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ศาสตราจารย์ ดร.ทวีป ศิริรัศมี   	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
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รองศาสตราจารย์ ดร.ปกรณ์ ศิริประกอบ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ปรียา  วิบูลย์เศรษฐ์   	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.พนารัตน์ ปานมณี 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
รองศาสตราจารย์ ดร.มาฆะ ขิตตะสังคะ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย
รองศาสตราจารย์ ดร.เริงชัย ตันสุชาติ	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
รองศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ อรุณมานะกุล 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ศริศักดิ์ สุนทรไชย 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภวัฒน์ พุกเจริญ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ)
รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
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รองศาสตราจารย์ ศิริพร สัจจานันท์  	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรศุทธิ์ ขอพ่วงกลาง   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญจน์นภา พงศ์พนรัตน์   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กานดา บุญโสธรสถิตย์  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัลยา สว่างคง	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คณิตศร เทอดเผ่าพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยรังสิต
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คม คัมภิรานนท์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จตุพล ยงศร 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรวรรณ ปลั่งพงษ์พันธ์ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยมงคล ผลแก้ว  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐชานนท์ โกมุทพุฒิพงศ์  	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ต่อพงศ์ กิตติยานุพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศักดิ์ กฤษเจริญ 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนศักดิ์ สายจ�ำปา 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนันต์ ศุภศิริพงษ์ชัย 	 มหาวิทยาลัยพะเยา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.น�้ำฝน ไล่สัตรูไกล 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษบา สิทธิการ	 มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บูลย์จีรา ชิรเวทย์ 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปวีนา กองจันทร์ 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปองสิน วิเศษศิริ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิ่นกนก วงศ์ปิ่นเพ็ชร	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า		
		  พระนครเหนือ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลอย สืบวิเศษ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัลลภา ปีติสันต์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิรุณา ไบโลวัส 	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มาตาลักษณ์ เสรเมธากุล	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ยุทธพล วิเชียรอินทร์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เลิศศิริร์ บวรกิตติ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณรพี บานชื่นวิจิตร 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วราภรณ์ ไทยมา 	 มหาวิทยาลัยศรีปทุม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.แววตา เตชาทวีวรรณ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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บทบรรณาธิการ

	 วารสารสทุธปิริทศัน์ ได้มกีารปรบัปรุงให้วารสารมคีวามชัดเจน ถึงวัตถุประสงค์และ

กลุ่มบทความท่ีจะรับเข้ามาตีพิมพ์ในวารสารให้มีความชัดเจนมากย่ิงข้ึน โดยจะเริ่มตั้งแต่

ฉบับที่ 1 ปีเดือนมกราคม-มีนาคม 2565 เป็นต้นไป และมีผู้ประเมินบทความความวิจัย

หรือบทความวิชาการตามความเชี่ยวชาญในสาขาวิชานั้น ๆ ถึง 3 ท่านต่อหนึ่งบทความ 

โดยวารสารจะมุ่งเน้นบทความที่เก่ียวข้อกับการจัดการธุรกิจและนวัตกรรม วารสารยังมี

เป้าประสงค์ในการรับตพีมิพ์เผยแพร่ผลงานบทความทางวชิาการและบทความวิจยัจากบุคคล

ทั้งภายในและภายนอกมหาวิทยาลัยเช่นเดิม ทั้งนี้วารสารได้ด�ำเนินการต่อเนื่องมาเป็นปีที่ 

36 แล้ว ปัจจุบันนี้นับเป็นฉบับที่ 1 เดือนมกราคม-มีนาคม 2565 ท�ำการตีพิมพ์บทวิจัย

ความจ�ำนวน 6 บทความ โดยน�ำความรู้ที่มีความหลากหลายทางด้านธุรกิจและนวัตกรรม

ที่น่าติดตามมาให้เห็นได้ชัดเจนมากยิ่งขึ้น

	 หนังสือน่าอ่านน่าติดตามประจ�ำฉบับนี้ได้แก่ Never Bet the Farm หนังสือเล่มนี้

ได้แสดงให้เห็นว่าผูป้ระกอบการสามารถเพิม่โอกาสของความส�ำเร็จได้ โดยการเตรียมความ

พร้อมส�ำหรับความล้มเหลว และใช้กรอบแนวคิดที่ช่วยลดความเสี่ยงและลดความซับซ้อน

ของการตัดสินใจ ผู้แต่งปฏิเสธแนวคิดเรื่อง “รูปแบบของผู้ประกอบการในอุดมคติ” และ

แสดงให้เห็นว่า ในบางครั้งโชคมีความส�ำคัญพอ ๆ กับแผนธุรกิจในหลาย ๆ องค์กร และ 

ที่ส�ำคัญท่ีสุดผู้เขียนเน้นย�้ำว่าการเร่ิมต้นธุรกิจนั้นคืออาชีพของผู้ประกอบการ ไม่ใช่งาน 

ท่ีท�ำเพียงครั้งเดียว โดยผู้ที่ประสบความส�ำเร็จคือผู้ท่ีสามารถท�ำให้ตัวเองไม่หลุดออกจาก

เกม Never Bet the Farm เป็นหนังสือที่อ่านง่าย ไม่ซับซ้อนและน่าสนใจส�ำหรับทุกคน 

ทีม่คีวามคิดต้องการเป็นผูป้ระกอบการทางธรุกิจ ดงันัน้หนงัสอืเล่มนีจ้งึมคุีณค่า คูค่วรต่อการ

อ่านเพื่อสร้างแรงบันดาลใจในการเริ่มต้นท�ำธุรกิจ โดยค�ำนึงถึงความเสี่ยงในรูปแบบต่างๆ 

วารสารสุทธิปริทัศน์ยังได้ตีพิมพ์บทความท่ีหลากหลายเช่นเดิม และได้รวบรวมบทความ

ต่างๆ ต้ังแต่อดตีจนถึงปัจจบัุน เผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์วารสารสทุธปิรทิศัน์อย่างเต็มรูปแบบ  

ผู้อ่านและผู้ที่สนใจสามารถมาค้นคว้า สืบค้นหาความรู้เพิ่มเติมได้ภายหลัง ขอท่านผู้อ่าน 

จงประสบความสุข ความเจริญ ก้าวหน้า สืบไป

	 ดร.ภูมิพัฒณ์  พงศ์พฤฒิกุล

	 บรรณาธิการและผู้เชี่ยวชาญพิเศษ
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บทคัดย่อ

 บทความนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษารูปแบบของปรากฏการณ์ความรุนแรงเชิง

วัฒนธรรมท่ีเป็นผลมาจากความรุนแรงเชิงโครงสร้างที่เกิดข้ึนภายในสังคมไทย และ 

ถูกส่งต่อกันมาตัง้แต่ในอดตีจนถึงปัจจบุนั โดยใช้วิธกีารสงัเคราะห์เชงิคุณภาพและวเิคราะห์

รูปแบบของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่ปรากฏผ่านงานวิจัยและบทความที่เกี่ยวข้อง เพื่อ

แสดงให้เห็นถึงรูปแบบของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึน รวมไปถึงเพื่อน�าเสนอให้

เห็นถึงการกดทับกลุ่มบุคคล หรือบุคคลใดบุคคลหนึ่งที่ถูกเอารัดเอาเปรียบในสังคมจาก 

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมดังกล่าว อีกทั้งยังมีการวิเคราะห์ถึงการถ่ายทอดพฤติกรรม 

ความรุนแรงท่ีถูกส่งผ่านกันมา โดยมีการใช้แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการเรียนรู้ทาง

สังคม (Social Learning Theory) ซึ่งเป็นกระบวนการหนึ่งในการส่งต่อความรุนแรงเชิง

วัฒนธรรมมายังยุคปัจจุบัน เพื่อแสดงให้เห็นว่า พฤติกรรมการกระท�าความรุนแรงที่เกิดขึ้น

มีการถ่ายทอดมาอย่างไร จึงส่งผลท�าให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมนั้น ๆ ยังคงถูกผลิตซ�้า

อยู่ในสังคม 

ค�าส�าคัญ: ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม การกดทับ การผลิตซ�้า การเรียนรู้ทางสังคม 

Abstract

 This article studied patterns of cultural violence as an effect of structural 

violence occurring within Thai society which have been handed down from 

the past. Qualitative synthesis was used to analyze cultural violence patterns 

with data collected from related articles on pressuring groups or individuals 

exploited in a culturally violent society. Transmission of violent behavior was 

also examined by using concepts and social learning theory as a process 

of transmitting cultural violence to the present time. The results demonstrate 

how violent behavior is transmitted and cultural violence continues to be 

reproduced in contemporary society.

Keywords: Cultural Violence, Oppression, Production, Social Learning.
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บทน�า

 ค�ากล่าวท่ีว่า “วัฒนธรรมเป็นสิ่งท่ีมีความดีงาม สร้างความเจริญงอกงามให้แก่

ผู้คนในสังคม” (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) มักเป็นค�ากล่าวที่แสดงถึงความเข้าใจของผู้คน

ต่อค�าว่าวฒันธรรมในสังคมไทยเป็นสว่นใหญ่ เมื่อนึกถงึค�าว่าวฒันธรรม ล้วนแลว้แต่เข้าใจ

ไปกันว่าเป็นสิ่งที่ดีงาม หรือเป็นสิ่งที่ถูกถ่ายทอดกันมาตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน และเป็นสิ่ง 

ท่ีควรส่งต่อไปยังอนาคต เพื่อเป็นแบบแผนในการประพฤติปฏิบัติในการด�ารงชีวิต ทว่า  

ความเป็นจริงแล้ววัฒนธรรมมิได้มีเพียงแต่ด้านที่มีแต่ความดีงามเพียงด้านเดียว แต่ 

ยังคงมีด้านที่เป็นความโหดร้ายรุนแรงด้วยเช่นเดียวกัน โดยในด้านของวัฒนธรรมที่มีความ

โหดร้ายรุนแรง วัฒนธรรมมกัถูกน�ามาใช้เป็นเคร่ืองมอืในการกระท�าความรุนแรงในเง่ือนไข 

ท่ีมีความแตกต่างกันออกไปตามแต่ละยุคสมัย (นิธิ เอียวศรีวงศ์, 2549) เรียกได้ว่า  

ในเง่ือนไขต่าง ๆ การใช้ความรุนแรงที่ส่วนหนึ่งมีสาเหตุมาจากการใช้วัฒนธรรมเป็น 

เครื่องมือ เป็นการกระท�าความรุนแรงที่ไม่ใช่เพื่อความรุนแรงโดยตรง แต่เพื่อให้เป็นไป

ตามเป้าหมายความต้องการอย่างอื่น อาทิ เพื่อเอาชนะบุคคลที่ไม่เคารพหรือเชื่อฟัง หรือ 

เพื่อควบคุมบุคคลอื่นให้อยู่ภายใต้อ�านาจของผู้ใช้ความรุนแรง เป็นต้น จนกลายเป็นว่า  

การใช้ความรุนแรงโดยมีวัฒนธรรมอยู่เบื้องหลังนั้นสร้างให้เกิดการยอมรับได้ในสังคม  

กลายเป็นเรื่องท่ีเป็นปกติ สามารถพึงกระท�าได้โดยมิได้มองลึกลงไปว่าการกระท�าดังกล่าว

นั้นเป็นการกระท�าความรุนแรงตามความเป็นจริง 

 อย่างไรก็ตาม ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมถือเป็นความรุนแรงที่แอบแฝงฝังอยู่ใน

วัฒนธรรมที่เป็นแบบแผนในการหล่อหลอมความคิด ทัศนคติ และเป็นต้นแบบแนวทาง 

การประพฤติปฏิบัติของผู ้คนในสังคมมาอย่างช้านาน ไม่ปรากฏให้เห็นอย่างเด่นชัด  

(Invisible Violence) อีกท้ัง ยังท�าให้ความรุนแรงสามารถด�ารงอยู่ได้โดยการมีข้ออ้าง 

ต่าง ๆ มารองรับการกระท�าความรุนแรงนั้น (ชัยวัฒน์ สถาอานันท์, 2539) ซึ่งข้ออ้าง

ที่ถูกน�ามารองรับนั้น ล้วนแล้วแต่ท�าหน้าที่ในการปิดก้ันการต้ังค�าถาม (Prohibition of 

Questioning) กับการใช้ความรุนแรง รวมไปถึงบิดเบือนความเป็นจริงของความรุนแรง 

รูปแบบต่าง ๆ ท�าให้การกระท�าความรุนแรงกลายเป็นเรื่องปกติที่ยอมรับได้ในสังคมตั้งแต่

อดีตมาจนถึงปัจจุบัน

 ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมมักมาควบคู่กับการกดทับหรือการเอารัดเอาเปรียบกลุ่ม

บุคคล หรือบุคคลอื่น ด้วยจากอคติของผู้กระท�าความรุนแรงเอง กล่าวได้ว่า ความรุนแรง

เชิงวัฒนธรรมจะมาคู่กับความเช่ือ วัฒนธรรม ชาติพันธุ์ แบบแผนการประพฤติปฏิบัติ 

ระเบียบประเพณี (กฤษฎา บุญชัย, 2553) ซึ่งสิ่งเหล่านี้ ผู้กระท�าอาจไม่รู้ตัวว่าได้ใช้อคติ

ในการกระท�าความรุนแรงไป อาทิ การใช้ความรุนแรงกับแรงงานข้ามชาติ การคุกคาม 

ทางเพศ หรือการให้การเห็นชอบต่อการกระท�าความรุนแรงของภาครัฐโดยเห็นว่าเป็นสิ่งที่
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บุคคลเหมาะสมที่จะได้รับ เป็นต้น รวมไปถึงวัฒนธรรมที่รองรับต่อการกระท�าความรุนแรง 

อาทิ วัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ วัฒนธรรมการใช้อ�านาจในการข่มเหงบุตรของบิดามารดา 

ก็ถือเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่เอื้อให้ความรุนแรงยังเกิดข้ึนกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งอย่างไม่ม ี

ทีส่ิน้สดุ ดังนัน้ จะเห็นได้ว่า ในการกระท�าความรุนแรงจะมสีองตัวแปรหลกั ได้แก่ ผูก้ระท�า

ความรุนแรงหรือผู้ท่ีมีอ�านาจมากกว่า กับผู้ที่ได้รับความรุนแรงหรือผู้ท่ีไม่มีอ�านาจในการ 

ต่อรอง หรือมีอ�านาจน้อยกว่า (ภูเก็ต คังคายะ, 2559) ซึ่งผู้ที่มีอ�านาจน้อยกว่าจะเป็นผู้ 

ท่ีถูกกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบจากผู้ท่ีมีอ�านาจมากกว่า ยกตัวอย่างให้เห็นภาพ เช่น  

การศึกษาเรื่อง “ความรุนแรงในครอบครัว: สาเหตุ ผลกระทบ และแนวทางการ 

ช่วยเหลอื” ขององัคณา ช่วยค�า้ชู (2555) ทีแ่สดงให้เห็นว่า สงัคมไทยเป็นสงัคมทีม่รีากฐาน

ในด้านของเพศที่ไม่เท่าเทียมกัน กล่าวคือ เป็นสังคมที่มีชายเป็นใหญ่ ซ่ึงจากรากฐาน 

แนวคิดดังกล่าว ได้มีการส่งผลให้เกิดความรุนแรงในครอบครัวในรูปแบบของสามีท�าร้าย

ร่างกายภรรยาเกิดข้ึน ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่า ภรรยาท่ีเป็นเพศหญิงถือเป็นผู้ท่ีมีอ�านาจ 

น้อยกว่า ในขณะท่ีเพศชายหรือสามีเป็นผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า และถูกมองว่าเป็นผู้น�า 

ในครอบครัว โดยเมื่อสามีได้มีการท�าร้ายร่างกายภรรยาเกิดข้ึน ภรรยาถือได้ว่าเป็นผู้ที่ถูก

ความเป็นชายจากสามีกดทับให้ต้องยอมรับต่อการกระท�าความรุนแรงดังกล่าวที่เกิดข้ึนกับ

ตนเอง ไม่มีอ�านาจท่ีจะโต้แย้งต่อความรุนแรงที่เกิดข้ึนได้ ประกอบกับการผลิตซ�้าแนวคิด

ชายเป็นใหญ่ที่ยังคงมีการถ่ายทอดอยู่เป็นเนื่อง ๆ ในสังคม ถือเป็นตัวเสริมแรงที่ท�าให้ 

การกดทับเพศหญิงหรือภรรยาจากสามีให้ยังคงด�ารงอยู่ต่อไปได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ที่มีอ�านาจ

น้อยกว่าจะมีทั้งส่วนที่มีการพยายามแสดงการโต้แย้งต่อผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า ส่วนที่ยอมรับ

ต่อการถูกกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบโดยที่ไม่มีการโต้แย้ง และส่วนที่มีการน�าเอาความ

รนุแรงเชิงวัฒนธรรมทีต่นเองได้รับโดยตรงหรอืได้รบัการเรยีนรู้จากสงัคมไปประพฤตปิฏบัิติ

สืบต่อ

 ถ้าหากถามว่าความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมถูกส่งผ่านจากอดตีมาจนถึงปัจจบุนัอย่างไร 

ค�าตอบท่ีไม่อาจมองข้ามได้คือการเรียนรู้ทางสังคม ซ่ึงการเรียนรู้ทางสังคมเปรียบเสมือน

เป็นกระบวนการการเรียนรู้ที่ก่อให้เกิดความคิด ทัศนคติ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรม

ของผู้เรียนรู้ กล่าวได้ว่า การเรียนรู้ทางสังคมจะมีหน้าที่ในการขัดเกลาความคิดและ 

การประพฤติปฏิบัติของผู ้คนในสังคม ผ่านสถาบันทางสังคมอย่างสถาบันครอบครัว  

สถาบันโรงเรียน หรือสื่อมวลชน โดยแนวทางในการขัดเกลาต่อกรณีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

กับความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมอาจมีหลากหลายมุมมอง ทว่าผู้เขียนจะขอให้ความส�าคัญ 

ไปในด้านของการเรียนรู ้ทางสังคมที่หล่อหลอมให้ผู ้เรียนรู ้มองว่าความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมกับการกดทับ หรือการเอารัดเอาเปรียบผู้อื่น เป็นเรื่องปกติ มีความชอบธรรม 

ท่ีสามารถพึงกระท�าได้ เพื่อให้เห็นภาพสะท้อนของการเรียนรู้ทางสังคมที่ส่งผลให้ความ
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บุคคลเหมาะสมที่จะได้รับ เป็นต้น รวมไปถึงวัฒนธรรมที่รองรับต่อการกระท�าความรุนแรง 

อาทิ วัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ วัฒนธรรมการใช้อ�านาจในการข่มเหงบุตรของบิดามารดา 

ก็ถือเป็นอีกหนึ่งสาเหตุที่เอื้อให้ความรุนแรงยังเกิดข้ึนกับบุคคลใดบุคคลหนึ่งอย่างไม่ม ี

ทีส่ิน้สดุ ดังนัน้ จะเห็นได้ว่า ในการกระท�าความรุนแรงจะมสีองตัวแปรหลกั ได้แก่ ผูก้ระท�า

ความรุนแรงหรือผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า กับผู้ท่ีได้รับความรุนแรงหรือผู้ท่ีไม่มีอ�านาจในการ 

ต่อรอง หรือมีอ�านาจน้อยกว่า (ภูเก็ต คังคายะ, 2559) ซึ่งผู้ที่มีอ�านาจน้อยกว่าจะเป็นผู้ 

ที่ถูกกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบจากผู้ท่ีมีอ�านาจมากกว่า ยกตัวอย่างให้เห็นภาพ เช่น  

การศึกษาเรื่อง “ความรุนแรงในครอบครัว: สาเหตุ ผลกระทบ และแนวทางการ 

ช่วยเหลอื” ขององัคณา ช่วยค�า้ชู (2555) ทีแ่สดงให้เห็นว่า สงัคมไทยเป็นสงัคมท่ีมรีากฐาน

ในด้านของเพศที่ไม่เท่าเทียมกัน กล่าวคือ เป็นสังคมที่มีชายเป็นใหญ่ ซ่ึงจากรากฐาน 

แนวคิดดังกล่าว ได้มีการส่งผลให้เกิดความรุนแรงในครอบครัวในรูปแบบของสามีท�าร้าย

ร่างกายภรรยาเกิดข้ึน ซ่ึงสามารถกล่าวได้ว่า ภรรยาท่ีเป็นเพศหญิงถือเป็นผู้ท่ีมีอ�านาจ 

น้อยกว่า ในขณะท่ีเพศชายหรือสามีเป็นผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า และถูกมองว่าเป็นผู้น�า 

ในครอบครัว โดยเมื่อสามีได้มีการท�าร้ายร่างกายภรรยาเกิดข้ึน ภรรยาถือได้ว่าเป็นผู้ที่ถูก

ความเป็นชายจากสามีกดทับให้ต้องยอมรับต่อการกระท�าความรุนแรงดังกล่าวท่ีเกิดข้ึนกับ

ตนเอง ไม่มีอ�านาจที่จะโต้แย้งต่อความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนได้ ประกอบกับการผลิตซ�้าแนวคิด

ชายเป็นใหญ่ที่ยังคงมีการถ่ายทอดอยู่เป็นเนื่อง ๆ ในสังคม ถือเป็นตัวเสริมแรงที่ท�าให้ 

การกดทับเพศหญิงหรือภรรยาจากสามีให้ยังคงด�ารงอยู่ต่อไปได้ อย่างไรก็ตาม ผู้ที่มีอ�านาจ

น้อยกว่าจะมีทั้งส่วนที่มีการพยายามแสดงการโต้แย้งต่อผู้ที่มีอ�านาจมากกว่า ส่วนที่ยอมรับ

ต่อการถูกกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบโดยที่ไม่มีการโต้แย้ง และส่วนที่มีการน�าเอาความ

รนุแรงเชิงวัฒนธรรมทีต่นเองได้รับโดยตรงหรอืได้รบัการเรยีนรู้จากสงัคมไปประพฤตปิฏบัิติ

สืบต่อ

 ถ้าหากถามว่าความรนุแรงเชิงวัฒนธรรมถูกส่งผ่านจากอดตีมาจนถึงปัจจบุนัอย่างไร 

ค�าตอบที่ไม่อาจมองข้ามได้คือการเรียนรู้ทางสังคม ซ่ึงการเรียนรู้ทางสังคมเปรียบเสมือน

เป็นกระบวนการการเรียนรู้ที่ก่อให้เกิดความคิด ทัศนคติ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรม

ของผู้เรียนรู้ กล่าวได้ว่า การเรียนรู้ทางสังคมจะมีหน้าท่ีในการขัดเกลาความคิดและ 

การประพฤติปฏิบัติของผู ้คนในสังคม ผ่านสถาบันทางสังคมอย่างสถาบันครอบครัว  

สถาบันโรงเรียน หรือสื่อมวลชน โดยแนวทางในการขัดเกลาต่อกรณีต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง 

กับความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมอาจมีหลากหลายมุมมอง ทว่าผู้เขียนจะขอให้ความส�าคัญ 

ไปในด้านของการเรียนรู ้ทางสังคมที่หล่อหลอมให้ผู ้เรียนรู ้มองว่าความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมกับการกดทับ หรือการเอารัดเอาเปรียบผู้อื่น เป็นเรื่องปกติ มีความชอบธรรม 

ที่สามารถพึงกระท�าได้ เพื่อให้เห็นภาพสะท้อนของการเรียนรู้ทางสังคมที่ส่งผลให้ความ
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Structure violence

Direct violence

Culture violence

รุนแรงเชิงวัฒนธรรมยังคงอยู่ได้ภายในสังคมไทย กลายเป็นการผลิตซ�้าอยู่ในวงจรของ 

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมอย่างไม่รู้จบ 

 จากท่ีกล่าวไป บทความนี้จึงต้องการศึกษาว่ารูปแบบของการเรียนรู้ทางสังคม 

ที่เอื้อต่อการส่งต่อความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่มีการกดทับหรือมีการเอารัดเอาเปรียบ

ระหว่างผู้ท่ีมีอ�านาจมากกว่ากับผู้ที่มีอ�านาจน้อยกว่า ให้ยังคงเป็นสิ่งที่มีความชอบธรรม 

สามารถพงึกระท�าได้ในสงัคมต้ังแต่อดตีมาจนถึงปัจจบัุนนัน้เป็นอย่างไร จงึน�าไปสูก่ารศกึษา 

เรื่องความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม: ภาพสะท้อนการถูกกดทับจากการเรียนรู ้ทางสังคม  

ผ่านการสังเคราะห์เนื้อหา ทฤษฎีการวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) ทฤษฎีความ

รนุแรงเชิงวัฒนธรรม (Cultural Violence) ทฤษฎกีารเรียนรู้ทางสงัคม (Social Learning) 

และทฤษฎีการผลิตซ�้า (reproduction) 

 ผลการศกึษานี ้จะสามารถเป็นส่วนหนึง่ในการขับเคลือ่นประเดน็ปัญหาความรุนแรง

ทียั่งคงมอียู่ในสงัคมไทย ให้เกิดการตระหนกัถึงต้นตอของปัญหาความรุนแรงทีเ่ป็นผลมาจาก

การมีวัฒนธรรมเป็นสิ่งรองรับ รวมไปถึงให้เห็นถึงการส่งผ่านความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

เพือ่ให้เป็นแนวทางในการจดัการและป้องกันการส่งผ่านความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมดังกล่าว

ต่อไป 

วิเคราะห์ต้นไม้แห่งความรุนแรง

 ก่อนท่ีจะลงลึกถึงข้อมูลของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม จ�าเป็นจะต้องมีการเข้าใจ

ในแนวคิดเก่ียวกับความรุนแรงเสียก่อน โดยผู้เขียนได้มีการอธิบายถึงมิติของความรุนแรง

ผ่านองค์ประกอบของต้นไม้ แสดงรายละเอียดในภาพที่ 1 ดังนี้

ภาพที่ 1 การเชื่อมโยงมิติความรุนแรง

ที่มา: ผู้แต่ง
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 จากภาพที่ 1 ข้างต้น เป็นการแสดงถึงมิติของความรุนแรง โดยผู้เขียนได้มีการ

อ้างอิงมาจากนักวิชาการหลายท่านที่ได้มีการแบ่งรูปแบบของความรุนแรงออกเป็น 3 มิติ 

ได้แก่

 1. ความรุนแรงเชิงกายภาพ (Direct Violence) กล่าวคือ เป็นความรุนแรง

ที่สามารถเห็นได้ชัดมากที่สุดว่าการกระท�านั้นเป็นการกระท�าความรุนแรง เรียกว่าความ

รุนแรงทางตรง (ชัยวัฒน์ สถาอานันท์, 2533) ดังผลไม้บนต้นไม้ที่คนมักจะให้ความส�าคัญ

และสนใจพิเศษ สังคมมักจะให้ความส�าคัญกับความรุนแรงประเภทนี้มากที่สุด เพราะ

เป็นลักษณะความรุนแรงที่เห็นได้ชัดเจนท่ีสุด เช่น จากการมีร่องรอยการได้รับบาดเจ็บ  

การเสียชีวิต รวมไปถึงความรุนแรงที่กระท�าต่อวัตถุหรือทรัพย์สินต่าง ๆ ให้ได้รับความเสีย

หาย โดยที่ความรุนแรงทางตรงนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความรุนแรง 

ที่มีผู้กระท�า และมีการใช้เครื่องมือในการกระท�าความรุนแรง 2) ความรุนแรงที่มีผล 

เกิดข้ึนต่อร่างกาย เช่น การมีเรื่องชกต่อยกัน ตบตีกัน หรือการขัดขวางไม่ให้ได้รับ 

อากาศในการหายใจ และ 3) ความรุนแรงที่มีผลกระทบต่อสภาพจิตใจ เช่น การใช้ความ

รุนแรงก่อให้เกิดความหวาดกลัว เกิดความรู้สึกอับอาย รู้สึกด้อยค่า หรือเกิดการลดทอน

คุณค่าการเป็นมนุษย์ลง เป็นต้น (Galtung, 1990) 

 2. ความรุนแรงเชิงโครงสร้าง (Structural Violence) เป็นความรุนแรง 

ที่แฝงฝังอยู่ในโครงสร้างทางสังคม ด่ังล�าต้นของต้นไม้ที่คอยค�้ายันสนับสนุนให้เกิดความ

รุนแรงทางตรงและส่งต่อความรุนแรงให้เกิดข้ึน ซ่ึงความรุนแรงประเภทนี้มักเก่ียวโยงกับ

อ�านาจ ปรากฏผ่านโครงสร้างหรือล�าดับช้ันท่ีผูกอยู่ติดกับระบบอ�านาจที่ไม่เท่าเทียมกัน  

เมื่อระบบอ�านาจไม่เท่าเทียมกัน ย่อมส่งผลต่อการได้รับโอกาสในการด�ารงชีวิตอย่างไม่เท่า

เทียมกันด้วย กล่าวได้ว่า ความรุนแรงเชิงโครงสร้างนี้จะสะท้อนให้เห็นถึงความรุนแรง 

ที่ด�ารงอยู่และปรากฏออกมาในรูปแบบของอ�านาจที่ไม่เสมอกันของมนุษย์ เปรียบให้เห็น

ภาพอย่างง่าย คือ บุคคลท่ีมีอ�านาจทางสังคมจะใช้โครงสร้างทางสังคมเป็นเคร่ืองมือ 

ในการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบบุคคลท่ีไม่มีอ�านาจ และพยายามที่จะรักษาสภาพความ

ไม่มีอ�านาจนั้นของบุคคลให้ยังคงเป็นอยู่แบบนั้น เพื่อแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนเอง  

ด้วยอ�านาจของคนท่ีมีอ�านาจมีนั้น คนท่ีไม่มีอ�านาจจึงต้องจ�ายอมทนรับต่อสภาพที่เกิดจาก 

ความรุนแรงเชิงโครงสร้างท่ีไม่อาจหลีกหนีได้ (นัฐวุฒิ สิงห์กุล, 2556) เช่น การท่ีใช ้

งบประมาณจ�านวนมากในการลงทุนบริหารจัดการที่มีการเน้นไปในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเกิน 

ความจ�าเป็น โดยสร้างการยอมรับต่อการใช้งบประมาณนั้นด้วยมายาคติที่ว่าเพ่ือสร้าง 

ผลลัพธ์บางอย่างที่จะมีประโยชน์ต่อสังคมอย่างมหาศาล ในขณะที่การบริหารจัดการ 

ในด้านอื่นถูกละทิ้ง จนเป็นเหตุให้ด้านนั้นไม่มีการจัดการที่มีประสิทธิภาพอย่างที่ควรจะ

เป็น ดังนัน้ จงึจะเห็นได้ว่า ความรนุแรงเชิงโครงสร้างนีม้กัจะสอดแทรกอยู่กับกระบวนการ
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อ้างอิงมาจากนักวิชาการหลายท่านที่ได้มีการแบ่งรูปแบบของความรุนแรงออกเป็น 3 มิติ 

ได้แก่

 1. ความรุนแรงเชิงกายภาพ (Direct Violence) กล่าวคือ เป็นความรุนแรง

ที่สามารถเห็นได้ชัดมากที่สุดว่าการกระท�านั้นเป็นการกระท�าความรุนแรง เรียกว่าความ

รุนแรงทางตรง (ชัยวัฒน์ สถาอานันท์, 2533) ดังผลไม้บนต้นไม้ที่คนมักจะให้ความส�าคัญ

และสนใจพิเศษ สังคมมักจะให้ความส�าคัญกับความรุนแรงประเภทนี้มากที่สุด เพราะ

เป็นลักษณะความรุนแรงที่เห็นได้ชัดเจนท่ีสุด เช่น จากการมีร่องรอยการได้รับบาดเจ็บ  

การเสียชีวิต รวมไปถึงความรุนแรงที่กระท�าต่อวัตถุหรือทรัพย์สินต่าง ๆ ให้ได้รับความเสีย

หาย โดยที่ความรุนแรงทางตรงนี้ สามารถแบ่งได้เป็น 3 ลักษณะ ได้แก่ 1) ความรุนแรง 

ที่มีผู้กระท�า และมีการใช้เครื่องมือในการกระท�าความรุนแรง 2) ความรุนแรงที่มีผล 

เกิดข้ึนต่อร่างกาย เช่น การมีเรื่องชกต่อยกัน ตบตีกัน หรือการขัดขวางไม่ให้ได้รับ 

อากาศในการหายใจ และ 3) ความรุนแรงที่มีผลกระทบต่อสภาพจิตใจ เช่น การใช้ความ

รุนแรงก่อให้เกิดความหวาดกลัว เกิดความรู้สึกอับอาย รู้สึกด้อยค่า หรือเกิดการลดทอน

คุณค่าการเป็นมนุษย์ลง เป็นต้น (Galtung, 1990) 

 2. ความรุนแรงเชิงโครงสร้าง (Structural Violence) เป็นความรุนแรง 

ที่แฝงฝังอยู่ในโครงสร้างทางสังคม ด่ังล�าต้นของต้นไม้ที่คอยค�้ายันสนับสนุนให้เกิดความ

รุนแรงทางตรงและส่งต่อความรุนแรงให้เกิดข้ึน ซ่ึงความรุนแรงประเภทนี้มักเก่ียวโยงกับ

อ�านาจ ปรากฏผ่านโครงสร้างหรือล�าดับช้ันท่ีผูกอยู่ติดกับระบบอ�านาจที่ไม่เท่าเทียมกัน  

เมื่อระบบอ�านาจไม่เท่าเทียมกัน ย่อมส่งผลต่อการได้รับโอกาสในการด�ารงชีวิตอย่างไม่เท่า

เทียมกันด้วย กล่าวได้ว่า ความรุนแรงเชิงโครงสร้างนี้จะสะท้อนให้เห็นถึงความรุนแรง 

ที่ด�ารงอยู่และปรากฏออกมาในรูปแบบของอ�านาจท่ีไม่เสมอกันของมนุษย์ เปรียบให้เห็น

ภาพอย่างง่าย คือ บุคคลท่ีมีอ�านาจทางสังคมจะใช้โครงสร้างทางสังคมเป็นเคร่ืองมือ 

ในการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบบุคคลท่ีไม่มีอ�านาจ และพยายามที่จะรักษาสภาพความ

ไม่มีอ�านาจนั้นของบุคคลให้ยังคงเป็นอยู่แบบนั้น เพื่อแสวงหาผลประโยชน์ให้กับตนเอง  

ด้วยอ�านาจของคนที่มีอ�านาจมีนั้น คนที่ไม่มีอ�านาจจึงต้องจ�ายอมทนรับต่อสภาพที่เกิดจาก 

ความรุนแรงเชิงโครงสร้างที่ไม่อาจหลีกหนีได้ (นัฐวุฒิ สิงห์กุล, 2556) เช่น การท่ีใช ้

งบประมาณจ�านวนมากในการลงทุนบริหารจัดการท่ีมีการเน้นไปในเรื่องใดเรื่องหนึ่งจนเกิน 

ความจ�าเป็น โดยสร้างการยอมรับต่อการใช้งบประมาณนั้นด้วยมายาคติที่ว่าเพื่อสร้าง 

ผลลัพธ์บางอย่างที่จะมีประโยชน์ต่อสังคมอย่างมหาศาล ในขณะที่การบริหารจัดการ 

ในด้านอื่นถูกละทิ้ง จนเป็นเหตุให้ด้านนั้นไม่มีการจัดการที่มีประสิทธิภาพอย่างท่ีควรจะ

เป็น ดงันัน้ จงึจะเห็นได้ว่า ความรนุแรงเชิงโครงสร้างนีม้กัจะสอดแทรกอยู่กับกระบวนการ
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ใดกระบวนการหนึ่งในช่วงระยะเวลาอันยาวนาน ส่งผลให้ผู้คนในสังคมที่ไม่ได้มีอ�านาจ 

รู้สึกคุ้นชินกับความไม่เท่าเทียมกันและยอมรับต่อสภาพความเป็นอยู่นั้น ๆ ไปโดยปริยาย 

(อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และ ศรีชัย พรประชาธรรม, 2553, น. 228) 

 3. ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม (Cultural Violence) เป็นส่วนที่คนไม่เห็นและ 

ไม่ให้ความส�าคัญ เหมือนกับรากของต้นไม้ที่อยู่ใต้ดิน แต่เป็นสิ่งส�าคัญที่สุดที่ท�าให้เกิด 

ความรุนแรงและการส่งต่อความรุนแรงในสังคมไทยโดยไม่รู ้สึกผิด เป็นความรุนแรง 

ท่ีมีรากฐานมาจากระบบความเชื่อ ความคิดท่ียึดถือกันในสังคมท่ีคอยสั่งสมปฏิบัติสืบต่อ 

กันมา ท�าให้สังคมยอมรับต่อความรุนแรงประเภทต่าง ๆ ที่เกิดขึ้น กล่าวคือ ความรุนแรง 

เชิงวัฒนธรรมนี้จะไม่ปรากฏให้เห็นอย่างเด่นชัด ทว่าจะเป็นตัวท่ีท�าให้ความรุนแรงยังคง 

ธ�ารงอยู่ได้ในสังคมด้วยการสร้างข้ออ้าง หรือเป็นเหตุผลสนับสนุนในการรองรับต่อการ 

กระท�าความรุนแรงนั้น (ชัยวัฒน์ สถาอานันท์, 2539) และจะท�าหน้าท่ีในการปิดก้ัน 

การตั้งค�าถามกับการกระท�าความรุนแรง ท�าให้เหน็ว่า ความรุนแรงที่เกิดขึ้นนั้นเป็นสิ่งปกต ิ

ที่เกิดขึ้นในสังคม และแม้ว่าความรุนแรงที่เกิดขึ้นอาจมีมุมมองที่ไม่ถูกต้อง แต่วัฒนธรรม

เก่ียวกับความรุนแรงที่ผู้คนในสังคมเคยยึดถือกันมานั้น จะท�าให้คนรับรู้ เข้าใจ หรือ 

เช่ือว่าความรุนแรงนั้นเป็นเร่ืองธรรมดา เป็นสิ่งที่มีและเป็นมาต้ังแต่ในอดีต ส่งผลให้เกิด 

การยอมรับต่อความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนนั้นต่อไปในสังคม ตัวอย่างความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ที่เคยเกิดข้ึนในสังคม อาทิ ในระบบครอบครัว สามีสามารถทุบตีภรรยาได้ หรือบิดา 

มารดาใช้ความรุนแรงกับบุตร โดยมีข้อรองรับว่ากระท�าความรุนแรงเพราะต้องการอบรม

สั่งสอน เป็นต้น 

 จากที่กล่าวประกอบกับภาพที่ 1 ข้างต้น เมื่อเปรียบเทียบมิติของความรุนแรง 

กับองค์ประกอบของต้นไม้แล้ว ความรุนแรงเชิงกายภาพที่แสดงให้เห็นถึงพฤติกรรม 

หรือผลของการกระท�าความรุนแรงท่ีชัดเจนมากที่สุดเปรียบเสมือนเป็นผลที่อยู่ส่วนบน 

ของต้นไม้ที่สามารถเห็นได้ชัด และด้วยความที่สามารถเห็นได้ชัดนี้ ท�าให้ผู้คนก็มักจะมีการ

ให้ความสนใจและให้ความส�าคัญไปกับความรุนแรงประเภทนี้เป็นส่วนใหญ่ เช่น การใช้

ความรุนแรงกับร่างกายหรือจิตใจ เป็นต้น ส่วนความรุนแรงเชิงโครงสร้าง ผู้เขียนได้มีการ

เปรียบเทียบให้เป็นส่วนล�าต้นของต้นไม้ เหตุเนื่องมาจากเป็นส่วนที่ให้การค�้ายันที่ก่อให้เกิด 

ความรุนแรงเชิงกายภาพข้ึน โดยท่ีความรุนแรงเชิงโครงสร้างนี้มักจะมีความเก่ียวโยง 

ไปกับระบบการมีอ�านาจ และสุดท้าย ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม ความรุนแรง 

ประเภทนี้เปรียบเสมือนเป็นรากของต้นไม้ที่ฝังรากลึกอยู่ใต้ดินท่ีผู ้คนมักมองไม่เห็น  

ทว่าเป็นส่วนที่ส�าคัญมากที่สุดที่จะหล่อเลี้ยงให้เกิดความรุนแรงเชิงกายภาพและ 

ความรุนแรงเชิงโครงสร้างให้เกิดข้ึน โดยที่ระบบการท�างานของความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมนี้จะอยู่ในรูปแบบของการสร้างเงื่อนไข หรือการสร้างข้อสนับสนุนให้การกระท�า
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ความรุนแรงกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม สร้างความชอบธรรมในการใช้ความรุนแรง  

จนเรียกได้ว่าเป็นความรุนแรงที่ซ่อนตัวฝังรากลึกท่ีอยู่ในรูปแบบของวัฒนธรรมท่ีเป็นกรอบ

ในการหล่อหลอมความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้คนในสังคม

การเรียนรู้ทางสังคม

 การเรียนรู้ทางสังคม เป็นกระบวนการอย่างหนึ่งที่จะท�าหน้าที่ถ่ายทอดสิ่งใด 

สิ่งหนึ่งจากบุคคล หรือกลุ่มบุคคลไปยังผู้รับสาร เปรียบเสมือนเป็นตัวกลางการส่งสาร  

เพื่อขัดเกลาคนในสังคม หรือเพื่อปลูกฝังให้ผู ้รับสารที่อยู่ในสังคมได้รับเอาความคิด  

ทัศนคติ หรือบรรทัดฐานทางสังคมท่ีได้มีการก�าหนดกรอบการประพฤติปฏิบัติในการ 

ด�าเนินชีวิตนั้นไปประพฤติปฏิบัติต่อ (สนธยา พลศรี, 2545) โดยท่ีกระบวนการเรียนรู้ 

ทางสังคมนั้น จะมีตัวแทนทางสังคมอย่างครอบครัว โรงเรียน หรือสื่อต่าง ๆ ที่จะมี 

หน้าที่ในการให้การเรียนรู้ หรือให้การสั่งสอนบุคคลที่เป็นผู้รับสารการเรียนรู้นั้น (Charon, 

1992) 

 ส�าหรับสถาบันทางสังคมท่ีเป็นผู ้ให้การเรียนรู ้ทางสังคมแก่บุคคลหรือกลุ ่ม 

บุคคล ประกอบไปด้วย 7 สถาบัน ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบันศาสนา สถาบัน 

เศรษฐกิจ สถาบันการปกครอง สถาบันการศึกษา สถาบันสื่อสารมวลชน และสถาบัน

นันทนาการ (มหิดลวิทยานุสรณ์, ม.ป.ป.) โดยบทความนี้จะกล่าวถึง 3 สถาบันที่มีอิทธิพล

ต่อการเรียนรู้ทางสังคมท่ีเป็นสถาบันแรก ๆ ที่ให้การเรียนรู้กับบุคคลมาต้ังแต่ในช่วง 

วัยเด็ก ที่ถือเป็นช่วงวัยที่จะมีการน�าเอาสิ่งที่ได้รับการเรียนรู้นั้นมาลอกเลียนแบบ 

หรือแสดงออกผ่านทางพฤติกรรม ซ่ึงจะมีการแฝงฝังอยู่ในพื้นฐานความคิดของเด็กท่ีจะ 

ส่งผลต่อไปถึงในวัยผู้ใหญ่ (มนัท สูงประสิทธิ์, 2560) ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบัน

การศึกษา และสถาบันสื่อสารมวลชน ซึ่งมีรายละเอียดการให้การเรียนรู้ทางสังคม ดังนี้

 1) สถาบันครอบครัว เป็นสถาบันแรกที่เป็นผู้ให้การเรียนรู้ต่อสมาชิกภายใน

ครอบครัว เห็นได้จาก เมื่อคนเราเกิดมา ก่อนที่จะได้เข้ารับการศึกษาที่โรงเรียน คนเรา 

แทบจะทุกคนล้วนแล้วแต่ได้รับการอบรมสั่งสอนมาจากบุคคลในครอบครัวก่อน ซ่ึงผู้ที่

มีอิทธิพลหรือผู้ท่ีมีอ�านาจสูงสุดในการให้การเรียนรู้ก็มักจะเป็นบิดามารดา โดยที่บุตร 

จะได้เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม ท่าทาง ความคิด หรือทัศนคติในด่านแรก

จากบดิามารดาท่ีจะเป็นผู้ขัดเกลาหรอืถ่ายทอดพฤตกิรรมหรอืความคดิของตนเองส่งต่อให้กับ 

บุตร อย่างไรก็ตาม การให้เรียนรู้นั้นไม่เพียงแต่เป็นการต้ังใจสั่งสอนหรือถ่ายทอด 

บางสิ่งบางอย่างให้เพียงอย่างเดียว ทว่า ยังมีในส่วนของการท่ีบุตรลอกเลียนแบบ 

ความคิด หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของบิดามารดา โดยท่ีบิดาหรือมารดานั้นไม่รู้ตัวด้วย 

เช่น บิดามารดามีการทะเลาะกันโดยใช้ความรุนแรงต่อหน้าบุตร การที่ทะเลาะกันโดยใช้
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ความรุนแรงกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม สร้างความชอบธรรมในการใช้ความรุนแรง  

จนเรียกได้ว่าเป็นความรุนแรงที่ซ่อนตัวฝังรากลึกท่ีอยู่ในรูปแบบของวัฒนธรรมท่ีเป็นกรอบ

ในการหล่อหลอมความคิด ทัศนคติและพฤติกรรมของผู้คนในสังคม

การเรียนรู้ทางสังคม

 การเรียนรู้ทางสังคม เป็นกระบวนการอย่างหนึ่งที่จะท�าหน้าที่ถ่ายทอดสิ่งใด 

สิ่งหนึ่งจากบุคคล หรือกลุ่มบุคคลไปยังผู้รับสาร เปรียบเสมือนเป็นตัวกลางการส่งสาร  

เพื่อขัดเกลาคนในสังคม หรือเพื่อปลูกฝังให้ผู ้รับสารที่อยู่ในสังคมได้รับเอาความคิด  

ทัศนคติ หรือบรรทัดฐานทางสังคมที่ได้มีการก�าหนดกรอบการประพฤติปฏิบัติในการ 

ด�าเนินชีวิตนั้นไปประพฤติปฏิบัติต่อ (สนธยา พลศรี, 2545) โดยท่ีกระบวนการเรียนรู้ 

ทางสังคมนั้น จะมีตัวแทนทางสังคมอย่างครอบครัว โรงเรียน หรือสื่อต่าง ๆ ท่ีจะมี 

หน้าที่ในการให้การเรียนรู้ หรือให้การสั่งสอนบุคคลที่เป็นผู้รับสารการเรียนรู้นั้น (Charon, 

1992) 

 ส�าหรับสถาบันทางสังคมที่เป็นผู ้ให้การเรียนรู ้ทางสังคมแก่บุคคลหรือกลุ ่ม 

บุคคล ประกอบไปด้วย 7 สถาบัน ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบันศาสนา สถาบัน 

เศรษฐกิจ สถาบันการปกครอง สถาบันการศึกษา สถาบันสื่อสารมวลชน และสถาบัน

นันทนาการ (มหิดลวิทยานุสรณ์, ม.ป.ป.) โดยบทความนี้จะกล่าวถึง 3 สถาบันที่มีอิทธิพล

ต่อการเรียนรู้ทางสังคมท่ีเป็นสถาบันแรก ๆ ท่ีให้การเรียนรู้กับบุคคลมาตั้งแต่ในช่วง 

วัยเด็ก ที่ถือเป็นช่วงวัยที่จะมีการน�าเอาสิ่งที่ได้รับการเรียนรู้นั้นมาลอกเลียนแบบ 

หรือแสดงออกผ่านทางพฤติกรรม ซ่ึงจะมีการแฝงฝังอยู่ในพื้นฐานความคิดของเด็กท่ีจะ 

ส่งผลต่อไปถึงในวัยผู้ใหญ่ (มนัท สูงประสิทธิ์, 2560) ได้แก่ สถาบันครอบครัว สถาบัน

การศึกษา และสถาบันสื่อสารมวลชน ซึ่งมีรายละเอียดการให้การเรียนรู้ทางสังคม ดังนี้

 1) สถาบันครอบครัว เป็นสถาบันแรกท่ีเป็นผู้ให้การเรียนรู้ต่อสมาชิกภายใน

ครอบครัว เห็นได้จาก เมื่อคนเราเกิดมา ก่อนท่ีจะได้เข้ารับการศึกษาท่ีโรงเรียน คนเรา 

แทบจะทุกคนล้วนแล้วแต่ได้รับการอบรมสั่งสอนมาจากบุคคลในครอบครัวก่อน ซ่ึงผู้ที่

มีอิทธิพลหรือผู้ท่ีมีอ�านาจสูงสุดในการให้การเรียนรู้ก็มักจะเป็นบิดามารดา โดยที่บุตร 

จะได้เรียนรู้สิ่งต่าง ๆ ไม่ว่าจะเป็นพฤติกรรม ท่าทาง ความคิด หรือทัศนคติในด่านแรก

จากบดิามารดาทีจ่ะเป็นผูขั้ดเกลาหรอืถ่ายทอดพฤตกิรรมหรอืความคดิของตนเองส่งต่อให้กับ 

บุตร อย่างไรก็ตาม การให้เรียนรู้นั้นไม่เพียงแต่เป็นการต้ังใจสั่งสอนหรือถ่ายทอด 

บางสิ่งบางอย่างให้เพียงอย่างเดียว ทว่า ยังมีในส่วนของการท่ีบุตรลอกเลียนแบบ 

ความคิด หรือพฤติกรรมต่าง ๆ ของบิดามารดา โดยท่ีบิดาหรือมารดานั้นไม่รู้ตัวด้วย 

เช่น บิดามารดามีการทะเลาะกันโดยใช้ความรุนแรงต่อหน้าบุตร การที่ทะเลาะกันโดยใช้
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ความรุนแรงนั้น บุตรจะมีการเรียนรู้ จดจ�า และซึมซับการกระท�านั้น ๆ และจะน�าการ 

กระท�าความรุนแรงนั้น ๆ ไปแสดงเป็นพฤติกรรมของตนเองต่อไปในอนาคตกับผู้ที่เป็น

ครอบครัวของตนเองเช่นเดียวกัน เป็นต้น 

 2) สถาบันการศึกษาระดับโรงเรียน เป็นสถาบันที่ให้การเรียนรู้ภายใต้ระบบ 

ของการศึกษา เด็กและเยาวชนจะได้รับการศึกษาข้ันพื้นฐานจากโรงเรียนของภาครัฐและ

ภาคเอกชนตั้งแต่ในระดับชั้นอนุบาล ประถมศึกษา และมัธยมศึกษา ในช่วงอายุระหว่าง 

3-18 ปี โดยที่สถาบันการศึกษาระดับโรงเรียนนี้นี้จะมีหน้าที่ในการถ่ายทอดการเรียนรู้

ให้แก่บุคคลต่อจากสถาบันครอบครัว และด้วยภายใต้การอบรมกล่อมเกลาโดยการศึกษา 

ในระบบที่ใช้โรงเรียนเป็นพื้นที่ในการเรียนรู้ร่วมกันของคุณครู นักเรียน ผู้ปกครอง หรือ

ชุมชน โรงเรียนจึงท�าหน้าท่ีเสมือนระบบสังคมที่มีความส�าคัญ ที่จะเป็นหน่วยในการ

สร้างความรู้ ระบบความคิด ค่านิยม รวมไปถึงสร้างความเช่ือให้กับสมาชิกภายในสังคม  

ซ่ึงการเรียนรู ้จะอยู ่ในรูปแบบของการจัดการเรียนการสอนที่เป็นระบบ ตลอดจน 

กฎระเบียบ ข้อก�าหนดในการใช้ชีวิตในโรงเรียน ที่มักจะแฝงไปด้วยการจัดระเบียบ  

การแบ่งแยก หรือการช้ีให้เห็นถึงคุณลกัษณะต่าง ๆ  ทัง้แบบทีพ่งึประสงค์และไม่พงึประสงค์ 

ยกตัวอย่างเช่น สถาบันการศึกษาระดับโรงเรียนบางแห่งทั้งจากภาครัฐและภาคเอกชน 

มักจะมีวัฒนธรรมการยกย่องเด็กเรียนเก่ง ในขณะที่เด็กเรียนไม่เก่งหรือเด็กเกเรจะถูก

ผลักออกไปเป็นกลุ่มชายขอบของโรงเรียนท่ีมักไม่ได้รับความเอาใจใส่ ซ่ึงจากลักษณะของ 

การกระท�าดังกล่าวที่ถูกผลิตซ�้าในสถาบันโรงเรียนนั้น เปรียบเสมือนเป็นตัวที่ส่งผลให้การ

เรียนรู้ทางสังคมท้ังจากนักเรียนเองหรือบุคคลที่รับรู้อยู่ภายนอกมีการซึมซับ มีการรับเอา

วัฒนธรรมการยกย่องคนเก่งนั้นไปปฏิบัติสืบต่อในอนาคตได้ เป็นต้น ดังนั้น จึงจะเห็นได้ว่า 

สถาบันการศึกษาระดบัโรงเรียนก็เป็นส่วนหนึง่ของการให้การเรยีนรูท้างสงัคมทีมี่อทิธพิลเป็น

อย่างมากต่อสมาชิกภายในสังคมอีกสถาบันหนึ่ง  

 3) สถาบันสื่อสารมวลชน ไม่อาจปฏิเสธเลยว่าสถาบันสื่อสารมวลชนเป็นสิ่งที่มี

อิทธิพลเป็นอย่างมากต่อการเรียนรู้ทางสังคมของมนุษย์ตั้งแต่ในช่วงวัยเด็ก โดยเห็นได้จาก 

ไม่ว่าจะเป็น สื่อโทรทัศน์ สื่อวิทยุ สื่อหนังสือพิมพ์ หรือสื่อออนไลน์ต่าง ๆ ล้วนแล้วแต่ 

เป็นสิ่งที่ผู้คนในสังคมสามารถเข้าถึงได้ง่าย อีกทั้งยังน�าเสนอถึงประเด็นต่าง ๆ ที่เป็นการ

กล่อมเกลาความคิด ทัศนคติ ความเชื่อ หรือค่านิยมต่าง ๆ ท�าให้ผู้รับสารจากสื่อนั้น ๆ 

สามารถคล้อยตามได้ ประกอบกับสื่อมีการน�าเสนอข้อมูลข่าวสารที่มาจากทั่วทุกมุมโลก  

ท�าให้บางคร้ังเมื่อผู้รับสารที่เป็นข้อมูลท่ีอยู่ในรูปแบบที่แตกต่างออกไปจากการรับรู้เดิม  

อาจท�าให้ความคิด หรือค่านิยมต่อเรื่องต่าง ๆ อาจมีการเปลี่ยนแปลงไปได้ แต่อย่างไร

ก็ตาม บางคร้ังยังคงมีการผลิตซ�้าสิ่งท่ีเคยเกิดข้ึนในอดีตมาจนถึงยุคปัจจุบัน จนท�าให ้

บางสิ่งบางอย่างที่ถูกส่งผ่านมา และยังมีการเรียนรู้ผ่านสื่อ ย่ิงตอกย�้าต่อการผลิตซ�้า 
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ในเรื่องนั้น ๆ ให้มีต่อไปในสังคมได้ เช่น การผลิตซ�้าวัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ผ่านสื่อ 

ละครโทรทัศน์ท่ีสามที�าร้ายร่างกายภรรยาได้ ผูช้ายมอี�านาจเหนอืผูห้ญงิ ซ่ึงจากการผลติซ�า้

ผ่านสื่อมวลชนดังกล่าว ท�าให้ผู้รับชมที่เป็นผู้ชายอาจมีการน�าเอาพฤติกรรมท่ีเป็นชายเป็น

ใหญ่นั้นไปปฏิบัติเลียนแบบสืบต่อ เนื่องมาจากได้รับการเรียนรู้มาจากสื่อมวลชนที่น�าเสนอ

ให้เห็นถึงรูปแบบของการกระท�าหรือแนวความคิดได้ เป็นต้น

  ส�าหรับวิธีการเรียนรู้ทางสังคม มนุษย์จะมีการเรียนรู้ทางสังคมอยู่ 2 วิธี ได้แก่ 

การเรียนรู้ทางตรง และการเรียนรู้ทางอ้อม (สุพัตรา สุภาพ, 2536) โดยการเรียนรู้ทางตรง  

หมายถึง การเรียนรู้จากหลักสูตรในการเรียน หรือการเข้ารับการอบรม ซ่ึงเนื้อหาหรือ 

สิ่งท่ีจะได้รับจากการเรียนรู้นั้นจะเป็นไปตามที่กลุ ่มบุคคล หรือโครงสร้างของสังคม 

ได้ก�าหนดกรอบขอบเขตเอาไว้ ว่าสิ่งใดควรกระท�า ไม่ควรกระท�า หรือสิ่งใดเหมาะสม  

สิ่งใดไม่เหมาะสม เรียกได้ว่า เป็นการเรียนรู้ที่เปรียบเสมือนเป็นการก�าหนดความคิด  

ทัศนคติ ความเช่ือ หรือแบบแผนในการประพฤติปฏิบัติให้แก่สมาชิกภายในสังคมอย่างมี

เจตนาจงใจ ส่วนการเรียนรู้ทางอ้อม หมายถึง การเรียนรู้ท่ีผู้เรียนรู้นั้นได้ประสบพบเจอ 

เป็นประสบการณ์ตรงกับตนเอง หรือการเรียนรู้จากบุคคลอื่น ยกตัวอย่าง เช่น บุตรเลียน

แบบพฤติกรรมอย่างใดอย่างหนึ่งที่บิดาแสดงออกมา หรือ เด็กมีการใช้ความรุนแรง เหตุ

จากมีการเรียนรู้มาจากสื่อละครโทรทัศน์ เป็นต้น

 อย่างไรก็ตาม Bandura (1997) ได้กล่าวถึงพฤติกรรมที่มนุษย์แสดงออกมาโดย

มีการเรียนรู้ทางสังคมเป็นตัวขับเคลื่อนการแสดงออกทางพฤติกรรมว่ามี 2 รูปแบบ ได้แก่  

1) พฤติกรรมที่มาจากการเรียนรู้ผลของการกระท�าของพฤติกรรมนั้น และ 2) พฤติกรรม

ที่มาจากการเรียนรู้จากการเลียนแบบ 

 ส�าหรับพฤติกรรมท่ีมาจากการเรียนรู ้ผลของการกระท�า สามารถกล่าวได้ว่า 

พฤติกรรมที่มาจากการเรียนรู้ผลของการกระท�าเป็นการเรียนรู้ข้ันพื้นฐานที่สุด เนื่องจาก 

เป็นการเรียนรู้ท่ีผู ้เรียนรู้ได้ประสบพบเจอกับประสบการณ์นั้น ๆ ด้วยตนเอง โดยที ่

ผู้เรียนรู้นั้นจะได้เรียนรู้ว่าพฤติกรรมแบบใด จะก่อให้เกิดผลแบบใด ซึ่งหลังจากที่ได้เรียนรู ้

ผลของการกระท�าแล้ว ถ้าหากผลของการกระท�านั้น ๆ สามารถตอบสนองต่อความ 

พึงปรารถนาของผู้ที่เรียนรู้ได้ พฤติกรรมท่ีจะน�าไปสู่ผลของการกระท�านั้นย่อมก่อให้เกิด 

แรงจูงใจแก่ผู ้เรียนรู ้ ให้ผู ้เรียนรู ้น�าพฤติกรรมนั้น ๆ ไปประพฤติปฏิบัติในอนาคต  

ยกตัวอย่างให้เห็นภาพอย่างง่าย เช่น ผู้ปกครองต้องการให้ลูกเช่ือฟังค�าสั่งสอนโดยมีการ

ใช้ความรุนแรงกับบุตร เมื่อบุตรได้รับความรุนแรงนั้น ๆ จึงเกิดความกลัวและเช่ือฟัง  

การท่ีบุตรได้เรียนรู ้ผลของการกระท�าของผู้ปกครองที่กระท�าให้ตนเองเกรงกลัวและมี

ความเช่ือฟังแล้ว บุตรจะมีแนวโน้มท่ีจะเป็นผู้กระท�าความรุนแรงต่อเมื่อตนเองเติบโตข้ึน  

(สิริภิญญ์ อินทรประเสริฐ, 2556) 
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 ต่อมา พฤติกรรมท่ีมาจากการเรียนรู้จากการเลียนแบบ เป็นการเรียนรู้ท่ีผู้เรียนรู้

ไม่ได้ประสบพบเจอกับประสบการณ์โดยตรง ทว่า มีการเรียนรู้จากการสังเกตจากตัวแบบ 

หรือเรียกว่า การสังเกตจากพฤติกรรมของผู้อื่นที่ปฏิบัติออกมา (Observation Learning) 

โดยลักษณะส�าคัญของการเรียนรู้ในรูปแบบนี้ คือ การเอาอย่าง (Identification) ซ่ึง 

ตามปกติแล้วผู้เป็นต้นแบบกับผู้เรียนรู้จะเป็นผู้ท่ีมีความสัมพันธ์ใกล้ชิดกันก็ได้ อาทิ บุตร 

กับผู้ปกครอง นักเรียนกับครู หรือลูกน้องกับเจ้านาย หรือไม่เป็นผู้ที่มีความสัมพันธ์ใกล้ชิด

กันก็ได้ อาทิ ผู้ที่มีชื่อเสียง ดารา หรือผู้ที่เป็นแรงบันดาลใจ เป็นต้น ดังนั้น จะเห็นได้ว่า 

การเรียนรูท้างสงัคมจากการเลยีนแบบ ผูเ้รยีนรู้จะแสดงพฤติกรรมเลยีนแบบมาจากต้นแบบ  

ถ้าหากพฤติกรรมใดที่ถูกแสดงออกมาจากตัวแบบมีผลเป็นท่ีน่าพึงพอใจต่อผู ้เรียนรู้  

การกระท�าการเลียนแบบจึงจะเกิดขึ้น 

 จากที่กล่าวมา สรุปได้ว่า การเรียนรู้ทางสังคม ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้จาก 

ทางตรงหรือทางอ้อม ล้วนแล้วแต่สามารถส่งผลต่อความคิด ทัศนคติ ค่านิยม ความ

เชื่อ หรือพฤติกรรมใดพฤติกรรมหนึ่งของบุคคลผู้ที่เป็นผู้เรียนรู้ได้ กล่าวได้ว่า การเรียนรู ้

ทางสังคมเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดบางสิ่งบางอย่างจากอดีตมาจนถึงปัจจุบัน  

ธ�ารงความคิด ความเชื่อ วัฒนธรรม หรือแนวประพฤติปฏิบัติให้สามารถยังคงด�ารงอยู่ใน

สังคมได้ โดยสิ่งหนึ่งที่ยังคงถูกส่งต่อมาซ่ึงเป็นผลมาจากกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมคือ 

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม

 

การกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจจากความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมและการเรียนรู้ทางสังคม

 ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมกับการเรียนรู้ทางสังคมมีความเก่ียวข้องกันอย่างไร  

ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า การส่งผ่านความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมต้ังแต่อดีตมาจนถึง 

ปัจจุบันนั้น เครื่องมือในการส่งผ่านหรือการถ่ายทอดส่วนใหญ่จะเป็นการเรียนรู้ทางสังคม 

ที่คอยขัดเกลาความคิด ทัศนคติ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมการแสดงออกของมนุษย์ 

ในสังคม โดยจากท่ีกล่าวไปก่อนหน้าท่ีว่า การเรียนรู้ทางสังคม ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้ 

ทางตรงหรือการเรียนรู้ทางอ้อม โดยผ่านสถาบันครอบครัว สถาบันโรงเรียน หรือ 

สื่อมวลชน ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อผู้เรียนรู้ได้ไม่มากก็น้อย ซ่ึงความคิด ทัศนคติ หรือ 

พฤติกรรมการแสดงออกท่ีเป็นความรุนแรงที่มีเง่ือนไข หรือข้อรองรับในการกระท�า  

ให้สามารถพึงกระท�าได้ การเรียนรู้ทางสังคมก็เป็นส่วนที่สร้างการเรียนรู้และการผลิตซ�้า

ให้การกระท�าความรุนแรงนั้น ๆ กลายเป็นเรื่องที่เป็นปกติในสังคม สร้างความชอบธรรม 

ในการใช้ความรุนแรงท่ีมาจากความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมให้ยังคงด�ารงอยู่เรื่อย ๆ มา 

(สถาบันวิจัยประชากรและสังคม มหาวิทยาลัยมหิดล, 2550, น. 1-5)
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 การถ่ายทอดความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมด้วยการเรียนรู้ทางสังคม เรียกได้ว่าเป็น 

กระบวนการที่มักจะเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์เชิงอ�านาจ (Charon, 1992) กล่าวคือ  

ในการถ่ายทอดหรือการเรียนรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ไม่เพียงแต่ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม ในการ

เรียนรู้นั้นจะมีผู้ให้การเรียนรู้และผู้รับการได้รู้ ซ่ึงผู้ให้การเรียนรู้นั้นอาจมีอ�านาจมากกว่า 

หรือเหนือกว่าผู้ท่ีได้รับการเรียนรู้ อาทิ บิดามารดาสั่งสอนบุตร บิดามารดาถือเป็นผู้ให ้

การเรียนรู้ ในขณะที่บุตรเป็นผู้รับการเรียนรู้ จะเห็นได้ว่า ในความสัมพันธ์เชิงอ�านาจนั้น 

บิดามารดามีอ�านาจเหนือบุตรในด้านของการสั่งสอน หรือความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่าง 

สื่อมวลชนกับผู ้รับชมหรือรับฟังสื่อ โดยท่ีสื่อมวลชนมีอ�านาจเหนือผู ้รับสื่อตรงท่ีเป็น 

ผู้น�าเสนอการเรียนรู้ หรือเป็นผู้ผลิตเนื้อหาบางสิ่งบางอย่าง ท่ีอาจสามารถชักน�าให้ 

ผู้รับสื่อนั้น ๆ มีความคิด ทัศนคติ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมท่ีคล้อยตามไปกับเนื้อหา

ที่สื่อมวลชนน�าเสนอได้ (Joseph, 2010) ดังนั้น จึงจะเห็นได้ว่า การเรียนรู้ทางสังคม  

ไม่ว่าการเรียนรู้นั้นผู้ให้การเรียนรู้จะตั้งใจที่จะถ่ายทอดบางสิ่งบางอย่างด้วยความตั้งใจหรือ

ไม่ตั้งใจ แต่จะเห็นได้ว่า มักจะเป็นผู้มีความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างกัน 

 การถ่ายทอดความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมจากการเรียนรู้ทางสังคมซ่ึงเก่ียวข้อง

กับความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างผู้ให้การเรียนและผู้รับการเรียนรู้นั้น อาจกล่าวได้ว่า  

มีส่วนท่ีสร้างการกดทับหรือการเอารัดเอาเปรียบผู้ท่ีไม่มีอ�านาจหรือมีอ�านาจน้อยกว่าผู้ที่มี

อ�านาจมากกว่าในสังคม กล่าวคือ จากที่ได้กล่าวไปแล้วว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมนั้น

จะมาควบคู่กับความเชื่อ วัฒนธรรม ชาติพันธุ์ แบบแผนการประพฤติปฏิบัติ หรือระเบียบ

ประเพณี ซ่ึงผู้ที่มีอคติต่อเรื่องดังกล่าวเมื่อได้มีการกระท�าความรุนแรง ประกอบกับได้ใช้ 

การเรียนรู้ทางสังคมเป็นเคร่ืองมือในการถ่ายทอดความคิดอคติของตนนั้น ย่อมเป็นการ

ถ่ายทอดการใช้ความรุนแรงท่ีถูกสร้างเง่ือนไขรองรับการกระท�าให้ยังคงด�ารงต่อไปใน 

สังคม (วราภรณ์ มนต์ไตรเวศย์, 2556) ยกตัวอย่างความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีสร้าง 

การกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจจากผู้ที่มีอ�านาจ เช่น การใช้ความรุนแรงกับแรงงานข้ามชาติ 

เข้ามาท�างานในประเทศไทย โดยที่หัวหน้าเป็นคนไทยที่เคยได้รับการเรียนรู้มาว่า แรงงาน

ข้ามชาติมีความเป็นอื่น จึงเกิดการมีอคติต่อแรงงานต่างด้าวที่เป็นแรงงานข้ามชาติ  

ท�าให้มีการใช้ความรุนแรงกับแรงงานนั้น ๆ  โดยบุคคลที่เป็นแรงงานต่างด้าวนั้นไม่สามารถ

ตอบโต้ได้ เนื่องจากยังต้องท�างานหาเงิน (อดิศร เกิดมงคล, 2546) เป็นต้น ดังนั้น  

จะเห็นได้ว่า ผู้ท่ีมีอ�านาจคือหัวหน้างานท่ีเป็นคนไทย ในขณะที่แรงงานข้ามชาติเป็นผู้ที่ 

ไม่มีอ�านาจ ต้องยอมรับต่อความรุนแรงที่เกิดข้ึนกับตนโดยที่ไม่สามารถท�าอะไรได้  

ท�าให้เห็นว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เป็นการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไม่มี 

อ�านาจอยู่แล้ว เมื่อถูกถ่ายทอดโดยกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมอีก จึงเปรียบเสมือนเป็น 

การตอกย�้าต่อการให้ความชอบธรรมกับความรุนแรงนั้น ๆ และยังสร้างให้เกิดการผลิตซ�้า
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 การถ่ายทอดความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมด้วยการเรียนรู้ทางสังคม เรียกได้ว่าเป็น 

กระบวนการที่มักจะเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์เชิงอ�านาจ (Charon, 1992) กล่าวคือ  

ในการถ่ายทอดหรือการเรียนรู้สิ่งใดสิ่งหนึ่งที่ไม่เพียงแต่ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม ในการ

เรียนรู้นั้นจะมีผู้ให้การเรียนรู้และผู้รับการได้รู้ ซ่ึงผู้ให้การเรียนรู้นั้นอาจมีอ�านาจมากกว่า 

หรือเหนือกว่าผู้ที่ได้รับการเรียนรู้ อาทิ บิดามารดาสั่งสอนบุตร บิดามารดาถือเป็นผู้ให ้

การเรียนรู้ ในขณะที่บุตรเป็นผู้รับการเรียนรู้ จะเห็นได้ว่า ในความสัมพันธ์เชิงอ�านาจนั้น 

บิดามารดามีอ�านาจเหนือบุตรในด้านของการสั่งสอน หรือความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่าง 

สื่อมวลชนกับผู ้รับชมหรือรับฟังสื่อ โดยท่ีสื่อมวลชนมีอ�านาจเหนือผู ้รับสื่อตรงท่ีเป็น 

ผู้น�าเสนอการเรียนรู้ หรือเป็นผู้ผลิตเนื้อหาบางสิ่งบางอย่าง ท่ีอาจสามารถชักน�าให้ 

ผู้รับสื่อนั้น ๆ มีความคิด ทัศนคติ ความเช่ือ หรือพฤติกรรมท่ีคล้อยตามไปกับเนื้อหา

ที่สื่อมวลชนน�าเสนอได้ (Joseph, 2010) ดังนั้น จึงจะเห็นได้ว่า การเรียนรู้ทางสังคม  

ไม่ว่าการเรียนรู้นั้นผู้ให้การเรียนรู้จะตั้งใจที่จะถ่ายทอดบางสิ่งบางอย่างด้วยความตั้งใจหรือ

ไม่ตั้งใจ แต่จะเห็นได้ว่า มักจะเป็นผู้มีความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างกัน 

 การถ่ายทอดความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมจากการเรียนรู้ทางสังคมซ่ึงเก่ียวข้อง

กับความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างผู้ให้การเรียนและผู้รับการเรียนรู้นั้น อาจกล่าวได้ว่า  

มีส่วนท่ีสร้างการกดทับหรือการเอารัดเอาเปรียบผู้ท่ีไม่มีอ�านาจหรือมีอ�านาจน้อยกว่าผู้ที่มี

อ�านาจมากกว่าในสังคม กล่าวคือ จากที่ได้กล่าวไปแล้วว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมนั้น

จะมาควบคู่กับความเชื่อ วัฒนธรรม ชาติพันธุ์ แบบแผนการประพฤติปฏิบัติ หรือระเบียบ

ประเพณี ซ่ึงผู้ที่มีอคติต่อเรื่องดังกล่าวเมื่อได้มีการกระท�าความรุนแรง ประกอบกับได้ใช้ 

การเรียนรู้ทางสังคมเป็นเคร่ืองมือในการถ่ายทอดความคิดอคติของตนนั้น ย่อมเป็นการ

ถ่ายทอดการใช้ความรุนแรงท่ีถูกสร้างเง่ือนไขรองรับการกระท�าให้ยังคงด�ารงต่อไปใน 

สังคม (วราภรณ์ มนต์ไตรเวศย์, 2556) ยกตัวอย่างความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีสร้าง 

การกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจจากผู้ที่มีอ�านาจ เช่น การใช้ความรุนแรงกับแรงงานข้ามชาติ 

เข้ามาท�างานในประเทศไทย โดยที่หัวหน้าเป็นคนไทยที่เคยได้รับการเรียนรู้มาว่า แรงงาน

ข้ามชาติมีความเป็นอื่น จึงเกิดการมีอคติต่อแรงงานต่างด้าวท่ีเป็นแรงงานข้ามชาติ  

ท�าให้มีการใช้ความรุนแรงกับแรงงานนั้น ๆ  โดยบุคคลที่เป็นแรงงานต่างด้าวนั้นไม่สามารถ

ตอบโต้ได้ เนื่องจากยังต้องท�างานหาเงิน (อดิศร เกิดมงคล, 2546) เป็นต้น ดังนั้น  

จะเห็นได้ว่า ผู้ที่มีอ�านาจคือหัวหน้างานที่เป็นคนไทย ในขณะท่ีแรงงานข้ามชาติเป็นผู้ที่ 

ไม่มีอ�านาจ ต้องยอมรับต่อความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนกับตนโดยที่ไม่สามารถท�าอะไรได้  

ท�าให้เห็นว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เป็นการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไม่มี 

อ�านาจอยู่แล้ว เมื่อถูกถ่ายทอดโดยกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมอีก จึงเปรียบเสมือนเป็น 

การตอกย�้าต่อการให้ความชอบธรรมกับความรุนแรงนั้น ๆ และยังสร้างให้เกิดการผลิตซ�้า
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ผ่านการเรียนรู้ทางสังคมไปเรื่อย ๆ จนกลายเป็นปัญหาที่ไม่สามารถแก้ไขได้ในระยะเวลา

อันสั้น เนื่องจากถูกฝังรากลึกอยู่กับสังคมมาอย่างช้านาน 

 ส�าหรับกรณีตัวอย่างของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่ถูกถ่ายทอดทางการเรียนรู้

ทางสังคมท่ีมีผลต่อการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจ สามารถกล่าวได้ว่ามีหลากหลายกรณี ทว่า  

ผู้เขียนจะขอยกกรณีตัวอย่างจากงานวิจัยและบทความที่เกี่ยวข้อง น�ามาท�าการสังเคราะห์

และวิเคราะห์ข้อมูล โดยมีวิธีการคัดเลือกมาจากงานท่ีมีเนื้อหาเก่ียวกับความรุนแรง 

เชิงวัฒนธรรมที่มีกระบวนการเรียนรู้ทางสังคมที่เป็นผลมาจาก 3 สถาบัน ได้แก่ สถาบัน

ครอบครัว สถาบันการศึกษาระดับโรงเรียน และสถาบันสื่อสารมวลชน ซ่ึงเป็นสถาบัน 

ท่ีมีส่วนในการเป็นตัวกลางในการสร้างการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจในสังคม เพื่อน�าเสนอ 

ให้เห็นถึงรูปแบบความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึน รวมไปถึงเพื่อน�าเสนอให้เห็นถึง 

รูปแบบของการเรียนรู้ทางสังคมที่ถ่ายทอดความรุนแรงนั้น ๆ ให้ยังคงธ�ารงอยู่ได้ในสังคม 

โดยผู้เขียนได้แบ่งมิติของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนที่เป็นผลมาจากการเรียนรู้ 

ทางสังคมจาก 3 สถาบันข้างต้น ยกน�ามาเสนอในบทความนี้ เป็น 3 มิติ ได้แก่  

1) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนจากระบบครอบครัว 2) ความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบโรงเรียน และ 3) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนจาก

สื่อสารมวลชน ซ่ึงสามารถวิเคราะห์โดยใช้ทฤษฎีการเรียนรู้ทางสังคมที่มีผลต่อการส่งต่อ

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมได้ดังนี้ 

 1) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบครอบครัว กล่าวได้ว่า เป็น

ความรุนแรงที่เกิดจากการเรียนรู้ทางสังคมที่สร้างให้เกิดการกดทับกันระหว่างผู้ที่มีอ�านาจ 

ในครอบครัว และผู ้ท่ีไม่มีอ�านาจในครอบครัว เปรียบเสมือนเป็นพัฒนาการแรกที่ 

ก่อให้เกิดการถ่ายทอดและส่งต่อความรุนแรงในครอบครัวผ่านการเรียนรู้ทางสังคม 

ที่ตอบสนองและสอดรับกันมาเป็นทอด ๆ ตั้งแต่ในสมัยอดีตจนถึงปัจจุบัน อย่างไรก็ตาม 

ความรุนแรงในครอบครัวนั้นอยู่ในความสัมพันธ์หลายรูปแบบ กล่าวคือ บิดามารดา 

กระท�าความรุนแรงต่อบุตร สามีกระท�าต่อภรรยา บุตรกระท�าต่อบิดามารดา หรือ 

ความรุนแรงที่เกิดกับผู ้สูงอายุภายในบ้านจากบุคคลภายในบ้านเอง ซ่ึงในส่วนของ 

ความรุนแรงในความสัมพันธ์ฉันท์สามี-ภรรยา จากการศึกษางานวิจัย พบว่า ส่วนใหญ่ 

สาเหตุของการกระท�าความรุนแรงมักมาจากวัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ อาทิ การศึกษา 

เรื่อง “ความรุนแรงในครอบครัว: สาเหตุ ผลกระทบ และแนวทางการช่วยเหลือ”  

ของอังคณา ช่วยค�้าชู (2555) ชี้ให้เห็นว่า ความรุนแรงในครอบครัวส่วนใหญ่เกิดมาจาก

แนวคิดเร่ืองสังคมชายเป็นใหญ่ ส่งผลให้สามีมีการท�าร้ายร่างกายหรือจิตใจภรรยาเกิดข้ึน 

รวมไปถึงความรุนแรงที่เกิดข้ึนนั้นยังส่งผลให้บุตรได้รับการเรียนรู้ จนเกิดเป็นภาพจ�าแล้ว

น�าไปปฏิบัติเลียนแบบ ดังนั้น จะเห็นได้ว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมในระบบครอบครัว
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ในความสัมพันธ์เชิงสามีภรรยา มีการใช้ความสัมพันธ์เชิงอ�านาจในรูปแบบของทัศนคติ

ชายเป็นใหญ่เข้ามาก่อให้เกิดความรุนแรงที่เกิดข้ึน โดยท่ีการกระท�าความรุนแรงนั้น ๆ  

มีข้อกล่าวอ้างในการกระท�า คือ เป็นวัฒนธรรมสังคมชายเป็นใหญ่ที่ถูกถ่ายทอดและ 

ผลิตซ�้ามาต้ังแต่ในอดีตผ่านการเรียนรู้ทางสังคม ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้จากทางตรง  

ท่ีถูกสอนไว้ในบทเรียน หรือการเรียนรู้ทางอ้อม ที่ผู้กระท�ามีประสบการณ์พบเจอความ

รุนแรงนั้น ๆ ด้วยตนเอง หรือพบเห็นผ่านสื่อต่าง ๆ จนมีการน�ามาเลียนแบบถ่ายทอดต่อ  

ท�าให้การกระท�าความรุนแรงนั้น ๆ มีความชอบธรรมในสังคม กลายเป็นเรื่องท่ีปกติ  

(สุขุมา อรุณจิต, 2561) เรียกได้ว่า ความรุนแรงในครอบครัวในความสัมพันธ์เชิง 

สามี-ภรรยาดังกล่าว ถือเป็นการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบท่ีเกิดจากการมีอคติทางเพศ  

ที่เพศชายมักถูกปลูกฝังว่าเป็นเพศท่ีแข็งแรงและเป็นผู้น�า ส่วนเพศหญิงเป็นเพศที่ต้อง 

อยู่ภายใต้การดูแลของเพศชาย (ส�านักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว, ม.ป.ป.)  

ซ่ึงเพศชายจะกระท�าการที่เป็นความรุนแรงอย่างไรกับเพศหญิงก็ได้ ส่งผลให้เกิดความ 

รุนแรงทางร่างกาย หรือความรุนแรงทางจิตใจต่อเพศหญิง ไม่ว่าจะเป็นการบังคับขู่เข็ญ 

คุกคาม การทุบตี การกีดกันเสรีภาพท้ังในที่สาธารณะหรือในชีวิตส่วนตัว ถือได้ว่า  

เป็นการใช้อ�านาจของความเป็นชายในการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบเพศหญิงอย่าง 

ชัดเจน 

 นอกจากนี้ ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนในครอบครัว ไม่เพียงแต่อยู่ใน 

ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างสามี-ภรรยาเท่านั้น ทว่ายังมีความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนกับ 

เด็กหรือบุตรที่อยู่ในครอบครัวโดยผู้ปกครองด้วย โดยจากการศึกษา พบว่า ความรุนแรง 

ที่เกิดข้ึนภายในครอบครัวรูปแบบของผู ้ปกครองกระท�าต่อบุตร สาเหตุทางมิติทาง 

โครงสร้างและวัฒนธรรมส่วนใหญ่นั้น ผู้เขียนขอแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ  

แนวความคิดตามโครงสร้างท่ีว่าบิดามารดามีกรรมสิทธิ์ในตัวบุตร และส่วนที่ 2 คือ 

วัฒนธรรมการอบรมเลี้ยงดูบุตรด้วยความรุนแรงของบิดามารดาที่มีการเรียนรู้ทางสังคม 

มาจากบรรพบุรุษ ส�าหรับในส่วนแรกนั้น งานวิจัยเรื่อง “ความรุนแรงในครอบครัว  

กรณีการประทุษร้ายทางร่างกาย และทางเพศต่อเด็กในสังคมไทย สุดสงวน สุธีสร (2540) 

แสดงให้เห็นว่า บิดามารดามีความคิดว่าตนเองมีกรรมสิทธิ์ในตัวบุตร บุตรเป็นสมบัติ

ของตนเอง เช่ือมโยงไปกับพื้นฐานปัจจัยในการทารุณบุตรในครอบครัว เป็นการช้ีให้เห็น

ถึงแนวความคิดดังกล่าวที่มีการสอดคล้องไปกับแนวคิดตามโครงสร้างของผู้ปกครองหรือ 

ผู้มีอ�านาจในครอบครัว ซึ่งเป็นการใช้อ�านาจในการกระท�าความรุนแรงโดยมีความคิดเรื่อง 

กรรมสิทธิ์ในตัวบุตรท่ีถูกถ่ายทอดมาต้ังแต่อดีตเป็นตัวรองรับในการกระท�าความรุนแรง  

ส่วนวัฒนธรรมการอบรมเลีย้งดูบุตรด้วยความรนุแรงของบิดามารดาทีม่กีารเรียนรู้ทางสงัคม

มาจากบรรพบุรุษนั้น แสดงให้เห็นว่า บิดามารดามีการใช้การกระท�าที่เป็นความรุนแรง 
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ในความสัมพันธ์เชิงสามีภรรยา มีการใช้ความสัมพันธ์เชิงอ�านาจในรูปแบบของทัศนคติ

ชายเป็นใหญ่เข้ามาก่อให้เกิดความรุนแรงที่เกิดข้ึน โดยท่ีการกระท�าความรุนแรงนั้น ๆ  

มีข้อกล่าวอ้างในการกระท�า คือ เป็นวัฒนธรรมสังคมชายเป็นใหญ่ที่ถูกถ่ายทอดและ 

ผลิตซ�้ามาต้ังแต่ในอดีตผ่านการเรียนรู้ทางสังคม ไม่ว่าจะเป็นการเรียนรู้จากทางตรง  

ที่ถูกสอนไว้ในบทเรียน หรือการเรียนรู้ทางอ้อม ที่ผู้กระท�ามีประสบการณ์พบเจอความ

รุนแรงนั้น ๆ ด้วยตนเอง หรือพบเห็นผ่านสื่อต่าง ๆ จนมีการน�ามาเลียนแบบถ่ายทอดต่อ  

ท�าให้การกระท�าความรุนแรงนั้น ๆ มีความชอบธรรมในสังคม กลายเป็นเรื่องท่ีปกติ  

(สุขุมา อรุณจิต, 2561) เรียกได้ว่า ความรุนแรงในครอบครัวในความสัมพันธ์เชิง 

สามี-ภรรยาดังกล่าว ถือเป็นการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบท่ีเกิดจากการมีอคติทางเพศ  

ที่เพศชายมักถูกปลูกฝังว่าเป็นเพศท่ีแข็งแรงและเป็นผู้น�า ส่วนเพศหญิงเป็นเพศที่ต้อง 

อยู่ภายใต้การดูแลของเพศชาย (ส�านักงานกิจการสตรีและสถาบันครอบครัว, ม.ป.ป.)  

ซ่ึงเพศชายจะกระท�าการที่เป็นความรุนแรงอย่างไรกับเพศหญิงก็ได้ ส่งผลให้เกิดความ 

รุนแรงทางร่างกาย หรือความรุนแรงทางจิตใจต่อเพศหญิง ไม่ว่าจะเป็นการบังคับขู่เข็ญ 

คุกคาม การทุบตี การกีดกันเสรีภาพทั้งในท่ีสาธารณะหรือในชีวิตส่วนตัว ถือได้ว่า  

เป็นการใช้อ�านาจของความเป็นชายในการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบเพศหญิงอย่าง 

ชัดเจน 

 นอกจากนี้ ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนในครอบครัว ไม่เพียงแต่อยู่ใน 

ลักษณะความสัมพันธ์ระหว่างสามี-ภรรยาเท่านั้น ทว่ายังมีความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนกับ 

เด็กหรือบุตรที่อยู่ในครอบครัวโดยผู้ปกครองด้วย โดยจากการศึกษา พบว่า ความรุนแรง 

ที่เกิดข้ึนภายในครอบครัวรูปแบบของผู ้ปกครองกระท�าต่อบุตร สาเหตุทางมิติทาง 

โครงสร้างและวัฒนธรรมส่วนใหญ่นั้น ผู้เขียนขอแบ่งออกเป็น 2 ส่วน ส่วนแรกคือ  

แนวความคิดตามโครงสร้างที่ว่าบิดามารดามีกรรมสิทธิ์ในตัวบุตร และส่วนที่ 2 คือ 

วัฒนธรรมการอบรมเลี้ยงดูบุตรด้วยความรุนแรงของบิดามารดาที่มีการเรียนรู้ทางสังคม 

มาจากบรรพบุรุษ ส�าหรับในส่วนแรกนั้น งานวิจัยเรื่อง “ความรุนแรงในครอบครัว  

กรณีการประทุษร้ายทางร่างกาย และทางเพศต่อเด็กในสังคมไทย สุดสงวน สุธีสร (2540) 

แสดงให้เห็นว่า บิดามารดามีความคิดว่าตนเองมีกรรมสิทธิ์ในตัวบุตร บุตรเป็นสมบัติ

ของตนเอง เช่ือมโยงไปกับพื้นฐานปัจจัยในการทารุณบุตรในครอบครัว เป็นการช้ีให้เห็น

ถึงแนวความคิดดังกล่าวที่มีการสอดคล้องไปกับแนวคิดตามโครงสร้างของผู้ปกครองหรือ 

ผู้มีอ�านาจในครอบครัว ซึ่งเป็นการใช้อ�านาจในการกระท�าความรุนแรงโดยมีความคิดเรื่อง 

กรรมสิทธิ์ในตัวบุตรท่ีถูกถ่ายทอดมาต้ังแต่อดีตเป็นตัวรองรับในการกระท�าความรุนแรง  

ส่วนวัฒนธรรมการอบรมเลีย้งดูบตุรด้วยความรนุแรงของบิดามารดาท่ีมกีารเรียนรู้ทางสงัคม

มาจากบรรพบุรุษนั้น แสดงให้เห็นว่า บิดามารดามีการใช้การกระท�าที่เป็นความรุนแรง 
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ต่อบุตร เหตุเนื่องมาจากมีการเรียนรู ้ทางสังคมมาจากบรรพบุรุษ ที่ค่านิยมในสังคม 

ส่วนใหญ่มักมีการอบรมเลี้ยงดูบุตรด้วยการใช้ความรุนแรง อย่างการตี หรือการดุด่า 

ให้เกิดความเสียใจ เป็นต้น จึงน�ามาสู่การใช้ความรุนแรงในการอบรมเลี้ยงดูบุตรของ 

ตนเองเช่นเดียวกัน ดังนั้น จากที่กล่าวมาจึงสามารถกล่าวได้ว่า ความคิด ความเชื่อ หรือ

วัฒนธรรมท่ีเก่ียวกับการอบรมเลี้ยงดูบุตรโดยใช้การกระท�าที่เป็นความรุนแรงที่ส่งผ่านกัน

มาจากรุ่นสู่รุ่น ถือเป็นสาเหตุที่ท�าให้เกิดความรุนแรงต่อบุตรในรุ่นต่อ ๆ มาได้อย่างชัดเจน 

รองรบัด้วยความคดิความเช่ือในสงัคมท่ีมองว่า บิดามารดามกีารลงโทษบุตรด้วยการกระท�า

ที่รุนแรง สืบเนื่องมาจากเพื่อต้องการให้บุตรเป็นผู้ที่มีความประพฤติดีในสังคม ประกอบกับ

ค�าพังเพยโบราณที่ได้กล่าวไว้อย่าง “รักวัวให้ผูก รักลูกให้ตี” ที่ถึงแม้ว่าในปัจจุบันจะมีการ

รณรงค์ต่อต้านแนวความคิดดังกล่าวแล้ว แต่ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า ค�าสอนดังกล่าวยังคง

ถูกถ่ายทอดต่อไปในสงัคมโดยการเรยีนรูท้างสงัคม ซ่ึงมท้ัีงการเรียนรู้ทีเ่ป็นการเรียนรู้ทางตรง 

และการเรียนรู้ทางอ้อม อาทิ หนังสือเรียนบางเล่มยังคงมีการสั่งสอนเด็กด้วยค�าพังเพย 

ดังกล่าว หรือการท่ีผู ้ใช้ความรุนแรงได้มีการเรียนรู้จากประสบการณ์ตรงที่ตนเอง 

เคยได้รับมาจากครอบครัวในอดีต ส่งผลให้ตนเองน�ามาปฏิบัติสืบต่อ เหตุเพราะผลของ 

การกระท�านั้น ๆ สามารถท�าให้บุตรเชื่อฟังตนได้ตามที่ต้องการ (สุดสงวน สุธีสร, 2540) 

จะเห็นได้ว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนระหว่างบิดามารดาที่กระท�าต่อบุตร  

ถือเป็นความรุนแรงที่ใช้ความสัมพันธ์เชิงอ�านาจในการใช้ความรุนแรงต่อบุตรเช่นเดียวกัน 

โดยผูท่ี้มอี�านาจคือบิดาและมารดา ในขณะท่ีบุตรเป็นผูท้ีไ่ม่มอี�านาจ เนือ่งจากยังไม่สามารถ 

เลี้ยงดูตนเองได้ จ�าเป็นต้องอยู่ภายใต้การดูแลของบิดาและมารดา จึงจ�าต้องยอมรับต่อการ 

กระท�าความรุนแรงดังกล่าว เรียกได้ว่า เป็นการใช้ความรุนแรงเป็นเครื่องมือในการบังคับ 

ควบคุม โดยมีความคิด ความเชื่อ และวัฒนธรรมที่เป็นตัวรองรับในการกระท�าความ 

รุนแรง จนท�าให้เด็กบางคนเกิดความรู ้สึกไม่ปลอดภัยในการด�ารงชีวิต (เพ็ญจันทร์  

ประดับมุข เชอร์เรอร์ และคณะ, 2551) นอกจากนี้ ตัวอย่างที่ท�าให้เห็นถึงการกดทับเด็ก

หรือเยาวชนจากผู้ปกครองในครอบครัวในปัจจุบันท่ีเห็นอย่างได้ชัดเลยคือ กรณีท่ีเด็กและ

เยาวชนบางคนออกมาแสดงออกทางการเมืองตามสิทธิในด้านการแสดงออกของตนเอง  

แล้วถูกผู้ปกครองลงโทษด้วยการใช้ความรุนแรง โดยมีการกล่าวอ้างว่าใช้ความรุนแรง 

เพราะรักลูก ไม่ต้องการให้ลูกเข้าไปยุ่งเก่ียวกับการเมือง กรณีดังกล่าวแสดงให้เห็นอย่าง

ชัดเจนเลยว่า เด็กและเยาวชนถูกครอบครัวซ่ึงเป็นผู้มีอ�านาจ (ในครอบครัว) ใช้ความ

รุนแรงเพื่อกดทับไม่ให้เด็กหรือเยาวชนมีการใช้สิทธิในการแสดงออก ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง 

ผลของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีถูกส่งต่อมาจากการเรียนรู้ทางสังคมได้อย่างชัดเจน  

(“2 เยาวชนหญิงถูกไล่ออกจากบ้าน เหตุร่วมม็อบ น�้าตาคลอ วอนสถาบันครอบครัว 

โอบกอดเด็กคิดต่าง,” 2563)
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 2) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบโรงเรียน เป็นความรุนแรง

ที่ก่อให้เกิดการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจภายในโรงเรียน โดยท่ีระบบในโรงเรียนเป็นระบบที่มี

พัฒนาการในสร้างให้เกิดการเรียนรู้ทางสังคมในด้านของความรุนแรงต่อมาจากสถาบัน

ครอบครัว ซ่ึงในการรับรู้ของผู้คนท่ัวไป ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนภายในระบบ

โรงเรียนมักเป็นเพียงความรุนแรงระหว่างคุณครูกับนักเรียนที่ถูกแสดงออกผ่านสื่อมวลชน

ต่าง ๆ ทว่าความเป็นจริงแล้วไม่ได้มีเพียงความรุนแรงจากรูปแบบความสัมพันธ์ดังกล่าว 

เพียงอย่างเดียว แต่ยังคงมีรูปแบบความสัมพันธ์เชิงอ�านาจเป็นล�าดับข้ันภายในระบบ

โรงเรียนด้วย (อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม, 2553) กล่าวคือ งานวิจัย

หลาย ๆ ช้ินได้มีการกล่าวว่า ระบบภายในโรงเรียนเป็นระบบแบบอ�านาจนิยม ซ่ึงเป็น

ระบบที่ไม่ให้ความสนใจกับสิทธิ ความต้องการ ความยุติธรรม หรือความรู้สึกของนักเรียน  

อีกทั้ง หลักการของระบบอ�านาจนิยมคือความต้องการให้มีการเคารพเช่ือฟัง ถ้าหากม ี

กลุ่มคนท่ีไม่เช่ือฟัง ซ่ึงในที่นี้เป็นได้ท้ังคุณครูและนักเรียน ก็จะน�าไปสู่การใช้ความรุนแรง 

ทางตรงท่ีเป็นผลมาจากการเรียนรู้ทางสังคมท่ีว่าการใช้ความรุนแรงเป็นวิถีปกติในสังคม 

(อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม, 2553) อย่างไรก็ตาม ผู้เขียนได้มีการแบ่ง 

รูปแบบความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนภายในโรงเรียนออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  

มิติความรุนแรงที่เกิดข้ึนในสายการบังคับบัญชา และมิติความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนจากคุณคร ู

สู่นักเรียน 

 ส�าหรับมิติความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนในสายการบังคับบัญชา จากการศึกษา พบว่า 

ภายในโรงเรียน จะมีการก�าหนดล�าดับช้ันหรือโครงสร้างการบริหารของการบังคับบัญชา 

ที่เป็นกรอบของการก�าหนดอ�านาจในการจัดการภายในโรงเรียนมาอย่างช้านาน อาทิ  

การก�าหนดขอบเขตความรับผิดชอบของผู้อ�านวยการ รองผู้อ�านวยการ หัวหน้าระดับ  

หรือคุณครู ซึ่งเป็นการก�าหนดอ�านาจในการควบคุม การตัดสิน หรือการด�าเนินการต่าง ๆ 

ภายในโรงเรียนเอาไว้ โดยจากการก�าหนดขอบเขตอ�านาจดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ระบบ

แบบอ�านาจนิยมถูกปลูกฝังมาอย่างยาวนานในสังคม ถูกถ่ายทอดผ่านการเรียนรู้ทางสังคม

จากในระบบของโรงเรียนเอง มีการผลิตซ�้ามาเร่ือย ๆ จนกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม  

ซ่ึงจากการก�าหนดขอบเขตบุคคลในต�าแหน่งต่าง ๆ แสดงถึงความลดหลั่นของอ�านาจ 

ได้อย่างชัดเจน ยกตัวอย่างอาทิ ผู้อ�านวยการในฐานะผู้บังคับบัญชา เป็นผู้ท่ีมีอ�านาจ 

หน้าท่ีในการอนุญาตหรือสั่งการลงโทษทางวินัยต่อผู้ที่อยู่ในต�าแหน่งลดหลั่นจากตนได้  

แสดงให้เห็นว่า การจัดสายการบังคับบัญชาดังกล่าว เอื้อต่อการเกิดความรุนแรงเชิง

วัฒนธรรมท่ีตอกย�้าผ่านการพิจารณาให้คุณให้โทษแก่ผู้ใต้บังคับบัญชา ให้สามารถกระท�า

ความรุนแรงได้ (ในกรณีนี้มักเป็นความรุนแรงทางตรงที่ส่งผลต่อจิตใจ) ประกอบกับ  

การจัดล�าดับช้ันขอบเขตของผู้มีอ�านาจนี้ เปรียบเสมือนเป็นการกดทับ ปิดก้ันผู้ท่ีไม่อยู่



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2565 17SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 36 No. 1 January - March 202216

 2) ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบโรงเรียน เป็นความรุนแรง

ที่ก่อให้เกิดการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจภายในโรงเรียน โดยท่ีระบบในโรงเรียนเป็นระบบที่มี

พัฒนาการในสร้างให้เกิดการเรียนรู้ทางสังคมในด้านของความรุนแรงต่อมาจากสถาบัน

ครอบครัว ซ่ึงในการรับรู้ของผู้คนท่ัวไป ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนภายในระบบ

โรงเรียนมักเป็นเพียงความรุนแรงระหว่างคุณครูกับนักเรียนที่ถูกแสดงออกผ่านสื่อมวลชน

ต่าง ๆ ทว่าความเป็นจริงแล้วไม่ได้มีเพียงความรุนแรงจากรูปแบบความสัมพันธ์ดังกล่าว 

เพียงอย่างเดียว แต่ยังคงมีรูปแบบความสัมพันธ์เชิงอ�านาจเป็นล�าดับข้ันภายในระบบ

โรงเรียนด้วย (อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม, 2553) กล่าวคือ งานวิจัย

หลาย ๆ ช้ินได้มีการกล่าวว่า ระบบภายในโรงเรียนเป็นระบบแบบอ�านาจนิยม ซ่ึงเป็น

ระบบที่ไม่ให้ความสนใจกับสิทธิ ความต้องการ ความยุติธรรม หรือความรู้สึกของนักเรียน  

อีกทั้ง หลักการของระบบอ�านาจนิยมคือความต้องการให้มีการเคารพเช่ือฟัง ถ้าหากม ี

กลุ่มคนท่ีไม่เช่ือฟัง ซ่ึงในที่นี้เป็นได้ท้ังคุณครูและนักเรียน ก็จะน�าไปสู่การใช้ความรุนแรง 

ทางตรงที่เป็นผลมาจากการเรียนรู้ทางสังคมท่ีว่าการใช้ความรุนแรงเป็นวิถีปกติในสังคม 

(อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม, 2553) อย่างไรก็ตาม ผู้เขียนได้มีการแบ่ง 

รูปแบบความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนภายในโรงเรียนออกเป็น 2 รูปแบบ ได้แก่  

มิติความรุนแรงที่เกิดข้ึนในสายการบังคับบัญชา และมิติความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนจากคุณคร ู

สู่นักเรียน 

 ส�าหรับมิติความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนในสายการบังคับบัญชา จากการศึกษา พบว่า 

ภายในโรงเรียน จะมีการก�าหนดล�าดับช้ันหรือโครงสร้างการบริหารของการบังคับบัญชา 

ที่เป็นกรอบของการก�าหนดอ�านาจในการจัดการภายในโรงเรียนมาอย่างช้านาน อาทิ  

การก�าหนดขอบเขตความรับผิดชอบของผู้อ�านวยการ รองผู้อ�านวยการ หัวหน้าระดับ  

หรือคุณครู ซึ่งเป็นการก�าหนดอ�านาจในการควบคุม การตัดสิน หรือการด�าเนินการต่าง ๆ 

ภายในโรงเรียนเอาไว้ โดยจากการก�าหนดขอบเขตอ�านาจดังกล่าว แสดงให้เห็นว่า ระบบ

แบบอ�านาจนิยมถูกปลูกฝังมาอย่างยาวนานในสังคม ถูกถ่ายทอดผ่านการเรียนรู้ทางสังคม

จากในระบบของโรงเรียนเอง มีการผลิตซ�้ามาเร่ือย ๆ จนกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม  

ซ่ึงจากการก�าหนดขอบเขตบุคคลในต�าแหน่งต่าง ๆ แสดงถึงความลดหลั่นของอ�านาจ 

ได้อย่างชัดเจน ยกตัวอย่างอาทิ ผู้อ�านวยการในฐานะผู้บังคับบัญชา เป็นผู้ท่ีมีอ�านาจ 

หน้าท่ีในการอนุญาตหรือสั่งการลงโทษทางวินัยต่อผู้ท่ีอยู่ในต�าแหน่งลดหลั่นจากตนได้  

แสดงให้เห็นว่า การจัดสายการบังคับบัญชาดังกล่าว เอื้อต่อการเกิดความรุนแรงเชิง

วัฒนธรรมที่ตอกย�้าผ่านการพิจารณาให้คุณให้โทษแก่ผู้ใต้บังคับบัญชา ให้สามารถกระท�า

ความรุนแรงได้ (ในกรณีนี้มักเป็นความรุนแรงทางตรงท่ีส่งผลต่อจิตใจ) ประกอบกับ  

การจัดล�าดับช้ันขอบเขตของผู้มีอ�านาจนี้ เปรียบเสมือนเป็นการกดทับ ปิดก้ันผู้ท่ีไม่อยู่
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ในต�าแหน่งให้ไม่มีสิทธิ์มีเสียง ถูกกีดกันให้ออกไปจากการแสดงความคิดเห็นหรือวิพากษ์ 

วิจารณ์ในเรื่องดังกล่าว (อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม, 2553)

 ส�าหรับมิติความรุนแรงที่เกิดข้ึนจากคุณครูสู่นักเรียน จากการศึกษา กล่าวได้ว่า 

ระบบโรงเรียนไม่ได้มีวัตถุประสงค์เพื่อให้การศึกษาท่ีตอบสนองต่อระบบการท�างานภายใน

สงัคมเพยีงอย่างเดียว ทว่ายังเป็นระบบทีม่กีารควบคุม บ่มเพาะอปุนสิยัพืน้ฐานให้สอดคล้อง

ไปกับระเบียบวินยัและศลีธรรมทางสงัคม เพือ่ไม่ให้เกิดการต่อต้าน หรอืเป็นปัญหาในสงัคม

เกิดข้ึน เรียกได้ว่า โรงเรียนท�าหน้าที่ทั้งในส่วนของการให้การเรียนรู้เก่ียวกับกฎระเบียบ  

ค่านิยม ความคิด ความเช่ือทางสังคม รวมไปถึงให้การเรียนรู้ในส่วนของสาระวิชา 

ที่ถูกก�าหนดให้เป็นการเรียนข้ันพื้นฐาน อย่างไรก็ตาม การศึกษาในโรงเรียนมักมีระบบ 

การแบ่งแยกด้วยระบบคิดแบบ 2 ขั้วตรงข้าม (Binary Opposition) ที่ตีกรอบวิธีคิดอย่าง 

เด็กฉลาด-เด็กโง่ เด็กเรียบร้อย-เด็กเกเร ให้ยังคงถูกผลิตซ�้า และถูกเรียนรู้ให้ยังคงมีอยู่

ในสังคม น�าไปสู่การเปิดพื้นที่ให้ความรุนแรงยังคงด�ารงอยู่ในการศึกษา อาทิ การลงโทษ 

ทางร่างกายด้วยการใช้ความรุนแรง ท่ีถ้าหากเป็นเด็กเกเรหรือเด็กที่ตอบค�าถามของ 

ครูผู้สอนไม่ได้ก็มักจะโดนลงโทษด้วยวิธีการตี หรือการท่ีผู้ปกครองของเด็กมอบอ�านาจ 

ให้คุณครูสามารถตีเด็กได้เลยในกรณีท่ีเด็กไม่เช่ือฟัง แสดงให้เห็นว่า โรงเรียนไม่เห็นถึง 

สิทธิในความเป็นมนุษย์ของเด็ก อีกท้ัง ความรุนแรงดังกล่าวยังเป็นความรุนแรงท่ีถูกส่ง 

ผ่านมาในสังคมมาอย่างยาวนาน มีเหตุผลในการรองรับการกระท�าหลากหลายกรณี  

ยกตัวอย่างผ่านงานศึกษาของ Miller (1987) ที่ช้ีให้เห็นถึงข้อกล่าวอ้างในการสร้าง 

ความชอบธรรมในการใช้ความรุนแรงในการลงโทษเด็ก เช่น ลงโทษเพราะมีความหวังดี  

เด็กมุ่ควรได้รับการยอมรับเนื่องจากยังเป็นเด็ก หรือการลงโทษทางร่างกายเป็นการช่วย

เตรียมตัวที่ดีในการใช้ชีวิตในอนาคต เป็นต้น ซึ่งจากที่กล่าวไป ท�าให้การลงโทษดังกล่าว 

ที่เป็นการกระท�าความรุนแรงในนักเรียนมีความชอบธรรม ผู้ที่มีอ�านาจคือคุณครู และ 

ผู ้ ท่ีถูกกดทับคือนักเรียน เป็นการกระท�าต่อผู ้ ท่ีไม่มีอ�านาจอย่างชัดเจน นอกจากนี้  

ระบบคิดแบบ 2 ข้ัวตรงข้ามภายในโรงเรียนยังเป็นการกดทับนักเรียนอีกกลุ ่มหนึ่ง  

ยกตัวอย่างเช่น เด็กนักเรียนที่เรียนเก่งมักจะได้รับการยกย่อง ได้รับทุนทางการศึกษา  

มีการเชิดหน้าชูตาจนมีโอกาสได้มีหน้าที่การงานที่ดี ในขณะที่เด็กที่เรียนไม่เก่งมักถูกละเลย

ไม่ได้รับความสนใจ เสียงของนักเรียนกลุ่มนี้ต่อคุณครูจึงมักจะแผ่วเบา ไม่ค่อยได้รับการ 

รับรู้ถึงความต้องการ หรือความรู้สึกที่อยู่ภายในใจ เปรียบเสมือนถูกวัฒนธรรมการเชิดชู

บุคคลเก่งภายในโรงเรียนที่มาจากการตัดสินที่เสียงส่วนใหญ่มาจากคุณครูและผู้บริหาร 

กดทับตีตราว่าเป็นกลุ่มเด็กนั้นเป็นเด็กไม่เก่ง ส่งผลให้ภาพลักษณ์หรือการประเมินต่าง ๆ  

ก็มักจะเป็นไปในทางลบตามไปด้วย (อุษณีย์ ธโนศวรรย์ และศรีชัย พรประชาธรรม,  

2553) ซ่ึงจากการแบ่งแยกที่เกิดข้ึนดังกล่าว สร้างให้เด็กนักเรียนจ�าต้องยอมรับต่อการ 
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ตีตราต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนไปโดยปริยาย ถ้าหากออกมาโต้แย้งก็อาจกลายเป็นว่าจะได้รับการ

ลงโทษที่เป็นการกระท�าความรุนแรง 

 จากที่กล่าวไปทั้งหมด ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในโรงเรียนที่มาจากการ

เรียนรู้ทางสังคม ส่วนใหญ่นั้นก็มักจะเกิดมากจากการเรียนรู้ภายในโรงเรียนเอง อย่างการ

ลงโทษเด็กด้วยความรุนแรง หรือการลงโทษด้วยระบบอ�านาจการบัญชาท่ีแสดงถึงอ�านาจ 

นิยม ที่แฝงฝังอยู่ในระบบโรงเรียนมาอย่างยาวนาน ท�าให้ความรุนแรงที่มีข้อรองรับในการ 

กระท�านั้นเกิดขึ้น และถูกส่งต่อมาในสังคมอยู่เรื่อยไป

 3)  ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากสื่อสารมวลชน เป็นความรุนแรงท่ีเกิด

ขึ้นมาจากการเรียนรู้ทางสังคมจากสื่อประเภทต่าง ๆ ซึ่งมีพัฒนาการต่อมาจากการเรียนรู้

จากครอบครัว และการเรียนรู้จากโรงเรียน ยกตัวอย่างสื่อ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ 

เป็นต้น ซ่ึงบทความช้ินนี้จะกล่าวถึงความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากสื่อสารมวลชน  

2 รูปแบบ ได้แก่ ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนกับกลุ่มคนทางเช้ือชาติ และ 

ชาติพันธุ์ และความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนกับกลุ่มคนที่ถูกผลักออกมาจากสังคม  

โดยมีรายละเอียด ดังนี้

  3.1  ความรนุแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนกับกลุม่คนทางเช้ือชาติ และชาติพนัธุ์ 

เป็นความรุนแรงทีส่่วนใหญ่มสีาเหตมุาจากการมอีคติทางเช้ือชาติและชาตพินัธ์ุ ท่ีถูกประกอบ

สร้างผ่านการเรียนรู้ทางสังคม ทั้งจากที่ส่งผ่านมาในหนังสือเรียน หรือการผลิตซ�้าของ 

สื่อต่าง ๆ ที่น�าเสนอมายาคติความเป็นอื่นท่ีแตกต่างไปจากตัวเอง ท�าให้เกิดการกดทับ 

หรือเอารัดเอาเปรียบต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลดังกล่าว ผลักดันให้ความรุนแรงทั้งความ

รนุแรงเชิงโครงสร้างและความรุนแรงทางตรงเกิดข้ึน โดยทีก่ลุม่คนชาติพนัธุ ์หรอืผูท้ีม่คีวาม 

แตกต่างทางเช้ือชาติจ�าต้องยอมรับ และอดทนต่อความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง  

จนการกระท�าที่เป็นความรุนแรงกลายเป็นเรื่องธรรมดาท่ียอมรับกันในสังคม (อดิศร  

เกิดมงคล, 2546) ซ่ึงจากการศึกษา ผู้เขียนจะขอยกตัวอย่างงานวิจัยเรื่อง “แรงงาน

ต่างด้าวในภาคประมงกับความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม” ของวราภรณ์ มนต์ไตรเวศย์ (2556)  

มาสังเคราะห์ให้เห็นภาพอย่างชัดเจน โดยงานวิจัยดังกล่าว ได้มีการชี้ให้เห็นว่า แรงงาน 

ข้ามชาติที่ได้มีการเข้ามาท�างานในภาคอุตสาหกรรมประมงของประเทศไทยมีการได้รับการ 

กดทับและเอารัดเอาเปรียบจากนายทุน กล่าวคือ มีการได้รับการข่มขู่จะไม่ให้ค่าแรงงาน

ถ้าหากหยุดงาน หรือถูกกดค่าแรงงานท่ีต�่ากว่าค่าแรงงานข้ันต�่าในไทย รวมไปถึงไม่ได้รับ 

สวัสดิการทางด้านสุขภาพ จนท�าให้แรงงานข้ามชาติดังกล่าวต้องใช้ชีวิตอยู่อย่างทุกข ์

ทรมาน จากที่กล่าวไป จะเห็นได้ว่าความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนนั้น มีสาเหตุ 

มาจากการมีอคติทางชาติพันธุ์ท่ีมีต่อแรงงานข้ามชาติ โดยสาเหตุของการมีอคติเกิดมา

จากการเรียนรู้ทางสังคมทั้งแบบทางตรงและทางอ้อม ซ่ึงการเรียนรู้แบบทางตรงคือ  
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ตีตราต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนไปโดยปริยาย ถ้าหากออกมาโต้แย้งก็อาจกลายเป็นว่าจะได้รับการ

ลงโทษที่เป็นการกระท�าความรุนแรง 

 จากที่กล่าวไปทั้งหมด ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นในโรงเรียนที่มาจากการ

เรียนรู้ทางสังคม ส่วนใหญ่นั้นก็มักจะเกิดมากจากการเรียนรู้ภายในโรงเรียนเอง อย่างการ

ลงโทษเด็กด้วยความรุนแรง หรือการลงโทษด้วยระบบอ�านาจการบัญชาท่ีแสดงถึงอ�านาจ 

นิยม ที่แฝงฝังอยู่ในระบบโรงเรียนมาอย่างยาวนาน ท�าให้ความรุนแรงที่มีข้อรองรับในการ 

กระท�านั้นเกิดขึ้น และถูกส่งต่อมาในสังคมอยู่เรื่อยไป

 3)  ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากสื่อสารมวลชน เป็นความรุนแรงท่ีเกิด

ขึ้นมาจากการเรียนรู้ทางสังคมจากสื่อประเภทต่าง ๆ ซึ่งมีพัฒนาการต่อมาจากการเรียนรู้

จากครอบครัว และการเรียนรู้จากโรงเรียน ยกตัวอย่างสื่อ เช่น สื่อสิ่งพิมพ์ สื่อโทรทัศน์ 

เป็นต้น ซ่ึงบทความช้ินนี้จะกล่าวถึงความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดจากสื่อสารมวลชน  

2 รูปแบบ ได้แก่ ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนกับกลุ่มคนทางเช้ือชาติ และ 

ชาติพันธุ์ และความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนกับกลุ่มคนที่ถูกผลักออกมาจากสังคม  

โดยมีรายละเอียด ดังนี้

  3.1  ความรนุแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีเกิดข้ึนกับกลุม่คนทางเช้ือชาติ และชาติพนัธุ์ 

เป็นความรุนแรงทีส่่วนใหญ่มสีาเหตมุาจากการมอีคติทางเช้ือชาติและชาตพินัธ์ุ ท่ีถูกประกอบ

สร้างผ่านการเรียนรู้ทางสังคม ทั้งจากที่ส่งผ่านมาในหนังสือเรียน หรือการผลิตซ�้าของ 

สื่อต่าง ๆ ที่น�าเสนอมายาคติความเป็นอื่นท่ีแตกต่างไปจากตัวเอง ท�าให้เกิดการกดทับ 

หรือเอารัดเอาเปรียบต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคลดังกล่าว ผลักดันให้ความรุนแรงท้ังความ

รนุแรงเชิงโครงสร้างและความรุนแรงทางตรงเกิดข้ึน โดยท่ีกลุม่คนชาติพนัธุ ์หรอืผูท้ีม่คีวาม 

แตกต่างทางเช้ือชาติจ�าต้องยอมรับ และอดทนต่อความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนกับตนเอง  

จนการกระท�าที่เป็นความรุนแรงกลายเป็นเรื่องธรรมดาท่ียอมรับกันในสังคม (อดิศร  

เกิดมงคล, 2546) ซ่ึงจากการศึกษา ผู้เขียนจะขอยกตัวอย่างงานวิจัยเรื่อง “แรงงาน

ต่างด้าวในภาคประมงกับความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม” ของวราภรณ์ มนต์ไตรเวศย์ (2556)  

มาสังเคราะห์ให้เห็นภาพอย่างชัดเจน โดยงานวิจัยดังกล่าว ได้มีการชี้ให้เห็นว่า แรงงาน 

ข้ามชาติที่ได้มีการเข้ามาท�างานในภาคอุตสาหกรรมประมงของประเทศไทยมีการได้รับการ 

กดทับและเอารัดเอาเปรียบจากนายทุน กล่าวคือ มีการได้รับการข่มขู่จะไม่ให้ค่าแรงงาน

ถ้าหากหยุดงาน หรือถูกกดค่าแรงงานท่ีต�่ากว่าค่าแรงงานข้ันต�่าในไทย รวมไปถึงไม่ได้รับ 

สวัสดิการทางด้านสุขภาพ จนท�าให้แรงงานข้ามชาติดังกล่าวต้องใช้ชีวิตอยู่อย่างทุกข ์

ทรมาน จากที่กล่าวไป จะเห็นได้ว่าความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนนั้น มีสาเหตุ 

มาจากการมีอคติทางชาติพันธุ์ท่ีมีต่อแรงงานข้ามชาติ โดยสาเหตุของการมีอคติเกิดมา

จากการเรียนรู้ทางสังคมทั้งแบบทางตรงและทางอ้อม ซ่ึงการเรียนรู้แบบทางตรงคือ  
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การน�าเสนออคติต่อชาติพันธุ์ผ่านหนังสือเรียนประวัติศาสตร์ที่มีคนไทยเป็นตัวเอกที่น่า

เชิดชู ในขณะที่น�าเสนอให้คนพม่าเป็นตัวร้าย ส่วนการเรียนรู้ทางอ้อม เช่น การผลิตซ�้า

ในสื่อมวลชนที่น�าเสนอภาพให้แรงงานข้ามชาติเป็นบุคคลที่น่ากลัว น่าเกลียด ไม่น่าคบหา 

เช่น ในละครบางเรื่องเมื่อมีการพูดถึงแรงงานพม่า ก็จะมีการแสดงท่าทางรังเกียจ  

เป็นต้น อีกท้ังการน�าเสนอให้เห็นถึงความเป็นอื่นท่ีมีการแบ่งแยกที่ท�าให้ตัวเรามองว่า 

ตัวเรามีความเหนือกว่า สิ่งเหล่านี้ประกอบสร้างให้เกิดการมีอคติต่อชาติพันธุ์ได้อย่าง 

ชัดเจน และการผลิตซ�้าผ่านสื่ออยู่เรื่อย ๆ ล้วนแล้วแต่ส่งผลต่อการเปิดพื้นที่ในการสร้าง 

ให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมต่อกลุ่มบุคคลดังกล่าวอย่างทวีคูณ เอื้อให้เกิดการกดทับ 

หรือเอารัดเอาเปรียบแรงงานข้ามชาติ หรือกลุ่มทางชาติพันธุ์ ให้พวกเขาไม่ได้รับสิทธ ิ

ในเร่ืองต่าง ๆ อย่างท่ีควรจะเป็น จนคนมองว่าความรุนแรงที่เกิดข้ึนดังกล่าวนั้นเป็น 

เรื่องปกติที่เกิดขึ้นภายในสังคม (อดิศร เกิดมงคล, 2546) ดังนั้น จะเห็นได้ว่า การเรียน

รู้ทางสังคมมีส่วนในการถ่ายทอดความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่สร้างให้เกิดการกดทับหรือ 

เอารัดเอาเปรียบกลุ่มคนชาติพันธุ์ หรือผู้ท่ีมีความแตกต่างทางเช้ือชาติ ท่ีมาจากความ 

สัมพันธ์เชิงอ�านาจ ตั้งแต่อดีตมาจนถึงปัจจุบัน ให้ยังคงธ�ารงอยู่ในสังคม

  3.2 ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนกับกลุ่มคนที่ถูกผลักออกมาจาก 

สังคม ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนภายในสังคมที่ถูกส่ง 

ต่อมาจากการเรียนรู้ทางสังคมจะท�าให้กลุ่มคนมีการแยกตัวออกมาแสดงการตอบโต้ต่อ 

ความรุนแรงที่ตนเองเผชิญ ทว่าการตอบโต้นั้นกลับกลายเป็นการถูกการเรียนรู้ทางสังคม 

อีกส่วนหนึ่งก่อให้เกิดความรุนแรงในการกดทับการออกมาแสดงออกหรือตอบโต้อีกช้ันหนึ่ง

ของกลุ่มคนดังกล่าว ท�าให้กลุ่มคนนั้น ๆ กลายเป็นกลุ่มคนที่ถูกผลักออกจากสังคม หรือ

กลายเป็นความเป็นอื่น ซ่ึงผู้เขียนขอยกตัวอย่างผ่านงานวิจัยเรื่อง “วิถีนักบิด เวทีชีวิต 

แห่งความรุนแรง” ของภูเก็ต คังคายะ (2559) ที่ช้ีให้เห็นว่า สาเหตุของการท่ีกลุ่ม 

นักบิดออกมารวมกลุ่มกัน เหตุเนื่องมาจากความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีพวกเขาพบเจอ 

ในครอบครัว ซึ่งการที่พวกเขาออกมาแสดงออกผ่านการเป็นนักบิด เป็นการสะท้อนให้เห็น 

ถึงการตอบโต้ต่อการถูกกดทับจากผู้ที่มีอ�านาจเหนือกว่า ทว่า การเรียนรู ้ทางสังคม 

จากสื่อมวลชนได้ท�าให้การออกมาแสดงออกหรือตอบโต้ต่ออ�านาจท่ีพวกเขาเคยพบเจอ  

กลับกลายเป็นการน�าพาความรุนแรงทางวัฒนธรรมมากดทับการแสดงออกของพวกเขา 

อีกที ซึ่งจากการที่ผู้เขียนสังเคราะห์ข้อมูล พบว่า การเรียนรู้ทางสังคมที่ประกอบสร้างให ้

กลุ่มนักบิดดังกล่าวถูกผลักออกจากสังคม มีความเป็นอื่น เนื่องจากส่วนใหญ่มาจาก 

การเรียนรู้ทางสังคมแบบอ้อม กล่าวคือ สื่อแขนงต่าง ๆ มีการผลิตซ�้าสร้างภาพจ�าให ้

กลุ่มนักบิดดังกล่าวเป็นปัญหาของสังคม เป็นผู้ที่สร้างความเดือดร้อน ไม่มีส�านึกในการ 

เป็นสมาชิกท่ีดีของสังคม จ�าเป็นจะต้องมีมาตรการในการจัดการอย่างเด็ดขาด ซ่ึงในท่ีนี ้
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ก็คือการใช้ความรุนแรงกับกลุ่มนักบิด แสดงให้เห็นว่า แม้ว่ากลุ่มนักบิดจะมีการพยายาม 

ออกมาหาพื้นที่ในการแสดงออก แต่การแสดงออกด้วยความรุนแรงนั้นก็ถูกกดทับ 

ด้วยมาตรการความรุนแรงอีกทีหนึ่ง โดยที่การจัดการนั้นไม่ได้มองถึงความเท่าเทียม 

ของมนุษย์ และสาเหตุที่ท�าให้กลุ่มนักบิดดังกล่าวออกมาหาพื้นที่ในการแสดงออกต่อเรื่อง

ต่าง ๆ 

 จากที่กล่าวมาท้ังหมด สรุปได้ว่า สาเหตุหนึ่งที่ท�าให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ยังคงธ�ารงอยู่ได้ในสงัคม สาเหตุส่วนใหญ่มาจากการเรยีนรูท้างสงัคมผ่านสถาบันครอบครวั 

สถาบันการศึกษาระดบัโรงเรียน และสถาบันสือ่มวลชนต่าง ๆ  ทีส่่งผลต่อการขัดเกลาความ

คดิ ทศันคติ ความเช่ือ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรม ท่ีท�าให้ผูเ้รียนรู้มกีารคล้อยตามหรือ

มีแนวความคิดไปตามการเรียนรู้ทางสังคมที่เป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดบางสิ่งบางอย่าง 

จากผู้ท่ีมีอ�านาจไปสู่ผู้ท่ีไม่มีอ�านาจ หรือมีอ�านาจน้อยกว่า ไม่ว่าจะมีจุดประสงค์แอบแฝง

หรือไม่มีจุดประสงค์แอบแฝง แต่ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่มี

การกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจอยู่แล้ว เมื่อมีการเรียนรู้ทางสังคมมาเป็น 

เครื่องมือในการถ่ายทอดการกระท�าดังกล่าว ถือได้ว่าเป็นตัวเสริมให้การกดทับและ 

การเอารัดเอาเปรียบนั้นยังคงด�ารงอยู่ในสังคม กลายเป็นผลิตซ�้าการสร้างความชอบธรรม

ให้กับการใช้ความรุนแรงที่มีเหตุผลต่าง ๆ ในการรองรับการกระท�า ให้กลายเป็นเรื่องปกติ 

และแฝงฝังอยู่ในสังคมมาอย่างยาวนาน น�าไปสู่การแก้ปัญหาในเรื่องความรุนแรงดังกล่าว

ได้ยากมากขึ้น 

การตระหนักรู้ถึงความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมในปัจจุบัน

 ปัจจุบัน แม้ว่าสังคมจะมีการตระหนักรู้ในด้านของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ท่ีเกิดข้ึน รวมไปถึงมีการเกิดข้ึนถึงข้อบังคับทางกฎหมายเพื่อให้การคุ้มครองต่อผู้ท่ีได้รับ 

ความรุนแรงดังกล่าว (ดนยา สุเวทเวทิน, 2562) แต่ทว่า ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า  

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมนี้เป็นความรุนแรงท่ีแฝงฝังอยู่อย่างแนบเนียนอยู่ในสังคมไทย 

ประกอบกับความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนมักเป็นความรุนแรงท่ีมักมีการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบ

ต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจ มีการข่มขู่ บังคับผู้ที่ได้รับความรุนแรงนั้น ๆ ไม่ให้มีการตอบโต้ หรือ 

ออกมาเรียกร้องสิ่งที่ตนเองประสบพบเจอ มีการเกิดขึ้นภายในที่รโหฐาน หรือภายในบ้าน 

ซ่ึงมักถูกมองว่าเป็นเร่ืองภายในบ้านที่ไม่ควรออกมาเปิดเผย ท�าให้ความรุนแรงดังกล่าว 

ยังคงเป็นความรุนแรงท่ียังคืบคลานอยู่กับสังคม และสิ่งท่ีส�าคัญอย่างปฏิเสธไม่ได้เลย 

คือการเรียนรู้ทางสังคม ท่ียังคงเอื้อให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมดังกล่าวยังคงธ�ารงอยู่ได้

ต่อไป (สถาบันเพื่อการยุติธรรมแห่งประเทศไทย, 2563) 
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ก็คือการใช้ความรุนแรงกับกลุ่มนักบิด แสดงให้เห็นว่า แม้ว่ากลุ่มนักบิดจะมีการพยายาม 

ออกมาหาพื้นที่ในการแสดงออก แต่การแสดงออกด้วยความรุนแรงนั้นก็ถูกกดทับ 

ด้วยมาตรการความรุนแรงอีกทีหนึ่ง โดยที่การจัดการนั้นไม่ได้มองถึงความเท่าเทียม 

ของมนุษย์ และสาเหตุที่ท�าให้กลุ่มนักบิดดังกล่าวออกมาหาพื้นที่ในการแสดงออกต่อเรื่อง

ต่าง ๆ 

 จากที่กล่าวมาท้ังหมด สรุปได้ว่า สาเหตุหนึ่งที่ท�าให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ยังคงธ�ารงอยู่ได้ในสงัคม สาเหตุส่วนใหญ่มาจากการเรยีนรูท้างสงัคมผ่านสถาบันครอบครวั 

สถาบันการศึกษาระดบัโรงเรียน และสถาบันสือ่มวลชนต่าง ๆ  ทีส่่งผลต่อการขัดเกลาความ

คดิ ทศันคต ิความเช่ือ หรือการแสดงออกทางพฤติกรรม ท่ีท�าให้ผูเ้รียนรู้มกีารคล้อยตามหรือ

มีแนวความคิดไปตามการเรียนรู้ทางสังคมที่เป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดบางสิ่งบางอย่าง 

จากผู้ท่ีมีอ�านาจไปสู่ผู้ที่ไม่มีอ�านาจ หรือมีอ�านาจน้อยกว่า ไม่ว่าจะมีจุดประสงค์แอบแฝง

หรือไม่มีจุดประสงค์แอบแฝง แต่ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่มี

การกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจอยู่แล้ว เมื่อมีการเรียนรู้ทางสังคมมาเป็น 

เครื่องมือในการถ่ายทอดการกระท�าดังกล่าว ถือได้ว่าเป็นตัวเสริมให้การกดทับและ 

การเอารัดเอาเปรียบนั้นยังคงด�ารงอยู่ในสังคม กลายเป็นผลิตซ�้าการสร้างความชอบธรรม

ให้กับการใช้ความรุนแรงที่มีเหตุผลต่าง ๆ ในการรองรับการกระท�า ให้กลายเป็นเรื่องปกติ 

และแฝงฝังอยู่ในสังคมมาอย่างยาวนาน น�าไปสู่การแก้ปัญหาในเรื่องความรุนแรงดังกล่าว

ได้ยากมากขึ้น 

การตระหนักรู้ถึงความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมในปัจจุบัน

 ปัจจุบัน แม้ว่าสังคมจะมีการตระหนักรู้ในด้านของความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ที่เกิดข้ึน รวมไปถึงมีการเกิดข้ึนถึงข้อบังคับทางกฎหมายเพื่อให้การคุ้มครองต่อผู้ท่ีได้รับ 

ความรุนแรงดังกล่าว (ดนยา สุเวทเวทิน, 2562) แต่ทว่า ไม่อาจปฏิเสธได้เลยว่า  

ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมนี้เป็นความรุนแรงท่ีแฝงฝังอยู่อย่างแนบเนียนอยู่ในสังคมไทย 

ประกอบกับความรุนแรงที่เกิดข้ึนมักเป็นความรุนแรงท่ีมักมีการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบ

ต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจ มีการข่มขู่ บังคับผู้ที่ได้รับความรุนแรงนั้น ๆ ไม่ให้มีการตอบโต้ หรือ 

ออกมาเรียกร้องสิ่งที่ตนเองประสบพบเจอ มีการเกิดขึ้นภายในที่รโหฐาน หรือภายในบ้าน 

ซ่ึงมักถูกมองว่าเป็นเร่ืองภายในบ้านที่ไม่ควรออกมาเปิดเผย ท�าให้ความรุนแรงดังกล่าว 

ยังคงเป็นความรุนแรงที่ยังคืบคลานอยู่กับสังคม และสิ่งท่ีส�าคัญอย่างปฏิเสธไม่ได้เลย 

คือการเรียนรู้ทางสังคม ท่ียังคงเอื้อให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมดังกล่าวยังคงธ�ารงอยู่ได้

ต่อไป (สถาบันเพื่อการยุติธรรมแห่งประเทศไทย, 2563) 
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 จากท่ีกล่าว จะเห็นได้ว่าการเรียนรู้ทางสังคมถือเป็นปัจจัยหนึ่งที่ท�าให้เกิดการ 

ส่งต่อความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมให้ยังคงด�ารงอยู่ในสังคม ดังนั้น การที่จะลดความรุนแรง

เชิงวัฒนธรรมให้มีการเกิดขึ้นน้อยลงในสังคมได้ ผู้เขียนจึงมองว่า สิ่งหนึ่งที่มีความส�าคัญ

ที่จะต้องมีการจัดการเป็นล�าดับแรก ๆ คือ การจัดการกับการเรียนรู้ทางสังคม ให้การ 

ส่งต่อ ถ่ายทอด หรือผลิตซ�้าความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมให้ลดน้อยลง เพื่อให้การเรียนรู ้

เก่ียวกับความคิด ทัศนคติ หรือพฤติกรรมการกระท�าความรุนแรงที่อาจเป็นต้นแบบ 

ในการมีพฤติกรรมการเลียนแบบให้มีจ�านวนท่ีลดน้อยลง น�ามาสู ่ความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมที่อาจลดน้อยลงเช่นเดียวกัน

บทสรุป

 จากการศึกษาความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม: ภาพสะท้อนการถูกกดทับจากการ 

เรียนรู้ทางสังคมในสังคมไทย สามารถสรุปได้ว่า รูปแบบของปรากฏการณ์ความรุนแรง

เชิงวัฒนธรรมที่เป็นผลมาจากความรุนแรงเชิงโครงสร้างที่เกิดขึ้นภายในสังคมไทย โดยที่มี

กระบวนการเรียนรู้ทางสังคมผ่านสถาบันครอบครัว สถาบันการศึกษาระดับโรงเรียน และ 

สถาบันสื่อสารมวลชน ที่ท�าหน้าท่ีถ่ายทอดและส่งต่อการกระท�าความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมมาต้ังแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน โดยการถ่ายทอดและส่งต่อความรุนแรงเชิง 

วัฒนธรรมนั้นมีความเก่ียวข้องกับความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างผู้ท่ีให้การเรียนรู้กับ 

ผู้เรียนรู้ ซึ่งเป็นการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไม่มีอ�านาจจากผู้ที่มีอ�านาจ กล่าวได้ว่ามี  

3 รูปแบบ ได้แก่ ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดขึ้นจากระบบครอบครัว ความรุนแรง

เชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบโรงเรียน และความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจาก

สื่อมวลชน 

 ส�าหรับความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เกิดข้ึนจากระบบครอบครัว เป็นความรุนแรง 

ท่ีมีสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากการเรียนรู้ทางสังคมท่ีถูกส่งต่อกันมาตั้งแต่ในอดีต ไม่ว่าจะเป็น 

ในเร่ืองของการส่งต่อหรือผลิตซ�้าวัฒนธรรมชายเป็นใหญ่ ที่ส่งผลต่อความสัมพันธ์เชิง 

อ�านาจของสามีต่อภรรยาที่ว่า สามีมีอ�านาจเหนือภรรยา สามีจะกระท�าการใด ๆ ที่เป็น

ความรุนแรงที่กดทับต่อภรรยาอย่างไรก็ได้ หรือในความสัมพันธ์เชิงอ�านาจระหว่างบิดา

มารดาท่ีกระท�าความรุนแรงต่อบุตร โดยที่การกระท�าความรุนแรงต่อบุตรนั้น มีสาเหตุ 

เนื่องมาจากการเรียนรู้ทางสังคมที่ถูกส่งต่อกันมาจากบรรพบุรุษที่ค่านิยมในสังคมส่วนใหญ ่

มักมีการอบรมเลี้ยงดูบุตรด้วยการใช้ความรุนแรง อย่างการตี หรือการดุด่า เป็นต้น  

ส่งผลให้เกิดการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจจากผู้ที่มีอ�านาจที่เป็นผลมาจากการเรียนรู้ทางสังคม 

เกิดข้ึน ส่งต่อกันมาต้ังแต่ในอดีตจนถึงปัจจุบัน จนถูกมองว่าเป็นเร่ืองที่เป็นมีความ 

ชอบธรรม และเป็นปกตใินสงัคม ส่วนความรนุแรงเชิงวัฒนธรรมทีเ่กิดข้ึนจากระบบโรงเรยีน 
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เป็นความรุนแรงท่ีก่อให้เกิดการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจภายในโรงเรียน ทั้งท่ีอยู่ในรูปแบบ 

ที่เกิดข้ึนภายใต้สายการบังคับบัญชา และความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนจากคุณครูสู ่นักเรียน  

โดยความรุนแรงที่เกิดข้ึนจากระบบภายในโรงเรียน ส่วนใหญ่มักจะเกิดมากจากการ 

เรียนรู้ทางสังคมภายในโรงเรียนเอง อาทิ การลงโทษเด็กด้วยความรุนแรงจากคุณครู  

หรือการลงโทษด้วยระบบอ�านาจการบังคับบัญชาที่แสดงถึงอ�านาจนิยม ท่ีแฝงฝังอยู่ใน 

ระบบโรงเรียนมาอย่างยาวนาน ท�าให้ความรุนแรงที่มีข้อรองรับในการกระท�านั้นเกิดขึ้น  

ถูกส่งต่อมา จนกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม และสุดท้าย ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ท่ีเกิดข้ึนจากสือ่มวลชน เป็นความรุนแรงท่ีเกิดจากการเรยีนรู้ทางสงัคมจากสือ่ประเภทต่าง ๆ  

ท่ีมีการผลิตเนื้อหาที่มีการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ผลักดัน 

ให้เกิดความรุนแรงทั้งความรุนแรงเชิงโครงสร้างและความรุนแรงทางตรงเกิดข้ึน ท�าให ้

กลุ่มบุคคลหรือบุคคลถูกกดทับในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ถูกกดทับจากความเป็นเช้ือชาติ  

หรือชาติพันธุ์ หรือถูกท�าให้กลายเป็นกลุ่มคนที่ถูกผลักออกมาจากสังคม ประกอบกับ 

เมื่อมีการผลิตซ�้าในสื่อที่มีมากยิ่งขึ้น ท�าให้ผู้เรียนรู้เกิดการเรียนรู้จนกลายเป็นความเคยชิน 

จนท�าให้กระท�าท่ีเป็นความรุนแรงกลายเป็นเร่ืองธรรมดาที่ยอมรับกันในสังคมไปโดย 

ปริยาย

 จากที่กล่าวไป สรุปได้ว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่มีการสร้างข้ออ้างในการ 

ให้ความชอบธรรมกับการกระท�าความรุนแรงระหว่างผู้ที่มีอ�านาจต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจให้ 

สามารถพึงกระท�าได้ และเป็นเรื่องที่เป็นปกติในสังคม มีการถูกส่งผ่านมาจากอดีต 

มาจนถึงปัจจุบันด้วยจากการเรียนรู้ทางสังคมท่ีเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดและส่งต่อ  

โดยท่ีการเรียนรู้ทางสังคมนั้นมีหน้าท่ีในการขัดเกลาความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ และ 

การประพฤติปฏิบัติของผู ้คนในสังคม ผ่านสถาบันทางสังคมอย่างสถาบันครอบครัว  

สถาบันโรงเรียน หรือสถาบันสื่อสารมวลชน ท�าให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เป็นการ 

กดทับหรือเอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไม่มีอ�านาจนั้น ยังคงถูกส่งต่อและผลิตซ�้าอยู่ในสังคม 
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เป็นความรุนแรงท่ีก่อให้เกิดการกดทับผู้ที่ไม่มีอ�านาจภายในโรงเรียน ทั้งท่ีอยู่ในรูปแบบ 

ที่เกิดข้ึนภายใต้สายการบังคับบัญชา และความรุนแรงท่ีเกิดข้ึนจากคุณครูสู ่นักเรียน  

โดยความรุนแรงที่เกิดข้ึนจากระบบภายในโรงเรียน ส่วนใหญ่มักจะเกิดมากจากการ 

เรียนรู้ทางสังคมภายในโรงเรียนเอง อาทิ การลงโทษเด็กด้วยความรุนแรงจากคุณครู  

หรือการลงโทษด้วยระบบอ�านาจการบังคับบัญชาที่แสดงถึงอ�านาจนิยม ท่ีแฝงฝังอยู่ใน 

ระบบโรงเรียนมาอย่างยาวนาน ท�าให้ความรุนแรงที่มีข้อรองรับในการกระท�านั้นเกิดขึ้น  

ถูกส่งต่อมา จนกลายเป็นเรื่องปกติในสังคม และสุดท้าย ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรม 

ทีเ่กิดข้ึนจากสือ่มวลชน เป็นความรุนแรงท่ีเกิดจากการเรยีนรู้ทางสงัคมจากสือ่ประเภทต่าง ๆ  

ที่มีการผลิตเนื้อหาที่มีการกดทับหรือเอารัดเอาเปรียบต่อบุคคลหรือกลุ่มบุคคล ผลักดัน 

ให้เกิดความรุนแรงทั้งความรุนแรงเชิงโครงสร้างและความรุนแรงทางตรงเกิดข้ึน ท�าให ้

กลุ่มบุคคลหรือบุคคลถูกกดทับในด้านใดด้านหนึ่ง เช่น ถูกกดทับจากความเป็นเช้ือชาติ  

หรือชาติพันธุ์ หรือถูกท�าให้กลายเป็นกลุ่มคนท่ีถูกผลักออกมาจากสังคม ประกอบกับ 

เมื่อมีการผลิตซ�้าในสื่อที่มีมากยิ่งขึ้น ท�าให้ผู้เรียนรู้เกิดการเรียนรู้จนกลายเป็นความเคยชิน 

จนท�าให้กระท�าท่ีเป็นความรุนแรงกลายเป็นเร่ืองธรรมดาท่ียอมรับกันในสังคมไปโดย 

ปริยาย

 จากที่กล่าวไป สรุปได้ว่า ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมท่ีมีการสร้างข้ออ้างในการ 

ให้ความชอบธรรมกับการกระท�าความรุนแรงระหว่างผู้ที่มีอ�านาจต่อผู้ที่ไม่มีอ�านาจให้ 

สามารถพึงกระท�าได้ และเป็นเรื่องที่เป็นปกติในสังคม มีการถูกส่งผ่านมาจากอดีต 

มาจนถึงปัจจุบันด้วยจากการเรียนรู้ทางสังคมท่ีเป็นเครื่องมือในการถ่ายทอดและส่งต่อ  

โดยท่ีการเรียนรู้ทางสังคมนั้นมีหน้าท่ีในการขัดเกลาความคิด ความเช่ือ ทัศนคติ และ 

การประพฤติปฏิบัติของผู ้คนในสังคม ผ่านสถาบันทางสังคมอย่างสถาบันครอบครัว  

สถาบันโรงเรียน หรือสถาบันสื่อสารมวลชน ท�าให้ความรุนแรงเชิงวัฒนธรรมที่เป็นการ 

กดทับหรือเอารัดเอาเปรียบผู้ที่ไม่มีอ�านาจนั้น ยังคงถูกส่งต่อและผลิตซ�้าอยู่ในสังคม 
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บทคัดย่อ

 การวิจยันีม้วีตัถุประสงค์ดังนี ้1) เพือ่ศกึษาความจงรกัภกัดีต่อการซ้ือสนิค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพือ่เปรียบเทยีบความจงรักภกัดใีนการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

และ 3) เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ 

ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิธวิีจยัเชิงส�ารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู จากประชาชนทีอ่ยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีเ่คยซ้ือสนิค้าออนไลน์ จ�านวน 

400 ตัวอย่าง ท�าการวิเคราะห์ข้อมลูด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) รองลงมาคือ ด้าน

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) และ

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) ตามล�าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่อีายุแตกต่างกันมคีวามจงรกัภกัดใีนการซ้ือสนิค้าออนไลน์

แตกต่างกัน และยังพบว่า ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) และ

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 (Trust in Third Party) มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�าคัญ  

ซ่ึงตัวแปรท้ังสอง สามารถอธิบายความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) 

ค�าส�าคัญ: ความจงรักภักดี ความไว้วางใจ การซื้อสินค้าออนไลน์
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บทคัดย่อ

 การวิจยันีม้วีตัถุประสงค์ดังนี ้1) เพือ่ศกึษาความจงรกัภกัดต่ีอการซ้ือสนิค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล 2) เพือ่เปรียบเทยีบความจงรักภกัดใีนการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล 

และ 3) เพื่อศึกษาความไว้วางใจที่มีผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของ 

ผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครและปริมณฑล เป็นการวิธวิีจยัเชิงส�ารวจ (Survey Research) 

โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม

ข้อมลู จากประชาชนทีอ่ยู่ในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีเ่คยซ้ือสนิค้าออนไลน์ จ�านวน 

400 ตัวอย่าง ท�าการวิเคราะห์ข้อมลูด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และ 

การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ระดับความจงรักภักดีของผู้บริโภคใน

การซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก 

โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) รองลงมาคือ ด้าน

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) และ

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) ตามล�าดับ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคใน

กรงุเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่อีายุแตกต่างกันมคีวามจงรกัภกัดใีนการซ้ือสนิค้าออนไลน์

แตกต่างกัน และยังพบว่า ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต (Trust in the Internet) และ

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 (Trust in Third Party) มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีของ

ผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอย่างมีนัยส�าคัญ  

ซ่ึงตัวแปรท้ังสอง สามารถอธิบายความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าออนไลน์ 

ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) 

ค�าส�าคัญ: ความจงรักภักดี ความไว้วางใจ การซื้อสินค้าออนไลน์
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Abstract

 The objectives of this study are 1) to determine the level of online 

consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region, 2) to compare the level 

of online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region, classified by  

individual attributes, and 3) to examine the affect of trust on online consumer 

loyalty in Bangkok Metropolitan Region. The survey research was employed 

and online questionnaires were used to collect the data from 400 online 

consumers in Bangkok Metropolitan Region. The statistical techniques used 

to analyze the data included percentage, mean, standard deviation, t-test, 

F-test, and multiple regression analysis. The findings show that in overall,  

the level of online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region is at 

high level. The results of this analysis also show that the highest mean  

of online consumer loyalty is Repurchase, followed by Commitment,  

Recommendation, and Referral, respectively. The results of hypothesis testing 

reveal that consumers in Bangkok Metropolitan Region who have different in 

age have statistically different in level of online loyalty. It is also found that 

Trust in the Internet and Trust in Third Party have significant and positive 

effect on online consumer loyalty in Bangkok Metropolitan Region. The results 

indicate that 20% of the variance in online consumer loyalty in Bangkok 

Metropolitan Region can be explained by Trust in the Internet and Trust in 

Third Party (R2 = 0.20).

Keywords: Consumer Loyalty, Trust, Online Purchasing
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บทน�า

 ปัจจุบันการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ของคนไทยได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างชัดเจน 

เนือ่งจากความสะดวกสบายในการซ้ือสนิค้า สามารถซ้ือได้ทกุทีท่กุเวลาโดยไม่ต้องเสยีเวลา

ในการเดินทาง จากการส�ารวจของส�านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ หรือ สพธอ. 

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่าในปี พ.ศ. 2557 มูลค่าของ e-Commerce 

มีมูลค่า 2.03 ล้านล้านบาท ในระยะเวลาเพียง 5 ปี สามารถเติบโตจนมีมูลค่าสูงถึง  

3. 76 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2561 และในปี 2562 มีมูลค่าสูงถึง 4 ล้านล้านบาท  

จากตัวเลขดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะก้าวเข้าสู่

แพลตฟอร์มออนไลน์มากยิง่ข้ึน ส่งผลให้ช่องทางการซ้ือขายออนไลน์มแีพลตฟอร์มให้บรกิาร

มากมาย เช่น Website, e-Marketplace, Social Commerce เป็นต้น (ส�านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2563) จากผลส�ารวจของ Future Shopper 2021 

โดย วันเดอร์แมน ธอมสัน เผยผลส�ารวจ 28,000 คนใน 17 ประเทศทั่วโลก พบว่า 

คนไทยมีอัตราในการใช้ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน์สูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในช่วงการ 

แพร่ระบาดของโควิด-19 แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิค-19 แนวโน้มในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ก็จะมีอัตราที่เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) แต่

สิ่งท่ีเป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคก็คือ ความกลัวที่จะโดนหลอกลวง  

การได้สินค้าไม่ตรงตามท่ีแสดงไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ความไม่ปลอดภัยในการช�าระ

เงินออนไลน์ ความน่าเชื่อของผู้ขาย เป็นต้น จากผลส�ารวจของส�านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563  

พบว่า 63.7% ของผูต้อบแบบสอบถามระบุว่าผูบ้รโิภคใช้อนิเตอร์เนต็ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์  

ซึ่งเพิ่มขึ้น 10% จากปีที่ผ่านมา แต่ยังพบว่ามีคนจ�านวนหนึ่งถึง 32.7% ที่ไม่ซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ โดยเหตุผลหลักคือขาดความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ จากสถิติ 

ในเร่ืองร้องเรียนออนไลน์จากสายด่วน 1212 OCC Service (Online Complaint  

Center) ของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างเดือน ต.ค. – ก.ย. 

2563 ทั้งหมด 44,907 ครั้ง มีปัญหาการซื้อขายออนไลน์ถึง 20,300 ครั้ง เป็นอันดับ 2  

รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย ซ่ึงปัญหาเหล่านี้อาจส่งผลต่อความเช่ือมั่นในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

 ปัจจุบันหน่วยงานของภาครัฐได้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม

และสนับสนุนการท�า e-Commerce เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ซ้ือและผู้ขาย เช่น  

กรมพัฒนาธุรกิจกระทรวงพาณิชย์ ได้ออกเครื่องหมายการค้าออนไลน์ ได้แก่ DBD  

Registered, DBD Verified เพือ่รบัรองความน่าเช่ือถือในการประกอบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ส�าหรบัแพลตฟอร์มการซ้ือสนิค้าออนไลน์อืน่ ๆ  ก็มวิีธกีารต่าง ๆ  เพือ่เพิม่ความน่าเช่ือถือให้แก่ 
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บทน�า

 ปัจจุบันการซ้ือขายสินค้าออนไลน์ของคนไทยได้รับความนิยมเพิ่มข้ึนอย่างชัดเจน 

เนือ่งจากความสะดวกสบายในการซ้ือสนิค้า สามารถซ้ือได้ทกุทีท่กุเวลาโดยไม่ต้องเสยีเวลา

ในการเดินทาง จากการส�ารวจของส�านกังานพฒันาธุรกรรมทางอเิลก็ทรอนกิส์ หรือ สพธอ. 

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม พบว่าในปี พ.ศ. 2557 มูลค่าของ e-Commerce 

มีมูลค่า 2.03 ล้านล้านบาท ในระยะเวลาเพียง 5 ปี สามารถเติบโตจนมีมูลค่าสูงถึง  

3. 76 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2561 และในปี 2562 มีมูลค่าสูงถึง 4 ล้านล้านบาท  

จากตัวเลขดังกล่าวแสดงให้เห็นถึงโอกาสในการเติบโตของธุรกิจต่าง ๆ ที่จะก้าวเข้าสู่

แพลตฟอร์มออนไลน์มากยิง่ข้ึน ส่งผลให้ช่องทางการซ้ือขายออนไลน์มแีพลตฟอร์มให้บรกิาร

มากมาย เช่น Website, e-Marketplace, Social Commerce เป็นต้น (ส�านักงานพัฒนา

ธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ [สพธอ], 2563) จากผลส�ารวจของ Future Shopper 2021 

โดย วันเดอร์แมน ธอมสัน เผยผลส�ารวจ 28,000 คนใน 17 ประเทศทั่วโลก พบว่า 

คนไทยมีอัตราในการใช้ช่องทางช้อปปิ้งออนไลน์สูงท่ีสุดในโลก โดยเฉพาะในช่วงการ 

แพร่ระบาดของโควิด-19 แม้เป็นยุคหลังการแพร่ระบาดของโควิค-19 แนวโน้มในการ

ซ้ือสินค้าออนไลน์ก็จะมีอัตราที่เติบโตข้ึนเรื่อย ๆ (กองบรรณาธิการ TCIJ, 2564) แต่

สิ่งที่เป็นอุปสรรคต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคก็คือ ความกลัวที่จะโดนหลอกลวง  

การได้สินค้าไม่ตรงตามท่ีแสดงไว้บนแพลตฟอร์มออนไลน์ ความไม่ปลอดภัยในการช�าระ

เงินออนไลน์ ความน่าเชื่อของผู้ขาย เป็นต้น จากผลส�ารวจของส�านักงานพัฒนาธุรกรรม

ทางอิเล็กทรอนิกส์ ในเรื่องพฤติกรรมของผู้ใช้อินเตอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2563  

พบว่า 63.7% ของผูต้อบแบบสอบถามระบุว่าผูบ้รโิภคใช้อนิเตอร์เนต็ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์  

ซึ่งเพิ่มขึ้น 10% จากปีที่ผ่านมา แต่ยังพบว่ามีคนจ�านวนหนึ่งถึง 32.7% ที่ไม่ซื้อสินค้า

ทางออนไลน์ โดยเหตุผลหลักคือขาดความเช่ือมั่นในการซ้ือสินค้าออนไลน์ จากสถิติ 

ในเร่ืองร้องเรียนออนไลน์จากสายด่วน 1212 OCC Service (Online Complaint  

Center) ของส�านักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ ระหว่างเดือน ต.ค. – ก.ย. 

2563 ทั้งหมด 44,907 ครั้ง มีปัญหาการซื้อขายออนไลน์ถึง 20,300 ครั้ง เป็นอันดับ 2  

รองจากปัญหาเว็บไซต์ผิดกฎหมาย ซ่ึงปัญหาเหล่านี้อาจส่งผลต่อความเช่ือม่ันในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ 

 ปัจจุบันหน่วยงานของภาครัฐได้มีแนวทางและมาตรการต่าง ๆ เพื่อส่งเสริม

และสนับสนุนการท�า e-Commerce เพื่อสร้างความเช่ือมั่นให้แก่ผู้ซ้ือและผู้ขาย เช่น  

กรมพัฒนาธุรกิจกระทรวงพาณิชย์ ได้ออกเครื่องหมายการค้าออนไลน์ ได้แก่ DBD  

Registered, DBD Verified เพือ่รบัรองความน่าเช่ือถือในการประกอบพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์ 

ส�าหรบัแพลตฟอร์มการซ้ือสนิค้าออนไลน์อืน่ ๆ  ก็มวิีธกีารต่าง ๆ  เพือ่เพิม่ความน่าเช่ือถือให้แก่ 
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ร้านค้าของตน เช่น การให้เรตติงร้านค้า การให้เครดิตร้านค้า การติดป้ายแนะน�า 

ร้านค้า การรีวิวสินค้า เป็นต้น (สพธอ, 2564) รวมไปถึงองค์กรผู้ให้บริการในการท�า 

ธุรกรรมทางการเงินมีระบบรักษาความปลอดภัย (Verified by visa, Master Card  

Secure code, Digital Certificate, Digital Signature) เพื่อแจ้งเตือนผู้บริโภคในการ

ท�าธุรกรรมทางการเงิน ซ่ึงจะสร้างความเช่ือมั่นให้ลูกค้าในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน 

(สพธอ, 2564).

 ดงันัน้ความเชือ่มัน่ในการซ้ือขายสนิค้าออนไลน์จงึเป็นสิง่ส�าคญัมากกว่าการซ้ือขาย

สินค้าในช่องทางปกติแบบด้ังเดิม เนื่องจากผู้บริโภคไม่ได้เดินทางไปยังร้านค้าเพื่อพบหน้า 

ผู้ขายโดยตรง ไม่ได้เห็นหรือสัมผัสสินค้าและบริการ อาจท�าให้ได้สินค้าท่ีไม่ตรงตาม 

ความต้องการท�าให้ ผู ้บริโภคจึงต้องประเมินความน่าเช่ือถือของผู ้ขายจากการที่ได้

ข้อมูลไม่ครบถ้วน รวมไปถึงความปลอดภัยจากการท�าธุรกรรมทางการเงิน ดังนั้นธุรกิจ 

จึงควรให้ความส�าคัญกับปัญหาเหล่านี้ ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาถึงความไว้วางใจที่มีผล 

ต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

เพื่อเป็นแนวทางส�าหรับผู้ประกอบการหรือผู้ที่สนใจน�าไปประยุกต์ใช้ในการพัฒนาธุรกิจ 

การซ้ือขายสินค้าออนไลน์เพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค สร้าง

ความเช่ือมั่นและท�าให้ผู้บริโภคเกิดความพึงพอใจ ซ่ึงจะส่งผลให้เกิดความภักดีต่อธุรกิจใน 

อนาคตได้

วัตถุประสงค์ของการวิจัย

 1. เพื่อศึกษาความจงรักภักดีในการซ้ือสินค ้าออนไลน ์ของผู ้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล

 2. เพื่อเปรียบเทียบความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล

 3. เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไว้วางใจที่มีต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 

 แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

 Oliver (1999) ได้ให้ความหมายความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)  

ว่าความจงรักภักดีของลูกค้า คือความรู้สึกผูกพันอย่างลึกซึ้งของลูกค้าในอันที่จะซื้อซ�้าหรือ

กลับมาอุดหนุนสินค้าและบริการอย่างสม�่าเสมอในอนาคต เป็นมุมมองทั้งในด้านพฤติกรรม 

ซึ่งเห็นได้ชัดเจน เช่น การกลับมาซื้อซ�้า การบอกต่อหรือการแนะน�าผู้อื่น และด้านทัศนคติ
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ซึ่งจะสะท้อนให้เห็นถึงความรู้สึกที่ซ่อนอยู่ลึก ๆ ในจิตใจ เช่น มีความรู้สึกผูกพัน การมี

ทัศนคติที่ดีต่อองค์กร ส�าหรับทางการตลาดตัวช้ีวัดที่แสดงถึงความภักดีของลูกค้า ได้แก่ 

การกลับมาซ้ือซ�้า และการแนะน�าหรือบอกต่อผู้อื่น  (Flavián, Martinez, & Polo, 

2001) เมื่อความจงรักภักดีเกิดจากการที่ลูกค้ามีความเช่ือถือ มีความพึงพอใจในสินค้า 

และบริการ จนมีการซื้อบริการซ�้าและแนะน�าให้คนใกล้ชิดซื้อด้วย โดย คฑาวุธ เจียมบัว  

และ สันติธร ภูริภักดี (2563) พบว่าปัจจัยที่ก�าหนดความจงรักภักดีของลูกค้า มี 4 ปัจจัย 

ได้แก่ การกลับมาใช้บริการซ�้า พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น ความรู้สึกผูกพัน และการ 

อ้างถึงในทางที่ดี 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ

 ความไว้วางใจ (Trust) ไม่ได้เป็นสิ่งที่สามารถเกิดขึ้นเองได้ตามธรรมชาติ แต่เป็น

ปัจจัยท่ีให้ความส�าคัญที่ใช้ในการคาดการณ์เหตุการณ์ท่ีจะเกิดข้ึนในอนาคต ซ่ึงมีทั้งความ

แน่นอนและความไม่แน่นอน เป็นปัจจัยที่ส่งเสริมให้บุคคลแต่ละบุคคลต้องท�าการปรับตัว

เพื่อเข้าสู่สังคมและสิ่งแวดล้อมท่ีมีความซับซ้อน เช่น กลุ่มสมาชิก กลุ่มเชื้อชาติ หรือ 

กลุ่มบุคคลซ่ึงมีความชอบส่วนตัวเหมือนกันเป็นต้นโดยส�าหรับการด�าเนินธุรกิจการสร้าง

ความไว้วางใจเป็นการสร้างความสมัพนัธ์อนัดรีะหว่างผูป้ระกอบการกับลกูค้าและเป็นปัจจยั

ที่ท�าให้นักการตลาดหรือผู้ประกอบการได้ประสบความส�าเร็จ Moorman, Deshpande, 

and Zaltman (1993, อ้างถึงใน ธีรพงษ์ เที่ยงสมพงษ์, 2551, น. 29) ได้ให้ความหมาย 

ของความไว้วางใจว่า เป็นพื้นฐานของความสัมพันธ์ทางการติดต่อสื่อสารในการให้บริการ

แก่ลูกค้า องค์กรจ�าเป็นต้องเรียนรู้ทฤษฎีความสัมพันธ์ใกล้ชิด ความคุ้นเคยเพื่อที่จะ 

ครองใจลูกค้า ส�าหรับในบริบทการซ้ือสินค้าออนไลน์ มักจะเน้นไปที่การระบุปัจจัยที่มี 

อิทธิพลต่อความไว้วางใจ ซ่ึงการวิเคราะห์ความไว้วางใจก็เป็นหนึ่งในตัวท�านายความภักดี 

ของลูกค้าได้ (Lionello, Slongo, & Matos, 2020) การวิเคราะห์ประเภทหรือมิติ 

ต่าง ๆ ของความไว้วางใจในการซื้อออนไลน์ระบุว่าความไว้วางใจในผู้ขาย ความไว้วางใจ 

ในอนิเตอร์เนต็ และความเช่ือถือในบคุคลที ่3 มอีทิธิพลเชิงบวกต่อทศันคตขิองลกูค้าในการ

ซื้อสินค้าหรือบริการออนไลน์ (Bianchi & Andrews, 2012) ดังนั้นแนวคิดเรื่องความไว้

วางใจที่จะปรากฏในงานวิจัยนี้ จะน�าแนวคิดของ de Matos, Curth and Garcia (2020) 

ซ่ึงได้พฒันาเป็นกรอบแนวคดิเพือ่ศกึษาความไว้วางใจในมติิต่าง ๆ  ได้แก่ (1) ความวางใจใน

ผูข้าย (Trust in the Vendor) (2) ความน่าเช่ือถือในอนิเทอร์เนต็ (Trust in the Internet) 

และ (3) ความไว้วางใจในบุคคลที่สาม (Trust in Third Party) มีดังนี้
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 ความวางใจในตัวผูข้าย (Trust in the Vendor) คือความเต็มใจทีล่กูค้าจะซ้ือสนิค้า

กับผู้ขายคนใดก็ตามที่สามารถสร้างความมั่นใจให้กับลูกค้าได้ (Moorman et al., 1993,  

p. 82) ความไว้วางใจของลูกค้ามีผลกระทบส�าคัญต่อโครงสร้างทางพฤติกรรมและ 

โดยเฉพาะอย่างย่ิงต่อความภักดีของลูกค้าหรือความมุ่งมั่นในการสนับสนุนผู้ขายออนไลน์

ในอนาคต (Verma, Sharma, & Sheth, 2016; Zimaitis, Degutis, & Urbonavicius, 

2020,; de Matos, Curth & Garcia, 2020)

 2. ความไว้วางใจในอินเทอร์เน็ต (Trust in the Internet) หมายถึง การรับรู้

ความสามารถของอินเทอร์เน็ตที่สามารถท�างานได้อย่างเต็มประสิทธิภาพตามท่ีควรจะเป็น 

เช่น ความเร็ว ความน่าเชื่อถือ และความพร้อมใช้งานของระบบ (McCole, Ramsey,  

& Williams, 2010, p. 1019) ในท�านองเดียวกัน โดย Weitzl (2017, p. 48) ให้เหตุผล 

ว่าอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางการซ้ือสินค้าออนไลน์ ผลการศึกษาหลายช้ินแสดงให้เห็นว่า 

ความไว้วางใจในอินเทอร์เน็ตมีความส�าคัญต่อการท�าให้เกิดธุรกิจอีคอมเมิร์ซ (Limbu & 

Jensen, 2018; Lu, Zeng, & Fan, 2016)  

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่สาม (Trust in Third Party) เป็นองค์กรส�าคัญ 

ในการเพิม่ความมัน่ใจให้ผูบ้ริโภคในการท�าธรุกรรมต่าง ๆ  บนออนไลน์ องค์กรทีเ่ป็นตัวกลาง

ในการรับรองความน่าเช่ือถือของธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ในด้านการค้าอิเล็กทรอนิกส์  

มีหลายประเภท เช่น ธนาคาร บริษัทรับรอง บริษัทบัตรเครดิต และสถาบันความเป็น

ส่วนตัวของผู้บริโภคออนไลน์ (Kim, Song, Braynov, & Rao, 2005; Lockl, Schlatt, 

Schweizer, Urbach, & Harth, 2020) 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

            ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม

 ปัจจัยส่วนบุคคล ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค

 1. เพศ ในการซื้อสินค้าออนไลน์

 2. อายุ 1. การกลับมาใช้บริการซ�้า

 3. ระดับการศึกษา 2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น

 4. อาชีพ 3. ความรู้สึกผูกพัน

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4. การอ้างถึงในทางที่ดี

 ความไว้วางใจของลูกค้า

 (Customer Truat)

 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย

 2. ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

ประชากรและตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ท่ีเคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ�านวนจ�านวนที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ 

Cochran (1977) โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค�านวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 

385 ตัวอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามที่ไม่สมบูรณ์

เพิ่มจ�านวน 15 ตัวอย่าง รวมแบบสอบถามที่จะท�าการแจกทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ

ท�าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายจ�านวน  

200 คน และผู้หญิงจ�านวน 200 คน 
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กรอบแนวคิดการวิจัย

            ตัวแปรอิสระ          ตัวแปรตาม

 ปัจจัยส่วนบุคคล ความจงรักภัคดีของผู้บริโภค

 1. เพศ ในการซื้อสินค้าออนไลน์

 2. อายุ 1. การกลับมาใช้บริการซ�้า

 3. ระดับการศึกษา 2. พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น

 4. อาชีพ 3. ความรู้สึกผูกพัน

 5. รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 4. การอ้างถึงในทางที่ดี

 ความไว้วางใจของลูกค้า

 (Customer Truat)

 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย

 2. ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต

 3. ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

ประชากรและตัวอย่าง 

 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือประชาชนในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ที่เคยซ้ือสินค้าออนไลน์ ซ่ึงเป็นประชากรท่ีไม่ทราบจ�านวนจ�านวนที่แน่นอนจึงใช้สูตรของ 

Cochran (1977) โดยก�าหนดค่าความเชื่อมั่น 95% ค�านวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 

385 ตัวอย่าง เพื่อเป็นการป้องกันความผิดพลาดจากการตอบแบบสอบถามท่ีไม่สมบูรณ์

เพิ่มจ�านวน 15 ตัวอย่าง รวมแบบสอบถามที่จะท�าการแจกทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ

ท�าการสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota sampling) โดยแบ่งกลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ชายจ�านวน  

200 คน และผู้หญิงจ�านวน 200 คน 
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เครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 

 ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) แบบออนไลน์ในการเก็บข้อมูล โดยร่าง

แบบสอบถามโดยการศึกษาจากนักวิชาการหรือนักทฤษฎี จากนั้นน�าแบบสอบถามให้

อาจารย์ที่ปรึกษาตรวจความตรงทางเนื้อหา (Content Validity) และปรับปรุงแก้ไขตาม

ค�าแนะน�า จากนั้นทดสอบความเช่ือมั่นของแบบสอบถามด้วยค่า Cronbach’s Alpha  

ผลการวิเคราะห์ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามพบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความเช่ือมั่นอยู่

ระหว่าง 0.71 – 0.981 ซึ่งอยู่ในระดับที่ยอมรับได้ จากนั้นจึงน�าแบบสอบถามไปเก็บข้อมูล

โดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 3 ตอน ประกอบด้วยตอนที่ 1 เป็นข้อค�าถามเกี่ยวกับข้อมูล

ท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นค�าถามปลายปิดแบบให้เลือกตอบได้เพียงค�าตอบเดียว  

ตอนที่ 2 เป็นข้อค�าถามเกี่ยวกับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้แนวคิดงาน

วจิัยของ ของ de Matos, Curth and Garcia (2020) เป็นค�าถามทีใ่ช้มาตราส่วนประเมิน

ค่าคะแนน (Rating Scale) และตอนท่ี 3 เป็นข้อค�าถามเก่ียวกับความจงรักภักดีของ 

ผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยใช้แนวคิดงานวิจัยของคฑาวุธ เจียมบัว และ สันติธร 

ภูริภักดี (2563) เป็นค�าถามที่ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale)

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 

 ท�าการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและ 

ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้ 

t-Test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล

ผลการวิจัย

ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 

 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีช่วงอายุระหว่าง 

27 – 44 ปี (Gen Y) มากที่สุด ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับ

ปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 

10,001 – 20,000 บาทมากที่สุด ส่วนใหญ่ซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน (เช่น  

Lazada, Shopee, Konvy)  ซื้อสินค้าออนไลน์ประเภทสินค้าแฟชั่นเสื้อผ้า เครื่องแต่งกาย

มากท่ีสดุ มคีวามถ่ีในการซ้ือสนิค้า 1-3 ครัง้/เดือนมากท่ีสดุ และส่วนใหญ่ซ้ือสนิค้าออนไลน์

ครั้งละ 500 – 1,000 บาท
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ระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์

 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ Mean S.D ระดับความไว้วางใจ

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 3.44 0.87 มาก

(Trust in the Vendor)

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต  3.77 0.94 มาก

(Trust in the Internet)

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 3.56 0.91 มาก

(Trust in Third Party)

               รวม 3.59 0.83 มาก

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3  

มีค่าเฉลี่ย 3.56 และความไว้วางใจในตัวผู้ขาย มีค่าเฉลี่ย 3.44 ตามล�าดับ

ระดับความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความจงรกัภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) Mean S.D ระดับความจงรักภักดี

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) 3.87 0.88 มาก

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) 3.61 0.86 มาก

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) 3.82 0.79 มาก

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) 3.49 0.85 มาก

                 รวม 3.70 0.74 มาก
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ระดับความไว้วางใจต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ 

ตารางที ่1 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์

 ความไว้วางใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ Mean S.D ระดับความไว้วางใจ

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 3.44 0.87 มาก

(Trust in the Vendor)

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต  3.77 0.94 มาก

(Trust in the Internet)

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 3.56 0.91 มาก

(Trust in Third Party)

               รวม 3.59 0.83 มาก

 จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและ

ปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีระดับความไว้วางใจต่อการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมอยู่ใน

ระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 3.59 และเมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ  

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต มีค่าเฉลี่ย 3.77 รองลงมาคือ ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3  

มีค่าเฉลี่ย 3.56 และความไว้วางใจในตัวผู้ขาย มีค่าเฉลี่ย 3.44 ตามล�าดับ

ระดับความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค

ตารางที ่2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบ่ียงเบนมาตราฐานระดับความจงรกัภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภค

ความจงรักภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) Mean S.D ระดับความจงรักภักดี

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) 3.87 0.88 มาก

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น (Recommendation) 3.61 0.86 มาก

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) 3.82 0.79 มาก

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) 3.49 0.85 มาก

                 รวม 3.70 0.74 มาก

วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 35 ฉบับที่ 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2564 35

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์พบว่า ความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของผูบ้ริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลท่ีเป็นตัวอย่างในภาพรวมอยูใ่นระดับมาก 

มีค่าเฉลี่ย 3.70 และเมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า การกลับมาใช้บริการซ�้ามีค่าเฉลี่ย 

สูงที่สุด โดยมีค่าเฉลี่ย3.87 รองลงมาคือ ด้านความรู้สึกผูกพัน มีค่าเฉลี่ย 3.82 พฤติกรรม

การบอกต่อผู้อื่น มีค่าเฉลี่ย 3.61 และการอ้างถึงในทางที่ดี มีค่าเฉลี่ย 3.49 ตามล�าดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐานท่ี 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีปัจจัยส่วนบุคคล 

แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์แตกต่างกัน

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

ความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์           ปัจจัยส่วนบุคคล 

 เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ รายได้

การกลับมาใช้บริการซ�้า (Repurchase) t= -.283 F= 2.158 F= 1.064 F= .494 F= .755 

 (.778) (.093) (.346) (.781) (.582)  

พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น t= -.135 F= 2.854 F= 1.188 F= .621 F= 1.419 

(Recommendation) (.893) (.037) (.306) (.684) (.216)

ความรู้สึกผูกพัน (Commitment) t= .482 F= 2.935 F= 1.036 F= .312 F= .559

 (.630) (.033) (.356) (.906) (.732)

การอ้างถึงในทางที่ดี (Referral) t= .352 F= 2.598 F= .837 F= .552 F= .393

 (.725) (.052 (.434) (.737) (.854)

             รวม t= .106 F= 3.240 F= .773 F= .412 F= .665

 (.916) (.022) (.463) (.840) (.650)

หมายเหตุ: ตัวเลขในวงเล็บแสดงค่า Sig.

 จากตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

และปริมณฑลที่มีอายุแตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวม 

แตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในรายด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อ

ผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน 
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 สมมตฐิานที ่2  ความไว้วางใจมผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางที่ 4 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตัวแปรอิสระ B Beta t-value P value

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 0.10 0.12 1.69 0.090

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต 0.15 0.19 2.50 0.013

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 0.13 0.16 2.02 0.043

ค่าคงที่ 2.26  15.21 0.000

R =  0.448   R2 = 0.200   F = 33.058   P value = < 0.000

 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความไว้วางใจในอนิเตอร์เนต็ 

และด้านความไว้วางใจในองค์กรท่ี 3 มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ  

(p value < 0.000) ซ่ึงตวัแปรท้ังสองสามารถอธิบายความจงรกัภกัดีของผูบ้รโิภคในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

อภิปรายผล

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่าง

กันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในราย

ด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน อาจ

เนื่องมาจากความภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้นซ่ึงอยู่กับช่วงอายุในแต่ละ Generation 

เช่น ช่วงอายุ Generation X และ Y ส่วนใหญ่จะทดลองซื้อสินค้าออนไลน์เมื่อมีเพื่อน

หรือคนรู้จักแนะน�า เมื่อได้ซื้อสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจ อาจมีแนวโน้มให้กลับมาซื้อ

สินค้าซ�้าและเกิดการบอกต่อ ในส่วนของช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไป การตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าออนไลน์จะข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของตนเองเป็นส�าคัญ ซ่ึงเมื่อซ้ือสินค้าช้ิน

นั้นแล้วได้รับการบริการที่ดี เกิดความประทับใจ โอกาสที่ผู้ซื้อจะกลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้าน
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 สมมติฐานที ่2  ความไว้วางใจมผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้าออนไลน์ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 

ตารางที่ 4 ผลทดสอบสมมติฐานที่ 2 

ตัวแปรอิสระ B Beta t-value P value

ความไว้วางในในตัวผู้ขาย 0.10 0.12 1.69 0.090

ความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ต 0.15 0.19 2.50 0.013

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 0.13 0.16 2.02 0.043

ค่าคงที่ 2.26  15.21 0.000

R =  0.448   R2 = 0.200   F = 33.058   P value = < 0.000

 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ด้านความไว้วางใจในอนิเตอร์เนต็ 

และด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 มีผลทางบวกต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ  

(p value < 0.000) ซ่ึงตัวแปรท้ังสองสามารถอธิบายความจงรกัภกัดขีองผูบ้รโิภคในการซ้ือ

สินค้าออนไลน์ได้ร้อยละ 20 (R2 = 0.200) โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพล

ต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์มากกว่าด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3

อภิปรายผล

 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุแตกต่าง

กันมีความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณาในราย

ด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน อาจ

เนื่องมาจากความภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์นั้นซ่ึงอยู่กับช่วงอายุในแต่ละ Generation 

เช่น ช่วงอายุ Generation X และ Y ส่วนใหญ่จะทดลองซื้อสินค้าออนไลน์เมื่อมีเพื่อน

หรือคนรู้จักแนะน�า เมื่อได้ซื้อสินค้านั้นแล้วเกิดความพึงพอใจ อาจมีแนวโน้มให้กลับมาซื้อ

สินค้าซ�้าและเกิดการบอกต่อ ในส่วนของช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไป การตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าออนไลน์จะข้ึนอยู่กับความพึงพอใจของตนเองเป็นส�าคัญ ซ่ึงเมื่อซ้ือสินค้าช้ิน

นั้นแล้วได้รับการบริการที่ดี เกิดความประทับใจ โอกาสที่ผู้ซื้อจะกลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้าน
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เดิม แม้ว่าร้านอืน่จะมโีปรโมช่ันหรือราคาถูกกว่าก็ตาม ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของสภุสัสร  

ศรีมนตรี และภิเษก ชัยนิรันดร์ (2558) ได้ศึกษาเรื่องปัจจัยที่ส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า 

ในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ พบว่าประชาชนทั่วไปที่ซ้ือสินค้าและบริการจากอินเตอร์เน็ต 

ท่ีมอีายุ อาชีพ รายได้ ระดบัการศกึษาต่างกันมคีวามภกัดต่ีอสนิค้าในพาณชิย์อเิลก็ทรอนกิส์

ท่ีแตกต่างกัน อาจเนือ่งมาจากการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าออนไลน์ นอกจากจะซ้ือตามค�าแนะน�า

ของเพื่อนหรือคนรู้จักแล้ว ผู้ซ้ือบางรายอาจมีปัจจัยรายได้ที่จ�ากัดซ่ึงพิจารณาถึงสินค้า 

ที่เหมือนกันแต่ราคาถูกว่าหรือมีโปรโมช่ันท่ีดีกว่า ซ่ึงถ้าได้ราคาที่ถูกกว่าก็อาจเป็นผลท�าให้

กลับมาซื้อสินค้าซ�้าในร้านที่มีการท�าโปรโมชั่นที่ดีกว่า

 ผลการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจมีผลต่อความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์

ของผู้บริโภค โดยด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือ  

ด้านความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 ในด้านความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตที่ส่งผลต่อความ

จงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ ของผู้บริโภค อาจเนื่องมาจากปัจจุบันยังคงมีการ 

แพร่ระบาดของโรคโควิค – 19 ผูบ้ริโภคส่วนใหญ่ต้อง work from home พฤติกรรมในการ

ใช้ชีวิตเปลีย่นไป ผูบ้รโิภคจงึมกีารใช้อนิเตอร์เนต็เพิม่มากข้ึน โดยเฉพาะการใช้อนิเตอร์เนต็ 

ในการซ้ือสินค้าออนไลน์ เพราะมีความสะดวกและรวดเร็ว ไม่ต้องเดินทางไปซ้ือสินค้า 

ที่หน้าร้าน ท�าให้ผู้บริโภคจึงเกิดความเช่ือมั่นและมีความไว้วางใจในอินเตอร์เน็ตว่าจะช่วย

อ�านวยความสะดวกในการซ้ือสินค้าออนไลน์หรือท�าการธุรกรรมต่าง ๆ ในส่วนของความ

ไว้วางใจในองค์กรที่ 3 ส่งผลต่อความจงรักภักดีในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค  

อาจเนื่องมาจากการที่แพลตฟอร์มออนไลน์มีความร่วมมือกับกับองค์กรอื่น ๆ เช่น สถาบัน

การเงินหรือผู้ให้บริการทางการเงิน มีระบบการแจ้งเตือนให้ผู้บริโภคทราบก่อนท�าธุรกรรม

ทางการเงิน (Verified by visa, Master Card Secure code, Digital Certificate,  

Digital Signature) รวมถึงการที่แพลตฟอร์มออนไลน์ได้รับการรับรองจากหน่วยงานของ

รัฐบาลในการข้ึนทะเบียนพาณิชย์ (DBD Registered/DBD Verified) ท�าให้ผู้บริโภค 

มคีวามเชือ่มัน่ในการซ้ือสนิค้าออนไลน์มากย่ิงข้ึน และมแีนวโน้มในการทีจ่ะกลบัมาซ้ือสนิค้า

ซ�้า  ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ de Matos, Curth and Garcia (2020) ที่ได้ศึกษา

เรื่องความจงรักภักดีของผู้บริโภคในการซื้อสินค้าออนไลน์: ความเข้าใจในความไว้วางใจใน 

มิติที่แตกต่าง พบว่า ความไว้วางใจในตัวผู้ขายมีอิทธิพลในเชิงบวกต่อความจงรักภักดี

ของลูกค้าอย่างมีนัยส�าคัญ (p < 0.001) อาจเนื่องมาจากความไว้วางใจในตัวผู้ขายก็เป็น 

สิ่งส�าคัญ ถ้าผู้ขายมีความซื่อสัตย์ ให้ข้อมูลสินค้าที่เป็นจริง ก็จะสร้างความไว้วางใจให้กับ

ลกูค้า ท�าให้ลกูค้าเช่ือมัน่ท่ีซ้ือสนิค้าออนไลน์กันมากข้ึน และมแีนวโน้มท่ีจะกลบัมาซ้ือสนิค้า

ซ�้าในครั้งต่อไป
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 ดังนัน้จากผลการศึกษาข้างต้น ปัจจยัส่วนบุคคลท่ีแตกต่างกันมผีลต่อความจงรกัภกัดี

ในการซือ้สินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะปัจจัยด้านอายุของผู้บริโภค เช่น ช่วงอายุ Generation 

X และ Y ส่วนใหญ่จะคล้อยตามและสามารถโน้มน้าวใจได้ง่าย การซื้อสินค้าอาจเกิดจาก

ซ้ือตามค�าแนะน�าของเพือ่นหรอืคนรูจ้กั หรอืเห็นจากการรวิีวของผูม้ช่ืีอเสยีง และเมือ่ได้รับ

สินค้าหรือบริการที่ดีและเกิดความประทับใจ จึงมีโอกาสที่จะกลับมาซ้ือสินค้าซ�้าอีก และ 

อีกสิ่งส�าคัญที่เป็นปัจจัยหลักที่จะท�าให้ผู้บริโภคเกิดความจงรักภักดีกับร้านค้าออนไลน์นั้นก็

คือ ความเช่ือมันและความไว้วางใจท่ีเกิดจากการที่ผู้บริโภคมีความมั่นใจในความปลอดภัย

ในการใช้อินเทอร์เน็ตเพื่อซ้ือสินค้าและช่วยเพิ่มความสะดวกสบายในการซ้ือสินค้า ความ

ปลอดภัยในการช�าระเงิน การได้รับบริการที่ดีจากผู้ขายตั้งแต่ขั้นตอนการสั่งซื้อไปจนสินค้า

ส่งถึงมือผู้บริโภค ตลอดจนบริหารหลังการขายซ่ึงจะสร้างความพึงพอใจและความเช่ือมั่น

ให้กับผู้บรโิภคมากย่ิงขึน้ นอกจากนีก้ารทีร้่านค้าออนไลน์ได้รบัการรบัรองจากหน่วยงานของ

รัฐบาลก็ช่วยเพิ่มผู้บริโภคมีความเช่ือใจและไว้วางใจในการซ้ือสินค้าออนไลน์มากข้ึน และ

เพิ่มโอกาสให้ผู้บริโภคกลับมาซื้อสินค้าซ�้า

ข้อเสนอแนะ

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

 จากการศึกษา พบว่า ผู ้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีมีอายุ 

แตกต่างกันมีความจงรักภักดีในการซื้อสินค้าออนไลน์ในภาพรวมแตกต่างกัน เมื่อพิจารณา

ในรายด้านพบว่าแตกต่างกัน 2 ด้าน คือ พฤติกรรมการบอกต่อผู้อื่น และ ความรู้สึกผูกพัน  

ดังนั้น ผู้ประกอบการควรออกแบบการขายให้เข้ากับกลุ่มอายุของผู้บริโภค เช่น ช่วงอายุ  

Generation X และ Y ส่วนใหญ่เป็นกลุ่มคนที่ซ้ือสินค้าจากการท่ีได้รับค�าแนะน�าหรือ 

ชักชวนจากเพื่อนหรือการดูรีวิวของบุคคลท่ีมีช่ือเสียง เช่น การให้ส่วนลดในการชักชวน

เพื่อนให้มาซื้อสินค้า หรือในช่วงอายุตั้งแต่ Generation Z ขึ้นไปซึ่งการตัดสินใจซื้อสินค้า

ออนไลน์อาจข้ึนอยู่กับความพงึพอใจของตนเองเป็นส�าคัญการออกแบบการส่งเสรมิการขาย

อาจเน้นไปท่ีคุณภาพของสนิค้าและบริการเป็นหลกัเพือ่ให้ผูบ้รโิภคเกิดความพงึพอใจมากทีส่ดุ

 จากการศึกษา พบว่า ความไว้วางในอนิเตอร์มผีลต่อความจงรักภกัดีในการซ้ือสนิค้า

ออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑลอยู่ในระดับมาก ในเรื่องความ

เชื่อมั่นว่าอินเทอร์เน็ตเป็นสิ่งอ�านวยความสะดวกช่วยให้สามารถซื้อสินค้า ช�าระเงิน และ 

การท�าธุรกรรมต่าง ๆ ในระดับมาก ดังนั้น ส�าหรับผู้ประกอบการที่เพิ่งเริ่มท�าธุรกิจควรมี

หลายช่องทางในการขายสินค้าออนไลน์ เช่น แอปพลิเคชั่น เว็บไซต์ รวมไปถึงสื่อสังคม

ออนไลน์ต่าง ๆ  เพือ่ให้เข้าถึงผูบ้ริโภคได้มากทีส่ดุ นอกจากการซ้ือสนิค้าและได้รบัสนิค้าแล้ว

ความไว้วางใจในองค์กรที่ 3 (Third party) ก็มีส่วนที่จะช่วยให้ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ
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ในการซื้อสินค้าออนไลน์ ดังนั้นการที่ผู้ประกอบการร่วมมือกับผู้ให้บริการทางการเงิน เช่น  

การแจ้งเตือนหรือการให้ยืนยันการช�าระเงินก่อนซ้ือสินค้าหรือการแจ้งเตือนการช�าระเงิน

ส�าเร็จ ตลอดจนการท่ีผู้ประกอบการได้รับการรับรองจากหน่วยงานรัฐบาล เช่น DBD  

Registered/DBD Verified เป็นต้น ก็จะช่วยให้ผู้บริโภคมีความมั่นใจในการซ้ือสินค้า

ออนไลน์มากยิ่งขึ้น

ข้อเสนอแนะส�าหรับการวิจัยครั้งต่อไป

 1.  ในการศึกษาครั้งต่อไปควรศึกษาปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 

ปัจจัยด้านการสื่อสารทางการตลาดเพิ่มเติม ซึ่งทั้ง 2 ปัจจัยนี้อาจมีผลต่อความจงรักภักดีใน

การซ้ือสนิค้าออนไลน์ และเพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการได้มแีนวทางเพือ่ปรับใช้ในการ

ท�าธุรกิจเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ 

 การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร โดย

เก็บข้อมูลจากลูกค้าที่ซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

จ�านวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ท�าการวิเคราะห์ข้อมูลโดย

ใช้สถิติเชิงพรรณา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบ

สมมติฐาน โดยการใช้สถติิ t-Test, F-test การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิส์หสัมพันธ์เพียร์สัน 

(Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอย

เชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) 

 ผลการวิจัยพบว่าผู ้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง  

39-45 ปี มีสถานภาพโสด มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท  

มีรายได้ 20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล 

ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ในส่วนของปัจจัยส่วนประสมทาง 

การตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending 

Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (0.000***) ด้าน 

ช่องทางการจัดจ�าหน่าย (0.003**) ด้านลักษณะทางกายภาพ (0.000***) และ 

ด้านกระบวนการ (0.041*) อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ 0.05 โดยมีค่าอิทธิพลพยากรณ ์

ความมีประสิทธิภาพได้ร้อยละ 60.70

ค�าส�าคญั:  ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด การตัดสนิใจซ้ือ เครือ่งจ�าหน่ายสนิค้าอตัโนมติั
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Abstract 

 This research aimed to study influential factors affecting consumers’ 

decisions to purchase goods from vending machines in Bangkok. It collected 

data from 400 consumers who purchased goods from vending machines 

using a questionnaire as its research instrument. The data was analyzed  

using descriptive analysis including percentage, means and standard deviation 

while the t-test, f-test, Pearson’s product moment correlation coefficient and 

multiple regression analysis were used to conduct hypothesis testing.

 The findings indicated that the respondents of the questionnaire 

were mostly single females aged 39-45 years. Their education level was the 

bachelor’s degree level. They were office workers with an income of 20,001-

30,000 baht per month. Hypothesis testing revealed that personal factors 

including gender, occupation and income influenced the consumers’ decisions 

to purchase goods from vending machines in Bangkok. As for the marketing 

mix, the factors that influenced the consumers’ decisions to buy goods from  

vending machines in Bangkok included products (0.000***), channels of  

distribution (0.003**), physical appearances (0.000***) and processes (0.041*)  

at the significance level of 0.05 and with the beta coefficient at 60.70  

percent

Keywords:  Marketing Mix Factors, Purchasing Decision, Vending Machines 
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while the t-test, f-test, Pearson’s product moment correlation coefficient and 
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 The findings indicated that the respondents of the questionnaire 

were mostly single females aged 39-45 years. Their education level was the 

bachelor’s degree level. They were office workers with an income of 20,001-
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บทน�า

 ในยุคที่มีการระบาดของ Covid-19 ท�าให้เกิดผลกระทบกับทุกภาคส่วน ธุรกิจ 

ค้าปลีกต่างได้รับผลกระทบจากสถานการณ์นี้ แต่ละองค์กรจึงได้มีการปรับตัวเพื่อให้กิจการ

ของตนเอง สามารถด�าเนินต่อไปได้ จึงได้มีการน�าเทคโนโลยีและระบบการบริหารจัดการ

รูปแบบใหม่ๆ เข้ามาใช้ในธุรกิจเพื่อสร้างความได้เปรียบทางการแข่งขัน และสอดคล้อง

กับพฤติกรรมผู้บริโภคท่ีเปลี่ยนไป โดยในยุค New normal ต้องมีการเว้นระยะห่างทาง

สังคม มีการจ�ากัดการเดินทาง เกิดการประชุมทางไกลผ่านระบบต่างๆ มากข้ึน ท�างาน

ที่บ้าน (Work Form Home) เพื่อเป็นการลดความเสี่ยงจากการติดเชื้อไวรัส Covid-19 

(ศูนย์วิจัยธนาคารออมสิน, 2563)

 จากสถานการณ์ท่ีผ่านมาปี 2563 ยอดขายร้านค้าปลีกสมัยใหม่หดตัวแรงเป็น

ประวัติการณ์ร้อยละ 10.00 ถึงร้อยละ 12.00 เป็นผลมาจาก (1) ก�าลังซื้อที่ซบเซาตาม

ภาวะเศรษฐกิจที่หดตัวถึงร้อยละ 6.40 สอดคล้องกับดัชนีความเชื่อมั่นของผู้บริโภคที่ลดลง

อยู่ที่ระดับเฉลี่ยร้อยละ 52.60 ต�่าสุดเป็นประวัติการณ์ ขณะที่นักท่องเที่ยวต่างชาติหดตัว

มากกว่าร้อยละ 80.00 ส่งผลกดดันร้านค้าปลีกท�าเลที่พึ่งรายได้จากนักท่องเที่ยวต่างชาติ

โดยเฉพาะจากประเทศจีน นอกจากนี้ภาวะภัยแล้งรุนแรงที่สุดในรอบ 40 ปี สร้างความ

กดดันก�าลังซื้อผู้บริโภคระดับกลาง-ล่าง ที่พึ่งพารายได้จากผลผลิตการเกษตร (2) ภาครัฐ

ออกมาตรการปิดเมือง (Lockdown) ท�าให้มีการปิดร้านชั่วคราว ส�าหรับกลุ่มที่ไม่มีความ

จ�าเป็นหรือจ�าเป็นน้อย เช่น ห้างสรรพสินค้า และศูนย์การค้า ส่วนซุปเปอร์มาร์เก็ตและ 

ร้านสะดวกซ้ือถูกจ�ากัดเวลาให้บริการ ด้านผู้ประกอบการต่างเร่งปรับตัวโดยลดค่าใช้จ่าย  

เช่น ลดการขยายสาขาหรือลดขนาดของร้านลง และเพิ่มช่องทางการขายในรูปแบบต่างๆ 

มากข้ึน อาทิ การขายผ่านออนไลน์ รวมท้ังมีการส่งสินค้าเดลิเวอรี่ผ่านผู้ให้บริการต่างๆ  

มากข้ึน นอกจากนีผู้ป้ระกอบการมกีารปรับรปูแบบการลงทนุ โดยลงทุนสาขาท่ีมขีนาดพืน้ที่

เลก็ลงในกรุงเทพ และปรมิณฑล และเสริมขอบเขตไปยังร้านค้าปลกีประเภทใหม่ ท่ีให้บรกิาร 

24 ชั่วโมง (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2563) สอดคล้องกับในปัจจุบันผู้บริโภคจ�านวนมากให้ความ

สนใจในการพึ่งพาเทคโนโลยีมากข้ึน โดยเฉพาะเร่ืองของการประหยัดเวลาและแรงงาน 

จนมีแนวโน้มที่จะน�าไปสู่ความเคยชิน หรือที่เรียกว่า “ความขี้เกียจ” และ “เศรษฐกิจขี้

เกียจ” (Lazy Economy) ถือได้ว่าเป็นเศรษฐกิจใหม่ที่ถูกขับเคลื่อนตามความต้องการของ

คนยุคใหม่ที่ต้องการความสะดวกสบาย เพื่อช่วยลดภาระการท�างานเล็ก ๆ น้อย ๆ เพื่อ

ให้มีเวลาท�างานที่ส�าคัญมากขึ้น โดยผู้บริโภค “ยินดีที่จะจ่าย” หากสินค้าหรือบริการนั้น ๆ  

ช่วยท�าให้รู้สึกว่าได้รับความสะดวกสบายมากกว่าเดิม และจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 

ของผู้บริโภค ยังท�าให้เกิดธุรกิจที่ตอบโจทย์ความต้องการดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง เช่น ธุรกิจ 

ขนส่ง บริการจ�าหน่ายสินค้าออนไลน์ สินค้าประเภทอาหารพร้อมทาน (Marketingoop, 

2562)
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมกีารปรบัเปลีย่นไป ท�าให้ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ต้องมกีารปรบัตัว 

เพือ่มองหาช่องทางการขายและการบรกิารทีห่ลากหลายรองรบัพฤติกรรมผูบ้รโิภค นอกจาก

ธรุกิจเดลเิวอรีแ่ล้ว เครือ่งจ�าหน่ายสนิค้าอตัโนมติั (Vending Machine) เป็นอกีรูปแบบของ

ธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น และยังเป็นเครื่องมือในการ

สร้างยอดขายรูปแบบใหม่ เป็น New Retail Solution สามารถกระจายสินค้าได้รวดเร็ว 

ลงทุนไม่สูง ไม่ต้องใช้พนักงานดูแลตลอด 24 ชั่วโมง ตลาดเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ

ในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงเพิ่มขึ้นทุกปี จาก 30,000 เครื่องในปัจจุบัน เป็น 

70,000 เคร่ืองภายในระยะเวลา 3 ปีนบัจากนี ้เป็นบรกิารทีท่�าให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวก 

รวดเร็วในการเลอืกซ้ือสนิค้าได้ด้วยตนเองตลอด 24 ชัว่โมง ไม่ต้องรอควิ สามารถช�าระเงิน

ได้หลากหลายช่องทาง ตอบโจทย์ลูกค้าทุกกลุ่ม ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อยจึงให้

ความสนใจลงทุนในธุรกิจนี้มากขึ้น เพื่อปรับตัวสร้างช่องทางจ�าหน่ายสินค้าประเภทอาหาร 

เครื่องดื่มผ่านเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เพื่อตอบสนองวิถีชีวิต

ใหม่ (Smart SME, 2563) 

 จากข้อมลูทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเร่ือง ปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพ่ือให้ผู้ประกอบการท่ีใช้เคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

เป็นช่องทางในการสร้างยอดขาย สามารถเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค และสามารถ 

น�าผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า พัฒนาตัวเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

สามารถสร้างยอดขาย มีก�าไร และสามารถขยายกิจการให้มีครอบคลุมทั่วประเทศต่อไป

                     

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา  

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของงานวิจัย

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่าย

สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
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 พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีมกีารปรบัเปลีย่นไป ท�าให้ร้านค้าปลกีสมยัใหม่ต้องมกีารปรบัตัว 

เพือ่มองหาช่องทางการขายและการบรกิารทีห่ลากหลายรองรบัพฤติกรรมผูบ้ริโภค นอกจาก

ธรุกิจเดลเิวอรีแ่ล้ว เครือ่งจ�าหน่ายสนิค้าอตัโนมตั ิ(Vending Machine) เป็นอกีรูปแบบของ

ธุรกิจที่สามารถตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้มากขึ้น และยังเป็นเครื่องมือในการ

สร้างยอดขายรูปแบบใหม่ เป็น New Retail Solution สามารถกระจายสินค้าได้รวดเร็ว 

ลงทุนไม่สูง ไม่ต้องใช้พนักงานดูแลตลอด 24 ชั่วโมง ตลาดเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ

ในประเทศไทยมีแนวโน้มการเติบโตที่สูงเพิ่มขึ้นทุกปี จาก 30,000 เครื่องในปัจจุบัน เป็น 

70,000 เคร่ืองภายในระยะเวลา 3 ปีนบัจากนี ้เป็นบรกิารทีท่�าให้ผูบ้ริโภคได้รับความสะดวก 

รวดเรว็ในการเลอืกซ้ือสนิค้าได้ด้วยตนเองตลอด 24 ชัว่โมง ไม่ต้องรอควิ สามารถช�าระเงิน

ได้หลากหลายช่องทาง ตอบโจทย์ลูกค้าทุกกลุ่ม ผู้ประกอบการรายใหญ่และรายย่อยจึงให้

ความสนใจลงทุนในธุรกิจนี้มากขึ้น เพื่อปรับตัวสร้างช่องทางจ�าหน่ายสินค้าประเภทอาหาร 

เครื่องดื่มผ่านเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) เพื่อตอบสนองวิถีชีวิต

ใหม่ (Smart SME, 2563) 

 จากข้อมลูทีไ่ด้กล่าวมาข้างต้น ผูวิ้จยัจงึมคีวามสนใจทีจ่ะศกึษาเร่ือง ปัจจยัทีม่อีทิธพิล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ทั้งนี้เพื่อให้ผู้ประกอบการท่ีใช้เคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

เป็นช่องทางในการสร้างยอดขาย สามารถเข้าใจความต้องการของผู้บริโภค และสามารถ 

น�าผลวิจัยไปใช้ในการวางแผนธุรกิจ พัฒนากลยุทธ์ทางการตลาด เพื่อตอบสนองความ

ต้องการของลูกค้า พัฒนาตัวเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ ให้มีประสิทธิภาพมากข้ึน 

สามารถสร้างยอดขาย มีก�าไร และสามารถขยายกิจการให้มีครอบคลุมทั่วประเทศต่อไป

                     

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1.  เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ ระดับการศึกษา  

ที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

 2. เพือ่ศกึษาปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด ทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของงานวิจัย

 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล มีผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่าย

สินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
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 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

                    

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า ลักษณะด้านประชากรศาสตร์ 

(Demographics) ประกอบด้วย เพศ สามารถแบ่งแยกความต้องการของผู้บริโภคได้  

โดยดูเพศของผูบ้รโิภคเป็นหลกัในการตอบสนองความต้องการซ่ึงเป็นตัวแปรในการแบ่งส่วน

ตลาดท่ีส�าคัญ อายุ กลุ่มผู้บริโภคที่มีอายุแตกต่างกันย่อมจะมีความต้องการในสินค้าและ

บริการที่แตกต่างกัน สถานภาพครอบครัว ลักษณะส�าคัญ 3 ประการ คือ การเข้าสู่ชีวิต

สมรส (อายุแรกสมรส) การแตกแยกของชีวิตสมรส (อนัเนือ่งมาจากการตาย การแยกกันอยู่ 

การหย่าร้าง) และการสมรสใหม่ รายได้ ระดับการศึกษา และอาชีพ (Income Education 

and Occupation) เป็นตัวแปรทีส่�าคัญในการก�าหนดส่วนของตลาด มแีนวโน้มความสมัพนัธ์ 

ใกล้ชิดในเชิงเหตุผล การเลือกซ้ือสินค้าท่ีแท้จริงอาจเป็นเกณฑ์ รูปแบบการด�ารงชีวิต  

ค่านยิม อาชีพ ระดับการศกึษา โดยโยงเกณฑ์รายได้รวมกับตวัแปรทางด้านประชากรศาสตร์

ด้านอื่น ๆ เพื่อให้การก�าหนดตลาดเป้าหมายชัดเจนมากขึ้น 

 พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด  

(the services marketing mix) ได้รับการพัฒนาข้ึนโดยมีการเพิ่มบางปัจจัยของการ

บริหารจดัการด้านการบริการให้มคีวามครอบคลมุมากข้ึน ส่วนประสมทางการตลาดส�าหรับ 

การบริการ ประกอบด้วย ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งของ การบริการ บุคคล  

สถานที่ อาคาร ประสบการณ์ เหตุการณ์ ข้อมูลข่าวสาร แนวความคิดหลาย ๆ อย่าง 

ประกอบกัน ซ่ึงมีจุดมุ่งหมายเพื่อก่อให้เกิดการแลกเปลี่ยนเพื่อสร้างความพึงพอใจให้ 

ผู้บริโภค ราคา (Price) หมายถึง คุณค่าของผลิตภัณฑ์ในรูปตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุนของ 

ลูกค้า ซ่ึงลูกค้านั้นต้องเปรียบเทียบระหว่างคุณค่าของสินค้าหรือบริการนั้น ช่องทางการ

จัดจ�าหน่าย (Place) หมายถึง กิจกรรมหรือวิธีการที่หลากหลายในการน�าเสนอ บริการ 

ให้แก่ผูบ้ริโภคได้เข้ามารบับรกิารด้วยความสะดวกสบาย การส่งเสริมการตลาด (Promotion) 

หมายถึง วิธีการติดต่อสื่อสารให้ถึงลูกค้าโดยมีวัตถุประสงค์ในการแจ้งข่าวสารหรือชักจูง 

ให้เกิดทัศนคติและพฤติกรรม การใช้บริการ รวมถึงการใช้ตลาดสายสัมพันธ์ บุคคล  

(People) หมายถึง ผูท่ี้มส่ีวนร่วมในกระบวนการให้บริการหรือพนกังานให้ข้อมลู ค�าแนะน�า

ดูแลเอาใจใส่ และลูกค้าท่ีมาใช้บริการ บุคคลของกิจการถือเป็นส่วนส�าคัญในการผลิต

บริการและการให้บริการในปัจจุบัน กระบวนการ (Process) หมายถึง ข้ันตอนและวิธี 

การในการให้บริการ รวมถึงระเบียบวิธีการท�างานท่ีเก่ียวข้องกับการน�าเสนอบริการให้กับ 

ผู้บริโภค ตั้งแต่ก่อนการซื้อบริการ การตัดสินใจซื้อ และหลังการซื้อ หลักฐานทางกายภาพ  
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(Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมและบรรยากาศท้ังภายนอกและภายใน  

ที่เก่ียวข้องกับการท�าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีปฏิสัมพันธ ์

กันทั้งภายนอกและภายในมีองค์ประกอบทั้งที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ 

 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 ขั้นตอน  

ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงในการตัดสินใจซ้ือแต่ละคร้ังไม่จ�าเป็น

จะต้องผ่านขั้นตอนทุกขั้นตอน ตัวอย่างเช่น กรณีที่เป็นพฤติกรรมการซื้อแบบประจ�า โดย

ผูบ้รโิภคซ้ือสนิค้ายีห้่อเดมิท่ีเคยซ้ือมาก่อน ผูบ้ริโภคก็ไม่จ�าเป็นต้องค้นหาข้อมลูหรอืประเมนิ

ทางเลือกอื่นๆ

 สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านเคร่ืองขายอัตโนมัติ ศึกษาถึง 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ การบริการ และราคา ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือของผูบ้รโิภค

ผ่านเคร่ืองขายอัตโนมัติ และศึกษาหาแนวทางในการพัฒนาเคร่ืองขายสินค้าอัตโนมัต ิ

ให้มคีวามเหมาะสมต่อการเปลีย่นแปลงไปของพฤตกิรรมผูบ้ริโภคในยุคปัจจบัุน ผลการศกึษา

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี ระดับการศึกษา 

ในระดบัปรญิญาตร ีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมรีายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาท 

กลุม่ตวัอย่างมากกว่าร้อยละ 80 มปีระสบการณ์ในการใช้ตูข้ายอตัโนมติั มแีนวโน้มทศันคติ

ด้านบวกต่อการใช้งาน การใช้งานค่อนข้างง่าย ต้องการให้มตู้ีอตัโนมติัมาก และตู้ทีว่างขาย

หาซือ้ได้ง่ายเพียง ระดบัปานกลาง และปัจจัยทัง้ 4 ด้าน คอื ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ

ใช้งาน ด้านกายภาพ และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือสนิค้าจากเคร่ืองจ�าหน่าย

อัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติในระดับ 0.05



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2565 49SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 202148

(Physical Evidence) หมายถึง สภาพแวดล้อมและบรรยากาศท้ังภายนอกและภายใน  

ที่เก่ียวข้องกับการท�าให้ผู้บริโภคได้สัมผัสในการตัดสินใจเลือกใช้บริการ โดยมีปฏิสัมพันธ ์

กันทั้งภายนอกและภายในมีองค์ประกอบทั้งที่จับต้องได้และไม่สามารถจับต้องได้ 

 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อมีอยู่ 5 ขั้นตอน  

ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก  

การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลังการซ้ือ ซ่ึงในการตัดสินใจซ้ือแต่ละคร้ังไม่จ�าเป็น

จะต้องผ่านขั้นตอนทุกขั้นตอน ตัวอย่างเช่น กรณีที่เป็นพฤติกรรมการซื้อแบบประจ�า โดย

ผูบ้รโิภคซ้ือสนิค้ายีห้่อเดิมท่ีเคยซ้ือมาก่อน ผูบ้ริโภคก็ไม่จ�าเป็นต้องค้นหาข้อมลูหรอืประเมนิ

ทางเลือกอื่นๆ

 สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ

ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์

เพื่อศึกษาพฤติกรรมของผู้บริโภคต่อการเลือกซ้ือสินค้าผ่านเคร่ืองขายอัตโนมัติ ศึกษาถึง 

ปัจจยัด้านผลติภณัฑ์ การบริการ และราคา ทีม่อีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือของผูบ้รโิภค

ผ่านเคร่ืองขายอัตโนมัติ และศึกษาหาแนวทางในการพัฒนาเคร่ืองขายสินค้าอัตโนมัต ิ

ให้มคีวามเหมาะสมต่อการเปลีย่นแปลงไปของพฤตกิรรมผู้บริโภคในยุคปัจจบัุน ผลการศกึษา

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี ระดับการศึกษา 

ในระดับปรญิญาตร ีอาชีพเป็นพนกังานเอกชน และมรีายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000 บาท 

กลุม่ตัวอย่างมากกว่าร้อยละ 80 มปีระสบการณ์ในการใช้ตูข้ายอตัโนมตั ิมแีนวโน้มทัศนคติ

ด้านบวกต่อการใช้งาน การใช้งานค่อนข้างง่าย ต้องการให้มตู้ีอตัโนมตัมิาก และตู้ท่ีวางขาย

หาซือ้ได้ง่ายเพียง ระดบัปานกลาง และปัจจัยทัง้ 4 ด้าน คอื ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการ

ใช้งาน ด้านกายภาพ และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสนิใจเลอืกซ้ือสนิค้าจากเคร่ืองจ�าหน่าย

อัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติในระดับ 0.05
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล

1.  ด้านเพศ (Sex)

2.  ด้านอายุ (Age)

3.  ด้านสถานภาพ (Marital Status)

4.  ด้านระดับการศึกษา (Education)

5.  ด้านอาชีพ (Occupation)

6.  ด้านรายได้ (Income)

ศิริวรรณ เสรีรัตน์และคณะ (2560)

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

1.  ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 

2.  ด้านราคา (Price)

3.  ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย (Place)

4.  ด้านการส่งเสริมการตลาด 

 (Promotion)

5.  ด้านกระบวนการ (Process)

6.  ด้านลักษณะทางกายภาพ 

 (Physical Evidence)

พนิตสุภา ธรรมประมวล (2563)

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

 ประชากรในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ในกรุงเทพมหานคร โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 

Research) ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากประชากรมีจ�านวนมาก

การตัดสินใจซื้อสินค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้า

อัตโนมัติ         

(Vending Machine)

สุชาติ ไตรภพสกุล (2564)

➡

➡
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และผู้วิจัยไม่ทราบจ�านวนที่แน่นอน ค�านวณโดยใช้สูตรไม่ทราบจ�านวนประชากร (Infinite 

Population) ของ Cochran (1997) โดยก�าหนดระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และ 

ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2562) ได้ขนาดตัวอย่างจ�านวน

ไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 5  

ท่ีระดับความเช่ือมัน่ร้อยละ 95 เป็นการค�านวนโดยการปัดเศษจากจดุทศนยิมเป็นจ�านวนเตม็

ตามสัดส่วน และมีการส�ารองไว้เพื่อป้องกันการสูญหาย 15 คน รวมจึงเพิ่มขนาดตัวอย่าง

เป็น 400 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sample)  

โดยใช้การเลอืกตวัอย่างแบบแบ่งช้ัน (Stratified random sampling) (กัลยา วานชิย์บัญชา, 

2561) โดยการสุม่กลุม่ตวัอย่างจากจ�านวนประชากรในกรงุเทพมหานคร โดยการเก็บข้อมลู

จากพื้นที่ในกรุงเทพมหานคร รายละเอียดดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การแบ่งสัดส่วนของกลุ่มตัวอย่างตามที่ตั้งพื้นที่ของกรุงเทพมหานคร

    เขตพื้นที่ จ�านวนประชากร สัดส่วน (ร้อยละ) จ�านวนตัวอย่าง

กรุงเทพชั้นใน 1,644,879 29.43 118

กรุงเทพชั้นกลาง 2,336,722 41.82 167

กรุงเทพชั้นนอก 1,606,621 28.75 115

      รวม 5,588,222 100 400

หมายเหตุ: กองยุทธศาสตร์บริหารจัดการ (2563)  

 

 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยในครั้งนี้ ผู ้วิจัยเก็บข้อมูลโดยใช้

แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ด้วยตนเองใน 

รูปแบบออนไลน์ (Online) ผ่านระบบ Google form เพื่อใช้สอบถามข้อมูลจากผู้บริโภค

ที่ซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ในกรุงเทพมหานคร 

โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 1 ข้อค�าถามคัด

กรองกลุ่มตัวอย่าง เป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบ (Multiple Choices) จ�านวน 1 ข้อ 

เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงโดยผู้ที่สามารถตอบค�าถามในส่วนถัดไปได้ ส่วนที่ 2 ข้อมูล

ปัจจัยส่วนบุคคล จ�านวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 

จ�านวน 32 ข้อ และส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่าย
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สินค้าอตัโนมัต ิ(Vending Machine) จ�านวน 6 ข้อ โดยระดบัความคดิเหน็เป็นมาตราสว่น

ประมาณค่า (Rating Scales) ทั้งสิ้น 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมายถึงมีระดับน้อยที่สุด 

จนถึงระดับ 5 หมายถึงมีระดับความคิดเห็นมากที่สุด ซ่ึงแบบสอบถามได้ท�าการทดสอบ

ความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ก่อนน�าไปใช้ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ  

3 ท่าน ประเมนิแบบสอบถามทุกข้อ ได้ดัชนคีวามสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) 

มีค่าเท่ากับ 0.965 เมื่อค�านวณค่า (IOC) แล้วเกินกว่า 0.50 จึงถือได้ว่าเป็นแบบสอบถาม

ข้อนั้นสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ และได้มีการตรวจสอบความเช่ือมั่น (Reliability)  

โดยน�าแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเทีย่งตรงมาแล้วไปใช้กับกลุม่บคุคลทีม่ลีกัษณะ

คล้ายกับกลุม่ตัวอย่าง จ�านวน 30 คน ในกรุงเทพมหานคร แล้วน�ามาค�านวณค่าสมัประสทิธิ์

อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.834 มากกว่า  

0.7 ตามเกณฑ์มาตรฐาน (ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2562) ดังนัน้จงึสรปุได้ว่า แบบสอบถามฉบับ

นีม้คีวามเทีย่งตรง (Reliability) สามารถน�าแบบสอบถามไปใช้เป็นเคร่ืองมอืในการเก็บข้อมลู

จากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยมีระยะเวลาการเก็บข้อมูลระหว่าง

เดือนกรกฎาคม ถึง ตุลาคม 2564 

 3. การวิเคราะห์ข้อมูล

 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ  

(Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติ

เชิงอนุมานท่ีใช้ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบวิเคราะห์ความแตกต่าง 

ระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ Independent Sample t-Test  

การวเิคราะห์ความแปรปรวน หรอืเปรยีบเทยีบความแตกต่างของค่าเฉลี่ยระหว่ากลุม่ตัง้แต่ 

3 ตัวอย่างข้ึนไป การทดสอบสถิติแบบ F-test ที่ระดับนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.50  

การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s 

Product Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ  

(Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย  

 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�านวน 

226 คน คิดเป็นร้อยละ 56.50 มีอายุ 39-45 ปี จ�านวน 107 คน คิดเป็นร้อยละ 

26.75 มีสถานภาพโสด จ�านวน 233 คน คิดเป็นร้อยละ 58.25 มีการศึกษาอยู่ในระดับ 

ปริญญาตรี จ�านวน 310 คน คิดเป็นร้อยละ 77.50 ส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัท  

จ�านวน 150 คน คิดเป็นร้อยละ 37.50 รายได้ระหว่าง 20,001 - 30,000 บาท จ�านวน 

195 คน คิดเป็นร้อยละ 48.75 ตามล�าดับ



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 36 No. 1 January - March 202252 SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 202152

 ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.08, S.D. = 0.743)  

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความคิดเห็นในระดับมาก  

(χ= 4.15, S.D. = 0.836) รองลงมา คือ ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมาก  

(χ= 4.13, S.D. = 0.704) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก (χ= 4.08, 

S.D. = 0.676) ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.05, S.D. = 

0.747) ด้านกระบวนการ มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.04, S.D. = 0.753) และ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.04, S.D. = 0.744)  

ตามล�าดับ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ที่ต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มี 3 ด้านท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ด้านเพศ  

ด้านอาชีพ และด้านรายได้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้า 

อัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสนิใจซ้ือสนิค้าจากเครือ่งจ�าหน่ายสนิค้าอตัโนมติั (Vending Machine) ของผูบ้ริโภค

ในกรุงเทพมหานครที่ต่างกัน

ปัจจัยส่วนบุคคล t F Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ 0.299 - 0.021*

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ  1.750 0.108

สมมติฐานที่ 1.3 การศึกษา  0.220 0.882

สมมติฐานที่ 1.4 สถานภาพ  0.930 0.446

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ  18.070 0.000***

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้  6.252 0.000***

หมายเหตุ: *Sig. <0.05, ** Sig. <0.01, ***Sig. <0.001
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 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมมีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.08, S.D. = 0.743)  

เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ มีความคิดเห็นในระดับมาก  

(χ= 4.15, S.D. = 0.836) รองลงมา คือ ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมาก  

(χ= 4.13, S.D. = 0.704) ด้านผลิตภัณฑ์ มีความเห็นด้วยอยู่ในระดับมาก (χ= 4.08, 

S.D. = 0.676) ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.05, S.D. = 

0.747) ด้านกระบวนการ มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.04, S.D. = 0.753) และ 

ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับมาก (χ= 4.04, S.D. = 0.744)  

ตามล�าดับ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า 

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ที่ต่างกัน เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า มี 3 ด้านท่ีแตกต่างกัน ได้แก่ ด้านเพศ  

ด้านอาชีพ และด้านรายได้ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้า 

อัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�าคัญ 

ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อ

การตัดสนิใจซ้ือสนิค้าจากเครือ่งจ�าหน่ายสนิค้าอตัโนมติั (Vending Machine) ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานครที่ต่างกัน

ปัจจัยส่วนบุคคล t F Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ 0.299 - 0.021*

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ  1.750 0.108

สมมติฐานที่ 1.3 การศึกษา  0.220 0.882

สมมติฐานที่ 1.4 สถานภาพ  0.930 0.446

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ  18.070 0.000***

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้  6.252 0.000***

หมายเหตุ: *Sig. <0.05, ** Sig. <0.01, ***Sig. <0.001
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 สมมติฐานข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  

ช่องทางจัดจ�าหน่าย การส่งเสริมการตลาด ลักษณะทางกายภาพ กระบวนการ มีอิทธิพล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

 การทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณ

อย่างง่ายของเพียร์สัน เป็นการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท่ีจะน�าไป

ใช้ในการวิเคราะห์เพื่อประมาณค่าพารามิเตอร์ต่างๆ ของโมเดลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่าย 

ของเพียร์สัน ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ ์

กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) อยู่ในระหว่าง 0.339 ถึง 0.799  

แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง  

ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระที่สูงเกิน  

จึงน�าไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ต่อไป 

(ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

  ปัจจัยส่วนประสม       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

    ทางการตลาด ด้าน ด้าน ด้าน ด้าน ด้าน ด้าน 

 ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง ส่งเสริม ลักษณะ กระบวน

   จัดจ�าหน่าย การตลาด ทางกายภาพ การ

ด้านผลิตภัณฑ์ 1

ด้านราคา 0.775** 1

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย 0.708** 0.797** 1

ด้านส่งเสริมการตลาด 0.662** 0.724** 0.799** 1

ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.691** 0.739** 0.761** 0.732** 1

ด้านกระบวนการ 0.339** 0.326** 0.378** 0.420** 0.427** 1

หมายเหตุ:  *r. <0.05, **r. <0.01
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 โดยงานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF (Variance 

Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก�าหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 

และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์

พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรต้นท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าต้ังแต่ 0.242 - 0.788  

ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.269 – 4.104 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 

10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�าให้เกิดปัญหา Multicollinearity 

 จากการพิจารณาค่าน�้าหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ (b = 0.290) เป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (b = 0.194) 

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย (b = 0.193) ด้านกระบวนการ (b = 0.073) ตามล�าดับ

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  

พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 

0.000***) ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย (Sig. = 0.003**) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 

0.000***) และด้านกระบวนการ (Sig. = 0.041*) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในขณะท่ีด้านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด นัน้ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดังแสดงในตารางที่ 4
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 โดยงานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF (Variance 

Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก�าหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 

และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์

พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรต้นท่ีใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าต้ังแต่ 0.242 - 0.788  

ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.269 – 4.104 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 

10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�าให้เกิดปัญหา Multicollinearity 

 จากการพิจารณาค่าน�้าหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสิน

ใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร พบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ (b = 0.290) เป็นตัวแปรที่มี

อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine)  

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ (b = 0.194) 

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย (b = 0.193) ด้านกระบวนการ (b = 0.073) ตามล�าดับ

 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  

พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig. = 

0.000***) ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย (Sig. = 0.003**) ด้านลักษณะทางกายภาพ (Sig = 

0.000***) และด้านกระบวนการ (Sig. = 0.041*) อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ในขณะทีด้่านราคา และด้านการส่งเสริมการตลาด นัน้ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 

ดังแสดงในตารางที่ 4
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ตารางที่ 4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู ้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร

 ปัจจัยส่วนประสม การตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ

 ทางการตลาด (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

 B S.E. b t Sig Toleance VIF

ค่าคงที่ 0.840 0.170  4.955 0.000

ด้านผลิตภัณฑ์ 0.215 0.059 0.194 3.668 0.000*** 0.358 2.791

ด้านราคา 0.053 0.055 0.059 0.956 0.340 0.259 3.857

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย 0.162 0.054 0.193 2.996 0.003** 0.242 4.140

ด้านการส่งเสริมการตลาด 0.083 0.048 0.098 1.715 0.087 0.307 3.252

ด้านลักษณะทางกายภาพ 0.241 0.046 0.290 5.235 0.000*** 0.327 3.063

ด้านกระบวนการ 0.070 0.034 0.073 2.047 0.041* 0.788 1.269

หมายเหตุ: R2 = 0.607, F = 101.051, *p<0.05, **p<0.01

 

บทสรุปและอภิปรายผล

 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อาชีพ และรายได้ มีผล

ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ 

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่แตกต่างกัน แสดงให้เห็นว่าผู้บริโภคแต่ละบุคคล นั้นมี 

รูปแบบการด�าเนินชีวิต ความชื่นชอบในสินค้า การใช้จ่ายซ่ึงสามารถบ่งบอกอ�านาจ 

การซ้ือ (Purchasing Power) ท่ีมีความแตกต่างกัน จึงท�าให้การตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก

เครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) มีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับงาน

วิจัยของ พิมพ์นิภา กิตติวุฒิด�ารงชัย (2562) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีความสัมพันธ์

กับพฤติกรรมการใช้บริการตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม ผลการ

วิจัยพบว่า ด้านอาชีพ และรายได้ต่อเดือน มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมการใช้บริการ 

ตู้เติมเงินอัตโนมัติบุญเติม กรณีศึกษาจังหวัดนครปฐม เนื่องจากผู้ใช้บริการที่มีอาชีพ และ

รายได้เฉลีย่ต่อเดอืนเป็นตัวแปรส�าคญัส�าคัญในการก�าหนดส่วนของตลาดรายได้จะเป็นตวัช้ี

การมีหรือไม่มีความสามารถในการจ่ายสินค้า การเลือกสินค้าที่แท้จริงอาจถอืเกณฑ์รูปแบบ 

การด�ารงชีวิต รสนิยม ค่านิยม อาชีพต่างๆ เป็นต้น 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 36 No. 1 January - March 202256 SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 202156

 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า สินค้าที่วางในเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) มีมาตรฐานและผ่านการรับรองโดย อย. ทุกรายการ มีความสด  

สะอาดใหม่ น่ารับประทาน มีสินค้าให้ลูกค้าเลือกซ้ือได้ตามต้องการ สอดคล้องกับ  

สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี มีระดับการศึกษา 

ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000  

บาท กลุ่มตัวอย่างมากกว่าร้อยละ 80 มีประสบการณ์ในการใช้ตู้ขายอัตโนมัติ มีความถี่ 

ในการใช้งานน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน มแีนวโน้มทศันคติด้านบวกต่อการใช้งาน และพบว่า 

การใช้งานค่อนข้างง่าย ต้องการให้มตู้ีอตัโนมติัมาก และตู้ทีว่างขายหาซ้ือได้ง่ายเพยีงระดับ 

ปานกลาง และปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน ด้านการบริการ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05

 2. ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า เครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) ตั้งอยู่ในพื้นที่ ที่มีขนาดเหมาะสม เป็นช่องทางการจัดจ�าหน่ายที่เพิ่ม

ความสะดวกในการเลอืกซ้ือสนิค้า สอดคล้องกับงานวิจยัของ ร่มธรรม วาสประสงค์ (2553) 

ได้ท�าการศึกษาเรื่อง แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเครื่องจากเครื่องขายอัตโนมัติ (Vending 

Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ลักษณะ 

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา มีผลต่อ 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมจากเครื่องขายอัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 

ท่ีระดับ 0.05 (2) ทัศนคติที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ด้านการ 

จัดจ�าหน่าย ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 

จากเครื่องขายอัตโนมัติ 

 3. ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า บริเวณที่ต้ังวางเครื่องจ�าหน่ายสินค้า
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 ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่  

 1. ด้านผลิตภัณฑ์ จากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการ 

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค 

ในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า สินค้าท่ีวางในเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) มีมาตรฐานและผ่านการรับรองโดย อย. ทุกรายการ มีความสด  

สะอาดใหม่ น่ารับประทาน มีสินค้าให้ลูกค้าเลือกซ้ือได้ตามต้องการ สอดคล้องกับ  

สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท�าการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ

สินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขตกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า  

กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี มีระดับการศึกษา 

ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000-20,000  

บาท กลุ่มตัวอย่างมากกว่าร้อยละ 80 มีประสบการณ์ในการใช้ตู้ขายอัตโนมัติ มีความถี่ 

ในการใช้งานน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดือน มแีนวโน้มทศันคตด้ิานบวกต่อการใช้งาน และพบว่า 

การใช้งานค่อนข้างง่าย ต้องการให้มตู้ีอตัโนมตัมิาก และตู้ทีว่างขายหาซ้ือได้ง่ายเพยีงระดับ 

ปานกลาง และปัจจัยทั้ง 3 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน ด้านการบริการ 

ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.05

 2. ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า เครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ  

(Vending Machine) ตั้งอยู่ในพื้นที่ ที่มีขนาดเหมาะสม เป็นช่องทางการจัดจ�าหน่ายที่เพิ่ม

ความสะดวกในการเลอืกซ้ือสนิค้า สอดคล้องกับงานวิจยัของ ร่มธรรม วาสประสงค์ (2553) 

ได้ท�าการศึกษาเรื่อง แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเครื่องจากเครื่องขายอัตโนมัติ (Vending 

Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ลักษณะ 

ประชากรศาสตร์ด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา มีผลต่อ 

แนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมจากเครื่องขายอัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติ 

ที่ระดับ 0.05 (2) ทัศนคติที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ด้านการ 

จัดจ�าหน่าย ด้านกระบวนการ มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองดื่ม 

จากเครื่องขายอัตโนมัติ 

 3. ด้านลักษณะทางกายภาพ จากการศึกษาพบว่า ด้านลักษณะทางกายภาพ  

มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) 

ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า บริเวณที่ต้ังวางเครื่องจ�าหน่ายสินค้า
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อัตโนมัติ (Vending Machine) มีความปลอดภัยเอื้ออ�านวยต่อการไปใช้บริการทุกช่วง

เวลา แสงไฟส่องสว่างเพียงพอ เครือ่งมคีวามสะอาดกระจกใสมองเห็นสนิค้าได้อย่างชัดเจน 

สอดคล้องกับงานวิจัยของ สโรบล สุภรณ์ไพบูลย์ (2560) ได้ท�าการศึกษาเร่ือง ปัจจัย 

ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านเครื่องขายอัตโนมัติในเขต ผลการศึกษา

พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุระหว่าง 36-50 ปี มีระดับการศึกษา

ในระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานเอกชน และมีรายได้อยู่ในช่วง 10,000 - 20,000 

บาท กลุ่มตัวอย่างมากกว่าร้อยละ 80 มีประสบการณ์ในการใช้ตู้ขายอัตโนมัติ มีความถี่ 

ในการใช้งานน้อยกว่า 1 ครัง้ต่อเดอืน มแีนวโน้มทศันคติด้านบวกต่อการใช้งาน และพบว่า 

การใช้งานค่อนข้างง่าย ต้องการให้มตู้ีอตัโนมติัมาก และตู้ทีว่างขายหาซ้ือได้ง่ายเพยีงระดับ

ปานกลาง และปัจจัยทั้ง 4 ด้าน คือ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการใช้งาน ด้านกายภาพ 

และด้านราคา ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ

 4. ด้านกระบวนการ จากการศึกษาพบว่า ด้านกระบวนการ มีอิทธิพลต่อการ

ตัดสินใจซ้ือสินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ระบบการท�างานของเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ในปัจจุบันสามารถท�างานได้อย่างต่อเนื่อง สะดวก รวดเร็ว ไม่เกิด

ความขัดข้อง สอดคล้องกับงานวิจัยของ ร่มธรรม วาสประสงค์ (2553) ได้ท�าการศึกษา

เรื่อง แนวโน้มพฤติกรรมการซื้อเครื่องจากเครื่องขายอัตโนมัติ (Vending Machine) ของ

ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า (1) ลักษณะประชากรศาสตร์

ด้านเพศ อายุ อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ระดับการศึกษา มีผลต่อแนวโน้มพฤติกรรมการ

ซื้อเครื่องดื่มจากเครื่องขายอัตโนมัติ อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (2) ทัศนคติ 

ที่มีต่อกลยุทธ์ทางการตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ราคา ด้านการจัดจ�าหน่าย ด้านกระบวนการ 

มีความสัมพันธ์กับแนวโน้มพฤติกรรมการซ้ือเคร่ืองด่ืมจากเคร่ืองขายอัตโนมัติ อย่างมีนัย

ส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย

 1. จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าจาก 

เคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  

โดยจ�าแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล ดังนี้ 

 ด้านเพศ สินค้าที่คัดเลือกมาจ�าหน่ายในเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ ต้องเป็นสินค้า 

ที่ตรงกับกลุ่มผู้หญิง กลุ่มสินค้าใหม่ท่ีมีการโฆษณาประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อต่างๆ และ 

นอกจากนั้นการออกแบบผลิตภัณฑ์ควรมีความสวยงามดึงดูดผู้บริโภค ด้านอาชีพและราย
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ได้ ผูป้ระกอบการควรจดัเตรยีมสนิค้าให้เหมาะสมทัง้ด้านผลติภณัฑ์ ช่วงเวลาและเหมาะสม 

กับหน่วยงาน ในแต่ละอาชีพตามท�าเลท่ีต้ังเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine)

 2. จากผลการวิจยัด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจยั ด้านผลติภณัฑ์ 

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ปัจจัยที่กล่าว 

มานี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ดังนั้นผู้ประกอบการต้องรักษามาตรฐานในด้านนี้ไว้ และใช้ในการปรับกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจทัง้ในปัจจบัุนและอนาคตทีม่แีนวโน้มเติบโตข้ึน  

หากสถานการณ์ Covid -19 ผ่อนคลาย ด้านผลิตภัณฑ์มีการจัดเตรียมสินค้าให้มีความ 

หลากหลาย เพียงพอต่อความต้องการและสร้างความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าให้กับ 

ผู้บริโภค ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย เพิ่มเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ในท�าเลที่มีความเหมาะสมเพื่อให้ลูกค้าสามารถใช้บริการด้วยความสะดวก 

สบายได้ด้วยตนเองตลอด 24 ชั่วโมง ในจุดที่มียอดขายสูงควรเพิ่มเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ให้มีสินค้าครบทุกหมวดหมู่เพื่อไม่เสียโอกาสในการขาย ปรับปรุง 

จุดที่มียอดขายน้อย โดยปรับท�าเลที่ต้ังเพื่อให้ลูกค้าพบเห็นได้ง่ายตามกิจกรรมต่างๆ 

ของชุมชน ด้านกายภาพควรมีการออกแบบเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ให้มีรปูลกัษณท์ีท่นัสมัย สวยงาม แสงไฟสว่างเพียงพอ มองเหน็สินค้าได้ชดัเจน  

ด้านกระบวนการน�าค�าแนะน�าติชมของลกูค้ามาปรับปรงุและพฒันาต่อยอด ให้กระบวนการ

จ่ายสนิค้าให้มคีวามถูกต้อง รวดเร็วข้ึน สามารถซ้ือสนิค้าได้มากกว่า 1 ช้ินต่อครัง้ ปรับปรุง

ขั้นตอนการใช้งานให้ง่ายขึ้น รวมทั้งพัฒนาระบบการประกันคุณภาพ การบ�ารุงรักษาเครื่อง

จ�าหน่ายอัตโนมัติให้มีมาตรฐาน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และกลับมาซื้อ

ซ�้าอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต

 1. ควรมกีารศึกษาปัจจยัด้านอืน่ๆ เพือ่ค้นหาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ซ่ึงเป็นปัจจัยที่นอกเหนือจาก 

การวิจัยครั้งนี้ เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม คุณภาพ

การบริการ การยอมรับเทคโนโลยี เป็นต้น 

 2. ควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง และประชากรในสถานที่ ที่แตกต่างกัน เช่น 

จังหวัด หรือพื้นที่อื่น ๆ เพื่อน�ามาท�าการศึกษาเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับนี้ว่ามีความ 

แตกต่างหรือสอดคล้องกันอย่างไร ผลท่ีได้จากการวิจัยนั้นสามารถน�ามาพัฒนาปรับปรุง 

และสามารถน�ามาก�าหนดแนวทางการพัฒนาต่อไป 
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ได้ ผูป้ระกอบการควรจดัเตรยีมสนิค้าให้เหมาะสมท้ังด้านผลติภณัฑ์ ช่วงเวลาและเหมาะสม 

กับหน่วยงาน ในแต่ละอาชีพตามท�าเลที่ต้ังเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine)

 2. จากผลการวิจยัด้านปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด พบว่าปัจจยั ด้านผลติภณัฑ์ 

ด้านช่องทางจัดจ�าหน่าย ด้านลักษณะทางกายภาพ และด้านกระบวนการ ปัจจัยที่กล่าว 

มานี้มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ดังนั้นผู้ประกอบการต้องรักษามาตรฐานในด้านนี้ไว้ และใช้ในการปรับกลยุทธ์

ทางการตลาดให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจทัง้ในปัจจบัุนและอนาคตทีม่แีนวโน้มเติบโตข้ึน  

หากสถานการณ์ Covid -19 ผ่อนคลาย ด้านผลิตภัณฑ์มีการจัดเตรียมสินค้าให้มีความ 

หลากหลาย เพียงพอต่อความต้องการและสร้างความมั่นใจในคุณภาพของสินค้าให้กับ 

ผู้บริโภค ด้านช่องทางการจัดจ�าหน่าย เพิ่มเคร่ืองจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ในท�าเลที่มีความเหมาะสมเพื่อให้ลูกค้าสามารถใช้บริการด้วยความสะดวก 

สบายได้ด้วยตนเองตลอด 24 ชั่วโมง ในจุดที่มียอดขายสูงควรเพิ่มเครื่องจ�าหน่ายอัตโนมัติ 

(Vending Machine) ให้มีสินค้าครบทุกหมวดหมู่เพื่อไม่เสียโอกาสในการขาย ปรับปรุง 

จุดที่มียอดขายน้อย โดยปรับท�าเลที่ต้ังเพื่อให้ลูกค้าพบเห็นได้ง่ายตามกิจกรรมต่างๆ 

ของชุมชน ด้านกายภาพควรมีการออกแบบเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending  

Machine) ให้มีรปูลกัษณท์ีท่นัสมัย สวยงาม แสงไฟสว่างเพียงพอ มองเหน็สินค้าได้ชดัเจน  

ด้านกระบวนการน�าค�าแนะน�าติชมของลกูค้ามาปรับปรงุและพฒันาต่อยอด ให้กระบวนการ

จ่ายสนิค้าให้มคีวามถูกต้อง รวดเร็วข้ึน สามารถซ้ือสนิค้าได้มากกว่า 1 ช้ินต่อครัง้ ปรับปรุง

ขั้นตอนการใช้งานให้ง่ายขึ้น รวมทั้งพัฒนาระบบการประกันคุณภาพ การบ�ารุงรักษาเครื่อง

จ�าหน่ายอัตโนมัติให้มีมาตรฐาน เพื่อตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค และกลับมาซื้อ

ซ�้าอย่างต่อเนื่อง 

ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต

 1. ควรมกีารศึกษาปัจจยัด้านอืน่ๆ เพือ่ค้นหาปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือสนิค้า

จากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีนอกเหนือจาก 

การวิจัยครั้งนี้ เช่น ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม คุณภาพ

การบริการ การยอมรับเทคโนโลยี เป็นต้น 

 2. ควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่าง และประชากรในสถานที่ ที่แตกต่างกัน เช่น 

จังหวัด หรือพื้นที่อื่น ๆ เพื่อน�ามาท�าการศึกษาเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับนี้ว่ามีความ 

แตกต่างหรือสอดคล้องกันอย่างไร ผลท่ีได้จากการวิจัยนั้นสามารถน�ามาพัฒนาปรับปรุง 

และสามารถน�ามาก�าหนดแนวทางการพัฒนาต่อไป 
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ข้อจ�ากัดในงานวิจัย (Limitation)  

 1.  งานวิจัยนี้ท�าการเก็บรวบรวมข้อมูลช่วงเดือนกรกฎาคม 2564 ถึง  

ตุลาคม 2564 ซ่ึงอยู่ในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด Covid-19 อาจส่งผลท�าให้ 

กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีพฤติกรรมที่เปลี่ยนไป มีความแตกต่างกับ 

ช่วงสถานการณ์ปกติ

 2.  งานวิจัยฉบับนี้เป็นการส�ารวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า

สินค้าจากเครื่องจ�าหน่ายสินค้าอัตโนมัติ (Vending Machine) จากกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค

ในกรุงเทพมหาครเท่านั้น จึงไม่สามารถเปรียบเทียบหรือเป็นตัวแทนของทั้งประเทศได้ 

 3.  งานวิจัยนี้เป็นงานวิจัยที่ก�าหนดให้ผู ้บริโภคประเมินโดยตนเอง ท�าให ้

ข้อค�าตอบท่ีได้ อาจจะเป็นค�าตอบที่ดีเกินกว่าความเป็นจริง หรือเป็นค�าตอบท่ีไม่สามารถ

วิเคราะห์เชิงลึกหรือข้อมูลบางประการซ่ึงอาจต้องใช้วิธีการสัมภาษณ์ การสนทนาหรือ 

มีการสังเกตเพิ่มเติมได้  
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บทคัดย่อ

 กำรวิจยันีม้ ีวัตถุประสงค์เพือ่ 1. ศึกษำอทิธพิลของเพศทีม่ต่ีอกำรตัดสนิใจซ้ือสนิค้ำ

ผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร 2. เปรยีบเทยีบกำรตดัสนิ

ใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร จ�ำแนกตำม

ปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ และรำยได้ต่อเดือน) 3. ศึกษำควำม

สมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ทีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจ

ซ้ือสนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีจ่ำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร ประชำกรทีศึ่กษำ

คอื ผูบ้ริโภคทีเ่คยซ้ือสนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร 

ในช่วงเดือน กรกฎำคม ถึง กันยำยน 2564 ก�ำหนดขนำดตัวอย่ำง 400 คน กำรวิเครำะห์ 

ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่ำงใช้สถิตเชิงพรรณนำ ได้แก่ ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำ 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ส่วนสถิติทดสอบสมมติฐำนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์กำรวิจัย  

ได้แก่ Independent Sample t-Test, One way ANOVA (F-test), Pearson’s  

Correlation Coefficient, และ Multiple Linear Regression Analysis

 ผลกำรวิจัยพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุต�่ำกว่ำ 26 ปี 

สถำนภำพโสด มกีำรศึกษำระดบัปริญญำตรี เป็นนกัศกึษำ และมรีำยได้อยู่ระหว่ำง 10,001 

– 20,000 บำทต่อเดือน ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อำยุ  

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ อย่ำงม ี

นัยส�ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 ในส่วนกำรศึกษำควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของปัจจัย 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย  

เรียงจำกล�ำดับจำกมำกไปหำน้อย ดังนี้คือ ผลิตภัณฑ์ ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย บุคคล 

ลกัษณะทำงกำยภำพ และกระบวนกำร และพบว่ำ ตัวแปรดังกล่ำวสำมำรถท�ำนำยกำรตดัสนิ

ใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

ได้ถูกต้อง ร้อยละ 53.70

ค�าส�าคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่  

ร้ำนสะดวกซื้อ กรุงเทพมหำนคร
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บทคัดย่อ

 กำรวิจยันีม้ ีวัตถุประสงค์เพือ่ 1. ศกึษำอทิธพิลของเพศท่ีมต่ีอกำรตดัสนิใจซ้ือสนิค้ำ

ผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร 2. เปรยีบเทียบกำรตัดสนิ

ใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร จ�ำแนกตำม

ปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ และรำยได้ต่อเดือน) 3. ศึกษำควำม

สมัพนัธ์เชิงอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ทีม่ผีลต่อกำรตดัสนิใจ

ซ้ือสนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีจ่ำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร ประชำกรทีศึ่กษำ

คือ ผูบ้ริโภคทีเ่คยซ้ือสนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร 

ในช่วงเดือน กรกฎำคม ถึง กันยำยน 2564 ก�ำหนดขนำดตัวอย่ำง 400 คน กำรวิเครำะห์ 

ลักษณะท่ัวไปของกลุ่มตัวอย่ำงใช้สถิตเชิงพรรณนำ ได้แก่ ร้อยละ ค่ำเฉลี่ย และค่ำ 

ส่วนเบี่ยงเบนมำตรฐำน ส่วนสถิติทดสอบสมมติฐำนเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์กำรวิจัย  

ได้แก่ Independent Sample t-Test, One way ANOVA (F-test), Pearson’s  

Correlation Coefficient, และ Multiple Linear Regression Analysis

 ผลกำรวิจัยพบว่ำผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อำยุต�่ำกว่ำ 26 ปี 

สถำนภำพโสด มกีำรศึกษำระดับปริญญำตรี เป็นนกัศกึษำ และมรีำยได้อยู่ระหว่ำง 10,001 

– 20,000 บำทต่อเดือน ผลกำรทดสอบสมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อำยุ  

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ อย่ำงม ี

นัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05 ในส่วนกำรศึกษำควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของปัจจัย 

ส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ท่ีมีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 โดย  

เรียงจำกล�ำดับจำกมำกไปหำน้อย ดังนี้คือ ผลิตภัณฑ์ ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย บุคคล 

ลกัษณะทำงกำยภำพ และกระบวนกำร และพบว่ำ ตัวแปรดังกล่ำวสำมำรถท�ำนำยกำรตัดสนิ

ใจซ้ือสินค้ำของผู้บริโภคผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

ได้ถูกต้อง ร้อยละ 53.70

ค�าส�าคัญ: ส่วนประสมทำงกำรตลำด กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่  

ร้ำนสะดวกซื้อ กรุงเทพมหำนคร
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Abstract

 This research aimed to 1. study the effects of gender on purchasing 

goods via delivery applications from convenience stores in Bangkok, 2. compare 

the decisions to purchase goods via delivery applications from convenience 

stores in Bangkok based on individual factors (age, educational background, 

career, martial status and monthly income), and 3. study the causal relationship 

of service marketing mix factors (7Ps) affecting the decisions to purchase 

goods via delivery applications from convenience stores in Bangkok. The 

population was consumers who purchased goods via delivery applications 

from convenience stores in Bangkok between January to September 2021. 

There were 400 samples. Descriptive analysis was used to analyze the general 

demographic information including percentage, means and standard deviation. 

Hypothesis testing to achieve the research objectives was done using the 

independent sample t-test, one way ANOVA (F-test), pearson’s correlation 

coefficient and multiple linear regression analysis.   

 The findings indicated that the majority of the respondents were  

single females aged below 26. They were undergraduate students with  

incomes approximately 10,001 – 20,000 baht per month.  Hypothesis testing 

found that age affected decisions to purchase goods via delivery applications 

from convenience stores with a statistical significance level of 0.05 while 

the causal relationship of the service marketing mix (7Ps) affected decisions 

to purchase goods via delivery applications from convenience stores with 

a statistical significance level of 0.05. The order from the highest to lowest 

levels was product, channel of distribution, individual, physical appearance 

and process. It was also found that these factors could predict consumers’ 

decisions to purchase goods via delivery applications from convenience stores 

in Bangkok with 53.70 accuracy.  
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บทน�า 

 ควำมรุนแรงของสถำนกำรณ์กำรระบำดของโรคโควิด-19 ในช่วงต้นปี 2563 ทีผ่่ำน

มำ ซ่ึงส่งผลให้เกดิมำตรกำรลอ็คดำวน์ นโยบำยกำร Work From Home ไปจนถึงกำรท่ีร้ำน

อำหำรจ�ำเป็นต้องยุติกำรให้บริกำรนั่งทำนภำยในร้ำน ปฏิบัติงำนภำยในที่พัก (work from  

home) ไม่น้อยกว่ำร้อยละ 99 ยกเว้นงำนบริกำรประชำชนให้ปฏิบัติงำนท่ีส�ำนักงำน  

เท่ำที่จ�ำเป็น ตั้งแต่วันที่ 12-31 กรกฎำคม 2564 (ส�ำนักงำนปลัด ส�ำนักนำยกรัฐมนตรี, 

2564) มำตรกำรดังกล่ำวส่วนส�ำคัญที่ส่งเสริมท�ำให้ธุรกิจเดลิเวอรี่ในประเทศไทยเติบโตขึ้น

อย่ำงมีนัยส�ำคัญ ทั้งในเชิงจ�ำนวนผู้ใช้บริกำรร้ำนอำหำรที่เพิ่มขึ้นมำในระบบ จ�ำนวนคนขับ 

หรือแม้แต่ค่ำ GP ที่ถูกปรับอัตรำข้ึนเอง ไม่เพียงเท่ำนั้นเมื่อควำมต้องกำรใช้บริกำรของ 

ผูบ้รโิภคมปีริมำณท่ีเพิม่ข้ึนและเตบิโตอย่ำงต่อเนือ่งแล้ว “ผูเ้ล่นหน้ำใหม่” ใน “อตุสำหกรรม

ใหม่” ก็เร่ิมมองเห็นถึงโอกำสและควำมเป็นไปได้ในกำรเข้ำมำร่วมในส่วนแบ่งทำงกำร

ตลำดนี้ด้วย ในปี 2563 ท่ีผ่ำนมำได้ประเมินธุรกิจร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่หดตัวรุนแรง  

เป็นประวัติกำรณ์ ร้อยละ 10.00 ถึง 12.00 ผลจำก (1) ก�ำลงัซ้ือซบเซำตำมภำวะเศรษฐกิจ

ที่หดตัวถึงร้อยละ 6.40 สอดคล้องกับดัชนีควำมเช่ือมั่นผู้บริโภคที่ลดลงอยู่ที่ ระดับเฉลี่ย 

52.60 ต�่ำสุดเป็นประวัติกำรณ์ ขณะท่ีนักท่องเที่ยวต่ำงชำติหดตัวมำกกว่ำร้อยละ 80.00 

กดดันร้ำนค้ำปลีกท่ีพึ่งพำรำยได้จำกนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ โดยเฉพำะจีน นอกจำกนี้ภำวะ 

ภัยแล้งรุนแรงสุดในรอบ 40 ปี ในช่วงครึ่งแรกของปี กดดันก�ำลังซื้อผู้บริโภคระดับกลำง- 

ล่ำงที่พึ่งพำรำยได้จำกผลผลิตกำรเกษตร (2) ภำครัฐออกมำตรกำรปิดเมือง (Lock-

down) ท�ำให้มีกำรปิดร้ำนค้ำชั่วครำว ส�ำหรับกลุ่มที่ไม่จ�ำเป็นหรือมีควำมจ�ำเป็นน้อย (เช่น  

ห้ำงสรรพสินค้ำ และ ศูนย์กำรค้ำ) ส่วนซุปเปอร์มำเก็ตและร้ำนสะดวกซ้ือถูกจ�ำกัดช่วง

เวลำให้บริกำร โดยตัดค่ำใช้จ่ำยเพื่อลดต้นทุน และเพิ่มช่องทำงขำยสินค้ำ อำทิ กำรขำย

ผ่ำนออนไลน์ โทรทัศน์ และโทรศัพท์ ส่งผลให้ช่องทำงกำรขำยดังกล่ำวมีบทบำทเพ่ิม

ขึ้นมำกควบคู่กับ กำรขำยหน้ำร้ำน สะท้อนจำกดัชนีกำรสั่งสินค้ำทำงไปรษณีย์ โทรทัศน ์ 

วิทยุ โทรศัพท์และ อินเตอร์เน็ต ช่วง 9 เดือนแรกของปีเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 133.10 YoY 

โดยบริษัทไพรซ์ซ่ำคำดว่ำธุรกิจ ซ้ือขำยสินค้ำออนไลน์ปี 2563 มีมูลค่ำประมำณ 2.2 

แสนล้ำนบำทเพิ่มขึ้นร้อยละ 35 จำกปี 2562 ข้อมูลจำก (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2564) 

 ผลจำกกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเดินทำงไปยังร้ำนอำหำร

โดยเป็นค่ำใช้จ่ำยค่ำจัดส่งเดลิเวอรี่จำกกำรใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอำหำร ซ่ึงมีส่วนกระตุ้นให้

เกิดกำรกระจำยตัวของรำยได้ โดยผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรเป็นกลุ่มที่ได้รับส่วนแบ่งรำย

ได้มำกที่สุด โดยอำจได้รับส่วนแบ่งสูงถึง 2.6 หมื่นล้ำนบำท จำกมูลค่ำธุรกิจจัดส่งอำหำร

ท้ังหมด ขณะเดยีวกันด้วยรูปแบบกำรใช้ชีวิตทีเ่ปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคต้องกำรควำมรวดเรว็

และสะดวกสบำย อีกท้ังกำรจรำจรที่ติดขัดส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะอยู่บ้ำนรับประทำน
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บทน�า 

 ควำมรุนแรงของสถำนกำรณ์กำรระบำดของโรคโควิด-19 ในช่วงต้นปี 2563 ทีผ่่ำน

มำ ซ่ึงส่งผลให้เกดิมำตรกำรลอ็คดำวน์ นโยบำยกำร Work From Home ไปจนถึงกำรท่ีร้ำน

อำหำรจ�ำเป็นต้องยุติกำรให้บริกำรนั่งทำนภำยในร้ำน ปฏิบัติงำนภำยในที่พัก (work from  

home) ไม่น้อยกว่ำร้อยละ 99 ยกเว้นงำนบริกำรประชำชนให้ปฏิบัติงำนท่ีส�ำนักงำน  

เท่ำที่จ�ำเป็น ตั้งแต่วันที่ 12-31 กรกฎำคม 2564 (ส�ำนักงำนปลัด ส�ำนักนำยกรัฐมนตรี, 

2564) มำตรกำรดังกล่ำวส่วนส�ำคัญที่ส่งเสริมท�ำให้ธุรกิจเดลิเวอรี่ในประเทศไทยเติบโตขึ้น

อย่ำงมีนัยส�ำคัญ ทั้งในเชิงจ�ำนวนผู้ใช้บริกำรร้ำนอำหำรที่เพิ่มขึ้นมำในระบบ จ�ำนวนคนขับ 

หรือแม้แต่ค่ำ GP ที่ถูกปรับอัตรำข้ึนเอง ไม่เพียงเท่ำนั้นเมื่อควำมต้องกำรใช้บริกำรของ 

ผูบ้รโิภคมปีริมำณทีเ่พิม่ข้ึนและเติบโตอย่ำงต่อเนือ่งแล้ว “ผูเ้ล่นหน้ำใหม่” ใน “อตุสำหกรรม

ใหม่” ก็เร่ิมมองเห็นถึงโอกำสและควำมเป็นไปได้ในกำรเข้ำมำร่วมในส่วนแบ่งทำงกำร

ตลำดนี้ด้วย ในปี 2563 ท่ีผ่ำนมำได้ประเมินธุรกิจร้ำนค้ำปลีกสมัยใหม่หดตัวรุนแรง  

เป็นประวัติกำรณ์ ร้อยละ 10.00 ถึง 12.00 ผลจำก (1) ก�ำลงัซ้ือซบเซำตำมภำวะเศรษฐกิจ

ที่หดตัวถึงร้อยละ 6.40 สอดคล้องกับดัชนีควำมเช่ือมั่นผู้บริโภคที่ลดลงอยู่ที่ ระดับเฉลี่ย 

52.60 ต�่ำสุดเป็นประวัติกำรณ์ ขณะท่ีนักท่องเท่ียวต่ำงชำติหดตัวมำกกว่ำร้อยละ 80.00 

กดดันร้ำนค้ำปลีกที่พึ่งพำรำยได้จำกนักท่องเที่ยวต่ำงชำติ โดยเฉพำะจีน นอกจำกนี้ภำวะ 

ภัยแล้งรุนแรงสุดในรอบ 40 ปี ในช่วงครึ่งแรกของปี กดดันก�ำลังซื้อผู้บริโภคระดับกลำง- 

ล่ำงที่พึ่งพำรำยได้จำกผลผลิตกำรเกษตร (2) ภำครัฐออกมำตรกำรปิดเมือง (Lock-

down) ท�ำให้มีกำรปิดร้ำนค้ำชั่วครำว ส�ำหรับกลุ่มที่ไม่จ�ำเป็นหรือมีควำมจ�ำเป็นน้อย (เช่น  

ห้ำงสรรพสินค้ำ และ ศูนย์กำรค้ำ) ส่วนซุปเปอร์มำเก็ตและร้ำนสะดวกซ้ือถูกจ�ำกัดช่วง

เวลำให้บริกำร โดยตัดค่ำใช้จ่ำยเพื่อลดต้นทุน และเพิ่มช่องทำงขำยสินค้ำ อำทิ กำรขำย

ผ่ำนออนไลน์ โทรทัศน์ และโทรศัพท์ ส่งผลให้ช่องทำงกำรขำยดังกล่ำวมีบทบำทเพิ่ม

ขึ้นมำกควบคู่กับ กำรขำยหน้ำร้ำน สะท้อนจำกดัชนีกำรสั่งสินค้ำทำงไปรษณีย์ โทรทัศน ์ 

วิทยุ โทรศัพท์และ อินเตอร์เน็ต ช่วง 9 เดือนแรกของปีเพิ่มขึ้นถึงร้อยละ 133.10 YoY 

โดยบริษัทไพรซ์ซ่ำคำดว่ำธุรกิจ ซ้ือขำยสินค้ำออนไลน์ปี 2563 มีมูลค่ำประมำณ 2.2 

แสนล้ำนบำทเพิ่มขึ้นร้อยละ 35 จำกปี 2562 ข้อมูลจำก (ศูนย์วิจัยกรุงศรี, 2564) 

 ผลจำกกำรเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมของผู้บริโภคในกำรเดินทำงไปยังร้ำนอำหำร

โดยเป็นค่ำใช้จ่ำยค่ำจัดส่งเดลิเวอรี่จำกกำรใช้แอพพลิเคช่ันสั่งอำหำร ซ่ึงมีส่วนกระตุ้นให้

เกิดกำรกระจำยตัวของรำยได้ โดยผู้ประกอบกำรร้ำนอำหำรเป็นกลุ่มที่ได้รับส่วนแบ่งรำย

ได้มำกที่สุด โดยอำจได้รับส่วนแบ่งสูงถึง 2.6 หมื่นล้ำนบำท จำกมูลค่ำธุรกิจจัดส่งอำหำร

ทัง้หมด ขณะเดียวกันด้วยรูปแบบกำรใช้ชีวิตทีเ่ปลีย่นแปลงไป ผูบ้รโิภคต้องกำรควำมรวดเรว็

และสะดวกสบำย อีกท้ังกำรจรำจรที่ติดขัดส่งผลให้ผู้บริโภคเลือกท่ีจะอยู่บ้ำนรับประทำน
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อำหำรและเลือกใช้บริกำรสั่งอำหำรแบบเดลิเวอรี่ โดยเทรนด์กำรเติบโตของธุรกิจ Food  

Delivery เดลเิวอรีอ่อนไลน์เป็นปัจจยัส�ำคัญท่ีท�ำให้ธรุกิจบรกิำรจดัส่งมมีลูค่ำกว่ำ 26,000 – 

27,000 บำท ขยำยตัวร้อยละ 11 – 15 ซึ่งเป็นตัวเลขที่สูงกว่ำกำรเติบโตของธุรกิจอำหำร  

ซึ่งภำพรวมสำมำรถขยำยได้เพียงร้อยละ 2 – 4 กำรเจำะตลำดกลุ่มลูกค้ำเป้ำหมำยที่มี

ศักยภำพของแต่ละกิจกำร อำจจะไม่สำมำรถท�ำกำรตลำดแบบเป็นวงกว้ำงได้เหมือนอดีต 

ในท่ีสุดแล้วผู้ประกอบกำรจ�ำเป็นจะต้องสร้ำงควำมแตกต่ำงด้ำนสินค้ำและบริกำรตำมกำร

ให้ควำมส�ำคัญกับเทรนด์กำรบริโภคเพื่อสุขภำพและควำมย่ังยืนท่ีเฉพำะเจำะจงในระดับ

กลุ่มย่อยหรือระดับบุคคล (Personalization) ตลอดจนเข้ำไปอยู่ในทุกช่องทำงท่ีลูกค้ำ 

จะสำมำรถค้นเจอได้เมื่อต้องกำรนั่นหมำยควำมว่ำผู ้ประกอบกำรคงต้องทบทวนและ 

ปรับกำรด�ำเนินกิจกำรให้มีประสิทธิภำพมำกที่สุดและไม่หยุดนิ่งที่จะพัฒนำอยู่เสมอ 

(ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2564) 

 ปัจจบัุนผูบ้ริโภคเลอืกใช้แอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีม่ำกข้ึน เพรำะต้องกำรควำมสะดวก

สบำยและข้อจ�ำกัดด้ำนเวลำ ด้ำนผู้ประกอบกำรเริ่มใส่ใจควำมส�ำคัญกับแอพพลิเคช่ัน 

เดลิเวอรี่เพื่อขยำยฐำนลูกค้ำพร้อมเพิ่มโอกำสเสริมหน้ำร้ำน กำรสั่งสินค้ำผ่ำนแฟลตฟอร์ม

เข้ำมำเป็นตัวกลำง เป็นตัวขับเคลื่อนที่ท�ำให้ธุรกิจเติบโต พร้อมท้ังเพิ่มศักยภำพดำ้นกำร

แข่งขันกำรเข้ำถึงลกูค้ำได้มำกข้ึน โดยแอพพลเิคช่ัน ต่ำงๆ ในส่วนของช่องทำงกำรใช้บรกิำร

จัดส่งสินค้ำมีหลำกหลำยทั้งกำรโทรศัพท์ ช่องทำงออนไลน์ผ่ำนเว็บไซต์หรือแอพพลิเคชั่นที่

เจ้ำของธุกิจพฒันำข้ึนเอง และผ่ำนตัวกลำงให้บรกิำรสัง่สนิค้ำแบบออนไลน์ ซ่ึงวิธกีำรต่ำงๆ 

สำมำรถตอบสนองและรองรับวิถีชีวิตของผู้คนให้มีควำมสะดวกสบำยในกำรสั่งสินค้ำ และ

บริกำรจัดส่งมำกข้ึนเรียกได้ว่ำเป็นช่วงที่เติบโตของธุรกิจ Delivery service (ส�ำนักงำน

พัฒนำธุรกรรมทำงอิเล็กทรอนิกส์, 2563) 

 จำกประเดน็ปัญหำทีก่ล่ำวมำข้ันต้น กำรขยำยตัวของธุรกิจแบบเดลเิวอร่ีในปัจจบัุน

รวมถึงพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปลี่ยนไป ผู้วิจัยมีควำมสนใจศึกษำเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพล 

ต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร  

ร้ำนสะดวกซื้อเป็นร้ำนค้ำที่สะดวกสบำยสภำพแวดล้อมดี มีควำมสำมำรถในกำรแข่งขันสูง 

เป็นร้ำนที่สำมำรถเข้ำถึงอำหำร และเครื่องดื่มได้ 24 ชั่วโมง กำรบริกำรผ่ำนแอพพลิเคชั่น

เดลเิวอรีส่ำมำรถสัง่ซ้ือสนิค้ำประเภทอำหำรอปุโภค และบริโภค (ยกเว้นบหุรี,่ แอลกอฮอล์) 

เพื่อเป็นแนวทำงในกำรปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดของผู้ประกอบธุรกิจแบบเดลิเวอรี่และ

ปรับปรุงกำรบริกำรให้มีประสิทธิภำพ สร้ำงควำมพึงพอใจให้กับลูกค้ำและวิถีชีวิตของ 

ผู้บริโภคในปัจจุบัน 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. ศึกษำปัจจัยอิทธิพลเพศที่มีต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ัน 

เดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร 

 2. เปรียบเทียบกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวก

ซื้อในกรุงเทพมหำนคร จ�ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ 

และรำยได้ต่อเดือน) 

 3.  ศึกษำควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 

(7Ps) ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร 

 

สมมติฐานของการวิจัย

 H 1: เพศที่มีอิทธิต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำก 

ร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร ไม่แตกต่ำงกัน

 H 2: กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร ซึ่งจ�ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ 

และรำยได้ต่อเดือน) ไม่แตกต่ำงกัน

 H3: ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพล 

ต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

ไม่แตกต่ำงกัน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้กล่ำวว่ำ ด้ำนประชำกรศำสตร์ประกอบ

ด้วย อำยุ (Age) บุคคลท่ีมอีำยุแตกต่ำงกันมคีวำมต้องกำรในสนิค้ำ และบรกิำรทีแ่ตกต่ำงกัน  

วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) เป็นขั้นตอนกำรด�ำเนินชีวิตของบุคคล 

ซึ่งกำรด�ำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำร ทัศนคติ และค่ำนิยม

ของบุคคล อำชีพ (Occupation) อำชีพแตกต่ำงกันของแต่ละบุคคลจะต้องกำรสินค้ำ 

และบริกำรตำมสภำพของอำชีพ สถำนภำพทำงเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

หรือรำยได้ (Income) จะมีผลกระทบกับสินค้ำและบริกำรท่ีเขำตัดสินใจซ้ิอ กำรศึกษำ 

(Education) ผู้ท่ีมีกำรศึกษำสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ และบริกำรที่มีคุณภำพ

มำกกว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำน้อยกว่ำ 



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2565 67SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 35 No. 4 October - December 202166

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 1. ศึกษำปัจจัยอิทธิพลเพศที่มีต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ัน 

เดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร 

 2. เปรียบเทียบกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวก

ซื้อในกรุงเทพมหำนคร จ�ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ 

และรำยได้ต่อเดือน) 

 3.  ศึกษำควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร 

(7Ps) ท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร 

 

สมมติฐานของการวิจัย

 H 1: เพศที่มีอิทธิต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำก 

ร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร ไม่แตกต่ำงกัน

 H 2: กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร ซึ่งจ�ำแนกตำมปัจจัยส่วนบุคคล (อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ สถำนภำพ 

และรำยได้ต่อเดือน) ไม่แตกต่ำงกัน

 H3: ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ควำมสัมพันธ์เชิงอิทธิพล 

ต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกรำ้นสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

ไม่แตกต่ำงกัน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ (2560) ได้กล่ำวว่ำ ด้ำนประชำกรศำสตร์ประกอบ

ด้วย อำยุ (Age) บุคคลทีม่อีำยุแตกต่ำงกันมคีวำมต้องกำรในสนิค้ำ และบรกิำรทีแ่ตกต่ำงกัน  

วงจรชีวิตครอบครัว (Family Life Cycle (FLC)) เป็นขั้นตอนกำรด�ำเนินชีวิตของบุคคล 

ซึ่งกำรด�ำรงชีวิตในแต่ละขั้นตอนเป็นสิ่งที่มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำร ทัศนคติ และค่ำนิยม

ของบุคคล อำชีพ (Occupation) อำชีพแตกต่ำงกันของแต่ละบุคคลจะต้องกำรสินค้ำ 

และบริกำรตำมสภำพของอำชีพ สถำนภำพทำงเศรษฐกิจ (Economic circumstances) 

หรือรำยได้ (Income) จะมีผลกระทบกับสินค้ำและบริกำรท่ีเขำตัดสินใจซ้ิอ กำรศึกษำ 

(Education) ผู้ที่มีกำรศึกษำสูงมีแนวโน้มท่ีจะบริโภคผลิตภัณฑ์ และบริกำรที่มีคุณภำพ

มำกกว่ำผู้ที่มีกำรศึกษำน้อยกว่ำ 
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 Kotler and Keller (2016) ได้กล่ำวว่ำกำรน�ำส่วนประสมทำงกำรตลำด  

(Marketing Mix) ทีเ่ป็นเคร่ืองมอืในกำรตลำดทีอ่งค์กรสำมำรถควบคุมได้ ซ่ึงองค์กรจะต้อง 

ผสมผสำนเครื่องมือเหล่ำนี้ให้สำมำรถ ตอบสนองควำมต้องกำร และสร้ำงแรงจูงใจ  

ควำมพึงพอใจให้แก่กลุ่มลูกค้ำที่เป็นกลุ่มเป้ำหมำย โดยเฉพำะอย่ำงย่ิงคือกำรโน้มน้ำวให้

มีอิทธิพลต่อควำมต้องกำรใช้ผลิตภัณฑ์ขององค์กร ส�ำหรับองค์ประกอบของส่วนประสม

ทำงกำรตลำดบริกำร (7Ps) ท่ีน�ำมำประยุกต์เป็นกลยุทธ์ทำงกำรตลำด ประกอบด้วย  

7 องค์ประกอบ 1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Product) หรือบริกำร (Service)  2. ด้ำนรำคำ  

(Price) 3. ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย (Place) 4. ด้ำนส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)  

5. ด้ำนบุคคล (People) หรือพนักงำน (Employee) 6. ด้ำนกำรสร้ำง และกำรน�ำเสนอ

ลักษณะทำงกำยภำพ (Physical Evidence and Presentation) 7. ด้ำนกระบวนกำร 

(Process)  

 Kotler and Keller (2012) ได้กล่ำวว่ำ กำรตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคผ่ำน

กระบวนกำร 5 ขั้นตอนในกำร ตัดสินใจซื้อ คือ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำร กำรค้นหำข้อมูล 

กำรประเมินผลทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และควำมรู้สึกภำยหลังกำรซื้อ ซึ่งแสดงให้เห็น

ว่ำกระบวนกำรซ้ือจริงๆ มีผลกระทบหลังจำกกำรซ้ือ แต่ทั้งนี้ข้ึนอยู่กับกำรตัดสินใจของ

บุคคล และควำมแตกต่ำงกันในแต่ละคน โดยจะหำทำงเลอืกทีดี่ทีส่ดุภำยใต้สถำนกำรณ์และ 

ปัจจัยต่ำงๆ

 สุชำติ ไตรภพสกุล, (2564, น. 108-115) ได้กล่ำวว่ำ กระบวนกำรตัดสินใจ

ของผู้บริโภคมีอยู่ห้ำข้ันตอนดังนี้ กำรรับรู้ถึงควำมต้องกำรหรือปัญหำ กำรแสวงหำข้อมูล  

กำรแสวงหำข้อมูล กำรประเมินทำงเลือก กำรตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมภำยหลังกำรซื้อ 

อย่ำงไรก็ตำม ในกำรตัดสินในซื้อผู้บริโภคแต่ละครั้งไม่จ�ำเป็นจะต้องผ่ำนขั้นตอน ตัวอย่ำง

เช่นกรณีที่เป็นพฤติกรรมกำรซ้ือแบบสินค้ำประจ�ำ โดยผู้บริโภคซ้ือสินค้ำตรำย่ีห้อเดิม 

ท่ี ซ้ือก ่อนผู ้บริโภคก็ไม ่จ�ำเป ็นต ้องค ้นหำข ้อมูลหรือประเมินสินค ้ำทำงเลือกอื่นๆ 

ในกระบวนกำรตัดสินใจซื้อ 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

       ปัจจัยส่วนบุคคล

 1. เพศ

 2. อำยุ

 3. สถำนภำพ

 4. ระดัับกำรศึกษำ

 5. อำชีพ

 6. รำยได้                                    การตัดสินใจซื้อสินค้า

                                                ผ่านแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

 2. รำคำ (Price)

 3. ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย (Promotion)

 4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)

 5. บุคคล (People)

 6. กระบวนกำร (Process)

 7. ลักษณะทำงกำยภำพ 

 (Phvsical Evidence and Presentation)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 กำรวิจัยคร้ังนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลผ่ำนแบบสอบถำม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในกำรเก็บ ผ่ำนระบบออนไลน์ (Google Form) โดยผู้วิจัยด�ำเนินกำรเก็บข้อมูล 

ด้วยตัวเอง ประชำกร (Population) ที่ใช้ศึกษำ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร เช่นเซเว่น อีเลฟเว่น  

(7-Delivery), แฟมิลี่มำร์ท (Family mart), ลอว์สัน 108 (LAWSON 108), โลตัส  

เอ็กเพลส (Lotus Express), ท็อปส์ (Tops Online), มินิ บิกซี (Mini Big C) เนื่องจำก 
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กรอบแนวคิดงานวิจัย 

       ปัจจัยส่วนบุคคล

 1. เพศ

 2. อำยุ

 3. สถำนภำพ

 4. ระดัับกำรศึกษำ

 5. อำชีพ

 6. รำยได้                                    การตัดสินใจซื้อสินค้า

                                                ผ่านแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

 

 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดบริการ (7Ps)

 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)

 2. รำคำ (Price)

 3. ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย (Promotion)

 4. กำรส่งเสริมกำรตลำด (Promotion)

 5. บุคคล (People)

 6. กระบวนกำร (Process)

 7. ลักษณะทำงกำยภำพ 

 (Phvsical Evidence and Presentation)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดกำรวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 กำรวิจัยคร้ังนี้ เก็บรวบรวมข้อมูลผ่ำนแบบสอบถำม (Questionnaire) เป็น

เครื่องมือในกำรเก็บ ผ่ำนระบบออนไลน์ (Google Form) โดยผู้วิจัยด�ำเนินกำรเก็บข้อมูล 

ด้วยตัวเอง ประชำกร (Population) ที่ใช้ศึกษำ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร เช่นเซเว่น อีเลฟเว่น  

(7-Delivery), แฟมิลี่มำร์ท (Family mart), ลอว์สัน 108 (LAWSON 108), โลตัส  

เอ็กเพลส (Lotus Express), ท็อปส์ (Tops Online), มินิ บิกซี (Mini Big C) เนื่องจำก 
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ไม่สำมำรถทรำบขนำดประชำกรที่แน่นอน จึงค�ำนวนโดยใช้สูตรของ Cochran (1997) 

ก�ำหนดระดับควำมเช่ือมั่นร้อยละ 95 หรือระดับควำมคลำดเคลื่อนร้อยละ 5 (กัลยำ 

วำณิชย์บัญชำ, 2561) จำกกำรแทนค่ำในสูตรดังกล่ำว ได้ขนำดตัวอย่ำงจ�ำนวน 385 คน  

มีกำรส�ำรองไว้เพื่อป้องกันกำรสูญหำย หรือไม่ได้รับกำรตอบกลับของตัวอย่ำง จ�ำนวน 

15 คน ดังนั้นขนำดตัวอย่ำงที่ใช้มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน จึงถือว่ำผ่ำนเกณฑ์ตำมเงื่อนไข 

คือ ไม่น้อยกว่ำ 385 ตัวอย่ำง ใช้วิธีกำรสุ่มตัวอย่ำง โดยอำศัยควำมน่ำจะเป็นแบบชั้นภูมิ  

(Stratified ramdom Sampling) โดยกำรก�ำหนดตำมพื้นที่ในกรุงเทพมหำนคร  

ชั้นในมี 21 เขต (168 ตัวอย่ำง) ชั้นกลำงมี 18 เขต (146 ตัวอย่ำง) ชั้นนอกมี 11 เขต  

(86 ตัวอย่ำง) ดังแสดงในตำรำงที่ 1

ตารางที่ 1 กำรแบ่งสัดส่วนตัวอย่ำงร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร

จ�านวน (เขต) จ�านวน (ร้าน) สัดส่วน (ร้อยละ) ขนาดตัวอย่าง (n)

ชั้นใน 21 เขต 1,406 42.00 168

ชั้นกลำง 18 เขต 1,217 36.35 146

ชั้นนอก 11 เขต 725 21.65 86

50 3,348 100.00 400

ที่มา: กองยุทธศำสตร์บริหำรจัดกำร ส�ำนักยุทธศำสตร์และประเมินผล (2563) 

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล

 เครื่องมือที่ใช้แบบสอบถำมแบ่งออกเป็น ส่วนท่ี 1 ข้อค�ำถำมคัดกรองผู้บริโภค 

ที่ใช้บริกำรสั่งสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือ ส่วนที่ 2 ปัจจัย 

ส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ได้แก่ เพศ อำยุ กำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ และรำยได้ 

ต่อเดือน ส่วนท่ี 3 แบบสอบถำมประเมินควำมคิดเห็นด้ำนส่วนประสมทำงกำรตลำด 

บริกำร (7Ps) จ�ำนวน 35 ข้อ และส่วนที่ 4 แบบสอบถำมเกี่ยวกับกำรตัดสินใจสั่งสินค้ำ

ผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร จ�ำนวน 6 ข้อ โดยใช ้

มำตรวัดแบบ Liker Scale ที่มีค�ำตอบให้เลือก 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมำยถึงมีระดับ

ควำมคิดเห็นน้อยที่สุด จนถึงระดับ 5 หมำยถึงมีระดับควำมคิดเห็นมำกที่สุด กำรแปล 

ควำมหมำยของระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้สูตรกำรค�ำนวณ ควำมกว้ำงของอันตรภำคชั้น 
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(ปรำณี มีหำญพงษ์ และ กรรณิกำร์ ฉัตรดอกไม้ไพร, 2561) ซึ่งแบบสอบถำมที่ได้จะน�ำ

มำใช้ในงำนวิจัยจะต้องตรวจสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเชื่อมั่น (Reliability) 

ก่อนน�ำไปใช้ผูวิ้จยัจงึทดสอบคณุภำพของเครือ่งมอื 2 ข้ัน ข้ันแรก ตรวจสอบควำมเทีย่งตรง 

โดยใช้ดัชนีควำมสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน  

3 ท่ำน เป็นผูท้ีวั่ดควำมเทีย่งตรงแบบสอบถำมทกุข้อได้ค่ำ IOC 1.00 ผ่ำนเกณฑ์กำรประเมนิ

ในแต่ละข้อ มีค่ำ IOC มำกว่ำ 0.50 แบบสอบถำมดังกล่ำวจัดท�ำฉบับสมบูรณ์หำค่ำควำม

เชื่อมั่นต่อไป (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 2558) ขั้นที่ 2 กำรตรวจสอบควำมเชื่อมั่น โดย 

น�ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงมำแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะ

คล้ำยกลุ่มตัวอย่ำง จ�ำนวน 30 คนในจังหวัดนนทบุรี แล้วน�ำมำค�ำนวณค่ำสัมประสิทธิ์

อัลฟำของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) แบบสอบถำมทั้งฉบับ พบว่ำ

มีค่ำเท่ำกับ 0.879 ชึ่งมำกกว่ำ 0.70 ผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน (ปรำณี มีหำญพงษ์, 2561)

 กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำร้อยละ  

(Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ส่วนสถิติ

เชิงอนุมำนที่ใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน ได้แก่ กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำง 

ค่ำเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตังอย่ำง โดยใช้ Independent Sample t-Test (จิตติรัตน์  

แสงเลศิอทัุย, 2558) ส่วนกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลีย่ต้ังแต่ 3 กลุม่ตัวอย่ำง

ข้ึนไปวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว (One Way ANOVA) ด้วยค่ำ F-test  

ขณะท่ี กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปรเชิงปริมำณ จะทดสอบสมมติฐำนด้วย 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s  Correlation Coefficient) สุดท้ำย  

ศึกษำควำมสมัพนัธ์เชงิอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบรกิำร (7Ps) ทีม่ต่ีอกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อ ด้วยวิธีกำรวิเครำะห์ควำม

ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) 

ที่ระดับนัยส�ำคัญทำงสถิติ 0.05

ผลการวิจัย

 ข้อมูลด้ำนบุคคลของตัวอย่ำงที่ตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำก 

ร้ำนสะดวกซ้ือจำกตัวอย่ำง 400 คน พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ�ำนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 มีอำยุต�่ำกว่ำ 26 ปี จ�ำนวน 142 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 35.50 สถำนภำพโสด จ�ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 กำรศึกษำอยู่ใน 

ระดับปริญญำตรี จ�ำนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 อำชีพนักศึกษำ จ�ำนวน  

190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 มีรำยได้ระหว่ำง 10,001 - 20,000 บำท จ�ำนวน 157 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.25 
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(ปรำณี มีหำญพงษ์ และ กรรณิกำร์ ฉัตรดอกไม้ไพร, 2561) ซึ่งแบบสอบถำมที่ได้จะน�ำ

มำใช้ในงำนวิจัยจะต้องตรวจสอบควำมเที่ยงตรง (Validity) และควำมเชื่อมั่น (Reliability) 

ก่อนน�ำไปใช้ผูวิ้จยัจงึทดสอบคณุภำพของเครือ่งมอื 2 ข้ัน ข้ันแรก ตรวจสอบควำมเท่ียงตรง 

โดยใช้ดัชนีควำมสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน  

3 ท่ำน เป็นผูท้ีวั่ดควำมเทีย่งตรงแบบสอบถำมทกุข้อได้ค่ำ IOC 1.00 ผ่ำนเกณฑ์กำรประเมนิ

ในแต่ละข้อ มีค่ำ IOC มำกว่ำ 0.50 แบบสอบถำมดังกล่ำวจัดท�ำฉบับสมบูรณ์หำค่ำควำม

เชื่อมั่นต่อไป (จิตติรัตน์ แสงเลิศอุทัย, 2558) ขั้นที่ 2 กำรตรวจสอบควำมเชื่อมั่น โดย 

น�ำแบบสอบถำมที่ผ่ำนกำรตรวจสอบควำมเที่ยงตรงมำแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะ

คล้ำยกลุ่มตัวอย่ำง จ�ำนวน 30 คนในจังหวัดนนทบุรี แล้วน�ำมำค�ำนวณค่ำสัมประสิทธิ์

อัลฟำของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) แบบสอบถำมทั้งฉบับ พบว่ำ

มีค่ำเท่ำกับ 0.879 ชึ่งมำกกว่ำ 0.70 ผ่ำนเกณฑ์มำตรฐำน (ปรำณี มีหำญพงษ์, 2561)

 กำรวิเครำะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนำ ได้แก่ ค่ำร้อยละ  

(Percentage) ค่ำเฉลี่ย (Mean) ค่ำเบี่ยงเบนมำตรฐำน (Standard Deviation) ส่วนสถิติ

เชิงอนุมำนที่ใช้ในกำรทดสอบสมมติฐำน ได้แก่ กำรเปรียบเทียบควำมแตกต่ำงระหว่ำง 

ค่ำเฉลี่ยของ 2 กลุ่มตังอย่ำง โดยใช้ Independent Sample t-Test (จิตติรัตน์  

แสงเลศิอทุยั, 2558) ส่วนกำรเปรยีบเทยีบควำมแตกต่ำงของค่ำเฉลีย่ตัง้แต่ 3 กลุม่ตวัอย่ำง

ข้ึนไปวิเครำะห์ควำมแปรปรวนแบบทำงเดียว (One Way ANOVA) ด้วยค่ำ F-test  

ขณะที่ กำรทดสอบควำมสัมพันธ์ของ 2 ตัวแปรเชิงปริมำณ จะทดสอบสมมติฐำนด้วย 

ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson’s  Correlation Coefficient) สุดท้ำย  

ศกึษำควำมสมัพนัธ์เชงิอทิธพิลของปัจจยัส่วนประสมทำงกำรตลำดบรกิำร (7Ps) ท่ีมต่ีอกำร

ตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อ ด้วยวิธีกำรวิเครำะห์ควำม

ถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multiple Linear Regression Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) 

ที่ระดับนัยส�ำคัญทำงสถิติ 0.05

ผลการวิจัย

 ข้อมูลด้ำนบุคคลของตัวอย่ำงที่ตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำก 

ร้ำนสะดวกซ้ือจำกตัวอย่ำง 400 คน พบว่ำ ผู้ตอบแบบสอบถำมส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง

จ�ำนวน 289 คน คิดเป็นร้อยละ 72.25 มีอำยุต�่ำกว่ำ 26 ปี จ�ำนวน 142 คน คิดเป็น 

ร้อยละ 35.50 สถำนภำพโสด จ�ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 79.50 กำรศึกษำอยู่ใน 

ระดับปริญญำตรี จ�ำนวน 262 คน คิดเป็นร้อยละ 65.50 อำชีพนักศึกษำ จ�ำนวน  

190 คน คิดเป็นร้อยละ 47.50 มีรำยได้ระหว่ำง 10,001 - 20,000 บำท จ�ำนวน 157 คน 

คิดเป็นร้อยละ 39.25 
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 ระดับควำมคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยทำงกำรตลำดที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำ

ผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนครในภำพรวมอยู่ในระดับมำก  

และเมื่อเรียงล�ำดับรำยข้อ พบว่ำ ด้ำนกระบวนกำรมีค่ำเฉลี่ยระดับมำกท่ีสุด 4.23  

รองลงมำด้ำนช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำยมีค่ำเฉลี่ยระดับมำกท่ีสุด 4.21 และด้ำนรำคำ 

มีค่ำเฉลี่ยระดับมำก 4.15

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน

 สมมติฐำนข้อที่ 1 และ ข้อที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อำยุ กำรศึกษำ 

สถำนภำพ อำชีพ และรำยได้ต่อเดือนที่แตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร ท่ีต่ำงกัน ผลกำรวิจัย  

พบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคล ด้ำนอำยุ ท่ีแตกต่ำงกันมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีจ่ำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร ทีแ่ตกต่ำงกัน อย่ำงมนียัส�ำคัญ

ทำงสถิติที่ระดับ 0.05 แสดงให้เห็นว่ำ ช่วงอำยุที่แตกต่ำงกัน ต้องกำรควำมสะดวกสบำย 

ในกำรสั่งซ้ือสินค้ำและใช้งำนสมำร์ทโฟน ควำมสำมำรถในกำรเรียนรู้กำรใช้งำนของ 

แอพพลิเคช่ันได้อย่ำงรวดเร็วต่ำงกัน มีควำมคุ้นเคยกับกำรสั่งสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ัน 

ต่ำงๆ ต่ำงกัน ส่วนปัจจัยส่วนบุคคลด้ำน เพศ กำรศึกษำ สถำนภำพ อำชีพ และรำย

ได้ต่อเดือนไม่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร ดังแสดงในตำรำง 2 

ตารางที่ 2 สรุปผลทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 1 และข้อที่ 2 เนื่องจำก “เพศ” ใช้ค่ำสถิติ

ทดสอบต่ำงจำก อำยุ กำรศึกษำ อำชีพ และรำยได้ต่อเดือน

  ปัจจัยส่วนบุคคลที่แตกต่างกันมีผลต่อการตัดสินใจ t F Sig.

 ซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จากร้านสะดวกซื้อ

 ในกรุงเทพมหานคร ที่ต่างกัน

สมมติฐำนที่ 1 เพศ 0.792 - 0.189

สมมติฐำนที่ 2.1 อำยุ - 2.400 0.030*

สมมติฐำนที่ 2.2 กำรศึกษำ - 0.434 0.729

สมมติฐำนที่ 2.3 สถำนภำพ - 0.785 0.582

สมมติฐำนที่ 2.4 อำชีพ - 0.118 0.950

สมมติฐำนที่ 2.5 รำยได้ - 1.760 0.136

หมายเหตุ: *Sig.<0.05
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 สมมติฐำนที่ 2 ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดบริกำร ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ 

ด้ำนรำคำ ด้ำนช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย ด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด ด้ำนบุคลำกร ด้ำน

กระบวนกำร และด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ ที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพ

พลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร 

 กำรวิเครำะห์ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ เพียร์สัน ระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 

พบว่ำ ตัวแปรส่วนใหญ่มีควำมสัมพันธ์กันทำงบวก โดยมีค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (r) อยู่

ในระหว่ำง -0.003 ถึง 0.778 แสดงให้เห็นว่ำ ลักษณะควำมสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษำ

เป็นควำมสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซึ่งอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหำควำมสัมพันธ์

ของตัวแปรอิสระที่สูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหำสมกำรถดถอยเชิง

พหุ (Multiple Linear Regression Analysis) (กัลยำ วำณิชย์บัญชำ, 2561) ดังแสดงใน

ตำรำงที่ 3

ตารางที่ 3 ค่ำสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันระหว่ำงตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 

ปัจจัยทางการตลาด              ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

 ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทาง ส่งเสริม บุคคล ลักษณะทาง กระบวนการ

   จัดจ�าหน่าย การตลาด  กายภาพ

ผลิตภัณฑ์ 1

รำคำ .613** 1

ช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย .688** .762** 1

ส่งเสริมกำรตลำด .756** .710** .778** 1

บุคคล -0.003 -0.038 -0.048 -0.041 1

ลักษณะทำงกำยภำพ .676** .627** .702** .773** -0.027 1

กระบวนกำร .727** .545** .618** .679** -0.009 .636** 1

หมายเหตุ: *r.<0.05, **r.<0.01

 งำนวิจัยฉบับนี้ใช้กำรวิเครำะห์จำกค่ำ Tolerance และ ค่ำ VIF (Variance  

Inflation Factor) ของตัวแปรอิสระ โดยก�ำหนดไว้ว่ำค่ำ Tolerance ต้องมีค่ำมำกกว่ำ  

0.10 และค่ำ VIF ต้องมีค่ำที่ไม่เข้ำใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ซ่ึงผลกำร

วิเครำะห์พบว่ำค่ำ Tolerance ของตัวแปรต้นทีใ่ช้ในกำรศกึษำครัง้นีม้ค่ีำต้ังแต่ 0.152-0.587  

วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 35 ฉบับที่ 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2564 73

ซึ่งมำกกว่ำ 0.10 และค่ำ VIF ของตัวแปรต้นมีค่ำตั้งแต่ 1.705 – 6.595 ซึ่งมีค่ำไม่เข้ำใกล้ 

10 แสดงว่ำ ตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหำ Multicollinearity ในกรณี 

ที่ตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์กันเกินเกณฑ์ที่ก�ำหนด จะส่งผลในกำรเลือกตัวแปรอิสระ 

ที่มีควำมสัมพันธ์ต่อตัวแปรตำม

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่2 โดยกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

โดยวิธี Enter พบว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.000***) ด้ำนช่อง

ทำงจัดจ�ำหน่ำย (Sig. = 0.050*) ด้ำนบุคคล (Sig. = 0.020*) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 

(Sig = 0.001**) และด้ำนกระบวนกำร (Sig. = 0.011*) อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยในขณะที่ด้ำนบุคคล และด้ำนกระบวนกำร นั้นไม่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร ดังแสดง 

ในตำรำง 4

ตารางที่ 4  สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 3

 ปัจจัย การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

  จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

 B S.E. ß t Sig Tolerance VIF

ค่ำคงที่ 1.059 .241 - 4.389 .000 - -

ผลิตภัณฑ์ .320 .059 .318 5.407 .000*** .335 2.984

รำคำ .084 .048 .091 1.735 .084 .423 2.365

ช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย .088 .045 .107 1.941 .050* .584 1.712

กำรส่งเสริมกำรตลำด .118 .063 .128 1.869 .062 .248 4.032

บุคคล .127 .054 .124 2.330 .020* .413 2.419

ลักษณะทำงกำยภำพ .301 .087 .255 3.464 .001** .214 4.669

กระบวนกำร .310 .122 .223 2.549 .011* .152 6.595

Adjusted R Square = 0.537, F = 67.015, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.000
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ซึ่งมำกกว่ำ 0.10 และค่ำ VIF ของตัวแปรต้นมีค่ำตั้งแต่ 1.705 – 6.595 ซึ่งมีค่ำไม่เข้ำใกล้ 

10 แสดงว่ำ ตัวแปรมีควำมสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหำ Multicollinearity ในกรณี 

ท่ีตัวแปรอิสระมีควำมสัมพันธ์กันเกินเกณฑ์ที่ก�ำหนด จะส่งผลในกำรเลือกตัวแปรอิสระ 

ที่มีควำมสัมพันธ์ต่อตัวแปรตำม

 ผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่2 โดยกำรวิเครำะห์ควำมถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ 

โดยวิธี Enter พบว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร ได้แก่ ด้ำนผลิตภัณฑ์ (Sig. = 0.000***) ด้ำนช่อง

ทำงจัดจ�ำหน่ำย (Sig. = 0.050*) ด้ำนบุคคล (Sig. = 0.020*) ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 

(Sig = 0.001**) และด้ำนกระบวนกำร (Sig. = 0.011*) อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่

ระดับ 0.05 โดยในขณะที่ด้ำนบุคคล และด้ำนกระบวนกำร นั้นไม่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจ 

ซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร ดังแสดง 

ในตำรำง 4

ตารางที่ 4  สรุปผลกำรทดสอบสมมติฐำนข้อที่ 3

 ปัจจัย การตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่

  จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

 B S.E. ß t Sig Tolerance VIF

ค่ำคงที่ 1.059 .241 - 4.389 .000 - -

ผลิตภัณฑ์ .320 .059 .318 5.407 .000*** .335 2.984

รำคำ .084 .048 .091 1.735 .084 .423 2.365

ช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย .088 .045 .107 1.941 .050* .584 1.712

กำรส่งเสริมกำรตลำด .118 .063 .128 1.869 .062 .248 4.032

บุคคล .127 .054 .124 2.330 .020* .413 2.419

ลักษณะทำงกำยภำพ .301 .087 .255 3.464 .001** .214 4.669

กระบวนกำร .310 .122 .223 2.549 .011* .152 6.595

Adjusted R Square = 0.537, F = 67.015, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.000
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 จำกตำรำงท่ี 4 ค่ำสมัประสทิธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสทิธภิำพในกำรพยำกรณ์ (R2= 0.537) 

แสดงให้เห็นว่ำ ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย ด้ำนลักษณะ

ทำงกำยภำพ ด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำด และด้ำนรำคำ สำมำรถพยำกรณ์ควำมผนัแปรของ

ผลกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

คิดเป็นร้อยละ 53.70 ที่เหลือ อีกร้อยละ 46.30 ผลเนื่องมำจำกตัวแปรอื่น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

 จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 และ 2 พบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อำยุ  

มีผลต ่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค ้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิ เวอร่ีจำกร ้ำนสะดวกซ้ือใน

กรุงเทพมหำนคร ที่แตกต่ำงกัน แสดงให้เห็นว่ำ ผู้บริโภคที่มีอำยุ แตกต่ำงกันซื้อสินค้ำจำก

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีต่ำงกันเนื่องจำกแต่ละช่วงอำยุของผู้บริโภคมีควำมต้องกำรสินค้ำ 

แตกต่ำงกัน สอดคล้องกับงำนวิจัยของ นฤวรรณ ตั้งกิจทนงศักดิ์ (2560) ท�ำกำรศึกษำ 

เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรใช้บริกำรสั่งอำหำรเดลิเวอร่ีผ่ำนแอพพลิเคช่ันของกลุ ่ม 

เจเนอเรช่ันวำยในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ที่แตกต่ำงกัน  

มีเหตุผลในกำรใช้บริกำรด้ำนประหยัดรำคำและเวลำท่ีไม่แตกต่ำงกัน ด้ำนประหยัดรำคำ 

ท่ีแตกต่ำงกัน โดยเหตุผลด้ำนประหยัดรำคำมีผลต่อทัศนคติกำรใช้บริกำรมำกกวำด้ำน

ประหยัดเวลำ และทัศนคติในกำรใช้บริกำรมีผลต่อเจตนำเชิงพฤติกรรมในกำรใช้บริกำร  

ในขณะที่ ด้ำนเพศ ด้ำนสถำนภำพ ด้ำนกำรศึกษำ ด้ำนอำชีพ ด้ำนรำยได้ ที่แตกต่ำงกัน 

ไม ่มีผลต ่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค ้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิ เวอรี่จำกร ้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกในแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่มีสินค้ำที่มีมำตรฐำน และม ี

คุณภำพตำมควำมต้องกำรของผู้โภค สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี  

(2560) ท�ำกำรศึกษำ เรือ่งปัจจยัท่ีมอีทิธพิลต่อกำรตัดสนิใจใช้บรกิำรสัง่อำหำรแบบเดลเิวอรี่ 

ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรวิจัย พบว่ำ ลักษณะ 

ทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำ ผู้บริโภคที่มีสถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ย 

ต่อเดอืนแตกต่ำงกัน จะมกีำรตัดสนิใจใช้บรกิำรสัง่อำหำรแบบเดลเิวอรีผ่่ำนสือ่อเิลก็ทรอนกิส์

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่ำงกัน  

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีมี่อิทธิพล

ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่เดลิเวอรีจ่ากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 

ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้

 1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสิน

ใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร แสดงให้เห็น
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 จำกตำรำงท่ี 4 ค่ำสมัประสทิธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสทิธภิำพในกำรพยำกรณ์ (R2= 0.537) 

แสดงให้เห็นว่ำ ปัจจัยทำงกำรตลำด ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย ด้ำนลักษณะ

ทำงกำยภำพ ด้ำนกำรส่งเสรมิกำรตลำด และด้ำนรำคำ สำมำรถพยำกรณ์ควำมผันแปรของ

ผลกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร 

คิดเป็นร้อยละ 53.70 ที่เหลือ อีกร้อยละ 46.30 ผลเนื่องมำจำกตัวแปรอื่น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

 จำกผลกำรทดสอบสมมติฐำนที่ 1 และ 2 พบว่ำ ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อำยุ  

มีผลต ่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค ้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิ เวอร่ีจำกร ้ำนสะดวกซ้ือใน

กรุงเทพมหำนคร ที่แตกต่ำงกัน แสดงให้เห็นว่ำ ผู้บริโภคที่มีอำยุ แตกต่ำงกันซื้อสินค้ำจำก

แอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีต่ำงกันเนื่องจำกแต่ละช่วงอำยุของผู้บริโภคมีควำมต้องกำรสินค้ำ 

แตกต่ำงกัน สอดคล้องกับงำนวิจัยของ นฤวรรณ ตั้งกิจทนงศักดิ์ (2560) ท�ำกำรศึกษำ 

เรื่องปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำรใช้บริกำรสั่งอำหำรเดลิเวอร่ีผ่ำนแอพพลิเคช่ันของกลุ ่ม 

เจเนอเรช่ันวำยในเขตกรุงเทพมหำนคร พบว่ำปัจจัยด้ำนประชำกรศำสตร์ท่ีแตกต่ำงกัน  

มีเหตุผลในกำรใช้บริกำรด้ำนประหยัดรำคำและเวลำท่ีไม่แตกต่ำงกัน ด้ำนประหยัดรำคำ 

ที่แตกต่ำงกัน โดยเหตุผลด้ำนประหยัดรำคำมีผลต่อทัศนคติกำรใช้บริกำรมำกกวำด้ำน

ประหยัดเวลำ และทัศนคติในกำรใช้บริกำรมีผลต่อเจตนำเชิงพฤติกรรมในกำรใช้บริกำร  

ในขณะที่ ด้ำนเพศ ด้ำนสถำนภำพ ด้ำนกำรศึกษำ ด้ำนอำชีพ ด้ำนรำยได้ ที่แตกต่ำงกัน 

ไม ่มีผลต ่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค ้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิ เวอรี่จำกร ้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร เนื่องจำกในแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่มีสินค้ำที่มีมำตรฐำน และม ี

คุณภำพตำมควำมต้องกำรของผู้โภค สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี  

(2560) ท�ำกำรศึกษำ เรือ่งปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกำรตดัสนิใจใช้บรกิำรสัง่อำหำรแบบเดลเิวอรี่ 

ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรวิจัย พบว่ำ ลักษณะ 

ทำงประชำกรศำสตร์ พบว่ำ ผู้บริโภคที่มีสถำนภำพ ระดับกำรศึกษำ และรำยได้เฉลี่ย 

ต่อเดอืนแตกต่ำงกัน จะมกีำรตัดสนิใจใช้บรกิำรสัง่อำหำรแบบเดลเิวอรีผ่่ำนสือ่อเิลก็ทรอนกิส์

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑลที่ไม่แตกต่ำงกัน  

 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่3 พบว่า ปัจจยัทางการตลาดบรกิาร (7Ps) ทีมี่อทิธิพล

ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแอพพลเิคชัน่เดลิเวอรีจ่ากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 

ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ดังนี้

 1. ด้ำนผลิตภัณฑ์ จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อกำรตัดสิน

ใจซื้อสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซื้อในกรุงเทพมหำนคร แสดงให้เห็น
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ว่ำ แบรนด์สนิค้ำท่ีอยู่ในแอพพลเิคชัน่เดลเิวอรีม่คีวำมทีน่่ำเช่ือถือและคุณภำพของสนิค้ำใน 

แอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่มีมำตรฐำน สอดคล้องกับ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ท�ำกำร

ศึกษำ เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรสั่งอำหำรแบบเดลิเวอร่ีผ่ำนสื่อ

อเิลก็ทรอนกิส์ในเขตกรงุเทพมหำนครและปรมิณฑล ผลกำรวจิยั พบว่ำ ปัจจยัด้ำนผลติภณัฑ์ 

บริกำร และกำรจัดส่ง ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และปัจจัยด้ำนกำยภำพและ 

ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ  

Yuniarti (2016) Influence of product quality, price and trust on fashion  

product purchase decisions online ผลกำรศึกษำ พบว่ำ ตัวแปรคุณภำพสินค้ำ  

รำคำ และควำมไว้วำงใจ มีอิทธิพลอย่ำงมำกพร้อมๆ กัน ซ่ึงเป็นตัวแปรอิสระ และ 

กำรตัดสินใจซ้ือเป็นตัวแปรตำม ด้วยตัวแปรคุณภำพผลิตภัณฑ์ อิทธิพลที่ใหญ่ที่สุดคือ  

ร้อยละ 29.01 แม้ว่ำตวัแปรด้ำนรำคำบำงส่วนมผีลในเชิงบวกแต่ไม่มนียัส�ำคัญต่อกำรตัดสนิ

ใจซื้อผลิตภัณฑ์แฟชั่นออนไลน์ คุณภำพของสินค้ำ รำคำ และตัวแปรควำมไว้วำงใจในกำร

ซื้อมีคะแนนเฉลี่ยสูงสุด 

 2. ด้ำนช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย  

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรุงเทพมหำนคร แสดงให้เห็นว่ำ แอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีเป็นช่องทำงที่สำมำรถสั่งซ้ือ

สนิค้ำได้สะดวกสอดคล้องกับยุคสมยัปัจจบุนัทีส่ำมำรถสัง่ซ้ือสนิค้ำทกุอย่ำงได้โดยไม่ต้องออก

ไปไหนประหยัดเวลำกำรเดินทำง สอดคล้องกับงำนวิจัยของ เปรมกมล หงษ์ยนต์ (2562) 

ท�ำกำรศึกษำ เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซื้อสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคชั่นออนไลน์ 

(ลำซำด้ำ) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัลในกรุงเทพมหำนคร ผลกำรศึกษำพบว่ำ ผลกำรตรวจสอบ 

สมมติฐำนพบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดออนไลน์มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ 

สินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลำซำด้ำ) ด้วยกัน 2 ด้ำน คือ ปัจจัยกำรส่งเสริม

กำรขำย (.000) และปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ (.004*) โดยปัจจัยด้ำนรำคำ ปัจจัยด้ำน 

ช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย และปัจจัยด้ำนกำรรักษำควำมเป็นส่วนตัว ไม่มีอิทธิพลต่อกำร 

ตัดสินใจ ซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงแอพพลิเคช่ันออนไลน์ (ลำซำด้ำ) ของผู้บริโภคยุคดิจิทัล 

ในกรุงเทพมหำนคร

 3. ด้ำนบุคคล จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนบุคคล มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ

สินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่จำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร แสดงให้เห็นว่ำ 

ลูกค้ำสำมำรถตัดสินใจซ้ือได้จำกสินค้ำที่มีควำมน่ำเช่ือถือมีคุณภำพ ช่องทำงกำรสั่งซื้อ 

ท่ีสะดวกง่ำย มีกำรสะสมแต้มได้เหมือนกำรซ้ือทำงหน้ำร้ำน เจ้ำหน้ำที่แอดมินจึงไม่มีผล 

ในกำรตัดสินใจซื้อ สอดคล้องกับ งำนวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ท�ำกำร 

ศึกษำ เรื่องปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรสั่งอำหำรแบบเดลิเวอร่ีผ่ำนสื่อ
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อิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรวิจัย พบว่ำ ปัจจัยที่มีอิทธิพล 

ต ่อกำรตัดสินใจใช ้บริกำรสั่ งอำหำรแบบเดลิ เวอรี่ผ ่ำนสื่ออิ เล็กทรอนิกส ์ในเขต

กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ บริกำร และกำรจัดส่ง  

ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริมกำรตลำด และปัจจัยด้ำนกำยภำพและช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย  

ในส่วนของปัจจัยทำงกำรตลำดด้ำนบุคคลำกร และด้ำนกระบวนกำรจัดสินค้ำไม่มีอิทธิพล 

ต ่อกำรตัดสินใจใช ้บริกำรสั่ งอำหำรแบบเดลิ เวอรี่ผ ่ำนสื่ออิ เล็กทรอนิกส ์ในเขต

กรุงเทพมหำนครและปริมณฑล อย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิติที่ระดับ 0.05

 4. ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ 

มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ ่ำนแอพพลิเคชั่นเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ 

ในกรงุเทพมหำนคร แสดงให้เห็นว่ำ แอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีม่กีำรให้ข้อมลูสนิค้ำ และข่ำวสำร

แก่ลูกค้ำอย่ำงสม�่ำเสมอรำยกำรสินค้ำมีข้อมูลถูกต้องครบถ้วน ถูกจัดเป็นหมวดหมู่ง่ำย 

ต่อกำรเลือกซื้อ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ ชเนศ ลักษณ์พันธุ์ภักดี (2560) ได้ศึกษำ เรื่อง

ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกำรตัดสินใจใช้บริกำรสั่งอำหำรแบบเดลิเวอรี่ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส ์

ในเขตกรุงเทพมหำนครและปริมณฑล ผลกำรวิจัย พบว่ำ มีปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อกำร 

ตัดสินใจใช้บริกำรสั่งอำหำรแบบเดลิเวอรี่ผ่ำนสื่ออิเล็กทรอนิกส์ในเขตกรุงเทพมหำนคร

และปริมณฑล ได้แก่ ปัจจัยด้ำนผลิตภัณฑ์ บริกำร และกำรจัดส่ง ปัจจัยด้ำนกำรส่งเสริม 

กำรตลำด และปัจจัยดำ้นกำยภำพและช่องทำงกำรจัดจ�ำหน่ำย อยำ่งมีนัยส�ำคัญทำงสถิติ

ที่ระดับ 0.05

 5. ด้ำนกระบวนกำร จำกกำรศึกษำพบว่ำ ด้ำนกระบวนกำร มีอิทธิพลต่อ

กำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหำนคร  

แสดงให้เห็นว่ำ กระบวนกำรสั่งสินค้ำสำมำรถท�ำได้อย่ำงมีมำตรฐำน สะดวกง่ำยต่อกำร 

สั่งสินค้ำ ท�ำให้ลูกค้ำมั่นใจมีควำมั่นใจอยู่แล้วในกำรสั่งซ้ือ สอดคล้องกับงำนวิจัยของ  

จิดำภำ ธัญญรัตนวำนิช (2563) ท�ำกำรศึกษำ เรื่องปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอปพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี เพื่อศึกษำปัจจัยด้ำนส่วนประสม

ทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซ้ือสินค้ำผ่ำนทำงแอปพลิเคชั่นออนไลน์ของผู้บริโภค 

ในจังหวัดนนทบุรี พบว่ำ ปัจจัยส่วนประสมทำงกำรตลำดท่ีมีผลต่อพฤติกรรมกำรซื้อ

สินค้ำผ่ำนแอปพลิเคช่ันออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรีอย่ำงมีนัยส�ำคัญทำงสถิต ิ

ที่ระดับ 0.05

ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยครั้งนี้

 1. จำกผลกำรวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่มีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือสินค้ำผ่ำน 

แอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีจ่ำกร้ำนสะดวกซ้ือ ได้แก่ อำยุ เนือ่งจำกกลุม่ลกูค้ำทีม่อีำยุน้อยต้องกำร
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ควำมสะดวกสบำยในกำรสั่งซ้ือสินค้ำและใช้งำนสมำร์ทโฟนเป็นประจ�ำ สำมำรถเรียนรู ้

กำรใช้งำนของแอพพลเิคช่ันได้อย่ำงรวดเร็ว คุ้นเคยกับกำรสัง่สนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันต่ำงๆ 

เพื่อปรับกลยุทธ์แอพพลิเคชั่นเดลิเวอรี่ให้สอดคล้องกับผู้บริโภคที่มีอำยุต�่ำกว่ำ 26 ปี เป็น 

กลุ่มที่ต้องกำรควำมรวดเร็ว ควำมสะดวกสบำยในกำรใช้บริกำรสั่งสินค้ำผ่ำนแอพพลิเคชั่น 

เพื่อควำมพึงพอใจของลูกค้ำ ให้กลับมำใช้บริกำรผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่ และพัฒนำ

กลยุทธ์ทำงกำรตลำดของธุรกิจให้เหมำะสมกับสภำวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน

  2. จำกผลกำรวิจยัผูป้ระกอบกำรต้องให้ควำมส�ำคัญกับปัจจยัทำงกำรตลำดบรกิำร 

(7Ps)  ด้ำนผลิตภัณฑ์ ด้ำนช่องทำงจัดจ�ำหน่ำย ด้ำนบุคคล ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ  

และด้ำนกระบวนกำร ผลกำรวิจยัพบว่ำ ปัจจยัท่ีกล่ำวมำนีม้อีทิธพิลต่อกำรตัดสนิใจซ้ือสนิค้ำ

ผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ ดังนั้นผู้ประกอบกำรต้องรักษำมำตรำฐำน 

ในด้ำนนี้ไว้ และใช้ในกำรปรับกลยุทธ์ทำงกำรตลำดให้เหมำะสมกับสภำวะเศรษฐกิจ 

ในปัจจุบัน เช่น ด้ำนผลิตภัณฑ์มีสินค้ำจ�ำหน่ำยในแอพพลิเคช่ันเดลิเวอรี่ท่ีหลำกหลำย  

ด้ำนบุคคลกำรบริกำรของบุคคลติดต่อสะดวกทันทีเมื่อเกิดปัญหำ ด้ำนลักษณะทำงกำยภำพ

ควรปรับรูปแบบแอพพลเิคช่ันเดลเิวอร่ีให้เข้ำถึงง่ำยเพือ่เพิม่กำรสัง่ซ้ือจำกลกูค้ำหลำกหลำย

กลุ่มและเพียงพอต่อควำมต้องกำรของลูกค้ำ

ข้อเสนอแนะส�าหรับงานวิจัยในอนาคต

 1. ควรมีกำรศึกษำปัจจัยด้ำนอื่น ๆ เพื่อค้นหำปัจจัยท่ีมีผลต่อกำรตัดสินใจซ้ือ

สินค้ำผ่ำนแอพพลิเคช่ันเดลิเวอร่ีจำกร้ำนสะดวกซ้ือ ซ่ึงเป็นปัจจัยท่ีนอกเหนือจำกกำรวิจัย 

คร้ังนี้ เช่น ปัจจัยทำงวัฒนธรรม ปัจจัยทำงด้ำนจิตวิทยำ ปัจจัยทำงสังคม คุณภำพ 

กำรบริกำร เป็นต้น

 2. ควรมีกำรศึกษำกับกลุ่มตัวอย่ำง และประชำกรในสถำนที่ ที่แตกต่ำงกัน เช่น 

จังหวัด หรือพื้นที่อื่น ๆ เพื่อน�ำมำท�ำกำรศึกษำเปรียบเทียบกับงำนวิจัยฉบับนี้ว่ำมีควำม 

แตกต่ำงหรือสอดคล้องกันอย่ำงไร ผลท่ีได้จำกกำรวิจยันัน้สำมำรถน�ำมำพฒันำปรบัปรงุและ

สำมำรถน�ำมำก�ำหนดแนวทำงกำรพัฒนำต่อไป

 3. ควรเพิ่มวิธีกำรเก็บรวบรวมข้อมูลจำกแบบสอบถำมที่เป็นกำรสัมภำษณ์เชิงลึก 

จำกลูกค้ำเพื่อให้ได้ข้อมูลและควำมคิดเห็นที่เพิ่มข้ึน เพื่อน�ำไปปรับปรุงธุรกิจได้อย่ำง 

เหมำะสมกับควำมต้องกำรที่แท้จริงของลูกค้ำ 

 4. จำกกำรศึกษำวิจัยผู้วิจัยสำมำรถพัฒนำเป็นโมเดลทำงกำรตลำดท่ีมีอิทธิพลต่อ

กำรตดัสนิใจซ้ือสนิค้ำผ่ำนแอพพลเิคช่ันเดลเิวอรีจ่ำกร้ำนสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหำนคร เพือ่

ใช้เป็นโมเดลในกำรพัฒนำงำนวิจัยในครั้งต่อไป 
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บทคัดย่อ

 องค์กรและวิชาชีพบัญชีจ�าเป็นจะต้องมีการเปลี่ยนแปลงการท�างานบนเทคโนโลยี

สารสนเทศยุคปัจจบัุน ซ่ึงจะช่วยเพิม่มลูค่าในการด�าเนนิงาน ของวชิาชีพบญัชีเกิดผลส�าเร็จ

ตามนโยบายและแผนงานที่วางไว้ งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบ 

เชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ใน 

วิชาชีพบัญชี กลุ่มตัวอย่างในการศึกษาครั้งนี้ คือผู้ประกอบวิชาชีพทางด้านการท�าบัญช ี

ที่ข้ึนทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า และสภาวิชาชีพบัญชีในพระบรมราชูปถัมภ์  

จ�านวน 398 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการวิจัย ท�าการวิเคราะห์ข้อมูล 

โดยการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อตรวจสอบความตรงเชิงโครงสร้างของโมเดล 

 ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จใน

การน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์ 

โดยพิจารณาจากค่า x2 =27.878  df= 18 p= .064 CMIN/DF= 1.549  TLI= .993   

CFI= .998  RMR= .008  และ RMSEA= .037 ค่าน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานของ

ตัวแปรทุกตัวมีค่าเป็นบวก มีค่าระหว่าง 0.461-1.000 ผลการวิจัยพบว่าปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีมี 4 ด้าน ได้แก่  

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม่ ด้านสภาพแวดล้อม และด้าน

ความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล โดยปัจจัยที่มีน�้าหนักองค์ประกอบมากท่ีสุดคือ  

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล และด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม่ และปัจจัยที่มีองค์ประกอบ 

น�้าหนักน้อยท่ีสุดคือ ความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล ผลการศึกษาครั้งนี้เป็น

ประโยชน์ต่อผู้ประกอบวิชาชีพบัญชี และผู้บริหารองค์กร เพื่อใช้เป็นแนวทางในการ 

ปรับเปลี่ยนองค์กร อันจะส่งผลให้การด�าเนินงานเกิดประสิทธิภาพ และประโยชน์ต่อผู้ใช้

บริการต่อไป

ค�าส�าคัญ:  วิชาชีพทางด้านการท�าบัญชี เทคโนโลยีสารสนเทศ เทคโนโลยีดิจิทัล
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Abstract

 Organizations and Accounting Professionals need to change the way 

they work on today's information technology. This will add value to the  

operation of the Accounting Professions to be successful under the  

policies and plans laid down. The purpose of this research was to analyze the  

corroborative components of the factors affecting the success of information 

technology adoption in the Accounting Professions. The sample group in this 

study is a professional accountant registered with the Department of Business 

Development and the Federation of Accounting Professions under the Royal 

Patronage of His Majesty The King of 398 persons using questionnaires as a 

research tool. Data analysis was performed by corroborative component analysis 

to check the structural validity of the model. The results of the coherence 

review of the factor model affecting the success of information technology 

adoption in the Accounting Professions are consistent with the empirical data. 

Considering the values X2 =27.878 df= 18 p= .064 CMIN/DF= 1.549 TLI= .993 

CFI= .998 RMR= .008 and RMSEA= .037, the standard component weights 

of all variables were positive between 0.461-1.000, the results showed that 

there were 4 factors affecting the success of information technology adoption 

in the Accounting Professions, namely digital technology, Modern people and 

organizations, environment and the success of digital information systems. The 

factor that has the most weight of the composition is a digital technology 

and modern personal and organization and the factor with the least weight 

component is the success of digital information systems. The results of this 

study are beneficial to professional accountants and corporate executives 

to be used as a guideline to change the organization which will result from 

inefficient operation and benefits to service users in the future.

Keywords:  Accounting Profession, Information Technology, Digital Technology
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บทน�า 

 ปัจจุบันการด�าเนินงานทั้งภาครัฐและเอกชน ได้น�าเทคโนโลยีที่มีความฉลาด หรือ

ปัญญาประดิษฐ์มาใช้เพิ่มขึ้น เพื่อให้เกิดการติดต่อประสาน และบริหารจัดการงานได้อย่าง

รวดเร็วผ่านระบบออนไลน์ โดยเน้นการท�างานที่สะดวกรวดเร็วและสามารถใช้งานได้ทุก

สถานทีผ่่านอปุกรณ์ต่างๆ เพราะความก้าวหน้าทางเทคโนโลยีและแนวโน้มการเปลีย่นแปลง 

พฤติกรรมของผู ้บริโภคเป็นแรงขับเคลื่อนให้กลุ ่มผู ้ประกอบการมีการพัฒนารูปแบบ 

การด�าเนนิงานและเอือ้ให้กลุม่ผูป้ระกอบการรายใหม่ทีม่จีดุเด่นทางด้านความคิดสร้างสรรค์

และแปลกใหม่ หรือผู้ประกอบธุรกิจสตาร์ทอัพ (Startup) เข้ามาแข่งขันในตลาดได้ง่าย

ข้ึนการน�าปัญญาประดิษฐ์เข้ามาใช้ในการด�าเนินธุรกิจจึงเป็นตัวแปรส�าคัญต่อการด�ารงอยู่

ของธุรกิจ และยังเป็นส่วนส�าคัญที่ท�าให้ผู้ประกอบการเกิดขีดความสามารถในการแข่งขัน 

และรักษาขีดความสามารถในการแข่งขันให้ทัดเทียมกับคู่แข่งขันในตลาด (ศูนย์วิจัย 

กสิกรไทย, 2560)

 เมื่ออุตสาหกรรมมีการเปลี่ยนแปลง ผู้ให้บริการทางด้านการเงินและบัญชีต้องมี

การเปลี่ยนแปลงให้ทันกับอุตสาหกรรมที่เปลี่ยนแปลงไป ซ่ึงสอดคล้องกับสมาคมธนาคาร

ไทย (2560) ได้กล่าวว่าเศรษฐกิจยุคดิจิทัล และการช�าระเงินแบบดิจิทัล เป็นแรงผลักดัน

ประเทศไทยสู่ดิจิทัลเพื่อยกระดับสมรรถนะ และความสามารถในการแข่งขันของประเทศ 

ปัจจุบันได้มีนโยบายสนับสนุนเศรษฐกิจโดยน�าเทคโนโลยีทางด้านการเงิน (Fintech)  

มาใช้เพื่อสร้างความสะดวก และความสามารถในการแข่งขันของประเทศ รวมทั้งรองรับ 

ความต้องการของผู้บริโภคสร้างความรวดเร็วและต้นทุนต�่า และ Oliveira (2016)  

กล่าวว่าธุรกิจมีการเปลี่ยนแปลงให้อยู่ในรูปแบบการท�างานอัตโนมัติ (Robotic Process 

Automation: RPA) เป็นเคร่ืองมือที่เก่ียวข้องกับซอฟต์แวร์ที่ท�างานอัตโนมัติ สามารถ 

เลยีนแบบการกระท�าของมนษุย์ ส่วนใหญ่จะเก่ียวข้องกับงานทีท่�าแบบซ�า้ ๆ  โดยเทคโนโลยี

ดังกล่าวช่วยให้ธุรกิจเกิดความรวดเร็ว และมีผลการด�าเนินงานที่ดีข้ึน เช่นเดียวกับ  

Prisco (2017) กล่าวว่าเอิร์นแอนด์ยัง ได้มีการน�าปัญญาประดิษฐ์มาใช้ในบริษัท โดยใช ้

รูปแบบของการจ่ายช�าระเงิน การท�าใบส�าคัญ การตรวจและจัดเก็บสินค้าคงคลัง และ

การท�าสัญญาดิจิทัล ผ่านเทคโนโลยีบล็อกเชน อีกทั้ง PWC (2017) ยังได้กล่าวว่าการน�า 

ปัญญาประดิษฐ์ (Artificial intelligence : AI) และข้อมูลขนาดใหญ่มาใช้ในการ 

ด�าเนินงานธุรกิจ เช่น การบันทึกรายการค้า การตรวจสอบสินค้าคงคลัง และเอกสาร 

ต่างๆ ของธุรกิจจะช่วยลดต้นทุน เพิ่มก�าลังการผลิต ช่วยในการบริหารลูกค้า และ 

การท�างานของนกับญัชี รวมทัง้ท�าให้ธุรกิจมข้ีอมลูทีส่ามารถน�ามาใช้ในการคิดและตัดสนิใจ

ได้ทันเวลา และ Jiao (2015) ได้กล่าวว่าการน�าปัญญาประดิษฐ์เข้าใช้ในรูปแบบของระบบ

บัญชีบนเทคโนโลยีกลุ่มเมฆหรือคลาวด์ จะช่วยให้ธุรกิจสามารถบริหารจัดการงานทางด้าน

บัญชีและการเงินได้ทุกที่และรวดเร็ว 
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 จากความส�าคัญดังกล่าวข้างต้นจึงเห็นได้ว่าเทคโนโลยีในปัจจุบันมีหลากหลาย 

รูปแบบ และเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งยังช่วยในการท�างานโดยเฉพาะงานที่เก่ียวข้องกับวิชาชีพ

บัญชี ผู้วิจัยจึงท�าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มาใช้ในวิชาชีพบัญชี เพื่อท�าให้เกิดแนวทางการน�าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ให้เกิด

ประสิทธิภาพ อันส่งผลท�าให้ธุรกิจรวมทั้งผู้บริหารได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง มองเห็นถึงแนวโน้ม

ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีแต่ละประเภทที่น�ามาใช้ในธุรกิจ และส่งผลท�าให้ธุรกิจ

เกิดแนวทางในการปรบักลยุทธ์การบรหิารจดัการได้อย่างทันเหตุการณ์อนัจะส่งผลท�าให้เกิด

ประโยชน์และได้เปรียบคู่แข่งขันต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�า

เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 ปัจจุบันนักบัญชีต้องมีการพัฒนาศักยภาพ และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตนเองเพื่อให้

ทันต่อการเปลีย่นแปลง สิง่ทีเ่ก่ียวข้องกับการเปลีย่นแปลงส�าหรบังานวจิยันีน้�ากรอบแนวคิด

เทคโนโลยี องค์กร และสิ่งแวดล้อม (Tornatzky & Fleischer, 1990)  และทฤษฎีความ

ส�าเร็จของระบบสารสนเทศ (Delone & Mclean, 1992) มาพัฒนากรอบแนวคิดโดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านเทคโนโลยี

ดจิทัิล และด้านความส�าเรจ็ของระบบสารสนเทศดิจทิลั ซ่ึงเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความส�าเรจ็

ในการน�าเทคโนโลยีมาใช้ในวิชาชีพบัญชี โดยมีรายละเอียดดังนี้

 1.  บุคคลและองค์กรสมัยใหม ่ บุคคลและองค์กรที่เก่ียวกับวิชาชีพบัญชี ต้องมี

การพัฒนาตนเองหรือปรับเปลี่ยนลักษณะองค์กรให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน 

เพื่อให้การด�าเนินงานเกิดศักยภาพและการสามารถแข่งขัน โดยมีองค์ประกอบที่เก่ียวข้อง

คือ การถ่ายทอดและการสื่อสารเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นตัวแปรที่ท�าให้บุคคลได้รับรู้เกี่ยวกับ

เทคโนโลยีสารสนเทศ และน�าไปสู่การยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Amal, 2020; Mauricio  

& Jame, 2019) ได้กล่าวว่าการถ่ายทอดท่ีดีจะต้องมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพ 

การถ่ายทอดเทคโนโลยีท่ีดีในหลายมิติท้ังด้านกระบวนการผลิต ผลการด�าเนินงาน และ

ความสามารถของบุคคล อีกทั้งผู้ประกอบวิชาชีพบัญชียังจ�าเป็นต้องมีฝึกฝนทักษะความ

รู้วิชาชีพและเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อให้ทันต่อเหตุการณ์ในปัจจุบัน (ศุภศิมา ศรีบุญชัย, 

2557) สอดคล้องกับงานวิจัยของฐปนพรรษ์ นุจกาญจนกุล (2560) พบว่าผู้ประกอบ

วิชาชีพบัญชีควรต้องมกีารเพิม่หรอืพฒันาทักษะทางบัญชีและเทคโนโลยีในยุคดิจทิลั รวมท้ัง 
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 จากความส�าคัญดังกล่าวข้างต้นจึงเห็นได้ว่าเทคโนโลยีในปัจจุบันมีหลากหลาย 

รูปแบบ และเพิ่มมากข้ึน อีกทั้งยังช่วยในการท�างานโดยเฉพาะงานที่เก่ียวข้องกับวิชาชีพ

บัญชี ผู้วิจัยจึงท�าการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มาใช้ในวิชาชีพบัญชี เพื่อท�าให้เกิดแนวทางการน�าเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ให้เกิด

ประสิทธิภาพ อันส่งผลท�าให้ธุรกิจรวมทั้งผู้บริหารได้รับข้อมูลที่ถูกต้อง มองเห็นถึงแนวโน้ม

ความก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลยีแต่ละประเภทที่น�ามาใช้ในธุรกิจ และส่งผลท�าให้ธุรกิจ

เกิดแนวทางในการปรบักลยุทธ์การบรหิารจดัการได้อย่างทันเหตุการณ์อนัจะส่งผลท�าให้เกิด

ประโยชน์และได้เปรียบคู่แข่งขันต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 

 เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�า

เทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  

 ปัจจุบันนักบัญชีต้องมีการพัฒนาศักยภาพ และสร้างมูลค่าเพิ่มให้กับตนเองเพื่อให้

ทนัต่อการเปลีย่นแปลง สิง่ทีเ่ก่ียวข้องกับการเปลีย่นแปลงส�าหรบังานวจิยันีน้�ากรอบแนวคิด

เทคโนโลยี องค์กร และสิ่งแวดล้อม (Tornatzky & Fleischer, 1990)  และทฤษฎีความ

ส�าเร็จของระบบสารสนเทศ (Delone & Mclean, 1992) มาพัฒนากรอบแนวคิดโดยแบ่ง

ออกเป็น 4 ด้าน คือ ด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม่ ด้านสภาพแวดล้อม ด้านเทคโนโลยี

ดจิทิลั และด้านความส�าเรจ็ของระบบสารสนเทศดิจทิลั ซ่ึงเป็นปัจจยัทีส่่งผลต่อความส�าเร็จ

ในการน�าเทคโนโลยีมาใช้ในวิชาชีพบัญชี โดยมีรายละเอียดดังนี้

 1.  บุคคลและองค์กรสมัยใหม ่ บุคคลและองค์กรท่ีเก่ียวกับวิชาชีพบัญชี ต้องมี

การพัฒนาตนเองหรือปรับเปลี่ยนลักษณะองค์กรให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีในยุคปัจจุบัน 

เพื่อให้การด�าเนินงานเกิดศักยภาพและการสามารถแข่งขัน โดยมีองค์ประกอบที่เก่ียวข้อง

คือ การถ่ายทอดและการสื่อสารเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นตัวแปรที่ท�าให้บุคคลได้รับรู้เกี่ยวกับ

เทคโนโลยีสารสนเทศ และน�าไปสู่การยอมรับการใช้เทคโนโลยี (Amal, 2020; Mauricio  

& Jame, 2019) ได้กล่าวว่าการถ่ายทอดท่ีดีจะต้องมีความสัมพันธ์กับประสิทธิภาพ 

การถ่ายทอดเทคโนโลยีที่ดีในหลายมิติทั้งด้านกระบวนการผลิต ผลการด�าเนินงาน และ

ความสามารถของบุคคล อีกทั้งผู้ประกอบวิชาชีพบัญชียังจ�าเป็นต้องมีฝึกฝนทักษะความ

รู้วิชาชีพและเทคโนโลยีดิจิทัล เพื่อให้ทันต่อเหตุการณ์ในปัจจุบัน (ศุภศิมา ศรีบุญชัย, 

2557) สอดคล้องกับงานวิจัยของฐปนพรรษ์ นุจกาญจนกุล (2560) พบว่าผู้ประกอบ

วิชาชีพบัญชีควรต้องมกีารเพิม่หรอืพฒันาทกัษะทางบัญชีและเทคโนโลยีในยุคดิจทิลั รวมท้ัง 
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คอยดูแลควบคุมการใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ และอุเทน เลาน�าทา (2562) พบว่าสมรรถนะ

การรู้เทคโนโลยีดิจทิลั เกิดจากทกัษะในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ทกัษะการสร้างความรู้ 

และทักษะการคิดวิเคราะห์ นอกจากนี้พรชนิตว์ ลีนาราช (2560) ได้กล่าวว่า ภาพลักษณ์

และทัศนคติของเทคโนโลยีดิจิทัลจะส่งผลตอบรับในการยอมรับเทคโนโลยีสารสนเทศ และ 

งานวิจัยของ Wu, Tao, and Yang (2007) พบว่าทัศนคติต่อเทคโนโลยีสารสนเทศจะ 

ส่งผลกระทบต่อความต้ังใจในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาประยุกต์ใช้ และเมื่อธุรกิจ 

มีการเปลี่ยนแปลงโดยท�าผ่านระบบสารสนเทศมากข้ึน จ�านวนรายการ ความซับซ้อน  

จึงเพิ่มมากข้ึน ท�าให้ต้องมีการวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจแบบเชิงลึกผ่านเทคโนโลยีสารสนเทศ

เพื่อสร้างความได้เปรียบและแตกต่างของการด�าเนินธุรกิจ และ Clark (1973) ได้กล่าวว่า

ปัจจุบันธุรกิจน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ เพื่อลดต้นทุนการผลิต ต้นทุนการด�าเนินงาน 

และผู้ประกอบวิชาชีพบัญชี ต้องเปลี่ยนแปลงบริบทตนเอง มาท�างานบนระบบสารสนเทศ

ทางการบัญชี และวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกจากการใช้ระบบสารสนเทศ จากการทบทวน

วรรณกรรมที่เกี่ยวข้องท�าให้สามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า

 H1: องค์ประกอบด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม่ มีจ�านวน 4 ตัวแปร ได้แก่  

การถ่ายทอดและการสื่อสารเทคโนโลยีดิจิทัล ทักษะวิชาชีพและเทคโนโลยีดิจิทัล  

ภาพลักษณ์และทัศนคติต่อเทคโนโลยีดิจิทัล และการวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ ส่งผลต่อความ

ส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

 2. สภาพแวดล้อม จะเก่ียวข้องกับโครงสร้างธุรกิจ สภาพแวดล้อมต่าง ๆ  

กฎ ระเบียบ รวมถึงสภาพแวดล้อมของการบริการทั้งภายในและภายนอก เพื่อให้เกิดการ

ยอมรับ การตรวจสอบคุณภาพ หรือการได้รับรู้ถึงคุณประโยชน์ ของเทคโนโลยีสารสนเทศ 

(Mansfield, Rapoport, Romeo, Wagner, & Beardsley, 1977) โดยแบ่งออกได้  

2 องค์ประกอบคือ สภาพแวดล้อมและการรับรู ้ถึงประโยชน์เทคโนโลยีดิจิทัล และ 

การสนับสนุนนโยบายธุรกิจสมัยใหม่ จากงานวิจัยของปฐมภูมิ วิชิตโชติ (2558) พบว่า 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการยอมรับการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศประกอบด้วยความคาดหวัง 

ถึงประสิทธิภาพ และสภาพแวดล้อมที่สนับสนุน เช่นเดียวกับอัญณิฐา ดิษฐานนท์ และ 

ภริตา พงษ์พาณิชย์ (2560) พบว่า สภาพแวดล้อมและประโยชน์จากการใช้เทคโนโลยี 

คุณลักษณะของธุรกิจ การสนับสนุนนโยบายธุรกิจสมัยใหม่ และโครงสร้างพื้นฐาน 

ท่ีสนับสนุนเทคโนโลยีบนกลุ่มเมฆหรือคลาวด์มีอิทธิพลต่อการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ 

มาใช้ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจน�า มาใช้ในองค์กร จากการทบทวนวรรณกรรม 

ที่เกี่ยวข้องท�าให้สามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า

 H2: องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อม มีจ�านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ สภาพแวดล้อม

และการรับรู ้ถึงประโยชน์เทคโนโลยีดิจิทัล และการสนับสนุนนโยบายธุรกิจสมัยใหม่  

ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี
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 3. เทคโนโลยีดิจิทัล โดยจะกล่าวถึงปัจจัยที่เก่ียวข้อง 2 องค์ประกอบ คือ  

ความปลอดภัยของเทคโนโลยีดิจิทัล และการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล 

จากงานวิจัยของพลศรี ลีลาพัฒนวงศ์ และทิพวรรณ ปิ่นวนิชย์กุล (2562) พบว่า  

ความปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยีเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมและ

เทคโนโลยีมาใช้นอกจากความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

สมคิด สุทธิธารธวัช, พรสิน สุภวาลย์, พรเลิศ อาภานุทัต, วรรณภา ฐิติธนานนท์, และ 

ขวัญมิ่ง ค�าประเสริฐ (2561) พบว่าปัจจัยด้านลักษณะของเทคโนโลยีสารสนเทศจะ 

ค�านึงถึงเรื่องความปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการอ�านวยความสะดวก 

ของเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นตัวแปรหนึ่งที่ธุรกิจมองเห็นถึงความส�าคัญเพราะช่วยลดระยะ

เวลาในการท�างาน สร้างประสิทธิภาพในการท�างาน สอดคล้องกับวิจัยของพีรันธร  

ฉัตราภรณ์วิเชียร และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2561) พบว่าสิ่งอ�านวยความสะดวกมีอิทธิพล 

เชิงบวกต่อการรับรู้และใช้เทคโนโลยีการช�าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ และณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรือง

สกุล และประสพชัย พสนุนท์ (2561) กล่าวว่าประเทศไทยเร่ิมเปลีย่นแปลงการท�าธรุกรรม

การช�าระเงินผ่านระบบเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นระบบที่สะดวกสบาย รวดเร็ว และ

ปลอดภัยในการท�าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องท�าให้

สามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า

 H3: องค์ประกอบด้านเทคโนโลยดีิจิทัล มีจ�านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ ความปลอดภัย

ของเทคโนโลยีดิจิทัล และการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล ส่งผลต่อความ 

ส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

 4. ความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท�าให้เกิดการ 

น�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ โดย DeLone and McLean (2003) ได้กล่าวว่า

คุณภาพระบบจะเก่ียวข้องกับคุณสมบัติที่มองเห็นภายนอกของระบบ และประสิทธิภาพ 

การท�างานของระบบซ่ึงประกอบด้วยความปลอดภัยในการใช้งาน หมายถึง การป้องกัน 

ข้อมูล รวมถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น ระบบท่ีใช้ในการจัดเก็บข้อมูล  

การถ่ายโอนข้อมูลมีความปลอดภัยจากการถูกโจรกรรมหรือขโมยข้อมูล สอดคล้องกับวิจัย

ของ Petter and McLean (2009) พบว่า คุณภาพของระบบการประมวลผลท่ีดีของ 

ระบบสารสนเทศ จะต้องเป็นระบบท่ีใช้ง่าย มีความยืดหยุ่น มีความน่าเช่ือถือของระบบ  

ง่ายต่อการเรียนรู้ และตอบสนองได้ทันเวลา และ Stair, Reynolds and Chesney  

(2010) ได้กล่าวว่าลักษณะของระบบสารสนเทศต้องถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ ทันสมัย 

และรวดเร็ว และคุณภาพสารสนเทศดิจิทัล เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส�าคัญ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Tam and Oliveira (2016) พบว่าคุณภาพสารสนเทศจะต้องมีความ

เป็นจริง มีความทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ และทันเวลา และ คุณภาพสารสนเทศ ท�าให้
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 3. เทคโนโลยีดิจิทัล โดยจะกล่าวถึงปัจจัยท่ีเก่ียวข้อง 2 องค์ประกอบ คือ  

ความปลอดภัยของเทคโนโลยีดิจิทัล และการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล 

จากงานวิจัยของพลศรี ลีลาพัฒนวงศ์ และทิพวรรณ ปิ่นวนิชย์กุล (2562) พบว่า  

ความปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยีเป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการยอมรับนวัตกรรมและ

เทคโนโลยีมาใช้นอกจากความคุ้มค่า และประหยัดค่าใช้จ่าย สอดคล้องกับงานวิจัยของ 

สมคิด สุทธิธารธวัช, พรสิน สุภวาลย์, พรเลิศ อาภานุทัต, วรรณภา ฐิติธนานนท์, และ 

ขวัญมิ่ง ค�าประเสริฐ (2561) พบว่าปัจจัยด้านลักษณะของเทคโนโลยีสารสนเทศจะ 

ค�านึงถึงเรื่องความปลอดภัยในการใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ และการอ�านวยความสะดวก 

ของเทคโนโลยีดิจิทัล เป็นตัวแปรหนึ่งที่ธุรกิจมองเห็นถึงความส�าคัญเพราะช่วยลดระยะ

เวลาในการท�างาน สร้างประสิทธิภาพในการท�างาน สอดคล้องกับวิจัยของพีรันธร  

ฉัตราภรณ์วิเชียร และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2561) พบว่าสิ่งอ�านวยความสะดวกมีอิทธิพล 

เชิงบวกต่อการรับรู้และใช้เทคโนโลยีการช�าระเงินอิเล็กทรอนิกส์ และณัฐพัชร์ อภิรุ่งเรือง

สกุล และประสพชัย พสนุนท์ (2561) กล่าวว่าประเทศไทยเร่ิมเปลีย่นแปลงการท�าธรุกรรม

การช�าระเงินผ่านระบบเล็กทรอนิกส์ เนื่องจากเป็นระบบที่สะดวกสบาย รวดเร็ว และ

ปลอดภัยในการท�าธุรกรรมอิเล็กทรอนิกส์ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องท�าให้

สามารถตั้งสมมติฐานได้ว่า

 H3: องค์ประกอบด้านเทคโนโลยดีิจิทัล มีจ�านวน 2 ตัวแปร ได้แก่ ความปลอดภัย

ของเทคโนโลยีดิจิทัล และการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล ส่งผลต่อความ 

ส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

 4. ความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล เป็นปัจจัยหนึ่งท่ีท�าให้เกิดการ 

น�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ โดย DeLone and McLean (2003) ได้กล่าวว่า

คุณภาพระบบจะเก่ียวข้องกับคุณสมบัติที่มองเห็นภายนอกของระบบ และประสิทธิภาพ 

การท�างานของระบบซ่ึงประกอบด้วยความปลอดภัยในการใช้งาน หมายถึง การป้องกัน 

ข้อมูล รวมถึงองค์ประกอบอื่น ๆ ที่เก่ียวข้อง เช่น ระบบท่ีใช้ในการจัดเก็บข้อมูล  

การถ่ายโอนข้อมูลมีความปลอดภัยจากการถูกโจรกรรมหรือขโมยข้อมูล สอดคล้องกับวิจัย

ของ Petter and McLean (2009) พบว่า คุณภาพของระบบการประมวลผลท่ีดีของ 

ระบบสารสนเทศ จะต้องเป็นระบบท่ีใช้ง่าย มีความยืดหยุ่น มีความน่าเช่ือถือของระบบ  

ง่ายต่อการเรียนรู้ และตอบสนองได้ทันเวลา และ Stair, Reynolds and Chesney  

(2010) ได้กล่าวว่าลักษณะของระบบสารสนเทศต้องถูกต้อง มีความน่าเช่ือถือ ทันสมัย 

และรวดเร็ว และคุณภาพสารสนเทศดิจิทัล เป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่มีความส�าคัญ สอดคล้อง

กับงานวิจัยของ Tam and Oliveira (2016) พบว่าคุณภาพสารสนเทศจะต้องมีความ

เป็นจริง มีความทันสมัย ทันต่อเหตุการณ์ และทันเวลา และ คุณภาพสารสนเทศ ท�าให้
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เกิดความตั้งใจและความพึงพอใจในการใช้งานระบบ รวมทั้งคุณภาพการบริการทาง

เทคโนโลยีดจิทัิลเป็นปัจจยัหนึง่ท่ีท�าให้เกิดความพงึพอใจและใช้บรกิารเทคโนโลยีสารสนเทศ  

เช่นเดียวกับงานวิจัยของ K. Kim, S. H. Kim, J. Kim, H. Kim, and Yim, J. (2012) 

พบว่าปัจจัยคุณภาพการบริการของระบบสารสนเทศก่อให้เกิดความพึงพอใจมากท่ีสุด  

และเพิ่มมากข้ึนเมื่อมีการบริการท่ีดีมีคุณภาพ และสอดคล้องงานวิจัยของฐาปนพงศ์  

กลิ่นนิล, อัญญิฐา ดิษฐานนท์, และอรพรรณ คงมาลัย (2559) พบว่าองค์ประกอบที่มี 

ความส�าคัญต่อความส�าเร็จของระบบสารสนเทศในการซ้ือสินค้าออนไลน์บริบทสินค้าเด็ก  

คือ คุณภาพของการบริการ จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวข้องท�าให้สามารถ 

ตั้งสมมติฐานได้ว่า

 H4: องค์ประกอบด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล มีจ�านวน  

3 ตัวแปร ได้แก่ คุณภาพระบบเทคโนโลยีดิจิทัล คุณภาพสารสนเทศดิจิทัล และคุณภาพ

การบริการทางเทคโนโลยีดิจิทัล ส่งต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช ้

ในวิชาชีพบัญชี

วิธีด�าเนินการวิจัย 

 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัย 

ที่ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี โดยประชากร 

ที่ใช้ในการศึกษา ได้แก่ ผู้ท�าบัญชีที่ขึ้นทะเบียนกับกรมพัฒนาธุรกิจการค้า และสภาวิชาชีพ 

บัญชีฯ จ�านวนทั้งสิ้น 68,834 ราย และท�าการเลือกกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรทาโรยามาเน่ 

(Taro Yamane) ที่ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และความคลาดเคลื่อน 0.05 ใน

การค�านวณหาขนาดของกลุ่มตัวอย่าง (พิชิต ฤทธิ์จรูญ, 2554) ได้กลุ่มตัวอย่างท้ังสิ้น  

398 ราย

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย

 เคร่ืองมือที่ใช้ในการวิจัย คือ แบบสอบถามที่ถูกพัฒนามาจากแนวคิด ทฤษฎี  

และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง โดยแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูล 

ส่วนบุคคล ส่วนที่ 2 เทคโนโลยีสารสนเทศที่น�ามาใช้ในวิชาชีพบัญชี โดยมีลักษณะ 

ให้ผู้ตอบสามารถเลือกตอบได้มากกว่า 1 ข้อ ส่วนท่ี 3 ปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จ 

ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี และส่วนที่ 4 ข้อเสนอแนะเพิ่มเติม

ซ่ึงเป็นค�าถามปลายเปิด โดยท�าการทดสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหามีค่าความสอดคล้อง

ระหว่าง 0.66-1.00 และทดสอบความเชื่อมั่นของครอนบาคได้ค่าเท่ากับ 0.889 
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การเก็บรวบรวมข้อมูล

 ผู้วิจัยได้น�าแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบความเท่ียงตรง และความเช่ือมั่น  

ไปใช้ในการเก็บข้อมูลโดยจัดท�าแบบสอบถามบน google form และท�าการส่งให้กับ 

ผู้ท�าบัญชีตามที่ปรากฎช่ือในกรมพัฒนาธุรกิจการค้า พร้อมกับกระจายแบบสอบถาม 

ผ่านสือ่ต่างๆ โดยจ�านวนผูท้ีต่อบกลบัมาครบจ�านวน 398 ราย คิดเป็นร้อยละ 100  หลงัจาก 

ได้รับข้อมูลตอบกลับจึงท�าการตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์เพื่อน�าไปวิเคราะห์ข้อมูล 

ต่อไป

การวิเคราะห์ข้อมูล

 ในการเก็บรวบรวมข้อมูลเชิงส�ารวจะได้ข้อมูลปฐมภูมิที่ได้รับจากแบบสอบถาม  

และท�าการวิเคราะห์ด้วยโปรแกรมส�าเร็จรูปทางสถิติแบ่งออกเป็น 2 กลุ่ม คือ สถิต ิ

เชิงพรรณนาในส่วนของข้อมูลส่วนบุคคล และส่วนของเทคโนโลยีสารสนเทศที่น�ามาใช้

ในวิชาชีพบัญชี น�าเสนอออกมาในรูปแบบค่าร้อยละ และสถิติเชิงอนุมาน ผู้ศึกษาท�าการ

ทดสอบสมมติฐานโดยการศึกษาองค์ประกอบเชิงส�ารวจ เพื่อระบุจ�านวนองค์ประกอบด้วย 

วิธีการสังเคราะห์ และน�าผลลัพธ์จากการวิเคราะห์มาสร้างเป็นโมเดลองค์ประกอบของ 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี จากนั้น

จึงน�ามาวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน เพื่อท�าการวิเคราะห์ถึงโครงสร้างของตัวแปร 

เชิงสังเกตได้ในแต่ละองค์ประกอบเพื่อตรวจสอบความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดล 

ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีดัง 

ตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสถิติเพื่อพิจารณาความสอดคล้องกลมกลืนของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

GOF Test          Name Cut-off Value     References

χ2/df Normed Chi-square <3 Carmines and 
   Mclver (1981) 
p Probability Value ≥ .05 Ullman (2001)
CFI Comparative fit index > .95 Carlson and 
   Mulaik (1993)
RMSEA Root mean square < .06 Yu (2002) 
 error of approximation
TLI Tucker-Lewis index > .95 Hu and Bentler   
   (1998); Byrne (2001)
SRMR Standardised root mean < .08 
 square residual
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล 

 ผลการวิจัย

 1. พบว่าผู้ท�าบัญชีท่ีตอบแบบสอบถามส่วนมากเป็นเพศหญิง คิดเป็นร้อยละ  

72.40 มีอายุระหว่าง 25-35 ปี คิดเป็นร้อยละ 38.40 ระดับการศึกษาปริญญาตรี  

คิดเป็นร้อยละ 59.50 มีประสบการณ์ท�างานน้อยกว่า 3 ปี คิดเป็นร้อยละ 31.40  

เทคโนโลยีท่ีผู้ท�าบัญชีน�ามาใช้เรียงตามล�าดับได้ดังนี้ ธุรกรรมทางการเงินและบัญชีดิจิทัล 

คิดเป็นร้อยละ 84.20 รองลงมา เทคโนโลยีบนกลุ่มเมฆหรือคลาวด์ คิดเป็นร้อยละ 72.90  

ปัญญาประดิษฐ์ คิดเป็นร้อยละ 32.20 ระบบการท�างานแบบอัตโนมัติ คิดเป็นร้อยละ  

25.90 และการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ คิดเป็นร้อยละ 8.00

ตารางที่ 2 เมทริกช์สหสัมพันธ์ของปัจจัยปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยี

สารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีกับข้อมูลเชิงประจักษ์

 ตัวแปร Fusion Skcom Att Ba Ebn Sp Ptec Con Qs Qd QSer

 Fusion 1

 Skcom .703*** 1

 Att .691*** .697*** 1

 Ba .767*** .684*** .696*** 1

 Ebn .758*** .659*** .727*** .831*** 1

 Sp .323*** .455*** .517*** .389*** .461*** 1

 Ptec .613*** .527*** .677*** .713*** .715*** .330*** 1

 Con .796*** .727*** .719*** .791*** .819*** .303*** .737*** 1

 Qs .609*** .516*** .561*** .701*** .718*** .319*** .674*** .758*** 1

 Qd .609*** .550*** .536*** .742*** .769*** .362*** .648*** .776*** .873*** 1

 QSer .705*** .634*** .590*** .747*** .768*** .768*** .396*** .622*** .785*** .779*** 1

*** นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

 จากตารางที่ 2 พบว่าความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�า

เทคโนโลยสีารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี ได้แก่ การติดต่อและการสือ่สารเทคโนโลยีดิจทิลั 

(Fusion) ทักษะความรู้วิชาชีพและเทคโนโลยีดิจิทัล (Skcom) ภาพลักษณ์และทัศนคติ

ของเทคโนโลยีดิจิทัล (Att) การวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ (Ba) สภาพแวดล้อมและการรับรู้ถึง

ประโยชน์ของเทคโนโลยีดิจิทัล (Ebn) การสนับสนุนนโยบายธุรกิจสมัยใหม่ (Sp) ความ
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ปลอดภัยของเทคโนโลยีดิจิทัล (Ptec) การอ�านวยความสะดวกของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 

(Con) คณุภาพระบบเทคโนโลยีดจิทัิล (Qs) คุณภาพสารสนเทศดิจทิลั (Qd) และ คุณภาพ

การบริการทางเทคโนโลยีดิจิทัล (Qser) มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .323 - .873 ในระดับ

ต�่าถึงปานกลาง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจ�าลอง 

ดัชนี เกณฑ์พิจารณา      ผลการทดสอบความกลมกลืน

    ก่อนปรับ  หลังปรับ

  ค่าดัชนี แปลผล ค่าดัชนี แปลผล

χ2/df <3 9.470 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.549 ผ่านเกณฑ์

p ≥ .05 .000 ไม่ผ่านเกณฑ์ .064 ผ่านเกณฑ์

CFI > .95 .924 ไม่ผ่านเกณฑ์ .998 ผ่านเกณฑ์

RMSEA < .06 .146 ไม่ผ่านเกณฑ์ .037 ผ่านเกณฑ์

TLI > .95 .895 ผ่านเกณฑ์ .993 ผ่านเกณฑ์

RMR < .08 .029 ผ่านเกณฑ์ .008 ผ่านเกณฑ์

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยส่งผลต่อความส�าเร็จ

ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีเบ้ืองต้นไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงท�าการปรับโมเดลขององค์ประกอบโดยใช้เทคนิควิธีการเช่ือมลูกศร 

สองหัวระหว่างค่าความคลาดเคลือ่นของตวัแปรทีม่ค่ีา Modification Indices (MI) แนะน�า

ให้ปรับโดยพิจารณาจากค่า ไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df) ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ (p) ดัชนีวัด

ระดบัความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (CFI) ค่ารากก�าลงัสองของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ 

(RMSEA) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (TLI) และค่ารากของค่าเฉลี่ยก�าลัง

สองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) พบว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดีหลังท�าการปรับโมเดล



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 36 ฉบับที่ 1 มกราคม - มีนาคม 2565 91SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 36 No. 1 January - March 202290

ปลอดภัยของเทคโนโลยีดิจิทัล (Ptec) การอ�านวยความสะดวกของการใช้เทคโนโลยีดิจิทัล 

(Con) คุณภาพระบบเทคโนโลยีดิจทัิล (Qs) คุณภาพสารสนเทศดิจทิลั (Qd) และ คณุภาพ

การบริการทางเทคโนโลยีดิจิทัล (Qser) มีค่าความสัมพันธ์ระหว่าง .323 - .873 ในระดับ

ต�่าถึงปานกลาง โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวก

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติทดสอบความกลมกลืนของแบบจ�าลอง 

ดัชนี เกณฑ์พิจารณา      ผลการทดสอบความกลมกลืน

    ก่อนปรับ  หลังปรับ

  ค่าดัชนี แปลผล ค่าดัชนี แปลผล

χ2/df <3 9.470 ไม่ผ่านเกณฑ์ 1.549 ผ่านเกณฑ์

p ≥ .05 .000 ไม่ผ่านเกณฑ์ .064 ผ่านเกณฑ์

CFI > .95 .924 ไม่ผ่านเกณฑ์ .998 ผ่านเกณฑ์

RMSEA < .06 .146 ไม่ผ่านเกณฑ์ .037 ผ่านเกณฑ์

TLI > .95 .895 ผ่านเกณฑ์ .993 ผ่านเกณฑ์

RMR < .08 .029 ผ่านเกณฑ์ .008 ผ่านเกณฑ์

 จากตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยส่งผลต่อความส�าเร็จ

ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชีเบ้ืองต้นไม่มีความสอดคล้องกับข้อมูล

เชิงประจักษ์ ผู้วิจัยจึงท�าการปรับโมเดลขององค์ประกอบโดยใช้เทคนิควิธีการเช่ือมลูกศร 

สองหัวระหว่างค่าความคลาดเคลือ่นของตัวแปรทีม่ค่ีา Modification Indices (MI) แนะน�า

ให้ปรับโดยพิจารณาจากค่า ไคสแควร์สัมพัทธ์ (2/df) ระดับนัยส�าคัญทางสถิติ (p) ดัชนีวัด

ระดับความกลมกลนืเปรยีบเทยีบ (CFI) ค่ารากก�าลงัสองของความคลาดเคลือ่นโดยประมาณ 

(RMSEA) ดัชนีวัดระดับความสอดคล้องเปรียบเทียบ (TLI) และค่ารากของค่าเฉลี่ยก�าลัง

สองของเศษเหลือในรูปคะแนนมาตรฐาน (RMR) พบว่าองค์ประกอบมีความสอดคล้องกับ

ข้อมูลเชิงประจักษ์ในเกณฑ์ดีหลังท�าการปรับโมเดล
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ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จใน

การน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี

ตัวแปรแฝง  ORG   EBN    TECH   IS   r2

ตัวแปร βi b S.E. βi b S.E βi b S.E. βi b S.E.

สังเกตได้

Ba .922* 1.000   -            .850
Fusion .835* .864 .036            .698
Skcom .753* .815 .041            .567
Att .735* .846 .043            .566
Ebn    .992* 1.000   -         .985
Sp    .460* .586 .064         .212
Con       .972* 1.000   -     .945
Ptec       .770* .841 .039     .592
Qd           .938* 1.000   - .881
Qs           .922* .937 .029 .850
QSer           .922* .995 .031 .851

ตัวแปรแฝง      Information Technology

  βi   b    S.E.       R2

ORG .976 .949 .036 .944

EBN .937 .935 .032 .882

TECH 1.000 1.000 - .804

IS .866 .852 .035 .740

χ2 =27.878  df= 18  p= .064  CMIN/DF= 1.549  TLI= .993  CFI= .998  RMR= .008

RMSEA= .037

 จากตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อ 

ความส�าเรจ็ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบญัชี พบว่าทกุตัวแปรมนียัส�าคัญ 

ทางสถิติท่ีระดับนัยส�าคัญ .001 แสดงว่าทุกตัวแปรมีน�้าหนักองค์ประกอบอยู่ในระดับ 

ที่น่าเชื่อถือและสามารถอธิบายได้อย่างมีความหมาย

 เมือ่พจิารณาตวัแปรในแต่ละองค์ประกอบพบว่า องค์ประกอบด้านเทคโนโลยีดิจทิลั

ทั้ง 2 ตัวแปร มีค่าน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง .770-.972 มีค่าความเท่ียง 
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(r2) ระหว่าง .592-945 โดยตัวแปรการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล (Con)  

มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านบุคคลและองค์กรสมยัใหม่ ทัง้ 4 ตัวแปร มนี�า้หนกัค่าองค์ประกอบ 

มาตรฐานระหว่าง .735-.922 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .566-.850 โดยตัวแปร 

การวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ (Ba) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อม ท้ัง 2 ตัวแปร มนี�า้หนกัค่าองค์ประกอบมาตรฐาน

ระหว่าง .460-.992 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .212-.985 โดยตัวแปรสภาพแวดล้อม

และการรับรู้ประโยชน์เทคโนโลยีดิจิทัล (Ebn) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล ทั้ง 3 ตัวแปร มีน�้าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง .938-.922 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .850-.881 โดย

ตัวแปรคุณภาพสารสนเทศดิจิทัล (Qd) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 เมื่อพิจารณาในส่วนขององค์ประกอบหลัก คือ ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ด้านบุคคล

และองค์กรสมัยใหม่ ด้านสภาพแวดล้อม และด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล  

พบว่า เมือ่พจิารณาจากองค์ประกอบทกุด้านมรีะดบันยัส�าคญั .001 มค่ีาน�า้หนกัองค์ประกอบ

มาตรฐานระหว่าง .866-1.000 มีค่าความเที่ยง (R2) ระหว่าง .740-.944 โดยองค์ประกอบ

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

อภิปรายผล

 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีประเด็นที่ส�าคัญที่น�ามาอภิปรายผลเพื่อให้เกิด

ความชัดเจน ดังต่อไปนี้

 1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จใน

การน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี พบว่าแบบจ�าลองที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึน 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ได้ก�าหนดไว้ทั้ง  

4 สมมติฐาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ 11 ตัวแปร เป็นปัจจัย 

ทีส่่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวชิาชีพบัญชี โดยองค์ประกอบ

และตัวแปรดังกล่าวมีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ในระดับที่น่าเช่ือถือและสามารถ

อธิบายได้อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ .001 สอดคล้องกับแนวคิดบริบทด้านเทคโนโลยี องค์กร 

และสิ่งแวดล้อม โดย Oliveira and Martins (2011) กล่าวว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยี  

ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สามารถอธิบายการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ

ต่าง ๆ ไปใช้งาน รวมทั้งสามารถประยุกต์ใช้ในหลากหลายธุรกิจ 
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(r2) ระหว่าง .592-945 โดยตัวแปรการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยีดิจิทัล (Con)  

มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านบุคคลและองค์กรสมยัใหม่ ทัง้ 4 ตัวแปร มนี�า้หนกัค่าองค์ประกอบ 

มาตรฐานระหว่าง .735-.922 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .566-.850 โดยตัวแปร 

การวิเคราะห์ข้อมูลธุรกิจ (Ba) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อม ท้ัง 2 ตวัแปร มนี�า้หนกัค่าองค์ประกอบมาตรฐาน

ระหว่าง .460-.992 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .212-.985 โดยตัวแปรสภาพแวดล้อม

และการรับรู้ประโยชน์เทคโนโลยีดิจิทัล (Ebn) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 องค์ประกอบด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล ทั้ง 3 ตัวแปร มีน�้าหนัก

องค์ประกอบมาตรฐานระหว่าง .938-.922 มีค่าความเที่ยง (r2) ระหว่าง .850-.881 โดย

ตัวแปรคุณภาพสารสนเทศดิจิทัล (Qd) มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

 เมื่อพิจารณาในส่วนขององค์ประกอบหลัก คือ ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล ด้านบุคคล

และองค์กรสมัยใหม่ ด้านสภาพแวดล้อม และด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล  

พบว่า เมือ่พจิารณาจากองค์ประกอบทกุด้านมรีะดบันยัส�าคญั .001 มค่ีาน�า้หนกัองค์ประกอบ

มาตรฐานระหว่าง .866-1.000 มีค่าความเที่ยง (R2) ระหว่าง .740-.944 โดยองค์ประกอบ

ด้านเทคโนโลยีดิจิทัล มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด

อภิปรายผล

 ผลจากการศึกษาในครั้งนี้ ผู้ศึกษามีประเด็นที่ส�าคัญที่น�ามาอภิปรายผลเพื่อให้เกิด

ความชัดเจน ดังต่อไปนี้

 1. ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�าเร็จใน

การน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี พบว่าแบบจ�าลองที่ผู้วิจัยได้สร้างข้ึน 

มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ เป็นไปตามสมมติฐานการวิจัยที่ได้ก�าหนดไว้ทั้ง  

4 สมมติฐาน ซึ่งแสดงให้เห็นว่าองค์ประกอบทั้ง 4 องค์ประกอบ 11 ตัวแปร เป็นปัจจัย 

ทีส่่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวชิาชีพบัญชี โดยองค์ประกอบ

และตัวแปรดังกล่าวมีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานอยู่ในระดับที่น่าเช่ือถือและสามารถ

อธิบายได้อย่างมีนัยส�าคัญที่ระดับ .001 สอดคล้องกับแนวคิดบริบทด้านเทคโนโลยี องค์กร 

และสิ่งแวดล้อม โดย Oliveira and Martins (2011) กล่าวว่า ปัจจัยด้านเทคโนโลยี  

ปัจจัยด้านองค์กร และปัจจัยด้านสิ่งแวดล้อม สามารถอธิบายการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ

ต่าง ๆ ไปใช้งาน รวมทั้งสามารถประยุกต์ใช้ในหลากหลายธุรกิจ 
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 2. องค์ประกอบด้านเทคโนโลยีดิจิทัล พบว่า ตัวแปรการอ�านวยความสะดวก

ของเทคโนโลยีดิจิทัล มีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด เนื่องจากการท�างานในยุคใหม่

ที่มีการน�าเทคโนโลยีดิจิทัลเข้ามาสนับสนุนกระบวนการธุรกิจ เช่น การตรวจสินค้าโดยใช้

เทคโนโลยีควิอาร์โค้ด การบรหิารข้อมลูบนเทคโนโลยีคลาวด์ การรับช�าระเงินอเิลก็ทรอนกิส์ 

ช่วยป้องกันการทจุรติในการท�างาน และสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขัน ซ่ึงสอดคล้องกับ

งานวิจัยของพีรันธร ฉัตราภรณ์วิเชียร และเพ็ญจิรา คันธวงศ์ (2561) พบว่าการอ�านวย

ความสะดวกของเทคโนโลยี มีอิทธิพลเชิงบวกต่อการรับรู้และใช้เทคโนโลยีการช�าระเงิน

อิเล็กทรอนิกส์ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Che Azmi, Sharoja, Mustapha, and 

Abdullah (2016) พบว่าการอ�านวยความสะดวกของเทคโนโลยี เป็นปัจจัยที่ส�าคัญที่ท�าให้

เกิดการยอมรับและใช้เทคโนโลยีสารสนเทศ ท�าให้ลดระยะเวลาในการท�าธุรกรรมในการ

ท�างานของธุรกิจ

 3.  องค์ประกอบด้านบุคคลและองค์กรสมัยใหม ่ พบว่า ตัวแปรการวิเคราะห์

ข้อมลูธรุกิจ มนี�า้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานสงูสดุ เนือ่งจากการด�าเนนิงานปัจจบัุนมคีวาม

ซับซ้อน มีการเปลี่ยนแปลงการด�าเนินงานผ่านระบบอัตโนมัติ การรับช�าระเงินผ่านระบบ

อิเล็กทรอนิกส์ ซ่ึงมีจ�านวนมากในแต่ละวัน ธุรกิจจ�าเป็นจะต้องน�าเทคโนโลยีที่สนับสนุน 

การท�างานมาใช้เพือ่ช่วยในการวิเคราะห์ข้อมลูและด�าเนนิงาน เช่น ระบบเก็บรวบรวมข้อมลู

ผ่าน Google analytics เพื่อน�าข้อมูลที่จัดเก็บไว้บนเทคโนโลยีคลาวด์มาท�าการเชื่อมโยง

กับการวิเคราะห์ข้อมูล และน�ามาท�ารายงานผลการด�าเนินงานสอดคล้องกับงานวิจัยของ

วิชญ์ศุทธ์ เมาระพงษ์ (2561) พบว่าองค์กรจะน�าข้อมูลไปใช้เพื่อวิเคราะห์แนวโน้มต่าง ๆ 

ในการตัดสินใจ และเพ็ญนภา เกื้อเกต, ภูริชาติ พรหมเต็ม, และวิโรจน์ ไพบูลย์เวชสวัสดิ์ 

(2560) พบว่านักบัญชีหรือผู้ประกอบวิชาชีพบัญชีในปัจจุบันจะมีความเก่ียวข้องกับข้อมูล 

ที่มีความหลากหลาย และ Amirul, Mail, Abu Bakar, and Ripain (2018) พบว่า 

นักบัญชีจ�าเป็นจะต้องมีความสามารถในการวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงินที่มีความซับซ้อน 

และการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึกซ่ึงมีความจ�าเป็นต่อผู้บริหารและองค์กร และยังสอดคล้อง

กับงานวิจัยของศิริเดช ค�าสุพรหม, เสาวรัตน์ บุญสง่า, ธาริน พองชัยภูมิ, และเปรมวดี  

กระตุฤกษ์ (2561) พบว่า ปัจจัยด้านองค์กร ถือเป็นปัจจัยที่มีความส�าเร็จในการน�าระบบ 

SAP โมดูล FI1 มาใช้ในงานบัญชี เนื่องจากทรัพยากรด้าน IT จะเป็นสิ่งที่คอยสนับสนุน

ให้ในการน�าโปรแกรมส�าเร็จรูปมาใช้อย่างมีประสิทธิภาพ 

 4. องค์ประกอบด้านสภาพแวดล้อม พบว่า ตัวแปรสภาพแวดล้อมและการรับรู้

ประโยชน์เทคโนโลยีดิจิทัลมีน�้าหนักองค์ประกอบมาตรฐานสูงสุด เนื่องจากสภาพแวดล้อม 

ท้ังภายในและภายนอกมีการเปลี่ยนแปลง ธุรกิจและนักบัญชีก็จ�าเป็นต้องเปลี่ยนไปตาม

สภาพแวดล้อมเพือ่ให้สามารถแข่งขัน และเกิดประสทิธภิาพในการด�าเนนิงาน ซ่ึงสอดคล้อง
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กับงานวิจัยของ อังคณา พิมมา, อัมพล ชูสนุก, และวุฒินิพงษ์ วราไกรสวัสดิ์ (2559)  

พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์มีอิทธิพลทางบวกต่อการใช้ระบบการจัดการของโรงพยาบาล

รัฐบาล และงานวิจัยของจิรภัทร มิขันหมาก, นิสารัตน์ โสดามุก, ปณิสรา ตันติกุลชาติ, 

และนลินภัสร์ บ�าเพ็ญเพียร (2564) พบว่าสภาพแวดล้อมในการใช้งาน ประโยชน์จากการ

ใช้งานมีอิทธิพลต่อการยอมรับการใช้งานแอปพลิเคชันเป๋าตัง

 5. องค์ประกอบด้านความส�าเร็จของระบบสารสนเทศดิจิทัล พบว่า ตัวแปร

คณุภาพสารสนเทศดิจทัิล มนี�า้หนกัองค์ประกอบมาตรฐานสงูสดุ เนือ่งจากระบบสารสนเทศ

จะต้องท�างานภายใต้ระบบที่มีความรวดเร็ว น่าเชื่อถือ จึงจะส่งผลท�าให้สารสนเทศที่ได้รับ

มีคุณภาพ อีกทั้งเมื่อมีการน�าเทคโนโลยีต่างๆ มาใช้การให้บริการจ�าเป็นจะต้องตอบสนอง

ความต้องการของผู้ใช้บริการด้วยเช่นกัน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Stair, Reynolds  

and Chesney (2010) พบว่า คุณภาพสารสนเทศดิจิทัล จะมีลักษณะที่ประกอบไปด้วย 

ความถูกต้อง รวดเร็ว น่าเชื่อถือ ทันเวลา และมีความทันสมัย รวมทั้งคุณภาพสารสนเทศ

ดิจิทัลจะต้องแสดงออกมาในรูปแบบของข้อมูลที่สามารถน�าไปใช้ได้ทันที และทันต่อการ

ตัดสินใจ และ DeLone and McLean (2008) ได้กล่าวว่า สารสนเทศจะต้องสามารถ

แสดงผลได้ในทุก ๆ สถานที่ที่ต้องการใช้ เพื่อให้ทันต่อการบริหารงาน วางแผน หรือ 

น�าเสนอต่อผูบ้รหิาร และผูใ้ช้บรกิาร เนือ่งจากปัจจบุนัการท�างานของธรุกิจท�างานผ่านระบบ

ออนไลน์ เช่น การแสดงผลลัพธ์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์พกพา และการสนทนาผ่าน 

Chatbot เป็นต้น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 

 สรุปผลการวิจัย เรื่อง ปัจจัยส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศ

มาใช้ในวิชาชีพบัญชี พบว่า องค์ประกอบทั้ง 4 ด้าน 11 ปัจจัยมีความส�าคัญและ 

ส่งผลต่อความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวชิาชีพบัญชี ซ่ึงหมายความว่า  

ผู้ท�าบัญชีรวมทั้งธุรกิจจะต้องมีการปรับเปลี่ยนบริบทการด�าเนินงานของตนเอง โดย 

ค�านึงถึงปัจจัยต่างๆ ท้ัง 11 ปัจจัยเพื่อน�าไปใช้ในการศึกษาและวางแผนการด�าเนินงาน 

ให้เกิดประสทิธผิลและประสทิธิภาพในการด�าเนนิงานและบรกิาร อนัจะน�าไปสูก่ารได้เปรยีบ

ในการแข่งขัน และการเพิ่มมูลค่าในวิชาชีพบัญชี และการท�างานในธุรกิจที่สูงขึ้น

ข้อเสนอแนะ

 ส�าหรับผลการวิจัยดังกล่าวพบว่าทั้ง 4 ด้าน 11 องค์ประกอบ เป็นปัจจัยที่มีความ

ส�าคัญส่งผลต่อความส�าเรจ็ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี เพราะฉะนัน้

องค์กร หรือผู้ท�าบัญชีเอง ควรจะต้องให้ความส�าคัญและตระหนักถึงผลลัพธ์ที่จะได้รับจาก
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ออนไลน์ เช่น การแสดงผลลัพธ์ผ่านแอพพลิเคชั่นบนอุปกรณ์พกพา และการสนทนาผ่าน 

Chatbot เป็นต้น

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
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ในการแข่งขัน และการเพิ่มมูลค่าในวิชาชีพบัญชี และการท�างานในธุรกิจที่สูงขึ้น

ข้อเสนอแนะ

 ส�าหรับผลการวิจัยดังกล่าวพบว่าทั้ง 4 ด้าน 11 องค์ประกอบ เป็นปัจจัยที่มีความ

ส�าคัญส่งผลต่อความส�าเรจ็ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวิชาชีพบัญชี เพราะฉะนัน้

องค์กร หรือผู้ท�าบัญชีเอง ควรจะต้องให้ความส�าคัญและตระหนักถึงผลลัพธ์ที่จะได้รับจาก
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การปรับเปลี่ยนบริบทของตนเอง โดยน�าปัจจัยทั้ง 11 องค์ประกอบมาท�าการพิจารณาและ

น�ามาวางแผนกลยุทธ์ เพื่อปรับเปลี่ยนการด�าเนินงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ปัจจุบัน 

เพือ่ให้ทันต่อการด�าเนนิธรุกิจ ทันต่อการให้ข้อมลูของผูบ้ริหาร และผูใ้ช้บริการ ท�าให้องค์กร

และผู้ประกอบวิชาชีพบัญชีได้รับประโยชน์สูงสุด จากการน�าเทคโนโลยีต่าง ๆ มาใช้

 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ จากผลการวิจัยครั้งนี้ ท�าให้ได้มาซึ่งโมเดลองค์ประกอบปัจจัย 

ท่ีส่งผลต่อความส�าเรจ็ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในวชิาชีพบัญชี ซ่ึงประกอบด้วย 

4 ด้าน 11 องค์ประกอบ ดังนั้นหน่วยงานต่าง ๆ หรือผู้ที่สนใจสามารถน�าองค์ประกอบ 

ดังกล่าวไปท�าการเปรียบเทียบกับวิชาชีพบัญชีในด้านอื่น ๆ เช่น ด้านการสอบบัญชี  

เพือ่ให้เห็นถึงความแตกต่างทีอ่าจจะเกิดเป็นประเดน็อืน่ในการน�าเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้  

และน�าไปใช้ในการศึกษาต่อยอดในธุรกิจที่มีขนาดใหญ่ และอุตสาหกรรมที่แตกต่างกัน  

เช่น บริษัทในตลาดหลักทรัพย์ที่อยู่ในตลาดเอ็ม เอ ไอ  และตลาดที่อยู่ในตลาดหลักทรัพย์

ในแต่ละดัชนี หรือธุรกิจขนาดกลางขนาดย่อม เพื่อให้ว่าธุรกิจแต่ละขนาด จะมีปัจจัย 

ใดบ้างท่ีสนับสนุนท�าให้เกิดการยอมรับการใช้ และความส�าเร็จในการน�าเทคโนโลยี

สารสนเทศมาใช้ในงานธุรกิจ 
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บทคัดย่อ

  การวิจัยคร้ังนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความ

ภกัดีของลกูค้า รวมทัง้เพือ่ทดสอบการเป็นตวัแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมมุมอง

ของผูบ้รโิภค เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ โดยกลุม่ตัวอย่างคือผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ในประเทศไทย

จ�านวน 432 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ค�านึงถึงความน่าจะเป็นแบบกลุ่มพื้นที่ เครื่องมือ 

ที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา

และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม LISREL ผลการวิจัยพบว่า

โมเดลความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต์ในประเทศไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยคุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี

ของลูกค้า โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ประโยชน์ในเชิงปฏิบัต ิ

ช่วยให้ผู้ประกอบการรถเช่าน�าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพแพลตฟอร์มการ 

จองรถเช่า เช่น เว็บไซต์และแอปพลิเคชันบนมือถือ ให้ระบบมีคุณภาพ สามารถเข้าถึง 

ได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและท่ีส�าคัญต้องใช้งานง่าย รวมทั้งพัฒนาคุณภาพ 

การบริการโดยการเลือกรถยนต์ท่ีมีความปลอดภัยมาไว้ให้ลูกค้าเช่า มีบริการจัดส่งรถยนต์

ให้ถึงท่ีบ้านและต้องมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้เสมอเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ  

เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดี อันเป็นแนวทางที่จะท�าให้ธุรกิจรถเช่าอยู่รอดในอนาคต 

ค�าส�าคัญ: ธุรกิจรถเช่า คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาด 

ความภักดีของลูกค้า

Abstract

 This study aimed to examine the causal influence among platform 

quality, service quality and marketing mix on the consumers’ perspective and 

customer loyalty, as well as to experiment being the mediator variable of 

marketing mix on the consumers’ perspective. This study was the quantitative  

research. The sample was 432 individuals who used to rent a car in  

Thailand selected by area probability sampling. The questionnaires was used 

as the study’s instrument. The data was analyzed by descriptive statistics  
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บทคัดย่อ

  การวิจัยคร้ังนี้มี วัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความ

ภกัดีของลกูค้า รวมทัง้เพือ่ทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมมุมอง

ของผูบ้รโิภค เป็นการวจิยัเชิงปรมิาณ โดยกลุม่ตวัอย่างคือผูท่ี้เคยเช่ารถยนต์ในประเทศไทย

จ�านวน 432 คน ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างที่ค�านึงถึงความน่าจะเป็นแบบกลุ่มพื้นที่ เครื่องมือ 

ที่ใช้คือแบบสอบถาม สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา

และการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้างด้วยโปรแกรม LISREL ผลการวิจัยพบว่า

โมเดลความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต์ในประเทศไทยมีความสอดคล้องกลมกลืนกับข้อมูล 

เชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี โดยคุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทาง

ตรงต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี

ของลูกค้า โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค ประโยชน์ในเชิงปฏิบัต ิ

ช่วยให้ผู้ประกอบการรถเช่าน�าไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงคุณภาพแพลตฟอร์มการ 

จองรถเช่า เช่น เว็บไซต์และแอปพลิเคชันบนมือถือ ให้ระบบมีคุณภาพ สามารถเข้าถึง 

ได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบันและท่ีส�าคัญต้องใช้งานง่าย รวมทั้งพัฒนาคุณภาพ 

การบริการโดยการเลือกรถยนต์ที่มีความปลอดภัยมาไว้ให้ลูกค้าเช่า มีบริการจัดส่งรถยนต์

ให้ถึงที่บ้านและต้องมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้เสมอเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ  

เพื่อสร้างให้ลูกค้าเกิดความภักดี อันเป็นแนวทางที่จะท�าให้ธุรกิจรถเช่าอยู่รอดในอนาคต 

ค�าส�าคัญ: ธุรกิจรถเช่า คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาด 

ความภักดีของลูกค้า

Abstract

 This study aimed to examine the causal influence among platform 

quality, service quality and marketing mix on the consumers’ perspective and 

customer loyalty, as well as to experiment being the mediator variable of 

marketing mix on the consumers’ perspective. This study was the quantitative  

research. The sample was 432 individuals who used to rent a car in  

Thailand selected by area probability sampling. The questionnaires was used 

as the study’s instrument. The data was analyzed by descriptive statistics  
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and structural equation modeling analysis with LISREL. The research result 

found that the model of customer loyalty of those who rented a car in Thailand 

was in harmony with the empirical data in a good manner. Platform quality 

and service quality directly influenced on marketing mix on the consumers’  

perspective and indirectly did so on customer loyalty sending through  

the marketing mix on the consumers’ perspective. The practical benefit is 

suggesting the guideline to car rental business owners on improving rental 

platform quality, for example, developing a quality and accessible website and 

an application on smartphone that show the up-to-date necessary information, 

importantly the website or application should be easy to use. Moreover, the 

research will help the business owners improve their service by concerning 

the safety of the selected cars that will provide to the customers, delivering  

the cars straight right to customers’ accommodation, and providing a  

convenient contact channel when assistance is needed. These will create 

customer loyalty and make car rental businesses exist in the future.

Keywords: Car Rental Business, Platform Quality, Service Quality, Marketing 

Mix, Customer Loyalty

บทน�า

 ในช่วง 40 ปีที่ผ่านมาธุรกิจรถเช่ามีการเติบโตอย่างต่อเนื่องตามสภาพเศรษฐกิจ

ภายในของประเทศไทย โดยเฉพาะด้านการท่องเที่ยวและการลงทุน เนื่องจากนักท่องเที่ยว

มีความต้องการใช้รถยนต์เพื่อการเดินทาง ขณะที่องค์กรธุรกิจมีความต้องการใช้รถยนต์

เพื่อการด�าเนินงานของธุรกิจ (Thai Car Rental Association, 2021) ธุรกิจรถเช่าใน

ประเทศไทยมีมูลค่าตลาดประมาณ 42,500 ล้านบาท มีจ�านวนรถเช่าให้บริการประมาณ 

400,000 คัน แบ่งออกเป็นกลุม่ตลาดรถเช่าระยะยาวเป็นการเช่ารถยนต์เพือ่ใช้ในการด�าเนนิ

งานขององค์กร มักจะท�าสัญญาเช่าระยะยาว 3-5 ปี มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 69 และ

กลุ่มตลาดรถเช่าระยะสั้น เป็นการเช่ารายวันระยะเวลา 3-5 วัน เช่ารถเพื่อการท่องเที่ยว  

มีส่วนแบ่งการตลาดร้อยละ 31 ซ่ึงธุรกิจรถเช่าเป็นปัจจัยส�าคัญที่ช่วยสนับสนุนให้การ 

ท่องเท่ียวของประเทศไทยมีความคล่องตัวและสามารถเติบโตได้ในอนาคต (Kasikorn  

Research Center, 2018) 
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  อย่างไรก็ตามการเติบโตของธุรกิจรถเช่าต้องหยุดชะงักลง เพราะในปี 2563  

เกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 รัฐบาลของหลายประเทศได้ประกาศนโยบาย

การปิดประเทศและห้ามประชาชนเดนิทางระหว่างประเทศ ส่งผลให้ภาพรวมของเศรษฐกิจ

ทั่วโลกซบเซา (T. R. Shah & T. T. Shah, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา มกีลุม่ธรุกิจแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ทีใ่ห้บริการจองรถเช่าผ่านทางเว็บไซต์

และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ซ่ึงพบว่าแพลตฟอร์มเหล่านีเ้ข้ามามบีทบาทในการรบัจองรถเช่า

และท�าให้เกิดการแข่งขันด้านราคามากขึ้น (Shah, 2021) รวมทั้งยังมีธุรกิจแพลตฟอร์ม

ที่ให้บริการด้านการเดินทางเกิดข้ึนมาใหม่จากแนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing 

Economy) เช่น Grab และ Car Sharing ซึ่งเข้ามาแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจ 

รถเช่าไปบางส่วน

  ผลกระทบจากการแข่งขันท่ีรุนแรงในอุตสาหกรรมรถเช่า ส่งผลให้รายได้และ 

ก�าไรของบริษัทรถเช่ามีแนวโน้มลดลง จากข้อมูลงบการเงิน 4 ปีย้อนหลังของบริษัทรถเช่า

รายใหญ่ 10 บริษัท ในตารางที่ 1 พบว่าบริษัทรถเช่าส่วนใหญ่มีผลประกอบการที่ขาดทุน 

จึงเกิดค�าถามว่าสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์รถเช่าลดลงหรือไม่  

ซึ่งงานวิจัยของ Zhang, Huang, and He (2013) ได้เสนอว่าสิ่งที่จะท�าให้ผู้ประกอบการ

รถเช่าอยู่รอดในสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง คือการสร้างความภักดีของลูกค้า รวมทั้ง 

Saleh (2020) ได้เสนอว่าการรักษาลูกค้าเก่าเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยประหยัดต้นทุนของบริษัท

มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ได้ถึง 5 เท่า นอกจากนี้ Reichheld and Schefter (2000)  

ยังพบว่าหากอัตราการรักษาฐานลูกค้าเก่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 5 จะสามารถส่งผลต่อก�าไรของ

บริษัทเพิ่มสูงข้ึนได้ร้อยละ 25-75 และโอกาสในการขายให้กับลูกค้าเก่าก็มีแนวโน้มที่จะ

ประสบความส�าเร็จมากกว่าการขายให้กับลูกค้าใหม่  

  งานวิจัยที่ผ่านมาของ Ekiz, Bavik, and Arasli (2009) ได้พัฒนาแบบจ�าลอง 

RENTQUAL เพื่อใช้ในการวัดคุณภาพการบริการรถเช่า แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria,   

M. Verma, & A. Verma, 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัด

คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า ซึ่งเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี 

(Kim, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าการศึกษาบทบาทของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค ในการเป็นตัวแปรคั่นกลางยังมีน้อย ดังนั้นจึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาโมเดลความ

ภักดีของลูกค้าในธุรกิจรถเช่าของไทย โดยผลจากการศึกษาที่ได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ 

ผู้ประกอบการรถเช่าในการสร้างความภักดีของลูกค้าอย่างต่อเนื่องและสร้างความย่ังยืนให้

กับธุรกิจรถเช่าในอนาคต 
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ตารางที่ 1 รายได้และก�าไรของบริษัทรถเช่ารายใหญ่ 10 บริษัท ปี 2560-2563  

(หน่วย ล้านบาท)

     ชื่อบริษัท ปีที่ ทุนจด ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563

 ก่อตั้ง ทะเบียน รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร

ไทยอินเตอร์เนชั่นแนล 2526 125 644.5 9.2 793.1 5.7 702.8 6.9 285.1 -65.6

พารากอน คาร์ เรนทัล 2546 210 568.6 22.7 592.1 19.5 592.9 -4.8 450.4 -54.3

ไพร์ม คาร์เร้นท์ 2547 226 148.9 -41.9 178.9 1.2 213.9 -26.9 290.9 -6.7

ไทยเร้นท์อะคาร์ (1978) 2532 1,200 1,284 -468 975.0 -444 442.1 -160 เลิก เลิก

เอส.เอ็ม.ที. เร้นท์ เอ คาร์ 2535 65 270.7 0.2 273.5 2.2 291.7 -20.1 199.2 -59.0

เอ็กซ์เพิร์ท คาร์ เรนท์ทัล 2546 203.8 53.6 8.3 173.3 20.5 332.6 51.7 336.1 -16.7

เวิลด์คลาส เรนท์ อะ คาร์ 2538 380 825.2 56.0 902.1 100 1,030 70.5 1,080 -158

ซินเนอร์เจติค ออโต้เพอร์ 2549 363 2,141 150.7 2,675 89.6 3,202 -89.7 3,489 -90.5

มาสเตอร์ คาร์เร้นเทิล 2545 340 1,572 66.6 1,426 33.5 1,378 38.9 1,310 21.9

ไทย วี.พี. คอร์ปอเรชั่น 2530 300 854.6 175.1 883.6 47.0 964.1 45.9 1,410 35.1

ค่าเฉลี่ย 2539 341.2 836.3 -2.1 887.2 12.4 915 -8.7 983.4 -43.7

ที่มา: Department of Business Development (2021)

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ

บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต ์

ในประเทศไทย  

  2. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์มกับความภักดีของลูกค้า  

  3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้า 
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เกิดวิกฤตการแพร่ระบาดของไวรัสโควิด-19 รัฐบาลของหลายประเทศได้ประกาศนโยบาย

การปิดประเทศและห้ามประชาชนเดนิทางระหว่างประเทศ ส่งผลให้ภาพรวมของเศรษฐกิจ

ทั่วโลกซบเซา (T. R. Shah & T. T. Shah, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าในช่วง 5 ปี 

ทีผ่่านมา มกีลุม่ธรุกิจแพลตฟอร์มจองรถเช่าออนไลน์ ทีใ่ห้บริการจองรถเช่าผ่านทางเว็บไซต์

และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ซ่ึงพบว่าแพลตฟอร์มเหล่านีเ้ข้ามามบีทบาทในการรบัจองรถเช่า

และท�าให้เกิดการแข่งขันด้านราคามากขึ้น (Shah, 2021) รวมทั้งยังมีธุรกิจแพลตฟอร์ม

ที่ให้บริการด้านการเดินทางเกิดข้ึนมาใหม่จากแนวคิดเศรษฐกิจแบบแบ่งปัน (Sharing 

Economy) เช่น Grab และ Car Sharing ซึ่งเข้ามาแย่งส่วนแบ่งการตลาดจากธุรกิจ 

รถเช่าไปบางส่วน

  ผลกระทบจากการแข่งขันที่รุนแรงในอุตสาหกรรมรถเช่า ส่งผลให้รายได้และ 

ก�าไรของบริษัทรถเช่ามีแนวโน้มลดลง จากข้อมูลงบการเงิน 4 ปีย้อนหลังของบริษัทรถเช่า

รายใหญ่ 10 บริษัท ในตารางที่ 1 พบว่าบริษัทรถเช่าส่วนใหญ่มีผลประกอบการที่ขาดทุน 

จึงเกิดค�าถามว่าสาเหตุส่วนหนึ่งมาจากลูกค้ามีความภักดีต่อแบรนด์รถเช่าลดลงหรือไม่  

ซึ่งงานวิจัยของ Zhang, Huang, and He (2013) ได้เสนอว่าสิ่งที่จะท�าให้ผู้ประกอบการ

รถเช่าอยู่รอดในสถานการณ์การแข่งขันที่รุนแรง คือการสร้างความภักดีของลูกค้า รวมทั้ง 

Saleh (2020) ได้เสนอว่าการรักษาลูกค้าเก่าเป็นกลยุทธ์ท่ีช่วยประหยัดต้นทุนของบริษัท

มากกว่าการหาลูกค้าใหม่ได้ถึง 5 เท่า นอกจากนี้ Reichheld and Schefter (2000)  

ยังพบว่าหากอัตราการรักษาฐานลูกค้าเก่าเพิ่มข้ึนร้อยละ 5 จะสามารถส่งผลต่อก�าไรของ

บริษัทเพิ่มสูงข้ึนได้ร้อยละ 25-75 และโอกาสในการขายให้กับลูกค้าเก่าก็มีแนวโน้มท่ีจะ

ประสบความส�าเร็จมากกว่าการขายให้กับลูกค้าใหม่  

  งานวิจัยที่ผ่านมาของ Ekiz, Bavik, and Arasli (2009) ได้พัฒนาแบบจ�าลอง 

RENTQUAL เพื่อใช้ในการวัดคุณภาพการบริการรถเช่า แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบของ

คุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria,   

M. Verma, & A. Verma, 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัด

คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า ซึ่งเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี 

(Kim, 2021) นอกจากนี้ยังพบว่าการศึกษาบทบาทของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค ในการเป็นตัวแปรคั่นกลางยังมีน้อย ดังนั้นจึงท�าให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาโมเดลความ

ภักดีของลูกค้าในธุรกิจรถเช่าของไทย โดยผลจากการศึกษาท่ีได้รับจะเป็นประโยชน์แก่ 

ผู้ประกอบการรถเช่าในการสร้างความภักดีของลูกค้าอย่างต่อเนื่องและสร้างความย่ังยืนให้

กับธุรกิจรถเช่าในอนาคต 
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ตารางที่ 1 รายได้และก�าไรของบริษัทรถเช่ารายใหญ่ 10 บริษัท ปี 2560-2563  

(หน่วย ล้านบาท)

     ชื่อบริษัท ปีที่ ทุนจด ปี 2560 ปี 2561 ปี 2562 ปี 2563

 ก่อตั้ง ทะเบียน รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร รายได้ ก�าไร

ไทยอินเตอร์เนชั่นแนล 2526 125 644.5 9.2 793.1 5.7 702.8 6.9 285.1 -65.6

พารากอน คาร์ เรนทัล 2546 210 568.6 22.7 592.1 19.5 592.9 -4.8 450.4 -54.3

ไพร์ม คาร์เร้นท์ 2547 226 148.9 -41.9 178.9 1.2 213.9 -26.9 290.9 -6.7

ไทยเร้นท์อะคาร์ (1978) 2532 1,200 1,284 -468 975.0 -444 442.1 -160 เลิก เลิก

เอส.เอ็ม.ที. เร้นท์ เอ คาร์ 2535 65 270.7 0.2 273.5 2.2 291.7 -20.1 199.2 -59.0

เอ็กซ์เพิร์ท คาร์ เรนท์ทัล 2546 203.8 53.6 8.3 173.3 20.5 332.6 51.7 336.1 -16.7

เวิลด์คลาส เรนท์ อะ คาร์ 2538 380 825.2 56.0 902.1 100 1,030 70.5 1,080 -158

ซินเนอร์เจติค ออโต้เพอร์ 2549 363 2,141 150.7 2,675 89.6 3,202 -89.7 3,489 -90.5

มาสเตอร์ คาร์เร้นเทิล 2545 340 1,572 66.6 1,426 33.5 1,378 38.9 1,310 21.9

ไทย วี.พี. คอร์ปอเรชั่น 2530 300 854.6 175.1 883.6 47.0 964.1 45.9 1,410 35.1

ค่าเฉลี่ย 2539 341.2 836.3 -2.1 887.2 12.4 915 -8.7 983.4 -43.7

ที่มา: Department of Business Development (2021)

วัตถุประสงค์การวิจัย

 1. เพื่อศึกษาอิทธิพลเชิงสาเหตุระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการ

บริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต ์

ในประเทศไทย  

  2. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์มกับความภักดีของลูกค้า  

  3. เพื่อทดสอบการเป็นตัวแปรส่งผ่านของส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภคระหว่างคุณภาพการบริการกับความภักดีของลูกค้า 
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง

  1. คุณภาพแพลตฟอร์ม (Platform Quality)

  คุณภาพแพลตฟอร์ม (Platform Quality) หมายถึง ภาพโดยรวมจากการประเมิน

ด้วยการรับรู้ของผู้ใช้งานว่าแพลตฟอร์มมีความตรงตามความต้องการและสะท้อนถึงความ

เป็นเลศิโดยรวมของแพลตฟอร์ม (Kim, 2021) โดยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลกระทบ

ต่อความพงึพอใจและความภกัดขีองลกูค้า (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto, Sundari, 

Harmadi, & Hariyanti, 2019) การศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มของนักวิจัยในช่วงที่ผ่านมา 

จะมุ่งเน้นไปที่การศึกษาคุณภาพของเทคโนโลยีสารสนเทศท่ีธุรกิจแพลตฟอร์มสร้างข้ึน  

เพื่อใช้เป็นเครื่องมือในการเช่ือมต่อระหว่างผู้ใช้งานท้ัง 2 ฝ่าย (Two-Sided Market) 

คือผู้ขายและผู้ซ้ือ โดยศึกษาการรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มจากผู้ที่เคยใช้งานแพลตฟอร์ม  

(Cui, 2019; Kim, 2021) การวิจัยครั้งนี้ต้องการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจอง 

รถเช่า เช่น เว็บแอปพลิเคชันและแอปพลิเคชันบนมือถือ ที่ผู้เช่ารถยนต์เลือกใช้ในการ

จองรถเช่าผ่านแพลตฟอร์ม ตัวแปรที่เป็นองค์ประกอบของการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มการ

จองรถเช่า ได้มาจากการทบทวนวรรณกรรม โดยนักวิจัยกลุ่มแรกวัดคุณภาพแพลตฟอร์ม  

(Cui, 2019; Lee, Chan, Balaji, & Chong, 2018; Kuswanto et al., 2019)  

ด้วยแบบจ�าลองความส�าเร็จของระบบสารสนเทศ (Information Systems Success  

Model) (DeLone & McLean, 1992) ซ่ึงม ี2 ตัวแปรคอื (1) คณุภาพของระบบ (System 

Quality: SQ) (2) คุณภาพของข้อมูล (Information Quality: IQ) และนักวิจัยกลุ่มที่สอง

วัดคุณภาพแพลตฟอร์ม (Bhattacharyya, Verma, & Sampath, 2020; J. W. Lee &  

S.H. Lee, 2019; Lacan & Desmet, 2017; Singh, Sharma, & Paliwal, 2020)  

โดยใช้แบบจ�าลองการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model – TAM) 

(Davis, 1989) ซึ่งมี 2 ตัวแปรคือ (1) การรับรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness: 

PU) (2) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Perceived Ease of Use: PEOU) นอกจาก

นี้ Saberian et al. (2020) ยังได้ใช้แนวทางการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มแบบผสมกันจาก

หลายแนวคิด ดังนั้นเพื่อให้มุมมองในการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มครอบคลุมทุกมิติ ผู้วิจัย

จึงก�าหนดแนวทางการวัดคุณภาพแพลตฟอร์มด้วย 4 ตัวแปร คือ (1) คุณภาพของระบบ 

(System Quality: SQ) (2) คุณภาพของข้อมูล (Information Quality: IQ) (3) การรับรู้

ประโยชน์ (Perceived Usefulness: PU) (4) การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน Perceived 

Ease of Use: PEOU) 
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  2. คุณภาพการบริการ (Service Quality)

  Parasuraman, Zeithaml, and Berry (1985) ได้น�าเสนอแบบจ�าลองช่องว่าง 

การบริการ (Model of Service Quality Gaps) ในปี 1985 โดยได้ก�าหนดนิยาม

ของคุณภาพการบริการ ว่าเป็นช่องว่างระหว่างคุณภาพท่ีคาดไว้ก่อนที่ลูกค้าจะซ้ือและ

กระบวนการรับรู้คุณภาพหลังจากการได้ท�าการซ้ือแล้ว ซ่ึงพบว่ามีองค์ประกอบ 10 มิติ  

ที่มีผลต่อคุณภาพการบริการและต่อมาในปี 1988 ได้สรุปออกมาเป็น 5 มิติของคุณภาพ 

การบริการ สุดท้าย Parasuraman et al. เรียกแบบจ�าลองนี้ว่า SERVQUAL ซึ่งเป็น 

แบบจ�าลองที่มีช่ือเสียงและได้รับการยอมรับอย่างมากจากนักวิชาการ งานวิจัยที่ผ่านมา 

พบว่าคุณภาพการบรกิารส่งผลกระทบต่อความพงึพอใจและความภกัดีของลกูค้า (Kuswanto 

et al., 2019; Zhang et al., 2013)

  Ekiz et al. (2009) เป็นนักวิจัยกลุ่มแรกที่ให้ความสนใจและศึกษาแนวทาง 

ในการประเมินคุณภาพการบริการรถเช่า โดยปรับปรุงแบบจ�าลองของ Parasuraman  

et al. (1988) เพื่อใช้เป็นแนวทางในการพัฒนาแบบจ�าลองการประเมินคุณภาพการ

บริการรถเช่า ซึ่งเรียกเครื่องมือนี้ว่า RENTQUAL มี 18 รายการที่ใช้ในการประเมินและ

สามารถจัดหมวดหมู่ออกเป็น 6 ด้าน คือ (1) ความสะดวกสบาย (Comfort: COM)  

(2) การรับส่งรถยนต์นอกสถานที่ (Delivery: DEL)  (3) ความปลอดภัย (Safety: SAF) 

(4) การส่งมอบรถยนต์ (Handing Over: HAN) (5) การยศาสตร์ (Ergonomics: ERG) 

(6) การเข้าถึงการบริการ (Accessibility: ACC) 

  3. ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Marketing Mix on the 

Consumers’ Perspective) 

  McCarthy (1960) ได้เสนอแนวคิดส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix)  

ซึ่งเรียกว่า 4P’s อันมีส่วนประกอบ 4 อย่าง คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 

การจัดจ�าหน่าย (Place) และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) นับตั้งแต่นั้นเป็นต้นมา 

นักการตลาดทั่วโลกต่างใช้ 4P’s และถือเป็นแนวทางหลักของการตลาดแบบดั้งเดิม  

งานวิจัยที่ผ่านมาพบว่าส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า (Nuryadin, 

Mahfudnurnajamuddin, Hasan, & Mapparenta, 2021; Wu & Li, 2018) อย่างไร

ก็ตามแนวคดิของ 4P’s ก็ได้รับการวิพากษ์วิจารณ์ว่าเป็นค�าจ�ากัดความทีมุ่ง่เน้นไปทีก่ารผลติ 

แต่ไม่มุ่งเน้นผู้บริโภค (Popovic, 2006) 

  ต่อมา Lauterborn (1990) ได้พัฒนาโมเดลส่วนประสมการตลาดสมัยใหม่ หรือ 

ท่ีรู้จกักันดีในช่ือ 4C’s โดยมุง่เน้นผูบ้ริโภคเป็นหลกัและท�าให้แน่ใจว่าเราได้มองส่วนประสม

ทางการตลาดจากมุมมองของลูกค้า ตัวแปรท่ีเป็นองค์ประกอบในการใช้วัด 4C’s มีดังนี้  

(1) การตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Customer Solution: CUS)  (2) ต้นทุน
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ของลูกค้า (Cost: COS) (3) ความสะดวก (Convenience: CON) (4) การสื่อสาร  

(Communication: CMM) ซึ่งผู้วิจัยน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 4 นี้มาใช้ในการวัดการรับรู้ 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990; Popovic, 2006)

  4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

  ในช่วงที่ผ่านมายังไม่มีความเห็นท่ีเป็นเอกฉันท์เก่ียวกับแนวคิดความภักดีของ 

ลูกค้า ซึ่ง Dick and Basu (1994) เชื่อว่าความภักดีของลูกค้าเป็นพันธสัญญาระยะยาว 

ที่ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างสม�่าเสมอ Oliver (1999) ช้ีให้เห็นว่าความภักดีของ 

ลูกค้าเป็นความมุ่งมั่นที่จะซ้ือใหม่และสนับสนุนแบรนด์ของธุรกิจอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

Kotler (2000) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยความผูกพันของลูกค้าที่มีการ 

ซ้ือสนิค้าหรอืใช้บริการนัน้อกีคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นได้โดยการซ้ือซ�า้หรอืการใช้บรกิาร

ซ�้า โดยที่ลูกค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่ง Oliver (1999) ได้เสนอแนวทางการ

วัดความภักดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) ความภักดีด้านทัศนะคติ (Attitude Loyalty:  

AL) ได้แก่ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดี รู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็นลูกค้า 

อย่างต่อเนื่อง (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty: BL) ได้แก่ การซื้อซ�้า 

การแนะน�า บอกต่อในเชิงบวก ซึ่งผู้วิจัยจะน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 2 ด้านนี้มาใช้ในการวัด

ความภักดีของลูกค้า

  5. การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย

  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า  

พบว่ามีผลการวิจัยยืนยันว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผล 

ต่อความภักดี (Hashem, 2015; Kuswanto et al., 2019; Narsaria et al., 2020;  

Zhang et al., 2013) นอกจากนี้ยังพบอีกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความพึงพอใจ

และส่งผลต่อความภักดี (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto et al., 2019) การที่จะ

ศึกษาในประเด็นนี้ซ�า้ในบริบทของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ได้สร้างคุณค่าให้กับ

งานวิจัยมากนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท�าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่ามีงานวิจัยบางส่วน

ที่บอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy, Moch, 

Felten, Bruggen, Wieringa, & Wirtz, 2020) คณุภาพการบริการมอีทิธิพลต่อส่วนประสม

การตลาด (Srinita, 2018) และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดี (Nuryadin 

et al., 2021; Wu & Li, 2018) ดังนั้นจึงสามารถน�ามาสร้างสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร ได้ดังนี้

  1. คุณภาพแพลตฟอร์มและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย 

Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มทีม่คุีณภาพจะเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีจะ

ช่วยส่งเสริมให้กลยุทธ์การตลาดมคีวามโดดเด่น เพือ่ส่งผลให้ธรุกิจแพลตฟอร์มดจิทิลัประสบ
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ของลูกค้า (Cost: COS) (3) ความสะดวก (Convenience: CON) (4) การสื่อสาร  

(Communication: CMM) ซึ่งผู้วิจัยน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 4 นี้มาใช้ในการวัดการรับรู้ 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค (Lauterborn, 1990; Popovic, 2006)

  4. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty)

  ในช่วงที่ผ่านมายังไม่มีความเห็นท่ีเป็นเอกฉันท์เก่ียวกับแนวคิดความภักดีของ 

ลูกค้า ซึ่ง Dick and Basu (1994) เชื่อว่าความภักดีของลูกค้าเป็นพันธสัญญาระยะยาว 

ที่ลูกค้าต้องการซ้ือผลิตภัณฑ์อย่างสม�่าเสมอ Oliver (1999) ช้ีให้เห็นว่าความภักดีของ 

ลูกค้าเป็นความมุ่งมั่นที่จะซ้ือใหม่และสนับสนุนแบรนด์ของธุรกิจอย่างต่อเนื่องในอนาคต 

Kotler (2000) กล่าวว่าความภักดีต่อตราสินค้าประกอบด้วยความผูกพันของลูกค้าที่มีการ 

ซ้ือสนิค้าหรอืใช้บริการนัน้อกีคร้ังและสามารถแสดงให้เห็นได้โดยการซ้ือซ�า้หรอืการใช้บรกิาร

ซ�้า โดยที่ลูกค้าจะไม่เปลี่ยนใจไปใช้ตราสินค้าอื่น ซึ่ง Oliver (1999) ได้เสนอแนวทางการ

วัดความภักดีแบ่งออกเป็น 2 ส่วนคือ (1) ความภักดีด้านทัศนะคติ (Attitude Loyalty:  

AL) ได้แก่ การสร้างให้ลูกค้าเกิดความสัมพันธ์ที่ดี รู้สึกช่ืนชอบและอยากเป็นลูกค้า 

อย่างต่อเนื่อง (2) ความภักดีด้านพฤติกรรม (Behavioral Loyalty: BL) ได้แก่ การซื้อซ�้า 

การแนะน�า บอกต่อในเชิงบวก ซึ่งผู้วิจัยจะน�าตัวแปรสังเกตุได้ทั้ง 2 ด้านนี้มาใช้ในการวัด

ความภักดีของลูกค้า

  5. การพัฒนาสมมติฐานการวิจัย

  จากการทบทวนวรรณกรรมเก่ียวกับตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อความภักดีของลูกค้า  

พบว่ามีผลการวิจัยยืนยันว่าคุณภาพการบริการส่งผลต่อความความพึงพอใจและส่งผล 

ต่อความภักดี (Hashem, 2015; Kuswanto et al., 2019; Narsaria et al., 2020;  

Zhang et al., 2013) นอกจากนี้ยังพบอีกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลต่อความพึงพอใจ

และส่งผลต่อความภักดี (Cui, 2019; Kim, 2021; Kuswanto et al., 2019) การที่จะ

ศึกษาในประเด็นนี้ซ�า้ในบริบทของธุรกิจรถเช่าในประเทศไทยอาจจะไม่ได้สร้างคุณค่าให้กับ

งานวิจัยมากนัก ดังนั้นผู้วิจัยจึงได้ท�าการทบทวนวรรณกรรมเพิ่ม พบว่ามีงานวิจัยบางส่วน

ที่บอกว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด (Rangaswamy, Moch, 

Felten, Bruggen, Wieringa, & Wirtz, 2020) คณุภาพการบริการมอีทิธิพลต่อส่วนประสม

การตลาด (Srinita, 2018) และส่วนประสมการตลาดมีอิทธิพลต่อความภักดี (Nuryadin 

et al., 2021; Wu & Li, 2018) ดังนั้นจึงสามารถน�ามาสร้างสมมติฐานและกรอบแนวคิด

การวิจัยเพื่ออธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร ได้ดังนี้

  1. คุณภาพแพลตฟอร์มและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย 

Rangaswamy et al. (2020) กล่าวว่าแพลตฟอร์มท่ีมคีณุภาพจะเป็นองค์ประกอบหนึง่ท่ีจะ

ช่วยส่งเสริมให้กลยุทธ์การตลาดมคีวามโดดเด่น เพือ่ส่งผลให้ธรุกิจแพลตฟอร์มดจิทิลัประสบ
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ความส�าเร็จ โดยกลยุทธ์การตลาดจะช่วยให้เกิดการเพิ่มคุณภาพและจ�านวนปฏิสัมพันธ์

ของผู้ใช้แพลตฟอร์มดิจิทัล รวมท้ังยังช่วยลดต้นทุนการท�าธุรกรรมส�าหรับผู้ใช้ ดังนั้นจึง 

ตั้งสมมติฐาน ได้ดังนี้  

 	 H1:	 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมอง 

ของผู้บริโภค

  2. คุณภาพการบริการและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค โดย  

Srinita (2018) ได้ศึกษาประชากรที่เคยใช้บริการของ SMEs ในประเทศอินโดนีเซีย  

พบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อกลยุทธ์ส่วนประสมการตลาด สาเหตุมาจาก

คุณภาพการบริการของ SMEs ในประเทศอินโดนีเซียท�าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง  

5 มิติของคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความต้องการและเป็นไปตามความ 

คาดหวังของลูกค้า ดังนั้นจึงตั้งสมมติฐาน ได้ดังนี้

 	 H2:	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผู้บริโภค	

  3. คุณภาพแพลตฟอร์มและความภักดีของลูกค้า โดย Y. Li, X. Li, and Cai 

(2021) กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีผลกระทบต่อความภักดีของผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม

การช็อปปิ้งแบบสตรีมสด (Live Streaming Shopping Platforms) โดยพบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มด้านปัจจัยทางเทคนิค ส่งผลต่อความภักดีด้านพฤติกรรม คือความผูกพันทาง

อารมณ์ต่อการดูสตรีมและเพิ่มความเหนียวแน่นของผู้ใช้ (User Stickiness) นอกจากนี้ 

Kim, Wanga, and Roha (2021) ยังพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มด้านข้อมูลส่งผลกระทบ

ต่อความภกัดีของผูใ้ช้งานแพลตฟอร์มการช็อปป้ิงผ่านแอปพลเิคชันบนมอืถือ ดงันัน้จงึเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H3:	คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า 

  4. คุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า โดย Kim et al. (2021)  

กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบต่อความภักดีของผู้ใช้งานแพลตฟอร์ม 

การช้อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ เมื่อผู้ใช้เลือกสินค้าที่ต้องการได้แล้ว ก็จะมาทดลอง

สินค้าที่ร้านค้าแบบออฟไลน์ที่อยู่ใกล้ที่สุด จากนั้นก็ช�าระเงินแบบออนไลน์และรอให้สินค้า 

ไปส่งท่ีบ้าน ซ่ึงเรียกว่าการบริการออนไลน์สู ่ออฟไลน์ (Online-to-Offline (O2O)  

Services) สอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ที่พบว่าคุณภาพการบริการส่งผล 

กระทบต่อความภักดีของลูกค้าที่ซ้ือน�้าดื่มในอินโดนีเซีย ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัย

ได้ดังนี้

 	 H4:	คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดีของลูกค้า
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   5. ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคและความภักดีของลูกค้า โดย  

Wu and Li (2018) ได้ท�าการศึกษาความภักดีของลูกค้าที่ท�าการการค้าขายสินค้าหรือ

บริการผ่านโซเชียลมีเดีย (Social Commerce) ผ่านแพลตฟอร์ม Facebook ที่ไต้หวัน 

พบว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภกัดขีองลกูค้าทีซ้ื่อสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดีย 

สอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ท่ีพบว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความ

ภักดีของลูกค้าที่ซื้อน�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซีย ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H5:	 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคมีอิทธิพลทางบวกต่อความภักดี

ของลูกค้า	

  6. คุณภาพแพลตฟอร์มและความภักดีของลูกค้า ผ่านส่วนประสมการตลาด 

ในมุมมองของผู้บริโภค โดย Kim (2021) ได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเนื้อหาออนไลน ์

ที่เกาหลีใต้ พบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ความพึงพอใจ รวมท้ัง Kuswanto et al. (2019) ได้ศึกษาคุณภาพแพลตฟอร์มเรียก 

รถแท็กซ่ีที่อินโดนีเซีย พบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของ 

ลูกค้าโดยส่งผ่านความพึงพอใจและความไว้วางใจ ประกอบกับ Rangaswamy et al. 

(2020) กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลต่อส่วนประสมการตลาด ดังนั้นจึงเขียน

สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้ 

 	 H6:	 คุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค	

   7. คุณภาพการบริการและความภักดีของลูกค้า ผ่านส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค โดย Zhang et al. (2013) ได้ศึกษาคุณภาพการบริการรถเช่า 

ที่ประเทศจีน พบว่าคุณภาพการบริการรถเช่ามีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า 

โดยส่งผ่านความพึงพอใจ ประกอบกับ Garcia, Freire, Santos, and Andrade (2020) 

ยังได้ศึกษาคุณภาพการบริการของการซ้ือแบบกลุ่มออนไลน์ (Online Group Buying)  

พบว่ามีอิทธิพลต่อความตั้งใจกลับมาซ้ือซ�้า (Repurchase Intention) นอกจากนี้ Kim 

et al. (2021) ชี้ว่าการรับรู้คุณภาพการบริการส่งผลกระทบทางตรงเชิงบวกต่อความภักด ี

ของผู้ใช้งานแพลตฟอร์มการช็อปปิ้งผ่านแอปพลิเคชันบนมือถือ (Mobile Shopping  

Application) ดังนั้นจึงเขียนสมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้

 	 H7:	 คุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้าโดยส่งผ่าน 

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค	

  การวิจัยคร้ังนี้ผู้วิจัยเน้นศึกษาความสัมพันธ์ของ 4 ตัวแปรที่กล่าวมาแล้วข้างต้น  

คือ คุณภาพแพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการ ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ 

ผูบ้รโิภคและความภกัดีของลกูค้า เพือ่การทดสอบสมมติฐานและหาความสมัพนัธ์เชิงสาเหตุ 
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ของโมเดลความภักดีของลูกค้าที่เช่ารถยนต์ในประเทศไทย สามารถแสดงในภาพที่ 1  

ซึ่งใช้เป็นกรอบแนวคิดการวิจัยดังนี้

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัยและสมมติฐานการวิจัย

วิธีด�าเนินการวิจัย

 1. ประชากรและขนาดตัวอย่าง

  ประชากร (Population) คือคนไทยที่มีประสบการณ์เช่ารถยนต์รายวันจากบริษัท 

รถเช่าในประเทศไทย อย่างน้อย 1 ครั้งในช่วง 1 ปี ที่ผ่านมาและจองรถเช่าผ่าน 

แพลตฟอร์มออนไลน์  

  การก�าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง เนื่องจากการวิจัยครั้งนี้ใช้ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

(Structural Equation Modeling : SEM) ในการหาความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝง  

โดยทั่วไปขนาดของตัวอย่างที่น�ามาวิเคราะห์ SEM จะขึ้นกับจ�านวนของตัวแปรสังเกตได้  

(Observed Variables) ส�าหรับข้อมูลท่ีมีการกระจายตัวปรกติ (Normal Distributed  

Data) โดย Bentler and Chou (1987) แนะน�าว่าอัตราส่วนที่สามารถเป็นไปได้ คือ  

5 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ก็เพียงพอส�าหรับโมเดลที่มีตัวแปรแฝงที่สัมพันธ์กันไม่ซับซ้อน 

ถ้าให้เป็นที่ยอมรับมากขึ้น Nunnally (1967) แนะน�าว่า ด้วย Rule of Thumb แล้ว 

อัตราส่วน 10 ต่อ 1 ตัวแปรสังเกตได้ ถือว่าเป็นเกณฑ์ขั้นต�่าส�าหรับจ�านวนที่เหมาะสม

ของขนาดตัวอย่าง ในการวิจัยคร้ังนี้มีตัวแปรสังเกตุได้จ�านวน 16 ตัวแปร จึงสามารถ
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ก�าหนดขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 160 ตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามเพื่อมิให้จ�านวนตัวอย่าง 

ที่น้อยเกินไปเป็นอุปสรรคในการค�านวณค่าสถิติต่างๆ ผู้วิจัยจึงก�าหนดขนาดตัวอย่าง 

ให้ไม่ต�่ากว่า 400 ราย ตามข้อเสนอแนะของ Henseler, Hubona, and Ray (2016)  

ดงันัน้ในการวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัจงึท�าการวางแผนเก็บข้อมลูให้ได้อย่างน้อย 400 ราย นอกจาก

นี้ผู้วิจัยยังใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดย

การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มหรือพื้นที่ (Cluster or Area Sampling ) ซึ่งพบว่าประชากร

ผู้ท่ีเคยเช่ารถยนต์อยู่กระจัดกระจายกันตามภาคต่างๆของไทย ใช้วิธีการสุ่มโดยแบ่ง

ประเทศไทยออกเป็น 5 ภาค แล้วสุ่มเลือกจังหวัดในแต่ละภาค โดยถ่วงน�้าหนักด้วยจ�านวน

ผู้ประกอบการและจ�านวนรถยนต์ที่ให้เช่า ผลการสุ่มได้จังหวัด กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 

เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานีและสงขลา ส�าหรับ 

การสุ่มเลือกบริษัทรถเช่าในแต่ละจังหวัดใช้วิธีการสุ่มอย่างง่ายจากหมายเลขสมาชิกของ

บริษัทรถเช่าจากสมาคมรถเช่าไทย 

  2. เครื่องมือ

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเนื่องจากมีวัตถุประสงค์ที่ต ้องการจะ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงโดยการทดสอบสมมติฐาน เครื่องมือที่ใช้เก็บข้อมูล 

คือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบด้วย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

(2) การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า (3) การรับรู้คุณภาพการบริการรถ

เช่า (4) การรบัรูส่้วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค และ (5) ความภกัดีของลกูค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นข้อค�าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อาชีพ โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษา ใช้มาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส�าหรับ

แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 เป็นใช้มาตรวัดเรียงอันดับแบบ Likert Scale 5 ระดับ จาก

ระดับ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) จ�านวน 60 ข้อค�าถาม โดยในการออกแบบ 

ข้อค�าถาม ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและอ้างอิงข้อค�าถามมาจากงานวิจัย 

ที่ผ่านมา 

  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

  ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยวิธีหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index : IOC) จากผู้เช่ียวชาญในธุรกิจรถเช่าและ

อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านการตลาดดิจิทัลจ�านวน 5 ท่าน ตรวจสอบข้อค�าถามจากตัวเลือก  

3 ระดับ ได้แก่ สอดคล้อง ไม่แน่ใจ และไม่สอดคล้อง พบว่าได้ดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 

0.90 ซึ่งมีค่าสูงกกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.50 (Turner & Carlson, 2003) จากนั้นท�าการ
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ก�าหนดขนาดตัวอย่างได้เท่ากับ 160 ตัวอย่าง แต่อย่างไรก็ตามเพื่อมิให้จ�านวนตัวอย่าง 

ที่น้อยเกินไปเป็นอุปสรรคในการค�านวณค่าสถิติต่างๆ ผู้วิจัยจึงก�าหนดขนาดตัวอย่าง 

ให้ไม่ต�่ากว่า 400 ราย ตามข้อเสนอแนะของ Henseler, Hubona, and Ray (2016)  

ดังนัน้ในการวจิยัครัง้นีผู้วิ้จยัจงึท�าการวางแผนเก็บข้อมลูให้ได้อย่างน้อย 400 ราย นอกจาก

นี้ผู้วิจัยยังใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างโดยอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sampling) โดย

การสุ่มตัวอย่างแบบกลุ่มหรือพื้นที่ (Cluster or Area Sampling ) ซึ่งพบว่าประชากร

ผู้ที่เคยเช่ารถยนต์อยู่กระจัดกระจายกันตามภาคต่างๆของไทย ใช้วิธีการสุ่มโดยแบ่ง

ประเทศไทยออกเป็น 5 ภาค แล้วสุ่มเลือกจังหวัดในแต่ละภาค โดยถ่วงน�้าหนักด้วยจ�านวน

ผู้ประกอบการและจ�านวนรถยนต์ที่ให้เช่า ผลการสุ่มได้จังหวัด กรุงเทพมหานคร เชียงใหม่ 

เชียงราย อุดรธานี ขอนแก่น อุบลราชธานี ชลบุรี ภูเก็ต สุราษฎร์ธานีและสงขลา ส�าหรับ 

การสุ่มเลือกบริษัทรถเช่าในแต่ละจังหวัดใช้วิธีการสุ่มอย่างง่ายจากหมายเลขสมาชิกของ

บริษัทรถเช่าจากสมาคมรถเช่าไทย 

  2. เครื่องมือ

  การวิจัยครั้งนี้เป็นการวิจัยเชิงปริมาณเนื่องจากมีวัตถุประสงค์ท่ีต้องการจะ

อธิบายความสัมพันธ์ของตัวแปรแฝงโดยการทดสอบสมมติฐาน เครื่องมือท่ีใช้เก็บข้อมูล 

คือแบบสอบถาม โดยแบบสอบถามมีทั้งหมด 5 ส่วน ประกอบด้วย (1) ปัจจัยส่วนบุคคล  

(2) การรับรู้คุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้ในการจองรถเช่า (3) การรับรู้คุณภาพการบริการรถ

เช่า (4) การรบัรูส่้วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค และ (5) ความภกัดีของลกูค้า 

ปัจจัยส่วนบุคคลเป็นข้อค�าถามเก่ียวกับลักษณะประชากรศาสตร์ของผู้ตอบแบบสอบถาม 

ประกอบด้วย เพศ อาชีพ โดยใช้มาตรวัดแบบนามบัญญัติ (Nominal Scale) อายุ 

รายได้เฉลี่ยต่อเดือนและระดับการศึกษา ใช้มาตรวัดเรียงอันดับ (Ordinal Scale) ส�าหรับ

แบบสอบถามส่วนที่ 2-5 เป็นใช้มาตรวัดเรียงอันดับแบบ Likert Scale 5 ระดับ จาก

ระดับ 1 (น้อยที่สุด) จนถึงระดับ 5 (มากที่สุด) จ�านวน 60 ข้อค�าถาม โดยในการออกแบบ 

ข้อค�าถาม ผู้วิจัยได้มาจากการทบทวนวรรณกรรมและอ้างอิงข้อค�าถามมาจากงานวิจัย 

ที่ผ่านมา 

  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

  ผู้วิจัยตรวจสอบคุณภาพของเคร่ืองมือด้วยการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเนื้อหา 

(Content Validity) โดยวิธีหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�าถามและวัตถุประสงค์ 

(Item-Objective Congruence Index : IOC) จากผู้เช่ียวชาญในธุรกิจรถเช่าและ

อาจารย์มหาวิทยาลัยด้านการตลาดดิจิทัลจ�านวน 5 ท่าน ตรวจสอบข้อค�าถามจากตัวเลือก  

3 ระดับ ได้แก่ สอดคล้อง ไม่แน่ใจ และไม่สอดคล้อง พบว่าได้ดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 

0.90 ซึ่งมีค่าสูงกกว่าเกณฑ์มาตรฐานที่ 0.50 (Turner & Carlson, 2003) จากนั้นท�าการ
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ตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน�าแบบสอบถามไปให้ตัวอย่าง

ที่มีคุณลักษณะแบบเดียวกับตัวอย่างจริง จ�านวน 30 ราย ( n = 30) ได้ค่า Cronbach’s 

Alpha coefficient อยู่ระหว่าง 0.913-0.970 ซึ่งมากกว่าเกณฑ์ที่ 0.70 (Hair, Black, 

Babin, Anderson, & Tatham, 2010) ดังนั้นจึงสามารถสรุปได้ว่าแบบสอบถามที่สร้างขึ้น

มีคุณภาพเพียงพอที่จะน�าไปใช้ในการเก็บข้อมูลต่อไป

 4. การเก็บรวบรวมข้อมูล 

  ผู้วิจัยท�าการเก็บข้อมูลในเดือนพฤษภาคมและมิถุนายน 2564 โดยท�าหนังสือ 

ขอความอนุเคราะห์บริษัทรถเช่าให้ช่วยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากลูกค้า เนื่องจาก

ต้องการเก็บข้อมูลให้ได้ไม่ต�่ากว่า 400 ชุด ซึ่ง Ekiz et al. (2009) กล่าวว่าแบบสอบถาม

ที่ส่งออกไปอาจได้กลับมาไม่ครบและไม่สมบูรณ์ โดยอาจได้รับกลับมาประมาณร้อยละ 70  

ดังนั้นผู้วิจัยจัดส่งแบบสอบถามไปให้บริษัทรถเช่า ทั้ง 10 จังหวัด จ�านวน 600 ชุด  

จากนั้นเจ้าหน้าท่ีของบริษัทรถเช่าจะน�าแบบสอบถามท่ีได้รับไปเก็บข้อมูลจากลูกค้า 

ที่เช่ารถยนต์เสร็จแล้ว ซ่ึงในการเก็บข้อมูลผู้วิจัยได้อธิบายแนวทางการเก็บข้อมูลให้กับ

พนักงานของบริษัทรถเช่า โดยให้ค�านึงถึงการสุ่มอย่างง่ายตามล�าดับหมายเลขการจอง 

(Booking Number) ของลูกค้า เช่น เก็บข้อมูลจากลูกค้าที่มีหมายเลขการจองลงท้ายด้วย

เลข 1,3,5,7,9 เป็นต้น เพื่อสุ่มตัวอย่างภายใต้ความน่าจะเป็น ผลการเก็บรวบรวมข้อมูล 

พบว่าได้รับแบบสอบถามตอบกลับมา 443 ชุด จากจ�านวน 600 ชุด มีจ�านวน 11 ชุด 

ที่ข้อมูลไม่สมบูรณ์ ผู้วิจัยจึงตัดออก เหลือแบบสอบถามที่สมบูรณ์ จ�านวน 432 ชุด คิดเป็น

อัตราการตอบกลับร้อยละ 72

  5. การวิเคราะห์ข้อมูล 

  ในการวิเคราะห์ปัจจัยส่วนบุคคลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ  

ค่าเฉลี่ยและส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน จากนั้นพัฒนาโมเดล (Model Development)  

ด้วยวิธีการแบบสองข้ันตอน (Two Step Approach to Modeling) คือตรวจสอบ 

โมเดลการวัด (Measurement Model) ด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน  

(Confirmatory Factor Analysis: CFA) ของตัวแปรแฝงแต่ละตัว หลังจากนั้นวิเคราะห์

โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) โดยพิจารณา

ความสอดคล้องของโมเดลท่ีพัฒนาข้ึนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ (Anderson & Gerbing, 

1988) 
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4. ผลการศึกษา 

 4.1 ผลการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) 

  ผลการวิเคราะห์ข้อมูลของกลุ่มตัวอย่าง พบว่ากลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 

ร้อยละ 51.6 ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 37.7 ส่วนใหญ่มีระดับ 

การศึกษาสูงสุดอยู่ในระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 51.9 รายได้อยู่ในช่วง 20,001- 

40,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 39.1 และอาชีพส่วนใหญ่เป็นพนักงานบริษัทเอกชน คิดเป็น

ร้อยละ 49.3 

ตารางที่ 2 แพลตฟอร์มที่กลุ่มตัวอย่างใช้ในการจองรถเช่า

                 แพลตฟอร์ม จ�านวน ร้อยละ

Line 79 18.3

Facebook 77 17.8

WhatsApp 5 1.2

WeChat 4 0.9

แอปพลิเคชันบนมือถือของบริษัทนายหน้ารับจองรถเช่า 30 6.7

แอปพลิเคชันบนมือถือของบริษัทรับจองรถเช่าโดยตรง 39 9.0

จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทนายหน้ารับจองรถเช่า 68 15.7

จองผ่านเว็บไซต์ของบริษัทของบริษัทรถเช่าโดยตรง 130 30.1

รวม 432 100

  4.2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง 

  ผลการวิจัยก่อนปรับโมเดล พบว่าโมเดลที่พัฒนาขึ้นกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ยังไม่มี

ความสอดคล้องกัน ได้ค่าดัชนีความกลมกลืน ดังนี้ χ2= 2,274.67, df= 96, p-value = 

0.00000, CFI = 0.95, RMSEA = 0.227, SRMR = 0.057 และ χ2/df = 23.21

 จากนั้นผู้วิจัยได้ท�าการปรับโมเดล (Model Modification) โดยพิจารณาค่าดัชนี

ความกลมกลนื จนกระทัง่พบว่าดชันคีวามกลมกลนืมคีวามสอดคล้องระหว่างโมเดลทีพ่ฒันา

ข้ึนกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ ซ่ึงพบว่าโมเดลความภกัดี (หลงัปรบัโมเดล) ท่ีประกอบด้วยคุณภาพ

แพลตฟอร์ม คุณภาพการบริการและส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีความ

สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์อยู่ในเกณฑ์ดี (χ2= 39.53, df= 32, p-value = 0.16908, 

CFI = 1.000, RMSEA = 0.023, SRMR = 0.019 และ χ2/df = 1.235) สรุปว่าโมเดล

ความภกัดีของลกูค้ามคีวามสอดคล้องกลมกลนืกับข้อมลูเชิงประจกัษ์ (Hooper, Coughlan, 

& Mullen, 2008) 
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ภาพที่ 2 ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการโครงสร้าง

ตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบโมเดลความภักดีและเกณฑ์ค่าดัชนีความสอดคล้องกลมกลืน 

(Hooper et al, 2008)

 สถิติที่ใช้วัดความกลมกลืน เกณฑ์ ค่าที่ได้ ผลการพิจารณา

χ2/df น้อยกว่า 2.00 1.235 ผ่านเกณฑ์

p-value มากกว่า 0.05 0.16908 ผ่านเกณฑ์

RMSEA น้อยกว่า 0.08 0.023 ผ่านเกณฑ์

GFI มากกว่า 0.95 0.990 ผ่านเกณฑ์

AGFI มากกว่า 0.95 0.950 ผ่านเกณฑ์

RMR น้อยกว่า 0.05 0.015 ผ่านเกณฑ์

SRMR น้อยกว่า 0.05 0.019 ผ่านเกณฑ์

CFI มากกว่า 0.95 1.000 ผ่านเกณฑ์
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  จากผลการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าบุพปัจจัยทั้งหมดท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลกูค้า คือ ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (TE = 0.86) รองลงมาคือ คุณภาพ

แพลตฟอร์ม (TE = 0.78) และคุณภาพการบริการ (TE = 0.55) ตามล�าดับ โดยทั้ง 3 

ปัจจัยร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 82

ตารางที ่4 สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมของตัวแปรต้นทีม่ต่ีอตัวแปรตาม

ตัวแปรต้น อิทธิพล    อิทธิพล

 DE IE TE DE IE TE
 ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง ความภักดีของลูกค้า
 ของผู้บริโภค

คุณภาพแพลตฟอร์ม 0.77** - 0.77** 0.12 0.66** 0.78**

คุณภาพการบริการ 0.33** - 0.33** 0.13 0.42** 0.55**

ส่วนประสมการตลาด - - - 0.86** - 0.86**

ในมุมมองของผู้บริโภค 

หมายเหตุ: ** หมายถึง p<0.01, DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง), IE =Indirect 

Effect (อิทธิพลทางอ้อม), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 

 

  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน

 ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 7 สุมมติฐานหลัก  

โดยการวิเคราะห์พบว่ามีปัจจัยสนับสนุน 5 ด้าน และไม่สนับสนุน 2 ปัจจัย ดูได้จาก 

ตารางที่ 5
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  จากผลการวิเคราะห์ตารางที่ 4 พบว่าบุพปัจจัยทั้งหมดท่ีส่งผลต่อความภักดีของ

ลกูค้า คือ ส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้ริโภค (TE = 0.86) รองลงมาคือ คุณภาพ

แพลตฟอร์ม (TE = 0.78) และคุณภาพการบริการ (TE = 0.55) ตามล�าดับ โดยทั้ง 3 

ปัจจัยร่วมกันพยากรณ์ความภักดีของลูกค้า ได้ร้อยละ 82

ตารางที ่4 สมัประสทิธิอ์ทิธพิลทางตรงและอทิธพิลทางอ้อมของตัวแปรต้นทีม่ต่ีอตัวแปรตาม

ตัวแปรต้น อิทธิพล    อิทธิพล

 DE IE TE DE IE TE
 ส่วนประสมการตลาดในมุมมอง ความภักดีของลูกค้า
 ของผู้บริโภค

คุณภาพแพลตฟอร์ม 0.77** - 0.77** 0.12 0.66** 0.78**

คุณภาพการบริการ 0.33** - 0.33** 0.13 0.42** 0.55**

ส่วนประสมการตลาด - - - 0.86** - 0.86**

ในมุมมองของผู้บริโภค 

หมายเหตุ: ** หมายถึง p<0.01, DE = Direct Effect (อิทธิพลทางตรง), IE =Indirect 

Effect (อิทธิพลทางอ้อม), TE = Total Effect (อิทธิพลรวม) 

 

  3. ผลการทดสอบสมมติฐาน

 ตารางที่ 5 แสดงผลการทดสอบสมมติฐาน ประกอบด้วย 7 สุมมติฐานหลัก  

โดยการวิเคราะห์พบว่ามีปัจจัยสนับสนุน 5 ด้าน และไม่สนับสนุน 2 ปัจจัย ดูได้จาก 

ตารางที่ 5

วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 35 ฉบับที่ 4 ตุลาคม - ธันวาคม 2564 117

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐาน

สมมติฐาน              เส้นทาง Β t-value ผลการ 

    วิเคราะห์

H1 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.77** 6.46*** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค

H2 คุณภาพการบริการ ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.33** 2.59** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค

H3 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ความภักดีของลูกค้า 0.12 1.48 ไม่สนับสนุน

H4 คุณภาพการบริการ ➞ ความภักดีของลูกค้า 0.13 0.84 ไม่สนับสนุน

H5 ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค 0.86** 7.80*** สนับสนุน

 ➞ ความภักดีของลูกค้า

H6 คุณภาพแพลตฟอร์ม ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.66** 5.91*** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค ➞ ความภักดีของลูกค้า

H7 คุณภาพการบริการ ➞ ส่วนประสมการตลาด 0.42** 2.69** สนับสนุน

 ในมุมมองของผู้บริโภค ➞ ความภักดีของลูกค้า 

หมายเหตุ: (1) * หมายถึง นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p < 0.05) (1.96 ≤ t-value  
< 2.576), (2) ** หมายถึง นยัส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.01 (p < 0.01) (t-value ≥ 2.576), 

(3) *** หมายถึง นัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p < 0.001) (t-value ≥ 3.291)

 

 4. ผลการวิเคราะห์ตัวแปรส่งผ่าน (Meditating Effect)  

  การวิเคราะห์ผลการวิจัยผู้วิจัยได้ใช้หลักของ Baron and Kenny (1986) พบว่า

ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.639 มนียัส�าคัญทางสถิติ 0.001 ค่าสมัประสทิธิ์

เส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.632 มีนัยส�าคัญทางสถิติ 0.001 (ดังแสดงในภาพที่ 3) โดย

ค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.531 เป็น 0.073 (c’-path < c-path) อย่าง

ไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 4) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดในมุมมองของ

ผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพแพลตฟอร์ม

กับความภักดีของลูกค้า
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ภาพที่ 3 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภาพที่ 4 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

  จากภาพที่ 5 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.691 มีนัยส�าคัญ

ทางสถิต ิ0.001 ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.697 มนียัส�าคัญทางสถิติ 0.001 

โดยค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.544 เป็น 0.081 (c’-path < c-path) 

อย่างไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 6) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพ

การบริการกับความภักดีของลูกค้า

ภาพที่ 5 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน
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ภาพที่ 3 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน

ภาพที่ 4 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

  จากภาพที่ 5 พบว่าค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง (a-path) เท่ากับ 0.691 มีนัยส�าคัญ

ทางสถิติ 0.001 ค่าสมัประสทิธิเ์ส้นทาง(b-path) เท่ากับ 0.697 มนียัส�าคญัทางสถิติ 0.001 

โดยค่าอิทธิพลรวม (Total Effect) ลดลงจาก 0.544 เป็น 0.081 (c’-path < c-path) 

อย่างไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติ (ดังแสดงในภาพที่ 6) แสดงว่าส่วนประสมการตลาดใน 

มุมมองของผู้บริโภค เป็นตัวแปรส่งผ่านสมบูรณ์แบบ (Full Mediation) ระหว่างคุณภาพ

การบริการกับความภักดีของลูกค้า

ภาพที่ 5 โมเดลที่มีอิทธิพลตัวแปรส่งผ่าน
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ภาพที่ 6 อิทธิพลรวมระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่ไม่มีตัวแปรส่งผ่าน

การอภิปรายและสรุปผลการวิจัย

 ผูวิ้จยัขอน�าเสนอการอภปิรายผลและสรุปผลการวิจยัเพือ่ให้สอดคล้องกับสมมตฐิาน

การวิจัย ใน 7 ประเด็น ดังต่อไปนี้ 

  1. จากสมมติฐานที่ 1 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้ 

อาจเนื่องมาจากปัจจุบันผู้เช่ารถยนต์มีการใช้งานแพลตฟอร์มเพื่อจองรถเช่าแบบออนไลน ์

มากขึ้น โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าที่มีคุณภาพจะช่วยให้ผู้ใช้งานแพลตฟอร์มเกิดความง่าย

และสะดวกในการจองรถเช่า แพลตฟอร์มจองรถเช่าที่มีข้อมูลที่ครบถ้วน เช่น รุ่นรถยนต์ 

ราคา เง่ือนไขการเช่ารถยนต์ จะสามารถตอบสนองความต้องการของผู้เช่ารถยนต์ใน

การตัดสินใจจองรถเช่าได้ง่ายข้ึน รวมทั้งแพลตฟอร์มจองรถเช่าที่แสดงราคาเปรียบเทียบ

หลายๆที่จะท�าให้ลูกค้าสามารถเลือกผู้ให้บริการที่มีคุณภาพในต้นทุนที่เหมาะสม สอดคล้อง

กับ Rangaswamy et al. (2020) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์ม เช่น คุณภาพของระบบ

และคุณภาพของข้อมูล จะส่งผลต่อกลยุทธ์การตลาดและสนับสนุนให้ธุรกิจแพลตฟอร์ม

ดิจิทัล (Digital Business Platforms) ประสบความส�าเร็จในการสร้างอานุภาพของ 

เครือข่าย (Network Effect)

   2. จากสมมติฐานท่ี 2 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อ

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทั้งนี้

อาจเนื่องมาจากผู้ให้บริการรถเช่าท่ีให้บริการที่ดีและมีคุณภาพ จะท�าให้ผู้เช่าได้รับการ 

ตอบสนองความต้องการ เช่น การเดินทางด้วยความปลอดภัยและราบรื่น เนื่องมาจาก

รถยนต์คันที่เช่ามีความปลอดภัย การบริการจัดส่งรถยนต์และรับรถยนต์คืนท่ีบ้านจะท�าให้

ลูกค้าได้รับความสะดวกมากข้ึน รวมท้ังการบริการท่ีสามารถให้ลูกค้าเข้าถึงการบริการ

ได้ตลอดเวลาจะท�าให้สามารถตอบสนองในการด้านการสื่อสารกับลูกค้าได้ ซ่ึงสอดคล้อง

กับ Srinita (2018) ที่กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกต่อส่วนประสม

การตลาด สาเหตุมาจากคุณภาพการบริการจะท�าท�าให้ลูกค้าพึงพอใจ โดยพบว่าทั้ง 5 มิติ

ของคุณภาพการบริการสามารถตอบสนองความต้องการและเป็นไปตามความคาดหวังของ

ลูกค้า    
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 3. จากสมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนว่า

คณุภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อความภกัดีของลกูค้าและไม่มนียัส�าคัญทางสถิติทีร่ะดับ 

0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดี  

ต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งส่วนประสมการ

ตลาดที่เหมาะสมจะเป็นกลไกที่จะส่งผ่านให้แพลตฟอร์มที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Kuswanto et al. (2019) และ Kim (2021) ที่พบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี  

  4. จากสมมติฐานที ่4 ผลการวจิยัพบว่าข้อมลูเชิงประจกัษ์ยังไม่สนบัสนนุว่าคณุภาพ

การบริการส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าและไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

อาจเนื่องมาจากคุณภาพการบริการอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดีได้  

จึงต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ  

Garcia et al. (2020) และ Zhang et al. (2013) ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่ได้มี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 

  5. จากสมมตฐิานที ่5 ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเนื่องมา

จากบริษทัรถเช่าทีส่ามารถใช้ส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมและตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเช่ารถยนต์ การมีช่องทางการสื่อสารที่

ท�าให้ลกูค้าติดต่อไปตลอดเวลา และภายใต้ต้นทนุทีเ่หมาะสมจะท�าให้ลกูค้าเกิดความภกัดไีด้ 

สอดคล้องกับ Wu and Li (2018) ที่ชี้ว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภักดี

ของลกูค้าท่ีซ้ือสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดยี และสอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ทีพ่บว่า

ส่วนประสมการตลาดสง่ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าทีซ่ือ้น�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซยี

  6. จากสมมติฐานท่ี 6 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภกัดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�าคัญทาง

สถิตทิีร่ะดบั 0.01 อาจเนือ่งมาจากส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์มกับความภักดี โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วยตอบ

สนองความต้องการของลูกค้า สร้างความสะดวกให้กับลูกค้า รวมทั้งเป็นการสื่อสารข้อมูล 

ในการเช่ารถยนต์และสามารถจองรถเช่าได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยท้ายสดุจะท�าให้ลกูค้าเกิดความ

ภักดีได้ ซึง่สอดคล้องกับ Kim (2021) ที่ชี้ว่าคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผล

ต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับ Kuswanto et al. 

(2019) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า  

  7. จากสมมติฐานที่ 7 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภักดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญ 
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 3. จากสมมติฐานที่ 3 ผลการวิจัยพบว่าข้อมูลเชิงประจักษ์ยังไม่สนับสนุนว่า

คุณภาพแพลตฟอร์มส่งผลทางตรงต่อความภกัดขีองลกูค้าและไม่มนียัส�าคญัทางสถิตทิีร่ะดับ 

0.01 ทั้งนี้อาจเนื่องมาจากคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดี  

ต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งส่วนประสมการ

ตลาดที่เหมาะสมจะเป็นกลไกที่จะส่งผ่านให้แพลตฟอร์มที่มีคุณภาพส่งผลให้เกิดความภักดี

ของลูกค้า ซึ่งสอดคล้องกับ Kuswanto et al. (2019) และ Kim (2021) ที่พบว่าคุณภาพ

แพลตฟอร์มไม่ได้มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีแต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี  

  4. จากสมมติฐานที ่4 ผลการวจิยัพบว่าข้อมลูเชิงประจกัษ์ยังไม่สนบัสนนุว่าคณุภาพ

การบริการส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้าและไม่มีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01  

อาจเนื่องมาจากคุณภาพการบริการอย่างเดียวยังไม่สามารถท�าให้เกิดความภักดีได้  

จึงต้องอาศัยส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมจึงจะท�าให้เกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ  

Garcia et al. (2020) และ Zhang et al. (2013) ที่พบว่าคุณภาพการบริการไม่ได้มี

อิทธิพลทางตรงต่อความภักดี แต่มีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดี 

  5. จากสมมติฐานที ่5 ผลการวิจยัพบว่าส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค

ส่งผลทางตรงต่อความภักดีของลูกค้า อย่างมีนัยส�าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 อาจเนื่องมา

จากบริษทัรถเช่าทีส่ามารถใช้ส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสมและตรงกับความต้องการของ

ลูกค้า สามารถตอบสนองความสะดวกสบายในการเช่ารถยนต์ การมีช่องทางการสื่อสารที่

ท�าให้ลกูค้าติดต่อไปตลอดเวลา และภายใต้ต้นทนุทีเ่หมาะสมจะท�าให้ลกูค้าเกิดความภกัดีได้ 

สอดคล้องกับ Wu and Li (2018) ที่ชี้ว่าส่วนประสมการตลาดส่งผลกระทบต่อความภักดี

ของลกูค้าทีซ้ื่อสนิค้าผ่านโซเชียลมเีดยี และสอดคล้องกับ Nuryadin et al. (2021) ท่ีพบว่า

ส่วนประสมการตลาดสง่ผลกระทบต่อความภักดีของลูกค้าทีซ่ือ้น�้าดื่มในประเทศอินโดนีเซยี

  6. จากสมมติฐานท่ี 6 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภกัดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค อย่างมนียัส�าคัญทาง

สถิติทีร่ะดับ 0.01 อาจเนือ่งมาจากส่วนประสมการตลาดเป็นตวัแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

แพลตฟอร์มกับความภักดี โดยแพลตฟอร์มจองรถเช่าท่ีมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วยตอบ

สนองความต้องการของลูกค้า สร้างความสะดวกให้กับลูกค้า รวมทั้งเป็นการสื่อสารข้อมูล 

ในการเช่ารถยนต์และสามารถจองรถเช่าได้ทุกท่ี ทุกเวลา โดยท้ายสดุจะท�าให้ลกูค้าเกิดความ

ภักดีได้ ซึง่สอดคล้องกับ Kim (2021) ที่ชี้ว่าคุณภาพแพลตฟอร์มอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผล

ต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดท่ีเหมาะสมและสอดคล้องกับ Kuswanto et al. 

(2019) ที่กล่าวว่าคุณภาพแพลตฟอร์มมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีของลูกค้า  

  7. จากสมมติฐานที่ 7 ผลการวิจัยพบว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม 

ต่อความภักดี โดยส่งผ่านส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�าคัญ 
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ทางสถิติท่ีระดับ 0.01 อาจเนือ่งจากส่วนประสมการตลาดเป็นตัวแปรส่งผ่านระหว่างคุณภาพ

การบริการและความภักดี โดยบริษัทรถเช่าที่บริการอย่างมีคุณภาพจะเป็นต้นเหตุท่ีช่วย 

ตอบสนองความต้องการของลูกค้าในการเดินทางได้อย่างปลอดภัย โดยท้ายสุดจะท�าให้

ลูกค้าเกิดความภักดีได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Kim et al. (2021) กล่าวว่าการรับรู้คุณภาพ 

การบรกิารอย่างเดียวอาจจะไม่ส่งผลต่อความภกัดี ถ้าขาดส่วนประสมการตลาดทีเ่หมาะสม

และสอดคล้องกับ Zhang et al. (2013) ที่กล่าวว่าคุณภาพการบริการมีอิทธิพลทางอ้อม

ต่อความภักดีของลูกค้า 

ข้อเสนอแนะ

  1. ประโยชน์เชิงทฤษฎี (Theoretical Contribution)

  องค์ความรู ้ที่ได้จากการวิจัยครั้งนี้คือการพัฒนาโมเดลความภักดีของลูกค้าที ่

เช่ารถยนต์ในประเทศไทย ซ่ึงสอดคล้องกับบริบทในปัจจุบันที่เทคโนโลยีสารสนเทศเข้ามา

มีบทบาทในการตัดสินใจเลือกเช่ารถยนต์ของลูกค้า โดยผู้วิจัยได้ต่อยอดมาจากงานวิจัยของ 

Ekiz et al. (2009) ที่ได้สร้างแบบจ�าลอง RENTQUAL แต่ยังไม่ได้ศึกษาต่อว่าคุณภาพ

การบริการได้ส่งผลกระทบต่อตัวแปรอื่นอีกหรือไม่ ต่อมามีนักวิจัยที่ได้ศึกษาผลกระทบ 

ของคุณภาพการบริการรถเช่าต่อความพึงพอใจและความภักดี (Hashem, 2015; Narsaria  

et al., 2020; Zhang et al., 2013) แต่ยังขาดบริบทของการวัดคุณภาพแพลตฟอร์ม 

ซ่ึงเป็นอีกตัวแปรส�าคัญที่มีอิทธิพลต่อความภักดี (Kim, 2021) ที่ส�าคัญได้พบว่าตัวแปร

ส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภค มีบทบาทในการเป็นตัวแปรค่ันกลางแบบ 

เต็มรูปแบบ ดังนั้นงานวิจัยนี้จึงมีบทบาทส�าคัญในการปิดช่องว่างการวิจัยของโมเดล 

ความภกัดีของธรุกิจรถเช่า ท่ีค�านงึถึงคณุภาพการบริการรถเช่าแบบดัง้เดิม (Offline Service) 

และคุณภาพแพลตฟอร์มที่ใช้จองรถเช่าแบบออนไลน์ (Online Service)

  2. ประโยชน์เชิงประยุกต์ (Managerial Contribution)

  ผลจากการศึกษาคร้ังนี้พบว่า (1) คุณภาพแพลตฟอร์มและคุณภาพการบริการ 

มอีทิธิพลทางตรงต่อส่วนประสมการตลาดในมมุมองของผูบ้รโิภค ดงันัน้ผูป้ระกอบการรถเช่า

จะต้องรักษาและพัฒนาคุณภาพการบริการ โดยการเลือกรถยนต์ที่มีความปลอดภัยมาไว้ให้

ลูกค้าเช่า มีบริการจัดส่งรถยนต์ให้ถึงที่บ้าน เพราะลูกค้าที่เช่ารถยนต์ต้องการความสะดวก

สบายและต้องมีช่องทางให้ลูกค้าติดต่อได้เสมอเมื่อลูกค้าต้องการความช่วยเหลือ ในด้าน

การจองรถเช่าผู้ประกอบการธุรกิจรถเช่าต้องพัฒนาเทคโนโลยีสารสนเทศในแบบเดียวกับ 

ท่ีธรุกิจแพลตฟอร์มสร้างข้ึนมา เช่น เวบ็ไซต์และแอปพลเิคชันบนมอืถือ ให้ระบบมคุีณภาพ

เข้าถึงได้ตลอดเวลา มีข้อมูลที่เป็นปัจจุบัน เช่น รุ่นรถยนต์ ราคา เอกสารเช่ารถ สาขา 

ที่ให้บริการ เวลาท�าการ เป็นต้น และที่ส�าคัญต้องใช้งานง่าย (2) การศึกษาครั้งนี้ยังพบอีก
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ว่าส่วนประสมการตลาดในมุมมองของผู้บริโภคเป็นตัวแปรส่งผ่านของคุณภาพแพลตฟอร์ม

กับความภกัดีและเป็นตวัแปรส่งผ่านของคุณภาพการบรกิารกับความภกัด ีดังนัน้ ผูป้ระกอบ

การรถเช่าต้องวางแผนส่วนประสมการตลาดที่สามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้า 

ค�านงึถึงมมุมองของลกูค้าอยู่เสมอและออกแบบกระบวนการบรกิารให้ตรงกับทีล่กูค้าต้องการ  

ซึ่งองค์ประกอบทั้งสามสิ่งนี้จะช่วยให้ลูกค้าเกิดความภักดีและกลับมาเช่ารถยนต์ซ�้า 

  ข้อเสนอแนะส�าหรับผู้ประกอบการรถเช่าในการพัฒนาและใช้งานแพลตฟอร์ม

จองรถเช่า ส�าหรับผู้ประกอบการขนาดเล็ก (จ�านวนรถยนต์ไม่เกิน 100 คัน) ควรเลือกใช้

แพลตฟอร์มจองรถเช่าทีม่ต้ีนทนุต�า่ เช่น Line และ Facebook จากนัน้ค่อยพฒันาเว็บไซต์

ท่ีเป็น Static web เช่น Blog หรอื เว็บไซต์ส�าเรจ็รปู เนือ่งจากใช้ต้นทนุทีต่�า่ แต่ต้องมกีาร

ตอบกลบัลกูค้าท่ีติดต่อเข้ามาจองรถเช่าอย่างรวดเร็ว หรอื ตอบทนัททีีต่ดิต่อเข้ามา เนือ่งจาก

ผูเ้ช่ารถยนต์มคีวามอดทนน้อยท่ีจะรอคอยและอาจตัดสนิใจจองรถเช่าจากบริษทัอืน่หากต้อง 

รอคอยนาน ส�าหรับผู้ประกอบการขนาดกลางและขนาดใหญ่ (จ�านวนรถยนต์มากกว่า  

100 คัน) สามารถพัฒนาระบบจองด้วยเว็บแอปพลิเคชันและแอปพลิเคชันบนมือถือ เพื่อ

รองรับการจองเข้ามาจ�านวนมากและมีการจองเข้ามาตลอด 24 ชั่วโมง แต่ต้องปรับปรุง

จ�านวนรถยนต์ว่างให้เป็นปัจจุบัน เพื่อป้องกันไม่ให้เกิดการ Over Booking 

ในประเด็นการพัฒนาคุณภาพการบริการผู้ประกอบการรถเช่าทั้งเล็กและใหญ่ ควรเลือก

รถเช่าที่มีอายุการใช้งานไม่เกิน 5 ปี มาให้เช่าเพื่อความปลอดภัยในการขับขี่รถยนต์ มีการ

บ�ารุงรักษาอย่างต่อเนื่องและมีการตรวจสอบคุณภาพรถยนต์ก่อนปล่อยให้เช่า ในด้านการ 

ส่งมอบรถเช่าควรออกแบบการบริการท่ีสามารถน�ารถยนต์ไปส่งให้ลูกค้าถึงท่ีบ้านหรือ 

จุดที่ลูกค้าต้องการ เช่น สนามบิน สถานีรถไฟฟ้า เป็นต้น นอกจากนี้ผู้ประกอบการรถเช่า

ควรมช่ีองทางการตดิต่อและพนกังานคอยให้การช่วยเหลอืลกูค้าตลอดเวลา เพือ่ให้ค�าแนะน�า

และช่วยเหลือลูกค้า     

 3. ข้อเสนอแนะส�าหรับการศึกษาในอนาคต 

  การวิจยัครัง้นีม้ข้ีอจ�ากัดในประเด็นการเก็บข้อมลู กล่าวคือผูวิ้จยัไม่ได้ออกเดินทางไป

เก็บข้อมลูด้วยตนเอง เนือ่งจากมข้ีอจ�ากัดในการเดินทางในช่วงสถานการณ์การแพร่กระจาย

ของโควิด-19 ผูวิ้จยัจงึได้ท�าหนงัสอืขอความอนเุคราะห์จากสถานประกอบการรถเช่าให้ช่วย

เก็บข้อมูลแทน ซ่ึงในการเก็บข้อมูลจริงพนักงานรถเช่าอาจจะไม่ได้เก็บข้อมูลโดยค�านึงถึง 

การสุ่มจาก Booking Number อย่างเข้มงวดตามที่ผู้วิจัยให้ค�าแนะน�ามากนัก ส�าหรับ 

นักวิจัยท่ีสนใจศึกษาธุรกิจรถเช่า สามารถศึกษาตัวแปรตามอื่นที่ยังไม่ได้ท�าการศึกษา 

ในครัง้นี ้ได้แก่ ประสทิธภิาพทางการตลาด (Marketing Performance) และผลการด�าเนนิ

งาน (Performance) ของธรุกิจรถเช่า นอกจากนีก้ารวิจยัครัง้นีไ้ด้ศกึษาคุณภาพการบริการ

รถเช่าระยะสั้น ซ่ึงเป็นกลุ่มผู้เช่ารถยนต์รายบุคคลที่ต้องการเช่ารถยนต์เพื่อเดินทางหรือ 
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ท่องเที่ยวระยะสั้น ๆ  แต่ตลาดรถเช่าระยะยาวส�าหรับลูกค้านิติบุคคล ที่เป็นการเช่ารถยนต ์

เพื่อการด�าเนินงานขององค์กรยังไม่ได้รับการศึกษา ซ่ึงพบว่าตลาดรถเช่าระยะยาว 

มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงถึงร้อยละ 69 ของตลาดรถเช่าในประเทศไทยและพบว่า 

งานวิจัยในต่างประเทศก็ยังมีการศึกษาน้อยมากในตลาดรถเช่าระยะยาว จึงเป็นช่องว่าง 

ในการท�าวิจัยที่น่าสนใจในอนาคต  
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 หนังสือเล่มนี้เขียนโดย Antony L. Iaquinto and Stephen Spinelli Jr.  

ซ่ึงหนงัสอืได้น�าเสนอ 15 หลกัส�าคญัส�าหรบัผูป้ระกอบการ ผ่านการแสดงตัวอย่างจากบริษทั

ชัน้น�า เช่น Dell และ Wal-Mart ผูแ้ต่งได้น�าเสนอค�าแนะน�าเพือ่รบัมอืกับสถาณการณ์ทาง

ธุรกิจในรูปแบบต่างๆ ซึ่งจะเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการ โดยเฉพาะบท “Grey Area” 

ซึ่งจะท�าให้เกิดการฉุกคิดถึงประเด็นด้านจริยธรรมทางธุรกิจของผู้อ่านได้ 

 นอกจากนี้หนังสือยังได้แสดงให้เห็นว่าผู้ประกอบการสามารถเพิ่มโอกาสของความ

ส�าเร็จได้ โดยการเตรียมความพร้อมส�าหรับความล้มเหลว และใช้กรอบแนวคิดท่ีช่วยลด

ความเสี่ยงและลดความซับซ้อนของการตัดสินใจ ผู้แต่งปฏิเสธแนวคิดเรื่อง “รูปแบบของ

ผู้ประกอบกำรในอุดมคติ” และแสดงให้เห็นว่า ในบางครั้งโชคมีความส�าคัญพอๆ กับแผน

ธุรกิจในหลายๆองค์กร และที่ส�าคัญที่สุดผู้เขียนเน้นย�้าว่าการเริ่มต้นธุรกิจนั้นคืออาชีพของ 

ผูป้ระกอบการ ไม่ใช่งานทีท่�าเพยีงครัง้เดยีว โดยผูท้ีป่ระสบความส�าเรจ็คือผูท้ีส่ามารถท�าให้

ตัวเองไม่หลุดออกจากเกม 

 Never Bet the Farm เป็นหนังสือที่อ่านง่าย ไม่ซับซ้อนและน่าสนใจส�าหรับทุก

คนที่มีความคิดต้องการเป็นผู้ประกอบการทางธุรกิจ ดังนั้นหนังสือเล่มนี้จึงมีคุณค่า คู่ควร

ต่อการอ่านเพือ่สร้างแรงบันดาลใจในการเริม่ต้นท�าธรุกิจ โดยค�านงึถึงความเสีย่งในรปูแบบ

ต่างๆ การตัดสินใจต่อสถานการณ์ทางธุรกิจที่แตกต่างกันออกไป ซึ่งสามารถน�ามาปรับใช้ 

ให้เข้ากับบริบททางเศรษฐกิจและสังคมของไทยได้
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