumption process, including the five stages, "A-I-part, attention-

interest", and the behavioral development, including the "S-A-S part, search-action-sharing". Guidance. 

In the "attention" stage of "A-I", the main task is to build the three basic platforms of "people" 

(fans), "things" (materials) and "content" of the movie. The main task is to build the three basic 

platforms of "people" (fans), "things" (materials) and "content" to convey the film's information to 

consumers, to make as many consumers as possible perceive the film's information, and to make a good 

pre-preparation for the implementation of the subsequent marketing strategy, which is characterized by 

scaling up and fundamentality in this stage. 

In the "interest" stage of "A-I", it is necessary to carry out hotspot marketing stage to focus on 

presenting the core value of the movie, creating hot events and topics for the movie, and playing the 

role of social media "magnifying glass" and "spotlight" to continuously strengthen the movie's public 

opinion and keep it hot. The role of social media "magnifying glass" and "spotlight" is continuously 

strengthened to keep the public opinion of the movie hot and stimulate consumers' interest in watching 

movies. The task of the hotspot marketing stage is to continuously stimulate consumers, arouse their 

interest, stabilize the fan relationship initially established during the platform building stage, and 

continue to keep consumers' attention on the movie. 

Social media marketing is not limited by time and space, reducing marketing costs. Social 

media marketing mode is different from the traditional marketing mode that emphasizes on "coverage", 

and it makes full use of the free nature of the Internet to greatly reduce the cost of movie marketing. In 

the marketing process, the movie distributor can set up microblog public number, WeChat public 

number, Shake official account and other real-time release of the movie publicity news, which can 

transform the fans accumulated by the starring stars into the first batch of active promoters, release hot 

topics, release the movie highlights, behind-the-scenes filming, the movie theme song and other triggers 

of the discussion, which successfully attracts the attention and interest of consumers, and makes full 

use of the characteristics of social media to interact with the audience at a low cost, and gets the attention 

and interest of the audience. It can make full use of the characteristics of social media to interact with 

the audience at a low cost and get the continuous attention of consumers. 

In the "search" stage of "S-A-S", word-of-mouth marketing should be carried out. In the new 

media environment, consumers will search for movie word-of-mouth on the Internet before 

consumption, and judge whether to watch a movie based on the information searched. Consumers 

generally obtain movie word-of-mouth through two ways, one is the evaluation of opinion leaders, and 

the other is movie rating websites, such as Douban and Time.com. 

In the field of movie social media marketing, there are generally three kinds of opinion leaders, 

one is the movie industry professionals, the second is the marketing number, and the third is the stars. 

Opinion leaders have a huge loyal fan base and platform discourse power, directly affecting the 
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audience's view of the film, the distributor must pay attention to the role of opinion leaders, and actively 

use opinion leaders to guide public opinion, you can guide opinion leaders to speak out for the film 

through the organization of the form of the professionals point of view screenings, and you can also 

make use of interpersonal relationships to invite them to support the film, to establish a positive 

reputation for the film. 

Consumers in the Internet era have great trust in the real experience evaluation of other 

consumers. Word-of-mouth marketing is to spread the product information by a third party, but it must 

be true as the bottom line, and utilize the recommendation of the rating website and the resources of 

netizen's movie review to spread the existing positive aspects of word-of-mouth continuously, and use 

this as the key point of public opinion monitoring to adjust the marketing strategy in a timely manner. 

Combined with the "community-based" characteristics of social media, the audience is 

precisely targeted, and the marketing effect can be estimated and controlled. Relying on the algorithmic 

mechanism of Jitterbit, relevant information will be pushed in a targeted manner. The advertisement is 

placed for the main target audience of the movie, and the audience packages are constantly revised 

according to the behavioral path and other information of the audience, so that the movie is placed more 

accurately, and the marketing and communication effect is remarkable. 

In the "action" in the "S-A-S" stage needs to improve the entrance flow. The main task of the 

entrance infusion stage is to dispel consumers' worries when they have basically determined their 

purchase intention after the above three stages, and to bring consumers a smooth consumption 

experience, thus contributing to the successful completion of the consumption behavior. The most basic 

channeling method is to carry out online promotions, in which the distributor joins hands with e-

commerce platforms to offer "special movie tickets", "special shows", "movie viewing benefits" and 

other preferential activities, and at the same time utilizes the advantages of the e-commerce platforms 

to offer discounts and benefits. At the same time, the e-commerce platform's recommendation board, 

message push or automatic scrolling screen are utilized to publicize the activities of preferential movie 

watching. The second way is that the distributor and the e-commerce platform co-produce and co-

distribute. Offline cinema is the consumer experience terminal, make full use of the advantages of 

localization of offline entrances to carry out experience marketing and realize joint offline and online 

infusion, which will effectively contribute to the purchase behavior of consumers. 

In the "share" stage of "S-A-S", it enters the word-of-mouth maintenance stage. After watching 

the movie, social consumers are different from traditional consumers. Social media emphasizes 

personalization and cultivates "social consumers" who are used to actively sharing their consumption 

experience on social media platforms, forming the secondary dissemination of the movie information, 

which directly affects the consumption decisions of other consumers, so the movie distributor must do 

a good job of word-of-mouth maintenance in this stage. stage to do a good job of word-of-mouth 

maintenance. In AISAS model, sharing as its core content is both the end of one consumption behavior 
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and the beginning of the next. In the era of Internet of Everything, comments and shares on social media 

will largely influence other people's consumption behaviors. 

The whole marketing process of the model takes social media as a platform and takes place in 

the two-way interaction between the marketing behavior of the film distributor and the consumer's 

consumption behavior, presenting organizational and systematic characteristics. 

 

Conclusions 

This paper focuses on the optimization of social media marketing on the traditional marketing 

of Chinese films with the help of the five phases of Attention, Interest, Search, Action and Share of the 

AISAS model, using social media as a platform for the marketing subject represented by the film 

distributor and the consumer subject represented by the consumer, respectively. It gives full play to the 

advantageous role of social media in movie marketing in terms of low cost, precision, participation and 

interactivity. 

In the study of the relationship between Chinese film social media marketing and the AISAS 

model, it is found that the AISAS model is the core guiding theory of Chinese film social media 

marketing, and social media marketing is the practical platform of the AISAS model in Chinese film 

marketing. 

The film social media marketing based on the AISAS model studied in this paper is only a 

systematic integration of film social media marketing strategies, and in the future, we can continue to 

explore and research in depth, incorporate traditional offline marketing means, generalize and integrate 

the two, and build a comprehensive film marketing model to continuously push the improvement of the 

film marketing system, and to promote the prosperous development of the film market. 
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Abstract: With the rapid development of China's economy, the GDP has increased rapidly in the past 

three decades, among which the real estate industry is the pillar industry that promotes the development 

of China's national economy. At present, after years of rapid development, China's real estate industry 

is facing a series of challenges and adjustments. Compared with other enterprises, the particularity of 

the industry makes it easier to fall into financial crisis. Therefore, it should be an important task for real 

estate enterprises to pay high attention to and conduct in-depth research on financial risks. This time, 

Yunnan Metropolitan Real Estate Development Co., Ltd. is taken as an example to study the capital 

operation ability, profit and loss status and anti-risk ability of the enterprise. Through scientific financial 

analysis method to understand the real business situation of the enterprise, study the control measures 

applicable to the enterprise, to improve the anti-risk ability of the enterprise to provide a scientific and 

reasonable basis for the enterprise to maintain a healthy development direction. 

 

Keywords: Real Estate, Financial Risk, Financial Analysis, Business Decision 

 

Introduction 

Research Background 

In 1988, the Chinese government issued the Interim Regulations on Urban Real Estate 

Management, which was an important milestone in the establishment of a modern real estate market in 

China. With the adjustment and development of the economy and the acceleration of urbanization 

across China, the real estate industry has played an important role in economic growth and employment 

in the past few decades, which has a direct impact on GDP. 

From the external environment, real estate enterprises are greatly affected by the national 

macro-control policies; from the industry's internal point of view, real estate enterprises have the 

demand for funds, long capital occupation cycle, uneven access to funds and weak profitability, these 

internal and external environmental factors and issues have put forward higher requirements for real 

estate enterprise cash flow management (Li, 2018). 
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This study takes Yunnan Metropolitan Real Estate Development Co., Ltd as an example 

(hereinafter referred to as YMRD). Based on the financial statement data of the past three years, this 

paper conducts an empirical study on the financial analysis of enterprises to help enterprises make 

management decisions, and puts forward suggestions for the future strategic planning and management 

plan formulation of enterprises. 

Research Problems 

Due to the rapid development of the real estate industry, it has led to China's first- and second-

tier cities, and housing prices have also risen at a faster rate. Since the beginning of 2019, the 

government has introduced a series of measures to curb the excessive rise in housing prices. By 

increasing the down payment ratio for mortgage loans, raising the interest rate for housing loans, 

increasing the conditions for loans to real estate companies, and so on. These regulatory measures have 

had a direct impact on the real estate industry and are the root cause of the tight capital chain of real 

estate enterprises (Zhang, 2012). 

This study starts from the ratio analysis, comparative analysis, and cash flow analysis in the 

financial analysis methods, and takes YMRD as an example to compare the financial status of the 

enterprise in the last three years, and analyzes the operation status of the enterprise through the results 

of comparison. 

This study focuses on the following issues: 

(1) Compare the changes of payment ability index, profitability index, asset structure index and 

cash flow index of enterprises in recent three years. 

(2) Analyze the capital operation capacity, profit and loss of the enterprise based on the changes 

of the above indicators. 

(3) Analyze the ability of enterprises to control financial risks through index analysis and 

interpretation of financial reports. 

 

Research Objectives 

The objectives of this study are as follows: 

(1) Use comparison and analysis to judge the rationality of the proportion of various indicators 

in the overall report. 

(2) Use the results of index comparison and analysis to evaluate the business status of the 

enterprise. 

(3) Through the results of financial analysis, it is proved that the application of scientific 

financial analysis methods can play a helpful role in the business decision-making of enterprises. 

Research Scope 

Research on the business operation status of YMRD with the data of financial statements 

published externally for the year 2020-2022. 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

746 

Research Significance 

Using financial management theory and scientific calculation formula, it provides a theoretical 

basis for financial analysis method to help enterprises to make business decisions. Taking YMRD as a 

real case, the financial analysis method can provide support for the managers of enterprises to make 

decisions, provide guidance for investors to make investment decisions, evaluate the investment risks 

of creditors, and do empirical research. 

 

Literature Review 

Financial Analysis 

From early business practices and accounting practices dating back to the origins of financial 

analysis, it was more systematized and standardized during the Industrial Revolution and the 

development of accounting and finance theory. The key stages of the origin and evolution of financial 

analysis are as follows: 

 

Picture 1: Financial Analysis Origins and Evolution Chart 

       
 

Financial Risk 

Financial risk is the potential threat that a business or individual faces in the course of its 

financial operations that could lead to financial loss or financial difficulty. Managing financial risk is 

important for both businesses and individuals, and the impact of financial risk can be mitigated by 

taking appropriate risk management measures. The risks may relate to the investment environment, debt 

situation, capital position, currency exchange rate fluctuations and other factors related to the financial 

operations of the enterprise. 

Financial Analysis and Methods   

To objectively and fairly assess and interpret the performance of the financial condition and 

operating capacity of an enterprise, a project or a portfolio, and to understand the process of its 

management, it is necessary to apply scientific methods of financial analysis, commonly used methods 

are: 

Financial ratio analysis 
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Financial ratio analysis is a method of analyzing and evaluating the financial condition and 

operating results of an enterprise by comparing the relevant data of several important items on the 

financial statements and calculating the relevant financial ratios. Financial ratio analysis is one of the 

most basic tools for financial analysis, which can eliminate the effect of size and be used to compare 

the returns and risks of different enterprises, thus helping investors, creditors, enterprise management 

and government agencies and other types of information users to make sensible decisions (Zhang & 

Qian, 2019). 

Indicators often used in the work include current ratio, quick ratio, gearing ratio and so on. Its 

international common formula and the following: 

(1) Current ratio = Current assets ÷ Current liabilities 

(2) Quick ratio = (Current assets － Inventory) ÷ Current liabilities 

(3) Asset-liability ratio = (Total liabilities ÷ Total assets) × 100% 

Analysis of financial trends 

Cross-sectional analysis is to compare the financial data within different accounting periods to 

determine the development trend of the enterprise in different time periods. This study compares the 

data of YMRD in both base period and chain comparison. 

Vertical analysis is the comparison of individual items on the financial statements with the 

totals for the same period to see what percentage of the whole each indicator represents. 

Business Decision 

Business decision-making refers to the enterprise in the management process, according to the 

objectives and conditions, from a number of programs to make decisions. Business decision-making 

needs to be integrated to use a variety of methods in order to come up with a comprehensive, integrated, 

correct program to support the decision of the business managers, and the judgment made by using a 

certain method alone is not comprehensive. Common business decision-making methods include: data 

analysis decision-making, SWOT analysis, cost-benefit analysis, decision tree analysis, incremental 

decision-making, goal-setting and planning. 

This study focuses on financial analysis methods in data analysis decision-making to do 

empirical analysis and research on financial analysis can provide effective solutions for business 

decision-making. 

  

Methodology  

Research Design 

The present is a mixed research methodology with a predominantly quantitative approach to 

research design. 

Research Objects 
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This is a study of YMRD's operations in 2020-2022. 

Data Sources and Analysis Methods 

By querying wind, the financial statements of YMRD published externally in the Shanghai 

Stock Exchange for the year 2020-2023, using the method of data collection and statistical sampling, 

the data were quantitatively processed and used for this study. 

 

Results 

Analysis of the company's ability to pay 

 

Table 1: Comparative Table of Capacity to Pay Indicators 
Indicator 2022 2021 2020 

Current ratio 98.00% 72.54% 77.18% 
Quick ratio 87.92% 9.84% 7.58% 
Asset-liability ratio 81.16% 93.80% 97.68% 

Data source: wind  
 

 (1) Current ratio: indicates that the short-term solvency and liquidity of the enterprise has 

improved in the last two years compared to the previous one. 

 (2) Quick Ratio: The quick ratio reached 0.88 in 2022, which is close to 1. The quick ratio is 

due to the accelerated realization of inventories sold to the company, which has a direct impact on the 

quick ratio. 

(3) Asset-liability ratio: After YMRD repaid ￥5.1 billion of debt in 2021, the debt repayment 

pressure was relieved and the financial risk was significantly reduced. 

 

Table 2: Asset Structure Index Comparison Table 
Indicator 2022 2021 2020 

Current Assets to Total Assets Ratio 40.37% 49.77% 63.51% 
Fixed Assets to Total Assets Ratio 9.05% 3.29% 3.13% 

Data source: wind 
 

(1) Current Assets to Total Assets Ratio: The current assets to total assets ratio is higher at 

63.51% in 2020 and decreases to 40.37% in 2022, a decrease of 23.14%. 

(2) Ratio of fixed assets to total assets: 5.92% increase in 2022 over the 2020 target. 

3. Profitability analysis of corporate assets 

(1) Return on total assets: The index of 2.92% in 2021 is the highest in the past three years, and 

the lowest in 2020 is only 0.51%. 

(2) Capital profit margin: In the past three years, this indicator is negative, indicating that there 

has been a loss. 

(3) Return on shareholders' equity: 1.37% in 2021 is the lowest in nearly three years. 
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Table 3: Obtain A Comparison Table of Ability Indicators 

Indicator 2022 2021 2020 
Return on total assets 1.29% 2.92% 0.51% 
Profit rate of capital -69.16% -59.91% -159.40% 
Return on shareholders' equity 13.12% 1.37% 23.84% 

Data source: wind 
 

Analysis of cash inflow 

(1) Comparison of cash inflows 

 

Table4: Comparative Statement of Cash Inflow Indicators 

Indicator 2022 2021 2020 
Ratio of cash inflows from operating activities 78.63% 86.68% 23.63% 
Ratio of cash inflows to investment activities 12.54% 10.39% 11.66% 
Ratio of cash inflows from financing activities 8.83% 2.93% 64.71% 

Data source: wind 
 

The above ratio: Cash inflows have been on the rise in the past three years. 

(2) Comparison of cash outflow 

 

Table 5: Comparison of Cash Outflow Indicators 

Indicator 2022 2021 2020 
Ratio of cash outflow from operating activities 10.02% 10.66% 21.29% 
Ratio of cash outflow from investment activities 0.19% 0.84% 0.38% 
Ratio of cash outflow from financing activities 89.79% 88.50% 78.32% 

Data source: wind 

 

The above ratio: The cash outflow has not changed much in the past three years. 

 

Discussion 

The authors used ratio analysis, comparative analysis, and cash flow analysis to compare the 

financial reporting data of Yunnan City Investment for the year 2020-2022, as discussed below: 

1. The payment ability of the enterprise has been strengthened year by year in the past three 

years. after the debt repayment of ￥5.1 billion in 2021, the pressure of debt servicing has been eased 

and the gearing ratio has been significantly reduced. ￥45.452 billion of funds have been recovered 

from 2021-2022 due to the sale of inventories, and the quick ratio of the enterprise has risen from 7.58% 

in 2020 to 87.92% in 2022, which indicates that YMRD's decision makers attach great importance to 

the enterprise's ability to pay and have adopted effective management methods for the enterprise's 

capital recovery. 
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2. The ratio of current assets to total assets decreased by 23.14% in 2022 compared to 2020 

after the firms took inventory promotions, increased collection efforts on accounts receivable, and 

cleaned up prepaid accounts from 2021 to 2022. 

3. In 2021, the enterprise took effective management measures to increase the income from 

main business, broaden the income from other business, and save costs and expenses, and the 

remuneration of total assets improved significantly. The capitalization margin improved by 99.49% in 

2021 compared to 2020, although it has been losing money in the last three years. 

4. Influenced by the above indicators, the enterprise's cash inflow in the past three years has 

been on an upward trend, indicating that the enterprise's capital recovery has been more effective. Cash 

outflow has not changed much, indicating that the enterprise has fewer new investment projects in the 

past three years. 

 

Conclusions 

In summary, YMRD's decision makers have focused on controlling costs and expenses, 

promoting inventory, clearing current accounts and optimizing asset structure as the main objectives of 

corporate governance in the past three years. Especially in 2021, the enterprise has resolved the delisting 

risk through various initiatives such as major asset reorganization, project transfer and debt settlement. 

While the current financial position, capital structure, and profitability of the business are not yet 

optimal. External financing still has to rely on financial institutions to provide, and the enterprise's own 

cash flow from operating activities is not yet sufficiently unbalanced. However, from an overall 

perspective, scientific financial analysis methods play a key role in business decision-making and 

increasing the enterprise's ability to resist risks. 

Suggestion: 1. Cash flow management should be listed as an important matter in the enterprise 

development strategy. Make good investment coordination before overall planning, make good control 

of the process of capital entry and exit, keep the balance of cash flow in the best state, minimize the 

financial risk, and make good analysis and summary of the efficiency of capital use in stages. 

2. Invest in diversified development of new projects to tap new profit growth points. Conduct 

in-depth research on the macro environment of the real estate industry and changes in national policies 

to improve the enterprise's risk-resistant ability, set up a professional team to carry out in-depth 

excavation of new projects with good development prospects, and promote the development of the 

enterprise with diversified development strategies. 

3. Improve the efficiency of capital use by using financial management systemization and 

intelligence. Make full use of intelligent management tools, the development of capital management 

software for capital planning, budgeting, flow of effective control, so that the precise management of 

the use of funds for various projects, control the use of the whole capital, so that the reasonable use of 

funds in the enterprise efficiency to achieve the best state. 
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Abstract: With the development and continuous improvement of e-commerce, enterprises into the field 

of e-commerce began to become less difficult, with the increase in e-commerce brands, competition 

began to become more and more intense. When consumers have a need to buy in the face of many e-

commerce brands how to judge and choose began to become difficult. This paper aims to solve this 

problem for the purpose of research, using Theory of Planned Behavior to take Chinese e-commerce 

brand Pinduoduo as an example, and through quantitative research methods to conduct data statistics 

and analysis of questionnaires, to explore the relationship and influence between brand image and 

consumers' purchase intention. This paper divides brand image into three aspects: This paper divides 

brand image into three aspects: "corporate image, product/service image, and user image", and adds 

perceived risk as a mediating variable for research. This paper collects 408 questionnaires within China 

through the questionnaire star platform, and imports the data into SPSS29.0 as well as the plug-in 

PROCESS to conduct the research, and the results prove that the corporate image, product/service 

image, and user image in Pinduoduo's brand image have a positive impact on consumers' purchase 

intention, and the perceived risk has a negative impact on brand image and purchase intention. Perceived 

risk as a mediating variable can have an effect on brand image and purchase intention. 

 

Keywords: E-Commerce, Brand Image, Perceived Risk, Purchase Intention 

 

Introduction 

With the popularization and development of the Internet, the fundamental changes it has 

brought about have been incorporated into the operation of traditional industry markets, on which e-

commerce has begun to flourish. The Internet came to China in 1994, and from 1996 to 2000, in the 

beginning stage of e-commerce in China, a handful of innovators believed that traditional business 

models could be combined with the Internet to bring about huge business opportunities and profits, and 

China's first E-commerce business came into being (Hongfei, 2017). Currently, the position of leader 

of this industry is occupied by China (Rathnayake, 2021). 

According to the 50th Statistical Report on Internet Development in China released by CNNIC 
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in Beijing, the report points out that as of June 2022, the size of China's Internet users was 1.051 billion, 

the Internet penetration rate reached 74.4%, and the proportion of online consumption in consumption 

continued to increase. As of June 2022, the proportion of online consumption in consumption continued 

to increase, and the scale of China's online shopping users reached 841 million, accounting for 80% of 

the overall Internet users. Online consumption has become an important support for boosting 

consumption in China's post epidemic era (Deng et al., 2023). 

With the continuous development of e-commerce, it has become less difficult for many 

companies to start an e-commerce business. For example, China's early e-commerce brands such as 

Taobao, Tmall, Jingdong, and Dangdang, as well as newer e-commerce platforms such as Pinduoduo, 

Meituan, Tik Tok, and Kuaishou have emerged in recent years. With the proliferation of major e-

commerce platforms, the e-commerce market has become increasingly competitive. Due to the serious 

homogenization of online shopping platforms, it has become difficult for users with special purchasing 

needs to find a suitable e-commerce platform (Wang, 2021).Dowling and Staelin (1994) Define risk as 

the consumer's perception of uncertainty and adverse consequences of engaging in an activity. 

Consumers perceive increased risk in unscreened situations and subjective perceptions of the likelihood 

and severity of wrong purchases (Sinha & Batra, 1999) It may lead to a decrease in willingness to buy. 

Consumers' willingness to buy in this case is more likely to choose to buy products from well-known 

brands with a positive image, as a brand with a positive image has the effect of reducing the perceived 

risk to consumers (Akaah, 1988). 

Against this backdrop, the rapid rise and successful listing of Pinduoduo, a company created in 

2015, in only three years of fierce competition with e-commerce giants is a miracle in the history of e-

commerce development. Pinduoduo noticed the downgrading of consumption in China's e-commerce. 

By categorizing consumer groups, Pinduoduo's ultimate target customers were targeted at the low-

salary group and those who care about value for money (Kuang, 2022). By categorizing consumer 

groups, the operation strategy is placed on expanding horizons or focusing on three or four lines and 

the following townships, rapidly occupying the market of sinking users, and becoming the third largest 

e-commerce platform after Jingdong and Alibaba at the present time (Zhao et al., 2019). 

 

Research Objectives 

Using Pinduoduo as a case study, this paper addresses the following Research Objectives by 

examining the impact and relationship between brand image and consumer purchase intention. 

1. To study the influence of brand image, corporate image, product image, user image and 

perceived risk in brand image 

2. To study the effect between perceived risk and purchase intention 

3. To study the influence between brand image and purchase intention 

4. To study the mediating relationship between perceived risk, brand image and purchase 
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intention. 

 

Literature Review 

E-Commerce 

E-commerce refers to the transaction of goods and services through electronic media. The 

practice of sharing documents through corporate electronic networks was established globally in 1979. 

The use of e-commerce continued to grow during the 1980s and did not begin to flourish until the 1990s 

with the rise of online marketplaces eBay and Amazon (Taher, 2021). B2B, B2C, C2C and similar 

opportunities help consumer preferences and consumer markets to develop e-infrastructures to meet the 

challenges of the future. E-commerce has revolutionized business and changed the shape of competition 

with the Internet, and computer communication networks have created an e-commerce marketplace for 

consumers and businesses (Gupta, 2014). Today, e-commerce is considered extraordinary because of 

its powerful concepts and processes that have profoundly changed life nowadays. For many people, 

business e-commerce has become the first thing to consider (Aymen et al., 2019; Nanehkaran, 2013). 

Brand Image 

Levy and Gardner (1955) The concept of "brand image" was first proposed in research, and 

they believed that brand image would largely influence consumers' purchasing decisions. Regardless of 

the company's marketing strategy, the main purpose of its marketing activities is to influence consumers' 

perceptions and attitudes towards the brand, to establish a brand image in the minds of consumers, and 

to stimulate consumers' actual purchasing behavior towards the brand, thus increasing sales and 

maximizing market share (Zhang, 2015).Ajzen (1991) suggests that brand image is the perception of a 

brand that exists in the minds of consumers that can be revealed through brand associations. Yoo and 

Donthu (2001) argues that brand image affects a company's profits because a high brand image of a 

product or service motivates customers to buy the product or service even at a higher price. 

Corporate image 

The presence of a corporate image can help consumers to recognize differences in the quality 

of similar companies when making choices that meet their needs (Suhartini & Pertiwi, 2021). Corporate 

image shapes a positive corporate personality through communication and marketing channels and 

through constant feedback from the target audience. Corporate identity can help consumers to better 

understand the products offered by the company and further reduce uncertainty about purchasing the 

product (Aryawan et al., 2017). 

Product/Service Image 

Pierre (1958) describes store image as a combination of functional qualities and psychological 

attributes. In general, brand image serves to define the product for the consumer and to differentiate the 

company's product from competing products. Thus, for services, we can consider that service brand 

image includes the attributes, functional consequences and symbolic meanings that consumers associate 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

755 

with a particular service, and that service image is the mental image of the brand that consumers produce 

in response to the stimuli associated (Padgett & Allen, 1997). 

User image 

Brand image is formed by consumers through direct experience of the brand, through exposure 

to advertising and promotions, through packaging, and even through observing the kind of people who 

use the brand and the occasions and situations in which it is used (Gordon, 1991). As such, it has many 

inherent characteristics or dimensions, which include brand personality and user image, among others 

(Restall & Gordon, 1993). In addition to projecting personality onto brands, consumers also associate 

a "typical" self with various brands, which has come to be known as the user image (Biel, 1991; Debevec 

& Iyer, 1986). 

Perceived Risk 

Lee (2009) It has been found through research. One of the most important variables in user 

decision making is risk. When a consumer needs a product or service and there are multiple sellers 

online, choosing which seller to buy from online is quite a complex process because it involves many 

behavioral dimensions that must be considered. higher product involvement may lead to higher trust 

expectations of the seller. other related studies have found that when consumers perceive higher levels 

of risk, they also set higher trust expectations. The higher the risk of a consumer's long-term 

involvement with a given product, the higher the risk he or she may perceive in purchasing the product 

online. Second, perceived risk is positively related to trust expectations. Consumers who perceive a 

high level of risk in online purchases are likely to purchase from highly trustworthy online merchants, 

thereby reducing potential risk (Hong et al., 2013). 

Purchase Intention 

Fishbein and Ajzen (1975) argues that willingness is a specific way of determining behavior; 

whereas willingness to buy is the subjective likelihood that a consumer will make a purchase of a 

specific good, and this subjective likelihood is an important indicator used to assess consumer behavior. 

Willingness to buy is a consumer behavior that is shown as an object response to someone's desire to 

buy (Yunus & Rashid, 2016). Bernarto and Purwanto (2022) Purchase intention is a self-instruction to 

buy a brand or take a purchase action. In product analysis, people use their own knowledge, experience, 

and information from outside sources to evaluate. The willingness to buy parameter is the main indicator 

for evaluating consumer behavior and predicting consumer behavior when making a purchase decision, 

because the stronger the willingness to buy, the greater the likelihood of purchase (Jasin, 2022). 

Theory of Planned Behavior 

Ajzen (1991) Proposed Theory of Planned Behavior, Added the factor of perceived behavioral 

control, he believed that people must consider behavioral risk when they make consumption, therefore, 

he used whether the individual's perceived risk is controllable or not as a factor affecting behavioral 

intention and actual behavior. This theory is an important theory for predicting human social behavior, 
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which has a relatively high accuracy in predicting human behavior and intention, and is widely used in 

foreign countries, and is also often applied to the prediction of consumer purchasing behavior in 

marketing research. This paper chooses Theory of Planned Behavior as the research theory. 

 

Picture 1: Theoretical Model 

 

H1: Brand image has a negative effect on perceived risk. 

H1a: Corporate image in brand image is hypothesized to have a negative effect on perceived risk. 

H1b: The image of products/services in brand image is hypothesized to have a negative effect on 

perceived risk. 

H1c: The user image in brand image is hypothesized to have a negative effect on perceived risk. 

H2: Perceived risk has a negative effect on purchase intention. 

H3: brand image has a positive effect on purchase intention. 

H3a: Corporate image in brand image has a positive effect on purchase intention. 

H3b: Product/service image in brand image has a positive effect on purchase intention. 

H3c: User image in brand image has a positive effect on purchase intention. 

H4: Perceived risk can be used as a mediating variable to mediate the effect between brand 

image and purchase intention. 

 

Methodology 

This paper adopts a quantitative research methodology, Kelley et al. (2003) argues that when 

quantitative methods are used to collect information such as questionnaires, random sampling should 

be used, and the results of random sampling can be generalized to larger populations and statistical 

analyses. In the questionnaire part of this paper, the Likert scale 5 point(Allen & Seaman, 2007) was 

used to measure the degree of agreement of the respondents on the 21 questions in terms of five levels 

of "strongly disagree, disagree, not sure, agree and strongly agree". Data collection was carried out in 

Corporate image 

User image 

Product/Service Image 

Brand image 
Perceived risk 

Purchase intention 

H1 H2 

H4 

H3 
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China through the internet platform "Wenjuanxing", The survey issued 450 questionnaires, 436 

questionnaires were recovered, and 408 questionnaires were valid after excluding invalid questionnaires 

28, with a validity rate of 93.58%. 

According to the analysis of the questionnaire, 51.5% of the respondents were male and 48.5% 

were female, which is similar to the average. The highest proportion is in the age group of 19-25 years 

old, accounting for 23.3%, followed by the age group of 26-40 years old, and the proportion of 18 years 

old and below and 41-50 years old and above is smaller, accounting for only 6.9% and 15.7% 

respectively. The age of the 408 respondents who took part in the questionnaire survey is mainly 

concentrated in the age group of 19-40 years old. In terms of education, the proportion of college degree 

is the highest at 30.6%, followed by bachelor's degree at 24%, senior high school/secondary school at 

23%, and junior high school and below and postgraduate students and above at a relatively small 

proportion. In terms of occupations, they are mainly concentrated in three occupations: private/private 

enterprises, self-employed, and joint ventures/foreign enterprises, while the rest of the occupations 

account for a relatively small proportion. In terms of respondents' monthly income, the proportion of 

respondents with monthly income of 8,000-10,000 yuan is the highest to reach one-third of the total 

number of respondents, accounting for 33.3%, followed by 5,001-8,000-yuan accounting for 27%, 

2001-5,000-yuan accounting for 21.3%, and 2,000 yuan and below and more than 10,000-yuan 

accounting for a relatively small proportion. 

In terms of the time of contact with online shopping, 40% of the respondents mainly focused 

on the period of six months to one year, and a relatively small proportion of the respondents had been 

shopping for one to two years and more than two years. In terms of the frequency of online shopping, 

once a month accounts for the highest proportion of 51.2%, more than half of the respondents overall, 

and the proportion of respondents who buy online once every six months and once a year is relatively 

small. In terms of monthly online purchase spending, the proportion of 501-1000 yuan is the highest, 

reaching 32.8%, and the proportion of 200 yuan and below and 3001 yuan and above is relatively small. 

In terms of the weekly browsing time of e-commerce, the weekly browsing time of 5-10 hours 

accounted for the highest proportion of 40.4%, followed by 3-5 hours and 2 hours and below. 

According to the above analysis, the 408 people who participated in this research have an 

average proportion of male and female gender, mainly concentrated in young adults most of whom are 

highly educated, have a good foundation for e-commerce shopping and have sufficient disposable 

income, and are able to accurately give the answers to the questionnaire, which is in line with the target 

of this survey. 

Results 

In this paper, the collected questionnaire data were processed through the software SPSS29.0 

and the plug-in PROCESS, and the relevant hypotheses and theoretical models proposed in this paper 

were verified through data analysis. In the reliability analysis, this study chooses Cronbach' S Alpha 
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reliability coefficient to examine the reliability status of brand image, perceived risk, and consumer 

purchase intention scales, by analyzing the Cronbach' S Alpha of each variable are: brand image 0.807, 

where the three dimensions included in the brand image, corporate image, product/service image, and 

user image, respectively, are 0.828, 0.823, 0.835, perceived risk 0.9, willingness to buy 0.829. The 

Cronbach' S Alpha of each variable scale is greater than 0.8, with good reliability. 

 

Table 1: Factor Analysis Results 

 Component 
1 2 3 4 5 

Q13 0.823     
Q14 0.823     
Q15 0.819     
Q17 0.810     
Q16 0.775     
Q9  0.816    
Q11  0.800    
Q10  0.775    
Q12  0.773    
Q4   0.815   
Q2   0.807   
Q3   0.777   
Q1   0.756   
Q5    0.809  
Q7    0.799  
Q8    0.765  
Q6    0.751  

Q18     0.755 
Q21     0.740 
Q20     0.729 
Q19     0.690 

Eigenvalues 6.758 2.286 2.072 1.964 1.191 
% of Variance 17.210 13.035 12.857 12.791 12.066 
Cumulative % 67.960 

 

In the validity analysis, the study chose to use exploratory factor analysis to examine the "brand 

image, perceived risk, willingness to buy" scale. First, KMO test and Bartlett's spherical test were 

conducted to examine whether the data in the scales were suitable for exploratory factor analysis. 

According to the results KMO 0.901 is greater than 0.6 and the p-value of Bartlett's spherical test are 

less than 0.05, which satisfy the validity examination of exploratory factor analysis, all 21 questions 

passed the validity test. In Table 1, according to the similarity of the content of the questions will be 

divided into five dimensions, in the division of the questions and questionnaire division is consistent, 

Q1-Q4, Q5-Q8, Q9-Q12 represented by the three different dimensions, and the questionnaire brand 

image contains the corporate image, product/service image, the user's image of the questionnaire is 
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consistent, the question items Q13-Q17 consistent with the perceived risk dimensions, the questions 

Q18-21 consistent with the willingness to buy dimensions, questionnaire through the validity of the test. 

 

Table 2: Results of Linear Regression Analysis of Brand Image on Consumer Purchase Intention 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P VIF 

(Constant) 0.899 
 

4.265 <.001 
 

Corporate Image 0.246 0.266 6.39 <.001 1.096 
Product/service image 0.311 0.314 7.559 <.001 1.096 

User Image 0.264 0.285 6.892 <.001 1.084 
Adjusted R Square 0.359 

F 76.817 
P <.001 

Dependent Variable: Purchase Intention 
 

According to the results of Table 2, the model fit is good, the adjusted R-square is 0.359, which 

means that the independent variables involved in this regression analysis have a 35.9% influence on the 

dependent variable, and the linear regression model of this study is significant, F=76.817, P<0.001, 

which empirically proves that brand image and the three dimensions it contains have a positive influence 

on purchase intention, H3, H3a. H3b and H3c hypotheses are valid. 

 

Table 3: Regression Analysis of Brand Image on Perceived Risk 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t p VIF 

(Constant) 5.116 
 

17.415 <.001 
 

Corporate Image -0.163 -0.143 -3.032 0.003 1.096 
Product/service image -0.264 -0.217 -4.604 <.001 1.096 

User Image -0.281 -0.246 -5.261 <.001 1.084 
Adjusted R Square 0.176 

F 29.983 
P <.001 
Dependent Variable: Perception of risk 

 

According to the results of Table 3, the model fit is good and the adjusted R-square is 0.176, 

which means that the independent variables involved in this regression analysis have a 17.6% influence 

on the dependent variable, and the linear regression model of this study is significant, F=29.983, 

P<0.001, and the study proves that the brand image and the three dimensions it encompasses have a 

negative impact on perceived risk, and the H1, H1a. H1b and H1c hypotheses are valid. 

Table 4: Regression Analysis of Perceived Risk on Consumer Purchase Intention 
 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t P VIF 

(Constant) 5.019 
 

55.367 <.001 
 

Perception of risk -0.401 -0.493 -11.431 <.001 1 
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Adjusted R Square 0.242 
F 130.667 
P <.001 
Dependent Variable: Purchase Intention 

 

According to the results of Table 4, the model fit is good, and the adjusted R-square is 0.242, 

which means that the independent variables involved in this regression analysis affect the dependent 

variable to a degree of 24.2%, and the linear regression model of this study is significant, F=130.667, 

P<0.001, and the study proves that there is a negative effect of the perceived risk on the willingness to 

buy, and the hypothesis of H2 is valid. 

 

Table 5: Results of The Analysis of The Mediating Effect of Brand Image and Perceived Risk 

OUTCOME VARIABLE:      
M       
R R-sq MSE F df1 df2 p 

0.4211 0.1773 0.8056 87.5022 1.0000 406.0000 0.0000 
Model       

 Coeff. se t p LLCI ULCI 
constant 5.0898 0.2925 17.4031 0.0000 4.5149 5.6648 

X -0.7041 0.0753 -9.3543 0.0000 -0.8521 -0.5562 
 

 

Table 6: Results of The Analysis of The Mediation Effect of The Independent Variable Brand Image 

Dependent Variable Purchase Intention and The Mediator Variable Perceived Risk 

OUTCOME VARIABLE:      
Y       
R R-sq MSE F df1 df2 p 

0.6570 0.4316 0.3691 153.7636 2.0000 405.0000 0.0000 
 Coeff. se t p LLCI ULCI 

constant 2.1305 0.2616 8.1450 0.0000 1.6163 2.6447 
X 0.6503 0.0562 11.5777 0.0000 0.5399 0.7608 
M -0.2375 0.0336 -7.0716 0.0000 -0.3036 -0.1715 

 

Table 7: Results of The Mediation Effects Analysis 

 Effect se t p LLCI ULCI 
Total effect of X on Y 0.8176 0.0539 15.1586 0.0000 0.7116 0.9236 
Total effect of X on Y 0.6503 0.0562 11.5777 0.0000 0.5399 0.7608 

Indirect effect(s) of X on Y Effect Boot SE Boot LLCI Boot ULCI   
M 0.1673 0.0344 0.1043 0.2392   

In this paper, mediation effect detection is carried out by PROCESS plug-in, letter X represents 

brand image, letter M represents perceived risk and letter Y represents purchase intention, which is 

calculated according to the mediation effect formula M=aX+e2,Y=c'X+bM+e3 (Wen et al., 

2005).According to the results of Table 5 brand image and perceived risk mediation effect analysis, the 
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first regression equation M = 5.0898-0.7041*X, a = -0.7041 (p < 0.05) 

According to the results of mediation effect analysis of independent variable brand image 

dependent variable purchase intention and mediating variable perceived risk in Table 6, the second 

regression equation Y = 2.1305-0.2375*M + 0.6503*X, b = -0.2375 (P < 0.05), c = 0.6503 (P < 0.05) 

According to the results of Table 7 mediation effect analysis，Mediating effect of perceived 

risk M = -0.7041*(-0.2375) = 0.1673 (p < 0.05) Direct effect = 0.6503 (p < 0.05), Total effect = 0.1673 

+ 0.6503 = 0.8176 (p < 0.05) 

According to the analysis of the above results, perceived risk plays a significant positive role 

in brand image and consumers' purchase intention, with a mediating effect size of 0.1673 (P < 0.05) 

confidence interval at 0.1043-0.2392; further analysis of brand image also has a significant positive 

direct effect on purchase intention, with a direct effect size of 0.6503 (P < 0.05), and a confidence 

interval at 0.5373 + 0.6503 = 0.8176 (P < 0.05). confidence interval in 0.5399-0.7608, and finally the 

total benefit of brand image on consumer purchase intention is significant, the size of 0.8176 (P < 0.05), 

confidence interval in 0.7116-0.9236. the mediating effect in the total effect is: 0.1673/0.8176 = 20.46% 

hypothesis H4 is established. 

Discussion 

This paper takes brand Pinduoduo as an example to study the influence of brand image on 

consumers' purchase intention, and after analyzing, it is proved that brand image and the three 

dimensions it contains have a negative influence on perceived risk and a positive influence on purchase 

intention. Perceived risk has a negative effect on purchase intention, but can be used as a mediating 

variable between brand image and purchase intention. E-commerce brands can increase brand image to 

reduce the perceived risk of consumers to enhance the willingness to buy, and at the same time can be 

optimized in the corporate image, product/service image and user image, to create differentiation to 

avoid homogeneity between e-commerce brands, to better attract consumers to enhance market 

competitiveness. 

Conclusion 

Based on the Theory of Planned Behavior, this paper collects data through questionnaires for 

quantitative research and analyzes them using SPSS29.0 software, adding the mediator variable 

perceived risk to verify the impact of brand image and the three dimensions of brand image (i.e., 

corporate image, product/service image, and user image) on purchase intention. The conclusion proves 

that a good brand image can reduce consumers' perceived risk and enhance consumers' purchase 

intention, and through the case e-commerce platform Pinduoduo makes a theoretical contribution to the 

relevant research on the impact of brand image and consumers' purchase intention. At the same time, 

there are some limitations in this paper, in the design of independent variables, only selected brand 

image and perceived risk as independent variables for the study, but there may be other variables that 
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affect consumers' purchase intention, such as brand attitude, brand attachment, environmental factors 

(Shah et al., 2012) and is not covered in the scope of this paper, the subsequent researchers can be 

carried out on the basis of this, to increase the feasibility of other for the study. 
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Abstract: The study explores how CEOs gender affect firms' risk-taking behavior between corporate 

executive gender and decision making. Numerous studies in the fields of psychology and sociology 

have consistently demonstrated that women exhibit a greater aversion to risk than men. This 

phenomenon is thought to be due to differences in risk perception between genders. The three objectives 

of this study were: 1) To investigate the correlation between the gender of CEOs and their inclination 

towards corporate risk-taking, 2) To exclude the possibility that the influence of female CEOs on firm 

risk-taking is influenced by endogenous issues, 3) To analyze the association between the gender of 

CEOs and firm performance. This paper conducted a survey using a quantitative research method. We 

use the sample of CEOs gender in Chinese publicly listed firms varying from 2002 to 2022 to 

investigated the impacts of female CEOs on firm risk levels. This study employs three measurements: 

financial leverage, operating leverage, and total leverage to proxy for the risk-taking behaviors and 

using fixed effect model to estimate the influences of the gender of CEOs.   

Drawing upon previous research, our study seeks to investigate the correlation between CEOs 

gender and a company's propensity for risk-taking. The research findings suggest that companies led 

by female CEOs are associated with lower firm risk. Our results still hold after performing propensity 

score matching. The results of our study provide robust evidence suggesting that firms led by female 

CEOs exhibit a lower level of firm risk. The results contribute to the related literature exploring the role 

of gender in managerial decision-making and its implications for firm behavior. Our research highlights 

the importance of considering the gender differences, such as risk aversion, conservatism, and 

managerial opportunism, in understanding and assessing firm risk-taking behaviors. By shedding light 

on the influence of female CEOs on risk attitudes within firms, the study contributes to a greater 

understanding of gender diversity in manager leadership and its potential effect on organizational 

outcomes. Additionally, it sheds light on how to quickly identify executive or management who can 

adapt to the requirements of globalization, regardless of gender. 

 

Keywords: CEOs Gender, Firm Risk-Taking, Firm Performance 

 

 

Introduction 
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Background of the Study 

Numerous studies in the fields of psychology and sociology have consistently demonstrated 

that women exhibit a greater aversion to risk than men. For example, Byrnes, Miller, and Schafer (1999) 

conducted a survey of 150 studies spanning over three decades, examining the risk-taking behaviors of 

female and male participants in various contexts. Similarly, Arch (1993) conducted a review of 50 

studies that examined the relationship between gender and their risk propensities. This paper draws the 

same conclusion as previous work by showing that women have a lower propensity for risk-taking and 

are more risk-averse compare with men. This phenomenon is thought to be due to differences in risk 

perception between genders. Subsequently, an escalating body of empirical research has been dedicated 

to exploring the influence of gender diversity within top management teams on both firm performance 

and corporate decision-making processes. (Strm, D’Espallier and Mersland, 2014; Chen, Crossland and 

Huang, 2016; Pucheta-Martínez, Bel-Oms, and Olcina-Sempere, 2016). 

Academic research is increasingly delving into the correlation between decision-making and 

the gender of corporate executives. For instance, Huang and Kisgen (2008) examined the impact of 

CFO gender on decisions related to CFO transitions and found that female CFOs have a conservative 

management style compared with male counterparts, issuing less debt and engaging in fewer mergers 

and acquisitions. They also found that when female CFOs pursue M&As, the announcement of 

abnormal returns is higher than those of male CFOs. Faccio, Marchica, and Mura (2016) demonstrated 

that company lead by female CEOs less volatility of earnings, exhibit lower leverage, and a higher 

likelihood of survival compared to similar company run by male CEOs. Building on this prior research, 

our study aims to explore the relationship between a firm's risk-taking and CEOs gender behavior. 

Problems of the Study 

In recent times, there has been an increasing focus in literature on the impact of CEOs gender 

on enterprise risk-taking. Previous research indicates that females tend to be more risk-averse than 

males (Jianakoplos and Bernasek, 1998; Schubert et al., 2000), which can influence their decision-

making in firms (e.g. Faccio et al., 2016). Our study delves into the relationship between firm risk-

taking and the gender-specific behaviors of CEOs in the Chinese market.  

In this study, our primary emphasis lies in the exploration of the following research problems: 

1. Are female CEOs more inclined to adopt lower levels of risk compared to male CEOs? 

2. Does the association between female CEOs and firm risk-taking have endogenous problem?  

3. Do female CEOs impose significant influences on firm's performance?  

 

Research Objectives 

The primary aim of this research is to explore the correlation between corporate risk-taking and 

gender in the Chinese market spanning the period from 2002 to 2022.  

1. To examine the correlation between CEO gender and their inclination towards corporate risk-
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taking. 

2. To rule out the concern that impacts of female CEOs on firm risk-taking have endogenous 

problem. 

3. To examine the association between CEOs gender and firm performance. 

 

Literature Review 

In recent years, the literature has increasingly recognized the heterogeneity of CEOs and their 

individual-specific characteristics as important determinants of firms' decisions. Traditional theories of 

firm decisions often ignore the impacts of CEOs characteristics and assume that managers are rational. 

However, recent empirical studies have shown that CEO-specific characteristics are crucial in 

explaining the variation in corporate choices (Bertrand and Schoar, 2003; Bertrand, 2009). Specifically, 

there is an increasing body of literature that examines the influence of CEOs' attributes on the risk-

taking behaviors of firms. Malmendier and Tate (2005, 2008) show that managerial hubris is a vital 

factor that affects firms' risk levels. Serfling (2014) finds that the age of the CEOs is also correlated 

with their risk propensity. Roussanov and Savor (2014) examine whether CEOs marital status can affect 

firm risk-taking and show that unmarried CEOs tend to take on more risk than married ones. Hutton et 

al. (2014) find that the top managers personal political preferences are one of the key determinants of 

corporate risk-taking policies. Recent studies also examine the effect of CEO experience-related 

attribute on firm risk policies. Benmelech and Frydman (2015) shed light on military service experience 

of CEO in firms. They imply that military CEOs with military backgrounds tend to have a more 

conservative management style as they are less likely to spend on R&D expenditures. Firms run by 

military CEOs are also examined to execute lower leverage strategies. Cain and McKeon (2016) explore 

whether CEO holding private pilot licenses can influence firm risks and find those pilot CEOs are 

correlated with riskier firms. Farag and Mallin (2018) collect 892 IPO data in Chinese market to 

investigate the impacts of CEOs personal attribute on the level of firm risk-taking. They find that all 

demographic characteristics matter for firm risk-taking behavior. Coles, Daniel, and Naveen (2006) 

consider about the external factors instead of demographic characteristics that may affect CEOs’ risk-

taking propensity in firm financial decision making. They show that find that the structure of CEOs 

compensation will affect firm risk decision-making. Specifically, they find that higher sensitivity of 

CEOs wealth to stock volatility (vega), CEOs are more expected to conduct riskier policy choices. 

Those risky policies or decision-makings include more expenditure on R&D while less investment in 

tangible assets. 

Moreover, the literature has increasingly emphasized the impact of CEOs' gender on corporate 

risk-taking. Previous research has indicated that women generally exhibit a higher tendency towards 

risk aversion compared to men (Jianakoplos and Bernasek, 1998; Schubert et al., 2000), potentially 

impacting their decision-making within companies. Numerous research works have also contributed 
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valuable insights into gender disparities in financial decision-making and risk-taking. For instance, 

Barber and Odean (2001) conducted a comprehensive analysis focusing on the domain of finance and 

investment, revealing that men tend to exhibit greater overconfidence compared to women. In a separate 

study, Charness and Gneezy (2012) compiled data from 15 sets of trial on investment decision-making. 

Their findings highlighted that women demonstrate a tendency to invest less in risky ventures, 

suggesting a greater inclination toward financial risk aversion. Adding to this body of evidence, Halko, 

Kaustia, and Alanko (2012) indicated that the gender difference in investment behavior primarily 

stemmed from women's higher levels of risk aversion. The influence of gender on risk-taking extends 

beyond individual investment decisions and permeates into management positions as well. Khan and 

Vieito (2013) show that firm executed by female CEOs have lower risk levels than their male 

counterparts. Nevertheless, the correlation between CEO gender and firm risk-taking is still a subject 

of debate. Berger, Kick, and Schaeck (2014) reveals that companies with more female executives tend 

to have higher bank portfolio risk.  

Research on gender-based behavioral variances has established that women are less willing to 

compete with others and more cautious in risk control compared than males (Gneezy et al., 2003; Eckel 

and Grossman, 2008; Sapienza et al., 2009; Hogarth et al., 2012). These gender differences in risk-

taking behavior have been found to influence investment and financial decisions (Jianakoplos and 

Bernasek, 1998; Schubert et al., 2000). As women continue to break through the glass ceiling and 

occupy executive positions, there has been a growing interest in examining how gender differences may 

impact corporate decision-making. Specifically, recent research suggests that female executives are 

more risk-averse and make less risky corporate financial choices than male executives (Faccio et al., 

2016). 

 

Methodology 

Sample Construction 

In this paper, we conducted a survey using a quantitative research method. The data utilized in 

our paper is obtained from the CSMAR (China Stock Market & Accounting Research) database varying 

from 2002 to 2022. This study gathered CEOs biographic information, firm-level stock return data, and 

accounting data for every publicly traded company in China. Furthermore, we exclude firms with 

missing financial data and firms operate in the financial industries. 

CEOs Gender and Firm Risk-Taking 

This study classifies the gender of a CEOs based on the information reported in the CSMAR 

database. Therefore, our main independent variable, Female CEOs, is a dummy variable equal to one if 

the firm CEOs are female and equal to zero if the firm CEOs are male. In our paper, we employed three 

measurements to assess firm risk as our dependent variable. Consistent with prior research (Huffman, 

1983; Harjoto, 2017; Kim, Patro, and Pereira, 2017), we utilized firm leverage as an indicator of firm 
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risk-taking, which are firm financial leverage, operating leverage and total leverage, respectively.  

Control Variables and Baseline Regression. 

We control several firm-level characteristics that might affect firm risk-taking, including Size, 

ROA, Intangible Assets, Book -to- Market and Tobin's Q, respectively. For CEO-level characteristics, 

we control CEO age, CEO Duality, Academic Background, Financial Background and PhD Degree. To 

study the impact of CEOs gender on firm risk-taking, we speculate the baseline regression as shown 

below:    𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖,𝑡𝑡 = 𝛼𝛼 + 𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 ∙ 𝛽𝛽 + 𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝐶𝑖𝑖,𝑡𝑡−1 ∙ 𝛾𝛾 + 𝐷𝐷𝑖𝑖 + 𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑖𝑖 + 𝜀𝜀𝑖𝑖,𝑡𝑡    

Where 𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹𝐹 𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑟𝑖𝑖,𝑡𝑡 is financial leverage, operating leverage, and total leverage, respectively. 

Our main independent variable in this paper is female CEOs, which is a dummy variable that equals 

one if a CEOs in the firm this year is female and zero otherwise. The control variables have both firm 

financial peculiarity and CEOs peculiarity. We also use year fixed effects and firm fixed effects, which 

is presented as  𝐷𝐷𝑖𝑖 and  𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑌𝑖𝑖, in our estimation. 

 

Results 

Summary Statistics 

In this paper, present summary statistics and conduct a comprehensive analysis of our sample. 

In table 1 provides an overview of the sample characteristics. In particular, female CEOs account for 

approximately 6% of the entire sample on average. We also find that the average Financial Leverage, 

Operating Leverage, and Total Leverage values are 1.4174, 1.6190, and 2.4387, respectively.  

 

Table 1: Summary Statistics  

Variable Mean SD Min Medium Max N 
Financial Leverage 1.4174 1.0315 0.5070 1.1053 8.1217 33,704 
Operating Leverage 1.6190 0.7871 1.0241 1.3840 6.3260 34,058 
Total Leverage 2.4387 2.7700 0.9036 1.5755 20.3152 33,704 
Female CEO 0.0598 0.2371 0.0000 0.0000 1.0000 40,689 
Size 21.8868 1.2479 19.5197 21.7149 25.8104 40,689 
ROA 0.0677 0.0458 0.0028 0.0579 0.2462 40,689 
Intangible Assets 0.0444 0.0504 0.0000 0.0309 0.3123 40,689 
Book-to-Market 0.6321 0.2382 0.1210 0.6399 1.1345 40,689 
Tobin's Q 1.9653 1.2309 0.8815 1.5628 8.2643 40,689 
CEO Age 3.8973 0.1411 3.4965 3.9120 4.1897 40,678 
Duality 0.2513 0.4338 0.0000 0.0000 1.0000 40,689 
Academic Background 0.0400 0.1959 0.0000 0.0000 1.0000 40,689 
Financial Background 0.2445 0.4298 0.0000 0.0000 1.0000 40,689 
PhD Degree 0.0512 0.2203 0.0000 0.0000 1.0000 40,689 

In Table 2, we employ t-tests to explore the differences between firms with male and female 

CEOs. The results highlight that firms led by female CEOs exhibit a lower level of risky financial policy 

implementation, indicating that female executives tend to adopt a more conservative management style. 

Additionally, firms with female CEOs tend to be smaller in size, but have better performance compared 
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to firms with male CEOs. 

 

Table 2: Univariate Analyses 

 Male Female Difference T-statistics 
Financial Leverage 1.4243 1.3057 0.1186 4.9573*** 
Operating Leverage 1.6245 1.5300 0.0946 5.1995*** 
Total Leverage 2.4591 2.1106 0.3485 5.4267*** 
Size 21.8973 21.7217 0.1756 6.7349*** 
ROA 0.0675 0.0711 -0.0036 -3.7452*** 
Intangible Assets 0.0443 0.0455 -0.0012 -1.1012 
Book-to-Market 0.6344 0.5965 0.0379 7.6077*** 
Tobin's Q 1.9568 2.0987 -0.1420 -5.5184*** 
CEO Age 3.8978 3.8903 0.0075 2.5409*** 
Duality 0.2530 0.2244 0.0286 3.1530*** 
Academic Background 0.0394 0.0493 -0.0100 -2.4311*** 
Financial Background 0.2473 0.1998 0.0476 5.2966*** 
PhD Degree 0.0522 0.0345 0.0177 3.8430*** 

 

In Table 3 presents parts of the pairwise correlations among the variables used in our regression 

analysis. Our particular interest are the correlation coefficients between the presence of a Female CEO 

and firm's risk-taking behaviors. As anticipated, all three measurements’ correlation coefficients exhibit 

a significant negative relationship. 

 

Table 3: Correlations Coefficient 
 1. Financial 

Leverage 
2. Operating 
Leverage 

3. Total 
Leverage 

4. Female 
CEO 

5. Size 6. ROA 7. Intangible 
Assets 

8. Book-to-
Market 

1 1.0000        
2 0.2461*** 1.0000       
3 0.8870*** 0.5615*** 1.0000      
4 -0.0270*** -0.0282*** -0.0295*** 1.0000     
5 0.1012*** 0.0206*** 0.0815*** -0.0334*** 1.0000    
6 -0.2343*** -0.3187*** -0.2780*** 0.0186*** -0.0024 1.0000   
7 0.0261*** 0.0546*** 0.0374*** 0.0055*** 0.0551 -0.0119*** 1.0000  
8 0.1867*** 0.1259*** 0.1772*** -0.0377*** 0.4110*** -0.2938*** 0.0030 1.0000 
Tobin's Q -0.1395*** -0.0868*** -0.1284*** 0.0273*** -0.2885*** 0.2810*** 0.0107*** -0.8265*** 
CEO Age -0.0269*** 0.0045 -0.0109*** -0.0126*** 0.1928*** 0.0273*** 0.0266*** -0.0002*** 
Duality -0.0620*** -0.0424*** -0.0576*** -0.0156*** -0.1238*** 0.0464*** -0.0376*** -0.1374*** 
Academic 
Background 

-0.0377*** -0.0242*** -0.0353*** 0.0121*** -0.0044 0.0283*** 0.0147*** -0.0688*** 

Financial 
Background 

0.0763*** 0.0240*** 0.0614*** -0.0262*** -0.2288*** -0.0324*** -0.0713*** 0.1587*** 

PhD Degree -0.0134*** -0.0230*** -0.0154*** -0.0190*** 0.0803*** 0.0159*** 0.0175*** -0.0274*** 
 

Baseline Regression 

We examine the relationship between firm executives’ gender and firm risk-taking in this study. 

Specifically, we use a panel of fixed effect regression with standard errors clustered at the firm level, 

providing robust estimates.  
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Table 4: The Impact of Female CEOs on Firm Risk 

 Financial Leverage Operating Leverage Total Leverage 
 (1) (2) (3) 
Female CEO -0.0621* -0.0823*** -0.2120** 
 (-1.92) (-3.43) (-2.40) 
Size 0.2474*** 0.0168* 0.5081*** 
 (21.28) (1.96) (15.96) 
ROA -4.2811*** -4.5058*** -14.3358*** 
 (-27.12) (-38.49) (-33.17) 
Intangible Assets 0.9862*** 0.8114*** 3.2261*** 
 (6.33) (7.05) (7.56) 
Book-to-Market 0.3738*** 0.2648*** 1.0194*** 
 (6.73) (6.43) (6.71) 
Tobin's Q 0.0541*** 0.0326*** 0.1379*** 
 (6.12) (4.97) (5.69) 
CEO Age 0.0133 0.0045 0.0974 
 (0.25) (0.12) (0.67) 
Duality 0.0008 -0.0208 -0.0200 
 (0.04) (-1.48) (-0.38) 
Academic Background 0.0301 0.0104 -0.0494 
 (0.65) (0.31) (-0.39) 
Financial Background -0.0180 -0.0703*** -0.0725 
 (-0.56) (-2.94) (-0.82) 
PhD Degree 0.0105 -0.0271 0.0187 
 (0.31) (-1.06) (0.20) 
_cons -3.8990*** 1.4116*** -8.5418*** 
 (-12.86) (6.30) (-10.29) 
Firm fixed effects Yes Yes Yes 
Year fixed effects Yes Yes Yes 
N 33,696 34,050 33,696 
adj. R-sq 0.288 0.321 0.260 

 

The findings from Column (1) reveal a negative and significant association between CEO’s 

gender and financial risk decision-making. Moving on to Column (2), we shift our focus to the 

dependent variable of Operating Leverage. The coefficient of Female CEO in Column (2) indicates that, 

on average, firms with female CEOs possess an operating leverage that is 0.0823 lower compared to 

firms led by male CEOs. This difference is notable, considering the average value of leverage in the 

whole sample is 1.6190. In Column (3), where we examine the effects of female CEOs on Total 

Leverage. Similar to the previous columns, results from Column (3) provide strong evidence that firms 

led by female CEOs exhibit a significantly lower Total Leverage in comparison of firms executed by 

male CEOs. The coefficient of Female CEO in Column (3) reveals that, on average, companies with 

female CEOs have a Total Leverage that is 0.2120 lower in comparison of firms led by male CEOs.  

Overall, we find that corporate financial choices (proxied by Financial Leverage, Operating 

Leverage and Total Leverage) show substantial variations contingent on the CEO's gender. The finding 
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aligns with the concept that females are more conservative compared with males and in terms of gender 

difference in management team, firms executed by women prefer safer undertakings (Gneezy et al., 

2003; Eckel and Grossman, 2008; Sapienza et al., 2009; Elsaid and Ursel, 2011). 

Endogenous Problem: Propensity Score Matching 

 

Table 5: Pre-Match Propensity Score Regression and Post-Match Diagnostic Regression 

Dependent variable: 
Dummy takes the value of 1 for firms run by female CEOs and 0 otherwise 
 Pre-match Post-match 
 (1) (2) 
Size -0.177*** 0.004 
 (0.026) (0.034) 
ROA 1.421*** -0.624 
 (0.534) (0.727) 
Intangible Assets 0.636 -0.288 
 (0.458) (0.604) 
Book-to-Market -0.316 -0.109 
 (0.213) (0.288) 
Tobin's Q -0.046 -0.023 
 (0.034) (0.045) 
CEO Age -0.396** -0.029 
 (0.176) (0.238) 
Duality -0.319*** 0.009 
 (0.059) (0.08) 
Academic Background 0.297*** -0.094 
 (0.112) (0.149) 
Financial Background 0.421*** -0.166 
 (0.098) (0.13) 
PhD Degree -0.555*** -0.129 
 (0.134) (0.179) 
_cons 1.718** 0.313 
 (0.818) (1.088) 
N 33,696 3,938 
Pseudo R-sq 0.017 0.003 

 

It is crucial to address potential endogenous concerns in our results. One such concern is the 

possibility that companies with a lower risk culture are more likely to recruit female CEOs. To 

overcome this endogeneity issue, we employ a propensity score matching approach in our study. We 

employ the nearest-neighbor method to establish sufficient similarity between companies led by female 

CEOs (treatment group) and their paired counterparts with male CEOs (control group). In the matching 

process, we focus on matching treatment observations and control observations that possess the closest 

propensity scores. Moreover, we stipulate that the biggest variation in propensity scores between the 

treatment and matched control firms should not surpass 0.1%. By applying these rigorous matching 

criteria, we create well-matched pairs between companies with female CEOs and companies with male 
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CEOs, minimizing the influence of confounding factors and enhancing the reliability of our analysis.  

To ensure the validity of our matching procedure, we perform two analyses to assess the 

comparability of the treatment and control groups in terms of firm financial characteristics and CEO 

characteristics. We first use the logit model using the matching pairs. The outcomes of this test are 

presented in column (2) in Table 5, and none of them are statistically significant. This suggests that 

there are no discernible differences or trends between the treatment group and the control group.  

To further validate the effectiveness of the propensity score matching, we conduct a second test 

by examining the differences in means for firm financial characteristics and CEO-level characteristics 

between the treatment group and their paired control group. The results of this test are presented in 

Table 6. We find that none of them are statistically significant, indicating that the matching process 

successfully mitigates observable differences between the treatment and control groups. Overall, those 

two tests enhance the possibility that any disparities in risk-taking behaviors between companies with 

female CEOs and male CEO are caused by the existence of female CEOs. 

 

Table 6: Differences in Firm and CEOs Characteristics 

 Female Male Difference T-statistics 
Size 21.7128 21.7203 0.0074 0.20 
ROA 0.0736 0.0750 -0.0014 -0.90 
Intangible Assets 0.0462 0.0469 -0.0007 -0.43 
Book-to-Market 0.5998 0.6009 -0.0010 -0.14 
Tobin's Q 2.0757 2.0886 -0.0129 -0.31 
CEO Age 3.8896 3.8901 -0.0005 -0.12 
Duality 0.2194 0.2204 -0.0010 -0.08 
Academic Background 0.0493 0.0533 -0.0041 -0.58 
Financial Background 0.2103 0.2316 -0.0213 -1.61 
PhD Degree 0.0320 0.0361 -0.0041 -0.70 

 

Table 7: Propensity score matching estimate 

 Treatment  Control Difference T-statistics 
Financial Leverage 1.3061 1.3744 -0.0684 -2.31 
Operating Leverage  1.5301 1.6016 -0.0715 -3.10 
Total Leverage 2.1116 2.3304 -0.2188 -2.83 

 

Finally, in Table 7, we show the results of propensity score matching. These estimates provide 

further evidence that companies executed by female CEOs tend to exhibit less risk in firms in 

comparison with companies with male CEOs. This suggests that the CEO’s gender plays a significant 

function in influencing risk-taking behaviors in firms, as indicated by the propensity score matching 

results.  

Female CEOs and Firm Performance 

To date, main findings in our paper suggests that firms with female CEOs have lower risk 
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compared with male counterparts. Nevertheless, as firms usually take risks to gain profits, the possible 

worry in our paper is that reducing the firm risk-taking may lead to less profit. There is a chance that 

female CEOs endeavor to restrain firm risk-taking by having worse firm performance. To do so, we 

modify the estimation regression analysis by replacing the firm risk with firm performance that proxy 

by Return on Assets (ROA) and Return on Equity (ROE). Results are presented in Table 8. 

The coefficients on the Female CEO variable are positive and significant, indicating that firms 

with female CEOs are more likely to be related to higher level of ROA and ROE in comparison with 

their counterparts. These results alleviate concerns regarding the potential trade-off between decreased 

firm risk and firm performance when female CEOs are in leadership positions.  

 

Table 8: The Firm Performance and Female CEOs 

 ROA ROE 
 (1) (2) 
Female CEOs 0.0132** 0.0038*** 
 (2.06) (2.73) 
Size -0.0223*** -0.0044*** 
 (-9.68) (-8.95) 
Intangible Assets 0.0645** 0.0140** 
 (2.16) (2.18) 
Book-to-Market -0.0254** -0.0009 
 (-2.33) (-0.39) 
Tobin's Q 0.0028 0.0004 
 (1.57) (0.93) 
CEO Age 0.0195* 0.0092*** 
 (1.87) (4.13) 
Duality -0.0021 -0.0009 
 (-0.55) (-1.18) 
Academic Background -0.0008 0.0006 
 (-0.09) (0.28) 
Financial Background 0.0029 -0.0004 
 (0.45) (-0.30) 
PhD Degree 0.0038 -0.0010 
 (0.53) (-0.68) 
Cons 0.4436*** -0.4093*** 
 (7.34) (-31.57) 
Firm fixed effects Yes Yes 
Year fixed effects Yes Yes 
N 34,164 33,955 
adj. R-sq 0.056 0.088 

 

Discussion and Conclusions 

In this paper, we aim to examine the relationship whether firm executives’ gender significantly 

affect firm risk-taking. By examining the dataset of publicly listed Chinese companies covering the 

period from 2002 to 2022, we specifically investigated the impact of female CEOs on firm risk-taking. 
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Our paper concludes that firms executed by female CEOs exhibit a lower level of risk in firms compare 

with male CEOs counterparts. This finding indicates that female CEOs tend to adopt a more 

conservative management style. Our research highlights the importance of considering differences that 

arise from gender, such as a more conservative strategy, risk averse attitudes. Our study contributes to 

a greater understanding of gender diversity in executive leadership and its potential impact on 

organizational outcomes. 
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Abstract: Global media should broadcast news stories objectively, which is based on an ideal. There 

are contemporary wars and conflicts far bigger than the one involving Russia-Ukraine, yet many people 

do not know about the conflicts well, mainly because major media channels cover news due to 

stakeholder value and the economic situation. As a result, no humanitarian aid is sent due to the lack of 

attention, which becomes circularly a large part of the reason why the number of deaths increases. Even 

if the news itself is accurate, it is biased because the media is not broadcasting news due to the public’s 

interest. Moreover, news stories can intentionally create public interest, not only by public media, but 

also by the source of the story that is based on deliberately created deepfakes. 

 

Keywords: Media, News, Fake News, Deep Fake, Synthetic Media, Fake Movie, Fake Voice, Information 

War 

 

Introduction  

This article will assess how media broadcast news and what would occur as a result of biased 

news by media journalists; how fake news can affect to the broader society. This article will also assess 

the history of evolving deepfakes, and the risk of political usage of deepfakes and a contemporary 

information war.  

  

Research Objectives 

The aim of this research paper is to introduce the concept of deep fake misinformation and 

assess how far humans can manipulate information or use entirely fabricated details in what become 

false news stories. To strengthen the theories, several case studies are presented to support the argument 

that deep fake information is not a new trend and is also certainly not a temporary short-term issue that 

will eventually fade away. Therefore, in both the Discussion section and in the Conclusion, it was 

important to emphasize how difficult it can be for a person who is genuinely neutral on a topic and 

interested to read more details on the subject, to truly know what information is honestly objective and 

based on facts, and what is actually misinformation based on propaganda or the original writer’s 
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personal agenda. 

 

Methodology  

The author used a wide range of academic research articles in both Japanese and English 

language, relevant newspaper articles, a dictionary for defining specific terminology, and other relevant 

literature in order to analyze and critically assess the case studies and the different perspectives of how 

far deep fake misinformation has penetrated traditional news sources and social media apps. 

1. What Public Media Broadcasts 

It is interesting to note how much, or how little, the advanced and economically developed 

countries report on international affairs. The percentage of international coverage is only about 15% in 

American national television and about just 10% in all Japanese newspapers (Abema news, 2022). It 

seems to be clear that trends in one’s own country such as the local news and sports are given top 

priority first, and that the developed countries and topical countries are given the next priority in the 

media. 

 

Picture 1 is a TV schedule of one newspaper on 30 March 2022 in Japan (Asahi newspaper, 

2022). The Japanese news report made an observation by highlighting in blue the television news 

schedule sections that relate to Russia’s invasion of Ukraine. However, although that conflict is on the 

news every day, it became apparent that there was no news report about any other active conflicts in 

the world. Around this time, the only headline news about the world’s conflicts in Japan was almost 

exclusively Russia’s invasion of Ukraine, while avoiding any other on-going serious conflicts (Abema 

News, 2022). 

However, there are also much bigger conflicts and humanitarian crisis going on in the world; 

Picture 1:  TV Schedule of Newspaper  
(Asahi Newspaper, 30 March 2022) 
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5.4 million people died from 1998-2007 in the Congo conflict, which is the biggest number of civilian 

deaths in the past 70 years (Global News View, 2022a). Also, from 2015, about 380,000 people have 

died in various conflicts, with over 70% being under 5 years old. This includes starvation due to the 

Yemen war, in which over 4000 people died in 2022 alone (Global News View, 2022b). Given their 

sheer scale and high level of casualties, they are clearly far more serious problems than Russia’s 

invasion of Ukraine, but they seem to be under-reported if, in fact, ever reported of at all. Most of the 

major media channels seem to cover news based on the stakeholder value and the economic situation. 

As a result of biased news reports, the majority of people do not get a chance of becoming interested in 

what media does not broadcast in any depth. 

Picture 2 shows a comparison of search results in May 2023 of “Russia Ukraine” and “Congo 

conflict” on a popular US news website CNN.com. There are 9,526 articles when searching the words 

“Russia Ukraine,” while just 329 articles when searching “Congo conflict” (CNN.com) 

 

 

2. Result of Biased News 

Picture 3 shows the transitions in the number of searches for “Russia Ukraine,” “Congo 

conflict” and “Yemen war” in the United States over the past year (from May 2022 to April 2023) using 

Google Trends (Google Trends, 11 May, 2023). Although Google Trends only shows the trend and the 

specific search number cannot be seen, it shows that the Congo conflict and war in Yemen are not 

searched at all, when compared to Russia’s invasion of Ukraine, which seems to be a result of biased 

news presented by the media. If media channels do not broadcast, then no humanitarian aid will be sent 

to the location, due to the lack of attention provided in the world news, which becomes a circular 

problem, as it becomes one major the reason for the large number of deaths of innocent people (Abema 

News, 2022). It is clearly a huge problem of the media system itself, when the news reported by the 

major media system is biased to its own agenda and priorities, even though the actual news topic itself 

Picture 2: A comparison of search results for “Russia Ukraine,” and “Congo conflict”  
(CNN.com, 15 May, 2023) 
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is accurate information, as the conflict does exist. 

 

3. Fake News 

The established media sources are not broadcasting news due to the public’s interest. Moreover, 

news is no longer reported only by media alone, but stories are also covered by anyone nowadays, which 

means that there is a big risk that even fake news can intentionally create the general public’s interest 

instantly. This is an example of early fake news in Japan that showed a risk of believing a fake news 

story, following a natural disaster: 

Immediately after the Kumamoto earthquake on April 14, a man posted a lie on Twitter, saying, 

“Because of the earthquake, a lion was released from a zoo near my house.” After the post, the 

Kumamoto City Zoo and Botanical Gardens received more than 100 phone calls to inquire about the 

situation, which prevented smooth inspections of the animal enclosures. The police were also consulted 

one after another, saying, “We can’t evacuate because the lion is running away.” (Bengoshi.com News, 

Search word: “Congo conflict” 

Search word: “Russia Ukraine” 

Search word: “Yemen war” 

Picture 3: Transition in Number of Searches by Using Google Trends 
(11 May, 2023) 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

782 

2016. Note: The news report was translated from Japanese to English by the author of this article). 

The perpetrator who had made the initial false claim on Twitter may say it was just a funny 

prank, but there was a genuine possibility of a secondary disaster to occur if people could not get outside 

to safe land, if they were in fear to leave by believing it was true that a wild lion was roaming their 

streets.   

4. History of Evolving Deepfakes 

With a development of technology, synthetic media started to become rapidly used in the past 

few years, as some examples are provided below here. These fabricated stories are called Deepfakes. 

The evolving development of deepfake technology is also moving at an alarming rate. 

First, in 2017, fake pornographic videos that used a famous actress received some attention. 

The term "deepfake'' was coined in 2017 on a Reddit forum where users shared altered pornographic 

videos that had been created by using machine learning algorithms (Gaur, Loveleen; Arora, Gursimar 

Kaur, 2022).  

In February 2019, a software engineer at Uber had created a new website called 

ThisPersonDoesNotExist.com which generates a new realistic human facial image that does not exist 

from scratch each time the site is refreshed. Therefore, the ability to generate realistic imagery is going 

to have a huge effect on how modern societies think about evidence and lower the level of trust in the 

story’s credibility. Such software could also be extremely useful for creating political propaganda and 

influence campaigns (Vincent, 2019). Everyone can easily create a fake profile with a photo of a 

realistic face, which can be used for a wrong purpose, such as a fake person hired as remote workers to 

steal sensitive company information. 

Beyond photo images, also in March 2019, a voice deepfake was used to scam a CEO out of 

$243,000 in the UK using AI (Artificial Intelligence) technology: 

“Criminals used artificial intelligence-based software to impersonate a chief executive’s voice 

and demand a fraudulent transfer of €220,000 ($243,000) in March in what cybercrime experts 

described as an unusual case of artificial intelligence being used in hacking…. 

The CEO of a U.K.-based energy firm thought he was speaking on the phone with his boss, the 

chief executive of the firm’s German parent company, who asked him to send the funds to a Hungarian 

supplier…. 

Law enforcement authorities and AI experts have predicted that criminals would use AI to 

automate cyberattacks. Whoever was behind this incident appears to have used AI-based software to 

successfully mimic the German executive’s voice by phone… 

Several officials said the voice-spoofing attack in Europe is the first cybercrime they have heard 

of in which criminals clearly drew on AI.” (Damiani, 2019; Stupp, 2019).  

If non-public cases were also counted, then the number of victims may be much bigger. 

In 2020 saw the first accusation in Japan for posting a pornographic video of a celebrity’s face 
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on the Internet. The Metropolitan Police Department and the Kyoto Prefectural Police have arrested 

three men who are said to have synthesized adult videos using deepfakes on suspicion of defamation 

and copyright law violations. A total of approximately 150 female celebrities have been victimized, and 

over 500 sexually exploitative videos are suspected to have been released illegally (Nikkei, 2020). 

The Dutch deepfake research firm, Sensity has been tracking the spread of deepfake videos. As 

of June 2020, they detected there were 49,081 confirmed deepfake pornographic videos (Sensity, 2020). 

Picture 4 shows the number of detected deepfakes as of July 2020 by Sensity. As of July 2019, the 

company had detected 14,678 cases, so there was a disturbing increase of 330% in just one year. 

 

 

5. Political Usage of Deep Fakes and Information War 

What happens when deepfakes and genuine news stories are combined? The danger of using 

deepfakes as news to manipulate information is immeasurable. A great example is political use or 

misuse. There are cases of news stories that seem to have a possibility of political usage of deepfakes. 

In 2022, a deepfake video, appearing to show Russian President Putin declaring peace, was 

shared on Twitter. Meanwhile, Meta and YouTube took down a deepfake video of Ukraine's president 

talking of surrendering to Russia (Wakefield, 2022). It is said that the unconvincing fake of President 

Zelensky was ridiculed by many Ukrainians (Wakefield, 2022), however, if the film clip used was high 

quality, plus if the situation of invasion of Russian was different, that could easily lead to a different 

ending. This case can be said that it is a perfect example of political usage of deepfake news. 

It is clear that information manipulation by deepfake news alone potentially poses a great 

danger. Moreover, with the advent and development of deepfake technology, there is also a danger that 

 Picture 4: The number of detected deepfakes as of July 2020 
(Sensity, 2020) 
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even images, voices and videos that are not deepfakes can be viewed with skepticism. 

In 2021, a video about Myanmar's State Counselor Aung San Suu Kyi raised the possibility of 

a deepfake. When Yangon’s Chief Minister Phyo Min Thein said on military-run media that he had 

bribed deposed State Counselor Aung San Suu Kyi, many denounced it as a “deepfake” and “forged” 

(Paing, 2021). However, Sam Gregory, the director at Witness had observed that the video was more 

likely to be an actual forced confession, where the small visual artefacts were due to the compression, 

not to the use of deepfake technology (Paing, 2021).   

In 2022, it was revealed that a social media account that repeatedly made anti-Ukraine claims 

was fake, as it had an AI-made profile picture, and even had fake AI-made followers. Meta and Twitter 

have announced that they have removed a network of accounts posting fake news about the Russian 

invasion of Ukraine. The network reported anti-Ukrainian fake news using accounts impersonating 

fictional characters such as news editors, aeronautical engineers, and authors of scientific publications, 

as well as accounts pretending to be fictional news outlets. It has been pointed out that the profile image 

of the account impersonating a fictitious person uses a profile image generated using AI-related 

technology (Collins & Kent, 2022). 

Recently, there has been a case where a fake photo has affected the stock market. In May 2023, 

a faked photograph of an explosion near the Pentagon spread on social media, briefly leading US stocks 

to lower in value (Bloomberg News, 2022). According to Bloomberg News, this case has a possibly of 

the first instance of an AI-generated image moving the market. 

From those examples above, influential people, such as politicians and Presidents are now used 

in deepfake videos, and it is getting harder and harder to distinguish day by day with a rapid increase in 

the both the usage and the seemingly authentic looking courses as a credible news report. It can be said 

that deepfakes are a very strong modern weapon with a huge power of manipulating people. When 

deepfakes is used as a weapon, it can be said that it is a form of the latest information war. The readers 

and the general population are left wondering: “What is the genuine truth?” or even “What is the most 

convincing story that I am willing to believe?” – which can then also lead to who they decide to vote 

for to be the leader of their country.    

 

Discussion  

It is possible that fake news can be derived from any on-going conflict that will immediately 

create a spontaneous emotional response by people who feel helpless in the given situation, especially 

those in some position of authority, but find they are living either miles away from the conflict, or even 

come from a different nation. A perfect example of this immediate knee-jerk reaction from a leading 

politician came in 2017 when Mehmet Simsek, the deputy prime minister of the Turkish government at 

that time, was widely criticized for sending a Tweet message, together with several photographs and 

graphic images of dead bodies. This was his immediate response to the fleeing of what became several 
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hundred thousand of the Rohingya community trying to escape their villages in the Rakhine state of 

Myanmar being burnt and innocent men women and children being sexually abused and killed 

(Ratcliffe, 2017). However, without spending time to check the authenticity of the photographs he had 

used in the message, it became apparent that Simsek, the deputy prime minister, had included a 

photograph that was taken during the genocide by the Hutu against the Tutsi in Rwanda, in 1994, over 

twenty years earlier: “His post was shared more than 1,600 times online and liked by more than 1,200 

people. One of the photographs had been taken in Rwanda in 1994” (Ratcliffe, 2017). The fact that both 

conflicts had occurred in Rwanda and Myanmar is true, but for a high-rank politician to pass on such 

misinformation that was totally unrelated to the specific conflict they were campaigning against, while 

claiming the photograph from Rwanda was evidence of the contemporary brutal violence going on the 

villages of Myanmar, clearly reduced the creditability of their sources of information which, therefore, 

also reduced the overall authenticity of the story the person was passing-on to their Twitter readers.  

This point was raised by Matthew Smith, the chief executive of a human rights campaigning 

group, Fortify Rights, who noted that these social media reports were “tremendously unhelpful” and 

also fueled the wider mistrust of outsiders who are not directly involved in the conflict (Ratcliffe, 2017). 

He explained the broader situation of this misuse of social media and the inevitable negative 

repercussions of immediately sending on false information, before the sender checks how reliable the 

source is: “We’re trying to work with the Rohingya community and other communities in Myanmar to 

document the human rights abuses that are taking place, which are horrific. But when false images are 

connected to otherwise legitimate allegations it discredits all of the work that’s being done to document 

and establish the truth,” said Smith, speaking from the Bangladesh border” (Ratcliffe, 2017). 

 

Conclusions 

It can be said that we are in a situation where it is impossible to verify the truth in the news any 

longer. This can be related to the concept of: “one person’s terrorist is another person’s freedom fighter” 

in terms of the truth is based on what a person wants to believe. It is not based on any neutral or objective 

observed facts, but is based far more on the specific social or political or religious ‘cause’ or campaign 

that one either supports or is opposed to (Schmid, 2023; Beydoun, 2022; Boaz, 2002; Kennedy, 1999). 

This can lead to people spreading fake news, misinformation and even deep fake news, in order to 

support their cause or belittle what they oppose. If the reader does not have time to check on the 

authenticity of the information they read, or either do not have the ability or even the willingness to 

question the themes being portrayed then clearly, without using any critical thinking skills or any 

objective analytical assessment of the information that is provided, this could very easily feed into what 

could become conspiracy theories. As the audience grows, the new ‘truth’ becomes a new reality.  This 

can equate to a quote that is often attributed to Joseph Goebbels, the leader of the propaganda team for 

the fascist Nazi Party in Germany during the Second World War, although there is no original source 
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to confirm it was his own words. However, the message is real, as it is based on how someone with 

consistent confidence can rather easily manipulate those who are willing to believe or accept any 

information that is repeatedly provided to them, without ever questioning it: “If you tell a lie big enough 

and keep repeating it, people will eventually come to believe it” (Stafford, 2016; Schultze and Randall, 

2012). 

The final point to note is that, although social media apps and modern-day technology did not 

exist seventy or eight years ago, the sad reality is that human nature is to promote individual agendas 

so, therefore, history repeats itself with lies and deep fake information being portrayed as the new ‘truth’ 

in many different scenarios.     
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摘要：企业内部对人才的发现、培养和造就，是当今推崇的人力资源开发与利用的重要问题。

在管理上，企业管理与学校教育模式存在着许多相通之处。作为现代企业的管理者，应提高认

识，树立形象，完善自我，掌握管理的知识和技巧，不断创新，充分发挥人才的作用。 

 

关键词：现代企业管理，人才配置，激励，培养，薪酬管理。 

 

Abstract: Current pattern of economic sectors, and processing rely on human-scale production has 

gradually become distant, to replace the high-tech industries and emerging industries; Obviously the 

Internet has changed the pattern of economic sectors, and changed the way people work and live; 

However, for many Internets business management is also much challenge because staff integration of 

many such as: age structure, educational structure, cultural background, structure. 

 

Keywords: Social Security System Reform, Social Justice, Vulnerable Groups, Endowment Insurance, 

Medical Insurance 

 

引言 

在中国加入WTO后的今天，遵循贸易国际化的游戏规则、积极参与竞争、适者生存的经

营理念已深入人心。而先进科技与人力资源的利用和开发，既是未来市场经济竞争的焦点，又

是企业赖以生存和发展的根本条件，这便给我们的现代企业管理，提出了一个全新的要求。企

业的顺利发展主要依靠的是社会生产力的不断进步和科技人才的创新。但是，当前许多企业在

广纳贤才方面存在相当大的局限性，这既有政策因素、行业因素，也有经济因素、人为因素，

企业应该更加重视对内部人才的发现和培养，也就是说，企业应该特别关注人力资源的开发与

利用问题。 

 

http://www.studa.net/dangdai/
http://www.studa.net/company/
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人力资源的合理配置 

我国正在从计划经济向市场经济转变。传统的由国家统一调配的人和管理体制正在向

适应社会主义市场经济的新型管理体制转变。人才可以自由流动，企业和个人有了双向选择的

机会。企业从被动地接受国家配置人才转变为真正自由用人单位。个人从被动地服从国家分配

转变为可根据自由意愿自由择业的劳动者。在相对于从前宽松得多的人才流动制度下，企业如

何合理配置与使用人才，已成为当前的重要课题。 

所谓配置，最简单地说，就是将合适的人放到合适的岗位上。虽然说起来简单，但其

对于企业的发展却有着重要的影响。人从性格、气质、兴趣到专业都有着巨大的差别，有些人

也许适于从事办公室工作，有人也许适于从事推销工作，而有的人在管理岗位上能够发挥其专

长；如果各尽所长，对于企业的发展显见是有利的，反之，既无法完成组织的既定目标，又会

使得员工心中不满，从而降低企业的工作效率，实质上就是资源的浪费。解决这一问题，就是

要求有合理的配置。 

人力资源的合理配置，首先要预测有多少工作岗位，哪些工作岗位需要填补，该岗位

的具体要求是什么。企业吸收新成员，一般可分三种目的。 

第一，正常补充，这是针对企业原有职工离职、退休、死亡等情况所作出的补充，其

岗位责任明确，对于新职员的要求可比照对原有职工的要求，并不存在太多问题； 

第二，替补缺勤，这一情况与正常补充有相似之处，却又不同于正常补充，举一个例

子，企业原来实行6天工作制，现改为5天工作制，企业就需要有更多的人从事原来并不需要这

么多人从事的工作，这样才能保证其原定的工作计划的完成。替补缺勤的岗位其职责不完全明

确，但由于其职位虽是新设，而工作却是以前所有，故岗位职责并不难确定。 

第三、开设新业务的需要，细分起来，其中又有两种情况，一是已设立了新的机构，

其方向较明确，这样所招募的员工的职责可以预定，尽管不完善，倒也相去不多；二是其方向

并不明确的新业务，这就很难列出其岗位的要求了。以上是岗位的情况，下面来谈人的区别。

就能力而言，我们将它分为现实能力和潜在能力。现实能力是当前所具有的可以从事某种工作

的能力。它是由以前的学习、经验积累而成的。而潜在能力是可以发展从而在未来从事某种工

作的能力。兴趣、性格、气质都可以为未来从事某种工作提供基础。对于任务工作，都要考虑

到求职者的现实能力和潜在能力。对于前面所说的岗位职责明确的工作，可以针对其职责侧重

于现实能力。就是一般所谓的“专业对口”等问题。而对于岗位职责不明确的工作，像开设方

向并不很确定的新业务，就需要更多地考虑求职者的潜在能力。通过对岗位和人的双重衡量，

从而将合适的人放到合适的岗位上，也就是实现人才的合理配置。在现实中，业界往往重视人

才的现实能力而忽略了人才的潜在能力。重视现实能力有一个最大的优点，就是“来即能战”

http://www.studa.net/Economic/
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，所谓高薪诚聘高级管理人员即是强调现实能力的重要表现。 

但是，由外界聘请中高级管理人员存在着两个对于企业发展非常不利的问题。首先，

企业应是一个共同体，倘若只有硬件是不变的，而人员频繁地变动，企业很难维持下去。表面

上，企业不断吸收新人，好像效率能够提高，因为每个人都有漂亮的履历，实质上因流动的增

多而牺牲了可能增长增高的机会。这还造成工作人员的工作目标不在于公司业绩，而是在自己

的履历表上添加好的资历以显示自己的能力，使另一个老板认为他很能干而聘用他。第二，从

外部聘请管理人员对内部员工而言是一种打击。对受人尊敬的职位、丰厚的报酬的期望是员工

努力工作的动力之一，而从外部聘请则粉碎了内部员工的期望，导致员工心理的不平衡，产生

一种被剥夺感，导致其积极性降低。可见，如不是为了宣传公司形象，我们还是应该把目光放

在组织内部，在人才的合理配置基础上，充分发掘企业现有的人才资源。通过各种激励手段，

不断培养人才，从而使企业获得长足的发展。 

 

人力资源的激励 

激励，就是为每个职工提供一种追求与达到目标的手段，这些目标将会满足他个人的

需要。 

说起激励，过去我们主要靠精神激励，而近年来，所强调的又是以金钱为代表的物质

激励。这是在今日的中国一种普遍的思想，同时，也是企业界所普遍采用的一种方式，但是它

的效果如何呢，对于企业未来发展又将如何呢？应该说，精神不是万能的，金钱也不是万能的

，物质激励不能代替一切，我们必须掌握适度。务求实效、务求实绩、务求实惠。现代企业人

才管理必须把广大职工利益与企业利益相一致，并形成共同的目标，共同为提高企业的经济效

益而努力。片面强调企业利益，而忽视职工利益是不现实的。在市场经济体制下，“要事业，

也要生活”已成为人才的普遍需要，企业要充分发挥人才优势及有效地控制人才流失如下两点

必不可少。  

运用薪资、福利  

目前企业一般多采取“底薪+奖金”的薪酬制度，这种模式在我们公司也广泛实行，但

还不完善。“奖金”部分其实也应该算是岗位津贴，并未能真正体现效益与经济的挂钩。就算

收入有波动，那也是整体在变化，个人价值无法突出。在这个岗位、那个位置，该拿多少钱，

已有固定标准，难以充分调动人才积极性。“人才为企业做出突出贡献就应获得高额报酬”这

是国外一些成功企业家的观点，在国内也得到了认同。因而，企业应针对不同工作性质和处于

企业组织不同层次、不同岗位的人才，采取不同的评价标准和方式来评价人才的绩效和确定“

奖金”的数额，以保证公平和效率的原则。如对从事技术工作的人才可以根据他参与的项目为



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

793 

企业所带来的效益，以项目提成的方式给与奖励，也可采取一次性奖金鼓励他在具体生产中的

出色表现；对于从事管理工作的人才，可以根据目标完成程度以及效果来确定奖金数额；对于

从事市场方面工作的人才，可以采取以市场业绩为依据来确定报酬等。另外，企业还应积极参

与社会福利制度的改革和建设，根据自身条件，努力建立较为完善的福利保障制度。并尽可能

地为人才解除后顾之忧。例如帮助解决住房、配偶就业、调动、子女教育等问题，以增强人才

对企业的归属感。  

运用职位  

人是有各种各样需要的，除物质需求外，也有精神上的需求。因此，创造恰当的非物

质的条件，也是吸引人才、预防人才流失的一种重要手段。企业可根据人才自身的素质与经验

，结合内部的实际情况，依照企业的目标策略，给人才设置挑战性的工作或职位，使其能够在

工作中得到发展的空间，不但满足了人才自我满足、自我实现的需要，同时也使得人才在工作

中得到了锻炼，反过来也有利于企业的发展。使人才在工作中得到满足，是一种留住人才行之

有效的方法。  

职员的安全需要所追求的是保障职业，防止意外，企业的职业保证、退休金制度和健

康保险制度都是针对此种需要。生理需要和安全需要都是最基本的需要，从双因素理论来看的

话，都是属于保健因素，做到这些并不一定能使职工全力以赴地工作，但做不到的话，就一定

会使职工不满。后面的几种需要是社会性需要，现代所谈的激励，主要是针对这几种需要的。 

（1）社交的需要。职员所追求的是良好的人际关系，团体的接纳与组织的一致。企业

需要通过协商制度、利润分配制度、团体活动制度、互助金制度、娱乐制度来满足职工需要。

要达到利润目标就必须借重优秀的员工努力工作。但是光有优秀的员工仍是不够的。不管你的

员工多么了不起，如果他们对工作不感兴趣，如果他们觉得与公司隔膜重重，或者他们感到得

不到公司公正对待——要使经营突飞猛进简直就难若登天。良好人际关系说来容易，我认为最

重要的还是要时刻不忘力行其事，同时要确实知道经理人员是正在和你一起同心齐干的。 

（2）尊重的需要。职员所追求的不外是地位、名分、权力、责任、与他人薪水的相对

高低。企业对此建立人事考核制度、晋升制度、表彰制度、资金发放制度、选拔进修制度委员

会、参与制度来满足职工需要。信任是满足员工社交需要和尊重需要的重要手段。大多数人都

乐意得到管理层的信任，乐意聆听管理层对他们解释各种政策和发展方向。而事实上许多公司

的管理层都倾向于尽量不向员工透露公司的情况，尽管其中并没有什么保密的需要。自我实现

的需要。这是最高层次的需要。表现为在工作中能最大限度地发挥自己所具有的潜在能力的需

要。如果能够在职员中树立此种信念，企业将无往而不利。在这一需要的驱使下，职工追求发

展个人特长的工作环境，具有挑战性的工作。企业通过决策参与制度、提案制度、研究发展计
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划、劳资会议等措施来激发和满足职员这一需要。分权是一个有效的办法。分权给予员工一个

想象的空间，一个领域，其基本约束仅仅为目标，至于达到目标的方法，则任由员工去选择，

去创造。让员工参与企业决策，使员工感到自己在企业中的价值，不仅可以提高其斗志，从而

积极地工作，而且会了解如何有效协调配合，导致员工之间关系密切，气氛和谐。企业应尽可

能激发引导员工高级需要的实现，才能使企业获得更大的发展。 

赫茨伯格归纳了这样的几点： 

（一）工作富有挑战性并且有意义； 

（二）有发展和使用他们的技能到最大限度的机会； 

（三）让他们介入对自己的运作和工作目标有影响的决策。 

不要怀疑他们是否能干，事实正如约翰·加纳德在其畅销书《自我更新》中所说：“

你对别人的信任在某种程度上决定了他们对自己的信任。” 

回顾中国状况，我国传统的而又有效的管理方法不能丢弃，如企业领导人应有廉洁奉

公作风，吃苦在前，享受在后，以身作则，联系群众，关心群众等，这些源于经验而与现代管

理学理论相符的做法，能够使职员工发挥积极性，具有“主人翁”感受，全力投入到生产中。 

建立优秀的绩效考评体系 

当前，虽然单位内部制订了相关的绩效考评政策，但是，指定的绩效考评并没有起到

其应有的作用。现在人才开发交流服务中心的绩效考评仅仅是每个月将绩效考评表发到员工个

人手中，有员工自己填写，所谓的考评只是流于形式。 

要想改革现在的人才激励及薪酬管理，必须设计一套完善的考评体系。首先，考评体

系要标准化，确立不同的考核维度：建立定量分析和定性分析相结合的绩效考核体系，同时，

引入“360度”考核模型，保证考评体系的科学性和客观性。    

 

企业中人才管理的建议 

无论是在工厂、企业。哪一个单位都离不开人，从社会发展来看，朴素的社会学认为

人是万物的主宰，管理学应该从人入手。人是企业的灵魂。基地后勤服务是国有企业在长期计

划经济体制下发展所遗留的历史问题。面对市场经济，大部分国有企业根据自身的条件采取不

同的做法，推向社会。海洋石油对待后勤服务没有采取简单地推向社会的做法，提出了“油公

司、专业公司、后勤服务”三线分离的做法，把后勤服务当成一个专业公司来看待，实施统一

管理，统一服务，统一规划，加大规模，提高利润，建立现代企业制度，为基地建设指明了方

向。而在现代企业的建设和管理中，人才的管理始终是一个关键的环节。人才是企业的重要资

源。人才流动是每个企业都面临的客观环境，随着改革的进一步深入，人才流动将有更大的自
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由度。对企业来说，一方面，人才流动是好事。整个社会的人才流动起来后，企业可以到更广

阔的人才市场去挑选人才；另一方面，人才流动会给企业带来较大的压力，优秀人才的流出无

疑会给企业带来能量的损失。因此，企业必须考虑如何留住人才，也就是企业如何实施科学的

人才管理战略。  

传统的管理由国家统一调配的人和管理体制正在向适应社会主义市场经济的新型管理

体制转变。近一两年来，一种新的行业兴起了，这就是所谓“猎头公司”。猎头公司是采取特

殊的手段，为企业招募人才。它不同于以往的人才招聘和人才市场，它不登广告，不接收应征

信，而是根据企业的需要，直接与目标人物接触。换言之，是用人单位要什么，它去挑什么，

而不是以往人才招聘中的来什么，挑什么。华南第一个猎头公司——天马猎头公司，在广州一

挂牌，顾客就蜂拥而至，其不乏像太阳神、南源永芳这样的大集团。猎头公司的兴起，表现出

的是企业界对于人才的渴求。随着市场经济的发展，越来越多的人意识到，人才匮乏的企业是

不可能获得长足发展的，而每一个成功的企业都有一支强有力的人才队伍。归根结底，企业的

竞争即是人才的竞争。翻开报纸，随处可见的“高薪招聘”的告示，更显示了企业界求贤若渴

的状态，而人才呢？人才到哪里去了？ 

惠普公司创始人比尔·休利特的信念是：我相信男男女女们全都想把工作干好，有所

创造，只要给他们提供了适当的环境，他们就能做到这一点。比尔的意思是说，每个人都是一

个潜在的人才，只要有合适的环境，他们都将成为现实的人才。无独有偶，东方的松下幸之助

也有一句名言：“松下生产人，同时生产电器。” 如果我们相信每个人都可能作出卓有成效

的工作，那么，在我们面前也就不存在“人才短缺”的状态，我们也许仍感到资源的匮乏，但

我们匮乏的只是“人”而不是“人才”，同时我们匮乏的是一种使每个潜在人才成其为现实人

才的制度。 

从知识角度来看，现代科学技术的发展导致知识快速更新，一个刚进入企业的大学生

，5年以后，其大学时所学的知识将有一半以上被淘汰。因此，企业的各种培训，对于企业的

长远发展起着至关重要的作用。较之知识的培训，更重要的是工作能力的培养。这就需要从组

织高层领导一直到基层干部都要有一种信念，一种行为。著名学者道格拉斯·麦格雷戈曾有这

样一个比喻，根据我们对人性的了解，一种可供选择和更合乎时宜的模式是一种类似农业模式

，如何采集各种有用的“种子”，把它们播入适宜的土壤，为了它们施肥、浇水、调节光照，

必要时再进行移植等等。种子的潜力蕴藏在种子之中，但组织在创造环境，提供最佳成长的必

要条件方面可以扮演一个大角色。从配置、激励到培养，是企业在人才管理上所应注意的问题

，能够合理地安排，将会发现，人才其实就在身边，依靠身边的人才，企业就可以获得高速的

发展。 
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    从来没有哪个时代像现在一样，使“管理”成为如此令人兴奋的词汇！从来没有

哪个时代像现在一样，使“职业经理人”成为如此令人神往的称呼！然而，如何成为优秀的经

理人，如何成为高明的主管，却始终困扰着许多管理者。信息时代、知识经济时代已成为我们

这个时代的代名词，新的东西每天都会大量地涌现出来，新的技术、新的经营方式层出不穷，

“变化”成为这个时代的最重要的特征之一。只有那些灵活地适应了这些变化，且在变化中抓

住其中蕴含机会的人和组织，才能在这个时代很好地生存下去。在这样一个变革的时代，一切

因循守旧的、僵固不化的东西都将被扫荡一清；只有那些从内心深处渴望变化、视变革为机遇

的管理者，他们的职业生命才能如同这个时代一样，充满生机！ 

一个企业靠技术而立，靠技术创新而发展。可以说，技术创新是企业发展的核心动力

。技术力产生于知识，而人才是知识的载体。一个发展中的企业没有充沛的人力资源是万万不

行的，企业的持续发展需要知识的积累，人才的积累。因此在知识经济时代要保证企业的持续

发展，必须建成“学习型企业”、“人才型企业”，并保持永远！ 

 

重视培养人才 

尊重人才 

事实上每家企业都不乏精明能干之人，聪颖过人之人。可是并非每家企业都是长盛不

衰的。究其根本，则是其管理者没有能够“人尽其能”。这是管理者的缺欠，管理理念的缺欠

。现在企业管理中最时髦的口号是“以人为本”，但以人为本最重要的一点是尊重人。这一点

并不是每一个管理者都能做到、做好的。他们往往抱怨“人真难管理”，却很少寻找自己管理

方式的问题。“管理” 并非只意味着压制人、管束人，这样做只能得到员工的敬畏；“管理

” 应该是引导人、激励人，只有这样才能得到员工的尊重。 

一个成功的管理者，他不仅仅是员工的老板，同时也是员工的朋友。这样的管理者身

上有一种亲和力，让每位员工见之而敬而非畏。管理者与员工在彼此间无拘束的交流中拉近了

心灵上的距离，同时能够在交流中相互激发灵感、热情和信任。 

培养人才 

在市场竞争中，谁拥有人才，谁重视人才的培养，谁就能立于不败之地。当前，企业

间竞争尤为激烈，大部分企业待遇不高，难以吸引人才。企业缺乏人才，职工整体素质不高，

仍然是较普遍存在的问题。因而企业当务之急是在内部加强人才的培养，尽快地促使职工加入

到企业内部的“人才之列”，这也是成本最低、效率最高、效果最好的方式。所谓马要添料、

车要加油，人也要提高素质，更新知识才能增加后劲。若忽视了职工培训，就难以实现人力资

源的优化配置，难以提高人才质量，尤其是在急剧变化的现代，技术生命周期不断缩短，知识
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更新不断加快，忽视知识更新培训，将会导致人才质量下降，也会导致企业人才断层。  

发现人才 

人才的发现在于创造。如果一个管理者总是在自觉不自觉中将自己的思维强加到企业

中去，让每一个员工都围绕着领导的指挥棒转，我敢说这样的企业里永远涌现不出“人才”。

一个管理者要想发现人才必须要有容忍不同思维的精神。管理一个团队对管理者来说是一种挑

战，因为每一个人的做事方式和步调是不一样的。作为管理者应当鼓励员工发表自己的见解，

从中相识“骏马”，发现人才。如果只是一味的追求“一呼百应”的“老大效应”，那么身边

聚集的人只是与自己思维相近的人，当你江郎才尽的时候，周围的人谁也帮助不了你，因为你

们的思维模式是一致的。墨守成规的员工对企业没有多大的损失，但也不会有多大的功劳，因

为这样的员工只会看着老板的眼色行事，对任何事情都不会也负不起责任。试想企业里都是这

样的平庸之辈，以后怎么谈创造力与战斗力。所以说，只有那些敢说、敢做、敢当的“另类”

之士，才是企业的动力所在。 

留住人才 

 “人才是企业最重要的资本，谁拥有最优秀的人才，谁就拥有最大的财富” 。如今

社会较流行的一个词语就是 “跳槽” 。很多年轻人见面总要问一句 “还在原来的单位干吗

？” 姑且不谈年轻人的心理，但是就企业而言的确应当引起重视。如果一个企业整日迎来送

往，那么这个企业肯定谈不到凝聚力，更谈不到“企业文化了”。作为一个企业的领导者要学

会用“道”“义”笼络人，而不是“权”“术”压制人。一家企业成功的关键在于爱护员工，

并时刻关心他们。很多人都希望自己的员工对企业绝对的忠诚，但任何事情都是相互的，没有

老板的真诚付出又怎么会有员工的倾心相报？信任和忠诚是员工对企业最好的回报，是一个企

业在社会竞争中的一项绝对的优势，它需要管理者用自己的真诚去交换。留住人才，关键在于

留心。 

 

建议 

一个企业的发展其根本动力在于员工。一个优秀的管理者不仅要学会如何发现人才、

培养人才，还要学习如何管理人才、留住人才。更重要的是要信任每一位员工，并舍得为其投

资。在真心与真情的交换后，得到的必定是员工的倾心回报。一家企业有了充沛的人力资源就

如同火车有了充足的燃料，在以后前进的道路上不再有后顾之忧。 
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Abstract: This article explores the moderating role of spiritual leadership in the process of artificial 

intelligence (AI) influencing sustainable development. The article first explains the concept of spiritual 

leadership, emphasizing its importance in guiding and motivating teams or organizations to achieve 

their goals. The article then discusses how AI can contribute to sustainable development, including 

enhancing efficiency, solving social problems, driving innovation and development, and promoting 

efficient use of resources. However, the development of AI also poses some challenges, such as data 

privacy, transparency, and fairness issues. In this context, spiritual leadership plays a crucial moderating 

role. By promoting ethical and moral awareness, guiding organizational goals and behaviors, and 

encouraging innovative thinking, spiritual leadership can help us better harness the power of AI to 

achieve sustainable development goals. The findings of this paper have important theoretical and 

practical implications for understanding and addressing the challenges posed by AI to achieve 

sustainable development. 

 

Keywords: Artificial Intelligence, Modulating Effect, Spiritual Leadership, Sustainable Development 

 

Introduction 

In today's world, artificial intelligence (AI) has become a key driver of social, economic, and 

environmental development. Artificial intelligence (AI) will play a key role in achieving the global 

Sustainable Development Goals (SDGs) (Vinuesa et al., 2020). Developments continued development 

and popularity also pose challenges for our society, especially in terms of sustainable development. The 

relationship between AI and sustainable development is not always positive, and the negative impacts 

of AI, such as privacy concerns and the employment impact of work automation, need to be effectively 

managed and regulated (Bostrom 2014). In this context, the role of spiritual leadership is particularly 

important (Reuveni & Vashdi, 2015). Therefore, we need strong spiritual guidance to help our societies, 
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businesses and individuals adapt and take advantage of this transformative technology in the age of 

intelligence. This study explores the mediating role of spiritual leadership in the process of artificial 

intelligence impacting sustainable development. 

 

Literature Review 

Spiritual Leadership 

In philosophical and religious studies, “spirituality” is understood as the non-physical state of 

human existence that continues to exist after life has passed (Baloğlu & Karadağ, 2009). Early Western 

scholars failed to make a clear distinction between the concepts of "spirituality" and "religiousness." 

However, as the study of spirituality has intensified, scholars have paid increased attention to the 

distinction between spirituality and religiosity. In fact, spirituality is much more than a single form or 

religious belief with its own principles, beliefs, and teachings (Zellers & Perrewe, 2003).  

Spirituality further focuses on the attributes of the human psyche such as love, compassion, 

patience, tolerance, contentment, responsibility, and harmony that bring a sense of well-being to 

individuals and others. Spirituality is therefore not confined to a particular religious belief or doctrine 

but has a broader meaning. Subsequent researchers have attempted to link spirituality and leadership, 

creating an interim theoretical framework of "spiritual leadership." 

Importance of Spiritual Leadership 

Spiritual leadership includes motivating and guiding others to pursue higher values and ideals, 

fostering shared values and mission, and developing a deep understanding of teams and organizations. 

(Fry, 2003). As a leadership style, she encourages team members to proactively drive innovation and 

change to adapt to changing circumstances (Reave, 2005). Spiritual leadership has been recognized as 

a key factor contributing to organizational change and innovation (Fry, 2003; Lemoine et al., 2019). 

Recent research indicates that spiritual leadership may play a positive regulatory role in the relationship 

between AI and sustainability (Berson & Avolio, 2004; Waldman & Galvin, 2008) 

Artificial Intelligence AI 

Definition of Artificial Intelligences 

Artificial intelligence (AI) is technology that can simulate, augment, or exceed human 

intelligence (Russell and Norvig, 2016). It is not just a tool or technology, but a mechanism for creating 

new social phenomena (Hildebrandt, 2016). Ontologically, AI is seen as an autonomous and adaptive 

being. 

How does AI “understand” the world?   

First, knowledge representation (KR) is a core AI problem, which involves converting real-

world information into a form that machines can understand and process (Sowa, 1984). For example, 

semantic networks, frames, generative rules, and descriptive logic are common approaches to 

knowledge representation. Second, knowledge acquisition (KA) is how machines can automatically or 
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semi-automatically acquire knowledge. This problem has implications for learning theories such as 

supervised learning, unsupervised learning, and reinforcement learning (Mitchell, 1997). Recently, 

deep learning has achieved remarkable success as a powerful means of acquiring knowledge (LeCun et 

al., 2015). In addition, Knowledge Use (KU) is a central topic in AI. This is often understood as a 

reasoning problem about how existing knowledge can be used to solve current problems (Russell & 

Norvig, 2016). These include, but are not limited to, deductive reasoning, inductive reasoning, and 

analogical reasoning. 

Roles of Artificial Intelligence (AI) as a Social Structure 

From a social constructive perspective AI is not only the result of social construction, but also 

the builder of social phenomena (Fenwick et al., 2017).). With its decision-making, learning and 

predictive abilities, AI will impact social and economic fabrics and enable sustainable development. 

Sustainable Development 

Definition of Sustainable Development 

Sustainable development is delineated by the World Commission on Environment and 

Development (1987) as a developmental strategy that fulfills the requirements of present generations, 

without jeopardizing the capacity of future generations to meet their necessities. This theoretical 

construct rests on three foundational tenets: environmental stewardship, social equity, and economic 

viability - collectively known as the three pillars of sustainable development. These three pillars need 

to be integrated and balanced to achieve overall sustainable development (WCED, 1987; Sachs, 2015). 

Significance of Sustainable Development 

Environmental Protection 

First, sustainable development emphasizes environmental protection and advocates the 

protection of the planet while human development (Goodland, 1995). Our lives and well-being depend 

on a healthy natural environment. However, excessive resource consumption and pollution have caused 

severe damage to the environment, and sustainable development aims to address these problems and 

protect our source of life. 

Economic Development 

Second, sustainable development is concerned with the quality and long-term nature of 

economic growth and promotes a green economy and sustainable production methods (Costanza et al., 

1997). An economic growth model that relies excessively on non-renewable resources and 

environmentally destructive industries is not sustainable. Transitioning to a sustainable economic model 

not only protects the environment, but also creates new economic growth and employment 

opportunities. 

Social Justice 

Further, sustainable development emphasizes social justice and inclusive growth (Sachs, 2015). 

It focuses on the gap between the rich and the poor, social inequality and human rights, and advocates 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

802 

for equitable development opportunities for all. This helps to achieve long-term social stability and 

harmony. 

Commitment to the Future 

Most importantly, sustainable development is our commitment to the future. It calls on us to 

use our resources with future generations in mind, so that they too can enjoy a good living environment 

and development opportunities (World Commission on Environment and Development, 1987). 

Overall, sustainable development is a comprehensive concept that concerns our environment, 

our economy, our society, and the future. Achieving sustainable development is an important challenge 

and a commitment to our future. 

 

Relationships between Artificial Intelligence AI and Sustainable Development 

There are many factors that influence sustainable development, including policy, science and 

technology, education, and public participation (Hák, Moldan & Dahl, 2012). Among these, 

technological innovation is considered a key driver of sustainable development (Bibri & Krogstie, 

2020). Artificial intelligence has already had a profound impact on sustainable development. It not only 

improves productivity, reduces resource consumption (Dignum, 2017), supports environmental 

protection, and promotes a green economy (Taeihagh & Lim, 2019), but also may have negative impacts 

on data privacy, employment (Brynjolfsson and McAfee, 2014), social justice, and environmental issues 

(Arntz. Gregory & Zierahn, 2016). 

Positive Impacts of AI on Sustainable Development 

Environment 

Artificial intelligence (AI) can help humans manage and protect the environment more 

effectively. For example, AI can help people better understand and predict climate change by analyzing 

satellite images (Rolnick et al., 2019). In addition, AI can also improve the efficiency of resource 

utilization, for example, in the energy sector, smart grid optimization and load forecasting through AI 

can significantly improve energy efficiency (Ding et al., 2021). 

Economy 

Artificial intelligence AI can drive sustainable economic development. By improving 

productivity and reducing production costs, AI can drive economic growth. At the same time, AI also 

has the potential to create entirely new industries and jobs in areas such as data analytics, machine 

learning, and autonomous driving (Chui et al., 2018). 

Social 

The development and application of AI also affects the sustainability of society. AI can improve 

the quality of people's lives by increasing the efficiency and quality of services, for example in the fields 

of healthcare, education, and public services (Jha, Doolan, Grandis, Scott, & Bates, 2018). 

Negative Impact of AI on Sustainable Development 
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Environment 

Energy consumption: training complex AI models requires a large number of computational 

resources, which usually means consuming large amounts of electricity. For example, Strubell, Ganesh 

and McCallum (2019) found that the energy consumption for training a large AI model could be 

comparable to the carbon emissions of five cars over their entire lifetime. This means that AI 

development could exacerbate the global energy crisis and climate change if effective energy 

conservation measures are not taken. 

E-waste: The development of AI also requires a large amount of hardware devices, such as 

servers, graphics processors (GPUs), etc. When these devices become obsolete or damaged, large 

amounts of e-waste may be generated. It is estimated that e-waste is one of the fastest growing waste 

streams globally, posing a threat to the environment and human health (Baldé et al., 2017). 

Indirect environmental impacts: AI may indirectly affect the environment by increasing social 

and economic inequalities. For example, AI may lead to the displacement or disappearance of jobs and 

increase socioeconomic inequalities. This may lead to higher resource consumption and environmental 

stress, as people may become overly dependent on unsustainable lifestyles and production methods 

(Arntz, Gregory, & Zierahn, 2016). 

Economy 

While AI offers many positive potentials for economic development, its development and 

application does bring some challenges and negative impacts. The following are some of the key issues: 

Employment and job mobility: the rapid development and application of AI could have far-

reaching effects on the labor market. On the one hand, AI may replace certain repetitive and low-skilled 

jobs through automation, leading to job losses (Frey & Osborne, 2017). On the other hand, AI may also 

change the nature and demand for certain jobs, leading to job mobility and career changes (Bessen, 

2019). 

Economic inequality: AI may increase economic inequality. For example, the benefits of AI 

tend to flow to companies and individuals who are technology leaders and have substantial amounts of 

data, while those who lack technology and data may be disadvantaged (Brynjolfsson & McAfee, 2014). 

In addition, AI may make certain jobs and skills more valuable while making others redundant, which 

may lead to an uneven distribution of income and wealth (Acemoglu & Restrepo, 2018). 

Market competition: the development of AI may affect market competition. For example, some 

large technology companies may use their advanced AI technologies and large amounts of data to gain 

market advantage, crowding out small and emerging firms and leading to market monopolization 

(Ezrachi & Stucke, 2016). 

Social 

The development and application of AI is changing the way we live, the way we work, and how 

we interact with the world, which inevitably brings some social challenges and negative impacts. 
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Inequality and polarization: the development of AI may increase inequality and polarization in 

society. For example, the benefits of AI tend to be concentrated in the hands of a few technologically 

advanced and data-rich companies and individuals, while others may not share equally in these benefits 

(Brynjolfsson & McAfee, 2014). In addition, AI may make the skills and abilities of some people more 

valuable and the skills and abilities of others redundant, which may lead to social fragmentation and 

tearing (Susskind & Susskind, 2015). 

Privacy and security: the development of AI may threaten our privacy and security. For 

example, AI could be used to analyze and exploit our personal data, which could violate our privacy 

(Zuboff, 2019). In addition, AI could also be used for cyber-attacks and information warfare, which 

could threaten our security and social stability (Brundage et al., 2018). 

Ethics and morality: the development of AI may raise several ethical and moral issues. For 

example, AI may inadvertently introduce bias in its decision making, which may lead to unfair treatment 

of certain populations (Buolamwini & Gebru, 2018). In addition, AI's decision-making process is often 

a black box, which may affect people's rights and dignity (Burrell, 2016). 

Globally, artificial intelligence (AI) is leading far-reaching change in innovative ways, opening 

new possibilities, and painting a promising blueprint for the future. First, the emergence of AI has 

dramatically improved efficiency and productivity. This is demonstrated by AI's ability to automate 

many tedious and repetitive tasks, thereby reducing manual labor requirements, freeing up human 

resources to handle more complex and innovative work tasks (Brynjolfsson & McAfee, 2014). Second, 

AI can drive the development of innovation in technology and industry, creating new jobs and 

contributing to economic growth (Makridakis, 2017). For example, the application of AI in areas such 

as autonomous driving, medical diagnosis, and financial services may become an important driver of 

future development. Further, AI can also assist us in addressing complex and challenging societal issues 

(Vinuesa et al., 2020). For example, AI can be used to predict and prevent the spread of diseases, 

monitor, reduce environmental pollution, and improve the quality and equity of education and 

healthcare. Finally, AI can help achieve sustainable development. AI can help us use resources more 

efficiently, reduce waste, and monitor and respond to climate change (Rolnick et al., 2019). For 

example, AI has vast applications in areas such as smart grids, precision agriculture, and disaster 

warning and response. 

Thus, AI has an enormous potential for positive impact. However, to maximize AI's potential 

and realize its promise for the future, we need to work tirelessly at multiple levels of technology, policy, 

and society (Furman & Seamans, 2019), where spiritual leadership, with its unique capabilities, offers 

new perspectives and tools to understand and address these challenges. 

 

Moderating Roles of Spiritual Leadership in AI Influencing Sustainable Development Process 

The development and application of artificial intelligence AI provides a powerful tool for 
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achieving the SDGs. Artificial intelligence can improve productivity and drive economic development, 

while also helping us to better address social and environmental issues (Vinuesa et al., 2020). However, 

the development of AI also poses many challenges (Bostrom, 2014). These challenges require us to 

advance AI while also considering how to avoid or mitigate its possible negative effects. 

Spiritual Leadership Theory (SLT) (Fry,2003) can effectively explain the key moderating role 

of spiritual leadership in the impact of AI on sustainable development in society. Spiritual leadership 

can help individuals and teams make better use of AI by creating an environment that encourages 

innovation and positive adaptation to change. At the same time, spiritual leadership also emphasizes 

justice and fairness, and it can play a mediating role in the social problems that AI may cause, making 

the use of AI more compatible with the goals of sustainable development by promoting just decisions 

and fair practices (Fry & Cohen, 2009). Spiritual leadership can play an important moderating role in 

AI's impact on sustainable development. 

First, spiritual leadership can help us better understand and address the challenges posed by AI 

by promoting ethical and moral awareness, guiding organizational goals and behaviors, and 

encouraging innovative thinking. 

Spiritual leadership helps leaders and team members to better understand and respond to issues 

such as data privacy and decision fairness brought about by AI by raising their ethical and moral 

awareness (Rego et al., 2018). Spiritual leadership guides the behavior of organizations by setting clear 

and noble goals to pursue AI development while focusing on its impact on society, the environment, 

and people (Chen & Yang, 2012). Spiritual leadership helps organizations find new ways and 

approaches to address the challenges posed by AI by encouraging innovative thinking, such as reducing 

the impact of AI on employment by developing new AI technologies or applications (George et al., 

2018). 

Secondly, spiritual leadership can help us better harness the power of AI to achieve sustainable 

development goals. For example, by fostering a spirit of innovation, innovative applications of AI can 

be driven, such as using AI to improve energy efficiency, reduce carbon emissions, or improve the 

quality and equity of healthcare and education services (George et al., 2018). On the one hand, spiritual 

leadership can help organizations make ethical and moral decisions regarding the use and 

implementation of AI (Fry & Nisiewicz, 2013). Spiritual leaders emphasize values such as integrity, 

responsibility, and caring, which can play a key role in overcoming privacy violations, data misuse, and 

other issues in the application of AI technologies. On the other hand, spiritual leadership also stimulates 

innovation in individuals and teams and promotes sustainable technological innovation (Fry, 2008). 

This has a key role in promoting continuous improvement of efficiency, reduction of resource 

consumption, and reduction of environmental impact during the development and application of AI. 

 

Conclusion 
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Spiritual leadership plays a key moderating role in the process of AI impacting sustainable 

development. (See FIGURE 1). This role requires us to cultivate and promote more leaders with 

spiritual leadership who can guide us in the face of challenges and opportunities brought about by AI 

to guide us in making decisions that are consistent with sustainable development goals in the face of 

challenges and uncertainties. They can drive society toward a better future. 

In the age of intelligence, the role of spiritual leadership is becoming increasingly important. 

By providing just and equitable leadership, and by promoting and inspiring sustainable technological 

innovation, spiritual leadership can play an important moderating role in the process of artificial 

intelligence affecting sustainable development. Therefore, research and development of spiritual 

leadership should receive more attention and investment to better meet the challenges of the intelligent 

era. 

In any case, we need to have a clear orientation and strong beliefs in the face of AI challenges 

and opportunities, and spiritual leadership provides just such an orientation and beliefs. As Fry (2003) 

states, "Spiritual leadership provides us with a framework for understanding and practicing how to 

stimulate the potential of organizations and individuals to achieve goals that transcend self-interest and 

create value for society at large.” 

 

Suggestions 

Specifically, the application of spiritual leadership in the process of AI impacting sustainable 

development needs to be based on the following principles: first, promoting justice and equity, for 

example, when AI technologies impact the labor market, spiritual leaders should advocate for equitable 

career development and training opportunities to reduce the social inequalities caused by AI 

(Brynjolfsson & McAfee, 2014). Second, guide and incentivize sustainable technological innovation, 

for example, by promoting energy-efficient, low-carbon AI technologies and applications to reduce the 

negative environmental impact of AI (Fusi & Feindt, 2020). 

Future research can further explore the role and implementation strategies of spiritual 

leadership in different cultural and organizational settings, and how spiritual leadership can be promoted 

to meet the challenges of the smart era, including through education and training. The promotion and 

cultivation of spiritual leadership not only has far-reaching effects on corporate organizations, but also 

promotes sustainable social development at the macro level. For example, the spiritual leadership of 

business leaders will influence the strategic decisions of organizations to better utilize AI technologies 

for social, economic, and environmental sustainability (Giacalone & Jurkiewicz, 2010). Practitioners, 

especially leaders of organizations, should focus on enhancing their own spiritual leadership to actively 

guide and drive their teams to achieve sustainable development goals in the application of AI. In the 

age of intelligence, organizations should widely promote the concept of spiritual leadership and train 

more spiritual leaders to better meet the challenges posed by AI. Further research could explore how to 
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integrate the principles of spiritual leadership into the development and application of AI and how to 

effectively implement spiritual leadership in diverse cultural and organizational settings (Benefiel, Fry 

& Geigle, 2014). 

Theoretical model highlighting Spiritual leadership plays a key moderating role in the process 

of AI impacting sustainable development. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Source: Authors developed 
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การศกึษาพฤตกิรรมของผูบรโิภคชาวไทยในตางแดน กรณศีกึษาผลติภณัฑอาหารเสรมิ แพลนท โปรตนี 

ชาวไทยในประเทศสวสิเซอรแลนด ณ เมอืง ซลักาแลนด 

THE STUDY OF CONSUMER BEHAVIOR AMONG THAI PEOPLE 

ABROAD: A CASE STUDY OF DIETARY SUPPLEMENTS, PLANT 

PROTEIN, AMONG THAI PEOPLE IN SWITZERLAND, IN THE CITY OF 

ST. GALLEN. 
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บทคดัยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของผูบริโภคชาวไทยที่อยูในตางประเทศ โดยในกรณีศึกษานี้เปนการศึกษาผลิตภัณฑอาหารเสริมแบบพืช 

และโปรตีน ของชาวไทยที่อยูในประเทศสวิตเซอรแลนด ที่เมืองซัลกาแลนด เพื่อทราบถึงแนวโนมในการซ้ือสินคาของผูบริโภค 

วิธีการวิจัยใชเปนการศึกษาคุณภาพโดยการสัมภาษณแบบลึกลับ ในรูปแบบสัมภาษณแบบกึ่งโครงสรางที่มีการตั้งคำถามทั้งแบบเปดและปด 

กลุมตัวอยางประกอบไปดวยชาวไทยที่อาศยัอยูในสวิตเซอรแลนด เมืองซัลกาแลนด จำนวน 7 คนที่ไดรับการสัมภาษณทั้งออนไลนและเยี่ยมที่สถานที่ 

รวมทั้งมีการแบงกลุมออกเปนผูบริโภคและผูไมบริโภคอาหารเสริมของชาวไทยในประเทศสวิตเซอรแลนด เมืองซัลกาแลนด 

ผลการวิจัยพบวาในกลุมผูถูกสัมภาษณทั้งหมด 7 คน 

พบวามีการใหความสำคัญกับการรักษาสุขภาพและมีความตั้งใจที่จะลองใชผลิตภัณฑเหลานี้โดยเฉพาะในเรื่องการควบคุมน้ำหนัก 

และมีความสนใจที่จะซ้ือผานชองทางออนไลน ปจจัยที่ไดรับการศึกษามีดังนี้ ปจจัยสวนบุคคล พฤติกรรมในการรักษาสุขภาพ 

พฤติกรรมในการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมและดานการตลาด 4Ps ที่ประกอบดวย ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจำหนาย และการสงเสริมการขาย 

โดยผลการวิจัยจะถูกนำไปใชในการวางแผนและการจัดการกลยทุธสำหรับผูประกอบการในอุตสาหกรรมอาหารเสริมในประเทศสวิตเซอรแลนด เมืองซัลกาแลนด 

โดยเฉพาะในการขายผลิตภัณฑอาหารเสริมแบบพืชและโปรตีน 

 

คำสำคญั : แพลนท โปรตีน/พฤติกรรมผูบริโภค/อาหารเสริม 

 

Abstract: This research aims to study the behavior of Thai consumers abroad, focusing on the case of 

dietary supplements, plant protein, among Thai people in Switzerland, specifically in the city of St. 

Gallen. Consumers may exhibit purchasing trends towards plant protein products. The research 
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methodology employed qualitative research, gathering data through in-depth interviews in a semi-

structured format, incorporating both open-ended and close-ended questions. The sample group 

consisted of 7 Thai expatriates residing in Switzerland, specifically in St. Gallen, who were interviewed 

both online and onsite, including consumers and non-consumers of Thai dietary supplements in 

Switzerland. The findings indicate that among the 7 interviewees, there is a significant emphasis on the 

importance of maintaining good health and a willingness to try such products, with a particular focus 

on weight management and online purchasing channels. Factors studied include personal factors, health 

maintenance behaviors, plant protein consumption behaviors, and elements of the marketing mix (4Ps), 

including product, price, distribution, and promotion. The research findings are intended for use in 

planning and managing strategies for market expansion in the dietary supplement industry in 

Switzerland, particularly in St. Gallen, regarding the purchase of plant protein dietary supplements. 

 

Keywords: The Study of Thai Consumption Behavior 

 

บทนำ 

การศึกษาวิจัยที่เสนอมามีความสำคัญอยางมากในการเขาใจพฤติกรรมและความตองการของผูบริโภคชาวไทยที่อาศัยอยูในตางประเทศ 

โดยเฉพาะในเรื่องของการบริโภคอาหารเสริมและผลิตภัณฑอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับสุขภาพ โดยสำรวจความตองการและพฤติกรรมการซ้ือสินคาของกลุมเปาหมาย 

ที่สำคัญในการพัฒนาและปรับปรุงผลิตภัณฑเพื่อตอบสนองความตองการของตลาดไดอยางเหมาะสม 

นอกจากนี้ การศึกษานี้ยังสะทอนถึงการเปลี่ยนแปลงของวัฒนธรรมและพฤติกรรมการบริโภคในสังคมไทยในปจจุบัน 

ซ่ึงมีผลตอการพัฒนาและการปรับตัวของธุรกิจในอุตสาหกรรมอาหารเสริมและอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับสุขภาพ 

การเขาใจความตองการและพฤติกรรมการบริโภคของกลุมเปาหมายชวยใหธุรกิจสามารถพัฒนาผลิตภัณฑที่ตอบโจทยตลาดไดอยางมีประสิทธิภาพ 

และเสริมสรางยึดม่ันในตลาดที่แข็งแกรงข้ึนได 

สวนปญหาที่เกี่ยวของกับการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการบริโภคของคนไทยในตางประเทศ 

รวมถึงความตองการในผลิตภัณฑอาหารเสริมและสินคาอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับสุขภาพ นั้น 

เปนอีกปจจัยหนึ่งที่ธุรกิจตองพิจารณาในการวางกลยุทธการตลาดและการผลิต เพื่อใหสามารถตอบสนองตอความตองการของตลาดไดอยางเหมาะสม 

และรักษาความเปนไปไดในการเขาถึงตลาดใหมๆ ที่กำลังเติบโตข้ึนในตางประเทศ ดังนั้น 

ศึกษานี้มีความสำคัญที่สูงในการกำหนดแนวทางและกลยุทธในการพัฒนาธุรกิจในอนาคต 

 

วตัถุประสงค 

1. เพื่อศึกษาพฤติกรรมการรักษาสุขภาพของผูบริโภคของชาวไทยตางแดน ผลิตภัณฑอาหารเสริม แพลนท โปรตีนจากพืช 

2. เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางพฤติกรรมตออาหารเสริม แพลนท โปรตีนจากพืช 

3. เพื่อศึกษาความสำคัญในสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สงผลตอการตดัสินใจซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริม แพลนท โปรตีนพืช 
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4. เปนแนวทางการวางแผนกลยุทธ และวางแผนการตลาด อาหารเสริมแพลนท โปรตีนจากพืช สำหรับขยายสินคาไปตางแดน 

ขอบเขตการวจิยั 

การศึกษาวิจัยนี้เปนการสรางความเขาใจในพฤติกรรมของผูบริโภคชาวไทยในตางแดนโดยเฉพาะในเรื่องการบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมแบบแพล

นทโปรตีนในประเทศสวิสเซอรแลนด โดยใชวิธีการวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพ เพื่อใหมีขอมูลที่มีคุณภาพและเหตุผลในการจัดทำขอสรุปทางวิชาการ 

การวิจัยรวมถึงการรวบรวมขอมูลจากงานวิจัยที่เกี่ยวของเพื่อใหมีความรูครอบคลุม โดยใชการสรุปขอมูลเพื่อใหเขาใจในประเด็นที่สำคัญ เชน 

การบริโภคแพลนทโปรตีนในกลุมผูบริโภคชาวไทยที่อาศัยในประเทศอื่นๆ และปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมจากพืช 

การศึกษาเปนการรวบรวมขอมูลจากชาวไทยที่อาศัยอยูในเขตเมืองซัลกาแลนด ประเทศสวิสเซอรแลนด เพื่อเปนกลุมตัวอยางในการศึกษาวิจัย 

ขอมูลถูกเก็บรวบรวมตั้งแตเดือนธันวาคม ถึงกันยายนของป 2567 โดยการสรุปและวิเคราะหขอมูลเพื่อเขาใจสถานการณและปจจัยตางๆ 

ที่มีผลตอการตัดสินใจของผูบริโภคชาวไทยในการซ้ือผลิตภัณฑอาหารเสริมแพลนทโปรตีนในตางแดน 

เพื่อใหธุรกิจสามารถปรับตัวและขยายตัวไดอยางมีประสิทธิภาพในตลาดนี้ไดดีข้ึนในอนาคต 

 

การทบทวนวรรณกรรม 

ภาพรวมตลาดอาหารเสรมิโปรตนีจากพชืทัว่โลก 

ในชวงไมกี่ปที่ผานมามีการเปลี่ยนแปลงทั่วโลกที่กระตุนการบริโภคโปรตีนจากพืชและการบริโภคโปรตีนในรูปแบบผงเพิ่มข้ึน 

เนื่องจากจำนวนประชากรโลกเพิ่มข้ึนอยางรวดเร็วกวาการผลิตอาหาร สงผลใหตองมีการหาแหลงโปรตีนทดแทนเนื้อสัตว 

เพราะการทำฟารมปศุสัตวมีผลกระทบตอสิ่งแวดลอม โปรตีนจากพืชมีประโยชนหลายประการ เชน 

มีความเขมขนสูงและมีการยอยและดูดซึมเขาสูรางกายไดงาย ชวยใหรางกายเจริญเติบโตและซอมแซมเนื้อเยื่อไดดีข้ึน มีประโยชนตอระบบยอยอาหาร 

ลดบริโภคแบคทีเรียที่เปนอันตรายและควบคุมแคลอรี่ไดดี เนื่องจากมีแคลอรี่ต่ำ มีความสำคัญที่เพิ่มข้ึนของอาหารเสริมจากโปรตีนพืช ซ่ึงมีตลาดประมาณ 4.3 

พันลานดอลลารในป 2020 และคาดวาจะเติบโตเพิ่มข้ึนในอนาคต นอกจากนี้ การบริโภคโปรตีนจากพืชยังมีความเปนที่นิยมในคนรุนใหมอีกดวย ดังนั้น 

อุตสาหกรรมโปรตีนจากพืชมีศักยภาพในการเติบโตอยางมากในอนาคต 

ทฤษฎพีฤตกิรรมผูบรโิภค (Consumer Behavior) 

พฤติกรรมผูบริโภคถูกนิยามโดยนักวิจัยตาง ๆ ในมุมมองที่แตกตางกัน: 

Walter (2517) นิยามพฤติกรรมผูบริโภควาเปนกระบวนการตัดสินใจของบุคคลในการเลือกซ้ือสินคาหรือบริการ 

โดยการตัดสินใจนี้มีปจจัยหลายประการ เชน วาจะซ้ืออะไร (What) เม่ือไหร (When) ที่ไหน (Where) อยางไร (How) และจากใคร (From whom) 

Mowen (2536) นิยามพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการศึกษาการซ้ือผลิตภัณฑหรือกระบวนการแลกเปลี่ยนที่เกี่ยวของกับการบริโภค 

หรือการใชสินคาหรือบริการ โดยจุดสนใจไมไดเนนเฉพาะบุคคลเดียว แตรวมถึงกลุมคนดวย 

Schiffman และ Kanuk (2540) นิยามพฤติกรรมผูบริโภควาเปนการกระทำที่ผูซ้ือแสดงออกในการหา ซ้ือใช หรือประเมินผลิตภัณฑหรือบริการตาง 

ๆ โดยการกระทำนี้เปนกระบวนการตัดสินใจเพื่อใหไดผลิตภัณฑหรือบริการที่ตองการ โดยมีการศึกษาถึงลักษณะของผูซ้ือ วาเลือกซ้ืออะไร (What) เพราะเหตุใด 

(Why) เม่ือไหร (When) ที่ไหน (Where) และใชหรือซ้ือบอยแคไหน (How often) 

สิง่กระตุน (Stimulus) 

สิ่งกระตุนภายในและภายนอกรางกาย (Inside vs. Outside Stimulus): สิ่งกระตุนสามารถเกิดข้ึนจากภายในรางกายและจากภายนอก 
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ซ่ึงนักการตลาดจะสนใจและจัดสิ่งกระตุนภายนอกเพื่อกระตุนความตองการของผูบริโภค 

เหตุการณการซ้ือของผูบริโภค (Buying Motive): สิ่งกระตุนเปนเหตุผลหรือแรงจูงใจที่กระตุนผูบริโภคใหซ้ือสินคาหรือบริการ 

และสามารถใชเหตุจูงใจในดานเหตุผลหรือดานจิตวิทยาได 

สิ่งกระตุนทางการตลาด (Marketing Stimulus): ประกอบดวยผลิตภัณฑ (Product), ราคา (Price), ชองทางการจัดจำหนาย (Place), 

และการสงเสริมทางการตลาด (Promotion) ซ่ึงนักการตลาดสามารถควบคุมและจัดการได 

สิ่งกระตุนอื่นๆ (Other Stimulus): เปนสิ่งกระตุนที่อยูภายนอกองคกรและไมสามารถควบคุมไดโดยตรง ไดแกสภาพเศรษฐกิจ (Economy), 

เทคโนโลยี (Technology), การเมืองและกฎหมาย (Political), และประเพณีวัฒนธรรม (Culture) ซ่ึงสงผลกระทบตอความตองการของผูบริโภค 

ลกัษณะผูซื้อ (Buyer Characteristics)  

คือสวนประกอบที่มีผลตอพฤติกรรมของผูบริโภค โดยมีลักษณะหลายประการดังตอไปนี้: 

ปจจัยวัฒนธรรมและประเพณี (Culture): วัฒนธรรมและประเพณีมีอิทธิพลตอพฤติกรรมของผูบริโภค 

และสรางความแตกตางในความตองการและพฤติกรรมของบุคคลในสังคมตาง ๆ 

ปจจัยสังคม (Social): มีอิทธิพลตอความคิด ความตองการ และพฤตกิรรมของผูบริโภค ผานครอบครัว เพือ่น เปนตน 

ปจจัยสวนบุคคล (Personal): ความแตกตางของบุคลิกลักษณะ เชน อายุ การศึกษา อาชีพ มีผลตอพฤตกิรรมและการตอบสนองตอผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานจิตวิทยา (Psychological Factors): สงผลตอพฤตกิรรมผูบริโภคผานแรงจูงใจ การรับรู และทัศนคติ 

ปจจยัดานจติวทิยา (Psychological Factors)  

ปจจัยดานจิตวิทยาสงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคไดแก: 

แรงจูงใจ (Motivation): แรงจูงใจเปนสิ่งที่กำหนดพฤติกรรมของเราตอผลติภัณฑและบริการ โดยแรงจูงใจนี้สามารถมาจากความตองการภายในตาง 

ๆ เชน ความหิว ความตองการเสริมสรางตนเอง เปนตน 

การรับรู (Perception): การรับรูผานทางการเห็น การไดยิน การไดกลิ่น การไดสัมผสั และการไดลิ้มรส 

มีสวนสำคัญในการตีความขอมูลและการตอบสนองตอผลิตภัณฑ 

ทัศนคติ (Attitude): เปนความเชื่อหรือแนวคิดตอผลิตภัณฑและบริการ ซ่ึงมีผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซ้ือในอนาคต 

 

วิธดีำเนนิการ 

การออกแบบระเบียบวิธีวิจัย: 

การเก็บรวบรวมขอมูลระดับวัตถุประสงค: 

การศึกษาเอกสารและขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับผลิตภัณฑอาหารเสริมและแพลนทโปรตีนในประเทศและตางประเทศจากหนังสือ วารสาร และเว็บไซต 

เพื่อเตรียมความรูพื้นฐานเกี่ยวกับผลิตภัณฑนี้และแนวทางการตัดสินใจของผูบริโภค 

การเก็บรวบรวมขอมูลระดับปฐมภูมิ: การสัมภาษณกับผูบริโภคโดยใชเทคนิคการสัมภาษณเชิงลึก 

เพื่อเก็บขอมูลโดยตรงจากกลุมตัวอยางผูบริโภคที่ใชผลิตภัณฑเหลานี้ 

ประชากรและกลุมตัวอยาง: 

ประชากรและกลุมตัวอยางเปนชาวไทยที่อาศัยอยูในประเทศสวิสเซอรแลนด เมืองซัลกาแลนด 
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ซ่ึงเปนผูบริโภคที่สนใจรักษาสุขภาพหรือออกกำลังกายเปนประจำ 

เครื่องมือที่ใชในการวิจัย: 

เครื่องมือที่ใชในการสัมภาษณเปนเครื่องมือที่ชวยในการบันทึกเสียงและจดบันทึกขอมูล เชน เครื่องบันทึกเสียงและสมุดบันทึก 

การวิเคราะหขอมูล: 

การวิเคราะหขอมูลจากการสัมภาษณรายบุคคล: ใชเทคนิค Content Analysis เพื่อจำแนกและสรุปขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณ 

โดยการวิเคราะหเนื้อหาเพื่อนำเสนอขอมูลตามวัตถุประสงคของการศึกษา 

 

ผลการวจิยั 

แนวคดิและทฤษฎพีฤตกิรรมของผูบริโภคการรกัษาสุขภาพและการควบคุมนำ้หนกัของผูบริโภค 

การรักษาสขุภาพและควบคุมน้ำหนักเปนสิ่งที่สำคัญ: ผูบริโภคใหความสำคัญกับการรักษาสุขภาพและควบคุมน้ำหนักอยางสูง 

เพือ่ลดโอกาสเกิดโรคและปญหาสุขภาพตาง ๆ ในอนาคต 

การออกกำลังกาย: มีแนวโนมที่ชัดเจนในการออกกำลังกายเพื่อรักษาสุขภาพและควบคุมน้ำหนัก 

โดยการออกกำลังกายเปนสวนสำคัญที่มีความสำคัญในการบำรุงรางกาย 

การเลือกบริโภคอาหาร: มุงเนนการเลือกบริโภคอาหารที่มีประโยชนตอรางกาย 

โดยใหความสำคญักบัการรับโปรตีนที่เพียงพอและครบถวนตามหลักโภชนาการ 

การเลือกใชผลิตภัณฑอาหารเสริม: สวนใหญไมบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริมโปรตีน และมุงเนนการเลือกผลิตภัณฑที่มาจากธรรมชาติ 

เพื่อความปลอดภัยและความเหมาะสมกับการรักษาสุขภาพ 

การศึกษาและการรับขอมูล: มีการศึกษาและคนควาขอมูลเกี่ยวกับสุขภาพจากแหลงตาง ๆ เชน อินเตอรเน็ต คนรอบขาง และโปรแกรมลดน้ำหนัก 

เพื่อเสริมสรางความรูในการดูแลสุขภาพอยางเหมาะสม 

ผลการวจิยัการศกึษาความสัมพนัธระหวางพฤตกิรรมตออาหารเสริม แพลนท โปรตนีจากพชื 

ผลการวิจัยพบวา เกี่ยวกับแนวคิดและทฤษฎีของพฤติกรรมของผูบริโภคที่มีผลตอการบริโภค ซ่ึงไดจากผลการสัมภาษณเชิงลึกของผูใหสัมภาษณ 7 

ทาน ของชาวไทยในประเทศสวิสเซอรแลนด เมืองซัลกาแลนด โดยสวนใหญผูใหสัมภาษณเลือกทานอาหารใหครบ 5 หมู ตามหลักโภชนาการ 

เพือ่ไดรับคุณคาสารอาหารโปรตีน ที่เพียงพอตอรางกาย วัตถุดบิจากธรรมชาติ มากกวาจะเลือกบริโภคผลิตภัณฑอาหารเสริม แพลนท โปรตีน ทดแทน 

เพราะวัตถุดิบจากธรรมชาติ มีการปลอดสารเคมี สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ธนากร ทองประยูร(2546)  ไดทำการวิจัยเรื่อง 

พฤติกรรมการบริโภคอาหารของนิสิตระดังปริญญาตรี  มหาวิทยาลัยรัฐ : ศึกษาเฉพาะกรุงเทพมหานคร  ผลการวิจัยพบวา 

นิสัยนักศึกษามีพฤติกรรมการบริโภคอาหารอยูในระดับปานกลาง  คือ มีการปฏิบัติเปนครั้งคราว  เม่ือจำแนกตามโภชนาการบัญญัติ 9 ประการ เปนรายขอ 

พบวา นิสิตนักศึกษามีพฤติกรรมการบริโภคอาหารอยูในระดับดีในเรื่อง การกินพืช ผกั ผลไมเปนประจำ ในเรื่องการการกินปลา เนื้อสัตวตไมติดมัน ไข 

ถ่ัวเมล็ดแหงเปนประจำ ซ่ึงปจจัยที่มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการบริโภคอาหารไดแก  ปจจัยสวนบุคคล  รูปแบบการบริโภคอาหารของครอบครัว 

และปจจัยความรูดานอาหารและโภชนาการ การไดรับคุณคาสารอาหารที่ครบถวนไดดีกวา ทั้งนี้อาจมีบางสวนที่ไดมีการทดลองผลิตภัณฑอาหารเสริม แพลนท 

โปรตีน เพราะคิดวาจะชวยในเรื่องการเสริมอาหารทดแทนคุณคาโปรตีน ที่ไมไดรับเพียงพอในแตละวันของรางกาย แตการเลือกบริโภคผลิตภัณฑดังกลาว 

บางสวนมีการไดรับคำแนะนำขอมูลจากคนรอบขาง และสวนใหญไมเคยมีความรู ความเขาใจเกี่ยวกับผลิตภัณฑ แพลนท โปรตีน หากมีผลิตภัณฑอาหารเสริม 
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แพลนท โปรตีนที่มีคุณคาสารอาหารจริง โดยภาพรวมสวนใหญเลือกที่จะทดลองผลติภัณฑนั้น โดยขอศึกษาขอมูลทางโภชนาการ 

และคุณคาทางสารอาหารที่จะไดรับตอซอง ตอรางกายกอน จึงเลือกตัดสินใจซ้ือและบริโภค สอดคลองกับแนวคิดและทฤษฎีของ ชนิดาภา วรณากรณ (2555) 

กลางถึงประสบการณการตัดสินใจทางออม หมายถึง ผูรับบริการไดรับขอมูลจากคำบอกเลาของผูอื่น  

ซ่ึงทำใหเกิดการรับรูสิ่งนั้นครงกับความตองการของตนเองหรือไม ซ่ึงสอดคลองกับงานวิจัยของณัฐวดี พรหมปญหา (2556)  

ศึกษาเรื่องปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารของผูบริโภคในจังหวัดเชียงใหม  

ผลการวิจัยพบกวาผูบริโภคสวนใหญหาขอมูลขาวสารกอนการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑเสริมอาหารระดับพฤติกรรมการตัดสินใจดานการประเมิณผลทางเลือก  

โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง  

เม่ือพิจารณาจากฉลากของผลิตภัณฑเสริมอาหารที่มีองคกรมาตรฐานที่เกี่ยวของกับผลิตภัณฑเสริมอาหารทั้งผลิตในประเทศและนำเขาจากประเทศ 

เพื่อใหเปนการเชื่อม่ันไดวา ผลิตภัณฑที่มีคุณภาพมีความปลอดภัยในการบริโภค จึงเปนประเมินทางเลือกที่สำคัญของผูบริโภค 

ระดับพฤติกรรมการตัดสินใจในดานการตัดสินใจบริโภค  โดยภาพรวมอยูในระดับปานกลาง เม่ือพิจารณาเปนรายขอสูงสุดอยูในระดับมาก 

โดยมีการพิจารณาจาประโยชนที่ไดรับการบริโภคคุมคากับราคา สามารถอภิปรายไดวา  ผลติภัณฑเสริมอหารสวนมากจะมีราคาสูง  แตเม่ือทีบกับสรรพคุณ  

คุณคาของผลิตภัณฑแลวมีความรูสึกคุมคากับเงินที่จายออกไปและมีความรูสึกวาผลิตภัณฑดังกลาวดีตอสุขภาพข้ึน 

การศกึษาความสำคญัสวนประสมทางการตลาด (4Ps) สงผลตอการตดัสนิใจซือ้ ผลติภัณฑอาหารเสริม แพลนท โปรตนี 

การวิจัยเกี่ยวกับความสำคัญของสวนประสมทางการตลาด (4Ps) 

ตอการตัดสินใจซ้ือผลติภัณฑอาหารเสริมแพลนทโปรตีนไดสรุปถึงปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซ้ืออยางละเอียดเปนดังนี้: 

ปจจัยดานผลิตภัณฑ: ประกอบดวยสวนผสมโปรตีนในการผลิต, ปายฉลากแสดงคุณสมบัติและคุณคาทางโภชนาการของโปรตีนพืช, 

ความสะดวกในการใชงาน, รสชาต,ิ และการบรรจุภัณฑที่โดดเดน เพื่อสรางความเปนเอกลักษณใหกับผลิตภัณฑ 

ปจจัยดานราคา: การเทียบราคากับคุณภาพและปริมาณของผลิตภัณฑ, การไมมีความแตกตางราคามากจากผลิตภัณฑอื่นในตลาด, 

ความคุมคาของราคาที่จาย เม่ือเทยีบกับคุณภาพของสินคา 

ปจจัยดานการจัดจำหนาย: การจัดสงสินคาที่รวดเร็ว, การมีชองทางการจัดจำหนายทีเ่หมาะสม, และการสงเสริมการตลาดที่เหมาะสม เชน 

การจัดโปรโมชั่น, การแจกของตัวอยาง, และการลดราคา 

ปจจัยดานกิจกรรมการสงเสริมการขาย: การจัดโปรโมชั่นลดราคาหรือแจกของตัวอยางสินคาเพื่อดึงดูดความสนใจของลูกคา, 

การสงเสริมการขายตามเทศกาลตาง ๆ เพือ่สรางความติดตามและความตองการในการซ้ือสินคา 

 

ขอเสนอแนะ 

ดานวิชาการ  

การศึกษาพบวาผูบรโิภคมีความคิดเชื่อวาโปรตีนจากพืชสามารถทดแทนโปรตีนจากสัตวไดและมีคุณคาทางโภชนาการครบถวน 

โดยไมทำใหรางกายขาดสารอาหาร และสามารถรับประทานไดทุกวัย 

ในทางกลับกัน มีทัศนคติวาผลิตภัณฑพืชยังมีนอยและรสชาติไมดเีทากับโปรตีนจากสัตว จึงควรปรับปรุงใหมีผลิตภัณฑมากข้ึนและมีรสชาติที่ดีข้ึน 

ดานสวนประสมทางการตลาด ควรมีการปรับปรุงใหมีปายบอกขอมูลสินคาที่ชัดเจนมากข้ึน 

เพือ่เพิ่มความพึงพอใจและความเชือ่ม่ันของผูบริโภคตอสินคา 
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ดานผูประกอบการ  

- กลุมเปาหมายคือผูบริโภควัยทำงานหญิงอายุ 30-55 ป ที่มีรายไดปานกลางและใสใจสุขภาพทั้งภายนอกและภายใน 

- ควรเนนผลิตภัณฑที่มีคุณภาพและมีมาตรฐานรับรอง และมีการสื่อสารใหผูบริโภครับทราบถึงคุณคาทางโภชนาการของสินคา 

- ควรมีการเพิ่มความหลากหลายในผลิตภัณฑและคุณคาทางโภชนาการ เพื่อเพิ่มความพึงพอใจของผูบริโภค 

- สถานที่จำหนายควรเลือกที่ตั้งที่สะดวกสบายและมีการจัดโปรโมชั่นใหเหมาะสมกับกลุมผูบริโภค เชน 

ในกลุมฟตเนสหรือกลุมบานพักคนชราที่ตองการโปรตีนเสริม 
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บทคดัยอ: วัตถุประสงคของการวิจัยครั้งนี้คือการศึกษาปจจัยที่เกี่ยวของกับการถูกปฏิเสธการอนุมัติสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงิน 

และการตัดสินใจขอผูอนุมัติสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงินในการซ้ืออสังหาริมทรัพยในโครงการขายบานแถวในจังหวัดสมุทรปราการ 

วิธีการดำเนินการวิจัยเปนการศึกษาเชิงคุณภาพโดยการนำขอมูลมาวิเคราะหและหาขอสรุป 

โดยประกอบดวยขอมูลที่เกี่ยวของกับผูจองซ้ือโครงการที่อยูอาศัยในโครงการขายบานแถวในจังหวัดสมุทรปราการ 

ซ่ึงไดถูกปฏิเสธการอนุมัติสินเชื่อจากสถาบันการเงิน โดยการคัดเลือกขอมูลจากกรณีศึกษาจากบริษัทพัฒนาอสงัหาริมทรัพยทีน่าสนใจจำนวน 12 กรณีศึกษา 

และการสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview) กับตัวแทนผูประกอบการจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยนี้รวมกับตัวแทนจากธนาคารที่เปนผูใหสินเชื่อ 3 

ธนาคาร 

ผลการวิจัยพบวาสาเหตุที่ลูกคาถูกปฏิเสธสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงินประกอบดวยรายไดไมเพียงพอ การติดเครดติบูโร 

ที่มาของรายไดไมชัดเจน และความไมพรอมของผูขอสินเชื่อ ซ่ึงเกิดจากผูขอสินเชื่อทั้งหมด ดังนั้น 

ผูขอสินเชื่อควรมีการเตรียมความพรอมและมีวินัยทางการเงินในการขอสินเชื่อจากสถาบันการเงิน 

นอกจากนี้ยังมีขอเสนอแนะเพื่อเตรียมความพรอมในการขอสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงินดวย 

 

คาํสําคญั : อตัรายอดปฏิเสธสินเช่ือ, สถาบนัการเงิน, คุณสมบติัของผ ู◌้ขอสินเช่ือ 

 

Abstract: The objective of this research is to study the factors related to being denied a home loan 

approval from financial institutions and to explore the factors influencing the decision to apply for a 

home loan approval from financial institutions to purchase real estate in a townhouse project in Samut 

Prakan Province. 

The research methodology is qualitative research, analyzing data to draw conclusions. It 
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includes data on homebuyers of the townhouse project in Samut Prakan Province who were denied a 

loan approval from financial institutions. The selection of case studies comes from an interesting real 

estate development company with 12 case studies and in-depth interviews with representatives from 

this real estate development company and representatives from 3 banks providing loans. 

The research findings reveal that the reasons for customers being denied a home loan approval 

from financial institutions include insufficient income, a bad credit history, unclear sources of income, 

and the unpreparedness of the loan applicants. Therefore, loan applicants should be financially prepared 

and have financial discipline when applying for a loan from financial institutions. Additionally, there 

are recommendations to prepare for applying for a home loan from financial institutions. 

 

Keywords: Rejection Rate, Bank, Borrower’s Characteristics 

 

บทนำ 

สินเชื่อที่อยูอาศัยเปนประเภทหนึ่งของสินเชื่อที่บุคคลไดรับจากสถาบันการเงินหรือธนาคารพาณิชยในระยะยาวเพื่อซ้ือหรือสรางที่อยูอาศยั เชน 

บานเดี่ยว ทาวนโฮม คอนโดมิเนียม เปนตน โดยใชที่ดินและสิ่งปลูกสรางเปนหลักประกันหรือจำนองไวกับสถาบันการเงินเพื่อความม่ันใจในการชำระหนี้ ดังนั้น 

ผูบริโภคมักจะขอสินเชื่อที่อยูอาศยัจากสถาบันการเงิน เนื่องจากมีเหตุผลตางๆ เชน ตองใชเวลานานในการออมเงินเพื่อซ้ือ หรือมุงเปนการลงทุน 

ซ่ึงขอมูลจากศูนยขอมูลอสังหาริมทรัพยหรือ REIC รายงานภาพรวมตลาดอสังหาริมทรัพยในป 2565 ระบุวา 

ตลาดที่อยูอาศยัยังตองเผชิญกับความทาทายหลายดาน เชน สภาพเศรษฐกิจที่ยังชะลอตัว และอัตราดอกเบ้ียที่มีแนวโนมสูงข้ึน 

สงผลตอการตัดสินใจของผูประกอบการภาคเอกชนในการลงทุนและผูบริโภคในการชะลอแผนการซ้ือที่อยูอาศัย ซ่ึงหนี้ครัวเรือนเพิ่มข้ึนเนื่องจากหลายสาเหตุ 

เชน พฤติกรรมในการใชจายของครัวเรือนที่ทำใหมีเงินออมนอยและหนี้สูง แรงกระตุนจากมาตรการกระตุนเศรษฐกิจของทั้งภาครัฐและเอกชน 

และการสงเสริมจากสถาบันการเงินผานการแขงขันเพื่อดงึดดูลูกคาใหเลือกใชสินคาการเงินของตน ดังนั้น 

งานวิจัยจะชวยใหเขาใจถึงปจจัยที่สงผลตอสถานการณดังกลาวและเสนอแนวทางในการแกไขสำหรับบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยและผูขอสินเชื่อในอนาคต 

 

วตัถุประสงค 

1. การศึกษาปจจัยที่เปนเหตุใหกับการถูกปฏิเสธการอนุมัติสินเชื่อทีใ่ชสำหรับการซ้ืออสังหาริมทรัพยในโครงการขายบานแถวหนึ่งในจังหวั

ดสมุทรปราการของผูขอสินเชื่อจากสถาบันการเงินที่ตองการที่จะซ้ือบานเรียงแถวสำหรับที่อยูอาศัยของตนเอง 

โดยมุงเนนการศึกษาลักษณะของผูขอสินเชื่อที่มีผลตอการปฏิเสธสินเชื่อ จากสถาบันการเงิน 

2. การวิจัยนี้คือการศึกษาปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจของผูขอสินเชื่อในการซ้ืออสังหาริมทรัพยในโครงการขายบานแถวหนึ่งในจังหวัดสมุ

ทรปราการ เพื่อเขาใจเหตุผลที่สำคัญที่สงผลตอการอนุมัติหรือปฏิเสธการอนุมัติสินเชือ่ที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงิน 

 

การทบทวนวรรณกรรม  

ทฤษฎีปรมิาณเงนิใหกู (Loanable Fund Theory)  
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ทฤษฎีปริมาณเงินใหกู (Loanable Fund Theory) เปนทฤษฎีที่ถูกพัฒนาข้ึนจากทฤษฎีของสำนักคลาสสิค โดยเริ่มคิดคนโดย Knut Wicksell 

เม่ือป ค.ศ. 1936 โดยมีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอัตราดอกเบ้ียที่ถูกกำหนดโดยอุปสงคตอเงินกูและอุปทานของเงินกู 

โดยที่อัตราดอกเบ้ียทีถู่กกำหนดนั้นไมไดเปนผลมาจากเงินออม (เมธิดา โหสกุล, 2559) 

อุปสงคตอเงินกูหรือความตองการตอเงินกูไดแกการลงทุนและการถือเงินไว เสนกราฟของอุปสงคตอเงินกูจะลดลงจากซายไปขวา 

ซ่ึงแสดงถึงอัตราดอกเบ้ียที่สูงข้ึนจะทำใหอุปสงคของปริมาณเงินหรือความตองการกูมีนอยลง 

อุปทานของเงินกูหรือจำนวนเงินออมของสถาบันการเงิน หนวยธุรกิจตาง ๆ หรือแมกระทัง่เอกชน 

เสนกราฟของอุปทานของเงินกูจะลาดสูงข้ึนจากซายไปขวา ซ่ึงแสดงถึงอัตราดอกเบ้ียที่สูงข้ึนจะทำใหอุปทานของปริมาณเงินหรือความตองการใหกูมีมากข้ึน 

 

 

จากภาพเปนการแสดงเสนอุปสงคและอุปทานของปริมาณเงินใหกู โดยจากกราฟจะแสดงถึงจุดดุลยภาพของอัตราดอกเบ้ีย (X) ณ 

จุดตัดของกราฟอุปสงคและอุปทาน ซ่ึงอัตราดอกเบ้ียที่เกิดข้ึนนี้จากจุดดุลยภาพเกดิจากการใหกูในชวงระยะเวลาหนึ่งในอัตราที่เหมาะสม 

เนื่องดวยในตลาดการเงินจะมีการแขงขันกัน จึงทำใหอัตราดอกเบ้ียดุลยภาพในตลาดแตละแหงอาจมีความแตกตางกัน เชน 

สภาพการแขงขันชวงเวลานั้น ลักษณะอุปทานของเงินใหกู ระยะเวลาในการใหกู เปนตน ดังนั้นดลุยภาพอัตราดอกเบ้ียของแตละประเภทการกูอาจแตกตางกัน 

และไดมีหลายอัตราดอกเบ้ีย ซ่ึงอัตราดอกเบ้ียในตลาดตาง ๆ เหลานี้จะปรับหาดลุยภาพตรงที่อุปทานของเงินกูและอุปสงคตอเงินกูในตลาดนั้นๆ เทากันพอด ี

ทฤษฎกีารวเิคราะหสนิเชือ่ 5C’s หรอืนโยบาย 5C (5C’s Policy)  

เปนกรอบทฤษฎีหรือนโยบายที่ใชมานานและไดรับการพัฒนาเพื่อตรวจสอบและรวบรวมขอมูลที่สำคัญเกี่ยวกับผูขอสินเชื่อ 

เพื่อใชในการพิจารณาและตัดสินใจเกี่ยวกับการอนุมัติสินเชื่ออยางเปนธรรมและมีความแมนยำ ประกอบดวยปจจัยหลัก ๆ ดังนี้ 

Character (ลักษณะบุคลิกภาพ): 

ความสำคัญ: อุปนิสัย พฤติกรรม และลักษณะตัวตนของผูขอสินเชื่อในการชำระหนี้ 

ปจจัยที่พิจารณา: ความเชื่อถือและความสุจริตในการชำระหนี้ 

Capacity (ความสามารถในการชำระหนี้): 

ความสำคัญ: ความสามารถในการหารายไดเพื่อชำระหนี้ 

ปจจัยที่พิจารณา: ความสามารถในการชำระหนี้โดยดูจากอัตราสวนความสามารถของผูขอสินเชื่อ (DTI) 

Capital (เงินทุน): 
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ความสำคัญ: ทรัพยสนิของผูขอสินเชื่อ 

ปจจัยที่พิจารณา: การลงทุนและเงินออมของผูขอสินเชื่อ 

Collateral (หลักประกัน): 

ความสำคัญ: ทรัพยสนิที่นำมาใชเปนประกันการชำระหนี ้

ปจจัยที่พิจารณา: ความม่ันคงของทรัพยสินที่เปนหลักประกัน 

Condition (สภาพแวดลอม): 

ความสำคัญ: สถานการณภายนอกที่อาจมีผลกระทบตอความสามารถในการชำระหนี้ 

ปจจัยที่พิจารณา: สภาพทางเศรษฐกิจและสภาพการแขงขันในตลาด 

สำหรับผูอนุมัติสินเชื่อจะใชการพิจารณาสินเชื่อโดยใหความสำคัญแตละดานไมเทากัน ข้ึนอยูกับนโยบายและเงื่อนไขของผูใหสินเชื่อ 

รวมถึงสถานการณเศรษฐกิจในขณะนั้นดวย การวิเคราะหและพิจารณาตามนโยบาย 5C’s 

นี้จะชวยใหผูใหสินเชื่อมีความม่ันใจและมีขอมูลที่เพียงพอในการตัดสินใจอนุมัติสินเชื่ออยางเหมาะสม 

ทฤษฎกีารวเิคราะหสนิเชือ่ 3P’s หรอืนโยบาย 3P (3P’s Policy)  

เปนกรอบทฤษฎีหรือนโยบายที่ใชในการตรวจสอบและรวบรวมขอมูลสำคัญเพื่อพิจารณาการใหสินเชื่อ โดยมักใชรวมกับทฤษฎีการวิเคราะหสินเชื่อ 

5 C’s หรือนโยบาย 5 C (5 C’s Policy) ซ่ึงประกอบไปดวยดังนี้ 

Purpose (วัตถุประสงค): 

ความสำคัญ: ความตั้งใจในการนำเงินกูไปใช 

ปจจัยที่พิจารณา: การกำหนดวัตถุประสงคของการขอสินเชื่อ เชน ซ้ือบานหรือซ้ือรถ เพื่อประเมินความเสี่ยงตามวัตถุประสงคของสินเชื่อ 

Payment (การชำระเงิน): 

ความสำคัญ: โอกาสที่ผูขอสินเชือ่จะสามารถชำระหนี้คืนตามกำหนด 

ปจจัยที่พิจารณา: การกำหนดระยะเวลาและวิธีการชำระหนี้ โดยพิจารณาจากประวัติการชำระหนี้ของผูขอสินเชื่อ 

Protection (การปองกัน): 

ความสำคัญ: มาตรการที่ชวยปองกันผูใหสินเชื่อในกรณีที่ผูขอสินเชื่อไมสามารถชำระหนี้ได 

ปจจัยที่พิจารณา: การเรียกคืนสิ่งที่ผูขอสินเชื่อวางเปนประกัน เพื่อลดความเสี่ยงที่เกิดข้ึนในกรณีที่การชำระหนี้ผิดนัด 

สำหรับผูอนุมัติสินเชื่อจะใชการพิจารณาสินเชื่อโดยใหความสำคัญแตละดานไมเทากัน ข้ึนอยูกับนโยบายและสถานการณทางเศรษฐกิจในขณะนั้น 

ทั้งนี้การใชงานนโยบาย 3P’s จะชวยใหผูใหสินเชื่อม่ันใจและปองกันความเสี่ยงในการใหสินเชื่ออยางมีประสิทธิภาพและมีความคุมคา 

 

นโยบายและการกำกบัของภาครฐั 

ในวันที่ 20 ธันวาคม 2565 คณะรัฐมนตรีไดทำการอนุมัติมติเห็นชอบกับมาตรการดำเนินโครงการเพื่อมอบเปนของขวัญปใหม 2566 

ใหแกประชาชนตามที่กระทรวงการคลังเสนอ โดยมีผลบังคับใชตั้งแตวันที่ 3 มกราคม 2566 ถึง 31 ธันวาคม 2566 

โดยมีมาตรการที่เกี่ยวของกับกลุมอสังหาริมทรัพย ดังนี ้

ลดคาจดทะเบียนการโอนกรรมสิทธ์ิอสังหาริมทรัพย: 
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ลดคาจดทะเบียนการโอนกรรมสิทธ์ิอสังหาริมทรัพยจากอัตราโดยประมาณ 2% เหลือเพียงรอยละ 1 

ของราคาประเมินที่ดินและสิ่งปลูกสรางหรือราคาที่ขาย 

ลดคาจดทะเบียนการจำนองอสงัหาริมทรัพยจากอัตราโดยประมาณ 1% เหลอืเพียงรอยละ 0.01 ของมูลคาที่จำนองหรือยอดเงนิกูทั้งหมด 

มาตรการนี้ใชสำหรับการซ้ือขายอสังหาริมทรัพยที่เปนที่อยูอาศยัทั้งมือ 1 และมือ 2 โดยใหราคาซ้ือขายและราคาประเมินทุนทรัพยไมเกิน 3 

ลานบาท และวงเงินจดทะเบียนการจำนองไมเกิน 3 ลานบาทตอสัญญา 

การผอนปรนมาตรการ LTV (Loan To Value Ratio): 

การผอนคลายมาตรการ LTV ตอไปจนถึงวันที่ 31 ธันวาคม 2566 

เพื่อชวยยกระดับมาตรฐานการปลอยสินเชือ่บานใหสอดคลองกับเกณฑที่เหมาะสม 

มาตรการนี้มีผลสิ้นสดุเม่ือวันที่ 31 ธันวาคม 2565 โดยมีเพียงสองกรณีดังนี้ 

สำหรับมูลคาหลักประกันต่ำกวา 10 ลานบาท ตั้งแตสัญญากูหลังที่ 2 เปนตนไป 

สำหรับมูลคาหลักประกันตั้งแต 10 ลานบาทข้ึนไป ตั้งแตสัญญากูหลังที่ 1 เปนตนไป 

มาตรการนี้เกิดข้ึนเม่ือป พ.ศ.2562 

โดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยสนับสนุนใหเกิดการเติบโตเศรษฐกิจอยางยั่งยืนตอไปโดยไมกระตุนใหประชาชนกอหนี้เกินไปและเกิดปญหาเศรษฐกิจจากการกอหนี้เกิ

นไปในภาคครัวเรือน โดยเปนการใหเสริมสรางการเติบโตทางเศรษฐกิจที่ยั่งยืนอยางมีประสิทธิภาพและไมเปนอันตรายตอตลาดอสังหาริมทรัพย 

สถานการณเศรษฐกิจและแนวโนมป 2565-2566 

จากรายงานเศรษฐกิจของประเทศไทยจากสำนักงานสภาพัฒนาการเศรษฐกิจและสังคมแหงชาติ สรุปถึงสถานการณเศรษฐกจิไทยในไตรมาสที่ 4 

ของป 2565 พบวามีการขยายตัวของผลิตภัณฑมวลรวมในประเทศ (GDP) เพียงรอยละ 1.4 เทียบกับการขยายตัวรอยละ 4.6 ในไตรมาสที่ 3/2565 

ซ่ึงเปนเสียงเตือนใหทราบถึงการชะลอของเศรษฐกิจที่ลงมากับอัตราการขยายตัวของ GDP ในชวงเวลาเดียวกันของปกอนหนานี้ 

ภาพรวมของปนี้พบวามีการขยายตัวเพียงรอยละ 2.6 เม่ือเปรียบเทียบกับชวงเวลาเดียวกันของปกอนหนา 

ในสาขากิจกรรมที่เกี่ยวของกับอสังหาริมทรัพย ไดมีการขยายตวัรอยละ 1.9 ซ่ึงเปนการชะลอตัวลงจากการขยายตัวรอยละ 3.1 ในไตรมาสที่ 

3/2565 เปนผลมาจากกิจกรรมการเชาอสังหาริมทรัพยเพื่อเปนที่พักอาศัยและอาคารพาณิชยที่ชะลอตัว 

ในขณะที่กิจกรรมการซ้ือขายอสังหาริมทรัพยเริ่มมีทิศทางดีข้ึนตามสถานการณภาคอสังหาริมทรัพยในประเทศที่เริ่มมีแนวโนมที่ดีข้ึน 

การอุปโภคบริโภคและการลงทุนภาคเอกชนเปนปจจัยสำคญัในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจของไทย 

โดยไดสงผลใหภาคอสังหาริมทรัพยไดรับผลบวกในป 2565 โดยมีการลดคาธรรมเนียมการโอนกรรมสิทธ์ิและคาจดจำนองสำหรับที่อยูอาศัยที่ไมเกิน 3 ลานบาท 

และการผอนคลายมาตรการ LTV (Loan To Value Ratio) ชั่วคราวสำหรับสัญญาเงินกูที่สองข้ึนไปที่ทำสัญญาตั้งแตวันที่ 20 ตุลาคม 2564 ถึงวันที่ 31 

ธันวาคม 2565 ซ่ึงไดสงผลใหตลาดที่อยูอาศัยทั่วประเทศมีการขยายตัวในเกือบทุกเครื่องชี้ 

สำหรับป 2566 ทั้งสองมาตรการนี้จะมีการปรับเปลี่ยนเล็กนอย โดยมีการลดคาธรรมเนียมจดทะเบียนสิทธิและนิติกรรมสำหรับที่อยูอาศัยในป 

2566 และการขยายการผอนคลายมาตรการ LTV (Loan To Value Ratio) ไปถึงสิ้นป 2566 

วิธดีำเนนิการ 

วิธกีารวิจยั 
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การศึกษาเรื่อง "ปจจัยที่สงผลใหลูกคาถูกปฏิเสธสินเชื่อที่อยูอาศยัจากสถาบันการเงิน เพื่อซ้ืออสังหาริมทรัพยในโครงการขายบานแถวแหงหนึ่ง 

จังหวัดสมุทรปราการ" 

เปนการวิจัยเชิงคุณภาพเพื่อศึกษาหาความสัมพันธเกี่ยวกับเหตุการณและผลกระทบที่เปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอการปฏิเสธสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงิน 

วิธีการวิจัยประกอบดวยดังนี้: 

การสัมภาษณเชิงลึก (In-Depth Interview): เพื่อนำขอมูลไปที่ข้ันตอนการวิเคราะหและสรุปผลตอไป 

การศึกษาจากประกาศ เอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของรวมถึงขอมูลอื่นๆ ที่เกี่ยวของกับผูพัฒนาอสังหาริมทรัพย 

และธนาคารหรือสถาบันการเงินและนโยบายภาครัฐ 

 

กลุมประชากร 

ลูกคาที่เคยขอสินเชื่อที่อยูอาศัยจากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยแตถูกปฏิเสธจำนวน 12 ราย ในโครงการขายบานแถวแหงหนึ่ง 

จังหวัดสมุทรปราการ ระหวางเดือนมิถุนายน 2565 ถึงธันวาคม 2565 

ตัวแทนของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยที่ดูแลการยื่นสินเชื่อของลูกคา 

ตัวแทนเจาหนาที่ธนาคารดานสินเชื่อที่รับผดิชอบการพิจารณาสินเชื่อจากลูกคาที่จองซ้ือ 12 ราย โดยแตละรายมีตัวแทนเจาหนาที่ธนาคาร 3 

ธนาคาร ไดแก ธนาคารสีสม ธนาคารสีชมพู และธนาคารสีเขียว 

วิธกีารเกบ็รวบรวมขอมลู 

การเก็บขอมูลจะปฏิบัติตามข้ันตอนดังนี้: 

ขอขอมูลกรณีศึกษาจากลูกคาที่เคยขอสินเชื่อที่อยูอาศัยและถูกปฏิเสธ จากบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพย 

การสัมภาษณเชิงลึกกับตัวแทนของบริษัทพัฒนาอสังหาริมทรัพยและเจาหนาที่ธนาคารดานสินเชื่อ 

เครือ่งมอืทีใ่ชในการวจิยัและการเก็บขอมลู 

การเก็บรวบรวมขอมูลทุติยภูมิของลูกคาทีถู่กปฏิเสธสินเชื่อ แบบสัมภาษณเชิงลึก 

 

การวเิคราะหขอมลู 

ขอมูลที่ไดจากการสัมภาษณและการเก็บรวบรวมขอมูลจะถูกวิเคราะหตามวัตถุประสงคของการวิจัยและนำมาสรุปผลในการศึกษาตอไป 

ผลการวจิยั 

สรุปขอมูลจากการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่มีผลตอการอนุมัติและปฏิเสธการอนุมัติสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงินไดดังนี้: 

ปจจัยดานลักษณะของผูขอสินเชื่อที่เปนสาเหตุตอการถูกปฏิเสธการอนุมัติสินเชื่อ: 

จำนวนผูขอสินเชื่อที่ถูกปฏิเสธ: 12 ราย 

เพศ: 1 ชาย, 11 หญิง 

ชวงอาย:ุ 

21-30 ป: 7 ราย 

31-40 ป: 4 ราย 
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41-50 ป: 1 ราย 

รายได: 

10,001-30,000 บาท: 3 ราย 

30,001-50,000 บาท: 5 ราย 

50,001-70,000 บาท: 4 ราย 

สาเหตุการถูกปฏิเสธ: 

รายไดไมเพียงพอ: 6 ราย (50%) 

การติดเครดิตบูโร: 3 ราย (25%) 

รายไดไมชัดเจน: 2 ราย (17%) 

ความไมพรอมของผูขอสินเชื่อ: 1 ราย (8%) 

ปจจัยดานที่สงผลตอการตัดสินใจของผูอนมัุติสินเชื่อ: 

ปจจัยภายนอก: 

การลดคาจดทะเบียนโอนกรรมสิทธ์ิและการจดทะเบียนการจำนอง: ไมมีผลตอลกูคาทีข่อสินเชื่อเพราะมูลคาและการจดจำนองสินเชื่อที่อยูอาศัยเกิน 

3 ลานบาท 

มาตรการ LTV (Loan To Value Ratio): ชวยเหลือใหลูกคาที่จองซ้ือไมตองวางเงินดาวนและสามารถขอสินเชื่อไดเต็มรอยละ 100 

ปจจัยภายใน: 

รายได: มีผลสำคัญในการอนุมัติสินเชื่อ 

ประวัติเครดิต: มีความสำคัญอยางมากในการตัดสินใจ 

สถานะการจางงาน: มีผลตอการตัดสินใจ 

วงเงินสินเชื่อที่ขอ: มีความสำคัญในการอนุมัติสินเชื่อ 

เงินออม: ชวยลดความเสี่ยงทีผู่ขอสินเชื่อจะไมสามารถชำระหนี้ไดในอนาคต 

อายุ: มีผลตอการอนมัุติสินเชื่อ 

การเตรียมตัว: มีผลตอการอนุมัติสินเชื่อ 

ดังนั้น การตดัสินใจในการอนุมัติสินเชื่อทีอ่ยูอาศัยไมไดเชื่อมโยงกับปจจัยเพียงอยางเดียว 

แตเกิดจากการพิจารณาหลายปจจัยทั้งภายนอกและภายในของผูขอสินเชื่อและของตลาดอสังหาริมทรัพยในปจจุบันดวย 

การวิเคราะหและประเมินความเสี่ยงในการใหสินเชื่อเปนสิ่งสำคัญที่สถาบันการเงินตองพิจารณาอยางรอบคอบเพือ่ลดความเสี่ยงในการใหสนิเชื่อที่เกิดจากปจจัย

ตาง ๆ ทีมี่ผลตอการชำระหนี้ของผูกูและความเสี่ยงในการลมละลายของสนิเชื่อในอนาคต 

 

อภิปรายผล 

การศึกษาเกี่ยวกับปจจัยที่สงผลใหลูกคาถูกปฏิเสธสินเชื่อที่อยูอาศัยจากสถาบันการเงินเม่ือมองในมุมของกรณีศึกษา 12 

กรณีในโครงการขายบานแถวในจังหวัดสมุทรปราการพบวามีสาเหตุหลักๆ อยูที่ 4 ปจจัยคือ รายไดไมเพียงพอ, การติดเครดิตบูโร, รายไดไมชดัเจน, 
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และความไมพรอมของผูขอสินเชื่อ แตทั้งนีมี้การระบุวาปจจัยดานลักษณะของผูขอสินเชื่อก็มีผลสำคัญเชนกนั 

โดยเฉพาะการประเมินความสามารถในการชำระหนี้เพื่อใหเห็นไดอยางชัดเจนวาผูขอสินเชื่อมีความสามารถในการผอนชำระสินเชื่อไดหรือไม 

จากนั้นมีขอเสนอแนะสำหรบัลูกคาผูขอสินเชื่อที่ไมผานการอนมัุติจากสถาบันการเงิน เชน การมีวินัยทางการเงิน, การประเมินตัวเอง, และการทำ Pre-Approve 

เพื่อชวยลดระยะเวลาในการพิจารณาสินเชื่อจากสถาบันการเงินอยางมีประสิทธิภาพข้ึนไดดังกลาว 
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ปัจจัยด้านแรงจูงใจท่ีมีอทิธิพลต่อความพงึพอใจในการทํางานของพนักงานโรงแรมระดบัห้าดาวในกรุงเทพ

มหานคร 

MOTIVATIONAL FACTORS INFLUENCING JOB SATISFACTION OF 

FIVE STAR HOTELS IN BANGKOK 
 

เอก ชุณหชชัราชยั 

มหาวิทยาลยันานาชาติแสตมฟอร์ด 

 

บทคดัยอ่: การวิจยัน้ีมีวตัถุประสงค ์เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในกรุงเทพมหานคร 

เพื่อศึกษาปัจจยัจูงใจและปัจจยัคํ้าจุน ท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในกรุงเทพมหานคร 

กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ พนกังานในธุรกิจโรงแรมระดบัหา้ดาวทั้งเพศชายและหญิง 

โดยในกลุ่มตวัอยา่งของงานวิจยัน้ีไดเ้ลือกจากพนกังานระดบัปฏิบติัการซ่ึงทาํงานอยูใ่นธุรกิจโรงแรมระดบัห้าดาว ในกรุงเทพมหานคร 

ในการศึกษาวิจยัคร้ังน้ี ผูว้ิจยัเลือกทาํการศึกษากลุ่มตวัอยา่ง จาํนวน 400 คน โดยใชแ้บบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการรวบรวมขอ้มูล 

และวิเคราะห์ขอ้มูลโดยใชโ้ปรแกรมสาํเร็จรูป สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ขอ้มูลไดแ้ก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 

สถิติการวิเคราะห์ถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ (Multiple Linear Regression)   

ผลการศึกษาพบวา่ ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 74.50 อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ร้อยละ 59.50 

จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 79.75 สถานภาพโสด ร้อยละ 68.75 มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 

47.25 ซ่ึงส่วนใหญ่ปฏิบติังานอยูใ่นแผนกขายและการตลาด (Sale & Marketing) ร้อยละ 30.75 และมีอายกุารทาํงานระหวา่ง 1 – 5 ปี 

ร้อยละ 50.75 ผลการทดสอบสมติฐานพบวา่ ปัจจยัจูงใจดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ปัจจยัคํ้าจุนดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

คาํสําคญั : ความพึงพอใจในการทาํงาน, ปัจจยัจูงใจ, ปัจจยัคํ้าจุน 

 

Abstract: The objectives of this study were to study “Factors Affecting Job Satisfaction of Employees 

in Five Star Hotels in Bangkok” in order to analyze the motivation factors and hygiene factors impact 

on job satisfaction of employee in five stars hotels in Bangkok. The total population of this research are 

staffs of 5 star Hotel in Bangkok and the sampling unit selected to study in this research is the 

operational staffs both of male and female who have worked in five stars hotels in Bangkok. The tool 

used in this research is questionnaire in which has been distributed to 400 participants. All data has been 
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collected and analyzed by using statistics program like frequency, percentage, average, and deviation. 

However, the researcher testes the hypothesis by using Multiple Linear Regression. Research findings 

were as follows: The majority of respondents are female which age between 21 - 30, most of respondents 

have graduated degree, and single status, and average of income per month around 20,001-30,000 baht, 

and most of respondents have worked in sale and marketing department and have worked for 1 – 5 

years. The hypothesis test found that only job advancement in motivation factors impact on job 

satisfaction of employee in five stars hotels in Bangkok with statistically significant at the level 0.05, 

and only wages and benefits in hygiene factors impact on job satisfaction of employee in five stars 

hotels in Bangkok with statistically significant at the level 0.05 

 

Keywords: Job Satisfaction, Motivation Factors, Hygiene Factors 

 

บทนํา 

ธุรกิจโรงแรม 

ป็นธุรกิจบริการธุรกิจหน่ึงท่ีมีความสาํคญัอยา่งมากในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวของไทยท่ีนบัเป็นอุตสาหกรรมท่ีสร้างรายไดใ้ห้กบัประเทศเป็น

อนัดบัตน้ ๆ โดยอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวมีบทบาทสาํคญัในการพฒันาเศรษฐกิจการเดินทางท่องเท่ียวของนกัท่องเท่ียวไปยงัแหล่งท่องเท่ียวท่ีใด 

ยอ่มสนบัสนุนใหเ้กิดการผลิตสินคา้และบริการเพื่อตอบสนองความตอ้งการของนกัท่องเท่ียว 

ก่อใหเ้กิดรายไดจ้ากการซ้ือขายบริการและสินคา้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัการท่องเท่ียวทั้งทางตรงและทางออ้ม 

จึงทาํใหเ้กิดการหมุนเวียนของกระแสการเงินไปทุกระดบัของสังคมอยา่งทัว่ถึง สร้างรายไดใ้หแ้ก่ประเทศต่าง ๆ มากมาย ส่งผลดีต่อเศรษฐกิจของประเทศ 

ทั้งน้ีในอุตสาหกรรมการท่องเท่ียวส่งผลใหเ้กิดธุรกิจบริการชนิดหน่ึงท่ีเป็นเงาแฝงและเจริญเติบโตคู่กนั นัน่ก็คือ ธุรกิจ โรงแรม 

ซ่ึงถือไดว้า่เป็นธุรกิจท่ีมีความสาํคญัทั้งในดา้นการสร้างงานและอาชีพใหแ้ก่ชุมชน ทั้งน้ียงัเป็นธุรกิจท่ีสร้างงานใหก้บัประชากรทั้งทางตรงและทางออ้ม 

โดยการจา้งงานทางตรง ไดแ้ก่ พนกังานโรงแรมระดบัต่าง ๆ โดยทัว่ไปอตัราส่วนของจาํนวนแรงงานต่อจาํนวนหอ้งพกั คือ 1.5-2 : 1 

ซ่ึงหมายถึงหากโรงแรมมีหอ้งพกั 200 หอ้ง ก็จะมีพนกังานถึง 300 ข้ึนไป เพือ่ใหส้ามารถบริการในงานส่วนต่าง 

ๆของโรงแรมอยา่งทัว่ถึงและมีประสิทธิภาพและการจา้งงานทางออ้ม ไดแ้ก่ พนกังานขบัรถรับจา้ง พนกังานขายของท่ีระลึก ช่างเสริมสวย 

ร้านคา้และบริการต่าง ๆ เป็นตน้ 

การบริหารจดัการและพฒันาทรัพยากรมนุษยน์ั้นมีความสาํคญัอยา่งยิง่ต่อองคก์รในการดาํเนินงานทุก ๆ กิจการ 

โดยเฉพาะอยา่งยิง่ธุรกิจดา้นการบริการ อยา่งเช่น ธุรกิจโรงแรม เพราะจาํเป็นตอ้งพึ่งพาการทาํงานท่ีมีประสิทธิภาพจากทรัพยากรมนุษยเ์ป็นหลกั 

ในการบริการ และสร้างความประทบัใจใหแ้ก่ลูกคา้ท่ีเขา้ใชบ้ริการ เป็นตน้ 

ดงันั้นเน่ืองจากผูว้ิจยัเป็นผูป้ฏิบติังานในระดบัผูจ้ดัการในธุรกิจโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

ซ่ึงมีความจาํเป็นตอ้งทาํงานและกาํกบัดูแลผูท่ี้อยูใ่ตบ้งัคบับญัชา 

ผูว้ิจยัจึงมีความสนใจท่ีจะศึกษาเก่ียวกบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมในเขตกรุงเทพมหานคร 

เพื่อท่ีจะนาํผลการวิจยัในคร้ังน้ีไปปรับใชแ้ละประกอบกบัแนวทางการพฒันาการทาํงานเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการทาํงานของพนกังานในองคก์รให้สูงยิง่ข้ึน 
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วตัถุประสงค์ 

1. เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัจูงใจท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

2. เพื่อวิเคราะห์ปัจจยัคํ้าจุนท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

 

วธีิดําเนินการ 

ในการวิจยัคร้ังน้ีไดเ้ลือกตวัแปรอิสระ (Independent Variables) จากการศึกษาทฤษฎีและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งแลว้ ไดแ้ก่ ปัจจยัจูงใจ 

ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นลกัษณะของงาน ดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน และดา้นการยอมรับนบัถือ และปัจจยัคํ้าจุน ซ่ึงประกอบไปดว้ย 

ดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน ดา้นความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชา ดา้นความมัน่คงในการทาํงาน และดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ 

โดยมีตวัแปรตาม (Dependent Variable) ไดแ้ก่  ความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

โดยการวิจยัในคร้ังน้ีเป็นการวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ซ่ึงมีรูปแบบการวิจยัเป็นการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research) 

โดยใชแ้บบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือสาํหรับการเก็บขอ้มูลในการวิจยัคร้ังน้ี 

กลุ่มประชากรท่ีใชใ้นการศึกษา คือ พนกังานในธุรกิจโรงแรมท่ีพาํนกัอยูใ่นประเทศไทย ทั้งเพศชายและหญิง 

โดยเป็นพนกังานระดบัปฏิบติัการซ่ึงทาํงานอยูใ่นธุรกิจโรงแรม กลุ่มตวัอยา่งเลือกจากพนกังานระดบัปฏิบติัการซ่ึงทาํงานอยูใ่นธุรกิจโรงแรมระดบัห้าดาว 

ในเขตกรุงเทพมหานคร และเน่ืองจากกลุ่มประชากรนั้นมีขนาดใหญ่  ผูว้ิจยัจึงหาขนาดของกลุ่มตวัอยา่งดว้ยการคาํนวณจากสูตรไม่ทราบขนาดตวัอยา่งของ 

W.G. Cochran (1953) โดยการยอมรับความคลาดเคล่ือนในขอบเขตร้อยละ 5% ท่ีระดบัความเช่ือมัน่ 95% โดยจากการคาํนวณพบวา่ 

ขนาดกลุ่มตวัอยา่งท่ีตอ้งเก็บขอ้มูลคือ 385 คน แต่เพื่อป้องกนัความผิดพลาดในการเก็บขอ้มูลและตอบแบบสอบถามของกลุ่มตวัอยา่งท่ีอาจจะเกิดข้ึน 

ผูว้ิจยัจึงกาํหนดขนาดตวัอยา่งไวท่ี้จาํนวน 400 คน 

ผูว้ิจยัเลือกใชส้ถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายผลการศึกษาสาํหรับดา้นคุณสมบติัของกลุ่มตวัอยา่ง เพศ อาย ุ ระดบัการศึกษา 

สถานภาพครอบครัว รายไดต่้อเดือน แผนกท่ีทาํงาน และอายกุารทาํงาน โดยตวัแปรเหล่าน้ีใชม้าตรวดัแบบนามบญัญติั ซ่ึงไม่สามารวดัเป็นมูลค่าได ้

จึงใชค้่าความถ่ี (จาํนวน) และค่าร้อยละ และตวัแปรดา้นระดบัอิทธิพลท่ีส่งผลต่อกลุ่มตวัอยา่ง คือ ปัจจยัจูงใจ ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นลกัษณะของงาน 

ดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน และดา้นการยอมรับนบัถือ และปัจจยัคํ้าจุน ซ่ึงประกอบไปดว้ย ดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน 

ดา้นความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชา ดา้นความมัน่คงในการทาํงาน และดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ ซ่ึงเป็นขอ้มูลท่ีใชม้าตรวดัอนัตรภาค 

จึงใชส้ถิติค่าเฉล่ีย และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และผูว้ิจยัใชส้ถิติเชิงอนุมานสาํหรับการวิเคราะห์ การส่งผลต่อกนัระหว่างตวัแปรตน้ ซ่ึงคือ ปัจจยัจูงใจ 

และปัจจยัคํ้าจุน กบัตวัแปรตาม ซ่ึงก็คือ ความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร คือ 

การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression) 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

ทฤษฎีสองปัจจยัของ Herzberg (Two Factor Theory) 

ทฤษฎีสองปัจจยั (Two Factor Theory) ของ Herzberg เป็นทฤษฎีเก่ียวกบัแรงจูงใจท่ีไดรั้บความสนใจ 

และเป็นท่ีรู้จกัอยา่งแพร่หลาย รู้จกักนัในนามของทฤษฎีการจูงใจ – คํ้าจุน (The Motivation Hygiene Theory) Herzberg 
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(Herzberg, 1968) ไดส้ร้างทฤษฎีข้ึนจากการศึกษาถึงสาเหตุของความพอใจในงานและความไม่พอใจในงานของวิศวกร 

และพนกังานบญัชีในโรงงานท่ีเมืองพิตเบิร์ก จาํนวน 200 คน โดยวิธีการสัมภาษณ์ในส่วนท่ีเก่ียวขอ้งกบัการปฏิบติังาน พบวา่ ความตอ้งการทางดา้นงาน 

บุคคล สามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 กลุ่มใหญ่ ๆ คือ ปัจจยัจูงใจ และปัจจยัคํ้าจุน 

ปัจจยัจูงใจ (Motivator Factors) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัแรงจูงใจภายในท่ีเกิดข้ึนจากงานท่ีทาํ เช่น ความสาํเร็จของงาน 

การยอมรับนบัถือ และอ่ืน ๆ โดยปัจจยัจูงใจเหล่าน้ีทาํใหบุ้คคลเกิดความช่ืนชม ยนิดีในผลงานและความสามารถของตนเอง 

ถา้ตอบสนองปัจจยัเหล่าน้ีของผูป้ฏิบติัแลว้ จะทาํใหผู้ป้ฏิบติังานเกิดแรงจูงใจตั้งใจทาํงานจนสุดความสามารถ และช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของงานได ้

ซ่ึงคือปัจจยัดงัต่อไปน้ี  

1. ความสาํเร็จของาน (Achievement) หมายถึง การท่ีบุคคลสามารถทาํงานไดเ้สร็จส้ินและประสบผลสาํเร็จอยา่งดี 

2. การไดรั้บการยอมรับนบัถือ ( Recognition) หมายถึง การไดรั้บการยอมรับนบัถือจากผูบ้งัคบับญัชา เพื่อนร่วมงาน กลุ่มเพื่อน 

และบุคคลอ่ืนทัว่ไป ซ่ึงการยอมรับนบัถือน้ีบางคร้ังอาจแสดงออกในรูปของการยกยอ่งชมเชย 

3. ลกัษณะงาน (Work Itself) หมายถึง ความรู้สึกท่ีดีและไม่ดีต่อลกัษณะงานวา่งานนั้นเป็นงานท่ีจาํเจ น่าเบ่ือหน่าย 

ทา้ทายความสามารถ ก่อใหเ้กิดความคิดริเร่ิมสร้างสรรคห์รือเป็นงานท่ียากหรือง่าย 

4. ความรับผิดชอบ (Responsibility) หมายถึง ความพึงพอใจท่ีเกิดข้ึนจากการไดรั้บมอบหมายใหรั้บผิดชอบงานใหม่ ๆ 

และมีอาํนาจในการรับผิดชอบอยา่งเตม็ท่ี 

5. ความกา้วหนา้ในตาํแหน่งการงาน (Advancement) หมายถึง การเปล่ียนแปลงในสถานะหรือตาํแหน่งของบุคคลในองคก์ร 

แต่ในกรณีท่ีบุคคลยา้ยตาํแหน่งจากแผนกหน่ึงไปยงัอีกแผนกหน่ึงขององคก์ร โดยไม่มีการเปล่ียนแปลงสถานะ 

ถือเป็นเพียงการเพิ่มโอกาสใหค้วามรับผิดชอบมากข้ึน เรียกไดว้า่ เป็นการเพิ่มความรับผิดชอบ แต่ไม่ใช่ความกา้วหนา้ในตาํแหน่งการงานอยา่งแทจ้ริง 

ปัจจยัคํ้าจุน (Hygiene Factor) มีความสัมพนัธ์โดยตรงกบัส่ิงแวดลอ้มภายนอกของงาน ซ่ึงเป็นปัจจยัท่ีลดความไม่พอใจในงาน 

อนัจะทาํใหค้นทาํงานไดเ้ป็นปกติในองคก์ารเป็นเวลานาน ปัจจยัเหล่าน้ีไม่ถือวา่เป็นส่ิงจูงใจในคนทาํงานมากข้ึน แต่มีส่วนช่วยใหค้นทาํงานสุขสบายมากข้ึน 

ป้องกนัไม่ใหค้นผละออกจากงาน ถา้ปัจจยัน้ีไม่มีในงานหรือจดัไวไ้ม่ดี จะทาํใหข้วญัของคนทาํงานไม่ดี ซ่ึงคือปัจจยัดงัต่อไปน้ี 

1. เงินเดือน หมายถึง ความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจในเงินเดือนท่ีเพิ่มข้ึน 

2. โอกาสท่ีจะไดรั้บความกา้วหนา้ในอนาคต หมายถึง การไดรั้บแต่งตั้งโยกยา้ยตาํแหน่ง การท่ีบุคคลมีโอกาสพฒันาทกัษะ และไดรั้บส่ิงใหม่ 

ๆ เพื่อเพิ่มพูนทกัษะท่ีจะเอ้ือต่อวิชาชีพของเขา 

3. ความสัมพนัธ์กบัผูบ้งัคบับญัชา หมายถึง การพบปะ สนทนา ความเป็นมิตร การเรียนรู้งานจากผูบ้งัคบับญัชา 

การช่วยเหลือเก้ือกูลจากผูบ้งัคบับญัชา ความซ่ือสัตย ์ความเตม็ใจรับฟังขอ้เสนอแนะจากลูกนอ้ง ความเช่ือถือไวว้างใจลูกนอ้งของผูบ้งัคบับญัชา 

4. ความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงาน หมายถึง การพบปะ สนทนา ความเป็นมิตร การเรียนรู้ งานในกลุ่ม และความรู้สึกเป็นส่วนหน่ึงในกลุ่ม 

5. ความสัมพนัธ์กบัผูใ้ตบ้งัคบับญัชา หมายถึง การพบปะสนทนา และการปฏิสัมพนัธ์ในการทาํงาน ท่ีแสดงถึงความสัมพนัธ์อนัดีต่อกนั 

6. สถานะของอาชีพ หมายถึง องคป์ระกอบของสถานะอาชีพท่ีทาํใหบุ้คคลรู้สึกต่องานเช่น การมีรถประจาํตาํแหน่ง การมีอภิสิทธ์ิต่าง ๆ 

7. นโยบายและการบริหารงาน หมายถึง 

การจดัการและการบริหารงานขององคก์รการใหอ้าํนาจแก่บุคคลในการใหเ้ขาดาํเนินงานใหส้าํเร็จรวมทั้งการติดต่อส่ือสารในองคก์าร 
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เช่นการท่ีบุคคลจะตอ้งรับทราบวา่เขาจะตอ้งทาํงานใหใ้ครนัน่คือ นโยบายขององคก์รท่ีจะตอ้งแน่ชดัเพื่อให้บุคคลดาํเนินงานไดถู้กตอ้ง 

8. สภาพการทาํงาน หมายถึง สภาพแวดลอ้มทางกายภาพท่ีจะอาํนวยความสะดวกในการปฏิบติังาน เช่น แสง เสียง อากาศ เคร่ืองมืออุปกรณ์ 

และอ่ืน ๆ รวมทั้งปริมาณงานท่ีรับผิดชอบ 

9. ความเป็นอยูส่่วนตวั หมายถึง สถานการณ์หรือลกัษณะบางประการของงานท่ีส่งผลต่อชีวิตความเป็นอยูส่่วนตวั 

ทาํให้บุคคลมีความรู้สึกอยา่งใดอยา่งหน่ึงต่องานของเขา เช่น ถา้องคก์รตอ้งการให้บุคคลท่ียา้ยท่ีทาํงานใหม่ อาจจะไกลและทาํใหค้รอบครัวตอ้งลาํบาก 

เป็นตน้ 

10. ความมัน่คงในงาน หมายถึง ความรู้สึกของบุคคลท่ีมีต่อความมัน่คงในงานความมัน่คงขององคก์ร 

11. การปกครองบงัคบับญัชา หมายถึง ความรู้ความสามารถของผูบ้งัคบับญัชาในการดาํเนินงาน ความยติุธรรมในการบริหารงาน 

ตลอดจนความเตม็ใจหรือไม่เตม็ใจของผูบ้งัคบับญัชาในการให้คาํแนะนาํ หรือมอบหมายงานรับผิดชอบต่าง ๆ ใหแ้ก่ลูกนอ้ง 

ความหมายของความพึงพอใจในการทาํงาน 

มีนกัวิชาการหลายท่านไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัความพึงพอใจในการทาํงานไวห้ลายประการดงัน้ี 

พรศกัด์ิ ตระกูลชีวพานิตต ์(2541)ไดส้รุปความหมายของความพึงพอใจในการปฏิบติังานวา่ หมายถึง 

ความรู้สึกนึกคิดหรือทศันคติของผูป้ฏิบติังานท่ีมีต่องาน 

ความพึงพอใจการปฏิบติังานจะมีมากหรือนอ้ยข้ึนอยูก่บัองคก์รจะสามารถสนองความตอ้งการของผูป้ฏิบติังานทั้งทางร่างกายและจิตใจไดม้ากนอ้ยเพียงใด 

ธนียา ปัญญาแกว้ (2541) ไดใ้หค้วามหมายวา่ ส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความพึ่งพอใจในการปฏิบติังาน ปัจจยัเหล่าน้ีจะนาํไปสู่ความพอใจในงานท่ีทาํ 

ไดแ้ก่ ความสาํเร็จการยกยอ่งลกัษณะงาน ความรับผิดชอบ และความกา้วหนา้ หากปัจจยัท่ีกล่าวมาขา้งตน้น้ีอยูต่ ํ่ากวา่ 

อาจก่อใหเ้กิดความไม่พอใจในงานท่ีทาํ ถา้หากงานท่ีปฏิบติัใหค้วามกา้วหนา้ ความทา้ทา้ย ความรับผิดชอบ ความสาํเร็จและการยกยอ่งแก่ผูป้ฏิบติังานแลว้ 

พวกเขาจะพอใจและมีแรงจูงใจในการทาํงานเป็นอยา่งมาก 

ทวีพงษ ์หินคาํ (2541) ไดใ้หค้วามหมายของความพึงพอใจวา่เป็นความชอบของส่วนบุคคลท่ีมีต่อส่ิงหน่ึงส่ิงใด 

เป็นส่ิงท่ีสามารถลดความดึงเครียดและตอบสนองความตอ้งการของบุคคลไดเ้พื่อทาํใหเ้กิดความพึงพอใจต่อส่ิงนั้น  Campbell (1976) วา่ 

ความพึงพอใจเป็นความรู้สึกภายในท่ีแต่ละคนเปรียบเทียบระหวา่งความคิดเห็นต่อสภาพการณ์ท่ีอยากใหเ้ป็นหรือคาดหวงั หรือรู้สึกวา่สมควรจะไดรั้บ 

ผลท่ีไดจ้ะเป็นความพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจเป็นการตดัสินของแต่ละบุคคล 

Morse (1955)ใหค้วามหมายวา่ ส่ิงใดส่ิงหน่ึงท่ีสามารถลดความกดดนัและความเครียดของผูป้ฏิบติังานให้นอ้ยลง 

หากมีความเครียดมาอาจจะทาํใหเ้กิดความไม่พึงพอใจในการปฏิบติังานและความเครียดท่ีเกิดข้ึนจากความตอ้งของบุคคล 

เม่ือเกิดความตอ้งการมากจิตใจภายในจะเกิดความเรียกร้อง หากไดรั้บการตอบสนองความเครียดนั้นก็จะคลายลงและหายไป จะทาํใหเ้กิดความพึ่งพอใจ 

Vroom (1964) หากมีทศันคติท่ีดีต่องานท่ีปฏิบติัไปในทิศทางท่ีบวก จะทาํใหเ้กิดความพึ่งพอใจต่องานท่ีปฏิบติัอยู ่

ในทางตรงกนัขา้งหากมีทศันคติท่ีลบอาจทาํใหไ้ม่เกิดความพึ่งพอใจต่องานท่ีปฏิบติัอยู ่

จากความหมายความพึงพอใจในการปฏิบติังานท่ีกล่าวมาขา้งตน้ สรุปไดว้า่ ความพึงพอใจในกาปฏิบติังานเป็นความรู้สึกของบุคคลในทางบวก 

ความชอบ ความสบายใจ ความสุขใจต่อสภาพแวดลอ้มในดา้นต่าง ๆ หรือเป็นความรู้สึกท่ีพอใจต่อส่ิงท่ีทาํใหเ้กิดความชอบ 

ความสบายใจและเป็นความรู้สึกท่ีบรรลุถึงความตอ้งการ เช่น ระบบในการทาํงานท่ีดี เพื่อนร่วมงานท่ีดีผูบ้งัคบับญัชาท่ีดี สถานท่ีทาํงานมีความสวยงาม 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

832 

หากบุคลากรสามารถปรับตวัใหเ้ขา้กบัสังคมได ้ทั้งภายในและภายนอกองศก์ร ยอ่มมีความพึงพอใจในการปฏิบติังาน 

และสามารถทาํใหบุ้คลากรเกิดความพึงพอใจและส่งผลใหป้ฏิบติังานเตม็ความสามารถ มีประสิทธิภาพมากข้ึนภายในองศก์ร อีกทั้ง Porter Lawler 

และ Hackman (1975) ไดพ้ฒันารูปแบบจาํลองเพื่อศึกษาเก่ียวกบัสภาพความพึงพอใจในการปฏิบติังาน โดยตั้งสมมุติฐานวา่ 

“ความสัมพนัธ์ระหวา่งความพึงพอใจและผลการปฏิบติังานจะถูกเช่ือมโยงดว้ยปัจจยัอ่ืน ๆ 

ผลการปฏิบติังานท่ีดีจะนาํไปสู่ผลตอบแทนเหมาะสมซ่ึงในท่ีสุดจะนาํไปสู่การตอบสนองความพึงพอใจ” ดงัภาพท่ี 1 

 
ภาพท่ี 1 Porter Lawler: Theory of Motivation 

ท่ีมา: Novabizz, 2018: ออนไลน์ 

จากภาพช้ีใหเ้ห็นวา่ ผลการปฏิบติังานยอ่มไดรั้บการตอบสนองในรูปของรางวลัหรือผลตอบแทน 

ซ่ึงแบ่งออกเป็นผลตอบแทนภายในและผลตอบแทนภายนอก โดยผา่นการรับรู้เก่ียวกบัความยติุธรรมของผลตอบแทน 

ซ่ึงเป็นตวับ่งช้ีปริมาณของผลตอบแทนท่ีผูป้ฏิบติัไดรั้บนั้นคือ ความพึงพอใจในงานของผูป้ฏิบติังาน จะถูกกาํหนดโดย 

ความแตกต่างระหวา่งผลตอบแทนท่ีเกิดข้ึนจริงและการรับรู้เก่ียวกบัความยติุธรรมของผลตอบแทน 

หากผลตอบแทนจริงมากกว่าผลตอบแทนท่ีรับรู้แลว้ความพึงพอใจยอ่มจะเกิดข้ึน (สมยศ นาวีการ, 2521) 

 

ผลการวจิัย 

การศึกษาดา้นประชากรศาสตร์ พบวา่ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 74.50 อายรุะหวา่ง 21 - 30 ปี ร้อยละ 59.50 

จบการศึกษาระดบัปริญญาตรีหรือเทียบเท่า ร้อยละ 79.75 สถานภาพโสด ร้อยละ 68.75 มีรายไดต่้อเดือน 20,001 – 30,000 บาท ร้อยละ 

47.25 ซ่ึงส่วนใหญ่ปฏิบติังานอยูใ่นแผนกขายและการตลาด (Sale & Marketing) ร้อยละ 30.75 และมีอายกุารทาํงานระหวา่ง 1 – 5 ปี 

ร้อยละ 50.75 

การศึกษาปัจจยัจูงใจท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีอิทธิพลภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.95 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.508 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละดา้น พบวา่ 

ดา้นลกัษณะของงาน มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.98 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 
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0.538 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ 

ท่านไดรั้บมอบหมายใหป้ฏิบติังานท่ีตรงกบัความรู้และความสามารถ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.01 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.623 

และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

ดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.92 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.561 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ ท่านมีโอกาสไดฝึ้กอบรม 

หรือสัมมนาเพื่อพฒันาความรู้และความสามารถอยูเ่สมอ  โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.641 

และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

ดา้นการยอมรับนบัถือ มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.548 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด 2 ขอ้ คือ 

ท่านไดรั้บการยอมรับและความไวว้างใจในการทาํงานจากผูบ้งัคบับญัชาและเพื่อนร่วมงาน  มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.570 ระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก ซ่ึงมีค่าเฉล่ียเท่ากบั ผูบ้งัคบับญัชาและเพื่อนร่วมงานยนิดีรับฟังความเห็นท่ีแตกต่างของท่าน มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.97 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.583 และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมากเช่นกนั 

การศึกษาปัจจยัคํ้าจุนท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานครมีอิทธิพลภาพรวมอยูใ่นร

ะดบัมาก โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.490 เม่ือพิจารณาเป็นรายขอ้ในแต่ละดา้น พบวา่ 

ดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.04 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.557 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ 

สถานท่ีทาํงานมีความสะอาดถูกสุขลกัษณะอนามยั และมีความปลอดภยัในการปฏิบติังาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 4.08 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.584 และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

ดา้นความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชา มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.96 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.537 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ 

เพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชารับฟังความคิดเห็นหรือขอ้เสนอแนะต่าง ๆ ของท่านในการปฏิบติังาน โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.99 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.564 และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

ดา้นความมัน่คงในการทาํงาน มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.94 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.534 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ ท่านคิดว่าองคก์รของท่านเป็นองคก์รท่ีมีความมัน่คง 

โดยมีค่าเฉล่ียท่ากบั 3.96 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.554 และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 

ดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ มีอิทธิพลต่อผูต้อบแบบสอบถามภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.84 ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 

0.563 เม่ือพิจารณารายขอ้ พบวา่ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ 

เงินเดือนท่ีท่านไดรั้บมีความเหมาะสมกบัความรู้ความสามารถปริมาณงานและหนา้ท่ีท่ีรับผิดชอบ โดยมีค่าเฉล่ียเท่ากบั 3.93 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานเท่ากบั 0.577 และมีระดบัอิทธิพลอยูใ่นระดบัมาก 
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ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานท่ี 1 ยอมรับบางส่วน : ปัจจยัจูงใจดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนดา้นลกัษณะของงาน และดา้นการยอมรับนบัถือ ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

สมมติฐานท่ี 2 ยอมรับบางส่วน : ปัจจยัคํ้าจุนดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ส่วนดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน ดา้นความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชา และดา้นความมัน่คงในการทาํงาน 

ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

อภิปรายผล 

ปัจจยัจูงใจดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นลกัษณะของงาน และดา้นการยอมรับนบัถือ 

ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

เม่ือพิจารณารายขอ้ของดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน พบวา่ ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ ท่านมีโอกาสไดฝึ้กอบรม 

หรือสัมมนาเพื่อพฒันาความรู้และความสามารถอยูเ่สมอ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั พงษพ์นัธ์ พงษโ์สภา (2542) ซ่ึงใหแ้นวคิดเก่ียวกบั แรงจูงใจเก่ียวกบัตนเอง 

(Self-Motives) กล่าววา่ แรงจูงใจชนิดน้ีค่อนขา้งซบัซอ้นพอสมควร และเป็นส่ิงท่ีผลกัดนัใหค้นเราพยายามปรับตวัไปในทางท่ีดีข้ึน เช่น แรงจูงใจ 

ท่ีเก่ียวกบัความสาํเร็จในหนา้ท่ีการงานหรือความสาํเร็จในชีวิต เป็นตน้ และสอดคลอ้งกบั กิติดา เยน็คาํ (2561) 

ไดว้ิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานบริษทั โฮมโปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน) สาํนกังานใหญ่ 

ผลการศึกษาพนกังานบริษทั โฮมโปรดกัส์ เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน) สาํนกังานใหญ่ ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง สถานภาพโสด อายรุะหว่าง30-39 ปี  

การศึกษาปริญญาตรี ประสบการณ์ในการทาํงาน 6-8 ปี  โดยมีรายไดเ้ฉล่ีย 15,001 - 25,000   บาท ซ่ึงพบวา่ 

ปัจจยัลกัษณะส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกั   งานบริษทั โฮมโปรดกัส์เซ็นเตอร์ จาํกดั (มหาชน)สาํนกังานใหญ่ 

ไม่แตกต่างกนั ซ่ึงการวิเคราะห์ปัจจยัจูงใจส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานพบว่า ดา้นการไดรั้บการยอมรับนบัถือ 

และดา้นความกา้วหนา้ในหนา้ท่ีการงาน เป็นปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานในระดบั .000*  อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05   

ปัจจยัคํ้าจุนดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ส่วนดา้นสภาพแวดลอ้มในการทาํงาน ดา้นความสัมพนัธ์กบัเพื่อนร่วมงานและผูบ้งัคบับญัชา 

และดา้นความมัน่คงในการทาํงาน ไม่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 เม่ือพิจารณารายขอ้ของดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ พบวา่ ขอ้ท่ีผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัมากท่ีสุด คือ 

เงินเดือนท่ีท่านไดรั้บมีความเหมาะสมกบัความรู้ความสามารถปริมาณงานและหนา้ท่ีท่ีรับผิดชอบ ซ่ึงสอดคลอ้งกบั มณัฑิรา มาศเมธา (2557) 

ทาํการศึกษาเร่ืองปัจจยัคํ้าจุนท่ีมีผลต่อการคงอยูข่องพนกังานโรงพยาบาลกลว้ยนํ้าไท 1 โดยผลการวิจยัพบวา่ พนกังานท่ีรายไดต่้อเดือนต่างกนั 
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มีระดบัการคงอยู ่ปฏิบติังาน แตกต่างกนั อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 และ ดา้นปัจจยัคํ้าจุน พบวา่ นโยบายการบริหารงาน 

ค่าตอบแทนและผลประโยชน์เก้ือกูล และความมัน่คงและโอกาสกา้วหนา้ในหนา้ท่ีการงาน 

มีความสัมพนัธ์กบัการคงอยูข่องพนกังานโรงพยาบาลกลว้ยนํ้าไท 1 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 อีกทั้งยงัสอดคลอ้งกบั ชณฐักานต ์ม่วงเงิน 

(2560) ทาํการวิจยัเร่ืองปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 ผลการวิจยัพบว่า 1. 

ระดบัความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเม่ือพิจารณารายดา้นผลการศึกษาพบว่า 

ปัจจยัแต่ละดา้นประกอบดว้ย ค่าจา้ง ลกัษณะของงาน ความกา้วหนา้ในการงาน และเพื่อนร่วมงานอยูใ่นระดบัมากเช่นเดียวกนั 2. 

ระดบัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก 

และเม่ือพิจารณารายดา้นผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัแต่ละดา้นประกอบดว้ย ดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ดา้นเงินเดือนและสวสัดิการ 

และดา้นความมัน่คงในงาน อยูใ่นระดบัมาก 3. 

ผลการทดสอบสมมุติฐานวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจยัแต่ละตวัท่ีมีผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 

ผลการศึกษาพบวา่ ปัจจยัดา้นความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคล ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นเงินเดือนและสวสัดิการ ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์

สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ปัจจยัดา้นความมัน่คงในงาน 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานไปรษณีย ์สาํนกังานไปรษณียเ์ขต 6 อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

ข้อเสนอแนะ 

ดา้นปัจจยัจูงใจ จากผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัจูงใจท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 

ดา้น คือ ดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงาน ซ่ึงในการวิจยัในคร้ังน้ี 

ดา้นความกา้วหนา้ในการทาํงานส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในเร่ือง การมีโอกาสไดฝึ้กอบรม 

หรือสัมมนาเพื่อพฒันาความรู้และความสามารถอยูเ่สมอ ดงันั้น ผูบ้งัคบับญัชาหรือหวัหนา้งาน พึงใหค้วามสาํคญัต่อการจดักิจกรรมสัมมนา 

หรือการจดัการอบรม เพื่อใหค้วามแก่พนกังานในองคค์วามรู้ดา้นต่าง ๆ เพิ่มเติมจากการปฏิบติังานทัว่ไป เพื่อเป็นการเสริมสร้างและพฒันาองคค์วามรู้ 

ความสมารถ ใหแ้ก่ พนกังาน 

ดา้นปัจจยัคํ้าจุน จากผลการวิจยัพบวา่ 

ปัจจยัคํ้าจุนท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัหา้ดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 มี 1 

ดา้น คือ ดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ ซ่ึงในการวิจยัในคร้ังน้ี ดา้นค่าจา้งและสวสัดิการ 

ส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัในเร่ือง เงินเดือนท่ีไดรั้บมีความเหมาะสมกบัความรู้ความสามารถปริมาณงานและหนา้ท่ีท่ีรับผิดชอบ 

แน่นอนวา่องคก์ร ตอ้งคาํนึงถึงความเหมาะสมระหว่างผลตอบแทนกบังานท่ีวา่จา้ง 
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วา่พนกังานไดค้่าตอบแทนท่ีเป็นธรรมและเหมาะสมกบังานท่ีรับผิดชอบแลว้หรือไม่ 

เน่ืองจากผลตอบแทนเป็นปัจจยัท่ีสาํคญัมากต่อความพึงพอในการทาํงานของพนกังานในองคก์รต่าง ๆ 

 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยคร้ังต่อไป 

1. ควรมีการศึกษาเก่ียวกบัตวัแปรรายดา้น เพื่อใหไ้ดข้อ้มูลท่ีเฉพาะดา้น ท่ีละเอียดมากข้ึน 

2. ควรมีการศึกษาปัจจยัดา้นอ่ืน ๆ เพิ่มเติม อาทิเช่น ความคาดหวงัของพนกังาน ประสิทธิภาพในการทาํงาน เพื่อขยายผลการศึกษาในการวิจยั 

3. ควรมีการศึกษาเชิงเปรียบเทียบกบัโรงแรมในระดบัอ่ืน ๆ หรือ จงัหวดัอ่ืน ๆ เพื่อเป็นแนวทางการพฒันาและส่งเสริมในดา้นต่าง ๆ 

เพื่อนาํมาเป็นแนวทางในการเสริมสร้างความพึงพอใจและประสิทธิภาพในการทาํงานของพนกังานในองคก์ร 

 

ประโยชน์ของงานวจิัย 

จากผลการวิจยัปัจจยัท่ีส่งผลต่อความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังานโรงแรมระดบัห้าดาวในเขตกรุงเทพมหานคร 

มีประโยชน์ในการนาํไปปรับใชก้บักลยทุธ์ในองคก์รเพื่อเพิ่มความพึงพอใจในการทาํงานดาํรงใหพ้นกังานอยูก่บัองคก์รนานมากข้ึนหรือเพื่อลดอตัราการลาอ

อกของพนกังาน อีกทั้งสามารถนาํขอ้มูลผลการวิจยัมาใชเ้ป็นขอ้มูลเพิ่มเติมในการตดัสินใจสาํหรับระดบัผูบ้ริหาร หรือผูจ้ดัการ 

ในการบริหารการจดัการดา้นสวสัดิการ สรรพยากร หรือสภาพแวดลอ้มในการทาํงานขององคก์ร 

เพื่อใหค้วามสาํคญัในการเสริมสร้างความพึงพอใจในการทาํงานของพนกังาน และเพื่อนาํไปเป็นแนวทางในการพฒันา ส่งเสริม 

สนบัสนุนการปฏิบติังานของพนกังานใหเ้กิดการปฏิบติังานท่ีมีประสิทธิภาพมากข้ึน 
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ปัจจัย ท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชคนไทย 
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บทคดัย่อ: การวิจยัคร้ังน้ี เพ่ือศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

โดยศึกษาปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือและความรู้สึก ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพ่ือน 

และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสงัคม และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาด ว่ามีปัจจยัใดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

วิธีดาํเนินการวิจยั ใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ โดยแจกแบบสอบถามใหก้ลุ่มตวัอยา่งแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น 

ดว้ยการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวกจาํนวน 420 คน โดยกลุ่มตวัอยา่งเป็นบุคคลท่ีอาศยัอยูใ่นประเทศไทย มีอาย ุ20 - 60  ปี 

และเคยบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืชมาก่อน จากนั้นสรุปผลโดยใชส้ถิติเชิงบรรยาย  

และใชส้มการถดถอยเชิงพหุคูณในการทดสอบสมมติฐานดว้ยโปรแกรมสาํเร็จรูปทางสถิติ 

ผลวิจยั พบว่า ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสงัคม 

และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ผลจากการวิจยัน้ี 

จะนาํไปใชเ้ป็นเคร่ืองมือส่ือสารทางการตลาด เพ่ือสร้างทศันคติท่ีดีใหก้บัผูบ้ริโภค 

และพฒันาต่อยอดผลิตภณัฑใ์ห้ตรงกบัความตอ้งการของคนไทยได ้
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Abstract: The objectives of this study were to identify the factors that affect consumers’ purchasing 

decision of Plant-based meat for Thai. The study focused on three factors that effect on consumers’ 

purchase decision. Firstly, attitude factors are studied including believe and feeling on plant-based meat 

consumption. Secondly, subjective norm factors are consisted of family, friend, and social influencer. 

Lastly, Marketing Mix factors are highlighted on product, price, place, and promotion, that result to 

consumers’ purchase decision among Thai. 

Research Methodology: The sample consisted of 420 respondents who live in Thailand, aged 

between 20 -60 years old and have experienced on plant-based meat consumption before. The research 

was conducted through questionnaires for data collection by using convenient sampling method which 

is one of the quantitative research projects. All collected data was analyzed by Descriptive statistic and 

hypothesis was tested by using Multiple Regression Analysis method. 

Research findings showed that purchase decision on plant-based meat consumption for Thai 

was significantly affected by attitude factor of consumer’s feeling, subjective norm factor of social 

influencer, and Marketing Mix factors of product, price, place, and promotion at a significance level of 

0.05. The results provide marketing communication tools for plant-based food entrepreneurs to build 

good attitude among Thai as well as develop plant-based meat products according to Thai customers’ 

need. 

 

คาํสําคญั: อาหารประเภทเน้ือจากพืช, การตดัสินใจซ้ือ,  การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง, กลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม, ส่วนประสมทางการตลาด 

Keywords: Plant-Based Meat, Purchase Decision, Subjective Norm, Social Influencer, Marketing Mix 

 

บทนํา 

ปัจจุบนัพฤติกรรมความตอ้งการในเลือกบริโภคของประชากรมีความเปล่ียนแปลงไปตามสถานการณ์โลก 

โดยกระแสท่ีกาํลงัไดรั้บความนิยม และเป็นเมกะเทรนดข์องเทคโนโลยอีาหารขณะน้ี คือ Plant based food หรือ 

อาหารท่ีทาํจากพืชท่ีใหโ้ปรตีนสูง เช่น ถัว่ เห็ด สาหร่าย ขา้วโอ๊ต อลัมอนด ์ซ่ึงมีการพฒันารสชาติ กล่ิน สี ใหเ้หมือนกบัผลิตภณัฑจ์ากสัตว ์

(อุตสาหกรรมสาร, 2564) โดยมูลค่าตลาดของ Plant based food ทัว่โลก ในปี 2019 มีมูลค่า 1.6 หม่ืนลา้นดอลลาร์ 

ซ่ึงคาดวา่จะเติบโตสูงถึง 2.5 หม่ืนลา้นดอลลาร์ในปี 2024 หรือ เติบโต 10.5% (Marketeer, 2021) ดงัจะเห็นไดจ้าก 

ขอ้มูลทางสถิติของกระแสการบริโภค Plant based food ในต่างประเทศ แสดงใหเ้ห็นวา่ 23% ของคนอเมริกนัหนัมารับประทาน 

Plant based food มากยิง่ข้ึน เน่ืองจากผลกระทบวิกฤตโควิด-19 จึงทาํใหมี้ความตอ้งการอาหารท่ีสามารถเก็บรักษาไดน้าน 

และมีสินคา้ทดแทนตลอดเวลา 25% ของคนยโุรปมีความตั้งใจท่ีจะลดการรับประทานเน้ือสัตวภ์ายใน 5 ปี และ 63% 

ของคนอินเดียท่ีตั้งใจจะรับประทานเน้ือสัตวจ์ากพืชทดแทนเน้ือสัตว ์สาํหรับคนไทยก็มีความตอ้งการลดการบริโภคเน้ือสัตว ์53% 

ในขณะท่ีคนไทยอีก 45% เร่ิมสนใจการรับประทานอาหารแบบมงัสวิรัต วีแกน และอาหารจากพืช ดว้ยเหตุน้ี จึงมีการคาดการณ์ว่า ธุรกิจ 
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Plant-based Food ในไทย มีโอกาสสร้างกาํไรได ้10-35% และคาดว่ามูลค่าตลาดอาจสูงถึง 4.5 หม่ืนลา้นบาท ในปี 2567 

หรือมีการเติบโตเฉล่ียปีละ 10% (กรุงไทย คอมพาส, 2563) ดงันั้น การเปิดตลาด Plant based food ในประเทศไทย 

จึงเป็นธุรกิจท่ีน่าสนใจ ซ่ึงผูป้ระกอบการในธุรกิจอาหารควรหนัมาใหค้วามสาํคญักบัผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี ซ่ึงเป็นกลุ่ม Flexitarian คือ 

ผูท่ี้รับประทานน้ือสัตวบ์า้ง โดยมีจาํนวน 1 ใน 4 ของประชากรทั้งประเทศ หรือ 17 – 18 ลา้นคน ดงันั้น 

ตลาดน้ีจึงมีโอกาสเติบโตในอนาคต แต่อุปสรรค คือ ตลาดน้ียงัเป็นตลาดท่ีใหม่สาํหรับคนไทย ยงัไม่ค่อยมีคนรู้จกัอาหารจากพืช 

(กรุงเทพธุรกิจ, 2565) ดงันั้น ผูว้ิจยัจึงสนใจศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจบริโภคเน้ือสัตวจ์ากพืช (Plant based meat) 

ของกลุ่มคนไทย ซ่ึงเป็นหน่ึงใน Plant based food เพราะคนไทยร้อยละ 88.2 รับประทานเน้ือสัตวเ์ป็นอาหารหลกั 

(สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2560) และราคาสินคา้ของเน้ือสัตวจ์ากพืชสูงไม่มาก จึงทาํใหเ้ขา้ถึงไดง่้าย ประกอบกบั 

มีผลิตภณัฑห์ลายยีห่อ้ท่ีจาํหน่าย Plant based meat ในประเทศไทย เช่น  Meat Zero, Meat Avatar, Let’s plant 

meat  ดงันั้น การศึกษาถึงปัจจยัดา้นทศันคติ ดา้นสังคม และดา้นส่วนประสมทางการตลาด 

จะทาํใหผู้ป้ระกอบการสามารถเขา้ใจพฤติกรรมของผูบ้ริโภคชาวไทย และนาํผลจากงานวิจยัไปใชใ้นการพฒันาผลิตภณัฑ ์กลยทุธ์ 

และต่อยอดธุรกิจใหป้ระสบความสาํเร็จในอนาคตได ้ 

 

วตัถุประสงค์ของการวจิัย  

1.    เพื่อศึกษาปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือและความรู้สึก 

ท่ีส่งผลต่อการต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

2.    เพื่อศึกษาปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

3.    เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

 

ขอบเขตการวจิัย  

ผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ โดยใชว้ิธีการสาํรวจแบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น ดว้ยการสุ่มตวัอยา่งตามสะดวก 

และใชก้ารแจกแบบสอบถามผา่นทางออนไลน์ใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง โดยไดก้าํหนดขอบเขตการวิจยัไว ้ดงัน้ี   

ขอบเขตด้านประชากร คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารประเภทเน้ือจากพืช ซ่ึงอาศยัอยูใ่นประเทศไทย และมีอายใุนช่วง 20 

-60 ปี โดยไม่จาํกดัเพศ สถานภาพ ระดบัการศึกษา อาชีพ และรายไดต่้อเดือน โดยขนาดของประชากรในประเทศไทย มีจาํนวน 

66,171,439 คน (สาํนกังานสถิติแห่งชาติ, 2564) 

ขอบเขตด้านเน้ือหา: ตัวแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย ตัวแปรอสิระ คือ 1. ปัจจยัทศันคติ 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

841 

ไดแ้ก่ ความเช่ือและความรู้สึก 2. ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 3. 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ขอบเขตด้านระยะเวลา ใชร้ะยะเวลาในการเก็บขอ้มูลตั้งแต่ 1 สิงหาคม 2565 - 30 กนัยายน 2565 

 

กรอบแนวคดิการวจิัย 

 จากการทบทวนวรรณกรรม ตลอดจนการศึกษา รวบรวมเอกสาร แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง 

ผูว้ิจยัสามารสรุปกรอบแนวคิดการวิจยัได ้โดยกาํหนดใหมี้ตวัแปรอิสระ คือ ปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือ และความรู้สึก 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง คือ ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด คือ ผลิตภณัฑ ์ราคา 

ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด ส่วนตวัแปรตาม คือ การตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพชืของคนไทย 

โดยสามารถแสดงกรอบแนวคิดการวิจยั ไดด้งัรูป 

 

ตัวแปรต้น      ตันแปรตาม 

ภาพท่ี 1 กรอบแนวคิดการวิจยั 

 

ากกรอบแนวคดิการวจิัยข้างต้น สามารถกาํหนดสมมติฐานการวจิัยได้ดังนี ้

การตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

ปัจจยัทศันคติต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช 

- ความเช่ือ 

- ความรู้สึก 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงต่อการบริโภคอาหารประ

เภทเน้ือจากพืช 

- ครอบครัว 

- เพื่อน 

- กลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการบริโภคอาหารปร

ะเภทเน้ือจากพืช 

- ผลิตภณัฑ ์

- ราคา 

- ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

- การส่งเสริมการตลาด 
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สมมติฐานท่ี 1 

H0#1: ปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือ และความรู้สึกต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพชื 

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

H1#1: ปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือ และความรู้สึกต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพชื 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

สมมติฐานท่ี 2  

H0#2: ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน 

และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคมต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

H1#2: ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน 

และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคมต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

สมมติฐานท่ี 3  

H0#3: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาดต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

H1#3: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย 

และการส่งเสริมการตลาดต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

 

ทบทวนวรรณกรรม 

1. แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วข้องกบัทัศนคติ  

ทศันคติตามความคิดของ McCarthy and Perreaulf, 1993:209 (อา้งถึงใน ธิดารันต ์สนิสุริวงษ ์และ วิภาว ี

เมืองสุวรรณ์, 2556) คือ ท่าที หรือ แนวคิดของคนต่อบางส่ิง โดยเกิดไดจ้ากประสบการณ์ตรงหรือออ้ม บ่งบอกถึงความชอบ ความพอใจ 

ท่ีอาจแสดงไดท้ั้งแง่บวกและแง่ลบ สามารถแบ่งออกได ้3 ประเภท คือ ส่วนของความเขา้ใจ (Cognitive Component: Learn) 

ส่วนของความรู้สึก หรือ อารมณ์ (Affective Component: Feel) และส่วนของพฤติกรรม (Behavioral Component: 

Do) การศึกษาองคป์ระกอบของทศันคติ ยงัสามารถจาํแนกไดเ้ป็น 2 มุมมอง ตามแนวคิดของ Lutz, 1991 (อา้งถึงในจินตนา 

สายเคร่ือง, 2551) แต่ขอ้จาํกดัของมุมมองน้ี คือ ไมส่ามารถวดัทศันคติได ้3 องคป์ระกอบ 

เพราะส่วนใหญ่จะแสดงผลออกมาเฉพาะองคป์ระกอบดา้นความรู้สึกเท่านั้น จึงทาํใหไ้ม่เป็นท่ีนิยมในการศึกษา จึงเกิดแนวคิดใหม่ คือ 

มุมมององคป์ระกอบเดียวของทศันคติ ซ่ึงจะแยกองคป์ระกอบดา้นความรู้ความเขา้ใจและดา้นพฤติกรรมออกมาจากองคป์ระกอบของทศันคติ 

ดงันั้นนิยามทศันคติ จึงเป็นตวัแทนขององคป์ระกอบดา้นความรู้สึก (Affect) เพียงอยา่งเดียว  
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ภาพท่ี 2 มุมมององคป์ระกอบเดียวของทศันคติ 

ท่ีมา : จินตนา สายเคร่ือง, 2551 

งานวิจยัของ จิตตวฒิุ รัตตกุล (2560) ศึกษาเร่ือง 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดบริการและทศันคติท่ีมีผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของพนกังานบริษทัเอกชน 

ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยใชก้ารสาํรวจเชิงปริมาณดว้ยการใชแ้บบสอบถามแจกใหก้ลุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 180 คน ผลการวิจยั สรุปไดว้า่ 

ทศันคติดา้นความรู้สึกเท่านั้นท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของพนกังานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร 

อยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยผูบ้ริโภคมีทศันคติดา้นความรู้สึกต่ออาหารเพื่อสุขภาพในระดบัตํ่าสุด ดงันั้น 

ร้านคา้จึงควรสร้างทศันคติเก่ียวกบัอาหารเพื่อสุขภาพใหผู้บ้ริโภครู้สึกสนใจ ในแง่ของการรับประทานอาหารเพื่อสุขภาพ คือ คนท่ีดูแลตนเอง 

และจะช่วยใหร่้างกายแขง็แรง ซ่ึงสอดคลอ้งกบัทฤษฎีแนวคิดของ ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ, 2552 (อา้งถึงใน จิตตวฒิุ รัตตกุล, 2560) 

ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ เป็นความรู้สึกดา้นอารมณ์ เป็นการกระทาํของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ 

โดยเกิดจากการไดรั้บขอ้มูล เช่น ประสบการณ์ ค่านิยม ความเช่ือ ตลอดจนกลุ่มอา้งอิง จนทาํใหเ้กิดทศันคติต่อสินคา้และบริการนั้นๆ 

ในลกัษณะชอบหรือไม่ชอบ ดีหรือไม่ดี ซ่ึงมาจากการประเมินความเช่ือและความรู้ท่ีมีผูบ้ริโภคมีต่อสินคา้และบริการนั้นๆ  

ในขณะท่ีทศันคติดา้นพฤติกรรมและดา้นความรู้ความเขา้ใจไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั  0.05  

2. แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วข้องกบัการคล้อยตามกลุ่มอ้างอิง 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ตามแนวคิดของ Ajzen and Fishbein, 1980 (อา้งถึงใน ณชัธนนัท ์พรมมา, 2558) คือ 

บุคคลท่ีมีความสาํคญัตอ้งการใหบุ้คคลท่ีรับรู้นั้น แสดงพฤติกรรมออกมาหรือไม่ 

ซ่ึงเป็นพฤติกรรมทางออ้มท่ีส่งผลต่อเจตนาในการแสดงพฤติกรรม โดยวดัได ้2 แบบ คือ ทางตรง 

เป็นการวดัความเช่ือของบุคคลท่ีมีต่อความคิดเห็นของบุคคลส่วนมากท่ีมีความสาํคญักบัเขา ส่วนทางออ้ม เป็นการวดัความเช่ือเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง 

ซ่ึงเป็นกลุ่มท่ีมีความสาํคญัต่อบุคคลนั้น ปัจจยัท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการแสดงออกพฤติกรรมตามทฤษฎีมี 3 ปัจจยั ไดแ้ก่ ทศันคติ (Attitude) 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective norm) และการรับรู้ความสามารถในการควบคุมพฤติกรรม (Perceived Behavioral Control) 

ซ่ึงในดา้นความเช่ือเก่ียวกบัพฤติกรรม พบวา่ หากบุคคลเช่ือว่า พฤติกรรมท่ีแสดงออกทาํใหเ้กิดผลบวก ก็จะมีทศันคติท่ีดีต่อพฤติกรรมนั้น 

ส่วนดา้นความเช่ือท่ีเก่ียวกบักลุ่มอา้งอิง พบวา่ บุคคลจะแสดงพฤติกรรมออกมา หากรับรู้ไดว้า่ บุคคลท่ีมีอิทธิพลหรือมีความสาํคญักบัเ 

ตอ้งการใหเ้ขาแสดงพฤติกรรมนั้นๆ ออกมา ซ่ึงเป็นแรงกดดนัทางสังคม ท่ีทาํใหบุ้คคลนั้นคลอ้ยตามและมีแนวโนม้ท่ีจะกระทาํ (สุวรรณา วิริยะประยรู, 

2548)  
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ภาพท่ี 3 Theory of Planned Behavior : TPB 

ท่ีมา : Ajzen, 1991 

 

งานวิจยัของ P. Pomsanam, K. Napompech and S. Suwanmaneepong (2014) ไดว้ิจยัเร่ือง Factors 

Driving Thai Consumers’ Intention to Purchase Organic Foods 

เพื่อศึกษาปัจจยัท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของคนไทย โดยไดท้าํการสาํรวจดว้ยการแจกแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่งจาํนวน 400 

คนในจงัหวดัสระแกว้ ผลการสาํรวจพบวา่ ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.01 คือ 

ปัจจยัดา้นการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง (Subjective Norms) โดยพบวา่ บุคคลท่ีมีความสาํคญั (นอกจากครอบครัวและเพื่อน) เช่น แพทย ์หรือ 

ผูท่ี้มีช่ือเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นส่ิงแวดลอ้ม (Environmental Protection) พบวา่ 

การซ้ืออาหารออร์แกนิคจะช่วยลดผลกระทบต่อการทาํลายพืชและสัตวไ์ด ้ส่วนปัจจยัดา้นความน่าเช่ือถือในตราสินคา้ (Trust in Label) 

ปัจจยัดา้นคุณภาพอาหาร (Food Quality) และปัจจยัดา้นความสะดวกในการซ้ือและการเขา้ถึงแหล่งขาย (Convenience and 

Availability) มีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิค ตามลาํดบั  

3. แนวคดิและทฤษฎท่ีีเกีย่วข้องกบัส่วนประสมทางการตลาด 

ส่วนประสมทางการตลาด ตามแนวคิดของ Kotler, 2009 (อา้งถึงใน ศิรินุช เศรษฐพานิช และ สุพิชา บูรณะวิทยาภรณ์, 

2564) กล่าววา่ เป็นการวางแผนการส่ือสารแบบครบวงจรเพื่อสร้างคุณค่าใหถึ้งกลุ่มเป้าหมาย โดยผา่นส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 

ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์คือ ส่ิงท่ีจบัตอ้งได ้หรือจบัตอ้งไม่ได ้ไดแ้ก่ สินคา้ บริการ ราคา คือ มูลค่าของสินคา้ท่ีลูกคา้รับรู้ 

ซ่ึงบ่งบอกในรูปของเงินตรา ช่องทางการจดัจาํหน่าย คือ ช่องทางในการกระจายสินคา้ไปสู่ตลาด และการส่งเสริมการตลาด คือ 

เคร่ืองมือท่ีใชส้ร้างความพึงพอใจใหก้บัลูกคา้ 

งานวิจยัของปาณิสรา เฉยบวั และนลินี เหมาะประสิทธ์ิ (2563) ศึกษาเร่ือง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีน 

ในเขตอาํเภอเมือง จงัหวดัพิษณุโลก เพื่อศึกษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภค ในเขตอาํเมือง 

จงัหวดัพิษณุโลก โดยใชว้ิธีการวิจยัแบบสาํรวจดว้ยการสุ่มตวัอยา่งทั้งหมด 400 คน ผลการวิจยัพบวา่ 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญัดา้นปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก โดยมากท่ีสุด คือ ดา้นผลิตภณัฑ ์
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เน่ืองจากเมนูเพือ่สุขภาพมีความหลากหลาย มีวตัถุดิบท่ีสดสะอาดและใหม่ รองลงมา คือ ปัจจยัดา้นราคา โดยตอ้งมีการกาํหนดราคาชดัเจน 

เหมาะสมกบัคุณภาพ และมีหลายราคาใหเ้ลือก ถดัมา คือ ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย จะตอ้งมีบริการสั่งซ้ือผา่นออนไลน์ มีบริการ 

Delivery และมีทาํเลท่ีตั้งสะดวก จอดรถเพียงพอ และลาํดบัสุดทา้ย คือ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด 

จะตอ้งมีการประชาสัมพนัธ์เก่ียวกบัประโยชน์ของการบริโภคอาหารคลีนผา่น Social Media  มีการจดัตารางการรับประทาน 

ซ่ึงแสดงถึงแคลอร่ีในการบริโภค และมีระบบสมาชิกเพื่อสะสมแตม้ ส่วนปัจจยัดา้นการตดัสินใจซ้ือนั้น 

ผูต้อบแบบสอบถามใหค้วามสาํคญักบัปัจจยัดา้นการประเมินทางเลือกมากท่ีสุด โดยพบวา่ รสชาติ ราคา 

และคุณภาพส่งผลต่อการตดัสินใจมากท่ีสุด ส่วนเหตุผลในการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนมากท่ีสุด เพราะเนน้เร่ืองสุขภาพ 

รับประทานตามกระแสนิยม โดยเฉพาะตามเพื่อนและครอบครัว ตลอดจนรับประทานตามคาํแนะนาํของคนอ่ืน ส่วนจุดประสงคอ่ื์น คือ 

ตอ้งการลดนํ้าหนกั และสามารถหาซ้ือไดส้ะดวกเพราะใกลท่ี้ทาํงานหรือบา้น 

4. แนวคดิและทฤษฎกีารตัดสินใจซ้ือ 

การตดัสินใจซ้ือ ตามแนวคิดของ Kotler, 2000:176-178 (อา้งถึงใน วิภาวรรณ มโนปราโมทย,์ 2556:22) 

เป็นกระบวนการท่ีเก่ียวขอ้งกบัการกระทาํอยา่งใดอยา่งหน่ึงจากทางเลือกต่างๆ ท่ีมีอยู ่เพื่อจดัหาใหไ้ดม้าซ่ึงสินคา้และบริการ ประกอบไปดว้ย 

5 ขั้นตอน 

1. การรับรู้ถึงปัญหา (Problem or Need Recognition) 

เป็นขั้นตอนแรกท่ีผูบ้ริโภครับรู้ถึงปัญหาหรือความตอ้งการของตนเอง ซ่ึงมีผลจากส่ิงกระตุน้ทั้งจากภายนอกและภายใน 

ส่งผลใหเ้กิดความตอ้งการ  

2. การคน้หาทางเลือก (Search for Information) 

เป็นการคน้หาสินคา้และบริการของผูบ้ริโภคเพื่อตอบสนองต่อความตอ้งการ โดยจะสืบคน้ขอ้มลูต่างๆ ท่ีเก่ียวขอ้งกบัสินคา้  

3. การประเมินทางเลือก (Evaluation or Alternative) เป็นขั้นตอนท่ีผูบ้ริโภคนาํขอ้มูลต่างๆ 

มาใชเ้พื่อระบุทางเลือกในการตดัสินใจซ้ือ โดยเปรียบเทียบสินคา้ หรือ ความเช่ือ หรือจากประสบการณ์  

4. การตดัสินใจซ้ือ เป็นขั้นตอนท่ีเกิดหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดน้าํขอ้มูลต่างๆ มาประกอบกนั   

และพิจารณาถึงทางเลือกท่ีเหมาะสมท่ีสุดแลว้ จึงเกิดการตดัสินใจซ้ือสินคา้หรือบริการข้ึน  

5. การประเมินผลหลงัจากซ้ือ เป็นความรู้สึกหลงัจากท่ีผูบ้ริโภคไดล้องใชสิ้นคา้หรือบริการนั้นๆ แลว้และพิจารณาวา่ 

สินคา้หรือบริการท่ีไดต้ดัสินใจซ้ือไปนั้น ใหค้วามพึงพอใจหรือไม่พึงพอใจ  

 

ภาพท่ี 4 กระบวนการการตดัสินใจซ้ือ 5 ขั้นตอนของผูบ้ริโภค 

ท่ีมา P. Kotler, 1997: ออนไลน์ 
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ระเบียบวธีิวจิัย 

ผูว้ิจยัใชก้ารวิจยัเชิงปริมาณ (Quantitative) โดยใชว้ิธีการวิจยัเชิงสาํรวจ (Survey Research Method) 

ซ่ึงจะใชว้ิธีการสุ่มตามสะดวก (Convenient Sampling) โดยไม่อาศยัหลกัความน่าจะเป็น 

และเก็บรวมรวมขอ้มูลโดยวิธีการแจกแบบสอบถามผา่นทางช่องทางออนไลน์ตามเพจเฟสบุค๊ เช่น เพจ Plant-based Lifestyle 

คุยเฟ่ืองเร่ืองแพลนตเ์บสต,์ Plant-Based Thailand, Thai Plant-Based Recipes ใหแ้ก่กลุ่มตวัอยา่ง 

โดยใชค้าํถามในการคดักรองกลุ่มตวัอยา่ง (Screening Questions)  

กลุ่มตวัอยา่งท่ีใชใ้นการศึกษาคร้ังน้ี คือ ผูบ้ริโภคท่ีเคยรับประทานอาหารประเภทเน้ือจากพืช อาศยัอยูใ่นประเทศไทย 

และมีอายใุนช่วง 20 -60 ปี คาํนวณหาขนาดของกลุม่ตวัอยา่งโดยใชสู้ตรของ Taro Yamane (1973)  

กาํหนดระดบัความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 ไดจ้าํนวนกลุ่มตวัอยา่งทั้งส้ิน 420 คน 

จากนั้นตรวจสอบความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามกบักลุ่มตวัอยา่ง 30 คนก่อน แลว้จึงนาํไปทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจริง 420 คน 

โดยค่าสัมประสิทธ์ิ ครอนแบช อลัฟ่า (Cronbach’s alpha coefficient) จะตอ้งมีค่ามากกวา่ 0.70 ข้ึนไป จึงจะแสดงวา่ 

แบบสอบถามนั้นมีความเช่ือมัน่ ซ่ึงผลท่ีไดพ้บวา่ กลุ่มตวัอยา่งทั้ง 30 คนและ 420 คน ใหค้า่สัมประสิทธ์ิครอนแบช อลัฟ่าท่ีมากกวา่ 0.7 

แสดงวา่ แบบสอบถามน้ีมีความน่าเช่ือถือ 

สถิติท่ีใชใ้นการวิเคราะห์ คือ สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) 

โดยใชบ้รรยายขอ้มูลทัว่ไปและคุณสมบติัของผูต้อบแบบสอบถาม เช่น อาย ุเพศ รายได ้อาชีพ สถานภาพ 

ส่วนตวัแปรในดา้นระดบัความคิดเห็น ไดแ้ก่ ทศันคติ การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ส่วนประสมทางการตลาด และการตดัสินใจซ้ือ 

จะแสดงผลทางสถิติเป็นค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และใชส้ถิติเชิงอา้งอิง 

(Inferential Statistics) ในการวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ของขอ้มูลท่ีเก่ียวขอ้งกบัตวัแปรท่ีศึกษา 

โดยจะใชก้ารวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบสมมติฐาน 

 

ผลการวจัิย 

ตารางท่ี 1 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณปัจจยัทศันคติท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

Term Coef SE Coef T-Value P-Value VIF 
Constant 

 
 0.141 0.293 0.482 0.630  

ความเช่ือ  0.051 0.093 0.545 0.586 1.708 
ความรู้สึก  0.889 0.079 11.245 <.001 1.708 
R2 = 35.5%, R2(adj) = 35.2%, P-Value < .001 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 1 สรุปไดว้า่ ปัจจยัทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (P-
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value <.001)  และมีค่าประสิทธิภาพในการทาํนาย (R square) เท่ากบั 0.355 และเม่ือพิจารณาค่า P-value จะพบวา่ 

ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึกมีค่า P-value < 0.05 แสดงวา่ ทศันคติดา้นความรู้สึก 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ในขณะท่ีทศันคติดา้นความเช่ือ มีค่า P-value > 

0.05 หมายความวา่ ทศันคติดา้นความเช่ือ ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ 

สมมติฐานปัจจยัทศันคติส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย เป็นการยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

โดยจะสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ไดด้งัน้ี  

การตดัสินใจซ้ือ (Y) = 0.141 + 0.889 (ความรู้สึก) 

 

ตารางท่ี 2 

แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

Term Coef SE Coef T-Value P-Value VIF 
Constant 

 
 2.161 0.190 11.348 <.001  

ครอบครัว  0.015 0.047 0.324 0.746 1.166 
เพื่อน  0.048 0.035 1.358 0.175 1.175 
กลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม  0.428 0.044 9.734 <.001 1.008 
R2= 19.5%, R2(adj) = 18.9%, P-Value < .001 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 2 สรุปไดว้า่ 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (P-value 

<.001)  และมีคา่ประสิทธิภาพในการทาํนาย (R square) เท่ากบั 0.195 และเม่ือวิเคราะห์ค่า P-value จะพบวา่ 

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคมมีค่า P-value < 0.05 แสดงวา่ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

ในขณะท่ีการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัวและเพือ่น มีค่า P-value > 0.05 หมายความวา่ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัวและเพื่อนไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย ดงันั้น จึงสรุปไดว้า่ 

สมมติฐานปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย เป็นการยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

โดยสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ไดด้งัน้ี 

การตดัสินใจซ้ือ (Y) = 2.161 + 0.428 (กลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม) 
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ตารางที่ 3 แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

Term Coef SE Coef T-Value P-Value VIF 
Constant 

 
 0.372 0.294 1.265 0.207  

ผลิตภณัฑ ์  0.231 0.102 2.270 0.024 2.308 
ราคา  0.334 0.072 4.637 <.001 2.887 
ช่องทางการจดัจาํหน่าย  0.159 0.070 2.285 0.023 2.069 
การส่งเสริมการตลาด  0.164 0.074 2.227 0.026 1.715 
R2= 35.8%, R2 (adj) = 35.2%, P-Value < .001 

*มีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

 

จากตารางท่ี 3 สรุปไดว้า่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 (P-value 

<.001)  และมีคา่ประสิทธิภาพในการทาํนาย (R square) เท่ากบั 0.358 และจากผลการวิเคราะห์ค่า P-value พบวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดดา้นผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด มีค่า P-value < 0.05 แสดงวา่ 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 ดงันั้น 

จึงสรุปไดว้า่ สมมติฐานปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

เป็นการยอมรับสมมติฐาน ซ่ึงเม่ือพิจารณานํ้าหนกัของผลกระทบในแต่ละปัจจยัต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยแลว้ 

สามารถเรียงลาํดบัตามค่า Standardized Coefficient ได ้คือ ราคามีผลกระทบต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ 

ผลิตภณัฑ ์การส่งเสริมการตลาด และช่องทางการจดัจาํหน่าย ตามลาํดบั 

โดยจะสามารถเขียนใหอ้ยูใ่นรูปแบบสมการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ไดด้งัน้ี 

การตดัสินใจซ้ือ (Y) = 0.372 + 0.334 (ราคา) + 0.231 (ผลิตภณัฑ)์ + 0.164 (การส่งเสริมการตลาด)  

      + 0.159 (ช่องทางการจดัจาํหน่าย) 

 

สรุปผลการวจิัย 

1. สรุปผลข้อมูลทางประชากรศาสตร์และข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

จากผลการศึกษาขอ้มูลทางประชากรศาสตร์ของกลุ่มตวัอยา่งในการวิจยั จาํนวน 420 คน พบวา่ เป็นเพศชายจาํนวน 121 คน 

และเพศหญิงจาํนวน 299 คน มีอายรุะหวา่ง 31 – 40 ปี อาศยัอยูใ่นเขตปริมณฑลของประเทศไทย มีสถานภาพสมรส 

ระดบัการศึกษาปริญญาตรี ประกอบอาชีพเป็นพนกังานบริษทัเอกชน และมีรายไดเ้ฉล่ีย/เดือนอยูท่ี่ 20,001 – 30,000 บาท 

โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นผูบ้ริโภคเน้ือสัตว ์(Omnivore) ซ่ึงเคยไดย้นิหรือรู้จกัอาหารประเภทเน้ือจากพืชมาเป็นระยะเวลา 1 -2 ปี 

โดยแบรนดท่ี์รู้จกัมากท่ีสุด คือ Beyond Meat และเหตุผลท่ีรับประทานอาหารประเภทเน้ือจากพืช เพราะ มีความอยากลองส่ิงใหม่ๆ 

โดยมกัจะเลือกซ้ือผา่นซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Villa Market และเลือกซ้ือแบรนด ์Beyond Meat มากท่ีสุด 
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มีความถ่ีในการซ้ือนอ้ยกวา่ 1 คร้ัง/สปัดาห์ และมีค่าใชจ่้ายเฉล่ียต่อคร้ังอยูท่ี่ 201 – 300 บาท 

มกัจะซ้ือในช่วงเวลาท่ีสินคา้หมดหรือใกลห้มด โดยมีการรับรู้ข่าวสารผา่นการโฆษณาทางส่ือออนไลน์ เช่น Facebook/Instagram 

มากท่ีสุด 

2. สรุปผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์  

2.1 ระดับความคดิเห็นของปัจจัยทัศนคติท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย   

2.1.1 ทศันคติดา้นความเช่ือ ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชมากท่ีสุด คือ 

ความเช่ือวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชช่วยลดการเบียดเบียนสัตวไ์ด ้(Animal Welfare) 

ส่วนความเช่ือวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชเป็นมิตรต่อส่ิงแวดลอ้ม อาหารประเภทเน้ือจากพืชช่วยใหสุ้ขภาพดี 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีคุณค่าทางโภชนาการสูง อาหารประเภทเน้ือจากพืชสด สะอาด และปลอดสารพิษ 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชสามารถทดแทนเน้ือสัตวไ์ด ้อาหารประเภทเน้ือจากพืชช่วยควบคุมนํ้าหนกัได ้

และอาหารประเภทเน้ือจากพืชดีกวา่อาหารทัว่ไป ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก 

2.1.2 ทศันคติดา้นความรู้สึก ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชมากท่ีสุด คือ 

ความรู้สึกวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีคุณภาพดี ส่วนความรู้สึกวา่อาหารประเภทเน้ือจากมีความน่าสนใจ 

ความรู้สึกวา่อยากลดการบริโภคเน้ือสัตว ์ความรู้สึกวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีรสชาติถูกปาก 

ความรู้สึกวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีเน้ือสัมผสัเหมือนเน้ือจริง ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก 

2.2 ระดับความคดิเห็นของปัจจัยการคล้อยตามกลุ่มอ้างองิท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย  

2.2.1 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นครอบครัว ไดแ้ก่ ครอบครัวทานอาหารประเภทเน้ือจากพืช 

และครอบครัวมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของตวัท่านเอง 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบันอ้ย 

2.2.2 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นเพื่อน ไดแ้ก่ เพื่อนทานอาหารประเภทเน้ือจากพืช 

และเพื่อนมีอิทธิพลในการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของตวัท่านเอง 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบันอ้ย 

2.2.3 การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม ไดแ้ก่ 

การโฆษณาโดยผูมี้อิทธิพลในสังคมออนไลน์ทาํใหท้่านไดรู้้จกัสินคา้ใหม่ 

และท่านจะซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชท่ีมีการโฆษณาผา่นผูมี้อิทธิพลในสังคมหลงัจากท่ีรับชมวิดิโอออนไลน์ 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก 

2.3 ระดับความคดิเห็นของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย  

2.3.1 ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชมากท่ีสุด คือ 
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อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีความหลากหลายดา้นเมนู เช่น กะเพรา หมูกรอบ ส่วนอาหารประเภทเน้ือจากพืชมีคุณค่าทางโภชนาการสูง 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีฉลากระบุมาตรฐานและสัญลกัษณ์รับรองคุณภาพ เช่น GMP, HACCP 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีเน้ือสัมผสัใกลเ้คียงกบัเน้ือจริง อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีความปลอดภยั 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีรสชาติใกลเ้คียงเน้ือจริง และอาหารประเภทเน้ือจากพืชมีความสดและใหม่ 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก  

2.3.2 ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ มีราคาหลากหลาย มีราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ และมีราคาเหมาะสมกบัปริมาณ 

ลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก  

2.3.3 ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพชืมากท่ีสุด คือ 

สามารถหาซ้ือไดง่้ายตามซุปเปอร์มาร์เก็ต เช่น Tops, Villa Market 

ส่วนสามารถสั่งซ้ือไดจ้ากร้านคา้ท่ีบริการสั่งผา่นโทรศพัทแ์ละส่งสินคา้รวดเร็ว สามารถซ้ือไดจ้ากร้านคา้ประจาํใกลท่ี้พกัอาศยัของทา่น เช่น 

7-11 มีจุดวางจาํหน่ายแยกโซนสาํหรับ Plant-based meat ซ่ึงสามารถมองเห็นไดช้ดัเจนและหาซ้ือไดง่้าย 

และสามารถหาซ้ือไดจ้ากเมนูในร้านอาหารทัว่ไปหรือ Fast food ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก 

2.3.4 ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืช ไดแ้ก่ 

การมีส่วนลดใหแ้ก่ลูกคา้ประจาํ มีพนกังานใหข้อ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่อผูบ้ริโภค มีการทาํโปรโมชัน่ เช่น ลดราคา, ซ้ือ 1 แถม 1, 

แจกตวัอยา่งทดลองฟรี มีการโฆษณาผา่นส่ือออนไลน์ต่างๆ เช่น Facebook, Instagram, Website 

มีการรีวิวผลิตภณัฑผ์า่นผูบ้ริโภคประจาํผา่นช่องทางออนไลน์ เช่น Facebook, Youtube มีการส่งขอ้มูลข่าวสารใหแ้ก่ลูกคา้ประจาํ 

และมีการโฆษณาผา่นผูมี้อิทธิพลทางสังคม เช่น ดารา นกัแสดง Influencer 

ลว้นส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชในระดบัมาก 

 

ตารางท่ี 4 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 
สมมติฐานท่ี 1  
H1: ปัจจยัทศันคติต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

 
ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

สมมติฐานท่ี 2  
H2: ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชคนไทย 

 
ยอมรับสมมติฐานบางส่วน 

สมมติฐานท่ี 3 
H3: ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืช 
ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย 

ยอมรับสมมติฐาน 

  

จากกรอบแนวคิดการวิจยัสรุปไดว้า่ ปัจจยัทศันคติดา้นความรู้สึก ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 
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และปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทั้งหมด ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพชืของคนไทย 

 

อภิปรายผล 

จากผลการทดสอบสมมติฐานพบวา่ ปัจจยัทศันคติ ไดแ้ก่ ความเช่ือและความรู้สึก 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยในภาพรวมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 

โดยทศันคติดา้นความรู้สึกวา่อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีคุณภาพดี ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชมากท่ีสุด 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Melovic et al. (2020) ท่ีกล่าววา่ ผูบ้ริโภคพร้อมจะจ่ายเงินใหก้บัอาหารออร์แกนิคใน ราคาท่ีสูง 

เพราะรู้สึกวา่ เป็นอาหารท่ีมีคุณภาพสูง สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทตัพงศ ์คิมหนัตมาลย ์(2562) ท่ีกล่าววา่ 

ผูบ้ริโภครู้สึกดีเม่ือไดกิ้นผลิตภณัฑท่ี์มีคุณภาพและดีต่อสุขภาพ ในขณะท่ีทศันคติดา้นความเช่ือ 

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืช ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของจิตตวฒิุ รัตตกุล (2560) ท่ีกล่าววา่ 

ทศันคติดา้นความรู้ความเขา้ใจ ในท่ีน้ี หมายถึง ความเช่ือ 

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพของพนกังานบริษทัเอกชนในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงเป็นไปตามทฤษฎีแนวคิดของ ศิริวรรณ 

เสรีรัตน์และคณะ (2552, อา้งถึงใน จิตตวฒิุ รัตตกุล, 2560) ท่ีกล่าววา่ ทศันคติ หมายถึง ความรู้สึกดา้นอารมณ์ 

เป็นการกระทาํของบุคคลต่อส่ิงใดส่ิงหน่ึง ซ่ึงมีความสัมพนัธ์กบัการตดัสินใจซ้ือ โดยเกิดจากการไดรั้บขอ้มูล เช่น ประสบการณ์ ค่านิยม 

ความเช่ือ ตลอดจนกลุ่มอา้งอิง นอกจากน้ี Lutz, 1991 (อา้งถึงในจินตนา สายเคร่ือง, 2551)  ยงัสนบัสนุนวา่ ทศันคติ หมายถึง 

ความรู้สึกเพียงอยา่งเดียว และแตกต่างจากความเช่ือ ความตั้งใจซ้ือ และพฤติกรรม ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของสุพตัรา อาํนวยเกียรติ (2559) 

ท่ีกล่าววา่ กลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่ออาหารเพื่อสุขภาพวา่ จะช่วยป้องกนัหรือรักษาโรคได ้ทาํใหเ้กิดการซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพ  

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง ไดแ้ก่ ครอบครัว เพื่อน และกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยในภาพรวมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 โดยพบวา่ 

การคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิงดา้นกลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคม ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชมากท่ีสุด 

ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของณชัญธ์นนั พรมมา (2556) ท่ีพบวา่ 

ผูมี้อิทธิพลเป็นแรงกดดนัทางสังคมต่อผูบ้ริโภคท่ีควรซ้ืออาหารเพื่อสุขภาพมากท่ีสุด และยงัสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ P. Pomsanam, 

K. Napompech and S. Suwanmaneepong (2014) ท่ีกล่าววา่ บุคคลท่ีมีความสาํคญั (นอกจากครอบครัวและเพื่อน) 

เช่น แพทย ์หรือ ผูท่ี้มีช่ือเสียง มีผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด ในขณะท่ีดา้นครอบครัวและเพื่อน 

ไม่ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ทตัพงศ ์คิมหนัตมาลย ์(2562)  ท่ีกล่าววา่ 

การแนะนาํจากบุคคลในครอบครัว ไม่มีผลต่อแนวโนม้การซ้ือผลิตภณัฑเ์หล่าน้ี ซ่ึงขดัแยง้กบังานวิจยัของ รุ่งนภา ชยัธนฤทธ (2563) 

ท่ีพบวา่ เพื่อนท่ีทาํงาน และพอ่แม่  ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผา่นช่องทางออนไลนข์องผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 

นอกจากน้ียงัขดัแยง้กบังานวิจยัของกชกร ธชัวดีกิตติฤกษ ์ณฐัพนัธ์ แกว้สุรพล และ หรรษมน เพง็หมาน (2563) ท่ีกล่าววา่ ครอบครัว 
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เป็นกลุ่มอา้งอิงท่ีมีส่วนสาํคญัต่อการตดัสินใจซ้ือมากท่ีสุด เพราะมีการใหค้าํแนะนาํและบอกต่อจากการใชจ้ริง ทาํใหผ้ลิตภณัฑดู์น่าเช่ือถือ  

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ไดแ้ก่ ผลิตภณัฑ ์ราคา ช่องทางการจดัจาํหน่าย และการส่งเสริมการตลาด 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยในภาพรวมอยา่งมีนยัสาํคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 พบวา่   

ปัจจยัดา้นราคา ไดแ้ก่ ราคาเหมาะสมกบัคุณภาพ ราคาเหมาะสมกบัปริมาณ และมีราคาหลากหลาย 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยในระดบัมาก ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Melovic et al. (2020) 

ท่ีสนบัสนุนวา่ ปัจจยัดา้นราคาส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด 

โดยผูบ้ริโภคพร้อมจะจ่ายเงินใหก้บัอาหารออร์แกนิคในราคาท่ีสูง เพราะรู้สึกวา่เป็นอาหารท่ีมีคุณภาพสูง  

ปัจจยัดา้นผลิตภณัฑ ์พบวา่ อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีความหลากหลายดา้นเมนู 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของปาณิสรา เฉยบวั และนลินี เหมาะประสิทธ์ิ 

(2563) ท่ีกล่าววา่ เมนูเพื่อสุขภาพมีความหลากหลาย มีวตัถุดิบท่ีสด สะอาด ใหม่  

ปัจจยัดา้นการส่งเสริมทางการตลาด พบวา่ 

การมีส่วนลดใหแ้ก่ลูกคา้ประจาํส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยมากท่ีสุด สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ นาเดียร์ 

อสัมะแอ และนรารัก บุญญานาม (2563) ท่ีกล่าววา่ การส่งเสริมการตลาด ดว้ยการเสนอโปรโมชัน่และส่วนลด 

ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารคลีนผา่นส่ือออนไลน์ของนิสิต จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลยั กรุงเทพมหานคร อยา่งมีนยัสาํคญัท่ีระดบั 0.05 

เช่นเดียวกบังานวิจยัของ Melovic et al. (2020) ท่ีสรุปวา่ 

การส่งเสริมการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารออร์แกนิคของผูบ้ริโภคมากท่ีสุด โดยกล่าววา่ 

การใหค้วามรู้และประชาสัมพนัธ์แก่ผูบ้ริโภคในดา้นคุณประโยชน์ต่อสุขภาพ ส่ิงแวดลอ้ม 

จะช่วยสร้างการยอมรับอาหารออร์แกนิคในผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน ซ่ึงช่วยกระตุน้ใหเ้กิดการตดัสินใจซ้ือไดง่้ายข้ึน แต่ขดัแยง้กบังานวิจยัของ 

กชกร ธชัวดีกิตติฤกษ ์ณฐัพนัธ์ แกว้สุรพล และ หรรษมน เพง็หมาน (2563) ท่ีกล่าววา่ ปัจจยัดา้นการส่งเสริมการตลาด ไดแ้ก่ การโฆษณา 

ประชาสัมพนัธ์ การส่งเสริมการขาย ไม่มีผลต่อการตดัสินใจของผูบ้ริโภคกลุ่มน้ี เพราะมองวา่ เป็นสินคา้ไม่มีคุณภาพ 

จึงส่งผลต่อภาพลกัษณ์และความน่าเช่ือถือ  

ปัจจยัดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบวา่ การหาซ้ือไดง่้ายตามซุปเปอร์มาร์เก็ตและร้านสะดวกซ้ือ เช่น Tops, Villa 

Market ส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทยมากท่ีสุด ซ่ึงสอดคลอ้งกบังานวิจยัของ ศิรินุช เศรษฐพานิช 

และสุพิชา บูรณะวทิยาภรณ์ (2564:15) ท่ีกล่าวถึงช่องทางการจดัจาํหน่ายวา่ จะตอ้งหาซ้ือไดง่้ายตามหา้งสรรพสินคา้หรือร้านสะดวกซ้ือ 

และงานวิจยัของกชกร ธชัวดีกิตติฤกษ ์ณฐัพนัธ์ แกว้สุรพล และ หรรษมน เพง็หมาน (2563) ยงัสนบัสนุนวา่ ในดา้นสถานท่ี 

จะตอ้งหาซ้ือไดง่้าย สะดวก สินคา้มีพร้อมขายเสมอ 

   

ข้อเสนอแนะ 



 
The 7th STIU International Conference 2023, August, Thailand 

 

853 

จากผลการศึกษาปัจจยัทศันคติ  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัความรู้สึกวา่ อาหารประเภทเน้ือจากพืชมีคุณภาพดีมากท่ีสุด 

ทั้งน้ีเพราะกลุ่มตวัอยา่งมีทศันคติต่อการบริโภคอาหารประเภทเน้ือจากพืชวา่ รู้สึกดีเม่ือไดรั้บประทานอาหารคุณภาพดี 

ซ่ึงสะทอ้นถึงความรู้สึกในแง่ของความชอบหรือความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดงันั้น 

ทศันคติดา้นความรู้สึกจึงมีบทบาทสาํคญัท่ีผูป้ระกอบการควรตระหนกัและใหค้วามสนใจ 

โดยผูป้ระกอบการควรนาํเสนอสินคา้ท่ีเนน้ในดา้นคุณภาพของอาหารท่ีทาํมาจากเน้ือจากพืชมากยิง่ข้ึน เช่น ประชาสัมพนัธ์ใหก้บัผูบ้ริโภควา่ 

อาหารประเภทเน้ือจากพืชทาํมาจากวตัถุดิบธรรมชาติ ไดแ้ก่ ถัว่ เห็ด ธญัพืช ซ่ึงเป็นแหล่งอาหารท่ีมีประโยชน์และคุณภาพดี 

เพื่อสร้างการรับรู้ใหก้บัผูบ้ริโภคในแง่ความรู้สึกวา่ ถา้ไดท้านอาหารประเภทเน้ือจากพืชแลว้ จะทาํใหร่้างกายไดรั้บส่ิงท่ีมีคุณภาพตามมาดว้ย 

ช่วยสร้างประสบการณ์ความรู้สึกท่ีดีใหแ้ก่ผูบ้ริโภค เพื่อกระตุน้ใหผู้บ้ริโภคเกิดแรงจูงใจในดา้นความรู้สึก และตอบสนองต่อการตดัสินใจซ้ือ  

ปัจจยัการคลอ้ยตามกลุ่มอา้งอิง พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบักลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคมมากท่ีสุด เน่ืองจาก 

กลุ่มอา้งอิงดงักล่าว มีอิทธิพลต่อการรับรู้ของผูบ้ริโภคในดา้นการแนะนาํสินคา้ใหม่ การชกัชวนใหเ้กิดความเช่ือในสินคา้ 

ซ่ึงเป็นแรงจูงใจให้ผูบ้ริโภคเกิดการคลอ้ยตามและแสดงออกซ่ึงพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือ ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการจึงควรใชก้ลุ่มผูมี้อิทธิพลในสังคมในการกาํหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพื่อสร้างการรับรู้ของผูบ้ริโภคมากยิง่ข้ึน 

ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของคนไทย พบวา่ 

กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัราคาในแง่สินคา้มีราคาท่ีหลากหลายมากท่ีสุด ดงันั้น ในการกาํนดกลยทุธ์ดา้นราคา 

ผูป้ระกอบการควรกาํหนดใหสิ้นคา้มีความหลากหลายดา้นราคา เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีทางเลือกในการพิจารณาซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึน 

รองลงมา คือ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญักบัผลิตภณัฑใ์นดา้นความหลากหลายของเมนูอาหารมากท่ีสุด ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการจึงควรผลิตสินคา้ใหมี้เมนูท่ีหลากหลายไม่จาํเจ เพื่อใหผู้บ้ริโภคมีตวัเลือกในการตดัสินใจบริโภคสินคา้มากยิง่ข้ึน  

ในดา้นการส่งเสริมทางการตลาด ในแง่การมีส่วนลดใหลู้กคา้ประจาํ ดงันั้น ผูป้ระกอบการควรใชก้ลยทุธ์ระบบสมาชิก เช่น 

สะสมยอด แจกส่วนลด แลกของแถม เป็นตน้ 

เพื่อส่งเสริมใหลู้กคา้ประจาํเกิดแรงจูงใจในการกลบัมาซ้ือสินคา้มากยิง่ข้ึนจากสิทธิประโยชน์ท่ีผูป้ระกอบการมอบใหแ้ก่ลูกคา้ประจาํ  

และดา้นช่องทางการจดัจาํหน่าย พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใหค้วามสาํคญัในแง่ความสามารถในการหาซ้ือไดง่้ายตามซุปเปอร์มาร์เก็ต 

และร้านสะดวกซ้ือ เช่น Tops, Villa Market ดงันั้น 

ผูป้ระกอบการควรจดัสรรช่องทางการจดัจาํหน่ายเพื่อใหผู้บ้ริโภคเขา้ถึงไดส้ะดวกมากยิง่ข้ึน โดยเพิ่มจาํนวนจุดขายสินคา้ 

และกระจายไปยงัซุปเปอร์มาร์เก็ตต่างๆในชุมชน เพื่อใหผู้บ้ริโภคหาซ้ือไดง่้าย สะดวก และรวดเร็วมากยิง่ข้ึน 

 

ข้อเสนอแนะในการวจิัยคร้ังต่อไป 

1. ควรทาํการศึกษา 

การตดัสินใจซ้ืออาหารประเภทเน้ือจากพืชของผูบ้ริโภคท่ียงัไม่เคยรับประทานอาหารประเภทเน้ือจากพืชมาก่อนดว้ย 
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เพื่อขยายไปสู่กลุ่มเป้าหมายใหม่  

2. ควรทาํการศึกษาวิจยัในเชิงคุณภาพ เพื่อรับทราบขอ้มลูในเชิงลึกมากยิง่ข้ึน เพื่อวางกลยทุธ์ทางการตลาดใหเ้หมาะสม 

3. ศึกษาปัจจยัอ่ืนๆ เพิ่มเติมท่ีอาจส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือของคนไทย เช่น ปัจจยัดา้นจิตวิทยา ปัจจยัดา้นพฤติกรรม 

ปัจจยัดา้นความพึงพอใจ เพื่อใหไ้ดต้วัแปรท่ีส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือมากยิง่ข้ึน และเพื่อใหท้าํนายสมการไดแ้ม่นยาํมากข้ึน 
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Abstract: The purpose of this study is to investigate the impact of ICT on women’s happiness in 

workplace in order to map the existing situation, identify needs, and suggest training routes in healthcare 

sector. Data from 266 women were collected, via questionnaires and interviews. As revealed by the 

findings women in healthcare sector confirmed that ICT has positive impact to their works, however, 

they state that ICT has also brought some challenges for women, such as the potential for increased 

workloads and blurred boundaries between work and personal life. 

 

Keywords: Women Happiness at Workplace, ICTs in Workplace  

 

Introduction 

Being happy is of great importance to most people, and happiness has been found to be a highly 

valued goal in most societies (Diener 2000). In the current economic development, the role of women 

is increasingly important, they participate in almost all areas of social life. Women in general and female 

workers in particular, in addition to their duty to nurture, care for and educate their children, they also 

make extremely important contributions to the national economy. 

Vietnam is ranked 87th out of 153 countries in terms of narrowing the gender gap, currently 

women's income is on average 3 million dong less than men's per year. The proportion of female 

entrepreneurs in Vietnam accounted for 31.3% while men holding power in senior positions held an 

outstanding proportion - 77.6%. One study also found that women spend 14 hours more per week than 

men on housework, childcare and the elderly. (World Bank Group, World Economic Forum, VCCI, 

2020). In Vietnam, the number of women currently working in jobs that are likely to switch to 

automation is nearly 2.4 times higher than that of men. The sectors most affected are textiles and apparel 

and footwear. A study by the World Labor Organization (ILO) showed that 86% of wage workers in 

Vietnam in these industries could lose their jobs due to the application of technological advances. 

Dao Quang Vinh, Director of Labor and Social Sciences (Ministry of Labor, Invalids and Social 

Affairs), said that female workers, low-skilled workers and low-wage workers will be affected a lot. of 
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the Industrial Revolution 4.0. The lower the education level, the higher the risk of being replaced by 

machines. Workers with primary school education or less have a 10-30% higher risk than workers with 

upper secondary education. 

Trinh Thanh Hang, Head of the Women's Department (Vietnam General Confederation of 

Labor) cited: Female workers account for 63% of the total number of employees working in industrial 

parks and export processing zones. and most of them are aged from 18 to 24. Industries and occupations 

that are using a lot of labor, with the proportion of female workers accounting for about 80-90% such 

as leather and footwear, textiles, seafood processing, etc., are at risk. replaced by machines the most. 

That means that a large number of young female workers are at risk of losing their jobs in the near 

future. Le Quoc Cuong, Deputy Director of the Department of Information and Communications of Ho 

Chi Minh City. More and more women are equally educated, capable and creative as men. The 

percentage of women accessing technology and digital is also significantly lower than that of men. The 

continuous development of science and technology has brought many advancements in labor 

productivity, but with the changes in the needs of employers in the era of the 4.0 industrial network, 

many opportunities will arise. and challenges for female workers. In accordance with the rules of 

Industry 4.0, those who do not keep up with the development of technology will be eliminated, and 

Vietnamese female workers - who have been used to the routine of going to work, coming home to 

cook, and take care of them. Children, rarely exposed to technology, are the first to be affected by this 

revolution. With the desire of this research to find out the Impact of ICT on women’s happiness in 

workplace of female employees working at Binh Thanh District Hospital, along with their difficulties 

and challenges with the advancement of science- technology 

 

Research Objectives: 

To achieve the goals of this study, the following questions are addressed: 

- Does ICT make women happier at work? 

- Difficulties and challenges that women face in the Tech Driven Era? 

 

Literature Review 

Happiness at Workplace 

Happiness at work defines an individual employee’s feelings towards his nature of job features 

and whole organisation as well (Fisher, 2010). Happiness at work is a wide construct, which is based 

on positive attitudinal dimension like employee’s engagement during job, career satisfaction and 

organizational commitments through direct personal experience, happiness at work sizes is stable, 

specific, retrieve and accessible so behaviour of employee can be predicted (Fisher, 2010). Happiness 

has great valuable importance for people and societies as well. Happiness in form of fun and joys, which 

is basic thing people want to achieve in their lives (Diener et al., 1999). Happiness at work for measuring 
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positive job attitude of employees in educational sector is wide potential for future study (Salas-Vallina 

et al., 2017). Employee’s positive attitude towards job learning can possible to expand personal and 

social resources (Fredrickson, 2001). Happier attitudes will be producing fruitful results in shape of 

social support from colleagues and supervisors. 

ICTs in Workplace  

The workplace use of Information and Communication Technology (ICT) is pervasive, and 

growing (Eurofound and the International Labour Office, 2017). Being able to use ICT for workplace 

related tasks, anytime and anywhere, can certainly have benefits in terms of efficiency, flexibility and 

productivity (Mano and Mesch, 2010). However, it can also give rise to detrimental side-effects such 

as ‘round-the-clock-always on’ tethering to the workplace, and leaving employees ‘techno-stressed’ or 

even burned out (Barber and Santuzzi, 2015). ICT is thus a double-edged sword both for employees 

and employers (Stich et al., 2015). Despite ICT and in particular the negative effects of emails, 

employees often embrace these technologies in the workplace, just as they do in their private lives 

(Matusik and Mickel, 2011). Practitioners are left with no choice but to ride the ICT bandwagon, 

wondering nevertheless how to ease the journey. This position paper intends to provide them with state-

of-the-art evidence on the effects of electronic communications in the workplace, along with practical 

and actionable suggestions for embracing ICT challenges in a way that do not leave any employee aside 

 

Methodology 

The methodology used in this study involved: An extensive literature review from multiple 

sources of qualitative and quantitative information (reports, journal articles, statistical data) to provide 

an overview of the ICTs to women’s happiness in workplace, especially in healthcare sector. A random 

sample was used, including women, aged 22 and older, who had at least used ICTs in their workplace. 

The questionnaire was designed on Google Forms and the link was massively sent via e-mail. In 

particular, the questionnaire consisted of 16 questions, such as:  

1. How happy did you feel ICT makes your work more interesting?  

2. How happy did you feel ICT makes your work more difficult? 

3. How happy did you feel automation puts your work at risk? 

4. How happy did you feel that technology will change your work in the future? 

5. How happy did you feel to become more proficient at work by learning a new technology 

application? 

6. How happy did you feel when technology supports your work? 

7. How happy did you feel the level of science and technology at your workplace? 

8. How happy did you feel pressured not to keep up with technological advancements in your 

workplace? 

9. How happy did you feel opportunity to develop your digital skills outside of work? 
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10. How happy did you feel prepared to use new technologies in your workplace?  

11. How happy did you feel ICT improved your work-life balance? 

12. How happy did you feel ICT enhanced your job opportunities? 

13. How happy did you feel ICT increased your productivity? 

14. How happy did you feel ICT supported your networks and collaboration? 

15. How happy did you feel ICT equal access to your information and resources? 

16. Tell me disadvantages of ICT affect to your happiness at workplace  

For the analysis of data, IBM’s SPSS Statistics Subscription (Armonk, New York, NY, USA) 

was used.  

Happiness during work activities was measured with one item, namely “How happy did you 

feel during this activity or task?” Participants answered this item on a scale that ranged from 1 (Not at 

all happy) to 10 (Extremely happy). A one-item happiness scale has been shown to have good temporal 

stability, and good concurrent, convergent, and divergent validity (Abdel-Khalek, 2006). 

 

Results:  
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While ICT can offer numerous benefits in the workplace for women in healthcare sector, such 

as improved communication and productivity it can also contribute to increased workloads and blurred 

boundaries between work and personal life. Here are a few reasons why this can occur: 

Constant connectivity: ICT allows employees to stay connected and accessible at all times, 

leading to an expectation of immediate responses and availability. This can lead to an increased 

workload as individuals feel pressure to be "always on" and responsive to work-related matters, even 

outside of regular working hours. 

Difficulty disconnecting: With the advancements in technology, it has become challenging for 

individuals to disconnect from work. The accessibility to emails, work-related apps, and collaboration 

tools on smartphones makes it difficult to separate work from personal life. As a result, people tend to 

engage with work-related tasks during personal time, leading to blurred boundaries between work and 

personal life. 

Increased efficiency expectations: ICT tools and systems often streamline processes and 

increase efficiency, allowing employees to accomplish tasks quickly. While this can be beneficial, it 

can also lead to higher expectations and increased workloads. Employers may expect employees to take 

on more responsibilities or complete tasks at a faster pace, resulting in an increased workload and 

potential encroachment on personal time. 
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Global work environments: With ICT, individuals can collaborate with teams and clients from 

different time zones, enabling work to happen around the clock. This can result in extended work hours 

and, in turn, increased workloads. Additionally, technology facilitates remote work, which can make it 

challenging to disconnect from work when the home and office become the same space. 

Lack of clear boundaries and policies: Organizations may not have clear policies in place to 

manage the use of technology outside of normal working hours. This can contribute to blurred 

boundaries between work and personal life, as employees may feel obligated to be available and 

responsive at all times. Without proper guidelines, it becomes difficult to establish a healthy work-life 

balance. 

 

Recommendations 

ICT (Information and Communication Technology) has had a significant impact on women's 

happiness in the workplace. To encourage women to apply ICT in the workplace, organizations can 

take the following steps: 

Provide training and resources: Offer training programs and resources that specifically target 

women, focusing on building their ICT skills and knowledge. This can include workshops, webinars, 

online tutorials, or even hiring external trainers to provide specialized training sessions. Make these 

opportunities easily accessible and create a supportive environment where women feel encouraged to 

take part and ask questions. 

Foster a culture of inclusion: Create a culture that values and supports the inclusion of women 

in ICT-related roles. This can be done by highlighting successful women in ICT within the organization, 

promoting their achievements, and showcasing them as role models. Encourage open conversations 

about diversity and provide opportunities for women to share their experiences and ideas related to ICT. 

Develop mentorship and sponsorship programs: Establish mentorship and sponsorship 

programs that specifically focus on supporting women who wish to apply ICT in their roles. Pair female 

employees who have already established a successful career in ICT with women who are interested in 

pursuing similar paths. These mentors can provide guidance, share their experiences, and help navigate 

challenges that arise along the way. 

Promote networking opportunities: Create networking events or platforms where women can 

connect with others in the organization who share similar interests in ICT. Encourage participation in 

professional IT organizations or communities, both internally and externally, to expand their network 

and learn from experts in the field. Networking can open doors to new opportunities and provide access 

to resources and support that can enhance women's ICT involvement in the workplace. 

Encourage cross-functional collaboration: Provide opportunities for women from non-ICT 

backgrounds to collaborate with colleagues who work in ICT-related roles. This cross-functional 

collaboration can expose them to the practical applications of ICT and foster an environment of 
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knowledge sharing and learning. 

Support work-life balance with ICT: Highlight how ICT tools can support work-life balance, 

making it easier for women to apply ICT in their work. Emphasize the advantages of flexible working 

arrangements, remote collaboration opportunities, and efficient time management that ICT can provide. 

This can particularly appeal to women who may have caregiving responsibilities or other personal 

commitments. 

Recognize and reward achievements: Acknowledge and reward the achievements of women 

who successfully apply ICT in their work. Publicly recognize their contributions through internal 

communications channels, awards, or company-wide events. By celebrating their accomplishments, 

organizations send a message that women's involvement and contributions in ICT are valued and 

appreciated. 
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Abstract: In the digital technology era, young people's communication on the internet quickly meets 

their needs and interests, an essential part of social life. Young people's communication is shortened 

from greetings and opening words for communication conversations. In direct communication the form, 

style, and attitude of communication originate and continue from Vietnamese culture; in the digital age, 

communication culture changes, there is no form, style, only attitude. expressed through language, 

conversation. The rapid convenience has brought many positive benefits from communication such as 

communication in family, work, study and other communication, but besides there are still negatives in 

the trend of standard deviation, cultural change, Vietnamese personality in communication. There is a 

great need for solutions to guide young people to actively communicate in cyberspace in the process of 

forming digital citizens in the digital technology era. 

 

Keywords: Era, Digital Technology, Social Network, Young People, Changing Communication Culture 

 

Introduction 

The development of technology, social networking, has directly affected social life from 

culture, education, economy, politics... Anyone who joins will begin to expand communication 

connection, regardless of gender, age, occupation, social position. After the Covid-19 epidemic, the 

connection is getting younger and younger, even a 6, 7-year-old child can roam around on social 

networks, make friends, chat, participate in games, or do some other activity that are able to join. With 

the outbreak of technology, the usefulness in the period of international interference from the Covid-19 

epidemic almost stopped in existing communication, but on technology, it started to expand and 

develop, a virtual society, which is real, there is no time to stop thinking, still bustling and noisy in the 

existing quiet space. The strongest participation is in the field of education, curricula, semesters, and 

modules, all of which are implemented on the basis of the digital era, opening a new stage for everyone 

in communication, every class of life. What is indispensable is a means to connect, people are willing 

to participate in activities on social networks according to their needs, interests, and satisfaction, which 

increases with the number of participants accessing the internet. Convenience, quick response to needs, 
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the positive side of communication in the digital era, has made people, especially young people, feel 

that online communication is much easier than in practical communication. need facial expressions, 

non-verbal expressions. Communicators only need clear language, voice expressing mood, or the use 

of written language conveyed on the keyboard, to express all that they want to say, want to express and 

depend on the line. transmission speed to the receiver is fast or slow. Technology has changed many 

problems in life, after the Covid-19 epidemic, almost the exchange and meeting by digital technology 

was more prevalent and popular in which the youth communication culture changed a lot from form to 

behavior. vi in communication, that's why I chose the topic: "Changing the communication culture of 

young people in the digital age in Ho Chi Minh City" for my research. 

 

Objective 

To understand cultural changes in young people's communication behavior through digital 

technology, the positive and negative aspects of the change. 

 

Research Methods  

In the research using available literature research method, refer to previous studies related to 

the topic. -Using quantitative combined qualitative methods in experimental research through 

observation, discussion on cultural change in youth communication with 2nd year students of Van Hien 

University. 

1. The digital age supports comfortable behavior in sharing thoughts. 

In the current digital age, communication in social networking space among young people has 

become an indispensable fact in life, according to statistics in 2022, there are 72.1 million Vietnamese 

people using the internet. The number of internet users accessing by smartphone is 95.8%. The average 

daily time of using the internet is 6 hours 38 minutes, of which using social networks is more than 2 

hours, which shows that in the digital age, social networks are a key part of social life. The most used 

social media in Vietnam in order are Facebook, Zalo, Facebook Messenger, TikTok, Instagram, Twitter, 

Telegram, Pinterest..., Facebook alone has 70.4 million users. This shows that cyberspace is being loved 

by the majority of Vietnamese people and carrying out social communication activities. Cyberspace is 

also a huge "public opinion space" in which information in various forms is an invisible string linking 

all participants. 

Research by Todd Sandel and Bei Ju with the topic "Social Media, Culture, and 

Communication" (2020). The authors said that in China, using social networks in communication has 

changed the communication culture, expressing through sentences displayed on social networking tools, 

relationships in communication are distinguished by age, now only expressed through proper nouns, 

people converse with each other by pronouns. Extremely intimate, there is no boundary between old 

and young people, just need to have similar views, share ideas to create a forum on cyberspace, this will 
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make participants more open. Even though they don't know each other in practice, but the relationship 

and communication have shown the behavior of cultural change, if it is real, there will be a 

communication gap, while in cyberspace there is almost no-account way, there are only things that want 

to be expressed in the relationship to achieve effective communication. 

“Investigating the Effect of Participation in the Cyberspace in the Relations between Spouse” 

by Zohreh Latifi Department of Psychology Payamenoor University, Iran (2015). Thoughts or 

experiences in marriage where husband and wife use communicative language to communicate with 

each other, communicate through technology, equality is expressed through the language of reading 

instead of speaking, using handwriting through keyboard tools, transmission technology network, has 

created a comfortable space for couples to express their thoughts through actual behavior in 

communicating with their spouses, or even their own thoughts, thinking related to financial division in 

life, it is easy for couples to come up with conditions, agreements or persuade each other to find a 

common voice in communication to exchange, in the research sample, up to 62% used cyberspace to 

share difficult issues in married life. 

The authors have given the advantages of communication that are the expression of thoughts 

and behaviors that they have experienced in reality, but cannot use words in direct communication. In 

the digital era in Vietnam, using social networks to communicate is a practical issue in life, young 

people communicate, to share desired thoughts, even in feelings. If you become shy, love only you 

know, maybe love stories, secrets in relationships, just a picture, or a few words, it's almost no longer a 

private matter, becomes commonly known. In the survey on "adolescent temporary behavioral disorder" 

by author Le Van Gat and his colleagues, it was shown that sharing and behavior on social networks 

can range from the behavior of a normal person to a person unusual. 

2. The phenomenon of cultural change of normative behavior in the digital age. 

Change in a positive direction 

Communication in the digital age is no longer a geo-spatial support, in a quick survey of 148 

students at Van Hien University, up to 92% thought it was so great, you want to make an appointment 

with them. You go to school together in the morning, just open the dialog box, you can look at each 

other's faces, exchange greetings, wishes, and appointments, it only takes one or two minutes. Or want 

to ask each other about studying is also too simple, there are no appointment places to go right away, 

or you have to bring a lot of books and documents, just right where you are with a good Wifi signal is 

everything, where to change, how to find documents, are available. If you want to ask about your 

parents, just swipe the screen, change the conversation mode, meet face to face, ask about your parents, 

even ask for some extra pocket money, just 5 minutes later, the phone will notify you. additional 

500,000 VND. Taking classes in the digital age, which is also familiar and convenient, especially after 

the Covid-19 epidemic, the experience of young people has matured, some of you think that "You can 

curl your feet in a blanket, sit on straight back on the familiar bed, in front of you is the screen of the 
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class, you study comfortably, you don't have to run around, fear of being late, fear of traffic jams, fear 

of running out of gas, spending money.." (male student) 20 years old second year). 

In general, the convenience and benefits of the digital era have opened up the conveniences 10 

years ago, no one expected that they could sit at home, but work at the company or office. That 

convenience also transforms the communication culture, there is no longer unfamiliar distance, social 

position, position in communication, children want to talk a lot with their parents, do not have to prepare 

the posture at the right time, want to ask you something, met quickly, do not have to prepare words, just 

ask each other, speak as quickly as possible, as long as they understand and grasp the problem to solve 

for each other. It is very simple to want to refuse, not having to meet each other to express feelings 

expressed through body language, just a simple message or dialogue via digital means, everything is 

done. Convenience, which has further developed relationships in communication, culture no longer 

shows formality, politeness, and hierarchy in the language of actual communication yes, no form, just 

means, for communication to be connected. 

Author Ly Tung Hieu (2017) in "Communication culture of Vietnamese people from a cultural 

perspective" said that the communication culture of Vietnamese people is cautious in each attitude, 

gesture, and behavior, in which the form language is considered as the main in expressing 

communicative culture to express the characteristics in communication culture. With the development 

of digital technology is gradually changing, the form of communication no longer exists, all depends 

on the tools of digital means, be careful in communication when using words and gestures. This form 

and culture have been lost in digital communication, gradually changing from the way to prepare, edit 

the dialogue, record, replace the mood, prepare the means, just connect, replay, make the person who 

wants to communicate without hesitation, if the communication continues, feel that they do not want to 

continue, just disconnect, or before a simple short sentence to let the person is communicating know to 

disconnect. Cultural change comes with convenience. Nowadays, young people's communication is 

diversifying, no longer having familiar relationships, it is possible to communicate across space, at 

home or abroad, in addition to using AI ChatGPT technology, it has shortened the communication 

distance, and is no longer a cultural and language barrier. 

Change the negative direction. 

The digital age helps interaction and communication in a positive direction, but also a negative 

trend in social life. With the 4.0 revolution, scientists also want to build a stronger interaction between 

the virtual world and the real world. It is easy to see that the impact of the two worlds, "virtual" and 

"real" is very close. However, recently many bad stories have taken place on social networks, showing 

that it is becoming urgent for the community in society to call for a culture of behavior on social 

networks. According to the opinion of 148 second-year students of Van Hien University, 89% of them 

said that they are afraid of how to communicate and behave in the current digital age, because there are 

too many ways of communicating that are not common in cyberspace. In the article of the author Trieu 
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Trung Hieu; Lang Son Provincial Police, in the Northern provinces, the acts of communication and 

behavior in cyberspace have inadvertently led to the deaths of some students from secondary school, 

high school. In a wide range of communication, you have posted disappointments or dissatisfaction in 

life from family, school, relationships, you receive comments from many sides, but there are 

communications that are inflammatory, relentlessly critical, and even suggest you die, and eventually 

those communications become more and more frequent, culminating in self-harm with serious injuries 

that could no longer be cured. Wide communication has turned the space of the digital age into an easy 

place for fraud, many young people cannot distinguish what is real and what is fake and eventually fall 

into the human trafficking trap, having to work hard and even commit crimes, method to pay the price 

for ease, ignorance, and overconfidence in the promises of cyber communication. 

Potential for violent acts taking place in real life of young people is increasing, according to the 

report of accidents and injuries due to injuries in Ho Chi Minh City in (2022), at a hospital in Ho Chi 

Minh City, there have been over 200 cases of injury from light to severe, even loss of work capacity 

over 81%, permanent disability, due to conflicts in communication and behavior in the digital era. 

As cited in the research of author Pham Ngoc Tan and colleagues (2021), improper use of social 

networks in communication causes young people to waste time on useless, even harmful, content. 

Spending time online makes many young people less likely to meet and communicate face-to-face, and 

because of lack of care, they can reveal personal information on social networks or make friends with 

unreliable people. And young people, especially children, are at risk of being bullied online, exposed 

to violent content, inciting suicide and other negative behaviour, encountered inappropriate behaviors 

and behaviors when using the Internet and social networks, which changed the behavior culture in 

communication. According to a survey of 148 students, you think that in actual communication, 

negative-related problems can be recognized, in behavior, the person facing has gestures, behaviors, 

and language, can make the face feel insecure, create a culture of caution, but in social media 

communication, all words are smooth or you can see the direct image of the communicator only, part 

of expression. 

Changing communication culture in the digital age has the negative side to go hand in hand 

with the positive, maybe the states, thoughts, and expressions are distilled, which is also easy to lure 

communicators into traps and cultural traits. Civilization is only shown in the initial stage, the rest are 

techniques through communication, attracting the communicator to the predetermined purpose. In a 

culture of direct communication, revealing attitudes, behaviors, and gestures can cause both to have 

their own feelings, and those emotions can be controlled by the normative filter of perception. 

Intrinsically, that impact can warn people who take advantage of communication, and the carefulness 

of the communicator to face, make gestures and language in communication according to the culture of 

behavior standards. Communicating in the digital age, there are too many virtual states that push the 

communicator into a state of ambiguity, the culture changes rapidly in behavior, for the sake of feeling 
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the benefits of virtual space, pushing behavior out of control standards, and self-defense mechanisms 

are lost, making it easier for people to be absorbed in the content of behavior and be dominated by the 

crowd effect in the virtual world that has shown and as a result in reality must bear the burden. 

3. Solutions for communication and behavior in the digital era, preserving the cultural 

identity of communication and behavior in accordance with standards. 

Social networks are a popular means of communication and entertainment used and preferred 

by many people. Besides the benefits brought by social networks, actively contributing to the country's 

socio-economic development, but social networks also arise many problems, many individuals take 

advantage of social networks to post untrue information, or behave culturally, lacking culture, requires 

corrective measures. 

A social network is an information system that provides the network user community with 

services of storing, providing, using, searching, sharing and exchanging information with each other, 

including the service of creating information pages. Personal electronic, forum, online chat, audio, 

image sharing and other similar forms of services, no one organization or community has the number 

of members participating is as large as the online community, no other organization or community has 

a diverse audience like cyberspace, because anyone can participate, regardless of gender, age, 

occupation, ethnicity, nationality. In terms of nature, there is no "playground" that has the same degree 

of freedom for each individual to fully express his or her views, stance and personality as cyberspace. 

The media social network in that digital age is a common playground, a common community, and at 

the same time a private space in which the individual element is expressed. 

Today, cyberspace is the center of information dissemination. The exchange and integration of 

diverse ideological flows and cultural values not only enriches the ideological and cultural life, broadens 

horizons, but also promotes the cultivation of personality and the enhancement of children's 

intelligence. Cyberspace is a major platform for information and social opinion, in which millions of 

netizens are provided with information and exchanged information. This has an important impact on 

the way they seek knowledge, think, look at life and social activities, especially the young generation. 

Therefore, to build a country in the digital age, it is necessary to have a really healthy, positive, safe and 

developed cyberspace, a solid ideological foundation, and a vibrant culture.  Only then will we be able 

to "resistance" and refute misinformation, falsehoods, or distorted, reactionary thoughts. The 

manifestations of cultural decadence are being spread and disseminated in cyberspace, causing 

confusion and distrust among the masses, weakening the mainstream culture and ideology, changing 

traditional values, culture, beliefs and history of the nation and country. 

Cyberspace is like real society, promoting freedom, but also subject to the rule of law. It is 

necessary to respect the right to exchange opinions and express the will of netizens, and at the same 

time to build a safe and healthy online environment according to the law, the legitimate rights and 

interests of netizens are guaranteed. 
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It is necessary to improve network governance and establish a comprehensive network 

governance body with the participation of stakeholders, creating a new system of co-management and 

active interaction in the spirit of legal compliance. Law in accordance with ethical values, culture and 

fine traditions of the Vietnamese nation, review to amend, supplement and complete laws and 

regulations on network information services, network security protection, network social 

management...; integrating the functions of relevant agencies in content management, industry 

management and linkage and coordination mechanisms in cybercrime prevention and control, develop 

a suitable and sufficient deterrent mechanism, regularly "cleaning the internet" to create a safe and 

civilized network environment. 

It is necessary to integrate, optimize the process and restructure the information platform to 

realize effective integration of communication resources with different factors of production. At the 

same time, carry out the integration and combination of factors such as information content, application 

of technology, management methods to promote qualitative change, expand the efficiency of 

integration, create a group of media. New mainstream media have strong influence and competitiveness 

to effectively inform and shape public opinion in cyberspace. 

It is necessary to pay attention to young people in communication and behavior on social 

networks, to avoid deviant thoughts and behaviors that change and deviate from culture in 

communication and behavior, create a playground in the digital age, and organize seminars and 

workshops. Communication on the culture of using the network in communication and behavior at 

universities, companies, enterprises and communities, timely orienting thoughts and awareness towards 

good behavior in communication and behavior on the Internet, social networks in the digital age. 

 

Conclusions 

Cultural change in cyberspace in the current digital age of young people is reflected in the 

behavior of communication and behavior in cyberspace, changing from the way they address 

themselves or the symbols and images to express their moods. Voice communication, language can be 

prepared, has changed the culture in communication, through awareness, attitude, communication 

behavior in cyberspace, actual communication is gradually being change by indirect communication 

through media tools in the digital age, more comfortable culture of expression, conversation, no 

constraints in the form of communication, convenience, and positive benefits go hand in hand. With the 

convenience and negativity in communication and behavior, behavioral culture is used as a catalyst to 

connect deviant behaviors and perform deviant behavior on different objects in the relationship.  

It is necessary to have practical solutions to support young people in their behavior and 

communication in cyberspace in the digital age, to direct cultural change in a positive direction, and to 

create a healthy environment in communication and behavior.  

For young people, there should be guidance right from the beginning to access digital 
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technology, giving them skills to choose standard cultural behaviors in communication and behavior to 

truly be cultural citizens in the modern era.  
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