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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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ความเจริญ ก้าวหน้า สืบไป

	 ดร.ภูมิพัฒณ์ พงศ์พฤฒิกุล
	 บรรณาธิการ
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บทคัดย่อ

	 การศกึษานีม้วัีตถุประสงค์เพือ่ศกึษา 1) พฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทวติเตอร์ของผูบ้รโิภค 
ในเขตกรุงเทพมหานคร และปริมณฑล 2) ความสัมพันธ์ระหว่างการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ  
กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) 
ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญ่ีปุน่ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการศึกษา
วิจัยผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต�่ำกว่า 25 ปี อาชีพนักเรียน/
นักศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท ความถี่ในการ
	 พรอีอเดอร์ต่อเดอืน 1 คร้ัง/ต่อเดอืน มค่ีาใช้จ่ายในการซ้ือพรอีอเดอร์สนิค้าต่อครัง้ 501-1,000 
บาท โดยใช้ชื่อแฮชแท็กตลาดนัดตามด้วยชื่อเรื่องย่อ และสินค้าที่ซื้อเป็นตุ๊กตา เช่น โนรุ, มินิโมจิ ฯลฯ 
ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า การรับรู้ความเสี่ยง ด้านสินค้า ด้านการเงิน และด้านเวลา และความ
ไว้วางใจ ด้านการสือ่สาร ด้านความใส่ใจและการให้ ด้านการให้ข้อผกูมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย 
ด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง มคีวามสมัพนัธ์กับการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าพรีออเดอร์จากญ่ีปุ่น ในทศิทาง
เดียวกัน ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น

ค�ำส�ำคัญ: การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ การตัดสินใจซื้อสินค้า พรีออเดอร์

Abstract

	 The research purpose to study 1) the factors affecting Twitter users’ behavior in 
Bangkok metropolitan region. 2) the relationships among perceived risk, Trust, and the 
purchasing decision of pre-order Japanese toys from Twitter in the Bangkok metropolitan 
region. The research found that most of the respondents 400 people were female, with 
ages less than 25 years, a career as a student, income is around 10,000–20,000, the 
frequency of Pre-orders was 1 time per month, the average price was between 501–1,000 
baht, hashtags mainly used the market name with the abbreviation, and Japanese toys 
mostly purchase is dolls such as Noru, Mini mochi, etc. The results of the hypothesis 
study found that the relationships of perceived risk, product, Financial, and Time and 
the relationships of Trust, Communication, Caring and Giving, Commitment, Comfort, and 
Conflict Resolution are aligned with the purchasing decision of Pre-order from Japan 
with a statistical significance level of 0.05. As for the perceived risk of privacy, there 
was no relationship to purchasing decision of Pre-order from Japan.

Keywords: Perceived Risk, Trust, Decision, Pre-Order
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันสถานการณ์การแพร่ระบาดของเชื้อไวรัสโคโรน่า 2019 หรือเรียกอีกอย่างว่าโควิด-19 
ได้สร้างผลกระทบต่อประชาชนทัว่โลก ส่งผลให้เกิดการปรบัพฤติกรรมทัง้ด้านการใช้ชีวิต การใช้เทคโนโลยี 
และการด�ำเนนิธรุกิจท่ีเปลีย่นไปไม่เหมอืนเดมิ ร่วมถึงความไม่แน่นอนในห่วงโซ่อปุทาน และความต้องการ 
ของผู้บริโภคที่เปลี่ยนไปตามสถานการณ์ของโลก ท�ำให้ด้านธุรกิจต่าง ๆ ต้องปรับเปลี่ยนวิธีการตลาด 
ในรูปใหม่ มุ่งเน้นการท�ำออนไลน์มากขึ้นโดยการใช้แพลตฟอร์ม E-commerce เป็นช่องทางหลัก และ 
มแีนวโน้มว่าจะเพิม่ข้ึนอย่างต่อเนือ่ง (ทนงศกัดิ ์แสงสว่างวัฒนะ และคณะ, 2563; เปขณางค์ ยอดมณ,ี 
2564) ซึ่งการซื้อของออนไลน์ในปัจจุบันมีหลายรูปแบบ และมีการสั่งซื้อของออนไลน์ในรูปแบบการรับ
ฝากซื้อสินค้า หรือเรียกอีกอย่างว่า “การพรีออเดอร์” เนื่องจากผู้บริโภคนิยมการซื้อของออนไลน์ที่มาก
ข้ึนทัง้ ราคาสนิค้าทีถู่กกว่าจากการซ้ือผ่านร้านค้าในปัจจบัุน จงึมคีวามนยิมมากข้ึนในการซ้ือของออนไลน์
ผ่านทางโซเชียวมีเดียอย่าง Facebook Twitter LINE และ Instagram (ชุติพนธ์ หวลถนอม และ 
คณะ, 2563) โดยคนไทยในปัจจุบันได้ใช้ทวิตเตอร์ (Twitter) มากกว่า 7.35 ล้านคนในปี 2021  
(ณัฐพล ม่วงท�ำ, 2564) และใช้แฮชแท็ก (Hashtag) เพิ่มขึ้นในทวิตเตอร์ (Twitter) ท�ำให้เกิดประโยชน์
ต่อธรุกิจ เนือ่งจากแฮชแทก็ (Hashtag) สามารถน�ำมาใช้ในการหาข้อมลูทีส่นใจได้ เปรยีบเสมอืนเครือ่ง
มือที่คัดกรองข่าวสารที่ต้องการรับรู้ (ศิวพร ไตรภพ, 2564; ทรรศวรรณ หอมละเอียด และ ศรัณย์ธร 
ศศิธนากรแก้ว, 2564) ด้วยการทีม่ผีูค้นใช้มากข้ึนท�ำให้เกิดปัญหาข้ึนจากช่องทางการจดัจ�ำหน่ายเนือ่งจาก
การซื้อของออนไลน์ยังขาดรูปแบบ และระบบในการด�ำเนินธุรกิจที่ไม่ชัดเจนบางครั้ง จึงท�ำให้ไม่มีความ
ปลอดภัยและเกิดการฉ้อโกงได้ง่าย (ชุติพนธ์ หวลถนอม และคณะ, 2563) หากลูกค้ารับรู้ถึงความเสี่ยง
อาจช่วยลดความเสี่ยง และเอื้อประโยชน์แก่ผู้ประกอบการในการน�ำข้อมูลไปประยุกต์ใช้ในการด�ำเนิน 
ธุรกิจ (สริตา ชาญเจริญลาภ, 2563) ท�ำให้ผู้ใช้บริการ หรือลูกค้ารู้สึกวางใจ ยอมรับและเชื่อมั่นที่จะรับ
สินค้า และการบริการ (ธมลวรรณ สมพงศ์, 2564) ซึ่งสิ่งเหล่านี้ก็ถือเป็นส่วนหนึ่งที่ท�ำให้ลูกค้าเกิดการ
ตัดสินใจในการซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการ ศิริลักษณ์ โรจนกิจอ�ำนวย (2561) กล่าวเพิ่มเติมอีกว่าการ
รับรู้ความเสี่ยงก็เป็นอุปสรรคต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ข้ามพรมแดนเช่นกัน 
และยังเก่ียวข้องกับปัจจยัความไว้วางใจอกีด้วย โดยพฤติกรรมการซ้ือก็ข้ึนอยู่กับระดบัความไว้วางใจของ
ผู้บริโภค ยิ่งมีความไว้วางใจมากเท่าไรก็จะส่งผลต่อความสัมพันธ์ในระยะยาว และจะช่วยลดความเสี่ยง
ในการตัดสินใจซื้อได้อย่างมาก (ปาณิศา ศรีละมัย และศุภชาต เอี่ยมรัตนกูล, 2561) 
	 ในปัจจบัุนเองอตุสาหกรรมการ์ตนูญ่ีปุ่นก็เติบโตข้ึนเร่ือย ๆ  ทัง้ท่ีเป็นสิง่พมิพ์และดิจทัิลในปี 2020 
โดยเติบโตขึ้นจากปีก่อนร้อยละ 23 (Peters, 2021) จากการที่มังงะนั้นมีชื่อเสียงโด่งดัง ทั้งในประเทศ 
และนอกประเทศญี่ปุ่น และถูกพัฒนาต่อมาเรื่อย ๆ เป็นอนิเมะ (หนึ่งชนะ พรหมรัตน์, 2562) แล้ว 
จากอุตสาหกรรมการ์ตูนญี่ปุ่นที่เติบโตขึ้นเรื่อย ๆ  ท�ำให้มีของเล่นขยายเพิ่มเติมด้วย เช่น ตุ๊กตา หุ่นยนต์  
ฟิกเกอร์ ฯลฯ ที่เป็นตัวแทนของตัวการ์ตูน ซ่ึงเป็นการส่งเสริมการตลาดส่วนหนึ่งของฝั่งญ่ีปุ ่น  
(ภิญญพันธุ์ พจนะลาวัณย์, 2559) 
	 ดงันัน้ผูว้จิยัจงึมคีวามสนใจในการศกึษาความสมัพนัธ์การรับรูค้วามเสีย่ง และความไว้วางใจใน
การซ้ือของพรอีอเดอร์ประเภทสนิค้าอตุสาหกรรมการ์ตนูญ่ีปุน่จากญ่ีปุ่นในแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ (Twitter) 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์ เพื่อเป็นแนวทางในการท�ำการตลาดออนไลน์ 
(Online-Marketing) หรือการตลาดอเิลก็ทรอนกิส์ (E- Marketing) โดยเฉพาะการท�ำการตลาดออนไลน์
ในแพลตฟอร์มทวิตเตอร์ (Twitter) เพื่อความประสบความส�ำเร็จของผู้ประกอบการ และนักการตลาด
ให้มีประสิทธิภาพและตรงตามความต้องการกับผู้บริโภค
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพือ่ศกึษาพฤตกิรรมการใช้สือ่สงัคมออนไลน์ทวิตเตอร์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
และปริมณฑล
	 2. 	เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างการรบัรูค้วามเสีย่ง ความไว้วางใจ กับการตดัสนิใจซ้ือสนิค้า
ออนไลน์แบบพรอีอเดอร์ผ่านช่องทางออนไลน์ช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) ประเภทสนิค้าของเล่นลขิสทิธิ์
จากญี่ปุ่นของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง
	 วุฒิชัย สุชรจิต และณรงค์ กุลนิเทศ (2563) ได้สรุปความหมายของการรับรู้ความเสี่ยงได้ว่า 
การรับรู้ถึงสิ่งเร้าภายนอกที่มากระตุ้นให้เกิดการรับรู้ความเสี่ยงของสินค้าหรือบริการ ที่จะเกิดความรู้สึก
ทางด้านลบ และตอบสนองต่อสนิค้า และบรกิารในด้านลบอกีด้วย อาจถึงข้ึนไม่ซ้ือหรือใช้บรกิารเหล่านัน้ 
โดยปวีณ์กร สุปินะ (2560) แบ่งความเสี่ยงออกเป็น 4 ด้าน 1. ความเสี่ยงด้านสินค้า (Product risk) 
คือ ความเสี่ยงที่เกิดจากตัวสินค้าไม่สามารถใช้ได้ตามที่คาดหวัง 2. ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial 
risk) เป็นความกลัวจากได้รับสินค้าที่มีคุณภาพต�่ำกว่ามูลค่าที่จ่ายเงิน หรือรู้สึกเสี่ยงว่าจะจ่ายแพงกว่า 
ทีอ่ืน่ รวมถึงกลวัว่าเสีย่งทีจ่ะสญูเสยีเงินจากการไม่ได้รับสนิค้าเมือ่ช�ำระเงินแล้ว 3. ความเสีย่งด้านเวลา  
(Time risk) เป็นความกังวลท่ีจะเสียเวลา ท้ังเวลาค้นหาข้อมูล และเวลาท่ีต้องรอคอยสินค้า หรือ 
มีอุปสรรคในการส่งคืนสินค้าที่มีปัญหา 4. ความเสี่ยงด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy risk) เกิดจาก 
การมุมมองที่มีต่อความปลอดภัยของอินเทอร์เน็ต หากข้อมูลส่วนตัวของผู้บริโภคถูกน�ำไปใช้อย่างไม่
เหมาะสมท�ำให้ตัวผู้บริโภคได้รับความ โดยไปรยา วงส์ทองดี และ พีรยุทธ โอรพันธ์ (2564) ศึกษา
เรื่องเส้นทางของผู้บริโภคและการรับรู้ความเสี่ยงในการซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภคกลุ่มมิลเลนเนียล 
(Millennials) ในกรุงเทพมหานคร พบว่าการรับรู้ความเสี่ยงส่งผลต่อการซื้อสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค
กลุ่มมิลเลนเนียลในกรุงเทพมหานคร 

	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ
	 สุมามาลย์ ปานค�ำ และ พรเทพ พลายเวช (2565) ได้กล่าวว่า ความไว้วางใจ คือ ความเชื่อ
มัน่ในคณุภาพของสนิค้าหรอืบรกิาร โดยลกูค้าจะประเมนิความเช่ือมัน่ได้ข้ึนอยู่กับการท่ีร้านค้ามกีารแสดง 
ทิศทางที่เหมาะสมตามที่ลูกค้าคาดหวัง และ Stern (1997) ก็ได้แบ่งประเภทความไว้วางใจ (Trust)  
ออกเป็น 5 ด้าน 1. การสื่อสาร (Communication) โดยพนักงานควรสื่อสารกับลูกค้าในลักษณะที่ท�ำให้
ลูกค้าอบอุ่นใจได้ แสดงความเปิดเผย จริงใจ และพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้า เพื่อให้ลูกค้าอยากใช้
บริการด้วยความเต็มใจ 2. ความใส่ใจและการให้ (Caring and Giving) เป็นคณุสมบัตขิองความสมัพนัธ์ 
ใกล้ชิดที่ประกอบด้วยความเอื้ออาทร ความอบอุ่น และความรู้สึกปกป้อง ซ่ึงมีผลท�ำให้ลูกค้ารู้สึกดี  
3. การให้ข้อผูกมัด (Commitment) ที่เกี่ยวพันกับลูกค้า องค์กรควรจะยอมเสียผลประโยชน์เพื่อคงไว้ 
ซ่ึงความสมัพนัธ์อนัดกัีบลกูค้า 4. การให้ความสะดวกสบาย (Comfort) โดยความเอาใจ ใส่ลกูค้าจะท�ำให้
ลูกค้ารู้สึกถึงความสะดวกสบาย กล่าวคือ ลูกค้าจะรู้สึกยินดี อบอุ่น มั่นใจ มั่นคงที่ได้รับบริการ ซึ่งลูกค้า
ส่วนใหญ่จะประเมนิความสะดวกสบายจากการบริการทีดี่ขององค์กร และ 5. การแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง 
(Conflict Resolution) คือการที่องค์กรควรจะแสดงความรับผิดชอบด้วยการออกตัวไว้ก่อนว่า ถ้าลูกค้า
พบสิ่งใดที่สงสัยหรือไม่ชอบใจในสินค้าและบริการที่ลูกค้าคิดว่าตนจะเสียเปรียบ โดยภูษณ สุวรรณภักดี 
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และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) ศึกษาเรื่องอิทธิพลของความไว้วางใจ ทัศนคติ และส่วนประสมทาง 
การตลาดต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้าแฟช่ันผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา พบว่า 
ความไว้วางใจมคีวามสมัพนัธ์ต่อการตดัสนิใจซ้ือเสือ้ผ้าแฟช่ันผ่านสือ่สงัคมออนไลน์ของผูบ้รโิภคในจงัหวัด
สงขลา
	
	 แนวคิดเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ
	 คัทลียา ฤกษ์พิไชย (2564) ได้กล่าวถึงกระบวนการตัดสินใจซ้ือที่สามารถข้ามข้ันตอนใด 
ข้ันตอนหนึง่ไป หรอือาจจะย้อนกลบัมาท่ีข้ันตอนใดซ�ำ้ก็ได้ก่อนทีจ่ะซ้ือสนิค้านัน้ โดย Kotler and Keller 
(2012) ได้แบ่งออกเป็น 5 ขั้นตอน 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition) กระบวนการซื้อเริ่มขึ้น
เมื่อผู้ซื้อตระหนักถึงปัญหาหรือความต้องการ 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดความ 
ต้องการของลูกค้าจะพยายามค้นคว้าหาข้อมูลโดยวิธีต่าง ๆ 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation  
of Alternative) เมือ่ผูบ้รโิภคได้รบัข้อมลูต่าง ๆ  เก่ียวกับสนิค้ามาพอสมควรแก่การตดัสนิใจแล้วผูบ้รโิภค
ก็จะเร่ิมประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซ้ือ (Purchase Decision) หลังจากผู้บริโภคได้ประเมิน
คุณค่าของสินค้า ผู้บริโภคอาจพิจารณาถึงองค์ประกอบในการตัดสินใจซื้อ 5. ความรู้สึกภายหลังการซื้อ  
(Post Purchase Behavior) ความพึงพอใจของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 

วิธีการด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจยัครัง้นี ้เนือ่งจากแฮชแทก็ (Hashtag) สามารถน�ำมาใช้ในการหาข้อมลู
ที่สนใจได้ เปรียบเสมือนเครื่องมือที่คัดกรองข่าวสารที่ต้องการรับรู้ ซึ่งได้แก่ผู้ที่ชื่นชอบและสะสมสินค้า
ประเภทสัง่ซ้ือสนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญ่ีปุ่นผ่านช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) ในเขตกรุงเทพมหานคร
และปรมิณฑลด้วยเหตุเป็นกลุม่ลกูค้าและมกี�ำลงัซ้ือสงู โดยขนาดกลุม่ตัวอย่างทีใ่ช้ในการวิจยัใช้วิธคี�ำนวณ 
จากสูตรของ Yamane (1697) ที่ระดับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 ได้จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 384 คน  
เพื่อให้ง่ายในการรวบรวมและประมวลผล ได้จัดเก็บข้อมูล จ�ำนวน 400 คน ส�ำหรับการวิจัยนี้ ผู้วิจัย
ได้ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบ 2 ขั้นตอน (Two Stages Sampling) ดังนี้
	 ขั้นตอนที่ 1 การเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive หรือ Judgmental Sampling) โดย
มีรายละเอียดดังนี้ 
	 กลุ่มที่ 1 กลุ่มที่ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางทวิตเตอร์ กลุ่มที่ 2 กลุ่มเคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์
ในทวิตเตอร์ และรวมตัวในกลุ่ม Facebook กลุ่มที่ 3 กลุ่มเคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ในทวิตเตอร์ และ
รวมตัวในกลุ่ม Open Chat
	 ขัน้ตอนที่ 2 การเลือกกลุ่มตวัอย่างลูกโซ่ (Snowball Sampling) ซึง่เป็นการเลือกตวัอย่างโดย
อาศยัการแนะน�ำของหน่วยตัวอย่างทีไ่ด้เก็บข้อมลูไปแล้ว ในการเก็บรวบรวมข้อมลู โดยแบ่งจ�ำนวนกลุม่
ตัวอย่างทั้ง 3 กลุ่มตามสัดส่วน โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 กลุ่มที่ 1 กลุ่มตัวอย่างได้แก่ กลุ่มผู้ที่ซื้อสินค้าพรีออเดอร์ผ่านทางทวิตเตอร์ ประเภทสินค้าของ
เล่นลิขสิทธิ์จากญี่ปุ่น จ�ำนวน 200 คน กลุ่มที่ 2 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้ที่เคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์
ในทวิตเตอร์ และรวมตัวในกลุ่ม Facebook จ�ำนวน 100 คน กลุ่มที่ 3 กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ กลุ่มผู้ที่
เคยซื้อสินค้าพรีออเดอร์ในทวิตเตอร์ และรวมตัวในกลุ่ม Open Chat จ�ำนวน 100 คน
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	 วิธีการแจกแบบสอบถาม คือ ผู ้วิจัยจะแจกแบบสอบถามให้กับกลุ ่มตัวอย่างที่ซ้ือสินค้า 
พรีออเดอร์ประเภทสินค้าของเล่นลิขสิทธ์ิจากญ่ีปุ่นในทวิตเตอร์ โดยเครื่องมือมีค�ำถามคัดกรองว่า  
“ท่านเคยซ้ือพรีออเดอร์สินค้าผ่าน Twitter หรือไม่” เพื่อให้ได้กลุ่มตัวอย่าง ท่ีมีความสอดคล้องกับ 
ลักษณะของประชากรที่ใช้ในการวิจัย 

	 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือ
	 3.1	 ศึกษาค้นคว้า ข้อมูล เอกสารท่ีเก่ียวข้องกับการรับรู้ความเสี่ยง (Perceived risk)  
ความไว้วางใจ (Trust) และการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น
	 3.2	 น�ำข้อมลูทีไ่ด้จากการค้นคว้ามาประกอบสร้างเป็นแบบสอบถามให้ครอบคลมุตามขอบเขต 
เนือ้หาของการศกึษาโดยแบบสอบถามมจี�ำนวนท้ังหมด 6 ตอน ประกอบด้วย ข้อมลูส่วนบุคคล พฤตกิรรม
การซื้อพรีออเดอร์ผ่านแฮชแท็ก (Hashtag) ในทวิตเตอร์ การรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจ การตัดสิน
ใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น และข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น
	 3.3	 น�ำแบบสอบถามให้ผูเ้ช่ียวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน ตรวจข้อค�ำถามและสอบถามความเท่ียงตรง
เชิงเนื้อหาของแบบสอบถาม โดยการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง Index of Congruence (IOC) ในการ 
พิจารณาความเห็นของผู้เชี่ยวชาญจากการหาค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ได้ค่าที่มีมากกว่า 0.50  
ทกุข้อจงึน�ำมาใช้เป็นข้อค�ำถามได้ ใช้เกณฑ์ว่าหากข้อค�ำถามทีม่ค่ีา IOC ตัง้แต่ 0.50-1.00 จะคดัเลอืกไว้ 
	 3.4	 วัดความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบ
จากผู้เชี่ยวชาญไปทดลอง (Tryout) กับกลุ่มประชากรที่มีลักษณะใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง กับที่ชื่นชอบ
และสะสมสนิค้าประเภทอนเิมะสัง่ซ้ือสนิค้าพรอีอเดอร์จากประเทศญ่ีปุน่ผ่านช่องทางทวติเตอร์ (Twitter) 
จ�ำนวน 30 คน ตรวจสอบความเป็นปรนัยและความสมบูรณ์ของข้อค�ำถาม โดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป
ทางสถิติในการหาความเช่ือมั่น โดยใช้สัมประสิทธิ์แอลฟา ได้ผลค่าสัมประสิทธ์ิแอลฟาเท่ากับ 0.764 
โดยใช้เกณฑ์สัมประสิทธิ์แอลฟา ยอมรับที่ค่า มากกว่าหรือเท่ากับ 0.7 ของ Cortina (1993) 
	 3.5	 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจริง จ�ำนวน 400 ชุด ในรูปแบบออนไลน์ (Google Form) 

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. 	การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพือ่แจกแจงความถ่ี (Frequency) 
ค่าร้อยละ (Percent) ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
	 2. 	การวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน หรือสถิติอ้างอิง (Inferential Statistics) เป็นการน�ำวิธี
ทางสถิติมาใช้ส�ำหรับทดสอบสมมติฐาน (hypothesis testing) โดยใช้การวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย 
Pearson product moment correlation coefficient ได้ก�ำหนดเกณฑ์ในการพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์
สมัพนัธ์ (r) ดงันี ้ค่าสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ (r) ระหว่าง 0.50-1.00 มรีะดบัความสมัพนัธ์มาก ค่าสมัประสทิธิ์
สัมพันธ์ (r) ระหว่าง 0.30 - 0.49 มีระดับความสัมพันธ์ปานกลาง ค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (r) ระหว่าง 
0.10 - 0.29 มีระดับความสัมพันธ์น้อย และค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0 คือไม่มีความสัมพันธ์ 
โดยค่าสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (r) ใดที่มีเครื่องหมายบวก (+) แสดงถึงทิศทางความสัมพันธ์เชิงบวกทิศทาง
เดยีวกัน ส่วนค่าสมัประสทิธิส์มัพนัธ์ใดทีม่เีคร่ืองหมายลบ (-) แสดงถึงทศิทางความสมัพนัธ์เชิงลบทิศทาง
ตรงกันข้าม
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ผลการวิจยัคร้ังนี ้ผูว้จิยัได้มกีารวิเคราะห์ข้อมลูด้านสถิต ิได้ใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูในการวิเคราะห์
ข้อมูลประมวลผลทางสถิติ โดยใช้เทคนิคการวิเคราะห์ปัจจัยเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analy-
sis: EFA) ซึ่งเทคนิคนี้ท�ำหน้าที่เป็นเครื่องมือช่วยในการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ของกลุ่มตัวแปรในแต่ละ 
องค์ประกอบ โดยจะจัดกลุ่มตัวแปรที่มีความสัมพันธ์กันไว้ในกลุ่มเดียวกัน และน�ำตัวแปรที่ไม่เกี่ยวข้อง
ออกไป ท�ำให้อธิบายโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปรต่าง ๆ อยู่ในปัจจัยเดียวกันชัดเจนมากข้ึน  
ในการพิจารณาวิเคราะห์ปัจจัยขององค์ประกอบ พิจารณาจาก 2 หลักเกณฑ์ คือ ค่า Eigen Value 
ของแต่ละปัจจัยต้องมากกว่า 1 และค่า Factor Loading ต้องมีค่ามากกว่า 0.5 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2552) และด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติ ตรวจสอบข้อมูลความถูกต้องของข้อมูลและ
น�ำผลลัพธ์ที่ได้มาวิเคราะห์และประมวลผล แบ่งการเสนอผลการวิเคราะห์ข้อมูลออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที ่1 แสดงผลการวิเคราะห์ลกัษณะทางประชากรศาสตร์ของกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน 
พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามโดยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 81.56% มีอายุต�่ำกว่า 25 ปี 46.23% อาชีพ
นักเรียน/นักศึกษา 37.66%  รายได้เฉลี่ยต่อเดือน 10,001-20,000 บาท 41.56%
	 ส่วนที่ 2 แสดงผลการวิเคราะห์ลักษณะพฤติกรรมการใช้สื่อของกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน
พบว่า มีความถี่ในการพรีออเดอร์ต่อเดือน 1 ครั้ง/ต่อเดือน 50.13% มีค่าใช้จ่ายในการซื้อพรีออเดอร์
สินค้าต่อ 1 ครั้ง 501-1,000 บาท 44.16% โดยใช้ชื่อแฮชแท็ก (Hashtag) ตลาดนัดตามด้วยชื่อเรื่อง
ย่อ 49.61% และสินค้าที่ซื้อส่วนใหญ่เป็นตุ๊กตา เช่นโนรุ มินิโมจิ ฯลฯ 38.96%
	 ส่วนท่ี 3 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมลูเบ้ืองต้นของตัวแปรความเสีย่ง และความไว้วางใจทีใ่ช้ใน
การวิจัย โดยการน�ำเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมายของค่าเฉลี่ยสรุป
ผลการวิเคราะห์ตัวแปรแต่ละตัวได้ ดังนี้ 
	 3.1	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
ที่ 4.34 พบว่า มีความกังวลว่าสินค้าที่ส่งมาอาจมีคุณภาพไม่ดี หรือมีต�ำหนิ และกังวลว่าสินค้าไม่ได้ตรง
ตามประสิทธิภาพที่คาดหวังไว้
	 3.2	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
ที่ 4.34 พบว่า กังวลว่าอาจจะไม่ได้รับสินค้าที่ท่านซื้อไปแม้ว่าจะช�ำระเงินแล้ว และกังวลว่าอาจจะเจอ
สินค้าถูกกว่านี้ได้จากที่อื่น เช่นในร้านค้า หรือเว็บไซต์ เป็นต้น 
	 3.3 การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
ที่ 4.43 พบว่า กังวลว่าการส่งคืนสินค้าที่มีปัญหาจะใช้ระยะเวลานาน และกังวลว่าจะไม่ได้รับสินค้า
ภายในเวลาที่ก�ำหนด 
	 3.4	 การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว มีระดับความคิดเห็นในระดับมาก โดยรวมมีค่าเฉลี่ย 
ที่ 3.83 พบว่า กังวลว่าข้อมูลของท่านจะถูกแฮ็ก (ขโมยข้อมูล) ระหว่างการท�ำธุรกรรม เช่น ข้อมูลใน
บัญชี เป็นต้น และกังวลว่าข้อมูลของท่านอาจถูกส่งต่อหรือเปิดเผยให้กับร้านค้าอื่น 
	 3.5	 ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวมมีค่าเฉลี่ย
ที่ 4.52 พบว่า อุ่นใจในการเปิดเผยความจริงใจและพร้อมให้ความช่วยเหลือลูกค้า และสามารถติดต่อ
สอบถามรายละเอียดเกี่ยวกับสินค้าหรือข้อมูลที่สงสัยได้ 
	 3.6	 ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวม
มีค่าเฉลี่ยที่ 4.60 พบว่า ร้านที่สั่งซื้อมีความน่าเชื่อถือและรีวิวให้ลูกค้าตัดสินใจเลือก และร้านที่สั่งซื้อ 
มีการเอาใจใส่ติดตามสินค้าที่ท่านสั่งซื้อ
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	 3.7	 ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด โดยรวม 
มีค่าเฉลี่ยท่ี 4.60 พบว่าได้รับสินค้าตรงตามรูปภาพท่ีแสดง และได้รับสินค้าหรือบริการท่ีเป็นไปตาม
เงื่อนไขที่ระบุไว้ 
	 3.8	 ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย มีระดับความคิดเห็นในระดับมากที่สุด  
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยท่ี 4.62 พบว่า ร้านท่ีสั่งซ้ือมีความต้ังใจในการจัดส่งสินค้าเป็นอย่างดีไม่แตกหัก  
ฉีกขาด หรือเสียหายง่าย และร้านที่สั่งซื้อมีความเอาใจใส่ลูกค้าท�ำให้รู้สึกสะดวกสบายในการใช้บริการ 
	 3.9	 ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งมีระดับความคิดเห็นในระดับมากท่ีสุด 
โดยรวมมีค่าเฉลี่ยที่ 4.46 พบว่า ร้านที่สั่งซื้อแสดงความรับผิดชอบในตัวสินค้า และร้านที่สั่งซื้อมีความ
รวดเร็วในการตอบปัญหาของลูกค้า 
	 ส่วนท่ี 4 แสดงผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบ้ืองต้นของตัวแปรการตัดสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอร์ 
จากญี่ปุ่นที่ใช้ในการวิจัย โดยการน�ำเสนอเป็นค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และระดับความหมาย
ของค่าเฉลี่ยสรุปผลการวิเคราะห์ตัวแปรแต่ละตัวได้ดังนี้ 
	 การตดัสนิใจซ้ือสนิค้าพรีออเดอร์จากญ่ีปุ่น โดยรวมอยู่ในระดบัความคดิเห็นมากท่ีสดุ มค่ีาเฉลีย่
ที่ 4.46 พบว่า สามารถเลือกซ้ือสินค้าพรีออเดอร์จากญ่ีปุ่นได้ตามต้องการ หากมีโอกาสจะซ้ือสินค้า 
พรีออเดอร์จากญ่ีปุ่นทางออนไลน์ผ่านทวิตเตอร์ และมีความพึงพอใจในภาพรวมจึงตัดสินใจซ้ือสินค้า 
พรีออเดอร์จากญี่ปุ่นผ่านทวิตเตอร์
	 ส่วนที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การรับรู้ความเสี่ยง  
กับความไว้วางใจ กับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น โดยการน�ำเสนอเป็น
ค่า r และแปลผลถึงระดับความสัมพันธ์ และทิศทางดังนี้ 
	 ผลการศึกษาผู้ท่ีช่ืนชอบและสะสมสินค้าประเภทสั่งซ้ือสินค้าพรีออเดอร์จากประเทศญ่ีปุ่น 
ผ่านช่องทางทวิตเตอร์ (Twitter) ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบว่าการรับรู้ความเสี่ยง  
ด้านสินค้า ด้านการเงิน ด้านเวลา กับความไว้วางใจ ด้านการสื่อสาร ด้านความใส่ใจและการให้  
ด้านการให้ข้อผกูมดั ด้านการให้ความสะดวกสบาย และด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง มคีวามสมัพนัธ์
ในทิศทางเดียวกันกับการตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น โดยเฉพาะการรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา 
มีสัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอร์จากญ่ีปุ่นมากท่ีสุด มีระดับความสัมพันธ์ของสัมประสิทธ์ิ
สัมพันธ์ (r) เท่ากับ 0.182 รองลงมาคือ ด้านสินค้า ระดับความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.176 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกันและ ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ สัมพันธ์กับ 
การตัดสินใจซ้ือสินค้าพรีออเดอร์จากญ่ีปุ่นมากที่สุด มีระดับความสัมพันธ์ของสัมประสิทธิ์สัมพันธ์ (r) 
เท่ากับ 0.479 รองลงมาคือด้านการสื่อสาร ระดับความสัมพันธ์ของสัมประสิทธ์ิสัมพันธ์ (r) เท่ากับ 
0.463 ซึ่งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน แต่การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว ไม่มีความสัมพันธ์กับการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น จึงไม่สอดคล้องกับสมมติฐานที่ตั้งไว้ ดังตารางที่ 1 
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ตารางที่ 1 แสดงระดับความสัมพันธ์และทิศทางของการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วาใจ และการตัดสิน
ใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่น

             ตัวแปรตาม	 การตัดสินใจซื้อ	  ระดับความ	 ทิศทาง		

	   r	 Sig.	 สัมพันธ์	

1. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า	 .176**	 .001	 น้อย	 ทิศทางเดียวกัน

2. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน	 .165**	 .001	 น้อย	 ทิศทางเดียวกัน

3. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลา	 .182**	 .000	 น้อย	 ทิศทางเดียวกัน

4. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว	 .062	 .222	         ไม่มีความสัมพันธ์

5. 	ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร	 .463**	 .000	 ปานกลาง	 ทิศทางเดียวกัน

6. 	ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้	 .479**	 .000	 ปานกลาง	 ทิศทางเดียวกัน

7. 	ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผูกมัด	 .440**	 .000	 ปานกลาง	 ทิศทางเดียวกัน

8. 	ความไว้วางใจการให้ความสะดวกสบาย	 .452**	 .000	 ปานกลาง	 ทิศทางเดียวกัน

9. 	ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์	 .426**	 .000	 ปานกลาง	 ทิศทางเดียวกัน
	 ความขัดแย้ง	

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
	 จากการศึกษาความสัมพันธ์ของการรับรู้ความเสี่ยง ความไว้วางใจกับการตัดสินใจซ้ือสินค้า 
พรีออเดอร์จากญ่ีปุ่น ด้วยเคร่ืองทางสถิติวิเคราะห์ความสัมพันธ์ด้วย (r) ของ Pearson Product 
Moment Correlation Coefficient พบว่า การรับรู้ความเสี่ยง กับความไว้วางใจ มีความสัมพันธ์กับ
การตัดสินใจซื้อสินค้าพรีออเดอร์จากญี่ปุ่นดังตารางที่ 2
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ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

                             สมมติฐาน	 ผลการทดสอบ
		  สมมติฐาน

1.	การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้ามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

2.	การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงินมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

3. การรับรู้ความเสี่ยงด้านเวลามีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

4.	การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ไม่ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

5. ความไว้วางใจด้านสื่อสารมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

6. ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้า	 ยอมรับ
	 ออนไลน์แบบพรีออเดอร์

7. ความไว้วางใจการให้ข้อผูกมัดมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อสินค้าออนไลน์	 ยอมรับ
	 แบบพรีออเดอร์

8.	ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบายมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ	 ยอมรับ
	 สินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์

9. ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้งมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ	 ยอมรับ
	 ซื้อสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์

บทสรุปและอภิปรายผล 
	 จากผลการศึกษาพบว่า การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า การเงิน เวลามีความสัมพันธ์ต่อการ
ตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์พรีออเดอร์ สอดคล้องกับการศึกษาของไปรยา วงส์ทองดี และ พีรยุทธ  
โอรพนัธ์ (2564) กล่าวว่าการรบัรูค้วามเสีย่งส่งผลต่อการซ้ือสนิค้าออนไลน์ของผูบ้รโิภคกลุม่มลิเลนเนยีล 
ในกรุงเทพมหานคร ส่วนการรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวไม่มีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ออนไลน์พรอีอเดอร์ ไม่สอดคล้องกับการศกึษาของ ไม่สอดคล้องกับการศกึษาของ Zheng et al. (2012) 
กล่าวว่าการรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัวมีความสัมพันธ์อย่างมากกับการซ้ือสินค้าออนไลน์จากความรู้สึก 
ไม่ปลอดภยั ต่อมาความไว้วางใจด้านสือ่สาร ความใส่ใจและการให้ การให้ข้อผกูมดั การให้ความสะดวก
สบาย และการแก้ไจสถานการณ์ขัดแย้งมีความสัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์พรีออเดอร์ 
สอดคล้องกับ ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2561) กล่าวว่า ความไว้วางใจมีความ
สัมพันธ์ต่อการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้าแฟชั่นผ่านสื่อสังคมออนไลน์ของผู้บริโภคในจังหวัดสงขลา
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ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปประยุกต์ใช้
	 ข้อเสนอแนะการรับรู้ความเสี่ยง
	 1. 	การรับรูค้วามเสีย่งด้านเวลา เนือ่งจากสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญ่ีปุน่นัน้เป็นสนิค้าเฉพาะ 
กลุ่ม ผู้บริโภคจึงยอมรอคอยสินค้าเพื่อให้ได้รับสินค้านั้น ๆ มา แต่ก็ยังคงมีการตัดสินใจซ้ือท่ีต�่ำอยู่  
จึงควรมีการเพิ่มการตัดสินใจซ้ือสินค้าของการรับรู้ความเสี่ยงด้านนี้ด้วยการรายงานความคืบหน้าของ
สินค้าสม�่ำเสมอ ตั้งแต่การสั่งซื้อ การขนส่งสินค้าจากต่างประเทศจนถึงไทย การบรรจุสินค้า รวมไป
ถึงการส่งสินค้าในประเทศไทย เพื่อส่งผลดีต่อภาพลักษณ์ของผู้ประกอบการที่ท�ำธุรกิจการซ้ือขายแบบ 
พรีออเดอร์ และสามารถเกิดการตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในครั้งถัดไปเพิ่มขึ้น
	 2. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านสินค้า เนื่องจากลูกค้ามีความผูกพันกับตัวสินค้า และลูกค้ายอมรับ
ทีจ่ะซ้ือสนิค้าของเล่นลขิสทิธิจ์ากญ่ีปุน่นีแ้ม้มคีวามเสีย่งนีก็้ตาม แต่ความเสีย่งด้านนียั้งมผีลต่อการตัดสนิ
ใจซ้ือทีน้่อยอยู่ จงึควรใช้ภาพถ่ายสนิค้าจรงิทกุมมุของสนิค้า รวมถึงรายละเอยีดลกึ ๆ  ของสนิค้านัน้ เพือ่
เพิ่มการตัดสินใจซื้อและท�ำให้ผู้ซื้อมีความพอใจมากกว่าเดิม
	 3. 	การรับรู้ความเสี่ยงด้านการเงิน เนื่องจากสินค้าเป็นของเฉพาะกลุ่ม จึงท�ำให้ลูกค้า 
ยอมเสี่ยงท่ีจะจ่ายเงินเพื่อให้ได้รับสินค้า แต่ในทางกลับกันการตัดสินใจซ้ือนั้นก็ยังคงต�่ำอยู่ดี จึงต้องมี 
เอกสารรับรองยืนยันผู้ซ้ือ เช่นเอกสารยืนยันตัวตน เอกสารการสั่งซ้ือจริง รวมถึงการมีเครดิตของ 
ผูป้ระกอบการทีท่�ำธุรกิจการซ้ือขายแบบพรอีอเดอร์ เองเช่น แฮชแทก็รวิีวร้านค้ารวิีวจากผูซ้ื้อทีเ่คยสัง่ซ้ือ
สินค้ากับท่าน เท่านี้ก็ท�ำให้เพิ่มโอกาสของการตัดสินใจของผู้ซื้อได้เช่นกัน ถึงแม้มีโอกาสที่ราคาของทาง
ผู้ประกอบการนั้นสูงกว่าที่อื่น แต่มีโอกาสที่ผู้ซื้อจะตัดสินใจซื้อมากกว่า หากมีความน่าเชื่อถือที่มากพอ 

	 ข้อเสนอแนะความไว้วางใจ
	 1.	ความไว้วางใจด้านการให้ความสะดวกสบาย ผู้ประกอบการท่ีท�ำธุรกิจการซ้ือขายแบบ 
พรีออเดอร์ควรเอาใจใส่ลูกค้าต้ังแต่การสั่งซ้ือไปจนถึงการจัดส่งสินค้าไม่ให้เกิดความเสียหาย หากม ี
ข้อผิดพลาดใด ๆ เกิดข้ึนควรมีช่องทางการติดต่ออื่น ๆ เพื่อให้ผู้ซ้ือรู้สึกอุ่นใจ และมีโอกาสในการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าจากผู้ประกอบการในครั้งถัดไป 
	 2. 	ความไว้วางใจด้านความใส่ใจและการให้ ผูซ้ื้อมกัดภูาพรวมจากยอด Follow (ยอดติดตาม) 
การรวีวิ ความน่าเช่ือถือ รวมถึงการให้ค�ำแนะน�ำของผูป้ระกอบการทีท่�ำธรุกิจการซ้ือขายแบบพรอีอเดอร์
ว่าควรที่จะตัดสินใจสั่งซื้อพรีออเดอร์ร้านไหน ซึ่งร้านค้าบางแห่งมีความน่าเชื่อถือ รีวิว และการให้ค�ำ
แนะน�ำที่ดี แต่กลับมีการโกงเกิดขึ้น ท�ำให้ผู้ซื้อบางรายยากที่จะไว้วางใจสิ่งเหล่านี้ ผู้ประกอบการจึงควร
สร้างความน่าเชื่อถือ และรักษาความไว้วางใจในด้านนี้อย่างสม�่ำเสมอทั้งการให้ข้อแนะน�ำ ใส่ใจติดตาม
สินค้าที่ลูกค้าสั่งซื้อ ซึ่งเหล่านี้ก็ท�ำให้ผู้ซื้อตัดสินใจในการสั่งซื้อได้ในอนาคต
	 3. 	ความไว้วางใจด้านการให้ข้อผกูมดั ผูป้ระกอบการทีท่�ำธรุกิจการซ้ือขายแบบพรอีอเดอร์ควร
ตรวจสอบสินค้าก่อนส่งถึงมือลูกค้าเพื่อไม่ให้เกิดข้อผิดพลาด หรือหากเกิดข้อผิดพลาดใด ๆ ขึ้นควรรีบ
แก้ไขปัญหานั้นอย่างเร่งด่วน เพื่อให้ผู้ซื้อนั้นเต็มใจในการตัดสินใจซื้อมากกว่าเดิมในครั้งถัดไป
	 4. 	ความไว้วางใจด้านการสื่อสาร ผู้ประกอบการที่ท�ำธุรกิจการซ้ือขายแบบพรีออเดอร์ควร
แนะน�ำสินค้า พร้อมให้รายละเอียดข้อมูลต่าง ๆ อย่างครบถ้วนและจริงใจ เพื่อแสดงถึงความให้การ
ช่วยเหลือลูกค้าซึ่งให้ลูกค้าเกิดการตัดสินใจซื้อขึ้นได้อย่างรวดเร็ว
	 5. ความไว้วางใจด้านการแก้ไขสถานการณ์ขัดแย้ง ผู้ประกอบการที่ท�ำธุรกิจการซื้อขายแบบ
พรีออเดอร์ควรรับผิดชอบในตัวสินค้าหากสินค้าส่งผิด หรือมีต�ำหนิ และต้องพร้อมส่งสินค้าใหม่อีกรอบ
อย่างรวดเร็ว เพื่อสร้างความอุ่นใจ ความมั่นใจ และความไว้วางใจต่อผู้ซื้อได้ในอนาคต
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	 ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับด้านพฤติกรรม
	 จากผลการศึกษาที่กล่าวว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุต�่ำกว่า 25 ปี อาชีพ
นกัเรยีน/นกัศึกษา รายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 10,001-20,000 บาท ความถ่ีในการพรอีอเดอร์ต่อเดือน 1 ครัง้/ 
ต่อเดือน มีค่าใช้จ่ายในการซื้อพรีออเดอร์สินค้าต่อ 1 ครั้ง 501-1,000 บาท โดยใช้ชื่อแฮชแท็กตลาดนัด 
ตามด้วยชื่อเรื่องย่อ และสินค้าที่ซื้อเป็นตุ๊กตา เช่น โนรุ, มินิโมจิ ฯลฯ โดยผู้ประกอบการที่ท�ำธุรกิจ 
การซ้ือขายแบบพรีออเดอร์ และนักกการตลาดสามารถน�ำข้อมูลดังกล่าวไปใช้ในการวางแผนกลยุทธ์
ทางการตลาดได้ เช่น ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ก็เจาะกลุ่มตลาดสินค้าที่เหมาะกับเพศหญิง 
โดยเฉพาะ หรือผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นนักเรียน นักศึกษา ก็ควรมีการจัดกิจกรรมรีทวิตแจกของ ส่วนลด 
จดัโปรโมช่ัน ร่วมถึงการจดัอเีวนต์เพือ่สร้างภาพจ�ำของร้าน และเพือ่ตอบโจทย์ความต้องการของผูบ้รโิภค
มากที่สุด 

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป
	 1.	 เนื่องจากผลท่ีได้มีตัวแปรท่ีไม่สนับสนุนสมมติฐาน คือ การรับรู้ความเสี่ยงด้านส่วนตัว  
ไม่สัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือสินค้าออนไลน์แบบพรีออเดอร์ จึงควรมีการศึกษาเพิ่มเติมอีกคร้ังเพื่อ 
เป็นการยืนยันผลที่ได้
	 2.	  ควรมีการศึกษาวิจัยในประเด็นเดียวกันนี้ในแพลตฟอร์มอื่น เช่น เฟซบุ๊ก (Facebook) 
ไลน์ (LINE) หรืออินสตาแกรม (Instagram) ที่มีการซื้อขายสินค้าลิขสิทธิ์ของเล่นจากญี่ปุ่น 
	 3. 	ควรศึกษาปัจจัยที่อื่นที่มีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจ เพื่อจะได้ทราบว่าปัจจัยใดบ้างที่
ส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจของผู้ท่ีช่ืนชอบและสะสมสินค้าประเภทอนิเมะสั่งซ้ือสินค้าพรีออเดอร์จาก
ประเทศญี่ปุ่น เช่น ปัจจัยด้านสังคม ปัจจัยด้านปัจเจกบุคคล ปัจจัยด้านการเปิดรับสื่อ เป็นต้น
	 4.	 ควรมีการศึกษาวิจัยในปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจอื่น ๆ ที่อาจจะมีความ 
สัมพันธ์กับการตัดสินใจซ้ือ เช่น การรับรู้ความเสี่ยงด้านประสิทธิภาพ การรับรู้ความเสี่ยงด้านสังคม  
การรับรู้ความเสี่ยงจิตวิทยา ความไว้วางใจด้านความเป็นส่วนตัว ความไว้วางใจด้านความปลอดภัย 
เป็นต้น เพื่อให้ผลการศึกษาครอบคลุมมากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์ดังนี้ เพื่อศึกษาความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ  
ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติ 
ที่มีต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบขายออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร และศึกษาองค์ประกอบของความไว้วางใจที่มีต่อความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและ 
ประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบขายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เป็นการวิธีวิจัย 
เชิงส�ำรวจ (Survey Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล จาก 
ผู้บริโภคที่เคยได้รับการเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตและสุขภาพ ผ่านช่องทางการขายด้วยตัวแทน
ประกันชีวิตและมอีายุตัง้แต่ย่ีสบิปีข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 400 คน ท�ำการวิเคราะห์ข้อมลู
ด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษา
พบว่า ความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดยผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ทัศนคติด้านความ
รู้สึก ด้านความเข้าใจและด้านพฤติกรรม มีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ 
ผ่านช่องทางตวัแทนแบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซ่ึงตวัแปรทัง้สาม สามารถอธิบาย
ความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 59.3 (R2 = 0.593) และพบว่า ความไว้วางใจด้านภาพลักษณ์ของบริษัท มีผล
ทางลบต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภค
ในเขตกรุงเทพมหานคร ในขณะท่ีความไว้วางใจด้านรูปแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
และด้านตัวแทนประกันชีวิตมีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทาง
ตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ซึ่งตัวแปรทั้งสาม สามารถอธิบายความตั้งใจ
ซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ได้ร้อยละ 59.3 (R2 = 0.593)

ค�ำส�ำคัญ :  ทัศนคติ ความไว้วางใจ ความตั้งใจซื้อ ประกันชีวิตแบบออนไลน์

Abstract

	 The study aims to investigate Bangkok consumers’ intentions of buying life and 
health insurance via online agents, to explore the impact of attitudes on the intention 
of buying life and health insurance via online agents in Bangkok, and to demonstrate 
the impact of consumers’ trust on the intention of buying life and health insurance 
via online agents. This is a survey-based study, and its primary research instrument is  
a questionnaire administered to 400 participants over the age of twenty who had  
previous experience with online insurance agents in Bangkok. The obtained data set 
was analyzed using percentage, standard deviation, and multiple regression. The results 
of the study showed that Bangkok consumers’ overall intentions towards buying life  
and health insurance via online agents was at a high level. The hypothesis testing  
result also found that attitudes in terms of feeling, understanding and behavior positively 
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affected the customers’ intentions of buying life and health insurance via online agents. 
These three variables affected the buying intention at 59.3% (R2=0.593). The study also 
found that customers’ trust in a company’s image negatively affected the customers’ 
intentions of buying life and health insurance. While customers’ trust in the pattern of 
selling insurance via online platforms and the insurance agents positively affected their 
attitudes towards buying life and health insurance. These findings suggest that 59.3% 
of the variance in purchasing intentions can be explained by these trust-related factors 
(R2 = 0.593).

Keywords : Attitude, Trust, Intention to Buy, Life Insurance via Online Agents

บทน�ำ
	 ปัจจุบันคนทั่วไปมีการซื้อประกันให้กับตนเองและคนในครอบครัวมากขึ้น เพราะต่างให้ความ
ส�ำคญักับชีวิตและสขุภาพ อกีท้ังยังตระหนกัถึงความไม่แน่นอนและความเสีย่งทีจ่ะเกิดโรคร้ายแรง และ
เห็นถึงประโยชน์ของการท�ำประกันชีวิตมากข้ึน ไม่ว่าจะเป็นเรือ่งของค่ารักษาพยาบาล หรือเป็นการสร้าง
หลกัประกันให้แก่คนข้างหลงั รวมทัง้สทิธปิระโยชน์ในการลดหย่อยภาษ ีจะเห็นได้จากมลูค่าตลาดประกัน
ชีวิตที่เพิ่มขึ้นถึง 4.26% ในปี 2564 โดยมีมูลค่าถึง  614,116 ล้านบาท (Eukeik.ee, 2565) นอกจาก
นี้ จากเหตุการณ์การระบาดท่ัวของโควิด-19 ซ่ึงเป็นการระบาดทั่วโลกที่ก�ำลังด�ำเนินไปของโรคติดเช้ือ
ไวรัสโคโรนา 2019 (COVID-19; โควิด-19) โดยมีสาเหตุมาจากไวรัสโคโรนาสายพันธุ์ใหม่ เริ่มต้นขึ้น
ในเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 ทวีความรุนแรงมากขึ้น จนองค์การอนามัยโลกได้ประกาศให้การระบาดนี้
เป็นภาวะฉุกเฉินทางสาธารณสุขระหว่างประเทศ ในวันที่ 30 มกราคม 2563 และประกาศให้เป็นโรค 
ระบาดทั่ว ในวันที่ 11 มีนาคม 2563 ไวรัสมีการแพร่เชื้อระหว่างคนในลักษณะเดียวกับไข้หวัดใหญ่  
(โรคตดิเชือ้ไวรัสโคโรนา 2019, 2565) จากเหตุการณ์ดงักล่าวท�ำให้เกิดความวิตกกังวล และหวาดระแวง
เป็นอย่างมาก ส่งผลต่อการด�ำเนินชีวิตท่ามกลางสถานการณ์โรคระบาดไวรัสโควิด-19 การบาดเจ็บ  
การเจ็บป่วยที่อาจเกิดข้ึนโดยไม่คาดฝัน สิ่งที่ท�ำได้คือการเตรียมพร้อมรับมือด้วยการซ้ือประกันสุขภาพ 
ซ่ึงจะให้ความคุ้มครองค่าใช้จ่ายท่ีเก่ียวกับสุขภาพ อาทิ ค่ารักษาพยาบาล ค่าหมอ ค่าผ่าตัด รวมถึง 
ค่าใช้จ่ายที่เกิดขึ้นระหว่างการรักษาทั้งหมด 
	 จากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโควิด 19 ท่ียังคงเกิดข้ึนอย่างต่อเนื่อง ท�ำให้สังคมไทย
เกิดวิถีชีวิตใหม่ที่เรียกว่า “New Normal” ซึ่งหนึ่งในนั้นได้ส่งผลถึงพฤติกรรมการ “ซื้อของออนไลน์”  
ทีสู่งขึน้ เนื่องจากคนส่วนใหญ่หลีกเลีย่งการเดนิทางออกนอกบ้านเพื่อลดความเสี่ยงในการสมัผัสเชือ้โรค 
ประกอบกับการสั่งสินค้าออนไลน์ในปัจจุบันมีองค์ประกอบเก้ือหนุนที่ช่วยให้การซ้ือสินค้ามีความสะดวก
สบายมาก ซ่ึงก็สอดคล้องกับธุรกิจประกันชีวิตจากข้อมลูทีก่ล่าวมาข้างต้นจะเห็นได้ว่ามหีลากหลายบรษิทั
ที่ยังคงสามารถด�ำเนินกิจการอยู่ได้โดยไม่ต้องมีประกันโควิดโดยตรง แต่เป็นประกันสุขภาพที่ให้ความ
คุม้ครองในกรณรีกัษาตัวจากโรคโควิด-19 จากข้อมลูทีก่ล่าวมานัน้ ท�ำให้เห็นปัญหาและความส�ำคัญของ
ความตั้งใจซื้อประกันแบบออนไลน์ของประชาชน ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจที่จะศึกษาเกี่ยวกับ “ทัศนคติและ
ความไว้วางใจ ทีส่่งผลต่อความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสขุภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์
ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหาคร” ด้วยเล็งเห็นถึงการเติบโตของมูลค่าการตลาดของธุรกิจประกัน
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ชีวิตของความต้ังใจซ้ือประกันแบบออนไลน์ โดยเฉพาะผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ซ่ึงจากข้อมูลสถิต ิ
การรับประกันชีวิต จ�ำแนกตามภาคและจังหวัด พ.ศ. 2555-2564 พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร 
มีสัดส่วนการท�ำประกันชีวิตมากที่สุดจากทั่วราชอาณาจักร (สถิติการเงิน การธนาคาร และการประกัน
ภัย, 2564) และเพื่อศึกษารูปแบบที่มีประสิทธิผลและสามารถเข้าถึงผู้บริโภคได้ ถึงทัศนคติและความไว้
วางใจในการซื้อ ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อประกันแบบออนไลน์ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ ซึ่ง 
การค้นคว้าวจิยัในครัง้นี ้เพือ่ไปใช้พฒันาปรบัปรงุแนวทางการท�ำธรุกิจในช่วงนีใ้ห้ตอบสนองความต้องการ
ของผู้บริโภคให้ได้มากที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. 	เพือ่ศกึษาความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสขุภาพ ผ่านช่องทางตวัแทนแบบออนไลน์ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 2. 	เพื่อศึกษาองค์ประกอบของทัศนคติที่มีต่อความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ  
ผ่านช่องทางตัวแทนแบบขายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 3. 	เพื่อศึกษาองค์ประกอบผลกระทบของความไว้วางใจที่มีต่อความต้ังใจซ้ือประกันชีวิต  
และประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบขายออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง  
แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	 Gibson (2011, อ้างถึงใน รัตนาภรณ์ บินรวดเร็ว, 2563, น. 4) ได้กล่าวว่า ทัศนคติ  
หมายถึง ตัวก�ำหนดพฤติกรรม เนื่องจากเชื่อมโยงการรับรู้ บุคลิกภาพและแรงจูงใจ ซึ่งเป็นความรู้สึก
เชิงบวกหรือเชิงลบเป็นสภาวะจิตใจในการพร้อมที่จะส่งผลกระทบต่อการตอบสนองของบุคคลนั้นๆ  
มีต่อตัวบุคคลหรือสิ่งใดสิ่งหนึ่ง โดยที่ทัศนคติสามารถเรียนรู้ผ่านประสบการณ์ ซึ่ง Gibson ได้เสนอ
แนวคิดทัศนคติไว้ว่าเป็นองค์ประกอบของบุคลิกภาพของแต่ละบุคคล ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบ 
ดังนี้ 1. ด้านความรู้สึก (Affective) 2. ด้านความรู้ ความเข้าใจ (Cognitive) 3. ด้านพฤติกรรม  
(Behavioral) (รตันาภรณ์ บินรวดเรว็, 2563) จากงานวิจยัของ เปมกิา แป้นประดษิฐ์ และคณะ (2564) 
พบว่า ทัศนคติต่อประกันชีวิตด้านพฤติกรรม ทัศนคติต่อประกันชีวิตด้านความเข้าใจ ความไว้วางใจต่อ
บรษิทัประกันชีวิตด้านเบ้ียประกันชีวิต และทศันคติต่อประกันชีวิตด้านความรู้สกึ มอีทิธพิลต่อความต้ังใจ
ซื้อประกันชีวิตของประชาชนในจังหวัดสงขลา โดยสามารถอธิบายระดับการมีอิทธิพล ได้ร้อยละ 50.3

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความไว้วางใจ
	 ความไว้วางใจ (Trust) หมายถึง ความน่าเชื่อถือความเชื่อมั่นในบริษัท องค์กรหรือผู้ประกอบ
การทีท่�ำธรุกิจ เมือ่วานจะมกีารซ้ือขายสนิค้าหรือการให้บริการต่าง ๆ  โดยท่ีความไว้วางใจจะมาจากความ 
สัมพันธ์ที่ดีระหว่าง หน่วยงานผู้บริโภคหรือผู้ประกอบการท่ีท�ำธุรกิจสื่อสังคมออนไลน์ ซ่ึงจะมุ่งเน้น 
ถึงความส�ำคัญหรือความรู้สึกท่ีมาจากความเช่ือมั่น (Confidence) ความซ่ือสัตย์ (Integrity) ความ 
น่าเชื่อถือ (Reliability) ซึ่งงานวิจัยก่อนหน้านี้ พบว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ์กับการตัดสินใจซื้อ 
อาทิ งานวิจัยของ ภูษณ สุวรรณภักดี และ วิลาวัลย์ จันทร์ศรี (2556) ที่ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ความ
ไว้วางใจและลักษณะธุรกิจผ่านสื่อสังคมออนไลน์ส่งผลต่อความต้ังใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ 
และพบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญด้านความไว้วางใจในการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์  
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ในขณะเดียวกันจากการศึกษาวิจัยของ จุฑาฎา โพธิ์ทอง และ จันทรบ์รูณ์ สถิตวิริยวงศ์ (2558) ที่ 
พบว่า ปัจจัยด้านต่าง ๆ ได้แก่ ความมีชื่อเสียง คุณภาพของข้อมูล ความมั่นคงปลอดภัย การสื่อสาร  
และการแนะน�ำแบบปากต่อปาก มีผลต่อความไว้วางใจจนน�ำไปสู่การซ้ือสินค้าออนไลน์ของผู้บริโภค 
นอกจากนี้ งานวิจัยของ จุฑามาศ พงษ์สุวินัย (2554) ยังพบว่า ความไว้วางใจมีความสัมพันธ ์
กับแนวโน้มการตัดสินใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิต ผ่านช่องทางการตลาดทางโทรศัพท์ของผู้บริโภค 
ในเขตกรุงเทพมหานครในทิศทางเดียวกัน 

แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อ
	 หากจะกล่าวถึง “ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention)” ก็เป็นอีกปัจจัยหนึ่ง ที่ต้องให้ความ
ส�ำคัญอย่างมากส�ำหรบันกัการตลาดทีอ่ยากจะศกึษาและท�ำความเข้าใจ ในเรือ่งของความตัง้ใจซ้ือก็เปรียบ
เสมอืนแนวทางในการ คาดการณ์พฤตกิรรม การซ้ือของผูบ้รโิภคในอนาคต โดยความต้ังใจซ้ือนยิมใช้กัน
อย่างแพร่หลายในการพยากรณ์การซื้อสินค้าบริการ และจากการศึกษานี้ ผลการศึกษาสนับสนุนความ
คิด ที่ว่าภาพลักษณ์ก็เป็นส่วนประกอบที่ส�ำคัญ โดย Moslehpour et al. (2015) ได้ให้ค�ำนิยามของ
ความตั้งใจซื้อ (Purchase intention) หมายถึง การอธิบายความเป็นไปได้ในการวางแผนของผู้บริโภค
หรือการที่จะมีความต้ังใจซ้ือสินค้าหรือบริการ อย่างใดอย่างหนึ่งในอนาคต ซ่ึงถือว่าเป็นความตั้งใจสื่อ 
ที่มีความเฉพาะเจาะจงของทางเลือกหนึ่งในความต้องการที่ท�ำให้เกิดการด�ำเนินการในอนาคต 

กรอบแนวความคิด
   
  ตัวแปรอิสระ (Independent variable)               ตัวแปรตาม (Dependent variable)

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย

ทัศนคติเกี่ยวกับประกันชีวิตและสุขภาพ ผ่านช่องทาง
ตัวแทนประกันชีวิตแบบออนไลน์

-	ด้านความรู้สึก
-	ด้านความเข้าใจ 
-	ด้านพฤติกรรม

ความไว้วางใจต่อการซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ
ผ่านช่องทางตัวแทนประกันชีวิตแบบออนไลน์

-	ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท
-	ด้านรูปแบบของการเสนอขายผ่าน แพลตฟอร์มดิจิทัล
-	ด้านตัวแทนประกันชีวิต

ความตั้งใจซื้อกรมธรรม์
ประกันชีวิตและสุขภาพ

ผ่านช่องทางตัวแทนประกันชีวิต
แบบออนไลน์
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรทีใ่ช้ในการวิจยัคร้ังนี ้คือ ผูบ้รโิภคทีเ่คยได้รับการเสนอขายกรมธรรม์ประกันชีวิตและ
สขุภาพ ผ่านช่องทางการขายด้วยตวัแทนประกันชีวิตและมอีายุต้ังแต่ย่ีสบิปีข้ึนไปในเขตกรุงเทพมหานคร 
เนือ่งจากสทิธแิละหน้าท่ีของบุคคลท่ีเก่ียวข้องกับสญัญาประกันชีวิตบุคคลทีท่�ำสญัญาได้ต้องบรรลนุติภิาวะ  
(20 ปีบริบูรณ์) เพราะเป็นผู้ท่ีบรรลุนิติภาวะตามกฎหมายสามารถท�ำนิติกรรมได้ด้วยตนเอง ซ่ึงผู้วิจัย 
ไม่ทราบจ�ำนวนประชากร จึงท�ำการค�ำนวณขนาดตัวอย่างด้วยสูตรแบบไม่ทราบจ�ำนวนประชากรของ 
กัลยา วานิชบัญชา (2550) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% ความผิดพลาดไม่เกิน 5% ได้ขนาดตัวอย่าง
ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อให้การเก็บข้อมูลของแบบสอบถามครอบคลุม สมบูรณ์จึงมีการส�ำรอง
แบบสอบถาม 4% ท�ำการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi Stage Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 
วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยเจาะจงเก็บข้อมูลจากตัวอย่าง ในเขตที่มี
ประชากรมากที่สุดจากแต่ละกลุ่มการปกครอง (ส�ำนักบริหารการทะเบียน กรมการปกครอง กระทรวง
มหาดไทย, 2551) จ�ำนวน 6 เขต ได้แก่ เขตบางซ่ือ เขตบางเขน เขตประเวศ เขตดนิแดง เขตหนองแขม 
และเขตบางแค โดยเจาะจงเก็บจากแหล่งชุมชนในเขตนั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นอาคารส�ำนักงาน ห้าง 
สรรพสินค้า โรงเรียนและหมู่บ้าน และข้ันตอนที่ 2 วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบก�ำหนดโควต้า (Quota 
Sampling) คือ โควต้าตามเขต ๆ ละ 67 คน รวมแจกแบบสอบถามทั้งสิ้น 402 ฉบับ

เครื่องมือและการเก็บรวบรวมข้อมูล 
	 เครื่องมือในการเก็บข้อมูลเป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) โดยร่างแบบสอบถาม โดยการ
ศกึษาจากนกัวิชาการหรือนกัทฤษฎ ีจากนัน้น�ำแบบสอบถามให้อาจารย์ทีป่รกึษาตรวจความตรงทางเนือ้หา 
(Content Validity) และปรบัปรุงแก้ไขตามค�ำแนะน�ำ จากนัน้ทดสอบความเชือ่มัน่ของแบบสอบถามด้วย
ค่า Cronbach’s Alpha ผลการวิเคราะห์ความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม พบว่า มีค่าสัมประสิทธิ์ความ
เชือ่มัน่อยูร่ะหว่าง 0.775-0.883 ซึง่อยูใ่นระดบัทีย่อมรบัได้ จากนัน้จึงน�ำแบบสอบถามไปเกบ็ข้อมลู โดย
แบ่งแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบด้วยส่วนที่ 1 เป็นข้อค�ำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบ
แบบสอบถาม เป็นค�ำถามปลายปิดแบบให้เลอืกตอบได้เพยีงค�ำตอบเดียว ส่วนที ่2 เป็นข้อค�ำถามเก่ียวกับ
ทัศนคติต่อการซื้อประกัน 13 ข้อ แบ่งเป็นทัศนคติทาง ความรู้สึก ด้านความเข้าใจ และด้านพฤติกรรม 
เป็นค�ำถามทีใ่ช้มาตรวัด แบบ Likert Scale ส่วนท่ี 3 เป็นแบบสอบถามเก่ียวกับความไว้วางใจต่อการซ้ือ
ประกันชีวิตผ่านช่องทางตวัแทน ประกันชีวิตแบบออนไลน์ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร แบ่งเป็น 
ความไว้วางใจใน 3 ด้าน ด้านภาพลกัษณ์ของบรษิทั ด้านรูปแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลั 
และด้านตัวแทนประกันชีวิต ใช้มาตรวัดแบบ Likert Scale และส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับ
ความตัง้ใจซ้ือกรมธรรม์ประกันชีวิตผ่านช่องทางตัวแทนประกันชีวิตแบบออนไลน์ในเขตกรงุเทพมหานคร
มีจ�ำนวน 4 ข้อ โดยมีลักษณะของค�ำถามแบบ Likert Scale 

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล 
	 ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง ระดับทัศนคติ ความไว้วางใจ และความตั้งใจซื้อด้วย
สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานการ
วิจยัด้วยการวเิคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ซ่ึงเป็นเทคนคิการวิเคราะห์
การถดถอยที่เกี่ยวข้องกับตัวแปรอิสระหรือตัวแปรท�ำนายที่มากกว่าหนึ่งตัวแปร
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ผลการวิจัย
	 1.  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างมี ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง 
จ�ำนวน 267 คน มีช่วงอายุ 30-39 ปีมากที่สุด จ�ำนวน 151 คน ส่วนใหญ่มีสถานภาพโสด มีระดับ
การศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และ มีรายได้ต่อเดือน 
30,001-40,000 บาท มากที่สุด

ตารางที่ 1  ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

         ทัศนคติเกี่ยวกับประกันชีวิต	 c	 S.D.	 ระดับ

ด้านความรู้สึก	 3.96	 .643	 มาก

ด้านความเข้าใจ	 3.71	 .730	 มาก

ด้านพฤติกรรม	 4.06	 .647	 มาก

                  รวม	 3.91	 0.673	 มาก

	 จากตารางที่ 1  ทัศนคติเกี่ยวกับการซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทน
แบบออนไลน์ ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานครทีเ่ป็นตวัอย่าง ในภาพรวมอยู่ในระดบัมากมค่ีาเฉลีย่ 3.91 
เมื่อพิจารณาในรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด ด้านพฤติกรรม มีค่าเฉลี่ย 4.06 รองลงมา คือ 
ด้านความรู้สึก มีค่าเฉลี่ย 3.96 และด้านความเข้าใจ มีค่าเฉลี่ย 3.71 ตามล�ำดับ

	 2.	 ความไว้วางใจเกีย่วกบัการซือ้ประกนัชวีติและประกนัสขุภาพ ผ่านช่องทางตวัแทนแบบ
ออนไลน์
	 จากตารางที่ 2 ความไว้วางใจต่อการซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทน
แบบออนไลน์ ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่าง ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก มีค่าเฉลี่ย 
4.12 เมื่อวิเคราะห์เป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือด้านภาพลักษณ์ของบริษัท มีค่าเฉลี่ย 
4.63 รองลงมาคือ ด้านรปูแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจทิลั มค่ีาเฉลีย่ 3.99 และด้านตัวแทน
ประกันชีวิต มีค่าเฉลี่ย 3.75 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2  ความไว้วางใจเกี่ยวกับการซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพฯ

               ความไว้วางใจ	 c 	 S.D.	 ระดับ

ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท	 4.63	 .462	 มากที่สุด

ด้านรูปแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล	 3.99	 .647	 มาก

ด้านตัวแทนประกันชีวิต	 3.75	 .742	 มาก

                 ภาพรวม	 4.12	 .617	 มาก
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	 3.  ความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์
	 จากตารางท่ี 3 ความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบ 
ออนไลน์ของผูบ้ริโภคในกรุงเทพมหานครทีเ่ป็นตัวอย่าง ในภาพรวม อยู่ในระดับมากมค่ีาเฉลีย่ 3.54 เมือ่
วิเคราะห์เป็นรายข้อ พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด คือ หากท่านต้องการที่จะซื้อสินค้าประกันชีวิต และ
ความคุม้ครองต่าง ๆ  ท่านจะซ้ือจาก ตวัแทนแบบออนไลน์ แน่นอนมค่ีาเฉลีย่ 3.65 รองลงมาคือ มคีวาม
เป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าประกันชีวิต และความคุ้มครองต่าง ๆ ท่านจะซื้อจากตัวแทนแบบออนไลน์
ภายในระยะเวลาอันใกล้นี้ มีค่าเฉลี่ย 3.52 ท่านจะแนะน�ำเพื่อนและครอบครัวให้ซื้อสินค้า ประกันชีวิต
มีค่าเฉลี่ย 3.49 และท่านจะซ้ือประกันชีวิตผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์อย่างแน่นอน ถึงแม้จะ 
ไม่เคยซื้อมาก่อนมีค่าเฉลี่ย 3.48 ตามล�ำดับ

ตารางที่ 3  ความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพฯ

         ความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ	 c	 S.D.	 ระดับ

1.	หากท่านต้องการที่จะซื้อสินค้าประกันชีวิต และความคุ้มครอง	 3.65	 1.093	 มาก
	 ต่าง ๆ ท่านจะซื้อจากตัวแทนแบบออนไลน์แน่นอน

2.	ท่านจะแนะน�ำเพื่อนและครอบครัวให้ซื้อสินค้าประกันชีวิต 	 3.49	 1.016	 มาก
	 และความคุ้มครองต่าง ๆ จากตัวแทนแบบออนไลน์

3.	ท่านจะซื้อประกันชีวิตผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์	 3.48	 1.087	 มาก
	 อย่างแน่นอน ถึงแม้จะไม่เคยซื้อมาก่อน

4.	มีความเป็นไปได้ที่ท่านจะซื้อสินค้าประกันชีวิต และ	 3.52	 1.132	 มาก
	 ความคุ้มครองต่าง ๆ ท่านจะซื้อจากตัวแทนแบบออนไลน์
	 ภายในระยะเวลาอันใกล้นี้

	                       รวม	 3.54	 1.007	 มาก

	 4.  ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทาง
ตัวแทนแบบออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 4  ผลการวิเคราะห์ทัศนคติมีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพฯ

           ตัวแปรอิสระ	 B	 Beta	 t-value	 P value

ด้านความรู้สึก	 .246	 .157	 3.775	 .000

ด้านความเข้าใจ	 .811	 .588	 12.632	 .000

ด้านพฤติกรรม	 1.91	 .123	 3.251	 .001

ค่าคงที่	 -1.228		  -4.910	 .000

R= .770, R2 =  .593 , F=  192.283, p value =  <0.000
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	 จากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ทัศนคติ ด้านความรู้สึก ด้านความเข้าใจและด้าน
พฤตกิรรม มผีลต่อความตัง้ใจซ้ือประกันชีวติและประกันสขุภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ ของ
ผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิ(p value<0.000) ซ่ึงตัวแปรทัง้สาม สามารถ
อธิบายความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ได้ร้อยละ 59.3 
(R2 = 0.593) โดยด้านความเข้าใจ มีอิทธิพลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านความรู้สึกและด้านพฤติกรรม 
ตามล�ำดับ 

	 สมมติฐานที่ 2 ความไว้วางใจ มีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่าน
ช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจ มีผลต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพฯ

            ตัวแปรอิสระ	 B	 Beta	 t-value	 P value

ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท	 -.219	 -.100	 -3.071	 .002

ด้านรูปแบบของการเสนอขายผ่าน 	 .606	 .390	 8.093	 .000
แพลตฟอร์มดิจิทัล

ด้านตัวแทนประกันชีวิต	 .603	 .444	 9.331	 .000

ค่าคงที่	 -.135		  -.377	 .706

R=  .770, R2 = .593, F= 192.301, p value =  .000

	 จากตารางที่ 5  ผลการวิเคราะห์ พบว่า ความไว้วางใจ ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท ด้าน 
รูปแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล และด้านตัวแทนประกันชีวิต มีผลต่อความต้ังใจซ้ือ
ประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ (p value<0.000) ซ่ึงตัวแปรทัง้สาม สามารถอธบิายความตัง้ใจซ้ือประกันชีวิต
และประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ได้ร้อยละ 59.3 (R2 = 0.593) โดยด้านตัวแทน
ประกันชีวิต มอีทิธพิลมากทีส่ดุ รองลงมา คอื ด้านรปูแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจทัิล และ 
ด้านภาพลักษณ์ของบริษัทตามล�ำดับ โดยความไว้วางใจ ด้านตัวแทนประกันชีวิตและด้านรูปแบบของ
การเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลมีอิทธิพลทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ  
ผ่านช่องทาง ตัวแทนแบบออนไลน์ของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ในขณะท่ีความไว้วางใจ ด้านภาพ
ลักษณ์ของบริษัทมีอิทธิพลทางลบต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทน
แบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ
อภิปรายผล
	 ผลการศึกษาพบว่า ทัศนคติเก่ียวกับ การซ้ือประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทาง
ตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่เป็นตัวอย่างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก โดย
เฉพาะด้านพฤติกรรม อาจเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่จะหาข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตประกอบการตัดสินใจ
ก่อนที่จะซื้อสินค้าประกันชีวิตเพื่อให้ได้ข้อมูลและสิ่งที่ดีที่สุด โดยเฉพาะจากเหตุการณ์ COVID-19 ได้
เปลีย่นพฤตกิรรมผูบ้ริโภคไปอย่างถาวร คือผูบ้รโิภคคุน้เคยกับเทคโนโลยีหากจะจบัจ่ายใช้สอยหรือตัดสนิ
ใจจะต้องหาข้อมูลท่ีหลากหลายเพื่อประกอบการตัดสินใจก่อนเสมอ จึงท�ำให้ทัศนคติด้านพฤติกกรมอยู่
ในระดับมาก ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปัญญา วาหะรักษ์ และคณะ (2565) ที่พบว่า ทัศนคติต่อ
การท�ำประกันชีวิตของชาวมุสลิมในเขตอ�ำเภอเมือง จังหวัดยะลา ในภาพรวม มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก
ทีส่ดุ นอกจากนี ้การวิจยันียั้งพบว่า ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครทีเ่ป็นตัวอย่างมคีวามไว้วางใจต่อการซ้ือ
ประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทางตัวแทน แบบออนไลน์ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร 
ในภาพรวม อยู่ในระดับมาก โดยเฉพาะด้านภาพลักษณ์ของบริษัท อาจเนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่จะ
ไว้วางใจบริษัทที่มีชื่อเสียงเป็นที่รู้จักและเป็นที่ยอมรับ มากกว่าบริษัทที่เป็นผู้น�ำด้านการขายประกันชีวิต
ที่มีส่วนแบ่งทางการตลาดสูงเพราะเกิดจากข้อมูลในอดีตที่ได้รับจากช่องทางต่าง ๆ ว่ามีหลายบริษัทที่มี
ยอดขาย หรือส่วนแบ่งทางการตลาดสูง ๆ ได้ปิดตัวลง จึงท�ำให้ผู้บริโภคขาดความเชื่อมั่นว่าบริษัทที่มี
ยอดขายดีไม่ได้การันตีว่าจะมั่นคง ผู้บริโภคจึงให้ความไว้วางใจบริษัทที่มีชื่อเสียงที่ดี เป็นที่รู้จักมาอย่าง
ยาวนานและได้รับการยอมรับจากคนส่วนมาก 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานครมีระดับทัศนคติ ด้านความ
รู้สึก ด้านความเข้าใจและด้านพฤติกรรม มีผลทางบวกต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ 
ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานคร ซ่ึงด้านความเข้าใจ มอีทิธพิลมาก
ที่สุด รองลงมา คือ ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม ตามล�ำดับ อาจเพราะเมื่อผู้บริโภคมีความเข้าใจใน
สทิธปิระโยชน์ทีจ่ะได้จากการท�ำประกันชีวิตและประกันสขุภาพผ่านช่องทางตวัแทนแบบออนไลน์ ไม่ว่าจะ
เป็นเรือ่งของความสะดวก รวดเร็ว รวมถึงความปลอดภยัในข้อมลูส่วนบคุคล ก็จะท�ำให้ผูบ้ริโภคต้องการ
ที่จะซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพผ่านช่องทาง ตัวแทนแบบออนไลน์ มากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับ
งานวิจัยของ เปมิกา แป้นประดิษฐ์ และคณะ (2564) ที่พบว่า ทัศนคติต่อประกันชีวิตด้านพฤติกรรม 
ทัศนคติต่อประกันชีวิตด้านความเข้าใจ ความไว้วางใจต่อบริษัทประกันชีวิตด้านเบ้ียประกันชีวิต และ
ทัศนคติต่อประกันชีวิตด้านความรู้สึก มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือประกันชีวิตของประชาชนในจังหวัด
สงขลา นอกจากนี้ ผลการศึกษายังพบว่า ความไว้วางใจ ด้านภาพลักษณ์ของบริษัท มีอิทธิพลทางลบ
ต่อความตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ ของผู้บริโภคในเขต 
กรุงเทพมหานคร ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความไว้ใจบริษัทท่ีมีช่ือเสียงเป็นที่รู้จักและเป็นท่ียอมรับ และ
บริษัทที่มีฐานะทางการเงินที่ดี มั่นคงและบริษัทที่เป็นผู้น�ำด้านการขายประกันชีวิต เพราะในปีที่ผ่านมา 
มีการปิดตัวลงของบริษัทช้ันน�ำท่ีมีการเสนอขายผลิตภัณฑ์สินค้าประกันที่ให้ความคุ้มครองโควิด-19  
ซ่ึงไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของ กาญจนาภรณ์ บุญเกิด (2558) ท่ีได้ศึกษาเร่ืองการรับรู้ภาพลักษณ ์
ขององค์กรและส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต : กรณีศึกษา บริษัท
ไทยประกันชีวิต จ�ำกัด (มหาชน) ในเขตจังหวัดปทุมธานี และพบว่า ภาพลักษณ์องค์กรด้านการด�ำเนิน
ธุรกิจมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
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ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ผลจากการศึกษาผู้วิจัย จึงได้ให้ข้อเสนอแนะผลการวิจัยในครั้งนี้ดังนี้
	 1.	 จากการศึกษาพบว่าทัศนคติ ด้านความเข้าใจมีผลทางบวกต่อความตั้งใจซ้ือประกันชีวิต 
และประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการ 
ประกันภัย ควรให้ความส�ำคัญกับการสร้างแพลตฟอร์มในการน�ำเสนอผลิตภัณฑ์ที่ท�ำให้ผู้บริโภคเข้าใจ 
ได้ถึงสิทธิประโยชน์ท่ีจะได้รับจากการซ้ือผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ รวมถึงการให้รายละเอียด 
ต่าง ๆ อาทิ อัตราเบี้ยประกัน ความคุ้มครอง เป็นต้น
	 2.	 จากการศึกษาพบว่า ความไว้วางใจ ด้านตัวแทนประกันชีวิตมีมีผลทางบวกต่อความ
ตั้งใจซื้อประกันชีวิตและประกันสุขภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของผู้บริโภคมากที่สุด ดังนั้น  
ผูป้ระกอบการประกันภยั ควรให้ความส�ำคัญกับการฝึกอบรมตัวแทนประกันชวิีตให้มคีวามรูใ้นรายละเอยีด
เกี่ยวกับแบบประกันที่ขาย และสามารถให้ค�ำปรึกษาที่ตรงต่อความต้องการของผู้บริโภคได้
	 3.	 จากการศกึษายังพบว่า ความไว้วางใจ ด้านรปูแบบของการเสนอขายผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลั
มอีทิธพิลทางบวกต่อความต้ังใจซ้ือประกันชีวิตและประกันสขุภาพ ผ่านช่องทางตัวแทนแบบออนไลน์ของ 
ผู้บริโภค ดังนั้น ผู้ประกอบการประกันภัย ควรพัฒนาแพลตฟอร์มในการขายให้มีความง่าย ไม่ยุ่งยาก 
ซับซ้อนในการติดต่อตัวแทนประกันชีวิต รวมถึงออกแบบให้รูปแบบแพลตฟอร์มเข้าใจง่าย เอื้อต่อ 
ทกุเพศทกุวัยในการใช้งานและสมคัร เพือ่ลดระยะเวลาในการน�ำเสนอขายทางออนไลน์ให้มคีวามรวดเร็ว
และมีความปลอดภัยของข้อมูลส่วนบุคคล

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 ผู้วิจัยได้ให้ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้
	 1)	 การวิจัยครั้งนี้ เก็บข้อมูลจากตัวอย่างเฉพาะผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร จึงขอเสนอ
แนะงานวิจัยต่อเนื่องโดยควรเพิ่มการกระจายของตัวอย่างในเขตพื้นที่ต่าง ๆ ของไทย เพื่อให้ได้ผลการ
ศึกษาที่เปรียบเทียบระหว่างผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและในต่างจังหวัด 
  	 2)	 ควรศึกษาตัวอย่างที่ เป็นทั้งผู้ซื้อสินค้าประกันชีวิตและผู้ขายสินค้าประกันชีวิตเพื่อให้เห็น
มุมมองความคิดเห็นของทั้งผู้ขายและผู้ซื้อ
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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาความคิดเห็นประสิทธิภาพและประสิทธิผล ศึกษาความ 
สัมพันธ์ประสิทธิภาพและประสิทธิผล และเพื่อเสนอแนะแนวทางการยกระดับการบริหารจัดการงาน 
การเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต งานวิจัยนี้เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน โดยการวิจัย
เชิงคุณภาพใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก ในการเก็บรวบข้อมูล จากผู้ให้ข้อมูลหลัก จ�ำนวน 7 คน การวิจัย 
เชิงปริมาณใช้แบบสอบถาม ในการเก็บข้อมูล ซึ่งกลุ่มตัวอย่าง คือ บุคลากรมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต 
สายวิชาการ และสายสนับสนุน จ�ำนวน 248 คน ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบคุณภาพของแบบสอบถาม 
2 ขั้นตอน คือ การทดสอบความเที่ยงตรง พบว่า ค�ำถามทุกข้อ ได้ค่า IOC > 0.5 และค่าดัชนีความ
สอดคล้องเท่ากับ 0.92 และการตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นจากกลุ่มตัวอย่างเสมือนจริง จ�ำนวน 40 
ตัวอย่าง ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า .70 ในทุกด้าน สรุปได้ว่า เป็นแบบสอบถามที่มีคุณภาพ 
วิเคราะห์ข้อมลูเชิงปริมาณโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา สถิติเชิงอนมุานในการทดสอบสมมติฐาน ส่วนการวิจยั
เชิงคุณภาพ ได้ท�ำการศึกษาจากเอกสาร แนวคิดทฤษฎี งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง วิเคราะห์ข้อมูลเชิงคุณภาพ 
โดยการวิเคราะห์เชิงเนือ้หา ผลการวิจยั พบว่า ระดบัความคิดเห็นต่อประสทิธภิาพและประสทิธผิล โดย
รวมอยู่ในระดับมาก ความสมัพนัธ์ประสทิธภิาพและประสทิธผิลกับการยกระดับการบรหิารจดัการมคีวาม
สมัพนัธ์เชิงบวกและเป็นไปในทิศทางเดียวกันกับการยกระดับการบรหิารจดัการอย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01 ส่วนข้อเสนอแนะ งานการเงินบัญชีและรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ซ่ึงเป็น 
หน่วยงานที่เป็นหัวใจหลักส�ำคัญของมหาวิทยาลัยต้องมีการสื่อสารให้ผู ้เก่ียวข้องได้รับทราบข้อมูล  
รวมถึงการบริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน

ค�ำส�ำคัญ: ประสิทธิภาพ ประสิทธิผล การบริหารจัดการยกระดับ งานการเงินบัญชีและรายได้

Abstract

	 This study has three objectives: 1) to investigate opinions on the efficiency and 
effectiveness that impact the management of finance, accounting, and revenue; 2) to 
examine the relationship between efficiency and effectiveness and the enhancement of 
finance, accounting, and revenue management; and 3) to propose guidelines for improving 
the management of finance, accounting, and revenue at Phuket Rajabhat University. This 
research utilized mixed methodologies. The qualitative part involved conducting in-depth 
interviews with seven key informants. The quantitative analysis relied on data collected 
through questionnaires distributed to 248 personnel, including academicians and staff 
members of Phuket Rajabhat University. The validity and reliability of the questionnaire 
were assessed in two steps. The validity analysis indicated that all questions had an 
item-objective congruence (IOC) value greater than 0.5 and a consistency index of 0.92.  
The reliability assessment demonstrated an alpha coefficient higher than 0.70 in all  
aspects, indicating a high level of questionnaire quality. Descriptive and inferential  
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statistics were employed to analyze the quantitative data and test the hypotheses. The 
research findings revealed a high level of agreement regarding efficiency. The relationship 
analysis between efficiency, effectiveness, and management improvement demonstrated  
a positive correlation in the same direction. The improvement in management was  
statistically significant at the 0.01 level. The suggested measures for finance, accounting,  
and revenue management at Phuket Rajabhat University, which represents the sentiment 
of the entire university, should be communicated to all relevant stakeholders through  
various means such as briefing meetings and informative documents. These  
communications should aim to clarify any concerns and address questions while  
maintaining consistent service standards.

Keywords: Efficiency, Effectiveness, Management Upgrade Finance, Accounting and Income

บทน�ำ
	 ปัจจบัุนได้มกีารตราพระราชบญัญัต ิมหาวิทยาลยัราชภฏั พ.ศ. 2547 โดยให้มหาวิทยาลยัราชภฏั 
ภูเก็ต เป็นนิติบุคคล และเป็นส่วนราชการตามกฎหมายว่าด้วยวิธีการงบประมาณในสังกัดส�ำนักงาน 
คณะกรรมการการอุดมศึกษา มีภารกิจตามมาตรา 7 ซ่ึงระบุไว้ว่า “ให้มหาวิทยาลัยเป็นสถาบัน 
อุดมศึกษา เพื่อการพัฒนาท้องถ่ินท่ีเสริมสร้างพลังปัญญาของแผ่นดิน ฟื้นฟูพลังการเรียนรู้ เชิดชู
ภูมิปัญญาท้องถ่ิน สร้างสรรค์ศิลปวิทยา เพื่อความเจริญก้าวหน้าอย่างมั่นคง และย่ังยืนของปวงชน  
มีส่วนร่วมในการจัดการ การบ�ำรุงรักษา การใช้ประโยชน์จากทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 
อย่างสมดุลและยั่งยืน โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อให้การศึกษา ส่งเสริมวิชาการและวิชาชีพชั้นสูง ท�ำการ
สอน วิจัย ให้บริการทางวิชาการสังคม ปรับปรุง ถ่ายทอดและพัฒนาเทคโนโลยี ท�ำนุบ�ำรุงศิลปะและ
วัฒนธรรม ผลิตครู และส่งเสริมวิทยฐานะครู” (ส�ำนักงานอธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต, 2564)
	 งานการเงิน บัญชี และรายได้ เป็นส่วนงานหนึ่งที่อยู่ภายใต้ กองกลาง ส�ำนักงานอธิการบดี 
มีพันธกิจในการให้บริการด้านการเงินงบประมาณรายได้ และบัญชี ให้มีความสะดวก รวดเร็วถูกต้อง
และมีประสิทธิภาพ การให้บริการด้านวิชาการ โดยให้ค�ำปรึกษา แนะน�ำแก่บุคลากรในหน่วยงานของ
มหาวิทยาลัย ในการด�ำเนินงานด้านบริหารงบประมาณการเงนิ รายได้ และบัญชี เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพ
ในการด�ำเนินงาน รวมทั้ง รับฟังความคิดเห็นของผู้รับบริการเพื่อพัฒนางานให้เกิดประสิทธิภาพและ 
มีการพัฒนาระบบเทคโนโลยี การประชาสัมพันธ์ข่าวสารและอ�ำนวยความสะดวก การด�ำเนินการด้าน 
งบประมาณ การเงินบัญชีและพัสดุ แก่ผู้รับบริการ ด้านการบริหารจัดการมีการแบ่งแยกหน้าท่ีความ 
รับผิดชอบตามโครงสร้างการบริหารงานของหน่วยงานการเงิน บัญชีและรายได้ โดยก�ำหนดภาระ 
หน้าที่ (Job Description) ของบุคลากรท่ีชัดเจนส่งเสริมและสนับสนุนบุคลากรให้ได้รับการพัฒนา
ความรู้ความสามารถและประสบการณ์ เพื่อเสริมสร้างทักษะและพัฒนาศักยภาพในการปฏิบัติงาน 
ให้มีประสิทธิภาพ น�ำระบบเทคโนโลยีสารสนเทศมาใช้ในการพัฒนาระบบงานเพื่อให้การด�ำเนินงาน  
เกิดประสิทธิภาพและมีประสิทธิผลลดข้ันตอนการปฏิบัติงาน ติดตามและประเมินผลการปฏิบัติงาน 
อย่างต่อเนือ่งด้านการเงิน และงบประมาณมกีารจดัระบบการบรหิารงบประมาณ การเงิน บญัชีและพสัดุ 
ให้เกิดความสะดวก รวดเรว็ ถูกต้อง เปิดเผย โปร่งใสและสามารถตรวจสอบได้ น�ำเทคโนโลยีสารสนเทศ
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มาใช้ในระบบงานเพื่อให้มหาวิทยาลัยได้รับทราบ ข้อมูลทางการเงิน ที่ถูกต้อง รวดเร็ว สามารถน�ำไป
ตัดสินใจในการบริหาร (งานการเงิน มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต, 2564)
	 มหาวิทยาลัยของรัฐเป็นหน่วยงานท่ีมีความหลากหลายกลุ่มงาน เช่น งานจัดการศึกษา  
งานสนับสนุนการศึกษา เพื่อสนับสนุนการด�ำเนินงานของหน่วยงานภายในมหาวิทยาลัย ประกอบด้วย 
งานบริหารงานทั่วไปงานพัฒนาบุคลากร งานบัณฑิตและนิสิต งานคลังและทรัพย์สิน งานงบประมาณ 
งานพัสดุ งานระบบสารสนเทศ งานวิเทศสัมพันธ์ งานวิจัย งานบริการวิชาการ และงานสนับสนุนด้าน
อื่น ๆ ในส่วนของงานคลังและทรัพย์สิน ประกอบด้วยผู้ปฏิบัติงานการเงินและบัญชีของมหาวิทยาลัย 
และนักวิชาการการเงินและบัญชี เพื่อปฏิบัติงาน ประกอบด้วย การรับและน�ำส่งเงิน การเก็บรักษาเงิน 
การเบิกจ่าย การจดัท�ำระบบบัญชี การจดัท�ำรายงานและการตรวจสอบ ซ่ึงการปฏบัิตงิานในส่วนของการ
เงินการคลังของมหาวิทยาลัย มีความส�ำคัญและมีความจ�ำเป็นต่อการบริหารงานของมหาวิทยาลัยเป็น
อย่างมากในการด�ำเนนิงานในส่วนของกระบวนการจงึมคีวามจ�ำเป็น ต้องด�ำเนนิการอย่างมปีระสทิธิภาพ 
เกิดประสิทธิผล รอบคอบ ถูกต้อง ประหยัดและเป็นประโยชน์ต่อมหาวิทยาลัย การปฏิบัติงานในงาน 
การเงินและบัญชี ในหน่วยงานของรัฐรวมถึงมหาวิทยาลัยของรัฐในปัจจุบันยังคงประสบปัญหาเกี่ยวกับ
ความล่าช้าในกระบวนการเบิกจ่าย และความยุ่งยากซับซ้อนของระบบงาน (กรมบัญชีกลาง, 2557)
	 จากปัญหาดังกล่าว อาจลดผลประโยชน์โดยรวมแก่มหาวิทยาลัย แนวทางหนึ่งที่อาจช่วยลด
ปัญหาดงักล่าว ได้แก่ การวิเคราะห์ระบบงานบัญชีและการเงิน การยกระดบัการบรหิารจดัการ โดยการน�ำ
เทคโนโลยีเข้ามาปรบัใช้ในการท�ำ การวิเคราะห์กิจกรรม ข้ันตอนการด�ำเนนิงานและเวลาทีใ่ช้ปฏบิติังาน 
เพื่อน�ำไประบุแนวทาง ลดความสูญเปล่าท่ีมุ่งเน้นการลดเวลาท่ีใช้ในกิจกรรมในระบบงานการเงินและ
บัญชี โดยที่ไม่ท�ำให้คุณภาพของงานการเงินและบัญชีโดยรวมลดลง หรือคุณภาพของงานยังคงมีความ
ถูกต้องและครบถ้วน (เพราพรรณ เสาะแสวง, 2560) สอดคล้องกับ Robert Half (2019) ได้กล่าวไว้
ว่า การยกระดับระบบการเงินปัจจัยสู่ความส�ำเร็จ กระบวนการยกระดับระบบการเงินอาจดูเหมือนเป็น
วัฏจกัรท่ีไม่สิน้สดุ โดยเฉพาะอย่างย่ิงในยุคทีก่ารเปลีย่นแปลงทางดิจทิลัอย่างรวดเรว็ การยกระดับระบบ
การเงินจงึเป็นโอกาสในการขจดังานทีน่่าเบ่ือหน่ายและท�ำการปรบัปรงุระบบอืน่ ๆ  ท่ีเก่ียวข้อง ทีส่ามารถ
ช่วยให้มีประสิทธิผลมากขึ้น จากข้อมูลข้างต้นจึงน�ำมาสู่งานวิจัยครั้งนี้ โดยมุ่งเน้นศึกษา “ประสิทธิภาพ
และประสิทธิผลท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูเก็ต” โดยวัตถุประสงค์หลักเพื่อน�ำข้อมูลท่ีได้จากการวิจัยมาปรับปรุงกระบวนการด�ำเนินงาน
ทางการเงนิและบญัชใีห้มีประสิทธภิาพมากยิง่ขึน้ โดยรวมแล้วการด�ำเนินงานด้านงานการเงนิและบญัช ี
มีกิจกรรมหลากหลาย ซ่ึงผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาในภาพรวมของการบริหารจัดการด้านการเงินบัญชีและ 
รายได้ โดยมีผู้ปฏิบัติงานและบุคคลอื่น ๆ ท่ีเก่ียวข้องหลายด้าน การวิจัยมุ่งลดกระบวนการด�ำเนิน
งานโดยรวม อาจลดกิจกรรมบางกิจกรรมเพื่อให้เกิดประสิทธิภาพแก่ งานการเงินบัญชีและรายได้ โดย 
ยังคงมคีวามถูกต้องครบถ้วน และมกีารใช้ทรพัยากรโดยประหยัด คุม้ค่า อนัส่งผลเป็นกระบวนการบรหิาร
จัดการที่ดีขององค์กรต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาความคิดเห็นประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหาร
จัดการงานการเงินบัญชีและรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต
	 2. เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหาร
จัดการงานการเงินบัญชีและรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต
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	 3. เพื่อเสนอแนะแนวทางการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชีและรายได้ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต

แนวคิดและวรรณกรรมที่ข้อง
	 การศกึษาครัง้นี ้ผูวิ้จยัได้ศกึษาทบทวน วิเคราะห์และสงัเคราะห์ โดยดัดแปลง แนวคดิ ทฤษฎี
และงานวิจัยที่เก่ียวข้องของนักวิชาการ ท้ังในประเทศและต่างประเทศ เพื่อให้ได้มาซ่ึงตัวแปรต้นและ
ตัวแปรตาม ก�ำหนดเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการศึกษา (Petersen & Plowman, 1989, p. 325; 
Quinn & Rohrbaugh, 1983; ส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2565) ซึ่งมีสาระส�ำคัญ
สรุปในการน�ำเสนอ ดังนี้
	 แนวคิดของ Peterson and Plowman (1989, p. 325) ได้กล่าวถึง ความหมายของ  
ค�ำว่า การวัดประสทิธภิาพในการบรหิารงานด้านธรุกิจในความหมายอย่างแคบว่า หมายถึง การลดต้นทนุ 
ในการผลิตและในความหมายอย่างกว้างขวางรวมถึงคุณภาพของการมีประสิทธิภาพสูงสุดนั้นก็เพื่อ
สามารถผลิตสินค้าหรือบริการในปริมาณและคุณภาพที่ต้องการในเวลาที่เหมาะสมและต้นทุนน้อยที่สุด 
เมื่อค�ำนึงถึงสถานการณ์และข้อผูกพันด้านการเงินที่มีอยู่ ดังนั้น แนวคิดของค�ำว่าการวัดประสิทธิภาพ
ในทีนี้จึงมีองค์ประกอบ 4 อย่างคือ
	 1. คุณภาพของงาน (Quality) จะต้องมีคุณภาพสูง คือ ผู้ผลิตและผู้ใช้ได้ประโยชน์คุ้มค่าและ
มคีวามพงึพอใจผลการท�ำงานมคีวามถูกต้องได้มาตรฐานรวดเรว็ นอกจากนีผ้ลงานท่ีมคีณุภาพควรก่อเกิด
ประโยชน์ต่อองค์การ และสร้างความพึงพอใจของลูกค้าหรือผู้มารับบริการ
	 2. ปริมาณงาน (Quantity) งานที่เกิดขึ้นจะต้องเป็นไปตามความคาดหวังของหน่วยงาน โดย
ผลงานที่ปฏิบัติได้มีปริมาณท่ีเหมาะสมตามท่ีก�ำหนดในแผนงานหรือเป้าหมายที่บริษัทวางไว้ และควรมี
การวางแผนบริหารเวลาเพื่อให้ได้ปริมาณงานตามเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้
	 3. เวลา (Time) คือ เวลาที่ใช้ในการด�ำเนินงานจะต้องอยู่ในลักษณะที่ถูกต้องตามหลักการ 
เหมาะสมกับงานและทันสมัยมีการพัฒนาเทคนิคการท�ำงานให้สะดวกรวดเร็วขึ้น
	 4. ค่าใช้จ่ายหรืองบประมาณ (Cost) ในการด�ำเนินการทั้งหมดจะต้องเหมาะสมกับงานและ 
วิธีการ คือจะต้องลงทุนน้อยและได้ผลก�ำไรมากที่สุด ประสิทธิภาพในมิติของค่าใช้หรืองบประมาณ  
ต้นทุนการผลิตได้แก่ การใช้ทรัพยากรด้านการเงิน คน วัสดุ เทคโนโลยี ที่มีอยู่อย่างประหยัดคุ้มค่าและ
เกิดการสูญเสียน้อยที่สุด
	 สรปุได้ว่า ประสทิธภิาพในการปฏบัิตงิานของแต่ละบคุคลเกิดจากสภาพดภูมูหิลงัของแต่ละคน
ที่ไม่เหมือนกันสภาพร่างกายจิตใจการศึกษาความรู้ความสามารถความถนัดต่าง ๆ  โดยมีปัจจัยสนับสนุน
ให้เกิดความแตกต่างจาก การประเมนิของผูบ้งัคับบัญชาแล้วให้คะแนนออกมาในระดับต�ำ่ ปานกลางและ
ระดับสูง ซึ่งมีผลต่อการปรับเปลี่ยนวิธีการท�ำงานให้ข้าราชการ หรือพนักงานผู้นั้นมีประสิทธิภาพในการ
ปฏิบัติงานให้องค์การที่มากขึ้นเรื่อย ๆ
	 Quinn and Rohrbaugh (1983) เป็นนกัวิชาการสองท่านแรกทีบู่รณาการแนวทางการแข่งขัน
ด้านค่านิยม เพื่อประเมินประสิทธิผลขององค์การ ประกอบด้วยเกณฑ์ชี้วัด 2 มิติหลัก ได้แก่
	 1.	 จุดมุ่งเน้น (Focus) เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมภายในกับภายนอกองค์การ (Internal VS 
External) โดยสภาพแวดล้อมภายในจะเป็นเรื่องของความเป็นอยู่ วัฒนธรรมภายในองค์การ และ 
การบริหารจัดการบุคลากร ส่วนสภาพแวดล้อมภายนอกเป็นการพิจารณาเก่ียวกับสภาพแวดล้อมรอบ
องค์การ (People VS Organization) 
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	 2.	 โครงสร้างองค์การ (Organization Structure) ที่มีความยืดหยุ่นกับโครงสร้างองค์การ 
ที่มีลักษณะคงที่ (Flexibility VS Stability)
	 ทั้งสองมิติหลักนี้แบ่งเป็นตัวแบบการวัดประสิทธิผลขององค์การได้ 4 รูปแบบ ได้แก่ 
	 (1) 	ตัวแบบระบบเปิด (Open System Model) 
	 (2) 	ตัวแบบเป้าหมายเชิงเหตุผล (Rational Goal Model) 
	 (3) 	ตัวแบบมนุษยสัมพันธ์ (Human Relations Model) 
	 (4) 	ตัวแบบกระบวนการภายในองค์การ (Internal Process Model)
	 ซึ่งสรุปได้ว่าภายใน 4 รูปแบบดังกล่าว Quinn and Rohrbaugh (1983) ได้จ�ำแนกเกณฑ์
หรือตัวชี้วัดเพื่อใช้ประเมินประสิทธิผลออกเป็น 2 เป้าหมาย คือ เป้าหมายพื้นฐาน (Primary Goals) 
และเป้าหมายรอง (Sub Goals) ซ่ึงท้ังสองเป้าหมายนี้ได้ถูกพัฒนาต่อไปในอีกหนึ่งมิติ แล้วเรียก 
เป้าหมายพื้นฐานว่าเกณฑ์มุ ่งจุดหมายที่เป็นผลลัพธ์และเป็นเป้าหมายระยะสั้น กับการมุ่งวิถีทาง
กระบวนการภายในและเป็นเป้าหมายในระยะยาว (Ends VS Means) ท�ำให้เกณฑ์ที่ใช้ในการประเมิน
ตามแนวทางการแข่งขันด้านค่านิยม
	 หลักความเชื่อมโยงของ การพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ (PMQA) กับเครื่องมือ
การบริหารจัดการภาครัฐที่ผ่านมาการบริหารจัดการภาครัฐทั้ง 7 หมวด ตามเกณฑ์คุณภาพการบริหาร
จัดการภาครัฐสัมพันธ์กับการด�ำเนินงานของภาครัฐ หรือส่วนราชการที่ผ่านมาหลายเร่ืองท่ีเราเรียกกัน
ว่า เครือ่งมอืการบรหิารจดัการภาครฐัสมยัใหม่หรอืการยกระดบัการบรหิารจดัการ กระบวนการประเมนิ
ผลการปฏบัิติราชการ และการด�ำเนนิงานตามตวัช้ีวดัของค�ำรบัรองการปฏบัิตริาชการ (โดยเฉพาะในมติิ 
ด้านการพัฒนาองค์กร) ซ่ึงจะท�ำให้ส่วนราชการและข้าราชการมีความเข้าใจถึงการเปลี่ยนแปลงของ 
ระบบราชการท่ีผ่านมาได้อย่างชัดเจนเป็นรูปธรมมากข้ึน ประกอบด้วย หมวด 1 การน�ำองค์กร หมวด 2 
การวางแผนเชิงยุทธศาสตร์ หมวด 3 การให้ความส�ำคัญกับผู้รับบริการและผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย หมวด 4 
การวัด การวิเคราะห์และการจดัการความรู ้หมวด 5 การมุง่เน้นบุคลากร หมวด 6 การมุง่เน้นระบบการ
ปฏิบัติการ และหมวด 7 ผลลัพธ์การด�ำเนินการ (ส�ำนักงานคณะกรรมการพัฒนาระบบราชการ, 2565)

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 รูปแบบการวิจัยนี้ เป็นการวิจัยแบบผสมผสาน (Mixed Methods Research) โดยการวิจัย
เชิงคุณภาพ (Qualitative Research) และการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ประชากร
ที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้ให้ข้อมูลหลัก (key informant) จ�ำนวน 7 คน และบุคลากรในมหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูเก็ต สายวิชาการ และสายสนับสนุน จ�ำนวน 681 คน น�ำข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างขนาด 248 
ตัวอย่าง โดยใช้แบบสัมภาษณ์เชิงลึก (Indepth Interview) และแบบสอบถาม (Questionnaire) เป็น
เครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล ซึ่งประกอบด้วย ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ข้อมูลเกี่ยวกับ
ประสิทธิภาพ ข้อมูลเกี่ยวกับประสิทธิผล ตลอดจนข้อเสนอแนะอื่น ๆ  ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบคุณภาพ
ของแบบสอบถาม 2 ขั้นตอน คือ การทดสอบความเที่ยงตรง พบว่า ค�ำถามทุกข้อ ได้ค่า IOC > 0.5 
และค่าดัชนีความสอดคล้องเท่ากับ 0.92 และตรวจสอบค่าความเช่ือมั่นจากกลุ่มตัวอย่างเสมือนจริงที่
ใกล้เคียงกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 40 ตัวอย่าง ซึ่งได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาสูงกว่า .70 ในทุกด้าน สรุป
ได้ว่าเป็นแบบสอบถามที่มีคุณภาพ
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	 สถิติในการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณประกอบด้วย สถิติพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ส�ำหรับ
ตวัแปรเชิงกลุม่ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐานส�ำหรบัตัวแปรเชิงปรมิาณ และสถิติอ้างองิส�ำหรับ 
การทดสอบสมมติฐานในกรณีตัวแปรเชิงปริมาณ ตัวแปรต้น และตัวแปรตาม โดยใช้การวิเคราะห ์
การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร 2 ตัว ซึ่งใช้ Pearson Correlation Coefficient (r) หรือ  
ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ ซึ่งผู้วิจัยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูปในการวิเคราะห์ข้อมูลทั้งหมด

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 การวิจัยคร้ังนี้ ผลการวิจัยผู้วิจัยได้น�ำเสนอการสรุปผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อให้สอดคล้อง 
กับวัตถุประสงค์ของการวิจัย ดังนี้

ผลการวิจัยเชิงคุณภาพ
	 เพือ่ศึกษาความคิดเห็นประสทิธภิาพและประสทิธผิลท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบรหิารจดัการ
งานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต

	 ประสิทธิภาพที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการสรุป ได้ดังนี้
	 1)	 ด้านคุณภาพงาน ผู้ให้ข้อมูลหลักเห็นว่า ปัจจัยหลัก ๆ  ของการเป็นผู้บริหาร คือ คน และ
เงิน ทีจ่ะต้องดูแลและบริหารเพราะเป็นทรพัยากรท่ีส�ำคัญในการด�ำเนนิงานขององค์การ ด้านคุณภาพงาน
ของงานการเงินบัญชีและรายได้ เป็นสิ่งส�ำคัญส�ำหรับการยกระดับการบริหารจัดการ เพราะปัจจัยหลัก
ในการบริหารงาน และการด�ำเนินงานขององค์กร คือ 4 M (Man Money Material Management) 
เร่ืองเงิน จงึเป็นหน้าท่ีของงานการเงินบัญชี และรายได้ ทีจ่ะต้องด�ำเนนิการอย่างมคุีณภาพ มหาวิทยาลยั
มีงานการเงินบัญชีและรายได้ ในการท�ำงานจะตอบสนองต่อทิศทางการพัฒนาของมหาวิทยาลัย 
ในการขับเคลือ่นการพฒันาทีจ่ะก่อให้เกิดความคล่องตัว โดยแหล่งทีม่าของการเงินของมหาวิทยาลยั คือ  
งบประมาณเงินแผ่นดินและงบประมาณเงินรายได้ และรายได้หลักของมหาวิทยาลัยคือ ค่าธรรมเนียม
การศึกษา
	 2)	 ด้านปริมาณงานภาระงานของงานการเงินบัญชี และรายได้ เป็นลักษณะงานประจ�ำที่
จะต้องด�ำเนินการตลอด ไม่สามารถผิดพลาดได้ มีความเสี่ยงสูง จึงต้องให้มีปริมาณงานที่เหมาะสมกับ
จ�ำนวนคน โดยจะต้องวิเคราะห์ถึงจ�ำนวนการท�ำธุรกรรม (Transaction) แต่ทั้งนี้ขึ้นอยู่กับงบประมาณ
ที่ได้รับและจ�ำนวนผู้รับบริการทั้งนักเรียน นักศึกษา และประชาชน หากได้วิเคราะห์ภาระงาน (Work 
Load) ของแต่ละบุคคล ก็ถือว่าเป็นสิ่งส�ำคัญ
	 3)	 ด้านเวลาเวลามีความส�ำคัญเช่นเดียวกับคุณภาพและปริมาณ โดยจะแบ่งเป็นงานประจ�ำ 
และงานเร่งด่วนเฉพาะกิจ ดังนั้น ในการท�ำงานจึงต้องมีการวางแผน หากเป็นงานนอกแผนงานก็จะมี
ผลต่อการบรหิารจดัการ ทัง้นีจ้ะสมัพนัธ์กับระยะเวลาของการท�ำเอกสารเบิกจ่าย ข้ันตอนการด�ำเนนิงาน 
ซึ่งอาจก่อให้เกิดปัญหาได้
	 4)	 ด้านงบประมาณ หากได้รับงบประมาณทั้งงบประมาณแผ่นดิน และเงินรายได้มากก็จะ
ท�ำให้สามารถบริหารจัดการได้ดีขึ้น รวมถึงต้องใช้ให้ตรงกับวัตถุประสงค์ เพื่อการจัดการเรียนการสอน 
ปัจจุบันมีการน�ำระบบมาใช้ในการเบิกจ่ายท�ำให้สามารถ ก�ำกับ ควบคุมการใช้จ่ายได้ ผนวกกับการต้อง
มีวินัยทางการเงิน จึงถือว่ามีความส�ำคัญมากต่อการยกระดับการบริหารจัดการ
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	 ประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการสรุป ได้ดังนี้
	 1)	 ด้านระบบเปิด สิ่งส�ำคัญของการบริหารจัดการด้วยระบบเปิดไม่เพียงแต่ส�ำคัญ input 
process output เท่านั้นสิ่งส�ำคัญที่สุด คือ การเปิดรับ การรับท�ำฟังข้อเสนอแนะ การตอบข้อชักถาม 
เพื่อจะได้น�ำไปปรับปรุง input บางครั้งกระบวนการไม่ส�ำคัญเท่าสิ่งที่ป้อนเข้าไป ดังนั้น หากจะมอง
ว่าการน�ำระบบไปบริหารจัดการด้านการเงิน เพื่อเพิ่มประสิทธิผลนั้น ควรให้ความส�ำคัญกับข้อมูลย้อน
กลับ feedback และควรเปิดรับอย่างจริงใจ ไม่ปรุงแต่งข้อมูลจริงจะแสดงให้เห็นว่ามีประสิทธิผลตาม 
ทีต้่องการหรอืไม่ ดงันัน้ การจดัการข้อมลูอย่างมมีาตรฐาน ตรงไปตรงมาจะเป็นส่วนส�ำคญัในการพฒันา
มหาลัยให้บรรลุตามวัตถุประสงค์หน่วยงานและเป้าหมายอื่นที่ก�ำหนด
	 2)	 ด้านเป้าหมายเชิงเหตุผล การยกระดับการบริหารจัดการโดยเฉพาะการก�ำหนดเป้าหมาย
เชิงเหตุผล นับเป็นกระบวนการที่มีความส�ำคัญต่อการพัฒนามหาวิทยาลัย มิใช่เพียงการเงินเท่านั้น แต่
จะแสดงให้เน้นถึงการ
บูรณาการการท�ำงานแบบมีส่วนร่วมบนพื้นฐานของความถูกต้องมากกว่าถูกใจ และเป็นการมุ่งแก้ไข  
เพื่อให้การด�ำเนินงานของมหาวิทยาลัยในภาพรวมเป็นไปด้วยความเรียบร้อย 
	 3)	 ด้านมนุษยสัมพันธ์ “ มนุษยสัมพันธ์” ไม่ต้องให้ความหมายก็พอรู้คือความเป็นมิตรไมตรี 
ความเป็นเพื่อน เป็นพี่น้อง หากถามว่าส�ำคัญต่อการยกระดับการบริหารจัดการ ย่อมตอบได้ง่ายว่า 
“มคีวามส�ำคญัมาก” ซ่ึงปัจจบัุนงานการเงินมคีณุสมบัตข้ิอนีอ้ยู่แล้ว การให้ค�ำปรกึษาข้อช้ีแนะบนพืน้ฐาน
ของเป้าหมายเชิงเหตุผล ขับเคลื่อนด้วยการมีมนุษยสัมพันธ์ ยอมเกิดผลดีกับองค์กรมากที่สุด
	 4)	 ด้านกระบวนการภายในองค์กร ข้ันตอน กระบวนการ วิธกีาร หรอืระยะเวลามกีารก�ำหนด
อย่างชัดเจน แต่ การสื่อสาร การน�ำไปปฏิบัติของแต่ละหน่วยงานไม่เหมือนกัน (ผลลัพธ์เหมือนกัน)  
ดังนั้น เพื่อการสร้างภาพลักษณ์ที่ดี หน่วยงานในสังกัดมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ควรมีวิธีการ ขั้นตอน 
กระบวนการเช่นเดียวกัน/เหมือนกัน ทั้งนี้เพื่อไม่ให้เกิดความสับสนในการปฏิบัติและการให้ค�ำปรึกษา

	 การยกระดับการบริหารจัดการสรุป ได้ดังนี้
	 เพือ่เสนอแนะแนวทางการยกระดบัการบรหิารจดัการงานการเงินบัญชี และรายได้มหาวิทยาลยั
ราชภัฏภูเก็ต
	 1)	 การน�ำองค์การ ภายในมหาวิทยาลัยควรเห็นถึงความส�ำคัญในการยกระดับการบริหาร
จัดการด้านการเงิน เพื่อการบริหารที่ดีขึ้น
	 2)	 การวางแผนเชิงยุทธศาสตร์ มหาวิทยาลัยควรมีการประเมินวิธีการก�ำหนดและถ่ายทอด
ประเด็นยุทธศาสตร์ในด้านงบประมาณต่าง ๆ ให้ทุกหน่วยงานภายในมหาวิทยาลัยได้รับรู้
	 3)	 การให้ความส�ำคัญกับผูรั้บบริการและผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยี มหาวทิยาลยัควรให้ความส�ำคัญ 
กับนักศึกษาและบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยจึงมีการยกระดับการบริหารจัดการด้านการเงินเพื่อ 
ง่ายต่อทุกหน่วยงาน
	 4)	 การวัด การวิเคราะห์ และการจัดการความรู้ ฝ่ายธุรการของมหาวิทยาลัยควรมีการ 
คิดวิเคราะห์จัดการข้อมูลอย่างเป็นระบบ มีความรู้ด้าน Digital เข้ามาใช้บริหารงานในระบบให้ทันสมัย
มากขึ้น
	 5)	 การมุง่เน้นทรัพยากรบุคคล ควรมกีารใช้คนให้เหมาะสมและเพยีงพอต่องานมากข้ึนเพราะ
ใช้ระบบ Digital ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ทรัพยากรมนษุย์ในการท�ำงานมากเกินความจ�ำเป็น ลดจ�ำนวนบคุลากร
ในฝ่ายนี้ได้เยอะ และงานยังมีคุณภาพเหมือนเดิม
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	 6)	 การจัดการกระบวนการ มหาวิทยาลัยควรมีการยกระดับการเงินบัญชีและรายรับของ
มหาวิทยาลัยให้มีระบบการท�ำงานให้เป็นกระบวนการมากข้ึน ลดข้ันตอนการท�ำงานที่ไม่จ�ำเป็นมี
กระบวนการที่กระชับและง่ายสะดวกต่อการท�ำงานภายในมหาวิทยาลัย
	 7)	 ผลลัพธ์การด�ำเนินการ ในการยกระดับงานการเงินบัญชีและรายได้ของมหาวิทยาลัยควร
ท�ำให้ระบบภายในมหาวิทยาลัยดีขึ้น สะดวกขึ้น และลดขั้นตอนที่ยุ่งยากได้ดีขึ้น

ผลการวิจัยเชิงปริมาณ
	 วัตถุประสงค์ข้อที่ 1 เพ่ือศึกษาความคิดเห็นประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการ 
ยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต
	 ตอนที่ 1 สรุปผลตามแบบสอบถาม ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับ
การบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัย 
ส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 248 ตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีจ�ำนวน 148 
คน มีอายุระหว่าง 36-45 ปี จ�ำนวน 108 คน รองลงมา อายุระหว่าง 18-35 ปี จ�ำนวน 89 คน  
มีระดับการศึกษา ปริญญาโทหรือสูงกว่า จ�ำนวน 114 รองลงมา ปริญญาตรี จ�ำนวน 96 คน ประเภท
ของบุคลากรภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จ�ำแนกเป็น สายวิชาการ จ�ำนวน 141 คน สายสนับสนุน 
107 คน หน่วยงานต้นสังกัดของบุคลากรคณะมนุษยศาสตร์และสังคมศาสตร์ จ�ำนวน 54 คน 
รองลงมา คณะวิทยาการจัดการ จ�ำนวน 28 คน ตามล�ำดับ
	 ประสิทธิภาพท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการ
งานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จ�ำแนกเป็นรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก 
เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทุกด้านโดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ ด้านคุณภาพ
งาน รองลงมา ด้านงบประมาณ และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำสุด ได้แก่ ด้านปริมาณงาน
	 ประสทิธผิลทีส่่งผลต่อการยกระดับการบริหารจดัการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลยั
ราชภฏัภเูก็ต ระดับความคิดเห็นต่อประสทิธผิลทีส่่งผลต่อการยกระดับการบริหารจดัการงานการเงินบัญช ี
และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จ�ำแนกเป็นรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทกุด้าน โดยด้านท่ีมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ ได้แก่ ด้านกระบวนการภายในองค์การ 
รองลงมา ด้านระบบเปิด และด้านที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำสุด ได้แก่ ด้านเป้าหมายเชิงเหตุผล
	 การยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ตระดับ
ความคิดเห็นต่อการยกระดับการบริหารจัดการ (PMQA) งานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏภูเก็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่าอยู่ในระดับมากทุกข้อ โดยข้อ 
ที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุด ได้แก่ งานการเงินบัญชีและรายได้ มีการสร้างกระบวนการให้เห็นถึงความส�ำคัญของ
พันธกิจกับผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย จากการพัฒนางานการเงินบัญชีและรายได้ของมหาวิทยาลัย รองลงมา 
งานการเงินบัญชีและรายได้ มีการจัดท�ำข้อก�ำหนดที่ส�ำคัญของกระบวนการท่ีจะสร้างคุณค่าโดยค�ำนึง
ถึงแผนพัฒนา กฎหมาย ระเบียบและข้อบังคับ และข้อที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำสุด ได้แก่ งานการเงินบัญชีและ
รายได้ มีการจัดการความรู้ (Knowledge Management: KM) อย่างสม�่ำเสมอ
	 ตอนที่ 2 สรุปผลตามสมมติฐานการวิจัย วัตถุประสงค์ข้อที่ 2 เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชีและรายได้ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 2 April - June 202338

	 การทดสอบความสัมพันธ์ประสิทธิภาพมีความกับการยกระดับการบริหารจัดการงานการ
เงินบัญชีและรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต โดยมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั้นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประสิทธิภาพการปฏิบัติงาน 
ด้านคุณภาพ ด้านปริมาณงาน ด้านเวลาและด้านงบประมาณมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการยกระดับ 
การบริหารจัดการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ตอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ .01
	 การทดสอบความสัมพันธ์ประสิทธิผลมีความกับการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงิน
บัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต โดยมีค่า Sig เท่ากับ .000 ซึ่งน้อยกว่า .05 นั้นคือ 
ปฏิเสธสมมติฐานหลัก (H0) ยอมรับสมมติฐานรอง (H1) หมายความว่า ประสิทธิภาพ การปฏิบัติงาน  
ด้านระบบเปิด ด้านเป้าหมายเชิงเหตุผล ด้านมนษุยสมัพนัธ์ และด้านกระบวนการภายในองค์การมคีวาม
สมัพนัธ์เชิงบวกกับการยกระดบัการบรหิารจดัการงานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวทิยาลยัราชภฏัภเูก็ต 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01

อภิปรายผลการวิจัย
	 จากผลการศึกษาวิจัย ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการ
งานการเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ตผู้วิจัย มีข้อค้นพบที่ส�ำคัญแก่การน�ำมาอภิปราย 
ดังนี้
	 ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิภาพท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี 
และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จ�ำแนกเป็นรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า อยู่ในระดบัมากทกุด้านโดยด้านทีม่ค่ีาเฉลีย่สงูสดุ ได้แก่ ด้านคุณภาพงาน ทัง้นี ้อาจเป็น
เพราะผูท่ี้มส่ีวนเก่ียวข้องเห็นว่าบคุลากรงานการเงินบญัชีและรายได้ สามารถใช้ความรู ้และประสบการณ์
ในการปฏิบัติงานได้อย่างเต็มศักยภาพ นอกจากนี้ งานการเงินบัญชีและรายได้ มีการน�ำความรู้ และ
เทคนิคใหม่ ๆ เช่น การน�ำระบบ Krungthai Corporate Online การพัฒนาระบบเงินยืมทดลองจ่าย
ราชการ มาใช้เพือ่ให้เกิดคุณภาพสงูในการปฏบัิตงิานมากข้ึนกว่าเดมิ สอดคล้องกับงานวิจยัของ นรวชิญ์ 
สมฤทธิ ์(2557) ศึกษาเรือ่ง ปัจจยัท่ีส่งผลต่อประสทิธภิาพในการปฏบิติังานของบคุลากรในองค์การบริหาร
ส่วนต�ำบลเชียงบาน อ�ำเภอเชียงค�ำ จังหวัดพะเยา พบว่า อยู่ในระดับมาก และยังสอดคล้องกับ Farida 
et al. (2021) ได้ศึกษาเรื่องคุณภาพและประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศทางการบัญชี ผลการวิจัย 
พบว่า การน�ำระบบสารสนเทศทางการบัญชีไปปฏบัิติมผีลในเชิงบวกอย่างมนียัส�ำคัญต่อผลการด�ำเนนิงาน
ขององค์กรผ่านคณุภาพของการรายงานทางการเงิน รองลงมา ด้านงบประมาณ ทัง้นี ้อาจเป็นเพราะผูท่ี้
มส่ีวนเก่ียวข้องเห็นว่า งานการเงินบญัชีและรายได้ มกีารบริหารงบประมาณอย่างถูกต้องตามระเบียบของ
ทางราชการ นอกจากนี้ งานการเงินบัญชีและรายได้ สามารถใช้ทรัพยากรของมหาวิทยาลัยที่มีอยู่อย่าง
จ�ำกัด เช่น บุคลากร วัสดุอุปกรณ์ เป็นต้น ให้เกิดผลผลิตสูงสุดได้ ซึ่งวัดได้จากการขอจัดตั้งงบประมาณ
รายจ่ายประจ�ำปีที่มีสัดส่วนลดลง สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wu (2020) ได้ศึกษาเรื่อง การบัญชีการ 
จัดการและการควบคุมการปฏิบัติงานขององค์กร ผลการศึกษา พบว่า การเน้นย�้ำท่ีห่วงโซ่คุณค่าและ 
การมุ่งเน้นท่ีเพิ่มข้ึนในกิจกรรมการเพิ่มมูลค่าได้น�ำไปสู่การพัฒนาใหม่หลายประการ ในการบัญชีการ
จัดการด้านงบประมาณและด้านที่มีค่าเฉลี่ยต�่ำสุด ได้แก่ ด้านปริมาณงาน ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะบุคคล
ภายในและภายนอก มองว่าจ�ำนวนบุคลากรงานการเงินบัญชีและรายได้ไม่สอดคล้องกับปริมาณงาน 
ที่รับผิดชอบ สอดคล้องกับงานวิจัย ศรีสกุล เจริญศรี (2558) วิจัยเรื่องธรรมาภิบาลวัฒนธรรมองค์การ
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กับประสิทธิผลองค์การของหน่วยงานในสังกัดส�ำนักงานผู้บัญชาการต�ำรวจแห่งชาติ ผลการวิจัย  
พบว่า การด�ำเนินงานขาดการประสานงานระหว่างฝ่ายต่าง ๆ ภายในองค์การ ข้อเสนอแนะในการเพิ่ม
ประสิทธิผลองค์การ เช่น ควรเพิ่มจ�ำนวนต�ำแหน่ง และจ�ำนวนคนให้เพียงพอกับปริมาณงาน ควรมีการ
จัดอบรมเสริมสร้างความรับรู้ความเข้าใจในการท�ำงานให้กับบุคลากรในองค์การอย่างสม�่ำเสมอ ควรน�ำ
เทคโนโลยีสมัยใหม่มาท�ำงานแทนบุคลากรที่ขาดแคลนให้มากยิ่งขึ้น
	 ระดับความคิดเห็นต่อประสิทธิผลท่ีส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงานการเงินบัญชี 
และรายได้ มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต จ�ำแนกเป็นรายด้าน โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็น 
รายด้าน พบว่า อยู่ในระดับมากทกุด้าน โดยด้านท่ีมค่ีาเฉลีย่สงูสดุ ได้แก่ ด้านกระบวนการภายในองค์การ 
ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ งานการเงินบัญชีและรายได้เป็นหน่วยงานที่มุ่งเน้นการปฏิบัติงานให้ส�ำเร็จตาม 
เป้าหมาย และตรวจสอบได้ นอกจากนี้ งานการเงินบัญชีและรายได้ มีการก�ำหนดขั้นตอนและระยะ
เวลาการปฏิบัติงานไว้อย่างชัดเจน สอดคล้องกับงานวิจัย Farida (2021) ได้ศึกษาเรื่อง คุณภาพและ
ประสิทธิภาพของระบบสารสนเทศทางการบัญชี ผลการวิจัย พบว่า ระบบข้อมูลทางบัญชี สถาบัน 
หรือองค์กรที่ดีสามารถเพิ่มมูลค่าได้โดยการเพิ่มคุณภาพและประสิทธิภาพ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแง่ของ
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลของห่วงโซ่อุปทาน การปรบัปรงุโครงสร้างการควบคมุภายในให้ส�ำเร็จตาม
เป้าหมาย รองลงมาด้านระบบเปิด ทั้งนี้ อาจเป็นเพราะ งานการเงินบัญชี และรายได้ มีการปรับปรุง
แนวทางการปฏิบัติงาน เพื่อรองรับสถานการณ์ท่ีเปลี่ยนแปลง เช่น ช่วงการแพร่ระบาดไวรัสโคโรน่า 
2019 มีการเพิ่มช่องทางการสื่อสารผ่านระบบออนไลน์ และลดขั้นตอนการท�ำงานให้มีความรวดเร็วมาก
ยิ่งขึ้น นอกจากนี้ งานการเงินบัญชีและรายได้ มีการพัฒนาระบบในการแก้ปัญหาที่สร้างสรรค์และเป็น
ระบบเพือ่เอือ้ต่อการแก้ไขปัญหาได้โดยเรว็ สอดคล้องกับ ธณฐัพล ชะอุม่ (2558) วิจยัเรือ่ง ตัวแบบการ
บริหารจดัการท่ีมผีลต่อประสทิธผิลของเทศบาลต�ำบลในเขตภาคกลางของประเทศไทย พบว่า ปัจจยัด้าน
การบรหิารจดัการในภาพรวม อยู่ในระดับมาก ระดับประสทิธผิลในภาพรวม อยู่ในระดับมาก นอกจากนี้
ยัง พบว่า เพือ่ให้เกิดความร่วมมอืในการท�ำงานและฝ่าฟันปัญหาอปุสรรคให้การท�ำงานผ่านพ้นไปได้ด้วย
ด ีในการแก้ไขปัญหาและอ�ำนวยความสะดวกในการปฏบิตังิาน เพือ่ให้สามารถปฏบิตังิานได้อย่างราบรืน่
และเป็นไปด้วยความเรียบร้อย ส่งผลให้การปฏิบัติงานบรรลุเป้าหมายอย่างมีประสิทธิผล
	 ระดับความคิดเห็นต่อการยกระดับการบริหารจัดการ (PMQA) งานการเงินบัญชี และรายได้ 
มหาวิทยาลัยราชภัฏภูเก็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ พบว่า อยู่ในระดับมากทุก
ข้อ ทั้งนี้อาจเป็นเพราะงานการเงิน บัญชี และรายได้ มีการสร้างกระบวนการให้เห็นถึงความส�ำคัญของ
พันธกจิกบัผูม้สีว่นได้สว่นเสียจากการพัฒนางานการเงนิบญัชแีละรายได้ของมหาวทิยาลัย สอดคลอ้งกบั
งานวิจัย ประพรศรี นรินทร์รักษ์ และสุวรรณา หล่อโลหการ (2558) ได้ท�ำการศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ที่มีอิทธิพลต่อการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ : เครือข่ายบริการสุขภาพภูเก็ต ผลการวิจัย 
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลและอธิบายความผันแปรการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการภาครัฐ อย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ กลยุทธ์และยุทธศาสตร์องค์การ ค่านิยมร่วมวัฒนธรรมองค์การ สภาพแวดล้อม
องค์การ การมีส่วนร่วมแรงจูงใจ โดยสามารถอธิบายความผันแปรการพัฒนาคุณภาพการบริหารจัดการ
ภาครัฐได้ นอกจากนี ้งานการเงินบัญชีและรายได้มกีารจดัท�ำข้อก�ำหนดทีส่�ำคญัของกระบวนการทีจ่ะสร้าง
คุณค่า โดยค�ำนึงถึงแผนพัฒนา กฎหมาย ระเบียบ และข้อบังคับ สอดคล้องกับ กมลลักษณ์ ธนานันต์
เมธี (2559) วิจัยเรื่อง อิทธิพลของธรรมาภิบาลและวัฒนธรรมองค์การที่ส่งผลต่อประสิทธิผลองค์การ
ขององค์การบริหารส่วนต�ำบลในเขตภาคเหนือของประเทศไทย พบว่า ระดับค่าเฉลี่ยของธรรมาภิบาล 
วัฒนธรรมองค์การและประสทิธผิลองค์การอยู่ในระดับสงู และพบว่า ธรรมาภบิาลและวัฒนธรรมองค์การ
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มีอิทธิพลต่อประสิทธิผลองค์การอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยร้อยละ 12.00 ของความแปรปรวนของ
ประสิทธิผลองค์การสามารถถูกอธิบายโดย ธรรมาภิบาลและวัฒนธรรมองค์การ

สรุปและข้อเสนอแนะ
	 จากการศึกษา ประสิทธิภาพและประสิทธิผลที่ส่งผลต่อการยกระดับการบริหารจัดการงาน 
การเงินบัญชี และรายได้ มหาวิทยาลยัราชภฏัภเูก็ต ผูวิ้จยัมข้ีอเสนอแนะในการน�ำผลจากวิจยัไปใช้ ดังนี้
	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1)	 ควรจัดให้มีกิจกรรมสังสรรค์/นันทนาการ ของบุคลากรงานการเงิน และหน่วยงาน 
ต่าง ๆ ได้ท�ำกิจกรรมร่วมกัน เพื่อเชื่อมสัมพันธไมตรี เพิ่มการแบ่งปัน/แลกเปลี่ยน KM ในช่องทางต่าง 
ๆ มากขึ้น เช่น ในแอพพลิเคชั่นไลน์/จัดกิจกรรมทั้ง On-site และ Online/การเชิญวิทยากรให้ความรู้/
มีแพลตฟอร์ม (Platform)/โปรแกรมช่วยเสริมในการท�ำงาน เป็นต้น และเปิดใจรับสิ่งดี ๆ ใหม่ ๆ เพื่อ
ช่วยในการท�ำงาน ตลอดจนเพิ่มการสื่อสารในองค์การโดยเฉพาะบุคลากรใหม่ ๆ เพื่อให้รับทราบข้อมูล
ข่าวสารที่ถูกต้อง ตรงกันและรวดเร็ว ให้หน่วยงานต่าง ๆ เข้าใจเรื่องการบริหารงบประมาณ การเงิน 
และบัญชี เพื่อลดความผิดพลาดในการท�ำงาน และให้คนในองค์กรคิด/ท�ำในสิ่งที่แตกต่างจากคนอื่น 
ในทกุ ๆ  ส่วน ของการท�ำงาน หาวิธกีารใหม่ ๆ  ใช้นวัตกรรมในการท�ำงาน รวมทัง้ให้มไีหวพรบิ (Sense) 
ของความเป็นนักคิด/นักพัฒนา
	 2)	 มหาวิทยาลยัราชภฏัภเูก็ต สามารถเป็นต้นแบบของการเบิกจ่ายได้ เนือ่งจากมงีบประมาณ
หลายประเภท หากด�ำเนินการให้เป็นรูปธรรมและสามารถเบิกจ่ายได้ตามเป้าหมายก็จะเกิดผลดี ควรได้
มีการวางแผนการด�ำเนินงานตั้งแต่ต้นปีงบประมาณ และมีก�ำหนดเวลา (Time Line) ที่ชัดเจนในแต่ละ
ช่วงจนแล้วเสรจ็ หากช่วงเวลาด�ำเนนิการใดไม่เป็นไปตามระยะเวลาทีก่�ำหนด ควรประชุมหารือเพือ่แก้ไข
ปัญหา การด�ำเนินการจัดซื้อจัดจ้าง ควรมีการวางแผน/เตรียมการที่ดี ตั้งแต่การจัดท�ำรูปแบบรายการที่
ตรงกับการใช้งานหรือใกล้เคียงกับของจริง การก�ำหนด TOR ที่ครบถ้วน ถูกต้องจะส่งผลให้การเบิกจ่าย
และการบริหารสัญญามีประสิทธิภาพ และ TOR การด�ำเนินงานด้านการฝึกอบรม ควรวางแผนจัดใน
ไตรมาส 1 และ 2 เพื่อลดปริมาณงานที่จะด�ำเนินงานท้ายปีงบประมาณ การบริหารจัดการด้านการเงิน 
ควรได้มีการถอดบทเรียนในหน่วยงานที่มีปัญหา หรือด�ำเนินการไม่เป็นไปตามเป้าหมายที่วางไว้ เพื่อจะ
ได้ปรับแก้ไขและพัฒนางานให้เกิดประสิทธิภาพ เช่นเดียวกับ การบริหารจัดการด้านงบประมาณ เมื่อ
ได้มีการจัดสรรงบประมาณไปยังคณะหรือหน่วยงานต่าง ๆ แล้ว ควรจะได้มีการถอดบทเรียนรายคณะ 
มีการตรวจสอบและจัดล�ำดับคะแนน (Ranking) ในแต่ละด้านของการบริหารจัดการเพื่อเป็นขวัญและ
ก�ำลงัใจส�ำหรบัหน่วยงานทีม่ผีลการด�ำเนนิงานดีเย่ียม และในขณะเดยีวกันหน่วยงานทีไ่ม่มคีวามโดดเด่น
ในการด�ำเนนิงานจะได้เร่งปรบัปรงุการด�ำเนนิงานของหน่วยงานตนเองให้มปีระสทิธภิาพทัดเทียมกับหน่วย
งานอื่น ๆ ต่อไป
	 3)	 การสื่อสาร คือ สิ่งส�ำคัญ แต่การท�ำความเข้าใจส�ำคัญย่ิงกว่า ดังนั้นหากมีสิ่งใดปรับ
เปลี่ยนหรือแก้ไขเป็นอย่างอื่นท่ีต่างจากเดิมท่ีเคยปฏิบัติ งานการเงิน ซ่ึงเป็นหน่วยงานที่เป็นหัวใจหลัก
ของมหาวิทยาลัยต้องมีการสื่อสารให้ผู้เกี่ยวข้องได้รับทราบ ไม่ว่าจะเป็นหนังสือการประชุมชี้แจง และ
ควรมีการตอบข้อซักถาม รวมถึงการบริการที่เป็นมาตรฐานเดียวกัน
ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 ศกึษาวิจยัเพือ่ปรบัปรงุประสทิธภิาพในกระบวนการท�ำงานการเงินและบัญชีโดยระบุต้นทนุของ
กิจกรรมในกระบวนการท�ำงานแต่ละงาน เพื่อจะได้เห็นความแตกต่างหรือประโยชน์ที่ได้รับอย่างชัดเจน
มากยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับ
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย  
(กศน.) มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียน 
ในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัด กศน. กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา คือ ผู้เรียนในระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัด กศน. จ�ำนวน 400 คน ใช้วิธีการวิเคราะห์ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ 
และแบบจ�ำลองโลจทิ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อในระดบัปริญญาตรขีอง 
ผู้เรียน ในสังกัด กศน. ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ คือ อาชีพ รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัว และการ 
พึง่พงิในครอบครวั โดยผูเ้รียนท่ีมอีาชีพเป็นพนกังานบรษิทัเอกชน มคีวามน่าจะเป็นในการตัดสนิใจศกึษา
ต่อในระดับปริญญาตรีน้อยกว่า เมื่อเทียบกับผู้ท่ีอยู่ในกลุ่มอาชีพอื่น ผู้เรียนที่มีรายได้รวมต่อเดือนของ
ครอบครัว 10,001–15,000 บาท มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีมากกว่า 
เมื่อเทียบกับกลุ่มผู้เรียนที่มีรายได้รวมต่อเดือนอื่น และผู้เรียนที่มีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแล มีความน่าจะเป็น 
ในการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีน้อยกว่า เมื่อเทียบกับผู้เรียนที่ไม่มีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแล

ค�ำส�ำคัญ:  การศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย แบบจ�ำลองโลจิท การตัดสินใจศึกษาต่อ

Abstract

	 This research explores the factors influencing the decision of high school 
students studying under the Office of the Non-Formal and Informal Education system 
(NFE) to continue their education at the bachelor's degree level. A sample population  
of 400 high school students enrolled in the NFE system was surveyed to collect  
the necessary data. The statistical analysis employed in this research encompassed  
frequency, percentage, and a logit model. The findings of this study revealed several 
factors that significantly influence the decision of high school students to pursue a 
bachelor's degree. Specifically, occupation, family income per month, and dependence 
emerged as key determinants. The results indicated that high school students employed 
in private companies exhibited a lower likelihood of pursuing a bachelor's degree 
compared to students in other occupations. Moreover, high school students within the 
NFE system belonging to families with a monthly income between 10,001-15,000 baht 
demonstrated a higher inclination to continue their education at the bachelor's degree 
level, as opposed to students from families with different income levels. Additionally, the 
presence of dependents among high school students was associated with a reduced 
likelihood of pursuing a bachelor's degree in comparison to students without dependents.

Keywords: Non-Formal and Informal Education, Logit Model, Decision to Study
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บทน�ำ 
	 ในอดีตที่ผ่านมาประเทศไทยได้เล็งเห็นถึงความส�ำคัญของการศึกษาซ่ึงเป็นรากฐานส�ำคัญของ
ประชาชนท่ีจะขับเคลื่อนให้ประเทศชาติเจริญรุ่งเรือง โดยการศึกษานอกโรงเรียนของไทยมีรากฐานที ่
มั่นคงมาจาก “การศึกษาผู้ใหญ่” ปี พ.ศ. 2480 และมีการให้ความส�ำคัญและพัฒนาการจัดการศึกษา 
อย่างต่อเนื่องจนถึงปัจจุบัน ซึ่งกระทรวงศึกษาธิการได้ให้ความส�ำคัญกับการจัดการศึกษานอกระบบและ 
การศึกษาตามอัธยาศัยให้มีคุณภาพ เพื่อยกระดับการศึกษา พัฒนาทักษะการเรียนรู้ของประชาชน 
ทุกกลุ่มให้พร้อมรับการเปลี่ยนแปลงของบริบททางสังคม และสร้างสังคมแห่งการเรียนรู้ตลอดชีวิต  
ตลอดจนจดัการศกึษาในรปูแบบทีห่ลากหลาย ยืดหยุ่น ตามความต้องการและศกัยภาพในการเรียนรู ้เช่น 
การศกึษาทางไกล การศกึษาด้วยตนเอง หรอืการศกึษาแบบช้ันเรยีน รวมไปถึงหลกัสตูรระยะสัน้เพือ่สร้าง
รายได้ เป็นต้น เพือ่น�ำไปสูก่ารลดความเหลือ่มล�ำ้ เพิม่การเข้าถึงโอกาส และความเสมอภาคทางการศกึษา 
พัฒนาทักษะการเรียนรู้ของผู้เรียนทุกช่วงวัย (สถิติการศึกษา, ม.ป.ป.) และปัจจุบันได้จัดให้มีหลักสูตร 
การศึกษานอกระบบระดับการศึกษาขั้นพื้นฐาน พ.ศ. 2551 ซึ่งเป็นหลักสูตรที่มุ่งจัดการศึกษาเพื่อตอบ
สนองอุดมการณ์การจัดการศึกษาตลอดชีวิต และการสร้างสังคมไทยให้เป็นสังคมแห่งการเรียนรู้ตาม
ปรัชญา “คิดเป็น” เพื่อสร้างคุณภาพชีวิตและสังคม มีการบูรณาการอย่างสมดุลระหว่างปัญญาธรรม 
ศีลธรรม และวัฒนธรรม มุ่งสร้างการเป็นสมาชิกที่ดีของครอบครัว ชุมชน สังคม และพัฒนาความ 
สามารถเพื่อการท�ำงานอย่างมีคุณภาพ โดยหลักสูตรการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย  
จะเป็นการช่วยเปิดโอกาสให้ผู้ท่ีหลุดออกจากระบบการศึกษาสามารถกลับเข้ามาศึกษาต่อได้ (คู่มือ
การด�ำเนินงานหลักสูตรการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย พ.ศ. 2551 (ฉบับปรับปรุง 
พุทธศักราช 2555, 2555). 
	 โดยในปี 2563 พบว่า มีนักเรียน นิสิต นักศึกษา ในระบบโรงเรียน จ�ำนวนทั้งสิ้น 12,206,929 
คน ขณะที่ประชากรในวัยเรียน มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 15,063,881 คน แสดงให้เห็นว่ามีประชากรในวัยเรียน 
ที่ไม่อยู่ในระบบโรงเรียน จ�ำนวน 2,856,952 คน คิดเป็นร้อยละ 19 โดยประชากรส่วนใหญ่ที่หลุดออก
จากระบบการศึกษา คือ ช่วงมัธยมศึกษาตอนปลาย ซึ่งมีเด็กที่หลุดออกจากระบบการศึกษาในระดับชั้น
มัธยมศึกษาตอนปลายมากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 9.2 (สถิติการศึกษา, ม.ป.ป.) โดยปัจจัยที่เป็นสาเหตุ
ให้เด็กหลุดจากระบบการศึกษา เช่น 1) กฎระเบียบหรือหลักสูตรไม่ตอบโจทย์ ไม่สามารถรับนักเรียน 
เข้ากลางเทอมได้ และเมื่อเด็กพ้นจากรั้วโรงเรียนไปแล้ว ย่ิงมีโอกาสออกห่างจากการศึกษามากย่ิงข้ึน  
2) โรงเรียนอยู่ไกลท่ีพักอาศัย และคุณภาพครูไม่ตอบความต้องการ โดยเฉพาะในพื้นที่ทุรกันดาร 
ห่างไกล 3) ขาดท่ีปรึกษาช่วยให้ค�ำแนะน�ำ และผลลัพธ์ทางการศึกษาไม่สร้างแรงจูงใจ เป็นต้น  
(กองทุนเพื่อความเสมอภาคทางการศึกษา, 2565) 
	 จากข้อมลูของส�ำนกังานเลขาธิการสภาการศกึษา ในปี 2563 พบว่า มจี�ำนวนผูเ้รียนการศกึษา
นอกระบบโรงเรียน สายสามัญศึกษา สังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตาม
อธัยาศยั จ�ำนวนท้ังสิน้ 875,158 คน แบ่งเป็นระดบัประถมศกึษา จ�ำนวน 69,030 คน ระดับมธัยมศกึษา
ตอนต้น จ�ำนวน 337,753 คน ระดับมัธยมศึกษาตอนปลาย จ�ำนวน 468,375 คน และระดับอุดมศึกษา 
จ�ำนวน 12,297 คน (สถิติการศึกษา, ม.ป.ป.) อย่างไรก็ตาม ยังไม่พบข้อมูลที่ระบุแน่ชัดถึงจ�ำนวนผู้เรียน 
ที่ส�ำเร็จการศึกษาจาก กศน. และเข้าศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ดังนั้น จึงเป็นประเด็นที่น่าสนใจว่า 
ผู้ที่ศึกษาอยู่ในระบบ กศน. มีความต้องการที่จะศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีมากน้อยเพียงใด และมี
ปัจจัยใดบ้างที่ส่งผลต่อการตัดสินใจในการศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี 
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	 จึงเป็นท่ีมาของการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียน 
ในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัด กศน. เพื่อให้ทราบถึงปัจจัยที่ส่งผลต่อการศึกษาต่อ และ 
น�ำผลการศึกษาไปเป็นแนวทางในการจัดการศึกษาต่อได้

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อศึกษาถึงปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับช้ัน
มัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย

ขอบเขตของการศึกษา
	 การศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับช้ัน
มธัยมศึกษาตอนปลาย ในสงักัดส�ำนกังานส่งเสรมิการศกึษานอกระบบและการศกึษาตามอธัยาศยั (กศน.) 
ด้วยการศึกษาเชิงส�ำรวจโดยเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง จากผู้เรียนในระดับชั้น
มธัยมศึกษาตอนปลาย ในสงักัด กศน. ในช่วงเดอืนมกราคม ถึง เดือนกุมภาพนัธ์ พ.ศ. 2566 โดยกระจาย 
แบบสอบถามผ่านครู กศน. ในจังหวัดกรุงเทพมหานคร นนทบุรี และราชบุรี และส่งต่อไปยังผู้เรียน 
ในระดับช้ันมธัยมศึกษาตอนปลาย สงักัด กศน. ทีส่ะดวกและยินยอมตอบแบบสอบถามผ่าน google form 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ในส่วนนี้จะกล่าวถึงวรรณกรรมที่เก่ียวข้องกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับ
ปริญญาตรีของนักเรียนท่ีอยู่ในระบบการศึกษา ได้แก่ การแนะน�ำของบิดา มารดา การแนะน�ำของ
เพื่อน ช่ือเสียงของมหาวิทยาลัย คุณภาพของคณาจารย์ คุณภาพการสอน และท�ำเล/สถานท่ีตั้งของ 
มหาวิทยาลัย ศศิธร แทนรินทร์ (2553) และ วิทวัส เหล่ามะลอ (2562) สอดคล้องกับ ธันยากร  
ช่วยทุกข์เพื่อน (2557) ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านหลักสูตร ปัจจัยด้านอาจารย์ผู้สอน และปัจจัย
ด้านสวัสดิการและการบริการ เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกเรียนในระดับอุดมศึกษาที่มหาวิทยาลัยธุรกิจ
บัณฑิตย์ และสอดคล้องกับ นราธิจ ศรัณย์ภัทรธร (2559) และ ณัชชา สุวรรณวงศ์ (2560) ผลการ
ศึกษาพบว่า นักศึกษาส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านความจ�ำเป็นในการประกอบอาชีพเป็นอันดับ
แรก รองลงมาคือ ปัจจัยด้านชื่อเสียงของมหาวิทยาลัย ด้านค่าใช้จ่าย ด้านอาจารย์ผู้สอน ด้านหลักสูตร
การเรยีนการสอน ด้านความมุง่หวังของตนเอง ด้านอาคารสถานท่ี ด้านอทิธพิลของบุคคลท่ีเก่ียวข้อง และ
ด้านความสะดวกในการเดินทาง และเมือ่ท�ำการเปรยีบเทียบความแตกต่างของปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัดสนิ
ใจเลือกศึกษาต่อ พบว่า เพศ อายุ ภูมิล�ำเนาของนักศึกษา อาชีพของผู้ปกครองและรายได้เฉลี่ยต่อเดือน
ของผูป้กครองแตกต่างกัน ให้ความส�ำคญัต่อปัจจยัทีม่ผีลต่อการตัดสนิใจเลอืกศกึษาต่อแตกต่างกันอย่างมี
นัยส�ำคัญทางสถิติ และเนื่องจากยังไม่ค้นพบวรรณกรรมการศึกษาเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ
ศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักเรียนท่ีอยู่นอกระบบการศึกษา จึงได้น�ำปัจจัยส่งผลต่อการตัดสินใจ
ศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของนักเรียนที่อยู่ในระบบการศึกษา มาเป็นข้อมูลส�ำหรับการศึกษาในครั้งนี้
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กรอบแนวคิด

	 เพศ

	 อายุ

	 สถานภาพ

	 อาชีพ

	 รายได้ต่อเดือนของครอบครัว

	 ภาระหนี้สินต่อเดือนของครอบครัว

	 การพึ่งพิงในครอบครัว

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้เรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงาน
ส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย ปี 2563 จ�ำนวน 468,375 คน มีขนาดกลุ่ม
ตัวอย่าง 400 คน โดยใช้สูตรของทาโร่ ยามาเน่ (Yamane, 1973, pp. 727-728)
	 เมื่อแทนค่า จะได้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างดังนี้

	 n	 =		

	 n	 =	 399.65

	 ดังนั้น ขนาดของกลุ่มตัวอย่างในการวิจัย คือ 400 คน
	 เครือ่งมือที่ใช้ในการวจิัย คอื แบบสอบถามทีม่ีลักษณะเป็นแบบเตมิค�ำ แบบตรวจสอบรายการ 
ซ่ึงผู้วิจัยสร้างข้ึนจากกรอบแนวคิดทฤษฎีท่ีได้ทบทวนจากแนวคิด ทฤษฎี และวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง  
มีทั้งหมด 2 ตอนดังนี้
	 ตอนที่ 1 ปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อ เป็นแบบตรวจสอบรายการ และแบบเติมค�ำ 
จ�ำนวน 9 ข้อ
	 ตอนที่ 2 ข้อเสนอแนะอื่น ๆ  ที่เกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญา
ตรีของผู้เรียนในระดับชั้นมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัด กศน. ที่เป็นแบบเติมค�ำ
ข้อมูลที่ใช้ในการวิเคราะห์เป็นข้อมูลปฐมภูมิ (Primary data) จากการเก็บข้อมูลในเชิงส�ำรวจโดยใช้
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากผู้เรียนในระดับมัธยมศึกษาตอนปลายในสังกัด  
กศน. โดยเก็บข้อมูลผ่านช่องทางออนไลน์ Google forms และข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary data)  
ที่เก็บรวบรวมจากแหล่งข้อมูลของหน่วยงานต่าง ๆ เว็บไซต์ หนังสือ บทความ วิทยานิพนธ์ และ 
สิ่งตีพิมพ์ต่าง ๆ 

ความต้องการศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี

468,375
1+468,375(0.05)2
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	 การวิเคราะห์ข้อมลูประกอบด้วยการวิเคราะห์เชิงพรรณนา (Descriptive analysis) ทีเ่ป็นการ
วิเคราะห์ข้ันพืน้ฐานทีท่�ำให้เห็นภาพรวมของของกลุม่ตวัอย่าง โดยใช้ค่าความถ่ี ร้อยละ และการวิเคราะห์ 
เชิงปริมาณ (Quantitative analysis) เป็นการวิเคราะห์เพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่างๆ  
ต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย โดยใช้ 
แบบจ�ำลองโลจิท (Logit Regression Model) เนื่องจากการตัวแปรตามในการศึกษานี้มีสามารถ
เป็นได้ 2 ลักษณะ คือ ไม่เรียนต่อปริญญาตรี และเรียนต่อปริญญาตรี โดยแทนค่าเป็น 0 หรือ 1  
ตามล�ำดับ ดังสมการที่ 1

	 HIGH_EDU=f(SEX, AGE, STA, FORM, JOB, INCOME, FAM, DEF, u)     (1)

	 โดยก�ำหนดให้
	 HIGH_EDU	 คือ	 ความต้องการศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี เป็นตัวแปรตามก�ำหนด 
			   ให้มี 2 กลุ่ม ได้แก่ ไม่ศึกษาต่อระดับปริญญาตรี (HIGH_EDU0)  
			   และศึกษาต่อระดับปริญญาตรี (HIGH_EDU1)
	 SEX	 คือ	 เพศ เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 2 กลุ่ม ได้แก่ เพศชาย (SEX1) 
			   เป็นตัวแปรอ้างอิง และเพศหญิง (SEX2) 
	 AGE	 คือ	 อายุ เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 4 กลุ่ม ได้แก่ โดย อายุระหว่าง 	
			   15 – 20 ปี (AGE1) เป็นตัวแปรอ้างอิง อายุระหว่าง 21 – 25 ปี 	
			   (AGE2) อายุระหว่าง 26 – 30 ปี (AGE3) และ อายุระหว่าง 
			   31 ปีขึ้นไป (AGE4) 
	 STA	 คือ	 สถานภาพ เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 3 กลุ่ม ได้แก่ หย่าร้าง (STA1) 
			   เป็นตัวแปรอ้างอิง สมรส (STA2) และโสด (STA3) 
	 FORM	 คือ	 สถานที่พักอาศัย เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 3 กลุ่ม ได้แก่ 
			   บ้านผู้ปกครอง (FORM1) เป็นตัวแปรอ้างอิง บ้านเช่า (FORM2) 
			   และสถานที่พักอื่น ๆ (FORM3) 
	 JOB	 คือ	 อาชีพ เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 5 กลุ่ม ได้แก่ นักเรียน (JOB1)
			   เป็นตัวแปรอ้างองิ รับจ้างท่ัวไป (JOB2) พนกังานบริษทัเอกชน (JOB3) 
			   ค้าขาย (JOB4) และอาชีพอื่น ๆ (JOB5) 
	 INCOME	 คือ	 รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัว เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 3 กลุ่ม 
			   ได้แก่ รายได้ต�่ำกว่า 10,000 บาท (INCOME1) เป็นตัวแปรอ้างอิง 
			   รายได้ 10,001–15,000 บาท (INCOME2) และ รายได้ 15,001
 			   บาทขึ้นไป (INCOME3) 
	 FAM	 คือ	 การพึ่งพิงในครอบครัว เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 2 กลุ่ม ได้แก่ 
			   ไม่มีผู้พึ่งพิงในครอบครัว (FAM1) เป็นตัวแปรอ้างอิง และ มีผู้พึ่งพิง
			   ในครอบครัว (FAM2) 
	 DEF	 คือ	 ภาระหนี้สินต่อเดือนของครอบครัว เป็นตัวแปรหุ่น ก�ำหนดให้มี 5 กลุ่ม 
			   ได้แก่ ไม่มีหนี้สิน (DEF1) เป็นตัวแปรอ้างอิง ภาระหนี้สินฯ ต�่ำกว่า 
			   5,000 บาท (DEF2) ภาระหนี้สินฯ 5,001 – 10,000 บาท (DEF3) 
			   ภาระหนี้สินฯ 10,001–15,000 บาท (DEF4) ภาระหนี้สินฯ 
			   15,001 บาท ขึ้นไป (DEF5) 
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ส่วนแรกน�ำเสนอข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม มีรายละเอียดดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม

		  จ�ำนวนที่ศึกษา	 จ�ำนวนที่ไม่		  Fisher’s	
	 ตัวแปร	 ต่อระดับ	 ศึกษาต่อระดับ	 รวม	 Exact
		  ปริญญาตรี	 ปริญญาตรี		  test
		  (ร้อยละ)	 (ร้อยละ)		  P-value

เพศ				    0.915

	 ชาย*	 126 (64.95%)	 68 (35.05%)	 194 (48.50%)

	 หญิง	 147 (63.09%)	 59 (25.32%)	 206 (51.50%)

อาย	ุ			    0.412

     อายุ 15–20 ปี*	 156 (66.38%)	 79 (33.62%)	 235 (58.75%)

     อายุ 21–25 ปี	 63 (75.00%)	 21 (25.00%)	 84 (21.00%)

     อายุ 26–30 ปี	 27 (71.05%)	 11 (28.95%)	 38 (9.50%)

     อายุ 31 ปี ขึ้นไป	 27 (62.79%)	 16 (37.21%)	 43 (10.75%)

สถานภาพ				    0.620

	 หย่าร้าง*	 5 (83.33%)	 1 (16.67%)	 6 (1.50%)

	 สมรส	 41 (64.06%)	 23 (35.94%)	 64 (16.00%)

	 โสด	 227 (68.79%)	 103 (31.21%)	 330 (82.50%)

สถานที่พักอาศัย				    0.774

	 บ้านผู้ปกครอง*	 197 (68.64%)	 90 (31.36%)	 287 (71.75%)

	 บ้านเช่า	 49 (65.33%)	 26 (34.67%)	 75 (18.75%)

	 อื่น ๆ	 27 (71.05%)	 11 (28.95%)	 38 (9.50%)

อาชีพ		  0.450

	 นักเรียน*	 110 (71.43%)	 44 (28.57%)	 154 (38.50%)

	 รับจ้างทั่วไป	 107 (68.59%)	 49 (31.41%)	 156 (39.00%)

	 พนักงานบริษัทเอกชน	 35 (64.81%)	 19 (35.19%)	 54 (13.50%)

	 ค้าขาย	 14 (58.33%)	 10 (41.67%)	 24 (6.00%)

	 อื่น ๆ	 7 (58.33%)	 5 (41.67%)	 12 (3.00%)
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	 	 จ�ำนวนที่ศึกษา	 จ�ำนวนที่ไม่		  Fisher’s	
	 ตัวแปร	 ต่อระดับ	 ศึกษาต่อระดับ	 รวม	 Exact
		  ปริญญาตรี	 ปริญญาตรี		  test

		  (ร้อยละ)	 (ร้อยละ)		  P-value

รายได้ครอบครัว/เดือน				    0.319

     ต�่ำกว่า 10,000 บาท*	 88 (66.67%)	 44 (33.33%)	 132 (33.00%)

     10,001–15,000 บาท	 81 (69.83%)	 35 (30.17%)	 116 (29.00%)

     15,001 บาท ขึ้นไป	 104 (68.42%)	 48 (31.58%)	 152 (38.00%)

การพึ่งพิงในครอบครัว				    0.071

     ไม่มีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแล*	 99 (70.71%)	 41 (29.29%)	 140 (35.00%)

     มีผู้พึ่งพิงที่ท่านต้องดูแล	 174 (66.92%)	 86 (33.08%)	 260 (65.00%)

ภาระหนี้สินครอบครัว/เดือน				    0.595

     ไม่มีหนี้สิน*	 80 (67.80%)	 38 (32.20%)	 118 (29.50%)

     ต�่ำกว่า 5,000 บาท	 54 (72.97%)	 20 (27.03%)	 74 (18.50%)

     5,001–10,000 บาท	 59 (68.60%)	 27 (31.40%)	 86 (21.50%)

     10,001–15,000 บาท	 16 (59.26%)	 11 (40.74%)	 27 (6.75%)

     มากกว่า 15,001 บาท	 64 (67.37%)	 31 (32.63%)	 95 (23.75%)

หมายเหตุ. * ตัวแปรอ้างอิงในสมการ Logit

	 ตารางที่ 1 เปรียบเทียบตัวแปรต่าง ๆ ระหว่างกลุ่มในด้าน เพศ อายุ สถานภาพ สถานที่ 
พกัอาศยั อาชพี รายได้รวมต่อเดอืนของครอบครวั การพึง่พงิในครอบครวั และภาระหนีส้นิต่อเดอืนของ
ครอบครัว โดยชี้แจง จ�ำนวน ร้อยละ และเบื่องต้นคณะผู้วิจัยใช้สถิติฟิชเชอร์ (fisher’s exact test) 
เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างของการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ภายในคุณลักษณะของ 
ผู้ตอบแบบสอบถาม โดยมีรายละเอียดดังนี้ 
	 เพศ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามเพศชาย จ�ำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.50 เลือกศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 126 คน คิดเป็นร้อยละ 64.95 ขณะที่ผู้ตอบแบบสอบถามเพศหญิง 
จ�ำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 147 คน คิดเป็น
ร้อยละ 63.09 และจากการเปรียบเทียบระหว่างเพศ โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่าง 
ในการตัดสินใจระหว่างเพศ
	 อายุ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 235 คน (ร้อยละ 58.75) ในกลุ่มอายุ 15–20 ปี 
เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 66.38 ผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 84 คน (ร้อยละ 21.00) 
ในกลุ่มอายุ 21–25 ปี เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี ร้อยละ 75.00 ผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน  
38 คน (ร้อยละ 9.50) ในกลุ่มอายุ 26–30 ปี เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 27 คน  
คิดเป็นร้อยละ 71.05 และผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 43 คน (ร้อยละ 10.75) ในกลุ่มอายุ 31 ปี 
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ขึ้นไป เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 62.79 และจากการเปรียบ
เทียบ ระหว่างอายุ โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่างอายุ 
	 สถานภาพ พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมสีถานภาพหย่าร้าง จ�ำนวน 6 คน คดิเป็นร้อยละ 1.50 
เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 83.33 ผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพ 
สมรส จ�ำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 16.00 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 41 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 64.06 และผู้ตอบแบบสอบถามมีสถานภาพโสด จ�ำนวน 330 คน คิดเป็นร้อยละ 82.50  
เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 227 คน คิดเป็นร้อยละ 68.79 และจากการเปรียบเทียบ
ระหว่างสถานภาพ โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่างสถานภาพ  
	 สถานท่ีพักอาศัย พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัยบ้านผู้ปกครอง จ�ำนวน 287 คน  
คิดเป็นร้อยละ 71.75 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 197 คน คิดเป็นร้อยละ 68.64  
ผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัยบ้านเช่า จ�ำนวน 75 คน คิดเป็นร้อยละ 18.75 เลือกศึกษาต่อในระดับ
ปริญญาตรี จ�ำนวน 49 คน คิดเป็นร้อยละ 65.33 และผู้ตอบแบบสอบถามพักอาศัยที่อื่น ๆ จ�ำนวน 
38 คน คิดเป็นร้อยละ 9.50 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 71.05 
และจากการเปรียบเทียบระหว่างสถานที่พักอาศัย โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการ
ตัดสินใจระหว่างสถานที่พักอาศัย
	 อาชีพ พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพนักเรียน จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.50 
เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 71.43 ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพ
รบัจ้างทัว่ไป จ�ำนวน 156 คน คิดเป็นร้อยละ 39.00 เลอืกศกึษาต่อในระดบัปรญิญาตร ีจ�ำนวน 107 คน 
คิดเป็นร้อยละ 68.59 ผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 
13.50 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 35 คน คิดเป็นร้อยละ 64.81 ผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีอาชีพค้าขาย จ�ำนวน 24 คน คิดเป็นร้อยละ 6.00 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 14 คน  
คิดเป็นร้อยละ 58.33 และผู้ตอบแบบสอบถามมีอาชีพอื่น ๆ จ�ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 3.00  
เลอืกศกึษาต่อในระดับปริญญาตร ีจ�ำนวน 7 คน คิดเป็นร้อยละ 58.33 และจากการเปรียบเทียบระหว่าง
อาชีพ โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่างอาชีพ 
	 รายได้รวมต่อเดอืนของครอบครวั พบว่า ผูต้อบแบบสอบถามมรีายได้รวมต่อเดอืนของครอบครวั
ต�่ำกว่า 10,000 บาท จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 33.00 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน  
88 คน คิดเป็นร้อยละ 66.67 ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ 10,001–15,000 บาท จ�ำนวน 116 คน 
คิดเป็นร้อยละ 29.00 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 69.83 และ
ผู้ตอบแบบสอบถามมีรายได้ 15,001 บาท ขึ้นไป จ�ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.00 เลือกศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 104 คน คิดเป็นร้อยละ 68.42 และจากการเปรียบเทียบระหว่าง 
รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัว โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่าง
รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัว
	 การพึ่งพิงในครอบครัว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามที่ไม่มีผู้พึ่งพิงที่ท่านต้องดูแล จ�ำนวน 140 
คน คิดเป็นร้อยละ 35.00 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 99 คน คิดเป็นร้อยละ 70.71 
และผู้ตอบแบบสอบถามที่มีผู้พึ่งพิงที่ท่านต้องดูแล จ�ำนวน 260 คน คิดเป็นร้อยละ 65.00 เลือกศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 66.92 และจากการเปรียบเทียบระหว่าง 
การพึ่งพิงในครอบครัว โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่างการพึ่งพิง
ในครอบครัว
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	 ภาระหนี้สินต่อเดือนของครอบครัว พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามไม่มีหนี้สิน จ�ำนวน 118 คน  
คิดเป็นร้อยละ 29.50 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 80 คน คิดเป็นร้อยละ 67.80  
ผู้ตอบแบบสอบถามมีหนี้สินต�่ำกว่า 5,000 บาท จ�ำนวน 74 คน คิดเป็นร้อยละ 18.50 เลือกศึกษาต่อ
ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 54 คน คิดเป็นร้อยละ 72.97 ผู้ตอบแบบสอบถามมีหนี้สิน 5,001–10,000 
บาท จ�ำนวน 86 คน คิดเป็นร้อยละ 21.50 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 59 คน คิดเป็น
ร้อยละ 68.60 ผู้ตอบแบบสอบถามมีหนี้สิน 10,001–15,000 บาท จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 6.75  
เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 16 คน คิดเป็นร้อยละ 59.26 และผู้ตอบแบบสอบถาม 
มีหนี้สินมากกว่า 15,001 บาท จ�ำนวน 95 คน คิดเป็นร้อยละ 23.75 เลือกศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี 
จ�ำนวน 64 คน คิดเป็นร้อยละ 67.37 และจากการเปรยีบเทยีบระหว่างภาระหนีส้นิต่อเดอืนของครอบครัว 
โดย fisher’s exact test ไม่มีความแตกต่างในการตัดสินใจระหว่างภาระหนี้สินต่อเดือนของครอบครัว 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบข้อตกลงเบื้องต้น Multicollinearity 

	 Factor	 VIF	 DF

	 SEX	 1.114997	 1

	 AGE	 1.781604	 3

	 STA	 1.290978	 2

	 FORM	 1.252567	 2

	 JOB	 1.806491	 4

	 INCOME	 1.263958	 2

	 FAM	 1.080475	 1

	 DEF	 1.269697	 4

	 จากตารางท่ี 2 ผลการทดสอบข้อตกลงเบ้ืองต้นเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรตาม 
หนึ่งตัวกับตัวแปรอิสระหลายตัว Multicollinearity พบว่า ค่า VIF ของตัวแปรอิสระมีค่าน้อยกว่า 
10 ดังนั้น ตัวแปรอิสระนี้จึงไม่มีปัญหา Multicollinearity ส่วนต่อไปเป็นการวิเคราะห์ความสัมพันธ ์
ของแต่ละตัวแปรต่อการตัดสินใจที่จะเรียนต่อ โดยใช้แบบจ�ำลอง logit โดยตัวแปรอ้างอิงของแต่ละ
ตัวแปรหุ่น (reference category) แสดงในตารางทื่ 1 โดยตารางที่ 3 แสดงผลการศึกษาแบบจ�ำลอง 
logit 
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ตารางที่ 3 ผลการศึกษาตามแบบจ�ำลอง Logit 

			  Maximum Likelihood Estimate		 Marginal
	 ตัวแปร	 Coef.	 Odds	 Z	 P> Z 	 Effects
			   Ratio

เพศ 

หญิง (SEX2)	 -0.45	 0.96	 -0.20	 0.84	 -0.04

อายุ

อายุ 21-25 ปี (AGE2)	 0.41	 1.51	 1.40	 0.16	 0.41

อายุ 26-30 ปี (AGE3)	 0.42	 1.54	 1.04	 0.29	 0.42

อายุ 31 ปี ขึ้นไป (AGE4)	 -0.15	 0.86	 -0.38	 0.70	 -0.14

สถานภาพ

สมรส (STA2)	 -0.95	 0.39	 -0.81	 0.41	 -0.95

โสด (STA3)	 -0.77	 0.46	 -0.67	 0.50	 -0.77

สถานที่พักอาศัย

บ้านเช่า (FORM2)	 0.02	 1.02	 0.07	 0.94	 0.02

อื่น ๆ (FORM3)	 0.31	 1.37	 0.76	 0.44	 0.31

อาชีพ

รับจ้างทั่วไป (JOB2)	 -0.03	 0.97	 -0.13	 0.89	 -0.03

พนักงานบริษัทเอกชน (JOB3)	 -0.64*	 0.53	 -1.80	 0.07*	 -0.64

ค้าขาย (JOB4)	 0.24	 1.27	 0.47	 0.64	 0.24

อื่น ๆ (JOB5)	 -0.12	 0.89	 -0.18	 0.85	 -0.11

รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัว

10,001–15,000 บาท (INCOME2)	 0.54*	 1.72	 1.84	 0.06*	 0.54

15,001 บาท ขึ้นไป (INCOME3)	 0.27	 1.32	 1.01	 0.31	 0.27

การพึ่งพิงในครอบครัว 

มีผู้พึ่งพิงที่ท่านต้องดูแล (FAM2)	 -0.44*	 0.64	 -1.83	 0.06*	 -0.44

ภาระหนี้สินต่อเดือนของครอบครัว

ต�่ำกว่า 5,000 บาท (DEF2)	 0.23	 1.25	 0.67	 0.50	 0.22

5,001–10,000 บาท (DEF3)	 -0.05	 0.95	 -0.15	 0.87	 -0.48

10,001–15,000 บาท (DEF4)	 -0.33	 0.72	 -0.72	 0.47	 -0.32

มากกว่า 15,001 บาท (DEF5)	 0.03	 1.03	 0.09	 0.93	 0.02

constant	 2.057	 7.824	 1.59	 0.11

หมายเหตุ. *มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.1
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	 จากตารางท่ี 3 ผลการค�ำนวณสมการโลจิทที่แสดงในตารางท่ี 2 ได้ค่า Log Likelihood 
เท่ากับ -241.58 และค่า Likelihood Ratio (LR) Chi-square เท่ากับ 16.82  และจากการทดสอบ
สมมตุฐิาน พบว่า ตัวแปรต่าง ๆ  ทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจศกึษาต่อในระดบัปรญิญาตรีของผูเ้รียนในระดบั
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย
มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.1 มีจ�ำนวน 3 ปัจจัย ได้แก่ อาชีพของผู้เรียน รายได้รวมต่อเดือนของ 
ครอบครัวผู้เรียน และการพึ่งพิงในครอบครัวของผู้เรียน รายละเอียดในแต่ละปัจจัย มีดังนี้ 1) ผู้เรียน 
ในกลุม่อาชีพพนกังานบรษิทัเอกชนมคีวามน่าจะเป็นในการตดัสนิใจศึกษาต่อในระดับปรญิญาตรน้ีอยกว่า 
กับกลุ่มนักเรียนท่ียังไม่ท�ำงานซ่ึงเป็นกลุ่มอ้างอิงเท่ากับ 0.64 ส�ำหรับ ความน่าจะเป็นในการตัดสินใจ
เรียนต่อในระดบัปริญญาตรสี�ำหรบันกัเรียนในกลุม่อาชีพรบัจ้างทัว่ไป อาชีพพนกังานเอกชน อาชีพค้าขาย 
และอาชีพอื่น ๆ ไม่มีความแตกต่างเมื่อเทียบกับกลุ่มนักเรียนท่ียังไม่ท�ำงาน 2) กลุ่มผู้เรียนที่มีรายได้ 
10,001–15,000 บาท ต่อเดือนต่อครอบครัว มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเรียนต่อในระดับปริญญา
ตรีมากกว่ากลุม่ผูเ้รียนทีม่รีายได้รวมต่อเดือนของครอบครัวต�ำ่กว่า 10,000 บาทซ่ึงเป็นกลุม่อ้างองิเท่ากับ 
0.54 ส�ำหรับ กลุ่มผู้เรียนที่มีรายได้รวมต่อเดือนในระดับอื่น ๆ  มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจเรียนต่อ
ในระดับปริญญาตรีไม่แตกต่างจากกลุ่มผู้เรียนที่มีรายได้รวมต่อเดือนต่อครอบครัวต�่ำกว่า 10,000 บาท 
และ 3) การพึ่งพิงในครอบครัวของผู้เรียนท่ีมีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแลมีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจศึกษา
ต่อในระดับปริญญาตรีน้อยกว่าผู้เรียนที่ไม่มีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแลเท่ากับ 0.44  
	 ส�ำหรับปัจจัยที่ไม่มีนัยส�ำคัญในการก�ำหนดการตัดสินใจเรียนต่อมีจ�ำนวน 5 ปัจจัย ได้แก่ เพศ
ของผู้เรียน อายุของผู้เรียน สถานภาพสมรสของผู้เรียน สถานที่พักอาศัยของผู้เรียน และภาระหนี้สิน
ครอบครัวของผู้เรียน
	 สมการพยากรณ์ท�ำนายการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับช้ัน
มธัยมศกึษาตอนปลาย ในสงักัดส�ำนกังานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศกึษาตามอธัยาศยั ได้แก่ 
Logit (Y) = 2.057 - 0.45(SEX2) + 0.41(AGE2) + 0.42(AGE3) - 0.14(AGE4) - 0.95(STA2) 
- 0.77(STA3) + 0.02(FORM2) + 0.31(FORM3) - 0.03(JOB2) - 0.64(JOB3) + 0.24(JOB4) - 
0.11(JOB5) + 0.54(INCOME2) + 0.27(INCOME3) - 0.44(FAM2) + 0.22(DEF2) - 0.04(DEF3) 
- 0.32(DEF4) + 0.02(DEF5)

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 จากการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับ 
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย  
โดยใช้แบบจ�ำลองโลจทิ ได้แก่อาชีพของผูเ้รยีนในระดับช้ันมธัยมศกึษาตอนปลายฯ พบว่า ผูเ้รยีนในระดบั
ชั้นมัธยมศึกษาตอนปลายฯ ที่มีอาชีพอยู่ในกลุ่มพนักงานบริษัทเอกชน มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจ
ศกึษาต่อในระดบัปรญิญาตรน้ีอยกว่า เมือ่เทียบกับกับกลุม่นกัเรียนท่ียังไม่ท�ำงาน รายได้รวมต่อเดือนของ
ครอบครวัของผูเ้รยีนในระดบัช้ันมธัยมศึกษาตอนปลายฯ พบว่า ผูเ้รยีนในระดบัช้ันมธัยมศกึษาตอนปลายฯ 
ที่มีรายได้ 10,001-15,000 บาท มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีมากกว่า  
เมื่อเทียบกับผู้เรียนท่ีมีรายได้ต�่ำกว่า 10,000 บาท และการพึ่งพิงในครอบครัวของผู้เรียนในระดับ 
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายฯ พบว่า ผู้เรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลายฯ ท่ีมีผู้พึ่งพิงที่ต้องดูแล  
มีความน่าจะเป็นในการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีน้อยกว่า เมื่อเทียบกับผู้เรียนที่ไม่มีผู้พึ่งพิง
ที่ต้องดูแล
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	 จากผลการศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของผู้เรียนในระดับ
ช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษานอกระบบและการศึกษาตามอัธยาศัย 
สามารถอภิปรายผลได้ดังนี้ อาชีพของผู ้เรียนส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรี 
ไปในทิศทางตรงกันข้าม ซึ่งสอดคล้องกับ 
	 ธัญญ์พิชชา ท้วมทับ (2563) พบว่า รายได้ของครอบครัวไม่เพียงพอ ขาดผู้สนับสนุนส่งเสีย 
ค่าใช้จ่ายในการเรียน ต้องช่วยผู้ปกครองประกอบอาชีพ รายได้รวมต่อเดือนของครอบครัวของผู้เรียน 
ส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีไปในทิศทางเดียวกัน ซึ่งสอดคล้องกับ ฟาริกา กิมชัย 
(2557) พบว่า การถือครองทรัพย์สินของครัวเรือน มีความสัมพันธ์ทิศทางเดียวกันกับโอกาสการศึกษา
ของเดก็ ถ้ามกีารถือครองทรพัย์สนิสงูข้ึน จะท�ำให้เด็กมโีอกาสเรยีนต่อเพิม่ข้ึน และการพึง่พงิในครอบครัว 
ของผู้เรียนส่งผลต่อการตัดสินใจศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีไปในทิศทางตรงกันข้าม ซ่ึงสอดคล้องกับ 
ฟาริกา กิมชัย พบว่า จ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือน มีความสัมพันธ์กับโอกาสการเรียนในทิศทางตรงกัน
ข้าม โดยเมื่อจ�ำนวนสมาชิกในครัวเรือนเพิ่มขึ้น โอกาสการศึกษาต่อของเด็กจะลดลง
	 ส�ำหรับข้อเสนอแนะเชิงนโยบายนั้น ภาครัฐและหน่วยงานที่เก่ียวข้อง ควรให้ความส�ำคัญ 
กับการสนับสนุนทุนการศึกษา และการสร้างโอกาสทางการศึกษาแก่กลุ่มที่มีรายได้น้อย ผู้ที่ยากจนและ
ขาดโอกาสอย่างทั่วถึง และส่งเสริมให้มีการศึกษาต่อในทุกกลุ่มรายได้ ในส่วนของภาคเอกชน ควรม ี
นโยบายหรือแนวทางในการส่งเสรมิทางการศกึษา ให้แก่พนกังานหรอืลกูจ้างทีอ่ยู่ในวัยเรียน หรือมคีวาม
สนใจที่จะศึกษาต่อในระดับที่สูงขึ้น เพื่อเพิ่มทักษะให้บุคลากรในองค์กรมีศักยภาพในการปฏิบัติงานมาก
ย่ิงข้ึน เช่น สนบัสนนุทุนการศึกษา ปรบัหรอืยืดหยุ่นเวลาปฏบัิติงานให้แก่ผูท่ี้ก�ำลงัศกึษาต่อโดยไม่กระทบ 
เวลาเรียน ทั้งนี้ เพราะการศึกษาถือเป็นส่วนส�ำคัญในการพัฒนาทรัพยากรมนุษย์ที่มีประสิทธิภาพ  
สร้างแรงงานที่มีทักษะสูง และนอกจากนี้ควรมีการเก็บข้อมูลการศึกษาต่อในระดับปริญญาตรีของ 
ผู้เรียน กศน. เพื่อเป็นประโยชน์ต่อการเข้าถึงข้อมูลในการใช้ประโยชน์ต่อไป ในส่วนของการวิจัยนี้  
ผู้วิจัยมีขอบเขตเฉพาะผู้เรียนในระดับช้ันมัธยมศึกษาตอนปลาย ในสังกัดส�ำนักงานส่งเสริมการศึกษา 
นอกระบบและการศกึษาตามอธัยาศัย ซ่ึงการวิจยัคร้ังต่อไปควรศกึษาเพิม่เตมิเปรียบเทยีบระหว่างผูเ้รียน
ที่อยู่ในระบบการศึกษาและผู้เรียนที่อยู่นอกระบบการศึกษาที่ตัดสินใจศึกษาต่อในระดับอุดมศึกษา และ 
ศึกษาถึงสาเหตุของผู้ที่อยู่ในวัยศึกษาแต่หลุดออกจากระบบการศึกษา เพื่อดึงดูดให้กลับเข้ามาศึกษา 
ต่อทั้งในและนอกระบบ 
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบความสุขในการท�ำงาน จ�ำแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคล ศึกษาผลกระทบของพฤติกรรมการท�ำงานที่มีต่อความสุขในการท�ำงาน และศึกษา 
ผลกระทบของสภาพแวดล้อมการท�ำงานที่มีต่อความสุขในการท�ำงาน หลังสถานการณ์โควิด-19 ของ
พนกังานโรงงานอตุสาหกรรม ในเขตอ�ำเภอบ้านโพธิ ์จงัหวัดฉะเชิงเทรา ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในการ
เก็บข้อมลูจากพนกังาน จ�ำนวน 400 คน วิเคราะห์ข้อมลูด้วยสถิติความถ่ี ค่าเฉลีย่ ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
การทดสอบ การทดสอบค่า T-Test การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว และการวิเคราะห์ 
การถดถอยแบบพหุคูณ จากผลวิจัย พบว่า 1) พนักงานที่มีเพศ อายุ ระดับการศึกษา สถานภาพ และ
อายุงานแตกต่างกันมีความสุขในการท�ำงานหลังสถานการณ์ โควิด-19 ไม่แตกต่างกัน 2) พฤติกรรม 
การท�ำงาน สามารถอธิบายการผันแปรของความสุขในการท�ำงานหลังสถานการณ์ โควิด-19 ได้ร้อยละ 
44.7 ตัวแปรอิสระที่มีอ�ำนาจในการท�ำนาย ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการท�ำงาน ความ
ยืดหยุ่นในการท�ำงาน และความพยายามในการพฒันาตนเอง และ 3) สภาพแวดล้อมการท�ำงานสามารถ
อธิบายการผนัแปรของความสขุในการท�ำงานหลงัสถานการณ์ โควิด-19 ได้ร้อยละ 56.7 ตวัแปรทีม่อี�ำนาจ
ในการท�ำนาย ได้แก่ ค่าตอบแทนและสวัสดิการ สังคมไร้การสัมผัส และการพัฒนาอาชีพ 

ค�ำส�ำคัญ: พฤติกรรมการท�ำงาน สภาพแวดล้อมการท�ำงาน ความสุขในการท�ำงาน

Abstract

	 This research aims to compare happiness at work based on personal factors, 
examine the influence of work behavior on happiness at work, and investigate the impact 
of the work environment on happiness at work among industrial employees in Banpho 
District, Chachoengsao Province, following the COVID-19 pandemic. A total of 400 
samples were collected using an online questionnaire. The data was analyzed utilizing 
various statistical methods, including frequency analysis, mean, standard deviation, T-Test, 
one-way ANOVA, and multiple regression. The results revealed the following findings: 1) 
employees who differ through personal factors in gender, age, education level, marital 
status, and work duration have no statistical differences between groups; 2) work behavior 
could explain 44.7 % of happiness at work after the COVID-19 pandemic. Independent 
variables that have a prediction power on happiness at work include technology used 
at workplace, hybrid workplace, and self-development effort ; and 3) environment could 
explain 56.7 % of happiness at work after the COVID-19 pandemic. Independent variables 
that have a prediction power on happiness at work include compensation and welfare, 
touchless society, and career development.
 
Keywords:  Work Behavior, Work Environment, Happiness at Work
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บทน�ำ
	 สภาพแวดล้อมทางเศรษฐกิจ สังคม และเทคโนโลยีเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็วจากการแพร่
ระบาดของไวรัสโคโรนา 2019 (โควิด-19) ส่งผลกระทบโดยตรงต่อภาคธุรกิจที่ต้องวางแผนและก�ำหนด
ทศิทาง นโยบายและมาตรการต่าง ๆ  ขององค์กร รวมทัง้ปรบัตัวและเปลีย่นแปลงวิถีการท�ำงานในระหว่าง
การแพร่ระบาดของไวรัส เพื่อให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เผชิญ ส่งผลให้พฤติกรรมการด�ำเนินงาน
ขององค์กรและบุคลากรในองค์กรเปลี่ยนไป กลายเป็นรูปแบบการด�ำเนินชีวิตในยุควิถีชีวิตใหม่ (New 
Normal)
	 หลงัการระบาดใหญ่ของสถานการณ์ โควิด-19 การด�ำเนนิชีวิตในยุควถีิชีวติใหม่เข้าสูก่ารด�ำเนนิ
ชีวิตในยุคความปกติถัดไป (Next Normal) น�ำมาซึ่งรูปแบบ พฤติกรรม และทัศนคติในการด�ำรงชีวิตที่
เปลีย่นแปลงไปในระยะยาว โดยเปิดรับเทคโนโลยี และให้ความส�ำคญักับความปลอดภยัและ สขุอนามยั
ในการด�ำเนนิชีวติและการด�ำเนนิงานเพิม่ข้ึน สะท้อนได้จากการบริการทางดจิทัิล ทีไ่ด้รับการพฒันาข้ึนมา
เพือ่ลดการสมัผสั (Touchless) และการเปลีย่นรูปแบบการท�ำงานท่ีผสมผสานการท�ำงานในทีท่�ำงานและ
สถานที่อื่น ๆ (เช่น ที่พัก Coworking Space) ที่เรียกว่า Hybrid Working เพื่อให้พนักงานสามารถ
เลอืกสถานทีท่�ำงานโดยอสิระ เพือ่ให้เกิดผลติภาพในการท�ำงานสงูข้ึน ข้อมลูจาก GoodFirms’ Remote 
Work Preference Survey 2020 (Raymond, 2021) ส�ำรวจพนักงานทั่วโลก 500 คน โดยสอบถาม
โมเดลการท�ำงานที่พึงประสงค์ภายหลังการระบาดใหญ่ พบว่า พนักงานแต่ละช่วงอายุต่างประสงค์ที่จะ 
ท�ำงานแบบ Hybrid Working โดยพนักงาน Baby Boomers ร้อยละ 66.7 พนักงาน GEN X  
ร้อยละ 63.2 พนักงาน Millennials ร้อยละ 72.9 และพนักงาน GEN Z ร้อยละ 62.2 และมีข้อมูล
ที่น่าสนใจว่า หากให้พนักงาน GEN Z ซึ่งเป็นกลุ่มวัยท�ำงานกลุ่มใหม่ที่จะเข้ามาทดแทนกลุ่มวัยอื่น ๆ 
เลือกรูปแบบการท�ำงานแบบเดียว พบว่า กลุ่มที่เลือก Remote Only มีร้อยละ 22.2 ในขณะที่กลุ่มที่
เลือก Office Only มีเพียงร้อยละ 15.6
	 แม้ว่าจะเกิดการเปลีย่นแปลงการด�ำเนนิงานให้สอดคล้องกับสถานการณ์ทีเ่กิดข้ึน แต่ผลติภาพ
การท�ำงานยังคงเป็นสิ่งที่ภาคธุรกิจมุ่งหวัง พนักงานในองค์กรเป็นก�ำลังการผลิตและการบริการที่ส�ำคัญ 
การส่งเสรมิให้พนกังานมคีวามสขุกับการท�ำงาน จะท�ำให้พนกังานเกิดทัศนคตท่ีิดีต่องาน พร้อมทีจ่ะทุ่มเท
ความรู้สามารถเพื่องานมากยิ่งขึ้น (อัญมณี ศรีปลาด และ สุรวี ศุนาลัย, 2564) เมื่อพนักงานเกิดความ
รู้สึกมีความสุขกับการท�ำงาน ท�ำให้องค์กรมีความเจริญก้าวหน้ามากยิ่งขึ้น ประสิทธิภาพของการท�ำงาน
สูงขึ้น และสามารถบริหารงานขององค์กรให้บรรลุเป้าหมายได้อย่างรวดเร็ว
	 จงัหวัดฉะเชิงเทราต้ังอยู่ทางภาคตะวันออกของกรงุเทพมหานคร ได้รบัความสนใจจากนกัลงทนุ
ไทยและต่างประเทศมาตั้งโรงงานอุตสาหกรรมเป็นจ�ำนวนถึง 1,684 แห่ง (กรมอุตสาหกรรมแรงงาน, 
2565) เงินลงทุนกว่า 10,000 ล้านบาท โดยมีนิคมอุตสาหกรรมส�ำคัญ เช่น นิคมอุตสาหกรรมเกตเวย์
ซิตี้ นิคมอุตสาหกรรมเวลโกรว์ และสวนอุตสาหกรรม 304 (ฉะเชิงเทรา) ซึ่งการเติบโตของโรงงาน
อุตสาหกรรมเหล่านี้ได้ได้ขยายตัวไปยังอ�ำเภอต่าง ๆ  ในจังหวัดฉะเชิงเทรา โดยในช่วงเวลา 5 ปี อ�ำเภอ 
บ้านโพธ์ิ มีการขยายตัวของโรงงานอุตสาหกรรมถึง 154 แห่ง และเกิดนิคมอุตสาหกรรใหม่ คือ  
นิคมอุตสาหกรรม BP บ้านโพธิ์
	 ผู้วิจัยจึงศึกษาเก่ียวกับพฤติกรรมการท�ำงาน และสภาพแวดล้อมที่ส่งผลต่อความสุขในการ
ท�ำงาน หลังสถานการณ์โควิด-19 ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม เขตอ�ำเภอบ้านโพธิ์ จังหวัด
ฉะเชิงเทรา เพือ่น�ำข้อมลูเป็นแนวทางในการส่งเสรมิความสขุในการท�ำงานของพนกังาน และเป็นแนวทาง
แก่องค์กรในการบริหารจัดการให้เหมาะสมกับยุคความปกติถัดไป
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	 เพื่อเปรียบเทียบความสุขในการท�ำงานหลังสถานการณ์ โควิด-19 ของพนักงานโรงงาน
อุตสาหกรรม ในเขตอ�ำเภอบ้านโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
	 2.	 เพือ่ศึกษาผลกระทบของพฤตกิรรมการท�ำงานทีม่ต่ีอความสขุในการท�ำงาน หลงัสถานการณ์
โควิด-19 ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม ในเขตอ�ำเภอบ้านโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา
	 3.	 เพื่อศึกษาผลกระทบของสภาพแวดล้อมการท�ำงานท่ีมีต่อความสุขในการท�ำงาน หลัง
สถานการณ์โควิด-19 ของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม ในเขตอ�ำเภอบ้านโพธิ์ จังหวัดฉะเชิงเทรา

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ความสุขในการท�ำงานตามโมเดล PERMA
	 PERMA Model เป็นรูปแบบที่ช่วยเติมเต็มความสุขในชีวิต พัฒนาโดย Dr.Martin Seligman 
เพื่อช่วยน�ำพาชีวิตไปสู่ความสุข ความหมาย และการเติมเต็มในชีวิต 5 ด้าน (สุขุม รัตนเสรีเกียรติ,  
2564) P–Positive emotion หมายถึง การมีอารมณ์เชิงบวก มองโลกในแง่ดี คงอารมณ์เชิงบวก 
อย่างความสงบ มสีติ ความภาคภมูใิจ ความบนัเทงิใจ รู้สกึมคีวามหวงั มแีรงบันดาลใจ E–Engagement 
แสดงถึงการมส่ีวนร่วมกับสิง่นัน้ ๆ  อย่างแท้จริง แบ่งปันช่วงเวลาในการมปีฏสิมัพนัธ์กับผูท้ีท่�ำให้มคีวาม 
รู้สึกท่ีดี หรือการลงมือท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ท้ังกิจกรรมการท�ำงาน หรือกิจกรรมในการด�ำเนินชีวิต  
R–Relationship คือความสัมพันธ์ที่ดีกับคนรอบข้าง ทั้งเพื่อนร่วมงานและผู้บังคับบัญชา M–Meaning 
หมายถึง การเห็นเป้าหมายและคุณค่าของตน การมองว่าเราจะให้อะไรกับผู้อื่น มากกว่าการมองว่าเรา
จะได้อะไรจากผู้อื่น และ A–Accomplishment หมายถึง ความส�ำเร็จและความก้าวหน้า การท�ำสิ่งที่
ประสบความส�ำเร็จ จะท�ำให้เกิดความพึงพอใจ ความภาคภูมิใจ และเติมเต็มความสุข 
	 โดยสรุป ความสุขในการท�ำงาน หมายถึง การรับรู้ทางอารมณ์ที่ดีต่อตัวบุคคลได้กระท�ำ 
ในสิ่งที่ตนเองรักและพึงพอใจ ส่งผลให้มีอารมณ์เชิงบวกในการท�ำงาน มีส่วนร่วมและเพลิดเพลิน 
ในกิจกรรม มีความสัมพันธ์ท่ีดีกับเพื่อนร่วมงานและผู้บังคับบัญชา เห็นถึงเป้าหมายและคุณค่าของตน 
และมองเห็นถึงความส�ำเร็จและความก้าวหน้า 

พฤติกรรมการท�ำงาน
	 การศึกษาพฤติกรรมคือการศึกษาความรู้สึกนึกคิดกระบวนการต่าง ๆ ของบุคคลท่ีปฏิบัต ิ
ต่อสภาพแวดล้อมของบุคคลเหล่านั้นออกมาในรูปของการกระท�ำ (ประสาน หอมพลู และ ทิพวรรณ 
หอมพลู, 2537) พฤติกรรมการท�ำงาน หมายถึง สิ่งที่เกิดขึ้นกับตัวตนของพนักงาน ที่แสดงออกทางด้าน
พฤติกรรมจากการกระท�ำต่าง ๆ การศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นพฤติกรรมการท�ำงานหลังสถานการณ์โควิด-19  
ได้แก่ ความยืดหยุ่นในการท�ำงาน (Hybrid Working) พนักงานเข้าใจถึงสถานการณ์ของบริษัท และ 
การท�ำงานของแต่ละแผนก สามารถปรับเปลี่ยนเวลาและจัดการการท�ำงานได้เหมาะสม และสามารถ
ปรบัตัวได้ดเีมือ่มรีปูแบบการท�ำงานทีเ่ปลีย่นไป เช่น ประชุมออนไลน์ ความพยายามในการพฒันาตนเอง
อย่างต่อเนื่อง พนักงานวิเคราะห์งานหรือปัญหาต่าง ๆ ได้อย่างสมเหตุสมผล สามารถวิเคราะห์ตนเอง 
เพื่อน�ำไปปรับปรุงและพัฒนาตนเองได้ และสนใจเรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ เช่น การใช้เทคโนโลยี ระบบ
สารสนเทศ และ การใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน พนักงานเข้าถึงเทคโนโลยีมากขึ้นหลังจากการใช้ชีวิต
ในรูปแบบวิถีชีวิตใหม่ ปรับปรุงรูปแบบการท�ำงานโดยมีเทคโนโลยีเป็นเคร่ืองมือ และใช้อุปกรณ์และ
เทคโนโลยีที่เหมาะสมเอื้ออ�ำนวยต่อการปฏิบัติงาน 
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สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
	 สภาพแวดล้อมการท�ำงาน หมายถึง ปัจจัยต่าง ๆ รอบตัวในพื้นที่การท�ำงาน โดยพนักงาน 
รับรู้ซ่ึงสภาพแวดล้อมท่ีสามารถเอื้ออ�ำนวยให้พนักงานท�ำงานได้อย่างมีความสุข ประกอบไปด้วย  
สถานที่ในการท�ำงาน วัสดุอุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวย ความสะดวก บรรยากาศภายในบริเวณที่ท�ำงาน และ
ความสะอาดในพื้นที่การท�ำงาน (จันทวัน เบ็ญจวรรณ์, 2564) การศึกษาครั้งนี้ มุ่งเน้นสภาพแวดล้อม 
ในการท�ำงานหลังสถานการณ์โควิด-19 ได้แก่ สังคมไร้การสัมผัส (Touchless Society) องค์กร 
ปรับเปลี่ยนรูปแบบการท�ำงานเพื่อลดการสัมผัส มีเทคโนโลยีเพื่ออ�ำนวยความสะดวกต่อการปฏิบัติงาน 
มีระบบฐานข้อมูลที่เข้าใช้ได้สะดวกและมีความรวดเร็ว การพัฒนาอาชีพ (Career Development) 
องค์กรส่งเสริมในการพัฒนาศักยภาพบุคลากรอย่างเหมาะสม ฝึกอบรมเพิ่มความรู้และเพิ่มทักษะให้กับ
พนักงาน และมีแหล่งข้อมูลเพื่อศึกษาหาความรู้ข้อมูลข่าวสารได้อย่างสะดวก และค่าตอบแทนและ
สวัสดิการ องค์กรจัดการบริหารค่าตอบแทนให้เหมาะสมกับความรู้ และความสามารถ มีสวัสดิการและ
ผลประโยชน์อื่น ๆ  ที่เพียงพอจากต่อการด�ำรงชีพ และพิจารณาขั้นเงินเดือนอย่างยุติธรรม โดยค�ำนึงถึง
การเปลี่ยนแปลงของรูปแบบการปฏิบัติงานในสถานการณ์โควิด-19
	 การวจิยัคร้ังนีไ้ด้ศกึษาแนวคิดเก่ียวกับความสขุในการท�ำงานตามโมเดล PERMA ซ่ึงสงัเคราะห์
จากเอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของสุขุม รัตนเสรีเกียรติ (2564) และตนุภัทร โลหะพงศธร และ ณัฐมน 
สนุทรมเีสถียร (2564) แนวคดิเก่ียวกับพฤตกิรรมการท�ำงานหลงัสถานการณ์โควิด-19 ซ่ึงสงัเคราะห์จาก
เอกสารงานวิจยัทีเ่ก่ียวข้องของพชร สขุวิบูลย์ (2564), สปุราณ ีแตงวงษ์ และคณะ (2565) และ Verma 
et al. (2022) แนวคิดเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมการท�ำงาน หลังสถานการณ์โควิด-19 ซึ่งสังเคราะห์จาก
เอกสารงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของ จันทวัน เบ็ญจวรรณ์ (2564) และวิภาพร สิงห์บุตร (2561) มีกรอบ
แนวคิดการวิจัยแสดงตามภาพที่ 1 ดังนี้

           ปัจจัยส่วนบุคคล
-	 เพศ	 -	 ระดับการศึกษา
-	 อายุ	 -	 สถานภาพ
-	 อายุงาน

         พฤติกรรมการท�ำงาน
-	 ความยืดหยุ่นในการท�ำงาน  
	 (Hybrid Working)
-	 ความพยายามในการพัฒนาตนเอง
	 อย่างต่อเนื่อง 
-	 การใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน

      สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
-	 สังคมไร้การสัมผัส (Touchless Society)
-	 การพัฒนาอาชีพ (Career Development)
-	 ค่าตอบแทนและสวัสดิการ

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดการวิจัย 

ความสุขในการท�ำงาน 
ตามโมเดล PERMA

-	 มีอารมณ์เชิงบวก (Positive Emotion)
-	 การมีส่วนร่วม (Engagement)
-	 ความสัมพันธ์ที่ดีกับเพื่อนร่วมงานและ	
	 ผู้บังคับบัญชา (Relationships)
-	 การเห็นเป้าหมายและคุณค่าของตน 	
	 (Meaning)
-	 ความส�ำเร็จและความก้าวหน้า
	 (Accomplishment)
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วิธีการด�ำเนินงานวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง คือ พนักงานโรงงานอุตสาหกรรม เขตอ�ำเภอบ้านโพธ์ิ จังหวัด
ฉะเชิงเทรา จ�ำนวน 14,402 คน (กรมอุตสาหกรรมแรงงาน, 2565) น�ำขนาดของประชากรมาค�ำนวณ
หาขนาดกลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Yamane ได้จ�ำนวน 389 ตัวอย่าง ผู้วิจัยใช้การสุ่มตัวอย่างโดย
ใช้ความน่าจะเป็น (Probability sampling) โดยเลือกกลุ่มตัวอย่างจากโรงงานในต�ำบลคลองประเวศ 
ต�ำบลดอนทราย และต�ำบลแสนภูดาษ รวม 45 โรงงาน โรงงานละ 10 ตัวอย่าง ได้รับแบบสอบถาม
กลับ 424 ตัวอย่าง ในจ�ำนวนนี้ต้องคัดออก 24 ตัวอย่าง เพราะตอบตัวเลือกเดียวทั้งฉบับ จึงเหลือ
แบบสอบถามที่น�ำมาวิเคราะห์ผลจ�ำนวน 400 ชุด
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการวิจัย เป็นแบบสอบถามออนไลน์ผ่าน Google Forms ประกอบด้วย  
ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคล แบบ Check List 5 ข้อ ส่วนที่ 2 พฤติกรรมการท�ำงานของพนักงาน  
เลือกตอบได้ 5 ระดับ (Likert Scale) 12 ข้อ ส่วนที่ 3 สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน เลือกตอบได้ 
5 ระดับ (Likert Scale) 9 ข้อ และส่วนที่ 4 ความสุขในการท�ำงาน เลือกตอบได้ 5 ระดับ (Likert 
Scale) 15 ข้อ โดยมีค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.94
	 สถิติในการวเิคราะห์ข้อมลู ประกอบด้วย สถิตเิชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าความถ่ี  
ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ส�ำหรับสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย การทดสอบที และ 
การวิเคราะห์ความแปรปรวนแบบทางเดียว เพื่อเปรียบเทียบความสุขในการท�ำงานจ�ำแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคล และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ เพื่อศึกษาผลกระทบของพฤติกรรมการท�ำงานและ 
สภาพแวดล้อมการท�ำงานที่มีต่อความสุขในการท�ำงาน ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป พบว่าผู้ตอบแบบสอบถามจ�ำนวน 400 คน ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย 
จ�ำนวน 287 คน คิดเป็นร้อยละ 71.8 อายุส่วนมาก 26-35 ปี จ�ำนวน 167 คน คิดเป็นร้อยละ 41.8  
ระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี จ�ำนวน 298 คน คิดเป็นร้อยละ 74.5 สถานภาพโสด จ�ำนวน  
228 คน คิดเป็นร้อยละ 57.0 และ อายุงาน 1-5 ปี จ�ำนวน 135 คน คิดเป็นร้อยละ 33.8
	 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมในการท�ำงาน พบว่าพฤติกรรมในการท�ำงานของพนักงานโดยรวม
อยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.90) เมื่อจ�ำแนกรายด้าน มีค่าเฉลี่ยดังนี้ ความพยายามในการพัฒนาตนเอง 
อย่างต่อเนื่อง (ค่าเฉลี่ย 4.07) การใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน (ค่าเฉลี่ย 3.92) และความยืดหยุ่นในการ
ท�ำงาน (ค่าเฉลี่ย 3.87) ตามล�ำดับ
	 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน พบว่าสภาพแวดล้อมในการท�ำงานของพนักงาน
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (ค่าเฉลี่ย 3.69) เมื่อจ�ำแนกรายด้าน มีค่าเฉลี่ยดังนี้ การพัฒนาอาชีพ (ค่าเฉลี่ย 
3.84) สังคมไร้การสัมผัส (ค่าเฉลี่ย 3.77) และค่าตอบแทนและสวัสดิการ (ค่าเฉลี่ย 3.62)
	 ผลการเปรียบเทียบความสุขในการท�ำงานหลังสถานการณ์ โควิด-19 จ�ำแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคล พบว่าการมีความสุขในการท�ำงานของพนักงาน จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า เพศ 
ต่างกันส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานท่ีไม่แตกต่างกัน อายุต่างกันส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานที ่
ไม่แตกต่างกัน ระดับการศึกษาต่างกันส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานท่ีไม่แตกต่างกัน สถานภาพ 
ต่างกันส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานที่ไม่แตกต่างกัน อายุงานต่างกันส่งผลต่อความสุขในการท�ำงาน 
ที่ไม่แตกต่างกัน 



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2566 63

	 ผลการวิเคราะห์พฤติกรรมการท�ำงานของพนักงานที่ส่งผลต่อความสุขในการท�ำงาน พบว่า 
การทดสอบภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) เพื่อตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์
และความแปรปรวนของตัวแปรด้านพฤติกรรมการท�ำงาน พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และ 
ค่า VIF น้อยกว่า 10 (Hair et al., 2010) แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้นจึงสามารถวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณโดยใช้ค�ำสั่ง Enter จากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์พบว่า พฤติกรรมการท�ำงาน 
ส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน ได้ค่าประสิทธิภาพของการท�ำนาย R2 เท่ากับ 0.451  
ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับแล้ว Adj. R2 เท่ากับ 0.447 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการ
ท�ำนาย S.E. เท่ากับ 0.531 กล่าวได้ว่าความเป็นไปได้ของการตั้งสมมติฐานว่า พฤติกรรมการท�ำงาน
ทั้ง 3 ด้าน มีอิทธิพลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน ร้อยละ 44.7 ได้แก่ การใช้เทคโนโลยี 
ในการท�ำงาน (Beta = 0.356) ความยืดหยุ่นในการท�ำงาน (Beta = 0.332) และความพยายามในการ
พัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง (Beta = 0.097) ตามล�ำดับ และพฤติกรรมการท�ำงานส่งผลต่อความสุข 
ในการท�ำงานของพนักงาน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ .000  

ตารางที่ 1 พฤติกรรมการท�ำงานส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรมฯ

		  Unstandardized	Standardized			   Collinearity
	 พฤติกรรมการท�ำงาน	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics
	 B	 SE.	 Beta			   Toler.	 VIF

Constant	 0.482	 0.197	 2.452	 0.015	 1.000	 1.000

ความยืดหยุ่นในการ	 0.377	 0.055	 0.332	 6.857	 0.000	 0.590	 1.694

ท�ำงาน (X
1
)

ความพยายามในการ	 0.116	 0.061	 0.097	 1.904	 0.050	 0.533	 1.878

พัฒนาตนเองอย่าง

ต่อเนื่อง (X
2
)	

การใช้เทคโนโลยีในการ	 0.345	 0.046	 0.356	 7.461	 0.000	 0.607	 1.646

ท�ำงาน (X
3
)

R = .672   R2 = 0.451 Adj. R2 = 0.447 S.E. = 0.53162 F = 108.518 p-value = .000
หมายเหตุ. *นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

	 ผลการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมในการท�ำงานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม ที่ส่งผลต่อ 
ความสุขในการท�ำงาน พบว่าการทดสอบภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) เพื่อ 
ตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวนของตัวแปรด้านพฤติกรรมการท�ำงาน พบว่า ค่า  
Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF น้อยกว่า 10 (Hair et al., 2010) แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะ 
ร่วมพหุเชิงเส้นจงึสามารถวเิคราะห์การถดถอยพหุคณูโดยใช้ค�ำสัง่ Enter จากตารางที ่2 ผลการวิเคราะห์
พบว่า สภาพแวดล้อมการท�ำงานส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน ได้ค่าประสิทธิภาพของ 
การท�ำนาย R2 เท่ากับ 0.570 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ R เท่ากับ 0.755 ค่าประสิทธิภาพ 
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ในการท�ำนายที่ปรับและ Adj. R2 เท่ากับ 0.567 ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท�ำนาย  
S.E. เท่ากับ 0.470 กล่าวได้ว่าความเป็นไปได้ของการต้ังสมมติฐานว่า สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน 
ทั้ง 3 ด้าน มีอิทธิพลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน ร้อยละ 56.7 ได้แก่ ค่าตอบแทนและ
สวัสดิการ (Beta = 0.496) สังคมไร้การสัมผัส (Beta = 0.176) และการพัฒนาอาชีพ (Beta = 
0.176) ตามล�ำดบั และสภาพแวดล้อมในการท�ำงานส่งผลต่อความสขุในการท�ำงานของพนกังาน อย่างม ี
นัยส�ำคัญที่ระดับ .000 โดยมีสมการวิเคราะห์การถดถอย

ตารางที่ 2 สภาพแวดล้อมในการท�ำงานส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงานโรงงาน 
อุตสาหกรรมฯ

		  Unstandardized	Standardized			   Collinearity
	 สภาพแวดล้อม	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

	 ในการท�ำงาน	 B	 SE.	 Beta			   Toler.	 VIF

Constant	 0.838	 0.137		  6.128	 0.000	 1.000	 1.000

สังคมไร้การสัมผัส   (X
1
)	 0.179	 0.075	 0.176	 2.383	 0.018	 0.199	 5.035

การพัฒนาอาชีพ (X
2
)	 0.181	 0.079	 0.176	 2.298	 0.022	 0.184	 5.430

ค่าตอบแทนและ	 0.430	 0.036	 0.496	 11.907	 0.000	 0.625	 1.601

สวัสดิการ (X
3
)	

R = 0.755  R2 = 0.570  Adj. R2 = 0.567 S.E. = 0.47042 F = 175.164 p-value = .000
หมายเหตุ. *นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .05

สรุปและอภิปรายผล
	 1.	 ผลการศึกษาความสุขในการท�ำงานของพนักงาน ที่จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล พบว่า
ทุกด้านไม่แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ 0.05 ประกอบไปด้วย เพศ ระดับการศึกษา อายุ 
สถานภาพ และอายุงาน สอดคล้องกับงานวิจัยของภณิดา บุญทวี (2561) ท่ีพบว่า ระดับความสุข 
ในการท�ำงานของเจ้าหน้าท่ีส�ำนักงานสรรพากรพื้นที่กรุงเทพมหานคร 7 จ�ำแนกตาม เพศ ระดับ 
การศึกษา อายุ  สถานภาพ และอายุงาน โดยรวมไม่แตกต่างกัน และสอดคล้องกับงานวิจัยของ  
อัญมณี ศรีปลาด และ สุรวี ศุนาลัย (2564) ที่พบว่า ระดับความสุขในการท�ำงานของพนักงานกลุ่ม 
เจเนอเรช่ันวายในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามเพศและระดับการศึกษา โดยรวมไม่แตกต่างกัน ซ่ึง
อาจกล่าวได้ว่าเนื่องจากเป็นช่วงหลังสถานการณ์โควิด-19 ท�ำให้ผู้คนประสบปัญหาเดียวกัน และมีข้อ
จ�ำกัดทางด้านสถานที่การท�ำงานในพื้นที่ท�ำงาน อาทิเช่น เวลาการท�ำงาน รูปแบบการท�ำงาน และพื้นที่ 
ในการท�ำงาน ดังนั้น ระดับความสุขของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม เมื่อท�ำการเปรียบเทียบปัจจัย 
ส่วนบุคคล จึงเป็นไปในทิศทางเดียวกันทั้งหมด
	 2.	 ผลการศึกษาพฤติกรรมการท�ำงาน ที่ส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงานโรงงาน
อตุสาหกรรมท�ำงาน พบว่า ท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ การใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน ความยืดหยุ่นในการท�ำงาน 
และความพยายามในการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่อง มีอิทธิพลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน 
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โดยความพยายามในการพัฒนาตนเองอย่างต่อเนื่องสอดคล้องกับงานวิจัยของธัญรดา จิตสุรผล (2553) 
ทีพ่บว่า การได้ใช้ความรูค้วามสามารถในการพฒันางานให้ก้าวหน้าอยู่เสมอ มอีทิธพิลต่อการท�ำงานของ
พนักงานบริษัทประกันวินาศภัย ในกรุงเทพมหานคร และงานวิจัยของ จุฑารัตน์ อนุรักษ์มนตรี (2558)  
ที่พบว่า การศึกษาหาความรู้ พัฒนาตนเองเองตลอดเวลา หรือ Happy Brain มีอิทธิพลต่อความสุข 
สมดุลของการใช้ชีวติ และการท�ำงาน ส่วนการใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน และความยืดหยุ่นในการท�ำงาน 
เป็นการท�ำงานในรูปแบบใหม่ท่ีเกิดข้ึนจากสถานการณ์โควิด-19 (Verma et al., 2022) พนักงาน 
ต้องหันมาใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน รวมท้ังการท�ำงานจากที่บ้าน หรือสถานที่อื่น ๆ โดยไม่จ�ำกัด 
เพียงแต่การท�ำงานสถานที่ท�ำงานเท่านั้น 
	 3.	 ผลการศึกษาสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน ที่ส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน
โรงงานอุตสาหกรรมท�ำงาน พบว่า ท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ สังคมไร้การสัมผัส การพัฒนาอาชีพ และ 
ค่าตอบแทนและสวัสดิการ มีอิทธิพลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงาน สอดคล้องกับผลงาน
วิจัยของ วิภาพร สิงห์บุตร (2561) ที่พบว่า สวัสดิการมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมการเป็นสมาชิกที่ดีและ 
ความผูกพันของบุคลากรส่วนกลางกรมศุลกากร และสอดคล้องกับผลงานวิจัยของ ของ นิรมล  
ตนัติศิรอินสุรณ์ และ สมชาย คุ้มพลู (2558) ทีพ่บว่า ค่าตอบแทนสวัสดิการท่ีเหมาะสม โอกาสก้าวหน้า
และความมั่นคงในอาชีพ มีผลต่อความสุขของพนักงานระดับปฏิบัติการ บริษัท อินโนเฟรช อินเตอร์
เนช่ันแนล จ�ำกัด เนื่องจากปัจจัยดังกล่าว เป็นสิ่งส�ำคัญท่ีช่วยให้ชีวิตความเป็นอยู่ของพนักงานดีข้ึน  
และการเห็นถึงเป้าหมาย หรือโอกาสต่าง ๆ จะช่วยสร้างแรงผลักดันในการท�ำงาน เพื่อให้พนักงาน
ท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพ 

ข้อเสนอแนะที่ได้จากงานวิจัย
	 1.	 ด้านความยืดหยุ่นในการท�ำงาน องค์กรควรสื่อสารท�ำความเข้าใจเก่ียวกับสถานการณ์ 
ต่าง ๆ เพื่อให้พนักงานเข้าใจถึงสถานการณ์ของบริษัท และก�ำหนดนโยบายและแนวปฏิบัติการท�ำงาน
ที่สอดรับกับรูปแบบการท�ำงานที่เปลี่ยนแปลงไป เช่น การท�ำงานแบบ Flexible hour หรือ Flexible 
place สามารถปรับตัวได้ดีเมื่อมีรูปแบบการท�ำงานที่เปลี่ยนไป  
	 2.	 ด้านความพยายามในการพฒันาตนเองอย่างต่อเนือ่ง องค์กรควรส่งเสรมิให้พนกังานสนใจ
เรียนรู้สิ่งใหม่ ๆ เช่น การใช้เทคโนโลยีระบบสารสนเทศ ตลอดจนกระตุ้นให้พนักงานวิเคราะห์ตนเอง 
เพื่อน�ำไปปรับปรุงและพัฒนาตนเองได้
	 3.	 ด้านการใช้เทคโนโลยีในการท�ำงาน จากการใช้ชีวิตในรูปแบบวิถีชีวิตใหม่ มีการปรับปรุง
รูปแบบการท�ำงานโดยใช้เทคโนโลยีในการท�ำงานมากข้ึน องค์กรควรจัดสรรทรัพยากรและอุปกรณ์ 
การท�ำงานที่ให้พนักงานเข้าถึงเทคโนโลยีได้อย่างเหมาะสม
	 4.	 ด้านสังคมไร้การสัมผัส จากการปรับเปลี่ยนหรือใช้เทคโนโลยีเพื่อลดการสัมผัส องค์กร
ควรสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีเพื่ออ�ำนวยความสะดวกต่อการปฏิบัติงาน ตลอดจนมีระบบฐานข้อมูล 
ที่ให้พนักงานเข้าถึงได้จากเวลาและสถานที่ใด ๆ (Anytime and anyplace)  
	 5.	 ด้านการพัฒนาอาชีพ องค์กรควรก�ำหนดนโยบายและมาตรการพัฒนาศักยภาพบุคลากร
โดยใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี เช่น การพัฒนาผ่านออนไลน์  
	 6.	 ด้านค่าตอบแทนและสวัสดิการ องค์กรควรก�ำหนดนโยบายและมาตรการบริหาร 
ค่าตอบแทนที่สอดคล้องกับการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน 
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยในครั้งต่อไป
	 1.	 ควรศกึษาพฤตกิรรมการท�ำงานและการพฒันาพนกังานผ่านทางระบบออนไลน์ทีส่่งผลต่อ
ประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงาน เพื่อน�ำมาวิเคราะห์และประยุกต์ใช้ส�ำหรับการท�ำงานในรูปแบบ 
Hybrid Workplace ที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
	 2.	 ควรด�ำเนินการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยเก็บข้อมูลเชิงลึกจากการสัมภาษณ์พนักงาน เพื่อ 
ศึกษาสภาพความคาดหวัง และปัญหาของพฤติกรรมการท�ำงานและสภาพแวดล้อมในการท�ำงานในยุค
หลังโควิด-19 หรือ Next Normal  
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ 1) เพ่ือศึกษาระดับแรงจูงใจและระดับของกระบวนการตัดสินใจ 
ซ้ือประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล  
2) เพื่อศึกษาแรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต รวมถึง 3) เพื่อเปรียบเทียบ
กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ เป็นการวิจัยเชิงส�ำรวจ  
(Survey Research) ท�ำการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามจากตัวอย่างจากประชาชนที่มี อายุตั้งแต่  
20-60 ปี ที่อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล และเคยซื้อประกันชีวิต จ�ำนวน 400 คน โดย
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควตา (Quota Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive  
Statistics) และทดสอบสมมติฐานการวิจัย ด้วย การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple  
Regression Analysis) ผลการศึกษาพบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลมีแรงจูงใจ 
ในการซ้ือประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณา 
ในรายด้าน พบว่า ด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงที่สุด คือ ด้านการอุปถัมภ์ รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านเหตผุล และด้านอารมณ์ ตามล�ำดบั ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑลที่มีเพศและอาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน และ 
ยังพบว่าแรงจูงใจด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
โดยตัวแปรทั้ง 4 สามารถอธิบายถึงกระบวนการตัดสินใจซื้อได้ร้อยละ 72.60 

ค�ำส�ำคัญ: แรงจูงใจ กระบวนการตัดสินใจซื้อ ประกันชีวิต

Abstract

	 This study seeks to examine the motivation level and decision-making process 
for purchasing life insurance among working individuals in Bangkok and its vicinity  
during the COVID-19 pandemic. Additionally, it aims to compare the life insurance  
purchase decision process during the pandemic across various individual attributes 
and investigate the impact of motivation on this decision-making process. This study 
utilized survey research methodology, employing questionnaires to gather data from 
400 individuals aged 20-60 years old who reside in Bangkok and its surrounding areas  
and have purchased life insurance. Quota sampling was implemented to ensure a  
representative sample. Descriptive statistics and multiple regression analysis were employed 
to analyze the collected data and test the study's hypotheses. The findings indicate that 
the overall motivation to purchase life insurance among working individuals in Bangkok 
and its vicinity during the COVID-19 pandemic is at a high level. When examining each 
specific aspect, the Patronage Buying Motive demonstrates the highest mean score, 
followed by the Product Buying Motive, Rational Buying Motive, and Emotional  
Buying Motive, respectively. The results of hypothesis testing reveal statistically significant  



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2566 71

differences in the level of the life insurance purchase decision process based on  
gender and occupation. Furthermore, it is evident that Rational Buying Motives, Emotional 
Buying Motive, Product Buying Motive, and Patronage Buying Motive exert influence  
on the life insurance purchase decision. Collectively, these four aspects explain 72.60% 
of the variance in the life insurance purchase decision. 

Keywords: Motivation, Purchase, Decision Process, Life Insurance

บทน�ำ
	 เนื่องจากช่วงปลายปี พ.ศ. 2562 เกิดโรคอุบัติใหม่จากการแพร่ระบาดของเช้ือไวรัสโคโรนา 
สายพันธุ์ใหม่ ซ่ึงมีศูนย์การแพร่กระจายในเมืองอู่ฮ่ันประเทศจีน และยังไม่สามารถระบุสาเหตุของ 
การเกิดเช้ือได้อย่างแน่ชัด ด้านองค์การอนามัยโลก (WHO) ยืนยันการติดเช้ือจากมนุษย์สู่มนุษย์  
(Human-to-human transmission) และได้มีประกาศเรียกอย่างเป็นทางการว่า COVID-19  
(ธันยาภัทร์ วงษ์ภัทรสถิตย์ และ ประภัสสร วิเศษประภา, 2564) ซึ่งในปัจจุบัน COVID-19 ยังคง 
แพร่ระบาดไปยังประเทศต่าง ๆ ท่ัวโลกอย่างต่อเนื่อง รวมถึงประเทศไทยที่มีผู้ติดเช้ือและผู้เสียชีวิต 
จ�ำนวนมาก และ COVID-19 มีวิวัฒนาการกลายพันธุ์จากสายพันธุ์หนึ่งไปเป็นอีกสายพันธุ์หนึ่ง 
อย่างไม่หยุดยั้ง แม้จะมีการคิดค้นวัคซีนเพื่อป้องกัน COVID-19 และมียาที่ใช้ในการรักษา COVID-19 
แล้ว แต่ก็ยังไม่สามารถแก้ปัญหาการแพร่ระบาดที่เกิดขึ้นได้ สาเหตุเพราะเชื้อไวรัสโควิดมีวิวัฒนาการ 
และกลายพันธุ์อย่างไม่มีแนวโน้มว่าจะหยุด นอกจากนี้ยังพบการติดเช้ือของโรคฝีดาษวานร หรือ 
โรคฝีดาษลิง หรือไข้ทรพิษลิง (Monkeypox) เกิดจากไวรัส Othopoxvirus ซึ่งอยู่ในตระกูลเดียวกันกับ
เช้ือไวรสัโรคฝีดาษ หรือไข้ทรพษิ พบในสตัว์ตระกูลลงิและสตัว์ฟันแทะ ปัจจบัุน ยังไม่มวิีธกีารรกัษาหรอื
มีวัคซีนป้องกันโดยเฉพาะ แต่สามารถควบคุมการระบาดได้โดยการฉีดวัคซีนป้องกันโรคฝีดาษ สามารถ
ช่วยป้องกันได้ 85% (วรฉัตร เรสลี, ม.ป.ป.) โดยเมื่อวันที่ 6 มิถุนายน 2565 กระทรวงสาธารณสุข 
แถลงข่าว พบว่าข้อมูลการติดเชื้อสถานการณ์ทั่วโลก ณ วันที่ 5 มิ.ย. 2565 มีรายงานใน 43 ประเทศ 
มีผู้ป่วยยืนยัน 900 กว่าคน (สธ. เผยสถานการณ์ “โรคฝีดาษลิง“ ยืนยันไทยยังไม่พบผู้ป่วย ขณะที ่
ทั่วโลกติดเชื้อแล้ว 990 คน, 2565) ทั้งนี้ประเทศไทย ยังคงมีการเฝ้าระวังอย่างต่อเนื่อง
	 จากสถานการณ์ดังกล่าว สะท้อนให้เห็นว่า เราไม่สามารถคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดขึ้นในอนาคต
ได้ ท้ังในเรื่องของการเจ็บป่วย หรือ เรื่องอุบัติเหตุ ที่อาจเกิดข้ึนกับเรา หรืออาจเกิดข้ึนกับบุคคล 
ทีเ่รารัก ซ่ึงในอนาคตอาจมโีรคอบัุตใิหม่ เกิดข้ึนอกีก็เป็นได้ การท�ำประกันชีวิตจงึเป็นเครือ่งมอืหนึง่ทีช่่วย
ลดความเสี่ยงในอนาคตเมื่อเกิดเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิด  การท�ำประกันชีวิตมีประโยชน์หลายด้าน ได้แก่ 
การคุ้มครองผู้ท�ำประกันชีวิต ช่วยให้ผู้ท�ำประกันสามารถบริหารจัดการกับความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นกับชีวิต
ในอนาคตของผู้ท�ำประกันชีวิตหรือครอบครัวให้ดีขึ้น ท�ำให้สามารถลดภาระ ค่าใช้จ่ายทางการเงินที่จะ
เกิดข้ึนหากเกิดการสญูเสยีกับผูท้�ำประกันชีวิต การเพิม่ความมัน่คงทางการเงินให้กับผูท้�ำประกันชีวิตและ
ครอบครัว อกีทัง้ยังเป็นเคร่ืองมอืในการวางแผนการออมเงินและเป็นการลงทนุในระยะยาว ตลอดจนเป็น
เครื่องมือในการวางแผนภาษีบุคคลธรรมดา (ณัฐิยา ภัทรกิจจานุรักษ์, 2560)
	 การมองเห็นความส�ำคัญในเร่ืองความเสีย่ง ไม่ว่าจะเป็นด้านการเสยีชีวิตจากโรคภยัไข้เจบ็หรอื
การเสียชีวิตจากอุบัติเหตุ ความต้องการสร้างความมั่นคงในอนาคต สร้างความมั่นคงและหลักประกัน
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ให้กับครอบครัว จะส่งผลให้เกิดแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต ซึ่งก็คือการซื้อความเสี่ยงภัยใน
อนาคตที่ไม่สามารถมองเห็น หรือคาดการณ์สิ่งที่จะเกิดข้ึนได้ แรงจูงใจจึงเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้การ
ตัดสินใจซ้ือเกิดข้ึน ดังนั้น ผู้วิจัยจึงสนใจจะศึกษาเร่ือง แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิตในช่วงสถานการณ์โควิด-19  ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจาก
สถานการณ์โควิดที่เกิดขึ้น ถือเป็นเหตุการณ์ที่ไม่คาดคิดมาก่อน ท�ำให้คนส่วนใหญ่มองเห็นความส�ำคัญ 
ของการซ้ือประกันชีวิตเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะประกันที่เกิดข้ึนใหม่ อย่างเช่น ประกันโควิด (เจอ  
จ่าย จบ) และยังส่งผลไปถึงการเห็นความส�ำคัญของประกันประเภทอืน่ ๆ  อกีด้วย สามารถแสดงให้เห็น
ได้จากอัตราการเติบโตของตลาดประกันชีวิต 

ตารางที่ 1 มูลค่าตลาดประกันชีวิต (ล้านบาท) 2561-2565

	 ปี	 มูลค่าตลาดประกันชีวิต (ล้านบาท)	 เติบโต (ร้อยละ)

	 2561	 627,387	 4.26

	 2562	 610,914	 -2.63

	 2563	 600,206	 -1.75

	 2564	 614,116	 4.26

	 2565	 612,000–629,500	 0-2.5

	 เฉลี่ย	 613,156	 1.04

ที่มา:  Eukeik.ee (2565)

	 ซ่ึงวยัท�ำงาน เป็นกลุม่เสีย่งทีต้่องออกไปท�ำงานนอกบ้าน โดยเฉพาะอย่างย่ิงในช่วงสถานการณ์
ที่มีโรคระบาดเกิดขึ้นเช่นนี้ ถึงแม้จะมีนโยบายให้ Work from home (WFH) แต่ก็ไม่ใช่ทุกสถานที่
ท�ำงาน ที่จะน�ำนโยบายนี้ไปปฏิบัติ ท�ำให้การใช้ชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
มคีวามเสีย่งต่อการตดิเช้ือโรค และเสีย่งท่ีจะน�ำเช้ือเข้ามาสูบ้่านท่ีมผีูส้งูอายุ หรอืเด็กเลก็ และยังมคีวาม
เสี่ยงในเรื่องการเกิดอุบัติเหตุ ไม่ว่าจะเกิดจากการขับขี่ยานพาหนะ หรือเกิดจากการท�ำงาน ท�ำให้ผู้วิจัย
ต้องการศึกษาว่าแรงจูงใจด้านใดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตมากที่สุด เพื่อน�ำข้อมูล 
ทีไ่ด้จากการวิจยัไปเป็นแนวทางในการปรบักลยุทธ์ส่งเสริมการท�ำประกันชีวิต ออกแบบผลติภณัฑ์ประกัน
ชีวิตใหม่ ก�ำหนดเบ้ียประกันทีเ่หมาะสม เพือ่ให้สามารถออกแบบผลติภณัฑ์ทีต่อบสนองต่อความต้องการ
ของผู้บริโภคได้ตรงจุด

วัตถุประสงค์การวิจัย (Research objectives) 
	 1.	 เพื่อศึกษาระดับแรงจูงใจและระดับของกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตในช่วง
สถานการณ์โควิด-19 ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
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	 3. เพื่อเปรียบเทียบกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑล จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับแรงจูงใจ
	 Maslow (1954, อ้างถึงใน ณัฐพล ศิริขจรกิจ และ อัจฉรียา ศักดิ์นรงค์, 2564) ได้ให้ความ
หมายของแรงจูงใจไว้ว่า เป็นสิ่งท่ีมีมีอิทธิพลต่อมนุษย์ในการเกิดพฤติกรรมต่าง ๆ ที่เกิดข้ึนจากความ
ต้องการ หรือความปรารถนาที่จะพยายามกระท�ำในสิ่งที่ตนเองต้องการให้บรรลุผลส�ำเร็จไว้อย่างต้ังใจ 
โดยเชื่อว่ามนุษย์จะมีล�ำดับความต้องการแบ่งออกเป็น 5 ขั้น คือ ด้านร่างกาย ด้านความปลอดภัยหรือ
มัน่คง ด้านสงัคมหรอืได้รับการยอมรบั ด้านการได้รบัการยกย่อง และด้านการประสบความส�ำเร็จในชีวิต 
ในขณะที่ Loudon and Bitta (1988, อ้างถึงใน นิโลบล ตรีเสน่ห์จิต, 2553) ได้ให้ความหมายของ
แรงจูงใจว่า หมายถึง สภาวะที่อยู่ภายในตัวของผู้บริโภค ที่เป็นพลังทําให้ร่างกายมีการเคลื่อนไหวไปใน
ทิศทางที่มีเป้าหมายที่ได้เลือกไว้แล้ว ซึ่งมักจะเป็นเป้าหมายที่มีอยู่ในภาวะสิ่งแวดล้อม ซึ่งความต้องการ
ของมนุษย์หรือความต้องการของผู้บริโภคเป็นเกณฑ์ส�ำหรับการตลาดยุคใหม่ และเป็นปัจจัยส�ำคัญของ 
แนวความคิดทางการตลาด (Marketing concept) กล่าวคือ ธุรกิจต้องสามารถท่ีจะก�ำหนด และ 
ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคที่ยังไม่ได้รับการตอบสนอง (Unfulfilled needs) ให้ได้ดีกว่าและ
รวดเรว็กว่าคูแ่ข่งขัน (ศิรวิรรณ เสรรีตัน์, 2550, อ้างถึงใน ธนพร ค�ำทิพย์ และ รวิดา วริยิกิจจา, 2561)
	 ดังนั้น แรงจูงใจ คือ สิ่งกระตุ้นที่ท�ำให้ที่บุคคลเกิดความคาดหวัง โดยอาจจะเกิดมาจาก 
แรงกระตุ้นต่าง ๆ  และความต้องการทีจ่ะท�ำให้ส�ำเรจ็ตามท่ีคาดไว้ด้วยการปรับเปลีย่นพฤติกรรมบางอย่าง
เพื่อตอบสนองต่อความคาดหวัง (เกษราพร รักษาสัตย์, 2564) โดยอาจกล่าวได้ว่า แรงจูงใจเป็นสภาวะ
ที่เกิดขึ้นภายในบุคคลที่จะกระตุ้น ผลักดันให้บุคคลแสดงพฤติกรรมที่มุ่งไปสู่เป้าหมายอย่างใดอย่างหนึ่ง 
สิ่งจูงใจที่จะเป็นจุดเริ่มต้น ผลักดันให้แสดงพฤติกรรมตามล�ำดับขั้นตอน ประกอบด้วย แรงขับ (drive) 
แรงกระตุ้น (urge) ความปรารถนา หรือความต้องการ (wish or desire) (Mowen, 1995, อ้างถึง 
ใน ณัฐรดา ปัญจศุภโชค, 2560) ในการวิจัยครั้งนี้ แรงจูงใจจึงหมายถึง สิ่งที่กระตุ้น และผลักดันให้เกิด 
พฤติกรรมการซ้ือประกันชีวิต ไม่ว่าจะเป็นการรับรู้ความส�ำคัญของผลิตภัณฑ์ประกันชีวิต เหตุผล 
ความจ�ำเป็นในการสร้างความมั่นคงทางการเงินให้กับคนในครอบครัว ซึ่งพฤติกรรมทุกชนิดมีจุดเริ่มต้น
มาจากแรงจูงใจรวมถึงแรงจูงใจในการซื้อสินค้า โดยสามารถแบ่งประเภทของการเกิดแรงจูงใจ ไว้ดังนี้ 
(พิบูล ทีปะปาล, 2545 อ้างถึงใน เกษราพร รักษาสัตย์, 2564)
	 1.  แรงจูงใจด้านเหตุผล เกิดจากการไตร่ตรองพิจารณาของผู้บริโภคอย่างมีเหตุผลก่อนว่า 
เหตุใดจึงเกิดความต้องการบริโภคสินค้าชนิดนั้น แรงกระตุ้นท่ีท�ำให้เกิดแรงจูงใจประเภทนี้ ได้แก่  
1.1 ความประหยัด (Economy) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการประหยัดเงิน ประหยัดค่า 
ใช้จ่าย หรือประหยัดทรัพยากรท่ีมีอยู่ของผู้บริโภค 1.2 ประสิทธิภาพและสมรรถภาพในการใช้งาน  
(Efficiency and Capacity) หมายถึงแรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการด้านประสิทธิภาพในการท�ำงาน 
ของผลิตภัณฑ์นั้น ๆ 1.3 ความเชื่อถือได้ (Dependability) แรงจูงใจที่เกิดจากการให้ความส�ำคัญกับ 
ความน่าเช่ือถือของผลิตภัณฑ์ การรับประกัน ซ่ึงเป็นแรงจูงใจในการซ้ือท่ีมีความส�ำคัญมากอย่างหนึ่ง
เพราะผู้บริโภคมักจะให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือของสินค้า 1.4 ความคงทนถาวร (Durability) 
หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากความต้องการที่จะให้ผลิตภัณฑ์สามารถใช้งานได้ยาวนาน ไม่สึกหรอหรือ
เสื่อมสภาพก่อนเวลาอันสมควร และ 1.5 ความสะดวกในการใช้ (Convenience) หมายถึง แรงจูงใจ
ที่เกิดจากต้องการความง่ายต่อการใช้งาน ไม่ยุ่งยากและซับซ้อนของผลิตภัณฑ์
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	 2.	 แรงจูงใจด้านอารมณ์ เป็นการเลือกจุดมุ่งหมายตามหลักเกณฑ์ความรู้สึกส่วนตัวหรือ
ดุลพินิจส่วนตัว แรงกระตุ้นท่ีท�ำให้เกิดแรงจูงใจประเภทนี้ ได้แก่ 2.1 ความต้องการเป็นปัจเจกภาพ  
(Individuality) หมายถึง แรงจงูใจทีเ่กิดจากความต้องการความโดดเด่นกว่าผูอ้ืน่ ต้องการความแปลกใหม่ 
ไม่ซ�้ำใคร 2.2 ความต้องการอนุโลมคล้อยตามผู้อื่น (Conformity) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความ
ต้องการเหมือน คล้ายคลึงกับผู้อื่น เช่น ดารา นักร้อง Influencer ที่ตนเองชื่นชอบ 2.3 ความต้องการ
เหนือผู้อื่น (Emulation) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความพยายามที่จะมีผลิตภัณฑ์นั้นเพื่อให้เกิดความ 
รู้สึกว่าตนเองอยู่เหนือผู้อื่นและไม่น้อยหน้าผู้อื่น 2.4 ความต้องการความสะดวกสบาย (Comfort)  
หมายถึง แรงจงูใจทีเ่กิดจากการท่ีต้องการความสะดวกสบายจากสิง่ทีเ่ป็นอยู่ หรือผ่อนแรงให้เบาแรงข้ึน 
และ 2.5 ความต้องการความเพลิดเพลิน (Entertainment and Pleasure) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิด
จากการต้องการความเพลิดเพลิน ผ่อนคลายอารมณ์ เกิดความสุนทรีย์ ความสุขสบายใจ
	 3.	 แรงจูงใจด้านผลิตภัณฑ์ เป็นแรงจูงใจในการซ้ือผลิตภัณฑ์ข้ันพื้นฐาน ที่เกิดจากความ 
ต้องการสินค้าของผู้บริโภค จะเกิดข้ึนเมื่อผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าและบริการเพื่อตอบสนองความ
ต้องการของตนเองให้ได้รับความพึงพอใจ แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์จะท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจ 
เลอืกซ้ือสนิค้าชนดิใดชนดิหนึง่จากสนิค้าทีม่ใีห้เลอืกมากมายหลายชนดิ โดยให้เหมาะสมกับความต้องการ
และสถานภาพของตนเอง แรงจูงใจที่เกิดจากตัวผลิตภัณฑ์แบ่งเป็น 2 ประเภทคือ 3.1 แรงจูงใจในการ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์ข้ันพื้นฐาน หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากการพิจารณาความจ�ำเป็นในการซ้ือ อาจจ�ำเป็น 
ต้องตัดสินใจเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการที่จ�ำเป็นท่ีสุดเพียงตัวเลือกเดียวจากตัวเลือกมากมายเพื่อให ้
เหมาะสมกับก�ำลังทรัพย์ หรือสถานภาพของตนเอง และ 3.2 แรงจูงใจในการซื้อผลิตภัณฑ์ขั้นเลือกสรร 
หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจากการพิจารณาหลายข้ันตอน เช่น เมื่อตัดสินใจที่จะซ้ือสินค้าชนิดหนึ่งเพื่อ
ประโยชน์การใช้สอยแล้ว จะต้องใช้การตัดสินใจอีกข้ันหนึ่งในการเลือกย่ีห้อหรือรุ่นสินค้าให้ตรงกับ 
ความต้องการมากที่สุด
	 4.	 แรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ เกิดข้ึนจากการที่ผู้บริโภคต้องการซ้ือสินค้าจากผู้ให้บริการ 
ร้านใดร้านหนึ่งโดยเฉพาะ ถือได้ว่าเป็นแรงจูงใจอย่างหนึ่ง ซึ่งมีสาเหตุดังนี้ 4.1 การบริการที่เป็นที่น่า
พอใจ (Satisfactory Services) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการได้รับการบริการที่ดีเป็น 
ที่น่าพอใจจากร้านค้า 4.2 ราคาสมเหตุสมผล (Reasonable Prices) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความ
ต้องการในการใช้บริการร้านค้าด้วยราคาที่เหมาะสม 4.3 ท�ำเลที่ตั้ง (Good Access to Location) 
หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการใช้บริการร้านค้าที่มีท�ำเลที่ตั้งเหมาะสม สะดวกต่อการเข้าถึง  
4.4 มีสินค้าหลากหลายให้เลือก (Abundance of Assortments) หมายถึง แรงจูงใจท่ีเกิดจาก 
ความต้องการความหลากหลายของสินค้าให้เลือกสรร 4.5 ภาพลักษณ์ร้านค้าน่าเช่ือถือ (Goodwill  
or Image) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเช่ือถือของร้านค้า  
4.6 ความเคยชินของผู้บริโภค (Buying Habits) หมายถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความเคยชินคุ้นเคย 
หรือเคยได้ใช้บริการกับร้านค้ามาก่อนแล้ว

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 กระบวนการตัดสินใจ (Decision Making) หมายถึง กระบวนการในการเลือกที่จะกระทํา 
สิ่งใดสิ่งหนึ่งจากทางเลือกต่าง ๆ ท่ีมีอยู่ ซ่ึงผู้บริโภคมักจะต้องตัดสินใจในทางเลือกต่างๆของสินค้า 
และบริการอยู่เสมอ โดยท่ีเขาจะเลือกสินค้าหรือบริการตามข้อมูลและข้อจํากัดของสถานการณ์  
การตัดสินใจจึงเป็นกระบวนการท่ีส�ำคัญและอยู่ภายในจิตใจของผู้บริโภค (ฉัตยาพร เสมอใจ, 2550,  
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อ้างถึงใน ธนัท สุขวัฒนาวิทย, 2556) ในขณะที่ ชิษณุพงศ์ สุกก�่ำ (2560) สรุปว่า การตัดสินใจ  
หมายถึง การเลือกและเปรียบเทียบสิ่งท่ีต้องการจากทางเลือกมากมายโดยน�ำมาพิจารณาด้วยเหตุผล  
เพื่อให้ได้สิ่งท่ีจะท�ำให้บรรลุวัตถุประสงค์ การตัดสินใจจึงถือเป็นกระบวนการคัดเลือกแนวทางปฏิบัติ 
จากทางเลือกต่าง ๆ เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ที่ต้องการ ซึ่งได้รับอิทธิพลมาจากลักษณะของผู้ซื้อและ
ลักษณะของการตัดสินใจของผู้ซื้อ (วนัสพร บุบผาทอง, 2564) ซึ่งตรงกับที่ เสรี วงษ์มณฑา (2542, 
อ้างถึงใน นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560) กล่าวถึง กระบวนการตัดสินใจของผู้บริโภคว่าในการที่ผู้บริโภคจะ
ซ้ือสนิค้าใดสนิค้าหนึง่นัน้จะต้องมกีระบวนการต้ังแต่จดุเริม่ต้นไปจนถึงทัศนคตหิลงัจากทีไ่ด้ใช้สนิค้าแล้ว 
ซึ่งสามารถพิจารณาเป็นขั้นตอนได้ ดังนี้ การมองเห็นปัญหาการแสวงหาภายใน การแสวงหาภายนอก 
การประเมนิทางเลอืกการตัดสนิใจซ้ือ ทัศนคตหิลงัการซ้ือ การตัดสนิใจซ้ือ หมายถึง กระบวนการในการ
เลอืกทีจ่ะกระท�ำสิง่ใดสิง่หนึง่จากทางเลอืกต่าง ๆ  ทีม่อียู่ซ่ึงผูบ้รโิภคมกัจะต้องตัดสนิใจในทางเลอืกต่าง ๆ   
ของสินค้าและบริการอยู่เสมอในชีวิตประจ�ำวัน โดยที่ผู้บริโภคจะเลือกซ้ือสินค้าหรือบริการตามข้อมูล 
และข้อจ�ำกัดของสถานการณ์ ซ่ึงถ้านักการตลาดสามารถท�ำความเข้าใจและเข้าถึงจิตใจของผู้บริโภค 
การกระจายสินค้าและสร้างความยอมรับของผู้บริโภคก็จะมีประสิทธิภาพย่ิงข้ึน ในการวิจัยครั้งนี้  
การตัดสินใจซ้ือ หมายถึง การตอบสนองต่อความต้องการของผู้บริโภค ซ่ึงผ่านกระบวนการคัดครอง 
ในการเลือกซื้อสินค้าหรือบริการที่ต้องการ เพื่อมาตอบสนองต่อความต้องการนั้น ๆ
	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค (Consumer Decision Process) ประกอบไปด้วย  
5 ขั้นตอน ดังนี้ (นัฏฐภัค ผลาชิต, 2560)
	 1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) กระบวนการซ้ือ จะเร่ิมเมื่อผู้ซ้ือรับรู ้
ปัญหาหรือความต้องการ ผู้ซ้ือจะรู้ถึงสภาพความต้องการพื้นฐานของเขาโดยความต้องการนั้น จะเกิด 
มาจากสิ่งกระตุ้นภายในและภายนอกของแต่ละบุคคล ความต้องการท่ีเกิดข้ึนจากสิ่งกระตุ้นภายใน  
ได้แก่ ความหิว ความกระหาย ความต้องการทางเพศ และเพิ่มระดับจนกลายเป็นแรงขับ (Driver)  
ซึ่งบุคคลจะเรียนรู้ถึงวิธีการที่จะจัดกรกับแรงขับจากประสบการณ์ในอดีต
	 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search) การกระตุ้นให้เกิดความต้องการ ท�ำให้ผู้บริโภค 
ค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม ซ่ึงแหล่งข้อมูลหลักของผู ้บริโภคจะมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือในภายหลัง  
แหล่งข้อมูลดังกล่าวสามารถแบ่งออกได้เป็น 4 กลุ่ม คือ แหล่งบุคคล (Personal Sources) เช่น 
ครอบครวั เพือ่นบ้าน คนรู้จกั แหล่งการค้า (Commercial Sources) เช่น สือ่ทางโฆษณา พนกังานขาย 
ตัวแทนการค้า การบรรจุหีบห่อ การแสดงสินค้า แหล่งชุมชน (Public Sources) เช่น จากสื่อมวลชน 
องค์การคุ้มครองผูบ้รโิภค และแหล่งทดลอง (Experimental Sources) เช่น หน่วยงานท่ีส�ำรวจคุณภาพ
ผลิตภัณฑ์หรือหน่วยวิจัยภาวะการตลาดผลิตภัณฑ์
	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternative) เมื่อผู้บริโภคได้ข้อมูลมาแล้ว  
จากการค้นหาข้อมลู ผูบ้รโิภคจะเกิดความเข้าใจและประเมนิผลทางเลอืกต่าง ๆ  นกัการตลาดจ�ำเป็นต้อง
รู้วิธีการต่าง ๆ ที่ผู้บริโภคใช้ประเมินผลทางเลือก ขั้นตอนนี้ต้องอาศัยเกณฑ์ในการประเมิน ซึ่งประกอบ 
ด้วยมาตรฐานและคุณสมบัติผลิตภัณฑ์ท่ีผู้บริโภคใช้ในการเปรียบเทียบระหว่างตราสินค้าหรือผลลัพธ์  
จากการซ้ือและบริโภค โดยมีการแสดงในรูปของคุณสมบัติที่พึงพอใจมากกว่าเกณฑ์การประเมินผลที่ม ี
การก�ำหนดข้ึนมา และได้รับอิทธิพลจากความแตกต่างของบุคคล ซ่ึงพิจารณาจากปัจจัยด้านจิตวิทยา
และอื่น ๆ
	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) การประเมินผลจะช่วยให้ผู้บริโภคก�ำหนดความ
พอใจระหว่างผลิตภัณฑ์ต่าง ๆ ที่เป็นทางเลือกโดยท่ัว ๆ ไป ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ที่เขา 
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กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
1. 	การรับรู้ปัญหา
2. 	การค้นหาข้อมูล
3. 	การประเมินทางเลือก
4. 	การตัดสินใจ
5. 	พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
	 (จิรดา จิตตะสัมพันธ์พร, 2562)

ชอบมากที่สุดและปัจจัยต่าง ๆ ท่ีเกิดข้ึนระหว่างการประเมินผลพฤติกรรม และการตัดสินใจซ้ือ  
3 ประการคือ ทัศนคติของบุคคลอื่น ทัศนคติของบุคคลที่เก่ียวข้องจะมีผลทั้งด้านบวกและด้านลบ 
ต่อการตดัสนิใจซ้ือสถานการณ์ทีไ่ม่ได้คาดคะเนไว้ก่อนการตัดสนิใจซ้ือ ผูบ้รโิภคจะคาดคะเนปัจจยัต่าง ๆ  
ที่เกี่ยวข้อง เช่น รายได้ที่คาดคะเนของครอบครัว การคาดคะเนต้นทุนผลิตภัณฑ์ และปัจจัยสถานการณ์
ทีไ่ม่ได้คาดคะเนขณะทีผู่บ้รโิภคจะตัดสนิใจซ้ือนัน้ปัจจยัทีไ่ม่ได้คาดคะเนจะเข้ามาเก่ียวข้อง ซ่ึงมผีลกระทบ
ต่อความตั้งใจซื้อ เช่น ผู้บริโภคไม่ชอบลักษณะของพนักงานขาย การตัดสินใจของบุคคลมีการปรับปรุง
หรือเปลี่ยนแปลงได้ นักการตลาดต้องใช้ความพยายามเพื่อท�ำความเข้าใจต่อพฤติกรรมการซ้ือ เพื่อ 
ลดภาวะความเสี่ยง
	 5.	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post purchase Behavior) หลังจากการซื้อและทดลอง
ใช้ผลิตภัณฑ์ไปแล้ว ผู้บริโภคจะมีประสบการณ์ เกี่ยวกับความพอใจให้แก่ผู้ซื้อ ผู้ซื้อจะมีทัศนคติที่ดีต่อ 
สินค้า จะท�ำให้เกิดการซ้ือผลิตภัณฑ์ซ�้ำ แต่ในทางตรงกันข้าม ถ้าผู้บริโภคไม่มีความพึงพอใจในสินค้า 
อาจท�ำให้เลิกซื้อผลิตภัณฑ์ไปเลย

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 ตัวแปรอิสระ (Independent Variable)	 ตัวแปรตาม (Dependent Variable)

	 ปัจจัยส่วนบุคคล
1. 	เพศ
2. 	อายุ
3. 	ระดับการศึกษา
4. 	อาชีพ
5. 	รายได้ต่อเดือน
6. 	สถานภาพการสมรส

	 แรงจูงใจ
1. 	ด้านเหตุผล
2. 	ด้านอารมณ์
3. 	ด้านผลิตภัณฑ์
4. 	ด้านการอุปถัมภ์
	 (เกษราพร รักษาสัตย์, 2564)
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วิธีการด�ำเนินการวิจัย
ประชากร และตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยคร้ังนี้ คือ คนวัยท�ำงาน อายุตั้งแต่ 20-60 ปี โดยท�ำงานอยู่ใน
กรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่เคยซ้ือประกันชีวิต ซ่ึงไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน (Infinity 
population) ดังนัน้ ขนาดตวัอย่างสามารถค�ำนวณได้จากสตูรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ W.G. Cochran 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา, 2549) ที่ระดับความเชื่อมั่น 95% และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 
ค�ำนวณขนาดตัวอย่างได้ไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาดที่อาจจะเกิดขึ้นได้ในการ
ตอบแบบสอบถาม ผู้วิจัยจึงได้ท�ำการส�ำรองกลุ่มตัวอย่างไว้ 15 ตัวอย่าง รวมทั้งสิ้น 400 ตัวอย่าง และ
ท�ำการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบก�ำหนดโควต้า (Quota sampling) โดยก�ำหนดเป็นตัวอย่างผู้ชายจ�ำนวน 
200 คน และผู้หญิงจ�ำนวน 200 คน

เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ใช้แบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) ในรูปแบบ Google form เพื่อรวบรวม
ข้อมลูจากผูท้ีส่มคัรใจตอบแบบสอบถาม ซ่ึงจากการส่งแบบสอบถามมอีตัราการตอบกลบั จ�ำนวน 400 ชุด 
คิดเป็น 100% ของกลุ่มตัวอย่าง โดยแบบสอบถามแบ่งเป็น 3 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 เป็นแบบสอบถาม
เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ ระดับรายได้ และสถานภาพ
สมรส จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต โดยเป็นค�ำถาม
ปลายปิดจ�ำนวน 16 ข้อ ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ 
และส่วนที่ 3 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต โดยเป็นค�ำถามปลายปิด 
จ�ำนวน 20 ข้อ โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) ตามแบบของ Likert Scale  
มีทางเลือกตอบได้ 5 ระดับ และมีการประเมินในการหาความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งผลการวิเคราะห์
ความเช่ือมั่นของแบบสอบถามมีค่าสัมประสิทธ์ิความเช่ือมั่นอยู่ระหว่าง 0.79–0.90 ซ่ึงอยู่ในระดับที ่
ยอมรับได้ ดังนั้น ถือว่าแบบสอบถามฉบับนี้มีความน่าเชื่อถือ

วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 เป็นการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) เป็นแบบส�ำรวจ (Survey) ส่วนรูปแบบ
ในการเก็บข้อมูลเป็นแบบการเก็บข้อมูลด้วยแบบสอบถามออนไลน์ (Online questionnaire) จากกลุ่ม
เป้าหมาย เพื่อวิเคราะห์และแสดงผลของการวิจัยให้ออกมาเป็นจ�ำนวนและร้อยละ วิเคราะห์ข้อมูลโดย
ใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป  ใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ
ใช้สถิติเชิงอนุมานในการทดสอบสมมติฐานการวิจัย ได้แก่ สถิติ t-Test, F-Test พร้อมกับเปรียบเทียบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ยแบบรายคู่ด้วยวิธี LSD และ Multiple linear Regression Analysis และ
ใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐาน

ผลการวิจัย
ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 วิเคราะห์โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ค่าร้อยละ (Percentage)  
เพื่อบรรยายลักษณะข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ซึ่งประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ ระดับรายได้ และสถานภาพสมรสกลุม่ตวัอย่างเป็นคนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล
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ที่เป็นตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน แบ่งเป็นเพศชาย 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเพศหญิง 200 คน 
คิดเป็นร้อยละ 50 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่ มีอายุระหว่าง 30-39 ปี จ�ำนวน 141 คน คิดเป็น
ร้อยละ 35.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 271 คน คิดเป็นร้อยละ 67.8 ส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพลูกจ้าง/พนักงานเอกชน จ�ำนวน 180 คน คิดเป็นร้อยละ 45.0 มีรายได้สูงกว่า 35,000 
บาท จ�ำนวน 159 คน คิดเป็นร้อยละ 39.7 และส่วนใหญ่ มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 243 คน คิดเป็น
ร้อยละ 60.8

แรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายระดับแรงจูงใจ
ในการซ้ือประกันชีวิต ก�ำหนดการวัดคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ระดับค่าเฉลี่ยคะแนนสูงสุดลบด้วยคะแนน 
ต�่ำสุด แล้วหารด้วยจ�ำนวนชั้น ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 1 พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร
และปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิตในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และเมื่อ
พิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านการอุปถัมภ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุดเป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมา 
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของระดับแรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต 

 แรงจูงใจในการซื้อประกันชีวิต	 Mean	 S.D.	 ระดับแรงจูงใจ

1. ด้านเหตุผล	 4.59	 0.53	 มากที่สุด

2. ด้านอารมณ์	 4.42	 0.69	 มากที่สุด

3. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.66	 0.52	 มากที่สุด

4. ด้านการอุปถัมภ์	 4.67	 0.52	 มากที่สุด

           รวม	 4.58	 0.50	 มากที่สุด
	

กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics)  
ค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพื่อบรรยายระดับความ 
คิดเห็นกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต ก�ำหนดการวัดคะแนนเฉลี่ยโดยใช้ระดับค่าเฉลี่ยคะแนน 
สงูสดุลบด้วยคะแนนต�ำ่สดุ แล้วหารด้วยจ�ำนวนช้ัน ผลการวิเคราะห์จากตารางท่ี 2 พบว่า คนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่างมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตในภาพรวมอยู่ใน 
ระดับมากท่ีสุด เมื่อพิจารณาในรายกระบวนการพบว่า การตัดสินใจซ้ือ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากท่ีสุด 
เป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมาเป็นการประเมินผลทางเลือก การค้นหาข้อมูล การรับรู้ความต้องการหรือ 
การรับรู้ปัญหา และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ตามล�ำดับ
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ตารางที่ 3  ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต 

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต	 Mean	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

1. การรับรู้ความต้องการหรือการรับรู้ปัญหา 	 4.67	 0.49	 มากที่สุด

2. การค้นหาข้อมูล 	 4.67	 0.50	 มากที่สุด

3. การประเมินผลทางเลือก 	 4.69	 0.51	 มากที่สุด

4. การตัดสินใจซื้อ	 4.72	 0.46	 มากที่สุด

5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ 	 4.66	 0.53	 มากที่สุด

                รวม	 4.68	 0.44	 มากที่สุด
	
การทดสอบสมมติฐาน 
	 สมมตฐิานที ่1 คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่ลีกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
ที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน

ตารางที่ 4  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

	 			     ลักษณะทางประชากรศาสสตร์

	กระบวนการตัดสินใจ	 เพศ	 อายุ	 ระดับ	 อาชีพ	 รายได้/	 สถานภาพ

	 ซื้อประกันชีวิต			   การศึกษา		  เดือน	 การสมรส

	 t	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S	 F	 S

1. การรับรู้ปัญหา	 4.202	0.000	 0.06	 0.97	 2.11	 0.12	 2.14	 0.11	 0.56	 0.64	 0.95	 0.38

2. การค้นหาข้อมูล	 3.368	0.001	 0.23	 0.87	 1.24	 0.28	 3.80	 0.02	 0.40	 0.75	 1.11	 0.32

3. การประเมิน	 3.335	0.001	 0.44	 0.71	 1.00	 0.36	 4.09	 0.01	 0.83	 0.47	 1.14	 0.31

ผลทางเลือก

4. การตัดสินใจซื้อ	 3.794	0.000	 0.60	 0.60	 0.06	 0.93	 2.69	 0.06	 0.53	 0.66	 0.71	 0.49

5. พฤติกรรม	 3.245	0.001	 0.17	 0.91	 0.35	 0.70	 2.83	 0.06	 0.49	 0.68	 0.82	 0.44

ภายหลังการซื้อ

        รวม	 4.022	0.00*	 0.14 	0.93	 0.94 	0.39	 3.73 	0.02*	 0.62	 0.60	 1.05	 0.34

หมายเหตุ. S หมายถึงค่า Sig (0.05)
	
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป  และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย โดยใช้สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ท�ำการ
ทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยใช้ค่าสถิติ t-Test และ F-Test ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 3 พบว่า 
คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลทีม่เีพศและอาชีพทีแ่ตกต่างกันมกีระบวนการตัดสนิใจซ้ือ 
ประกันชีวิตแตกต่างกัน โดยพบว่าอาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน 
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2 ด้าน คือ ด้านการค้นหาข้อมูล และด้านการประเมินผลทางเลือก ส่วนอายุ ระดับการศึกษา รายได้ 
ต่อเดือน และสถานภาพการสมรสท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตไม่แตกต่างกัน  
ในด้านเพศสะท้อนให้เห็นว่าเพศชาย ซึ่งเป็นเพศที่เป็นผู้น�ำ และต้องดูแลครอบครัว ย่อมมีความห่วงใย
ต่อคนในครอบครัว จึงค�ำนึงถึงการผลประโยชน์ความคุ้มครองในด้านต่าง ๆ ท้ังตนเองและครอบครัว 
ด้านอาชีพแต่ละอาชีพย่อมมีความเสี่ยงในการประกอบอาชีพแตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการเดินทาง 
ไปท�ำงาน รวมไปถึงหน้าที่รับผิดชอบในการท�ำงาน ว่ามีความเสี่ยงมากน้อยเพียงใด สิ่งเหล่านี้ล้วนเป็น
เหตุที่ผู้ประกอบอาชีพต้องค�ำนึงถึง จึงเป็นเหตุให้ส่งผลต่อกระบวนการซื้อประกันชีวิต
	 สมมติฐานที่ 2 แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล	

ตารางที่ 5  ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

ตัวแปรอิสระ	 B	 Beta	 t-value	 P-value

1. ด้านเหตุผล	 0.178	 0.210	 5.129	 0.000

2. ด้านอารมณ์	 0.126	 0.195	 4.749	 0.000

3. ด้านผลิตภัณฑ์	 0.215	 0.251	 5.124	 0.000

4. ด้านการอุปถัมภ์	 0.259	 0.301	 6.200	 0.000	

        ค่าคงที่	 1.097		  9.302	 0.000

 R =  0.852    R2 = 0.726    F = 261.210   P-value = <0.000

	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้โปรแกรมส�ำเร็จรูป และใช้ระดับความเชื่อมั่นที่ระดับ 0.05 เป็นเกณฑ์
ในการยอมรับหรือปฏิเสธสมมติฐานในการวิจัย โดยใช้ Multiple Regression Analysis ท�ำการทดสอบ
สมมติฐานการวิจัย ผลการวิเคราะห์จากตารางที่ 4 พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p-value 
0.000) ซ่ึงตัวแปรท้ังสี่ด้าน สามารถอธิบายได้ถึงแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกัน
ชีวิต ได้ร้อยละ 72.60 (R2 = 0.726) โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อมากที่สุด  
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์ ตามล�ำดับ  ซ่ึงด้านการอุปถัมภ์ คือ  
การที่บริษัทประกันชีวิตมีความน่าเช่ือถือและความมั่นคง มีช่องทางการช�ำระเงินหลายช่องทาง 
สามารถผ่อนช�ำระได้ การมีบริการหลังการขายที่ดี และการมีความหลากหลายของประเภทกรมธรรม์  
เป็นแรงจูงใจสูงสุดล�ำดับแรกในการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต สะท้อนให้เห็นว่า ในปัจจุบันคนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือและความมั่นคงของบริษัทประกัน
ชีวิต รวมไปถึงบริการหลังการขาย มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีการช�ำระเงินให้เลือกหลาย
ช่องทาง และกรมธรรม์มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย
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อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการศึกษา พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีเพศท่ีแตกต่างกัน 
มีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน โดยเพศชายมีค่าเฉลี่ยในกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
มากกว่าเพศหญิงในทุก ๆ  ด้าน สะท้อนให้เห็นว่าเพศชาย ซ่ึงเป็นเพศทีเ่ป็นผูน้�ำ และต้องดแูลครอบครวั 
ย่อมมคีวามห่วงใยต่อคนในครอบครวั จงึค�ำนงึถึงการผลประโยชน์ความคุ้มครองในด้านต่าง ๆ  ท้ังตนเอง 
และครอบครวั และอาชีพทีแ่ตกต่างกัน ของคนวัยท�ำงานในกรงุเทพมหานครและปริมณฑลมกีระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตแตกต่างกัน ซ่ึงอาชีพแต่ละอาชีพย่อมมีความเสี่ยงในการประกอบอาชีพ 
แตกต่างกัน ไม่ว่าจะเป็นการเดินทางไปท�ำงาน รวมไปถึงหน้าที่รับผิดชอบในการท�ำงาน ว่ามีความเสี่ยง
มากน้อยเพยีงใด สิง่เหล่านีล้้วนเป็นเหตุท่ีผูป้ระกอบอาชีพต้องค�ำนงึถึง จงึเป็นเหตใุห้ส่งผลต่อกระบวนการ 
ซื้อประกันชีวิต ส่วนอายุ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน และสถานภาพการสมรสของคนวัยท�ำงาน
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลท่ีแตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตที่ไม่แตกต่างกัน 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยเรื่อง การตัดสินใจซื้อประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล ของ จิรดา จิตตะสัมพันธ์พร (2562) ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่าการตัดสินใจซื้อประกัน
ชีวิตของคนวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ด้านปัจจัยประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ รายได้ต่อเดือน ที่ต่างกัน ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือประกันชีวิตที่ต่างกัน แต่ส�ำหรับงานวิจัยคร้ังนี้ ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่ามีแตกต่างกันในด้าน
เพศ และด้านอาชีพ เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วภาพรวมนั้นสอดคล้องกัน แตกต่างกันเพียงด้านเพศ และ
ด้านอาชีพเท่านั้น
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของ 
คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย 
ด้านเหตุผล ด้านอารมณ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านการอุปถัมภ์ ล้วนส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ประกันชีวิตของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ ส่งผล 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  
ตามล�ำดับ แสดงให้เห็นว่าการที่บริษัทประกันชีวิตมีความน่าเชื่อถือและความมั่นคง มีช่องทางการช�ำระ
เงินหลายช่องทาง สามารถผ่อนช�ำระได้ การมีบริการหลังการขายที่ดี และการมีความหลากหลายของ 
ประเภทกรมธรรม์ เป็นแรงจูงใจสูงสุดล�ำดับแรกในการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิต สะท้อนให้เห็นว่า 
ในปัจจุบันคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ให้ความส�ำคัญกับความน่าเช่ือถือและความ
มั่นคงของบริษัทประชีวิต รวมไปถึงบริการหลังการขาย มีการดูแลเอาใจใส่ลูกค้าอย่างต่อเนื่อง มีการ
ช�ำระเงินให้เลือกหลายช่องทาง และกรมธรรม์มีรูปแบบให้เลือกหลากหลาย ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัย
เร่ืองแรงจูงใจและคุณภาพการบริการท่ีส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกออนไลน์บนแอปพลิเคชันของ
ผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวาย ของ เกษราพร รักษาสัตย์ (2564) ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านแรงจูงใจ พบว่า 
แรงจงูใจทีเ่กิดจากความต้องการสนิค้าแรงจงูใจทีเ่กิดจากเหตุผล แรงจงูใจท่ีเกิดจากอารมณ์หรอืแรงจงูใจ 
ที่เกิดจากร้านค้าปลีกออนไลน์ส่งผลต่อความภักดีต่อร้านค้าปลีกออนไลน์บนแอปพลิเคชันของผู้บริโภค 
เจเนอเรช่ันวาย โดยแรงจงูใจทีเ่กิดจากเหตุผลส่งผลต่อความภกัดต่ีอร้านค้าปลกีออนไลน์บนแอปพลเิคชัน
ของผู้บริโภคเจเนอเรชั่นวายมากที่สุด แต่ส�ำหรับการวิจัยครั้งนี้ พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานคร 
และปริมณฑลท่ีเป็นตัวอย่างมีแรงจูงใจในการซ้ือประกันชีวิตในภาพรวม อยู่ในระดับมากที่สุด และ 
เมื่อพิจารณาตามรายด้าน พบว่า ด้านการอุปถัมภ์ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุดเป็นล�ำดับที่ 1 รองลงมา
เป็นด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผล และด้านอารมณ์  ตามล�ำดับ เมื่อเปรียบเทียบกันแล้วในด้านภาพรวม
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ของแรงจูงใจที่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ หรือความภักดีต่อร้านค้านั้นสอดคล้องกัน แตกต่างกัน 
เพียงแรงจูงใจในรายด้านเท่านั้น และเมื่อวิเคราะห์แรงจูงใจท่ีส่งผลต่อกระบวนการซ้ือประกันชีวิต 
แต่ละด้าน สรุปผล ได้ดังนี้
	 1.	แรงจูงใจ ท้ัง 4 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตด้านการรับรู้ปัญหา
โดยด้านเหตุผล ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการอุปถัมภ์ ด้านผลิตภัณฑ์ และด้านอารมณ์  
ตามล�ำดับ
	 2.	แรงจูงใจ ทั้ง 4 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการค้นหาข้อมูล 
โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลมากท่ีสุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านอารมณ์ และด้านเหตุผล  
ตามล�ำดับ
	 3.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการประเมิน
ผลทางเลือก จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านผลิตภัณฑ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านการอุปถัมภ์และ
ด้านเหตผุล ตามล�ำดับ ส่วนตวัแปรแรงจงูใจด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือประกันชีวิต
	 4.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านการตัดสินใจ
ซื้อ จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์และด้านเหตุผล 
ตามล�ำดับ ส่วนตัวแปรแรงจูงใจด้านอารมณ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต
	 5.	 แรงจูงใจ จ�ำนวน 3 ด้าน ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตด้านพฤติกรรม 
ภายหลังการซื้อ จ�ำนวน 3 ด้าน โดยด้านอารมณ์ ส่งผลมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านเหตุผลและ 
ด้านผลิตภัณฑ์ ตามล�ำดับ ส่วนตัวแปรแรงจูงใจด้านการอุปถัมภ์ไม่ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
ประกันชีวิต

ข้อเสนอแนะทางธุรกิจ ที่ได้จากการวิจัย
	 จากการวิจัย พบว่า แรงจูงใจส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือประกันชีวิตของคนวัยท�ำงาน 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยด้านการอุปถัมภ์ ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือมากที่สุด  
รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านเหตุผลและด้านอารมณ์ ตามล�ำดับ ดังนั้นผู้วิจัยจึงเสนอแนะดังนี้
	 1.	 ผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านการอุปถัมภ์ พบว่า ความน่าเชื่อถือและความมั่นคงของบริษัท
ประกันชีวิต มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ซึ่งแสดงถึง แรงจูงใจที่เกิดจากความต้องการซื้อจากบริษัทที่มี
ภาพลักษณ์ที่ดี มีความน่าเชื่อถือ (Goodwill or Image) เนื่องจากในช่วงสถานการณ์การแพร่ระบาด
ของ COVID-19 มปัีญหาในเรือ่งการจ่ายสนิไหม และการปิดตัวลงของบรษิทัประกันภยัหลายแห่ง ท�ำให้ 
ความเช่ือมั่นในบริษัทประกันชีวิต และบริษัทประกันภัยลดลงไปอย่างมาก ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต  
รวมไปถึงบริษัทประกันภัย ต้องเรียกความเช่ือมั่นกลับคืนมา โดยการมุ ่งเน้นการตลาดด้านการ
ประชาสัมพันธ์และสื่อสารแบรนด์อย่างต่อเนื่อง เปิดเผยเงินทุนของบริษัท เงินส�ำรองกองทุน การจ่าย
สินไหมที่ผ่านมา (เฉพาะที่เปิดเผยได้) การน�ำลูกค้าเก่ามาเป็นตัวแทนโฆษณาประชาสัมพันธ์ เพื่อให้เกิด
การบอกเล่าประสบการณ์ความประทับใจทีม่ใีห้บรษิทัอย่างแท้จรงิอบรมให้ความรูตั้วแทน/นายหน้า ในการ 
ส่งมอบประสบการณ์ที่ดีให้ลูกค้าใหม่ บอกเง่ือนไขรายละเอียดความคุ้มครองกรมธรรม์อย่างละเอียด  
ใช้หลกัสจุริตใจอย่างย่ิง สิง่เหล่านีจ้ะท�ำให้ลกูค้าเห็นว่าบรษิทัไม่ปกปิดข้อเทจ็จริง และจะเช่ือมัน่ว่าบริษทั
มีความน่าเชื่อถือ และมีความมั่นคง ส่งผลให้ตัดสินใจใช้บริการ 	
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	 2.	 จากผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านผลิตภัณฑ์ พบว่า รายละเอียดความคุ้มครองมีความ 
เหมาะสม มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตจึงควรมุ่งเน้นพัฒนากรมธรรม์ให้มี 
รูปแบบความคุ้มครองให้เหมาะสม และมีความหลากหลายเหมาะกับเพศ อาชีพ รายได้ และสถานภาพ
การสมรส เช่น กรมธรรม์ที่ออกแบบมาส�ำหรับคนโสด ที่ต้องการมีเงินเก็บไว้เลี้ยงตนยามชรา หรือ
กรมธรรม์ที่ออกแบบมาเพื่อผู้มีรายได้น้อย เป็นต้น
	 3.	 จากผลการวิจยัแรงจงูใจ ด้านเหตุผล พบว่า ลดความเสีย่งให้กับตนเอง มค่ีาเฉลีย่ในระดับ
มากที่สุด ดังนั้น บริษัทประกันชีวิตควรเน้นกลยุทธ์ส่งเสริมทางการตลาด สื่อถึงประโยชน์ที่จะได้รับจาก
การซื้อประกันชีวิต เพื่อตอบสนองความต้องการผู้บริโภค และเพิ่มยอดขายให้มากขึ้น 
	 4.	 จากผลการวิจัยแรงจูงใจ ด้านอารมณ์ พบว่า การซื้อประกันชีวิตท�ำได้ง่าย ไม่ต้องตรวจ
สุขภาพ มีค่าเฉลี่ยในระดับมากที่สุด เนื่องจากปัจจุบัน ยังมีกรมธรรม์ไม่กี่รูปแบบที่ไม่ต้องตรวจสุขภาพ 
ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต ควรปรับกลยุทธ์รูปแบบในการซื้อประกันชีวิต โดยไม่ต้องตรวจสุขภาพให้เพิ่ม
มากขึ้น เพื่อกระตุ้นแรงจูงใจด้านอารมณ์ของผู้บริโภค และเป็นการเพิ่มยอดขายให้สูงขึ้นด้วย
	 5.	 ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า คนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครและปรมิณฑลทีม่เีพศและ
อาชีพที่แตกต่างกันมีกระบวนการตัดสินใจซื้อประกันชีวิตแตกต่างกัน ดังนั้น บริษัทประกันชีวิต รวมไป
ถึงบริษัทประกันภัย ควรออกแบบกรมธรรม์ เงื่อนไขผลประโยชน์ความคุ้มครองเพื่อรองรับกับเพศ และ
อาชีพแต่ละอาชีพ ตามความเสี่ยงในการประกอบอาชีพที่แตกต่างกัน ภายใต้เบี้ยประกันภัยที่เหมาะสม

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1.	 ควรศึกษาเพ่ิมเติมโดยการให้ความส�ำคัญกับอาชีพมุ่งเน้นไปที่ความรับผิดชอบ ลักษณะ 
งานท่ีท�ำ และความเสี่ยงในการปฏิบัติงาน เช่น อาชีพที่ปฏิบัติงานในที่สูง อาชีพที่ต้องขับรถ อาชีพ 
  ขุดเจาะ อาชีพก่อสร้าง เป็นต้น เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมารองรับการพัฒนารูปแบบกรมธรรม์
	 2.	 ควรศึกษาเร่ืองความเช่ือมัน่ และความไว้วางใจทีม่ต่ีอบรษิทัประกันชีวติ หรอืบรษิทัประกัน
ภัย เพื่อให้ได้ข้อมูลเพิ่มเติมและเป็นข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น น�ำมาฟื้นฟูเพิ่มความเชื่อมั่นต่อไป
	 3.	 ควรศึกษาเรื่องกลยุทธ์การตลาด ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อประกันชีวิต เพื่อน�ำมาปรับใช้
กับการตลาดประกันชีวิตหรือประกันภัย เพิ่มยอดขายและสร้างความเชื่อมั่นไปพร้อมกันด้วย
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บทคัดย่อ 

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของความไม่แน่นอนทางของตลาดการเงิน ที่มีต่อ 
นกัลงทนุในการใช้ประโยชน์ของข้อมลูทางบญัชีในการตดัสนิใจลงทนุในประเทศไทย โดยใช้ตวัแบบจ�ำลอง
การวัดมลูค่าของ Ohlson (1995) การศึกษานีเ้ป็นการวจิยัเชิงประจกัษ์โดยใช้วิธกีารวิเคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ เก็บรวบรวมข้อมูลความไม่แน่นอนของตลาดการเงินในช่วงระยะเวลาต้ังแต่ปี 2554 ถึง  
2562  และรวบรวมข้อมูลจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มของ SET100 
ผลการศึกษาพบว่า ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน มีอิทธิพลต่อการใช้ข้อมูลทางบัญชีเพื่อประโยชน์ 
ในการตดัสนิใจลงทนุเพิม่มากข้ึน โดยมคีวามผนัผวนของดัชนตีลาดหลกัทรพัย์เป็นปัจจยัท่ีมอีทิธิพลท่ีท�ำให้
มีการใช้ข้อมูลทางบัญชีเพื่อประโยชน์ในการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนเพิ่มข้ึนเมื่อเกิดความไม่แน่นอน
ของตลาดการเงิน ในขณะที่ความผันผวนของตลาดการเงินในปัจจัยตัวอื่น ได้แก่ ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล 
อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล และอัตราแลกเปลี่ยนเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท ไม่มีอิทธิพลอย่างมี 
นัยส�ำคัญต่อระดับการใช้ข้อมูลทางบัญชีเพื่อประโยชน์ในการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุน นอกจากนั้น 
ยังพบว่า ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ของข้อมูลทางบัญชีมีผลเพิ่มข้ึนเพียงเล็กน้อย 
จากผลกระทบของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน อย่างไรก็ตาม ในปีท่ีดัชนีตลาดหลักทรัพย์หรือ 
อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลมีความผันผวนสูง ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ของข้อมูล
ทางบัญชีจะเพิม่ข้ึนมากกว่าปีอืน่ๆ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าผูล้งทนุให้ความส�ำคัญกับการใช้ข้อมลูทางการบัญชี
ในการตัดสินใจลงทุนในตลาดหุ้นเสมอไม่ว่าตลาดการเงินจะมีความไม่แน่นอนในรูปแบบใด

ค�ำส�ำคัญ: ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ความเก่ียวข้องกับการตัดสินใจ ราคาหลักทรัพย์ ดัชนี
ตลาดหลักทรัพย์ ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล อัตราแลกเปลี่ยน

Abstract 

	 This research aimed to investigate the effects of financial market uncertainty 
on investors’ value relevance of accounting information in Thailand. Using the valuation 
model of Ohlson (1995), this study was an empirical study using multiple regression 
analysis. The study collected data from 2011 to 2019 and obtained information from 
SET100 listed companies on the Stock Exchange of Thailand. The study revealed that 
financial market uncertainty increases the use of accounting information for making 
investments. The deviation of the SET index is an influential factor that spurs the use 
of accounting information in making investment decisions when the financial market 
experiences uncertainty. While the deviation of other factors in the financial market, such 
as the government bond index, the interest rate of the government bond, and the US 
dollars to baht exchange rate, does not have a significant effect on the value relevance 
of accounting information in making investment decisions. Moreover, it was found that 
the explanatory power of accounting information has little effect on the factor of financial 
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market uncertainty. However, in the years that the SET index or interest is highly volatile, 
the explanatory power of value relevance of accounting information is increased more 
than the other years. This can be supported by the investor always paying attention 
when using accounting information in their decision-making towards investment in the 
stock market, no matter the form of financial market uncertainty.

Keywords: Financial Market Uncertainty, Value Relevance, Stock Price, SET Index, Bond 
Index, Exchange rate  

บทน�ำ 
	 ความไม่แน่นอนของตลาดการเงินมีผลกระทบอย่างมีนัยต่อเศรษฐกิจโดยรวมของทุกประเทศ 
ซึ่งส่งผลต่อประสิทธิภาพของการกําหนดนโยบาย กฎหมายและการบังคับใช้กฎหมาย การลดแรงจูงใจ
ของการลงทนุ ซ่ึงถูกมองเป็นปัจจยัเชงิสถาบันอย่างหนึง่ ทีส่่งผลกระทบระยะยาวต่อศักยภาพการเติบโต 
ทางเศรษฐกิจ การศึกษาท่ีผ่านมาพบว่า ผลกระทบของความไม่แน่นอนเหล่านั้นมีผลต่อเศรษฐกิจ  
ตลาดเงิน ตลาดทุน และนักลงทุน ต่อผลิตภัณฑ์มวลรวมภายในประเทศ Sonjai (2016) อย่างไร
ก็ตาม ผลการวิจยัในอดตีให้ข้อมลูแก่สาธารณะถึงต้นทุนทางเศรษฐกิจทีม่าจากความไม่แน่นอนของตลาด 
การเงินและการพัฒนาเศรษฐกิจ การศึกษาความไม่แน่นอนของตลาดการเงินกับการใช้ประโยชน์ของ
ข้อมลูทางบญัชีตัดสนิใจลงทุนของนกัลงทุน โดยข้อมลูท่ีนกัลงทนุสามารถศึกษาได้ก่อนการตัดสนิใจลงทนุ 
ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลจากรายงานประจ�ำปีของกิจการ งบการเงินประจ�ำงวด ข่าวสารของกิจการที่เผยแพร่
ผ่านสื่อประชาสัมพันธ์ต่าง ๆ มีความส�ำคัญในการวัดมูลค่าของหลักทรัพย์ จากแบบจ�ำลองการวัดมูลค่า
ของหลกัทรพัย์ ของ Ohlson (1995) พบว่าข้อมลูทางบัญชี ไม่ว่าจะเป็นก�ำไรต่อหุ้น หรอืมลูค่าตามบัญชี
ของส่วนของผู้ถือหุ้น ได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการวิจัยทางด้านบัญชีว่ามีอิทธิพลและมีความ
สัมพันธ์ต่อราคาหลักทรัพย์ อย่างไรก็ตาม ภายใต้สถานการณ์ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจ และตลาด
การเงิน การเปลี่ยนแปลงของกฎหมายข้อบังคับ  นักลงทุนจะใช้ข้อมูลอื่น ๆ มาประกอบการตัดสินใจ
ลงทุน นอกเหนือไปจากการให้ความส�ำคัญจากข้อมูลทางบัญชีเพียงอย่างเดียว 
	 ดังนั้นเมื่อความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ส่งผลต่อภาพรวมของท้ังเศรษฐกิจ ตลาดทุน  
ตลาดเงินและนักลงทุน ภายใต้สถานการณ์ความไม่แน่นอนดังกล่าวนักลงทุนจึงย่ิงควรให้ความส�ำคัญ 
กับการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการในการตัดสินใจลงทุน ซ่ึงหากความไม่แน่นอนของตลาด
การเงินส่งผลให้นักลงทุนใช้ประโยชน์จากข้อมูลข้อมูลทางบัญชีมากย่ิงข้ึน ข้อมูลทางบัญชีก็จะสะท้อน
ไปในทิศทางเดียวกับราคาหลักทรัพย์ แต่หากความไม่แน่นอนของตลาดเงิน ไม่ได้ส่งผลต่อการใช้ข้อมูล
ทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน ข้อมูลทางบัญชีกับราคาหลักทรัพย์ก็จะมีความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกัน
ข้าม อาจสะท้อนให้เห็นว่านักลงทุนจะตัดสินใจลงทุนจากการใช้ดุลยพินิจนักลงทุนเองเป็นส�ำคัญ ดังนั้น 
ผู้วิจัยจึงมุ่งศึกษาถึงอิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงินในประเทศไทย กับการใช้ประโยชน์
ของข้อมูลทางบัญชีประกอบการตัดสินใจของนักลงทุนในช่วงท่ีประเทศไทยมีวิกฤตการณ์ส�ำคัญมากมาย
เกิดขึ้นในรอบระยะเวลามากกว่า 10 ปีที่ผ่านมา เพื่อเป็นประโยชน์ต่อนักลงทุนในการตัดสินใจภายใต้
สถานการณ์ความไม่แน่นอนและเพื่อให้เกิดการตระหนักถึงภาวะเศรษฐกิจในประเทศไทยที่มีผลกระทบ
ต่อตลาดการเงิน และตะหนักถึงการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจของนักลงทุนต่อไป 
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพือ่ศกึษาอทิธพิลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงินกับการใช้ประโยชน์ของข้อมลูทางบัญชี
ในการตัดสินใจลงทุนในประเทศไทย

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ปัจจัยท่ีส่งผลต่อความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ซ่ึงส่งผลต่อการเคลื่อนไหวของดัชน ี
และราคาหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย จากแนวคิดการวิเคราะห์หลักทรัพย์โดยใช้ปัจจัยพื้นฐาน  
(Fundamental Analysis) เป็นการวิเคราะห์การลงทุนในหลักทรัพย์โดยอาศัยปัจจัยต่าง ๆ ได้แก่  
1) ปัจจัยทางเศรษฐกิจ เป็นปัจจัยท่ีส�ำคัญท่ีสุดท่ีส่งผลกระทบต่อการลงทุนในหลักทรัพย์ ปัจจัยทาง
เศรษฐกิจอาจส่งผลกระทบต่อปัจจัยอื่น ๆ ได้อีกมากมาย และก่อให้เกิดผลกระทบทางจิตวิทยาต่อ 
นกัลงทนุได้มากท่ีสดุ ปัจจยัทางเศรษฐกิจท่ีควรค�ำนงึถึง ได้แก่ (1) สภาพคล่องทางการเงิน เมือ่ธุรกิจหรือ
กิจการทั้งหลายขาดเงินหมุนเวียนที่ จะใช้ในการด�ำเนินงานจะก่อให้เกิดปัญหาอื่น ๆ ตามมา (2) อัตรา
ดอกเบี้ย เมื่อเกิดปัญหาสภาพคล่องทางการเงิน อัตราดอกเบี้ยจะขยับตัวสูงขึ้น ท�ำให้ต้นทุนการผลิตของ
กิจการ หรืออุตสาหกรรมต่าง ๆ  สูงขึ้นตามไปด้วย ในทางตรงกัน ข้ามหากสภาพคล่องทางการเงินมีมาก 
อัตราดอกเบี้ยจะลดต�่ำลง ผู้คนในสังคมจะมีก�ำลังซื้อมากขึ้น ส่งผลให้อุตสาหกรรมขยายตัว ธุรกิจต่าง ๆ   
รวมถึงการลงทุนในหลักทรัพย์ก็ได้รับผลดีตามไปด้วย (3) อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศ  
ซ่ึงปัญหาอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราระหว่างประเทศจะเกิดข้ึนเฉพาะอุตสาหกรรมท่ีต้องพึ่งพาวัตถุดิบ
จากต่างประเทศ แต่ส�ำหรับกิจการที่ส่งออกสินค้าหรือบริการอาจได้รับผลดี และ (4) ภาวะเศรษฐกิจ 
ต่างประเทศ โดยเฉพาะภาวะเศรษฐกิจของประเทศคูค้่า หากอยู่ในภาวะเศรษฐกิจด ีความต้องการสนิค้า
และบริการย่อมมีมากขึ้น ส่งผลต่อยอดขายและรายได้ที่สูงขึ้น
	 แนวคิดเก่ียวกับคุณภาพของข้อมูลทางการบัญชีที่เก่ียวข้องกับการตัดสินใจ Ohlson (1995) 
นําเสนอผลการวิเคราะห์และอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างราคาหลักทรัพย์ และข้อมูลทางบัญชี  
ซ่ึงได้รับการยอมรับอย่างกว้างขวางในการวิจัยทางด้านบัญชี  โดยแบบจ�ำลองที่แสดงให้เห็นถึงความ
สัมพันธ์ของข้อมูลทางบัญชีกับราคาหลักทรัพย์ ได้แก่ 

Pri i,t = β0 + β1 + BVPS i,t + β2 EPS i,t + ε i,t

	 โดยที่ Pri i,t คือ ราคาหลักทรัพย์ของบริษัท i ณ เวลา t, BVPS i,t คือ มูลค่าตามบัญชีของ
ส่วนของผู้ถือหุ้น (Book value per share) ของบริษัท i ณ เวลา t หารด้วย จํานวนหุ้นสามัญที่อยู่ใน
มือผู้ถือหุ้น, EPS i,t คือ กําไรสุทธิหารด้วยจํานวนหุ้นสามัญที่อยู่ในมือผู้ถือหุ้น (Earning per share) 
ของบริษัท i ณ เวลา t, β คือ ค่าสัมประสิทธิ์ความลาดชัน และ ε i,t คือ ความคลาดเคลื่อนที่เป็น
ไปตามการแจกแจงแบบปกติที่มีค่าเฉลี่ยเป็นศูนย์และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน σε  
	 แนวคิดการวัดความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน การวัดความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน คอื 
ความผันผวนของดัชนีต่าง ๆ  ที่แสดงให้เห็นถึงความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ซึ่งประกอบด้วย ดัชนี
ตลาดหลักทรัพย์ ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล และอัตราแลกเปลี่ยน 
	 งานวิจัยเก่ียวกับความไม่แน่นอนของตลาดการเงินกับการลงทุน พบว่าความไม่แน่นอน 
ของตลาดการเงินมีผลต่อราคาหลักทรัพย์และการตัดสินใจของนักลงทุน ได้แก่ Moradi et al. 
(2021) ได้ระบุว่า ความไม่แน่นอนของเศรษฐกิจอิหร่าน ซึ่งสะท้อนออกมาจากอัตราเงินเฟ้อและอัตรา 
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การว่างงานมีความสัมพันธ์เชิงบวกต่อความเสี่ยงของราคาหลักทรัพย์ ในขณะที่ GDP และอัตรา 
แลกเปลี่ยน มีความสัมพันธ์ทางลบกับความเสี่ยงของราคาหลักทรัพย์ อย่างไรก็ตาม Anisha and 
Khera (2000) ได้ท�ำการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคาหลักทรัพย์กับอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 
ต่างประเทศของกลุ่มประเทศท็อป 3 ของอาเซียน คือ จีน อินเดีย และญี่ปุ่น พบว่าตลาดทุนมีอิทธิพล
ต่อตลาดเงินแสดงให้เห็นว่าราคาหลกัทรพัย์มอีทิธพิลต่ออตัราแลกเปลีย่นเงินตราต่างประเทศ ในทางตรง
กันข้าม Reboredo and Naifar (2017) พบว่าราคาหุ้นกู้ US bond มีผลกระทบทางลบและมีอิทธิพล
ต่อราคาหุ้นกู้ Sukuk ในขณะที่ ราคาหุ้นกู้ European Monetary Union มีความสัมพันธ์เพียงเล็กน้อย 
และยังพบว่าความไม่แน่นอนทางการเงิน มีผลกระทบทางลบเมื่อมีการจ�ำกัดปริมาณตราสารหนี้อิสลาม 
(Sukuk) อยู่ในระดับปานกลาง และราคาหุ้นกู้ Sukuk ไม่ถูกผลกระทบกับความไม่แน่นอนของนโยบาย
เศรษฐกิจหรือตลาดหุ้น หากพิจารณาในแง่ของอัตราดอกเบี้ย Taveeapiradeecharoen and Aunsri 
(2020) ระบุว่าแต่ละ Sector ของตลาดหุ้นประเทศไทย (SET) ที่ถูกขับเคลื่อนไปในทิศทางลบและบวก
จากเครื่องมือทางการเงิน โดยอาศัย อัตราต้นทุนกู้ยืม อัตราดอกเบี้ยนโยบาย อัตราดอกเบี้ยตั๋วเงินคลัง  
อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล อัตราดอกเบี้ยเงินเบิกเกินบัญชี อัตราดอกเบี้ยเงินกู้ แบบอัตราดอกเบี้ย 
ทีธ่นาคารพาณชิย์เรยีกเก็บจากลกูค้ารายใหญ่ช้ันดีประเภทวงเงินเบิกเกินบัญชี (MOR) และอตัราดอกเบีย้
ทีธ่นาคารพาณชิย์เรยีกเก็บจากลกูค้ารายใหญ่ช้ันดี (MLR) อตัราคิดลด อตัราดอกเบีย้เงินฝากออมทรพัย์ 
ซึ่งเป็นเครื่องมือในการวัดนโยบายทางการเงินของธนาคารแห่งประเทศไทย ผลการศึกษาพบว่า แต่ละ
ภาคธุรกิจในตลาดหลักทรัพย์ มีผลตอบสนองต่อตัวแปรทางเศรษฐกิจอย่างแตกต่างกัน บางส่วนมีความ
สมัพนัธ์ทช่ีวงเวลาใดเวลาหนึง่หรอืช่วงเวลาอืน่ ๆ  และพบว่ามคีวามสมัพนัธ์ระหว่างราคาหลกัทรัพย์และ
อตัราดอกเบีย้ทุกประเภททีร่ะบุข้างต้น นอกจากนัน้ Ozyesil (2020) ได้ศกึษาความสมัพนัธ์ระหว่างความ
ไม่แน่นอนของนโยบายเศรษฐกิจกับความไม่แน่นอนทางการเงินที่มีผลกระทบต่อตลาดหุ้นในกรีซ พบว่า
ความไม่แน่นอนในระยะสัน้ไม่ส่งผลกระทบต่อความผนัผวนของราคาหลกัทรัพย์ในตลาดหลกัทรพัย์อย่าง
มีนัยส�ำคัญ ในประเทศไทยเอง มีงานวิจัยที่สนับสนุนแนวคิดการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการ
ตัดสินใจของนักลงทุน อนุวัฒน์ ภักดี และ ศิลปพร ศรีจั่นเพชร (2020) ทําการศึกษามูลค่าตามบัญชี
และกําไรต่อหุ้นที่มีต่อราคาหลักทรัพย์ของบริษัทจดทะเบียนในกลุ่มอุตสาหกรรมธุรกิจการเงิน เป็นระยะ 
เวลา 15 ปี พบว่า ข้อมูลทางการบัญชีที่ศึกษามีความสัมพันธ์เชิงบวกกับการเปลี่ยนแปลงของราคา 
หลกัทรัพย์ โดยกาํไรต่อหุ้นมคีวามเก่ียวข้องส่วนเพิม่มากกว่ามลูค่าตามบัญชี และ Acaranupong (2017) 
ยังพบว่า ก�ำไรทางบัญชี มลูค่าตามบัญชีของส่วนของผูถื้อหุ้น และกระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนนิงาน
มคีวามสมัพนัธ์เป็นบวกกับราคาหลกัทรพัย์อย่างมนียัสําคญัทางสถิติ นอกจากนี ้ผลการศกึษายังพบว่ากํา
ไรทางบัญชีถือเป็นข้อมูลที่มีความเกี่ยวข้อง ในการตัดสินใจมากที่สุด เมื่อเปรียบเทียบกับมูลค่าตามบัญชี
และกระแสเงินสด ซ่ึงแสดงว่านักลงทุนไทยให้ความสนใจในการใช้ข้อมูลกําไรในการกําหนดมูลค่าหลัก
ทรัพย์มากกว่ามูลค่าตามบัญชีและกระแสเงินสด ดังนั้น จะเห็นได้ว่า นักลงทุนใช้ประโยชน์จากข้อมูล
ทางบัญชีเพื่อการตัดสินใจลงทุน หากแต่ภายใต้สถานการณ์ความไม่แน่นอนทางเศรษฐกิจซ่ึงกระทบต่อ
ความไม่แน่นอนของตลาดเงินจะส่งผลอย่างไร เป็นสิ่งที่งานวิจัยนี้ต้องท�ำการศึกษาต่อไป

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การวิเคราะห์ความอิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน และการใช้ประโยชน์ของ 
ข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน เก็บรวบรวมข้อมูลในช่วงระยะเวลาตั้งแต่ปี 2554 ถึง 2562   
ในงานวิจัยนี้จึงศึกษาจากประชากรและกลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อมูลทุติยภูมิ เกี่ยวกับ ข้อมูลตลาด
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การเงินเกี่ยวกับ ดัชนีวัดความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน  และข้อมูลทางบัญชีเพื่อวัดการใช้ประโยชน์
ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 
ใช้ข้อมูลประชากรในกลุ่มของ SET100 ในระหว่างปี 2554 ถึง 2562 รวม 9 ปี ซึ่งประชากรและ 
กลุ่มตัวอย่าง ประกอบด้วยข้อมูลดังนี้

ตารางที่ 1 แสดงจ�ำนวนประชากรและกลุ่มตัวอย่าง

ค�ำอธิบายข้อมูลที่ใช้ในการศึกษา	 จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง

บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย 	 100	 บริษัท ต่อปี
ในกลุ่ม SET 100

จ�ำนวนบริษัทตัวอย่างทั้งหมด ตั้งแต่ปี 2554–2562 (9 ปี)	 900	 บริษัท ต่อ 9 ปี

จ�ำนวนข้อมูลแต่ละบริษัทรายไตรมาส ตั้งแต่ปี 2554–2562	 3,600	 บริษัท-ไตรมาส

หัก กลุ่มตัวอย่างที่มีข้อมูลไม่เพียงพอในการในการศึกษา	 56	 บริษัท-ไตรมาส

กลุ่มตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา	 3,544	 บริษัท-ไตรมาส

	 ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน คือ ความผันผวนของดัชนีต่าง ๆ ท่ีแสดงให้เห็นถึง 
ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน โดยเก็บข้อมูลส�ำหรับระยะเวลา 9 ปีย้อนหลังตั้งแต่ปี 2554–2562 
จากแหล่งข้อมูลดังนี้ 
	 1) 	ความผันผวนของดัชนีตลาดหลักทรัพย์ (SET index) พิจารณาจากดัชนีของราคา 
หลักทรัพย์ของตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยเฉลี่ยรายเดือน และค�ำนวณค่าความผันผวนเป็น 
รายไตรมาส 
	 2) 	ความผันผวนของดัชนีพันธบัตรรัฐบาล (Government bond index) รายไตรมาส  
จากข้อมลูของ สมาคมตลาดตราสารหนีไ้ทย โดยเก็บรวบรวมข้อมลูดัชนพีนัธบตัรรฐับาล ณ วันสิน้เดอืน 
และค�ำนวณค่าความผันผวนเป็นรายไตรมาส
	 3) 	ความผันผวนของอัตราดอกเบ้ียพันธบัตรรัฐบาลเฉลี่ยรายเดือน โดยค�ำนวณค่าเฉลี่ยเป็น
รายไตรมาส จากข้อมูลของสมาคมตลาดตราสารหนี้ไทย 
	 4) 	ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศ ของเงนิดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท 
พิจารณาจากอัตราปิดประจ�ำวันท่ีรายงานในฐานข้อมูลของธนาคารแห่งประเทศไทย ณ วันสิ้นสุดของ
แต่ละเดือน และค�ำนวณค่าความผันผวนเป็นรายไตรมาส 
	 ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน (Financial market uncertainty: FMU) โครงสร้างของ
ตลาดการเงินประกอบด้วย ตลาดทุน (Capital Market) และตลาดเงิน (Money Market) การศึกษา
นี้ได้เลือกดัชนีส�ำคัญและปัจจัยท่ีเก่ียวข้องตลาดการเงินเพื่อวิเคราะห์ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน 
การวิเคราะห์ความผันผวนของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน (Financial Market Uncertainty: 
FMU) ค�ำนวณค่าสถิติ ดังนี้
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	 โดยที่ FMU = ผลรวมของค่าสัมประสิทธิ์การแปรปรวน (CV) ของทุกปัจจัยความผันผวนที่
แสดงถึงความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน σ     = ความผันผวนของดัชนีตลาดหลักทรัพย์ ที่แสดง 
ให้เห็นความไม่แน่นอนของดัชนีตลาดหลักทรัพย์ของไตรมาสที่ q ในปีที่ t (S.D SET) σ    =  
ความผันผวนของดัชนีพันธบัตรรัฐบาลท่ีแสดงให้เห็นถึงความไม่แน่นอนของดัชนีพันธบัตรรัฐบาล
ของไตรมาสที่ q ในปีที่ t (S.D BOND) σ     = ความผันผวนของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล  
แสดงให้เห็นถึงความไม่แน่นอนของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล ของไตรมาสที่ q ในปีที่ t (S.D INT) 
และ σ   = ความผันผวนของของอัตราแลกเปลี่ยนของเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาทของไตรมาสที่  
q ในปีที่ t (S.D, EX)
	 การค�ำนวณค่าความผันผวน (Standard Deviation หรือ S.D.) ค�ำนวณจากค่าเฉลี่ยของดัชนี
ตลาดหลักทรัพย์ต่อเดือน ค่าเฉลี่ยดัชนีพันธบัตรรัฐบาลต่อเดือน ค่าเฉลี่ยของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตร
รัฐบาลต่อเดือน และค่าเฉลี่ยของอัตราแลกเปลี่ยนของเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท โดยค�ำนวณ 
ความผันผวนเทียบกับค่าเฉลี่ยย้อนหลัง 12 เดือน เพื่อหาค่าความผันผวนของทุกปัจจัยแต่ละเดือนก่อน
ท�ำการหาผลรวมค่าความผันผวนแต่ละไตรมาส ในส่วนของ ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน (FMU) 
ค�ำนวนจากผลรวมของค่าสัมประสิทธิ์การแปรปรวน (%C.V) ของทุกปัจจัย โดยค�ำนวณจากน�ำค่าความ
ผันผวน (Standard Deviation หรือ S.D.) หารด้วยค่าเฉลี่ยของข้อมูลคูณ 100  ได้เป็นอัตราร้อยละ
ของ ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน (FMU) ทั้งนี้เพื่อปรับขนาดของความผันผวนในแต่ละปัจจัยย่อย
ซึ่งมีผลการค�ำนวณความผันผวนจากข้อมูลขนาดที่แตกต่างกันเพื่อให้ข้อมูล
	 แบบจ�ำลองงานวิจัย ส�ำหรับงานวิจัยนี้เกี่ยวข้องกับการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการ 
ตัดสินใจลงทุน (Value relevance) โดยการศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างราคาหลักทรัพย์ของบริษัท 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์กับตัวแปรทางบัญชี ความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ซึ่งผู้วิจัยเลือกวัด
ความสัมพันธ์ตามแบบจําลองในการวัดมูลค่า (Valuation Model) ของ Ohlson (1995) เพื่อพิจารณา
ความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม และเพื่อวัดความสามารถของข้อมูลทางบัญชีในการใช้
อธิบายราคาหลักทรัพย์ ดังนี้

	 (1)

	 โดยตัวแบบ 1 คือ แบบจ�ำลองในการวัดมูลค่าของ Feltham and Ohlson เป็นสมการเพื่อ 
วัดความสัมพันธ์ของมูลค่าตามบัญชี  ก�ำไรต่อหุ้น กับราคาหลักทรัพย์ โดยปราศจากอิทธิพลของตัวแปร 
อืน่ ๆ  ทีเ่ก่ียวข้องกับความไม่แน่นอนทางการเมอืง ซ่ึงจะใช้ตวัแบบที ่1 เป็นฐานในการวัดค่าความสมัพนัธ์
ที่เพิ่มขึ้นของตัวแปรความไม่แน่นอนทางการเมืองในตัวแบบอื่น ๆ 

						      (2)

	 ตัวแบบ 2 คือ แบบจ�ำลองในการวัดมูลค่าของความสัมพันธ์ของการใช้ประโยชน์ของข้อมูล
ทางบัญชีที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ตามตัวแบบที่ 1 บวกเพิ่มด้วยปัจจัยต่าง ๆ ของตลาดการเงิน 
ได้แก่ ดัชนีตลาดหุ้น ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาลและอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา 
ต่างประเทศ เงินดอลลาร์ต่อเงินบาท ทั้งนี้ เพื่อพิจารณาว่าปัจจัยต่าง ๆ  ในตลาดการเงินมีความสัมพันธ์

bondq,t

Intq,t

exq,t

setq,t
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ต่อราคาหลักทรัพย์หรือไม่ ก่อนที่จะพิจารณาอิทธิพลของความไม่แน่นอนของปัจจัยต่าง ๆ ในตลาด 
การเงินในตัวแบบที่ 3

  			    (3)
	
	 ตัวแบบที่ 3 คือแบบจ�ำลองในการศึกษาอิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงินโดย
รวมทุกปัจจัย กับการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีที่ส่งผลต่อราคาหลักทรัพย์ โดยพิจารณาภาพรวม 
ของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน จากผลรวมของค่าสัมประสิทธิ์การแปรปรวน (CV) ของทุกปัจจัย
ความผันผวนที่แสดงถึงความไม่แน่นอนของตลาดการเงินทุกตัว 
   					   
				    (4)

	 ตวัแบบท่ี 4 เป็นการวิเคราะห์อทิธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ต่อการใช้ประโยชน์
ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุนแบบแยกวิเคราะห์แต่ละตัวแปรประกอบด้วยความผันผวนของ
ดัชนีตลาดหลักทรัพย์ ความผันผวนของดัชนีพันธบัตรรัฐบาล ความผันผวนของอัตราดอกเบี้ยพันธบัตร
รัฐบาล และความผันผวนของของอัตราแลกเปลี่ยนของเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 การวิเคราะห์อิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน ต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูล 
ทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน จากตารางที่ 2 พบว่า มูลค่าตามบัญชีต่อหุ้น และก�ำไรต่อหุ้น มีอิทธิพล
เชิงบวกต่อราคาหลกัทรัพย์ ท้ังนี ้มลูค่าตามบัญชีต่อหุ้น และก�ำไรต่อหุ้น สามารถอธบิายราคาหลกัทรพัย์
ได้สูงถึง 65.70% ในขณะที่เมื่อวิเคราะห์ ตัวแบบที่ 2 จากตารางที่ 3 โดยเพิ่มตัวแปร ปัจจัยต่าง ๆ 
ของตลาดการเงิน พบว่า ข้อมลูทางบัญชีร่วมกับตัวแปรปัจจยัต่าง ๆ  ของตลาดการเงิน มอีทิธพิลต่อราคา 
หลกัทรัพย์ โดยตัวแปรปัจจยัต่าง ๆ  ของตลาดการเงินมอีทิธต่ิอราคาหลกัทรัพย์ ดังนี ้ดชันตีลาดหลกัทรัพย์ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อราคาหลักทรัพย์ ในขณะท่ี ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล อัตราดอกเบ้ียพันธบัตรรัฐบาล  
และอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศของเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท มีอิทธิพลเชิงลบต่อราคา 
หลักทรัพย์ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.01  จึงสรุปได้ว่า ปัจจัยต่าง ๆ ของตลาดการเงินที่ได้น�ำมาพิจารณา 
มีอิทธิพลต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน จึงสามารถน�ำมาศึกษาต่อถึง 
อิทธิของความไม่แน่นอนของตลาดการเงินต่อไปได้ ทั้งนี้ยังพบว่า ความสามารถในการอธิบายราคา 
หลักทรัพย์ เพิ่มขึ้นเป็น 66.20% ท�ำให้ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์มีการเปลี่ยนแปลง
เพิ่มข้ึน 0.5% ดังนั้น ปัจจัยต่าง ๆ ของตลาดเงินมีอิทธิพลต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชี 
ในการตัดสินใจลงทุน 
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ตารางที่ 2 แสดงการวิเคราะห์อิทธิพลของปัจจัยต่าง ๆ ของตลาดการเงิน ตัวแบบที่ 1 

     ตัวแปรพยากรณ์	 b	 SE b	 Beta	 t	 P-Value

ค่าคงที่	 16.417	 0.890		  18.444	 0.000

ราคาตลาดบัญชีต่อหุ้น	 0.727	 0.032	 0.367	 22.837	 0.000

ก�ำไรต่อหุ้น	 8.366	 0.275	 0.489	 30.403	 0.000

R Squared = 0.658, Adjusted R squared=0.657, F overall =3399.833, P-value= 0.000

หมายเหตุ. มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05, 0.10  

ตัวแบบที่ 1 						    

ตารางที ่3 แสดงการวิเคราะห์อทิธพิลของปัจจยัต่าง ๆ  ของตลาดการเงิน ต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมลู
ทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน ตามตัวแบบที่ 2

      ตัวแปรพยากรณ์	 b	 SE b	 Beta	 t	 P-Value

ค่าคงที่	 181.880	 37.446		  4.857	 0.000

ราคาตลาดบัญชีต่อหุ้น	 0.723	 0.032	 0.367	 22.747	 0.000

ก�ำไรต่อหุ้น	 8.415	 0.275	 0.492	 30.621	 0.000

ดัชนีตลาดหลักทรัพย์	 0.041	 0.007	 0.108	 6.210	 0.000

ดัชนีพันธบัตร	 -0.604	 0.100	 -0.238	 -6.067	 0.000

อัตราดอกเบี้ยพันธบัตร	 -15.284	 3.702	 -0.135	 -4.128	 0.000

อัตราแลกเปลี่ยน	 -0.894	 0.495	 -0.020	 -1.807	 0.071

R Squared = 0.663, Adjusted R squared=0.662, F overall =1158.515, P-value= 0.000

หมายเหตุ. มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05, 0.10 

ตัวแบบที่ 2 					   
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ตารางที่ 4 แสดงค่าการวิเคราะห์การถดถอยของกลุ่มตัวอย่าง อิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาด
การเงิน ต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน ตาม ตัวแบบที่ 3

      ตัวแปรพยากรณ์	 b	 SE b	 Beta	 t	 P-Value

ค่าคงที่	 7.789	 0.878		  18.234	 0.000

ราคาตลาดบัญชีต่อหุ้น	 0.727	 0.038	 0.334	 22.212	 0.000

ก�ำไรต่อหุ้น	 8.369	 0.277	 0.433	 30.56t	 0.000

ความไม่แน่นอนของตลาด	 0.154	 0.450	 0.223	 4.303	 0.004

การเงิน (FMU)

R Squared =0.657, Adjusted R squared =0.658, F overall =1156.34, P-Value=0.000

หมายเหตุ. มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, 0.05, 0.10

ตัวแบบที่ 3  			 

	 เมื่อวิเคราะห์ ตัวแบบที่ 3 ตามตารางที่ 4 โดยเพิ่มตัวแปรความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน 
พบว่า ข้อมูลทางบัญชีร่วมกับความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน พบว่ามีอิทธิพลไปในทิศทางเดียวกันต่อ
ราคาหลกัทรพัย์อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติท่ีระดับนยัส�ำคญั 0.05 อาจกล่าวได้ว่า เมือ่เกิดความไม่แน่นอน
ทางการเงินจะส่งผลท�ำให้นักลงทุนใช้ประโยชน์จากข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุนเพิ่มขึ้น 
	 จากตารางที่ 5 แสดงค่าการวิเคราะห์การถดถอยของกลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาความผันผวน
ของปัจจัยต่าง ๆ ของตลาดการเงิน ว่ามีอิทธิพลต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจ
ลงทุนหรือไม่ พบว่า มเีพยีงความผนัผวนของดชันตีลาดหลกัทรพัยทีม่อีทิธพิลเชิงบวกต่อการใช้ประโยชน์
ของข้อมลูทางบัญชีในการตัดสนิใจลงทนุ ในขณะทีค่วามผนัผวนของดัชนพีนัธบัตรรัฐบาล อตัราดอกเบ้ีย 
พันธบัตรรัฐบาล และแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศของเงินดอลลาร์สหรัฐต่อเงินบาท ไม่มีอิทธิพล 
ต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติในการพิจารณา
เปรียบเทียบการเพิ่มข้ึนของความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ของหลักทรัพย์ จากตัวแบบ 
ที่ 1 มูลค่าตามบัญชีต่อหุ้นและก�ำไรต่อหุ้นมีความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์รวม 65.70% 
ในขณะที่เมื่อ เพิ่มตัวแปรความไม่แน่นอนทางของตลาดการเงิน พบว่า มูลค่าตามบัญชีต่อหุ้น ก�ำไร
ต่อหุ้น และปัจจัยความไม่แน่นอนของตลาดเงิน มีความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์เท่ากับ 
66.00% เพิ่มขึ้น 0.3% 
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ตารางที่ 5 แสดงค่าการวิเคราะห์การถดถอยของกลุ่มตัวอย่าง โดยพิจารณาความผันผวนของปัจจัย
ต่าง ๆ ของตลาดการเงิน ว่ามีอิทธิพลต่อการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุนหรือ
ไม่ ตามตัวแบบที่ 4

         ตัวแปรพยากรณ์	 b	 SE b	 Beta	 t	 P-Value

ค่าคงที่	 4.247	 4.633		  0.917	 0.359

ราคาตลาดบัญชีต่อหุ้น	 0.732	 0.032	 0.370	 23.035	 0.000

ก�ำไรต่อหุ้น	 8.329	 0.275	 0.487	 30.302	 0.000

ความผันผวนของดัชนีตลาดหลักทรัพย์ 	 0.056	 0.012	 0.051	 4.681	 0.000

ความผันผวนของดัชนีพันธบัตรรัฐบาล	 -0.045	 0.110	 -0.005	 -0.407	 0.684

ความผันผวนของอัตราดอกเบี้ย	 2.578	 3.888	 0.009	 0.663	 0.507
พันธบัตรรัฐบาล

ความผันผวนของอัตราแลกเปลี่ยน	 -1.210	 0.982	 -0.013	 -1.232	 0.218
(USD/THB)

R Squared = 0.660, Adjusted R Squared = 0.660, F overall = 1144.93 , P-Value = 0.000  

หมายเหตุ. มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 , 0.05, 0.10

ตัวแบบที่ 4 	



วารสารสุทธิปริทัศน์ ปีที่ 37 ฉบับที่ 2 เมษายน - มิถุนายน 2566 97

ตารางที่ 6 การเปรียบเทียบความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์โดยพิจารณาจากตัวแปรอิสระ
ใน สมการที่1 และ สมการที่ 3

      ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ (Adjusted R2)

	 ปี	 สมการ 1	 สมการ 3	 ผลแตกต่าง 	 ระดับความไม่แน่นอน	
		  ข้อมูลทาง	 ข้อมูลทางบัญชีและความไม่แน่นอน		  ของตลาดการเงิน
		  บัญชี	 ของตลาดการเงิน	

	2554	 0.815	 0.814	 -0.001	 213.24
	2555	 0.629	 0.629	 +0.000	 209.03

	2556	 0.442	 0.459	 +0.017	 269.11
	2557	 0.714	 0.715	 +0.001	 195.18

	2558	 0.628	 0.627	 -.0001	 169.30
	2559	 0.751	 0.764	 +0.013	 149.92

	2560	 0.809	 0.808	 -0.001	 101.29
	2561	 0.656	 0.660	 +0.004	 214.89

	2562	 0.702	 0.707	 +0.005	 134.42

	 จากตารางท่ี 6 แสดงความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ในแต่ละปีตามแบบสมการ
ที่ 1 ซึ่งแสดงอิทธิพลของมูลค่าตามบัญชีต่อหุ้นและก�ำไรต่อหุ้นที่มีต่อราคาหลักทรัพย์เมื่อเทียบกับแบบ 
สมการท่ี 3 ซ่ึงพิจารณาความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ของข้อมูลทางบัญชีร่วมกับ 
ผลกระทบของความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน พบว่า พบว่าความสามารถในการอธบิายราคาหลกัทรพัย์
ของข้อมูลทางบัญชีโดยปกติจะต�่ำที่สุดในปี 2556 และสูงสุดในปี 2554 และ 2560 เมื่อเพิ่มตัวแปร
ความไม่แน่นอนของตลาดการเงินโดยใช้แบบจ�ำลอง 3 ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์เพิ่ม
ข้ึนในปี 2556 ซ่ึงเป็นปีทีด่ชันตีลาดหุ้น ผนัผวนมากทีส่ดุ และปี 2559 ซ่ึงเป็นปีทีอ่ตัราดอกเบ้ียพนัธบตัร 
รัฐบาลและอัตราแลกเปลี่ยนเงินตราต่างประเทศมีความผันผวนสูง ในขณะที่ปีอื่น ๆ ความสามารถ 
ในการอธิบายราคาของหลักทรัพย์เมื่อเพิ่มตัวแปรให้กับความไม่แน่นอนของตลาดการเงินมีการ 
เปลี่ยนแปลงเพียงเล็กน้อย ซ่ึงจากการศึกษาลักษณะทั่วไปของราคาหลักทรัพย์ ผลปรากฏว่าความ 
ไม่แน่นอนของตลาดการเงินมคีวามสามารถในการอธบิายราคาหลกัทรพัย์ทีต่�ำ่เมือ่เทยีบกับความสามารถ
ในการอธิบายราคาหลกัทรพัย์ของข้อมลูทางบัญชี และในปีทีม่รีะดบัความไม่แน่นอนของตลาดการเงินสงู 
ความสามารถในการอธิบายราคาหลักทรัพย์ของข้อมูลทางบัญชีจะเพิ่มข้ึนมากกว่าปีท่ีมีความไม่แน่นอน 
ของตลาดการเงินต�่ำ ซ่ึงแสดงให้เห็นว่านักลงทุนจะให้ความสนใจกับข้อมูลทางบัญชีเสมอ ไม่ว่าความ 
ไม่แน่นอนของตลาดการเงินจะอยู่ในรูปแบบใด

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 ในการศึกษาอิทธิพลของความไม่แน่นอนของตลาดการเงินต่อการใช้ข้อมูลทางบัญชีในการ
ตัดสินใจลงทุนและต่อราคาหลักทรัพย์ พบว่าความไม่แน่นอนของตลาดการเงินมีอิทธิพลเชิงบวกต่อการ
ใช้ข้อมูลทางบัญชีในตลาดการเงินในการตัดสินใจลงทุนอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ปัจจัยที่ส่งผลต่อราคา
หลักทรัพย์อย่างมีความส�ำคัญทางสถิติคือความผันผวนของดัชนีตลาดหุ้นซ่ึงส่งผลในทางบวก แม้ว่า
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ปัจจัยอื่น ๆ เช่น ดัชนีพันธบัตรรัฐบาล อัตราดอกเบี้ยพันธบัตรรัฐบาล และอัตราแลกเปลี่ยนเงินตรา
ต่างประเทศ จะมผีลกระทบในทางลบต่อราคาหลกัทรพัย์ แต่เมือ่พจิารณาความไม่แน่นอนในรปูแบบของ
ความผนัผวนของปัจจยัเหล่านัน้ พบว่าไม่มอีทิธพิลต่อราคาหลกัทรัพย์อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิต ินอกจาก
นี ้เมือ่พจิารณาการตอบสนองต่อราคาหลกัทรัพย์จากความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน และการใช้ข้อมลู 
ทางบัญชีเพื่อตัดสินใจลงทุน พบว่าความไม่แน่นอนของตลาดการเงินมีมีอิทธิพลต่อราคาหลักทรัพย ์
เพียงเล็กน้อยเท่านั้น การค้นพบนี้ เนื่องจากความไม่แน่นอนของตลาดการเงินส่งผลทางบวกต่อการ
ใช้ข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุน จึงมีนัยว่านักลงทุนยังคงพึ่งพาข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจ
ลงทุนแม้ว่าตลาดการเงินจะมีความไม่แน่นอนก็ตาม สอดคล้องกับ Ozyesil (2020) ที่ได้ศึกษาความ
สัมพันธ์ระหว่างความไม่แน่นอนของนโยบายเศรษฐกิจกับความไม่แน่นอนทางการเงินท่ีมีผลกระทบต่อ
ตลาดหุ้นในกรีซ พบว่าความไม่แน่นอนในระยะสั้นไม่ส่งผลกระทบต่อความผันผวนของราคาหลักทรัพย์
ในตลาดหลักทรัพย์อย่างมีนัยส�ำคัญ สิ่งนี้แสดงให้เห็นถึงความสามารถของนักลงทุนในการปรับตัวให้
เข้ากับความไม่แน่นอนของตลาดเงิน ค�ำแนะน�ำที่ได้จากผลการวิจัยภายใต้ความไม่แน่นอนของตลาด
การเมืองและการเงินพบว่านักลงทุนต้องให้ความส�ำคัญอย่างย่ิงกับการใช้ข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจ 
ลงทุน เนื่องจากข้อมูลทางบัญชีมีความส�ำคัญต่อผู้ลงทุนในการตัดสินใจลงทุนเสมอ แม้ในสถานการณ์ 
ทีไ่ม่แน่นอนก็ตาม นอกจากนี ้ความสามารถในการอธบิายราคาตามแบบจ�ำลองความเก่ียวข้องของข้อมลู 
ทางบัญชีกับการตัดสินใจลงทุน หลังจากเปรียบเทียบปัจจัยของข้อมูลทางบัญชีปกติ (มูลค่าตามบัญชี 
ต่อหุ้นและก�ำไรต่อหุ้น) และความไม่แน่นอนของตลาดการเงิน พบว่า ความสามารถในการอธิบายราคา 
หลักทรัพย์จะไม่ได้รับผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงในระดับสาระส�ำคัญซ่ึงสนับสนุนข้อสรุปที่ว่า 
นักลงทุนให้ความสนใจกับข้อมูลทางบัญชีอยู่เสมอ ไม่ว่าตลาดการเงินจะมีความไม่แน่นอนในรูปแบบ 
ใดก็ตาม 
	 ผลการวิจัยในครั้งนี้ ท�ำให้ได้รับข้อมูลที่ช่วยยืนยันว่า ยังคงมีการให้ความส�ำคัญของข้อมูลทาง 
บัญชีและการใช้ประโยชน์ของนักลงทุนในการตัดสินใจลงทุน แสดงให้เห็นว่า ข้อมูลทางบัญชีเป็นสิ่งที่
นักลงทุนยึดถือเป็นพื้นฐานของการศึกษาเพื่อใช้ในการวินิจฉัยก่อนการตัดสินใจลงทุนเสมอ แม้ว่าจะมี 
เหตุการณ์และสถานการณ์ไม่แน่นอนแวดล้อมท่ีอาจส่งผลกระทบต่อการตัดสินใจในการลงทุน หาก 
นักลงทุนยึดถือข้อมูลทางการบัญชีเป็นพื้นฐานในการลงทุนก็จะท�ำให้มีความปลอดภัย อย่างไรก็ตาม  
เพื่อยืนยันการให้ความส�ำคัญของข้อมูลทางบัญชีภายใต้สถานการณ์ความไม่แน่นอนต่าง ๆ แนวทาง 
การวิจัยในอนาคตควรศึกษาการใช้ประโยชน์ของข้อมูลทางบัญชีในการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุน 
ภายใต้สถานการณ์ความไม่แน่นอนอื่น ๆ เช่น ความไม่แน่นอนทางการเมือง หรือความไม่แน่นอน 
ของสถานการณ์พิเศษต่างๆ ที่กระทบกับเศรษฐกิจ เช่น สถานการณ์การระบาดของไวรัสโคโรน่าเป็นต้น 
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยนี้ มีวัตถุประสงค์ เพื่อเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี โดยจ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล และศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน 
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ลูกค้าที่เคยซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 400 ราย โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือ 
ในการวิจัย ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน ทดสอบสมมติฐานโดยใช้สถิติ t-Test, F-test การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์เพยีร์สนั
เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ 
	 ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 28-32 ปี  
การศึกษาระดับปริญญาตรี มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัทเอกชน มีสถานภาพโสด และรายได้เฉลี่ย 
ต่อเดือน 25,000-35,000 บาท ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัย 
ส่วนบุคคล ด้านสถานภาพ ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีในส่วนของปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมอีทิธพิลต่อการตดัสนิ
ใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีได้แก่ ด้านการรกัษา 
ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลมากท่ีสุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้าน 
ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายตามล�ำดับ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
มีค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพคิดเป็นร้อยละ 40.30

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจซื้อ ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้า แอปพลิเคชัน Shopee 

Abstract

	 The Objectives of this research were to compare the purchase decision of  
facial care products via Shopee application in Nonthaburi province classified by personal 
factors and online marketing mix factors that effecting purchasing decisions of facial 
care products via Shopee application in Nonthaburi. Collected data from 400 consumers 
who purchases facial care products via Shopee application by using a questionnaire 
as research instrument. The data was analyzed using descriptive analysis including 
percentage, means and standard deviation while the t-Test Independent Sample, F-test 
Independent Sample, Pearson’s product moment correlation coefficient analysis to test 
the association of all observed variables and multiple regression analysis were used to 
conduct hypothesis testing.
	 The findings indicated that the most respondents of the questionnaire were mostly 
single females aged 28-32 years. Their education level was the bachelor’s degree level. 
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They were private company employees with an income of 25,000-35,000 baht per month. 
Hypothesis testing revealed that customers in Nonthaburi of personal factors in terms 
of status effecting purchasing decisions of facial care products via Shopee application 
in Nonthaburi province. The online marketing mix factors that influenced purchasing 
decisions to buy facial care products via Shopee application, included Privacy Price 
Personalization and Place respectively, with statistic significant at 0.05 was effective at 
40.30%.

Keywords:  Online Marketing Mix, Personal Factors, Purchasing Decisions, Facial Care 
Products, Shopee Application

บทน�ำ 
	 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมความงามเป็นอุตสาหกรรมหนึ่งที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องมาอย่าง
ยาวนาน ซึ่งภาพรวมการเติบโตของตลาดความงามทั่วโลกมีการเติบโตเฉลี่ยร้อยละ 13.9 ต่อปี มูลค่า
รวมกว่า 2.16 แสนล้านดอลลาร์ หรือ 7.14 ล้านล้านบาท (สุจิตรา อันโน, 2565)  ในประเทศไทย 
มภีาพรวมอตุสาหกรรมความงามเตบิโตอยู่ร้อยละ 5 มมีลูค่ารวม 1.44 แสนล้านบาท แบ่งเป็นผลติภณัฑ์
ดูแลผิวร้อยละ 57.50 ผลิตภัณฑ์ดูแลผมร้อยละ 21.00 ผลิตภัณฑ์เครื่องส�ำอางร้อยละ 15.50 น�้ำหอม
ร้อยละ 6.00 (Marketeer Team, 2564) ซึ่งผลิตภัณฑ์ดูแลผิวมีการเติบโตมากที่สุดเมื่อเปรียบเทียบกับ
เครือ่งส�ำอางประเภทอืน่ๆ ซ่ึงอาจเป็นเพราะผลจากสภาพอากาศ มลภาวะต่างๆ ท�ำให้ความต้องการเครือ่ง
ส�ำอางทีช่่วยปกป้อง หรอืบ�ำรงุผวิได้รบัความนยิม นอกจากนีพ้ฤติกรรมคนไทยทีเ่ร่ิมมกีารใส่ใจดูแลผวิหน้า 
ท�ำให้เครื่องส�ำอางที่มีสารบ�ำรุงผิวเข้มข้นได้รับความนิยมมากขึ้นเช่นเดียวกัน (Business plus, 2563)
	 เครื่องส�ำอางในกลุ่มของผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Skincare) มีมูลค่าภาพรวมอยู่ที่ 8.34 หมื่นล้าน 
บาท โดยสินค้าที่ผู้บริโภคให้ความสนใจมากที่สุด คือ ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีส่วนแบ่งทางการตลาด 
อยู่ท่ีร้อยละ 81 ซ่ึงมากท่ีสุดในกลุ่มผลิตภัณฑ์ดูแลผิว (Euromonitor, 2564) จากการขยายตัวของ 
ตลาดท�ำให้ผลิตภัณฑ์ดูแลผิวหน้ามีช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่เพิ่มมากข้ึน โดยเฉพาะช่องทางออนไลน์  
จึงมีการค้นหาข้อมูลสินค้าออนไลน์ผ่านการรีวิวสินค้ามีมากข้ึน (ตลาดบิวต้ียังแจ๋ว เกาะเทรนด์ธุรกิจ 
ท�ำเงิน, 2561) ท�ำให้ผู้บริโภคได้ข้อมูลเชิงลึกจากการรีวิว จึงท�ำให้การตัดสินใจซื้อง่ายขึ้น ซึ่งการด�ำเนิน
ธุรกิจในรูปแบบเดิมที่ค้าขายผ่านทางหน้าร้านเพียงอย่างเดียว ท�ำให้การรับรู้และการเข้าถึงของผู้บริโภค
เป็นไปอย่างจ�ำกัด อย่างไรก็ตามเทคโนโลยีท�ำให้การใช้ชีวิตง่ายมากข้ึน จึงมีการน�ำเทคโนโลยีและ
อินเตอร์เน็ตมาใช้ประโยชน์ในทางธุรกิจหรือเรียกว่า พาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) มาเป็น 
สื่อกลางในการด�ำเนินธุรกิจรูปแบบใหม่ที่ช่วยสร้างรายได้ สร้างความรู้ และสร้างการสื่อสารอย่างไร้ขีด 
จ�ำกัดและเป็นช่องทางการด�ำเนินธุรกิจท่ีเป็นท่ีนิยมในปัจจุบัน (รวิภา สู้สกุลสิงห์ และ วราวุธ  
ฤกษ์วรารักษ์, 2564) ส่งผลให้มูลค่าตลาด E-Commerce ปี พ.ศ.2563 ในประเทศไทย มีมูลค่าตลาด
รวม 3.78 ล้านล้านบาท ในปี พ.ศ. 2564 มกีารเติบโตเพิม่ข้ึน 4.01 ล้านล้านบาท และมอีตัราการเตบิโต
เฉลี่ยสะสมปี พ.ศ. 2560 ถึง 2564 อยู่ที่ร้อยละ 9.79 (ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, 
2564) และมีแนวโน้มเพิ่มข้ึนทุกปี การประกอบธุรกิจ E-commerce จึงเป็นหนึ่งในทางรอดของ 
การด�ำเนินธุรกิจในช่วงที่ทั่วโลกประสบปัญหาการแพร่ระบาดของไวรัสโคโรน่า (COVID-19) ผลักดันให ้
ผู้บริโภคใช้ช่องทางออนไลน์ในการเลือกซื้อสินค้าจนกลายเป็นความคุ้นเคย
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	 ช๊อปปี้ (Shopee) เป็นธุรกิจ E-commerce ท่ีท�ำธุรกิจด้านสินค้าออนไลน์ มีร้านค้าที่ 
หลากหลายโดยเฉพาะอย่างย่ิง ร้านค้าทีจ่�ำหน่ายเครือ่งส�ำอาง จากการวิเคราะห์ข้อมลูของ iPrice Group 
ได้มีการรวบรวมข้อมูลเกี่ยวกับ จ�ำนวน ผู้เข้าชมเว็บไซด์ อันดับการใช้งานแอปพลิเคชัน และจ�ำนวน 
ผู้ติดตามบนโลกโซเชียลในปี พ.ศ. 2564 ของทั้ง 6 ประเทศในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ได้แก่ มาเลเซีย 
สิงคโปร์ อินโดนีเซีย ฟิลิปปินส์ เวียดนาม และไทย พบว่า Shopee เป็นแพลตฟอร์ม E-commerce 
ที่ได้รับความนิยมของผู้ใช้งานสูง และยังเป็นแพลตฟอร์มที่มีส่วนแบ่งการตลาดในประเทศไทยมากที่สุด
ร้อยละ 57 (กองบรรณาธิการศูนย์ข้อมูลและข่าวสืบสวนเพื่อสิทธิพลเมือง, 2564) 
	 จากข้อมูลท่ีกล่าวมา ผู้วิจัยได้เห็นความส�ำคัญและโอกาสทางธุรกิจ จึงมีความสนใจศึกษา 
อิทธิพลของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า 
ผ่านแอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบุร ีเพือ่น�ำข้อมลูท่ีได้ไปพฒันาแผนธุรกิจให้ตอบโจทย์ 
ตรงตามความต้องการของลูกค้า และเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในการเข้าถึงกลุ่มลูกค้าให้มากขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. 	เพื่อศึกษาเปรียบเทียบการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน  
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคลได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา 
อาชีพ สถานภาพ และรายได้
 	 2.	 เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. 	ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้าผ่านแอป-พลิเคชัน Shopee ต่างกัน
	 2. 	ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิว
หน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ที่นิยมใช้ในการแบ่งส่วนตลาด ได้แก่ อายุ เพศ สถานภาพ  
รายได้ อาชีพและการศึกษา เนื่องจากท�ำให้เข้าใจความคิดและความรู้สึกของกลุ่มเป้าหมายและท�ำให้
เข้าใจพฤติกรรมของผู้บริโภคท่ีมีความแตกต่างกันได้ชัดเจนมากย่ิงข้ึน (นภวรรณ คณานุรักษ์, 2563) 
ในขณะเดียวกัน วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวว่า สภาพแวดล้อมด้านประชากรศาสตร์เป็น
ปัจจัยเบื้องต้นท่ีมีผลต่อการตัดสินใจทางการตลาด โดยการปรับเปลี่ยนโครงสร้างด้านประชากรศาสตร์ 
ทั้งในด้านอายุ ระดับการศึกษา โครงสร้างครอบครัว การย้ายถ่ินฐานประชากร ล้วนมีผลต่อการ 
ด�ำเนินการทางการตลาดทั้งสิ้น 
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ประกอบด้วย 1. ผลิตภัณฑ์ (Product)  
เป็นสิง่ทีข่ายเพือ่ตอบสนองความต้องการของลกูค้ากลุม่เป้าหมาย 2. ราคา (Price) เป็นเป็นมลูค่าท่ียอมรับ 
ในการแลกเปลีย่นผลติภณัฑ์ทีน่�ำเสนอ 3. ช่องทางการจดัจ�ำหน่าย (Place) เป็นกระบวนการเคลือ่นย้าย
ผลิตภัณฑ์จากผู้ผลิตไปสู่ผู้บริโภค 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการติดต่อสื่อสารระหว่าง
ผูข้ายและกลุม่ลกูค้า โดยมวัีตถุประสงค์ในการสร้างแรงจงูใจให้มกีารตดัสนิใจซ้ือ 5. การรักษาความเป็น
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ส่วนตัว (Privacy) เป็นนโยบายที่ผู้ประกอบการได้ประกาศให้รับทราบถึงความคุ้มครองข้อมูลส่วนบุคคล 
โดยเฉพาะข้อมูลเก่ียวกับการรักษาความเป็นส่วนตัว 6. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization)  
เป็นการบริการแบบโต้ตอบร่วมกันระหว่างผู้ประกอบการกับลูกค้ากลุ่มเป้าหมายแบบเจาะจงบุคคล  
เพื่อน�ำเสนอสิ่งที่ตรงใจลูกค้า ซึ่งส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ 6Ps ทุกปัจจัยมีส่วนที่เกี่ยวเนื่องกัน
และมีความส�ำคัญในการด�ำเนินการตลาดออนไลน์ (ธารารัตน์ พวงสุวรรณ, 2558)
	 กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภค ประกอบไปด้วย 5 ข้ันตอน ได้แก่ การรับรู้ถึง 
ความต้องการหรือปัญหา การแสวงหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซ้ือ และพฤติกรรม 
ภายหลังการซ้ือ ซ่ึงการตัดสินใจซ้ือในแต่ละคร้ังไม่จ�ำเป็นต้องผ่านทุกข้ันตอน เช่น กรณีที่เป็นสินค้า 
ที่ซ้ือเป็นประจ�ำ โดยผู้บริโภคเคยซ้ือสินค้าย่ีห้อนั้นมาก่อน จึงไม่จ�ำเป็นต้องผ่านข้ันตอนการหาข้อมูล 
หรือประเมินทางเลือกอื่น ๆ ในกระบวนการตัดสินใจซื้อ (สุชาติ ไตรภพสกุล, 2564)
	 การศึกษาวิจัยท่ีเก่ียวข้อง เร่ืองปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดกับการเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์
ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับการ 
เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee และเพื่อเปรียบเทียบส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์กับปัจจัยส่วนบุคคล ใช้ตัวอย่างจ�ำนวน 400 คน เครื่องมือในการเกบ็รวบรวมคือ แบบสอบถาม 
วิเคราะห์ข้อมลูโดยหาค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน ทดสอบความแตกต่างโดยใช้สถิตแิบบ t-test 
และ f-test ผลการวิจยัพบว่า การเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee โดยรวมอยู่ในระดบั
มาก ปัจจัยในด้านผลิตภัณฑ์มีล�ำดับความส�ำคัญมากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
ปัจจัยด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคท่ีแตกต่างกันในเร่ืองของ  
อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ, 2564)

กรอบแนวคิดในงานวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล
	 1. เพศ	 2.	อายุ
	 3.	ระดับการศึกษา	 4.	อาชีพ
	 5.	สถานภาพ	 6.	รายได้

ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps)
	 1.	ด้านผลิตภัณฑ์
	 2. 	ด้านราคา
	 3. 	ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
	 4. 	ด้านการส่งเสริมการตลาด
	 5. 	ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว
	 6. 	ด้านการให้บริการส่วนบุคคล

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee

	 1.	การรับรู้ถึงปัญหาหรือความต้องการ
	 2. 	การแสวงหาข้อมูล
	 3. 	การประเมินทางเลือก
	 4. 	การตัดสินใจซื้อ
	 5. 	พฤติกรรมหลังการซื้อ
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 1. ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรในการวิจัย คือ ลูกค้าท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
ในจังหวัดนนทบุรี ในช่วงเดือนกุมภาพันธ์-สิงหาคม 2565 โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative 
Research) เนื่องจากประชากรมีจ�ำนวนมาก และไม่ทราบจ�ำนวนที่แน่นอนของลูกค้าที่มีประสบการณ์
ในการซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัดนนทบุรี ดังนั้นขนาดตัวอย่าง 
จึงค�ำนวณโดยใช้สูตรของ คอแครน (Cochran, 1997) โดยก�ำหนดระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และ
ระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (มารยาท โยทองยศ และ ปราณี สวัสดิสรรพ์, 2557) ได้ขนาด
ตัวอย่างจ�ำนวนไม่น้อยกว่า 385 คน จึงสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมีความผิดพลาดไม่เกินร้อยละ 
5 ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 จากจ�ำนวน 385 คน เป็นการค�ำนวนโดยการปัดเศษจากจุดทศนิยม
เป็นจ�ำนวนเต็มตามสัดส่วน และมีการส�ำรองไว้เพื่อป้องกันไม่ได้รับการตอบกลับแบบสอบถามประมาณ 
15 คน รวมจงึเพิม่ขนาดประชากรกลุม่ตวัอย่างเป็น 400 คน ใช้วิธกีารสุม่ตวัอย่างแบบอาศยัความน่าจะ 
เป็น (Probability Sample) โดยใช้การสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งกลุ่ม (Cluster Sampling) โดยแบ่งพื้นที่ 
การศึกษาตามที่ตั้งของพื้นที่ในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 6 อ�ำเภอ ได้แก่ อ�ำเภอเมืองนนทบุรี อ�ำเภอ
บางกรวย อ�ำเภอบางใหญ่ อ�ำเภอบางบัวทอง อ�ำเภอไทรน้อย และอ�ำเภอปากเกร็ด ด้วยไม่ทราบจ�ำนวน
กลุ่มตัวอย่างที่แท้จริงจึงได้ค�ำนวณจากจ�ำนวนประชากรโดยรวมของแต่ละอ�ำเภอ ซ่ึงก�ำหนดสัดส่วน 
ได้ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 การแบ่งสัดส่วนตัวอย่าง

ชื่ออ�ำเภอ	 จ�ำนวนประชากร	 สัดส่วนร้อยละ	 สัดส่วนร้อยละ

อ�ำเภอเมืองนนทบุรี	 357,355	 31.40	 126

อ�ำเภอบางกรวย	 116,261	 10.20	 40

อ�ำเภอบางใหญ่	 126,562	 10.70	 44

อ�ำเภอบางบัวทอง	 252,179	 22.20	 88

อ�ำเภอไทรน้อย	 59,494	 5.30	 22

อ�ำเภอปากเกร็ด	 229,822	 20.20	 80

       รวม	 1,141,673	 100	 400

หมายเหตุ. ขอบเขตการปกครองและจ�ำนวนประชากร โดย ส�ำนักงานสิ่งแวดล้อมภาคที่ 6 (2565)

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวิจยัคร้ังนีผู้วิ้จยัใช้ แบบสอบถาม (Questionnaires) เป็นเครือ่งมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลู 
เพื่อใช้สอบถามข้อมูลจากลูกค้าท่ีเคยซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ในจังหวัด
นนทบุรี โดยใช้ Google forms แบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 4 ส่วน ประกอบไปด้วย ส่วนที่ 
1 ข้อค�ำถามคัดกรองตัวอย่าง เป็นค�ำถามลักษณะเป็นแบบสอบถามที่ให้เลือกตอบ (Multiple Choices)  
จ�ำนวน 1 ข้อ ส่วนที่ 2 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถาม 
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เกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ จ�ำนวน 30 ข้อ ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสิน
ใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี จ�ำนวน 5 ข้อ 
โดยในส่วนที่ 3 และ 4 มีค�ำตอบให้เลือก 5 ระดับ ระดับที่ 1 หมายถึงมีระดับน้อยที่สุด จนถึงระดับ 
5 หมายถึงมีความคิดเห็นมากที่สุด ซึ่งก่อนน�ำไปใช้ ผู้วิจัยได้ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอน 
ได้แก่ 1. การตรวจสอบความเที่ยงตรง (Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency 
: IOC) ซึ่งต้องมีผู้ทรงคุณวุฒิจ�ำนวน 3 ท่านประเมินแบบสอบถามทุกข้อ จากการวิเคราะห์พบว่ามีค่า 
IOC อยู่ระหว่าง 0.67-1.00 ซึ่งมีค่าเกิน 0.5 ในทุกข้อค�ำถาม จึงจะถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามข้อนั้น
สอดคล้องตามวัตถุประสงค์ 2. การตรวจสอบความเชื่อมั่น (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามที่ผ่านการ
ตรวจสอบความเที่ยงตรงมาแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 30 คนใน
จังหวัดกรุงเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha  
Coefficient) เมื่อท�ำการวิเคราะห์ ค่าสัมประสิทธ์ิอัลฟาของ Cronbach พบว่ามีค่าเท่ากับ 0.784  
ซึ่งมากกว่า 0.7 ตามเกณฑ์มาตราฐาน (Cronbach, 1984) ดังนั้นจึงสรุปได้ว่า แบบสอบถามฉบับนี้ 
มีความเที่ยงตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) สามารถน�ำแบบสอบถามไปใช้เป็นเครื่องมือ
ในการเก็บข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างในการวิจัยได้อย่างมีประสิทธิภาพ

	 3. การวิเคราะห์ข้อมูลและสถิติที่ใช้
	 วิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage)  
ค่าเฉลี่ย (Means) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิติเชิงอนุมานที่ใช้ 
ในการทดสอบสมมติฐาน ได้แก่ การวิเคราะห์เปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่ม 
ตัวอย่าง 2 กลุ่ม โดยใช้ t-Test Independent Sample หรือเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉลี่ย
ระหว่างกลุ่มตัวอย่างตั้งแต่ 3 กลุ่มขึ้นไป โดยใช้ F-test Independent Sample ที่ระดับนัยส�ำคัญ 
ทางสถิตทิี ่0.5 การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพยีร์สนั (Pearson’s 
Product Moment Correlation Coefficient) เพื่อทดสอบความสัมพันธ์ของตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด 
และวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Enter

ผลการวิจัย 
	 1) ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 261 คน  
คิดเป็นร้อยละ 65.25 มีอายุระหว่าง 28-32 ปี จ�ำนวน 81 คน คิดเป็นร้อยละ 20.25 มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 216 คน คิดเป็นร้อยละ 54.00 ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 
170 คน คิดเป็นร้อยละ 42.50 มีสถานภาพโสด จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50.00 และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ระหว่าง 25,000-35,000 บาท จ�ำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 30.25 
	 2) ความคิดเห็นต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ในภาพรวมมีระดับ
ความคิดเห็นมากที่สุด (c= 4.56, S.D. = 0.376) เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.64, S.D. = 0.441) รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด มีความ
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คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.59, S.D. = 0.430) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.56, S.D. = 0.450) ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.56, S.D. 
= 0.468) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 4.54, S.D. = 0.480) 
และด้านการให้บริการส่วนบุคคล มคีวามคดิเห็นในระดับมากท่ีสดุ (c = 4.47, S.D. = 0.551) ตามล�ำดับ
	 3) ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานข้อที่ 1 ลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ที่มีปัจจัยส่วนบุคคลที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee แตกต่างกัน ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ลูกค้า
ในจังหวัดนนทบุรี ที่มีสถานภาพแตกต่างกัน มีการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน 
Shopee ในภาพรวมที่แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ดังแสดงในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 

ปัจจัยส่วนบุคคล	 t	 F	 Sig.

สมมติฐาน 1.1 เพศ	 0.658		  0.511

สมมติฐาน 1.2 อายุ		  1.244	 0.278

สมมติฐาน 1.3 ระดับการศึกษา		  0.843	 0.471

สมมติฐาน 1.4 อาชีพ		  0.561	 0.691

สมมติฐาน 1.5 สถานภาพ		  4.995	 0.007**

สมมติฐาน 1.6 รายได้		  0.974	 0.434

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

	 สมมตฐิานที ่2 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ (6Ps) มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 
	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตุได้ทั้งหมดก่อนการทดสอบสมมติฐาน โดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson' s Product 
Moment Correlation Coefficient) ผลการวิเคราะห์ พบว่า ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่าง 
ตัวแปรสังเกตุได้ทั้งหมด ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ 
(r) อยู่ในระหว่าง 0.486 ถึง 0.680 แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็นความ
สัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 
ที่สูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 แสดงค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ของเพียร์สันระหว่างตัวแปรที่สังเกตได้ทั้งหมด

	 			   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

	 ปัจจัยส่วนประสมทาง	 ด้าน	 ด้านราคา	ด้านช่องทาง	 ด้านการ	 ด้านการ	 ด้านการ	
	 การตลาดออนไลน์	 ผลิตภัณฑ์		  จัดจ�ำหน่าย	 ส่งเสริม	 รักษาความ	 ให้บริการ
					     การตลาด	 เป็นส่วนตัว	 ส่วนบุคคล

ด้านผลิตภัณฑ์	 1

ด้านราคา	 0.680**	 1

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.617**	 0.641**	 1

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.590**	 0.590**	 0.613**	 1

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 0.552**	 0.560**	 0.568**	 0.549**	 1

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 0.507**	 0.524**	 0.486**	 0.563**	 0.536**	 1

	 การพจิารณารายละเอยีดของตวัแปรอสิระโดยใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF 
(Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยมีการก�ำหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 
0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่า 
ค่า Tolerance ของตัวแปรต้นที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่า ตั้งแต่ 0.423 - 0.581 ซึ่งมากกว่า 0.10 และ
ค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 1.722-2.364 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังแสดงในตารางที่ 4

ตารางที ่4 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ ของปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิ
หน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

	 ปัจจัยส่วนประสม	 การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee 
	 ทางการตลาดออนไลน์	 ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี

	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 1.052	 0.228		  4.610	 0.000

ด้านผลิตภัณฑ์	 -0.029	 0.062	 -0.027	 -0.468	 0.640	 0.443	 2.257

ด้านราคา	 0.221	 0.060	 0.218	 3.671	 0.000***	 0.423	 2.364

ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 0.162	 0.060	 0.153	 2.686	 0.008**	 0.459	 2.178

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.053	 0.062	 0.048	 0.859	 0.391	 0.479	 2.086

ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 0.220	 0.052	 0.223	 4.226	 0.000***	 0.537	 1.861

ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 0.148	 0.044	 0.172	 3.395	 0.001***	 0.581	 1.722

R2 = 0.403, F = 45.945, *p<0.05, **p<0.01, ***p<0.001
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	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ พบว่า อิทธิพล 
ของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี ได้แก่ ด้านราคา (Sig. = 0.000***) ด้านการรักษา
ความเป็นส่วนตัว (Sig. = 0.000***) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล (Sig = 0.001***) และด้านช่องทาง
จัดจ�ำหน่าย (Sig. = 0.008**) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยในขณะที่ด้านผลิตภัณฑ์ และ
ด้านการส่งเสริมการตลาด นั้นไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน 
Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี 
	 จากการพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระ พบว่าด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
(β = 0.223) เป็นตวัแปรท่ีมอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์บ�ำรงุผวิหน้าผ่านแอปพลเิคชัน Shopee  
ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี มากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านราคา (β = 0.218)  ด้านการให้บริการ 
ส่วนบุคคล (β = 0.172) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย (β = 0.153) ตามล�ำดับ จึงเขียนเป็นสมการได้ดังนี้ 
Y =1.052 + 0.218 (ราคา) + 0.153 (ช่องทางจัดจ�ำหน่าย) + 0.223 (การรักษาความเป็นส่วนตัว)  
+ 0.172 (ด้านการให้บริการส่วนบุคคล)
	 ค่าสัมประสิทธ์ิซ่ึงแสดงถึงประสิทธิภาพในการพยากรณ์ (R2 = 0.403) แสดงให้เห็นว่า  
ปัจจัยด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านช่องทาง 
จัดจ�ำหน่าย สามารถพยากรณ์ความผันแปรของผลการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี คิดเป็นร้อยละ 40.30 ที่เหลือ อีกร้อยละ 59.70 
ผลเนื่องมากจากตัวแปรอื่น

อภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านสถานะภาพ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่าลูกค้าแต่ละบุคคล 
ทีม่สีถานภาพแตกต่างกัน มรีปูแบบการด�ำเนนิชีวิต ความช่ืนชอบในสนิค้า ความพงึพอใจในคุณภาพของ
ผลิตภัณฑ์ที่แตกต่างกัน จึงท�ำให้ตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee มีความ
แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สุรียทิพย์ ประยูรพัฒน์ (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางผสมสมุนไพรของผู้บริโภคในจังหวัด
สมุทรปราการ ผลการวิจัยพบว่าสถานภาพที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอางสมุนไพร
ของผู้บริโภคในจังหวัดสมุทรปราการ ที่แตกต่างกัน
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้า
ผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แบ่งออกเป็น 4 ด้าน ได้แก่
	 1. ด้านราคา จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่าน 
แอปพลเิคชัน Shopee ของลกูค้าในจงัหวัดนนทบรุ ีแสดงให้เห็นว่า ก่อนทีล่กูค้าจะตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้า ได้เปรียบเทียบราคากับหลายร้านค้าก่อนการตัดสินใจซ้ือ โดยเลือกซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุง
ผิวหน้ากับร้านค้าท่ีให้ข้อเสนอดีกว่า ซ่ึงผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าจะต้องมีความคุ้มค่าเมื่อเปรียบเทียบกับ
ราคา ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สลิลภร  สืบสาววงษ์ และปาลิดา ศรีศรก�ำพล (2563) ได้ศึกษา 
วิจัยเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวพรรณ 
ระดับสูงที่มีส่วนผสมจากสารสกัดธรรมชาติและใช้ตราสินค้าไทยของประชากรในเขตกรุงเทพมหานคร 
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ อายุ การศึกษา และต�ำแหน่งงาน มีอิทธิพลต่อปัจจัย 
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การตัดสินใจซ้ือโดยรวมแตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา และด้านส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อปัจจัยการตัดสินใจซ้ือ  
ของกลุ่มตัวอย่างผู้ตอบแบบสอบถามอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 2.	  ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ลูกค้า
ให้ความส�ำคัญกับช่องทางการซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ที่มีร้านค้าให้เลือก 
หลากหลาย ท�ำให้ลูกค้าสามารถเปรียบเทียบหลาย ๆ ร้านค้าก่อนท�ำการซื้อสินค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ อุษณีย์ เส็งพานิช (2562) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีมีผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือเคร่ืองส�ำอางสมุนไพรของผู้บริโภคในอ�ำเภอเมือง จังหวัดพิษณุโลก ผลการศึกษาพบว่า  
พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคลด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่ต่างกัน มีการตัดสินใจซ้ือในภาพรวมที่แตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเครื่องส�ำอาง
สมุนไพรแตกต่างกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
	 3. 	 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั จากการศกึษาพบว่า มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า ปัจจุบันลูกค้า 
ค�ำนงึถึงความปลอดภยัในข้อมลูส่วนตวัมาก ให้ความส�ำคญัในเรือ่งของการเก็บข้อมลูส่วนตัวเป็นความลบั 
โดยมกีารแจ้งให้ลกูค้าทราบเก่ียวกับนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวก่อนการท�ำธุรกรรม ซ่ึงสอดคล้อง
กบังานวจิยัของ อรจิรา แก้วสว่าง และคณะ (2564) ได้ศกึษาวจิยัเรือ่ง ปัจจัยสว่นประสมทางการตลาด
กับการเลอืกซ้ือสนิค้าออนไลน์ผ่านแอพพลเิคช่ัน Shopee ของผูบ้ริโภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษา 
พบว่า การเลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ผ่านแอพพลิเคช่ัน Shopee โดยรวมอยู่ในระดับมาก และปัจจัย 
ในด้านผลิตภัณฑ์มีล�ำดับความส�ำคัญมากท่ีสุด รองลงมาคือ ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ปัจจัย 
ด้านราคา ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ปัจจัยด้านการใช้บริการส่วนบุคคล และปัจจัยด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด ตามล�ำดับ ในส่วนของปัจจัยส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่แตกต่างกันในเร่ืองของ อายุ 
ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อเดือน แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 4.	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล จากการศึกษาพบว่า มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้าในจังหวัดนนทบุรี แสดงให้เห็นว่า การสร้างความ
สมัพนัธ์ระหว่างลกูค้ากับร้านค้า เช่น การตอบข้อซักถาม การแนะน�ำสนิค้า โดยใช้ช่องทางการสือ่สารกับ 
ลูกค้ารายบุคคล เป็นการสร้างความเช่ือมั่น ท�ำให้ลูกค้าเกิดการมั่นใจในผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าก่อน 
มกีารตดัสนิใจซ้ือสนิค้า ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจยัของ ธคิณา ศรบุีญนาค และ อมุาพร พงษ์สตัยา (2562) 
ได้ศึกษาวิจัยเร่ือง ส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเครื่องส�ำอางเกาหลี 
ผ่านแอปพลเิคชันออนไลน์ ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัส่วนบุคคลด้านอายุทีแ่ตกต่างกันมผีลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางเกาหลผ่ีานแอปพลเิคชันออนไลน์ทีแ่ตกต่างกันอย่างมนียัส�ำคญัทางสถิติทีร่ะดบั 
0.05 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อกระบวนการตัดสนิใจซ้ือเครือ่งส�ำอางเกาหลี
ผ่านแอปพลเิคชันออนไลน์ เรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อย คือ ด้านการให้บรกิารส่วนบุคคล ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ด้านการรักษาความเป็นส่วนตวั ด้านการจดัจ�ำหน่าย ด้านราคา และด้านผลติภณัฑ์ ตามล�ำดับ
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากผลการวิจัยด้านปัจจัยส่วนบุคคล ด้านสถานภาพเพียงด้านเดียวท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจ
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ดังนั้นผู้ประกอบการจึงควรก�ำหนดผู้บริโภคกลุ่ม 
เป้าหมาย ตามสถานภาพที่แตกต่างกัน โดยมีสินค้าที่กลุ่มคนโสดต้องการเป็นหลัก เน้นผลิตภัณฑ์ที่ท�ำให้
ผิวหน้ามีความขาวกระจ่างใส ช่วยรักษาฝ้ากระ จุดด่างด�ำ อีกทั้งควรสร้างความโดดเด่นให้กับผลิตภัณฑ์
บ�ำรุงผิวหน้าในด้านของสารบ�ำรุงท่ีแตกต่างเพื่อดึงดูดความสนใจลูกค้า เช่น สารบ�ำรุงที่มีนวัตกรรม 
ใหม่ ๆ สารบ�ำรุงที่เป็นออร์แกนิค สารบ�ำรุงที่มีความใหม่เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
เป็นต้น
	 จากผลการวิจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ พบว่า ปัจจัยด้านการรักษาความเป็น 
ส่วนตัวมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ของลูกค้า 
ในจังหวัดนนทบุรีมากที่สุด รองลงมาคือด้านราคา ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่ายตามล�ำดับ ดังนั้นผู้ประกอบการต้องวางกลยุทธ์ 4 ด้านนี้เป็นหลัก โดยปรับกลยุทธ์ทาง 
การตลาดให้เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจทั้งในปัจจุบันและอนาคต ดังนี้ 
	 1. 	 ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว ผู้วิจัยแนะน�ำให้มีการแจ้งนโยบายความเป็นส่วนตัว 
ของร้านค้า เช่น ทางร้านค้าจะปกปิดข้อมูลการสั่งซ้ือสินค้าหน้ากล่องพัสดุ เพื่อป้องกันกลุ่มมิจฉาชีพ 
มาใช้ประโยชน์จากข้อมูลเหล่านั้นเป็นประเด็นส�ำคัญที่จะท�ำให้มีการตัดสินใจซื้อมากที่สุด 
	 2. 	 ด้านราคา ควรมีการศึกษาเปรียบเทียบราคากับคู่แข่ง แล้วน�ำมาปรับกลยุทธ์การตั้งราคา 
โดยค�ำนึงถึงข้อเสนอที่ลูกค้ากลุ่มเป้าหมายจะได้รับจะดีกว่าคู่แข่งในตลาด เพื่อให้ลูกค้าสามารถตัดสินใจ
ซื้อได้ง่ายขึ้น 
	 3. 	 ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ควรมีการดูแลลูกค้าอย่างใส่ใจในเรื่องการแนะน�ำสินค้า  
โดยมีการแจ้งให้ลูกค้าทราบในกรณีท่ีมีข้อสงสัยใด ๆ สามารถติดต่อกับทางร้านค้าผ่านช่องทางแชท 
ได้ตลอด 24 ชั่วโมง เพื่อเป็นการสร้างความเชื่อมั่นในสินค้าที่ทางร้านจัดจ�ำหน่าย โดยร้านค้าจะต้องมี
พนักงานที่มีความรู้สามารถตอบค�ำถามลูกค้าผ่านช่องทางแชทตลอด 24 ชั่วโมง 
	 4. 	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ควรค�ำนึงถึงความง่ายของการค้นหา โดยการต้ังช่ือสินค้า
เป็นค�ำที่ลูกค้าค้นหาได้ง่ายเพื่อเพิ่มโอกาสในการมองเห็นของลูกค้า มีการจัดหน้าร้านค้าในแอปพลิเคชัน 
Shopee ให้เป็นหมวดหมูท่ี่เข้าใจง่าย มคีวามน่าสนใจ ดงึดูดลกูค้าได้ มกีารน�ำเสนอสนิค้าทีม่คีวามเฉพาะ 
สามารถหาซื้อได้แค่ในแอปพลิเคชัน Shopee เพียงที่เดียว เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า และ
กลับมาซื้อซ�้ำอย่างต่อเนื่อง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. 	 ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพิ่มเติม เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าผ่านแอปพลิเคชัน Shopee ซึ่งเป็นปัจจัยที่อยู่นอกเหนือจากการวิจัยในครั้งนี้ 
เช่น ปัจจยัด้านการรับรูใ้นตราสนิค้า ปัจจยัทางสงัคม ปัจจยัด้านจติวิทยา การยอมรบัเทคโนโลยี เป็นต้น
	 2. 	 ควรมีการศึกษากลุ่มตัวอย่าง ที่แตกต่างกัน เช่น จังหวัดอื่น ๆ เพื่อน�ำมาท�ำการศึกษา
เปรียบเทียบกับงานวิจัยในครั้งนี้ว่ามีความสอดคล้องหรือแตกต่างกันอย่างไร โดยน�ำผลที่ได้จากการวิจัย
มาปรับปรุงและก�ำหนดเป็นแนวทางในการพัฒนาผลิตภัณฑ์บ�ำรุงผิวหน้าต่อไป
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาดและปัจจัยคุณค่าตราสินค้าท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วย 
ในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ โดยเก็บข้อมูลทางแบบสอบถามจ�ำนวน 400 ตัวอย่าง  
จากผู้ที่เคยซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ เป็นเครื่องมือในการวิจัย ท�ำการ
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา โดยการหาค่าเฉลี่ยร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
และทดสอบสมมติฐาน โดยการใช้สถิติ T-test, F-test การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์
ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุ
	 ผลการวิจยัพบว่าผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มอีายุ 33-37 ปี มสีถานภาพสมรส 
มีการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน และมีรายได้เฉลี่ยอยู่ระหว่าง 
20,001-30,000 บาทต่อเดือน ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพและ
รายได้ มีผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคม 
ออนไลน์ ในส่วนของปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการ 
นอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ประกอบด้วย ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ปัจจัย 
ด้านผลติภณัฑ์และด้านการส่งเสรมิการตลาด และปัจจยัคณุค่าตราสนิค้า ได้แก่ ด้านการรบัรูค้ณุภาพและ
ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งสามารถอธิบายการพยากรณ์
ความผันแปรของอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของ 
ผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ได้ร้อยละ 35.10

ค�ำส�ำคัญ:  ส่วนประสมทางการตลาด คุณค่าตราสินค้า การตัดสินใจซ้ือ ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร  
การนอนหลับ

Abstract

	 This research aims to study the personal factors that affect sleep supplement 
purchasing decisions of consumers in online, to study the marketing mix factors and the 
brand equity factors that affect sleep supplement purchasing decisions of consumers 
in online by collecting data from 400 respondents who had experienced on consuming  
sleep supplement as a research tool. The analysis data uses descriptive statistics  
by finding Percentage, Mean, and Standard Deviation and test the hypothesis by T-test, 
F-test, Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis.
	 The results of the research revealed that most of the respondents were female,  
aged 33-37 years, married status, bachelor’s degree education, private company  
employees and earning between 20,001 - 30,000 baht per month. The hypothesis testing 
results showed that personal factors including status and income significantly influenced 
sleep supplement purchasing decisions of consumers online. As for the influential factors 
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that affect sleep supplement purchasing decisions of consumers in online consists of 
marketing mix factors were Product (4Ps) and Promotion (4Ps) and brand equity factors 
were perceived quality and brand associations, the statistic at the 0.05 which could 
explain the predicted variation of the influence that affect sleep supplement purchasing 
decisions of consumers in online.

Keywords:  Marketing Mix, Brand Equity, Buying Decision, Supplement, Sleep

บทน�ำ
	 ประเด็นด้านสุขภาพเป็นสิ่งที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญมาอย่างต่อเนื่อง เพราะการมีสุขภาพ 
แข็งแรง ไม่มีโรคภัยไข้เจ็บ และสามารถท�ำกิจกรรมต่าง ๆ ได้อย่างเต็มที่โดยไม่รู้สึกว่ามีข้อจ�ำกัดจาก
ร่างกายของตนเอง เป็นความสุขพื้นฐานที่ทุกคนต้องการ อย่างไรก็ตาม มุมมองในการดูแลสุขภาพ 
ในปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลงไป เนื่องจากปัญหาสุขภาพที่คนแต่ละวัยต้องเผชิญนั้นมีความแตกต่างกัน  
โดยผู้คนในยุคปัจจุบันหันมาให้ความส�ำคัญมากข้ึนกับการมีสุขภาพจิตท่ีดี โดยการมีสุขภาพจิตท่ีดี  
มีความหมายครอบคลุมถึงความรู้สึกผ่อนคลาย ความสงบ ความมั่นใจ และความเช่ือมั่นในตนเอง  
การนอนหลับให้เพียงพอถือเป็นองค์ประกอบหนึ่งของการมีสุขภาพดีของผู้คนในทุกช่วงอายุ (ธนาคาร
เพือ่การส่งออกและน�ำเข้าแห่งประเทศไทย, 2563) ในขณะเดยีวกันปัญหาการนอนไม่หลบัหรอืนอนหลบั 
ไม่เพียงพอกลายเป็นปัญหาอันดับต้น ๆ ของประชากรไทย โดยพบว่าประชากรไทยมากถึง 19 ล้านคน 
หรือคิดเป็นร้อยละ 30-40 ประสบปัญหาการนอนไม่หลบั และคาดว่าท่ัวโลกมปีระชากรทีเ่ผชิญกับปัญหา
นี้ประมาณ 2,000 ล้านคน โดยส่วนใหญ่จะเกิดปัญหาแบบช่วงสั้น ๆ และประมาณร้อยละ 10 ที่เป็น
แบบเรื้อรัง คือ มีปัญหานอนไม่หลับนานกว่า 3 เดือน ลักษณะอาการที่พบบ่อย ได้แก่ นอนไม่หลับ 
หรือหลับล�ำบาก หลับไม่สนิท ตื่นขึ้นมากลางดึกหรือหลับ ๆ ตื่น ๆ ตื่นเร็วกว่าปกติ และตื่นมาแล้ว 
ไม่สดช่ืน ซ่ึงปัญหาการนอนไม่หลับเหล่านี้เป็นต้นเหตุส�ำคัญท�ำให้เกิดปัญหาท้ังในด้านสุขภาพร่างกาย 
โดยรวม และด้านสุขภาพจิต เช่น ความเครียด อารมณ์หงุดหงิด และไม่มีสมาธิ (รพ.จิตเวชโคราช, 
2562) ในปัจจบุนัผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัเป็นอกีทางเลอืกหนึง่ทีด่งึดูดผูบ้รโิภค
ที่ก�ำลังประสบปัญหาดังกล่าว รวมถึงมีอุตสาหกรรมมากมายที่เล็งเห็นถึงการเติบโตของตลาดกลุ่มนี้และ 
อยากท่ีจะเข้ามามีบทบาทในธุรกิจประเภทนี้ เนื่องจากยังมีส่วนแบ่งทางการตลาดที่ถือว่าไม่สูงนัก  
(ประอรพิต กัษฐ์วัฒนา, 2562)
	 บทความวิจัย Prescient & Strategic Intelligence (2562) ระบุว่า ในปี พ.ศ. 2562 
อุตสาหกรรมที่ช่วยเรื่องการนอนหลับทั่วโลก มีมูลค่าตลาดโดยรวม อยู่ที่ประมาณ 2.4 ล้านล้านบาท  
โดยแบ่งเป็น กลุ่มผลิตภัณฑ์ยา ผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร มีมูลค่าอยู่ที่ 2.1 ล้านล้านบาท กลุ่มเทคโนโลยี
เครื่องนอน และแอพพลิเคช่ันท่ีช่วยเร่ืองการนอนหลับ มีมูลค่าอยู่ที่ 0.3 ล้านล้านบาท และมีการ 
คาดการณ์ว่า ในระหว่างปี พ.ศ. 2563-2573 อัตราการเติบโตของอุตสาหกรรมนี้โดยเฉลี่ยแล้ว จะอยู่
ที่ประมาณร้อยละ 7.1 ต่อปี ซึ่งการเติบโตด้วยอัตรานี้ จะท�ำให้ในปี พ.ศ. 2573 ตลาดนี้จะมีมูลค่า
เพิ่มขึ้น จาก 2.1 ล้านล้านบาท เป็น 4.2 ล้านล้านบาท ในขณะที่มูลค่าตลาดผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ในประเทศไทย มีแนวโน้มการเติบโตสูงขึ้นเช่นเดียวกัน โดยจากข้อมูลในปี พ.ศ. 2563 พบว่า มูลค่า 
ตลาดธุรกิจอาหารเพื่อสุขภาพหรือกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร และวิตามินในประเทศไทย มีมูลค่า 
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23,916.80 ล้านบาท เติบโตจากปี พ.ศ. 2562 ที่มีมูลค่ารวม 20,876.30 ล้านบาท ซึ่งจากเทรนด ์
นิวนอร์มอลด้านสุขภาพที่ส่งผลบวกต่อตลาด คาดว่าตลาดรวมจะเติบโตสูงถึงร้อยละ 5-10 ในปีถัดไป 
โดยแนวโน้มกลุ่มผลิตภัณฑ์เสริมอาหารท่ีผู้บริโภคให้ความสนใจ ได้แก่ กลุ่มที่ช่วยเสริมสร้างภูมิคุ้มกัน 
กลุม่ทีช่่วยให้สภาพจติใจดข้ึีน ช่วยเสรมิสร้างการท�ำงานบ�ำรงุสมอง และกลุม่ทีช่่วยเสรมิสร้างโภชนาการ
เฉพาะบุคคล (เดอะ เบลส อินโนเวชั่น กรุ๊ป, 2563)
	 การขยายตัวของธุรกิจผลิตภัณฑ์เสริมอาหารในปัจจุบันส่งผลให้อัตราการแข่งขันมีอัตราสูงข้ึน 
อย่างต่อเนื่อง ผู้ผลิตและผู้ประกอบการจ�ำนวนมากหันมาใช้กลยุทธ์ รวมถึงเครื่องมือทางการตลาด 
เพื่อดึงดูดผู้บริโภคให้เกิดความสนใจในผลิตภัณฑ์ เช่น การใช้ส่วนประสมทางการตลาดในการพัฒนา
ผลิตภัณฑ์ให้ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค และการใช้ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าเพื่อเพิ่มคุณค่า
ให้กับแบรนด์ของตนส่งผลให้ผู้บริโภคเกิดการจดจ�ำและเกิดการบอกต่อไปยังผู้อื่น ซ่ึงหากผู้ผลิตและ 
ผู้ประกอบการสามารถใช้เคร่ืองมือทางการตลาดได้อย่างมีประสิทธิภาพ จะส่งผลให้เกิดความได้เปรียบ
ในการแข่งขันสูง
	 จากข้อมูลที่กล่าวมาข้างต้น ผู ้วิจัยจึงเห็นถึงปัญหาและโอกาสทางธุรกิจของผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ โดยมีความสนใจศึกษาอิทธิพลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ เพื่อน�ำข้อมูลที่ได้  
ไปพัฒนาแผนธุรกิจให้ตอบโจทย์ตรงตามความต้องการของผู้บริโภค และเพิ่มโอกาสทางธุรกิจในการ 
เข้าถึงกลุ่มผู้บริโภคที่มีความหลากหลายมากขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. 	เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนบุคคลท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วย 
ในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 2. 	เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 3. 	เพือ่ศกึษาปัจจยัคณุค่าตราสนิค้าทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์

สมมติฐานของการวิจัย	
	 1. 	ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชพี และรายได้ ที่ต่างกนั 
มผีลต่อการตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์
	 2. 	ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วย 
ในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 3. 	ปัจจยัคณุค่าตราสนิค้ามอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการ
นอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์

นิยามศัพท์เฉพาะ
	 1. 	ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ หมายถึง ผลิตภัณฑ์ท่ีช่วยให้
ประสิทธิภาพการนอนหลับดีขึ้น ซึ่งมีองค์ประกอบของสารบ�ำรุงต่าง ๆ  ที่ช่วยในเรื่องของการบ�ำรุงสมอง 
ลดความเครียด ลดอาการกระวนกระวายใจ ช่วยให้นอนหลับสนิท
	 2. 	สงัคมออนไลน์ หมายถึง ชุมชนออนไลน์คนรกัสขุภาพ บนแพลตฟอร์มเฟซบุก๊ (Facebook)
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสินใจของผู้ซ้ือได้รับอิทธิพลจากปัจจัย 
ส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ ได้แก่ อายุที่แตกต่างกันจะมีความต้องการในสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  
วงจรชีวิตครอบครัวในแต่ละข้ันตอนเป็นสิ่งท่ีมีอิทธิพลต่อความต้องการในผลิตภัณฑ์และพฤติกรรม 
การซ้ือที่แตกต่างกัน อาชีพท่ีแตกต่างกันของแต่ละบุคคลจะต้องการสินค้าและบริการที่แตกต่างกัน  
รายได้ซึ่งจะมีผลกระทบต่อสินค้าและบริการที่เขาตัดสินใจซื้อ การศึกษาซึ่งผู้ที่มีการศึกษาสูงมีแนวโน้ม 
ทีจ่ะบรโิภคผลติภณัฑ์และบริการทีม่คุีณภาพดีมากกว่าผูท้ีม่กีารศึกษาน้อยกว่า และรปูแบบการด�ำรงชีวิต
ของบุคคล ซึ่งจะเกี่ยวข้องกับกิจกรรมที่เขาท�ำ สิ่งที่เขาสนใจ และความคิดเห็นของเขา ดังนั้น ผู้วิจัย 
เห็นว่า ปัจจัยส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้ เป็นปัจจัยท่ีมีผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของ 
ผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 Armstrong and Kotler (2017) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing mix) 
เป็นกลุ่มของเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีบริษัทสามารถผสมผสานกันและน�ำเสนอไปสู่ตลาดเป้าหมาย 
สามารถแบ่งได้ออกเป็นสี่ส่วนหรือ 4Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) คือ สิ่งใด ๆ ที่น�ำเสนอสู่ตลาด
เพื่อ ให้เกิดความสนใจ เพื่อให้จับจองเป็นเจ้าของ หรือเพื่อใช้บริโภค ที่จะตอบสนองความจ�ำเป็นหรือ
ความห้องการได้ ราคา (Price) หมายถึง จ�ำนวนเงินทีก่�ำหนดข้ึนเป็นค่าสนิค้าหรือบริการ การจดัจ�ำหน่าย 
(Place) หมายถึง กิจกรรมทีบ่ริษทัท�ำให้ผลติภณัฑ์มจี�ำหน่ายไปยังผูบ้ริโภคกลุม่เป้าหมาย และการส่งเสรมิ
การตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่จะสื่อสารคุณประโยชน์ของผลิตภัณฑ์และชักชวนให้ลูกค้า
กลุ่มเป้าหมายมาซื้อ
	 วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด ประกอบด้วยองค์ประกอบ 
ส�ำคัญ 4 ประการ คือ ผลิตภัณฑ์ (Product) ในที่นี้มีความหมายรวมถึง สินค้าและหรือการบริการ  
รวมถึงแนวความคิด บุคคล องค์กรและอื่น ๆ ราคา (Price) ผลิตภัณฑ์ที่นักการตลาดได้จัดหา  
เพือ่ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้ริโภค จะต้องอยู่ภายใต้ระดบัราคาทีผู่บ้รโิภคจะเกิดความพงึพอใจ 
และยินดีท่ีจะจับจ่าย เพื่อซ้ือหาผลิตภัณฑ์นั้น ๆ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) นักการตลาด 
จะต้องตระหนักถึงความส�ำคัญของการบริหารช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อันหมายถึง การด�ำเนินการเพื่อ
ให้ผลิตภัณฑ์นั้น ๆ สามารถไปสู่ผู้บริโภคได้ภายใต้เง่ือนไขด้านเวลาและสถานที่ท่ีเหมาะสม มีความ
สะดวกต่อการซื้อหาของผู้บริโภค การส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเพื่อให้ลูกค้ารับรู้ 
ถึงคุณประโยชน์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา ช่องทางจ�ำหน่ายต่าง ๆ รวมถึงกระตุ้น 
ความต้องการของลูกค้า ดังนั้น ผู้วิจัยเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาด  ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ ราคา  
ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์
เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า คุณค่าตรา (Brand Equity) เป็นคุณค่าที่เพิ่มขึ้นมา 
ในผลิตภัณฑ์และบริการ ซ่ึงอาจสะท้อนถึงวิธีที่ผู้บริโภคคิด รู้สึก และแสดงโดยการให้ความส�ำคัญ 
ต่อตราเช่นเดียวกับราคา ส่วนครองตลาด และความสามารถในการท�ำก�ำไร คุณค่าตราเป็นสินทรัพย์ 
ที่ไม่สามารถจับต้องได้ ซึ่งมีคุณค่าด้านจิตวิทยาและด้านการเงินต่อบริษัท
	 สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวไว้ว่า แบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อค�ำพูด สัญลักษณ์ 
รูปลักษณ์ ซ่ึงถูกสร้างข้ึนเพื่อใช้ในการระบุถึงสินค้าหรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใด 
กลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้สินค้ามีความแตกต่างจากคู่แข่ง โดยแนวคิดคุณค่าแบรนด์ (Brand 
equity) เป็นการศึกษาคุณค่าแบรนด์จากมุมมองของผู้บริโภค ประกอบไปด้วยองค์ประกอบ 4 ด้าน คือ 
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การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทช่วยในการนอนหลับ
ของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์

(มาตรวัดแบ่งช่วง : Interval Scale)

การรู้จักแบรนด์ การรับรู้ถึงคุณภาพของสินค้า ความภักดีต่อแบรนด์ และการเชื่อมโยงแบรนด์ ดังนั้น 
ผู้วิจัยเห็นว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพ และ
ด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 Armstrong and Kotler (2017) ได้กล่าวไว้ว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้ซื้อ ประกอบ 
ไปด้วย 5 ข้ันตอน ได้แก่ การรับรู้ถึงความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก  
การตัดสนิใจซ้ือ และพฤติกรรมภายหลงัการซ้ือ จะเห็นได้ว่า กระบวนการซ้ือ เริม่ต้นก่อนการซ้ือจรงิและ
มีผลกระทบหลังการซ้ือ นักการตลาดจึงควรเน้นไปที่กระบวนการตัดสินใจซ้ือท้ังหมด ไม่ใช่แค่ข้ันตอน 
การตัดสินใจซ้ือเท่านั้น ดังนั้น ผู้วิจัยเห็นว่าการศึกษาการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท 
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ จ�ำเป็นต้องพิจารณาถึงปัจจัยต่าง ๆ ข้างต้น เพื่อให้
ทราบถึงการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์ดังกล่าวอย่างแท้จริง

กรอบแนวคิดในการวิจัย

          ปัจจัยส่วนบุคคล
1. 	เพศ 	 4. ระดับการศึกษา
2. 	อายุ	 5. อาชีพ
3. 	สถานภาพ	 6. รายได้

   ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด
1.	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
2. 	ปัจจัยด้านราคา  
3. 	ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
4. 	ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด
	 (Armstrong & Kotler, 2017)

        ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า
1. 	ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า
2. 	ด้านการรับรู้คุณภาพ
3. 	ด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า
	 (ศิริวรรณ เสรีรัตน์, 2560)

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดในการวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในงานวิจยัครัง้นี ้คือ ประชากรทีม่าจากชุมชนสงัคมออนไลน์คนรกัสขุภาพทีม่จี�ำนวน
สมาชิกรวมกัน เป็นจ�ำนวน 683,206 ราย โดยใช้การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  
ซึ่งผู้วิจัยใช้วิธีการก�ำหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ คอแครน (Cochran, 1997) โดยก�ำหนด
ระดับความเช่ือมั่นร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2562)  
ได้ขนาดของประชากรจ�ำนวน 385 คน จงึสามารถประมาณค่าร้อยละ โดยมคีวามผดิพลาดไม่เกินร้อยละ 
5 ที่ระดับความเชื่อมั่นร้อยละ 95 จากจ�ำนวน 385 คน เป็นการค�ำนวนโดยการปัดเศษจากจุดทศนิยม
เป็นจ�ำนวนเต็มตามสัดส่วน และมีการส�ำรองไว้เพื่อป้องกันการสูญหาย หรือไม่ได้รับการตอบกลับของ 
แบบสอบถามประมาณ 15 คน รวมจึงเพิ่มขนาดประชากรกลุ่มตัวอย่างเป็น 400 คน ใช้วิธีการ 
สุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sample) โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลาย 
ขั้นตอน (Multi-Stage Cluster Sampling) โดยมีขั้นตอนดังนี้
	 ขั้นตอนที่ 1	 เลือกกลุ่มตัวอย่างจากชุมชนสังคมออนไลน์คนรักสุขภาพที่มีจ�ำนวนสมาชิกมาก
ที่สุดในล�ำดับที่ 1-5 จากทั้งหมด 54 กลุ่ม
	 ขั้นตอนที่ 2	 ใช้วิธีการเลือกตัวอย่างแบบแบ่งชั้น (Stratified Random Sampling) โดยการ
แบ่งกลุ่มตัวอย่างที่ได้จากขั้นตอนที่ 1 ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1  การแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่าง

   ชุมชนออนไลน์คนรักสุขภาพ	 จ�ำนวนประชากร	 สัดส่วน %	 จ�ำนวนตัวอย่าง

1.	 คนรักสุขภาพ	 321,767	 47.10	 188

2.	 ดูแลสุขภาพเพื่อตัวเอง	 169,221	 24.77	 99

3. 	ชุมชนคนรักสุขภาพ By ลืมป่วย	 74,146	 10.85	 43

4. 	สุขภาพดีมีไว้แบ่งปัน	 65,467	 9.58	 38

5. 	คนรักสุขภาพและอาหารคลีน	 52,605	 7.70	 31

             รวม	 683,206	 100%	 400

หมายเหตุ. สืบค้นจาก Facebook.com

	 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวิจัยครั้งนี้ผู้วิจัยใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล ซึ่งแบบสอบถามได้จัดท�ำขึ้นบน Google Form (Link : shorturl.at/qtO34) และเก็บตัวอย่าง
จากผู ้บริโภคท่ีเคยบริโภคผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับจากชุมชนออนไลน ์
คนรักสุขภาพตามสัดส่วนในตารางที่ 1 ด้วยวิธีการสุ่มสอบถาม โดยแบ่งส่วนของแบบสอบถามออกเป็น 
5 ส่วน ประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อค�ำถามคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง เป็นค�ำถามลักษณะเป็นแบบสอบถาม 
ที่ให้เลือกตอบ จ�ำนวน 2 ข้อ ส่วนที่ 2 ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 สอบถาม
เกี่ยวกับปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 20 ข้อ ส่วนที่ 4 สอบถามเกี่ยวกับปัจจัยคุณค่า
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ตราสินค้า จ�ำนวน 15 ข้อ และส่วนที่ 5 สอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวน 5 ข้อ โดยระดับ
ความคิดเห็นเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scales) ทั้งสิ้น 5 ระดับ โดยระดับที่ 1 หมายถึง 
มรีะดบัน้อยท่ีสดุ จนถึงระดับ 5 หมายถึงมรีะดบัความคิดเห็นมากทีส่ดุ ซ่ึงแบบสอบถามได้ท�ำการทดสอบ
ความเที่ยงตรง (Validity) ก่อนน�ำไปใช้ โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิ 3 ท่าน ประเมินแบบสอบถามทุกข้อ ได้ดัชน ี
ความสอดคล้อง (Index of consistency : IOC) มีค่าเท่ากับ 0.98 เมื่อค�ำนวณค่า (IOC) แล้ว 
เกินกว่า 0.50 จึงถือได้ว่าเป็นแบบสอบถามข้อนั้นสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ และได้มีการตรวจสอบ 
ความเช่ือมั่น (Reliability) โดยน�ำแบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความเท่ียงตรงมาแล้วไปใช้กับ
กลุ่มบุคคลที่มีลักษณะคล้ายกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน ในจังหวัดนนทบุรี แล้วน�ำมาค�ำนวณค่า
สัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha Coefficient) มีค่าเท่ากับ 0.866 มากกว่า 0.7 
ตามเกณฑ์มาตรฐาน (Cronbach, 1984) 

	 3.  การวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าเฉลี่ยร้อยละ (Percentage) 
ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) ส่วนสถิตเิชิงอนมุานท่ีใช้ในการทดสอบ 
สมมติฐาน ได้แก่ การเปรียบเทียบวิเคราะห์ความแตกต่างระหว่างค่าเฉลี่ยของกลุ่มตัวอย่าง 2 กลุ่ม  
โดยใช้ T-Test Independent Sample การวิเคราะห์ความแปรปรวน หรือเปรียบเทียบความแตก
ต่างของค่าเฉลี่ยระหว่ากลุ่มตั้งแต่ 3 ตัวอย่าง ขึ้นไป เป็นการทดสอบสถิติแบบ F-test Independent 
Sample ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติท่ี 0.50 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณ 
อย่างง่ายของเพียร์สัน (Pearson’s Product Moment Correlation Coefficient) และการวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

ผลการวิจัย
	 ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 247 คน  
คิดเป็นร้อยละ 61.75 มีช่วงอายุ 33-37 ปี จ�ำนวน 110 คน คิดเป็นร้อยละ 27.50 มีสถานภาพสมรส 
จ�ำนวน 187 คน คิดเป็นร้อยละ 46.75 มีระดับการศึกษาอยู่ในระดับปริญญาตรี จ�ำนวน 219 คน  
คิดเป็นร้อยละ 54.75 มีอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 51.50 และ 
มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนอยู่ที่ 20,001-30,000 บาท จ�ำนวน 143 คน คิดเป็นร้อยละ 35.75 ตามล�ำดับ
	 ระดับความคิดเห็นทีม่ต่ีอปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
เสรมิอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์ ในภาพรวมมคีวามคิดเห็นในระดบั
มากที่สุด (c= 4.52, S.D. = 0.385) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความคิดเห็น 
ในระดับมากที่สุด (c= 4.63, S.D. = 0.445) รองลงมา คือ ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับ 
มากท่ีสุด (c= 4.51, S.D. = 0.518) ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด  
(c= 4.51, S.D. = 0.511) และด้านการส่งเสริมการตลาด มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.43, 
S.D. = 0.629) ตามล�ำดับ
	 ระดับความคิดเห็นท่ีมีต่อปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสรมิอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้ริโภคในสงัคมออนไลน์ ในภาพรวมมคีวามคิดเห็นในระดบั
มากที่สุด (c= 4.56, S.D. = 0.385) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.60, S.D. = 0.413) รองลงมา คือ ด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า  
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มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.56, S.D. = 0.449) และด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.52, S.D. = 0.452) ตามล�ำดับ

ผลการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ และ 
รายได้ ทีต่่างกัน มผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้รโิภค
ในสังคมออนไลน์ เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า มีอยู่ 2 ด้านได้แก่ ด้านสถานภาพ (Sig. = 0.024) และ
ด้านรายได้ (Sig. = 0.049) ท่ีส่งผลต่อการตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบั
ของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2  แสดงผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1 

        ปัจจัยส่วนบุคคล	 t	 F	 Sig.

สมมติฐานที่ 1.1 เพศ	 0.018	 -	 0.287

สมมติฐานที่ 1.2 อายุ		  1.462	 0.190

สมมติฐานที่ 1.3 สถานภาพ		  3.761	 0.024*

สมมติฐานที่ 1.4 ระดับการศึกษา		  1.465	 0.224

สมมติฐานที่ 1.5 อาชีพ		  1.443	 0.230

สมมติฐานที่ 1.6 รายได้		  2.243	 0.049*

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

	 สมมติฐานที่ 2 ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 สมมตฐิานที ่3 ปัจจยัคุณค่าตราสนิค้ามอีทิธิพลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภท
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน ระหว่างตัวแปรสังเกต
ได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r)  
อยู่ในระหว่าง 0.415 ถึง 0.728 แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัยที่ศึกษาเป็นความ
สัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ 
ที่สูงเกิน (Multicollinearity) จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression 
Analysis) (ยุทธ ไกยวรรณ, 2562) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3  การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน

				       ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน (r)

  ปัจจัยทางการตลาด	 ด้าน	 ด้าน	 ด้าน	 ด้านการ	 ด้านการ	 ด้าน	 ด้านการ
	 ผลิตภัณฑ์	 ราคา	 ช่องทาง	 ส่งเสริม	 ตระหนักรู้	 การรับรู้	 เชื่อมโยง
			   จัดจ�ำหน่าย	การตลาด		  คุณภาพ

ด้านผลิตภัณฑ์	 1

ด้านราคา	 0.531**	 1

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.480**	 0.630**	 1

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.438**	 0.728**	 0.663**	 1

ด้านการตระหนักรู้	 0.415**	 0.565**	 0.619**	 0.630**	 1

ด้านการรับรู้คุณภาพ	 0.425**	 0.458**	 0.528**	 0.513**	 0.660**	 1

ด้านกาเชื่อมโยง	 0.445**	 0.542**	 0.528**	 0.592**	 0.564**	 0.561**	 1

หมายเหตุ. *r.<0.05, **r<0.01

	 โดยงานวิจัยฉบับนี้ใช้การวิเคราะห์จากค่า Tolerance และ ค่า VIF (Variance inflation 
factor) ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดไว้ว่าค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.15 และค่า VIF ต้องมีค่า 
ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2562) ซึ่งผลการวิเคราะห์พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรต้น
ที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้มีค่าตั้งแต่ 0.355–0.650 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.15 และค่า VIF ของตัวแปรมีค่า
ต้ังแต่ 1.539–2.817 ซ่ึงมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่าตัวแปรมีความสัมพันธ์กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา 
Multicollinearity
	 ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุ พบว่า ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการ 
นอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ 
(Sig. = 0.041*) และด้านการส่งเสริมการตลาด (Sig. =0.008**) และปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่มีอิทธิพล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (Sig. = 0.014*) และด้านการ 
เชื่อมโยงกับตราสินค้า (Sig. = 0.000***) ซึ่งในขณะที่ส่วนประสมทางการตลาดด้านราคา ด้านช่องทาง
จัดจ�ำหน่าย และปัจจัยคุณค่าตราสินค้าด้านการตระหนักรู้ชื่อตราสินค้า ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ดังแสดงในตาราง 
ที่ 4 และตารางที่ 5



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 37 No. 2 April - June 2023126

ตารางที่ 4  การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์

		  การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ
	 ปัจจัยทางการตลาด	 ของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์

	 B	 S.E.	 b	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 1.562	 0.230		  6.783	 0.000***	

ด้านผลิตภัณฑ์	 0.097	 0.047	 0.103	 2.051	 0.041*	 0.650	 1.539

ด้านราคา	 -0.102	 0.052	 -0.125	 -1.935	 0.054	 0.390	 2.562

ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย	 0.024	 0.050	 0.029	 0.476	 0.634	 0.445	 2.245

ด้านการส่งเสริมการตลาด	 0.121	 0.045	 0.181	 2.678	 0.008**	 0.355	 2.817

ด้านการตระหนักรู้ชื่อ	 0.098	 0.059	 0.105	 1.672	 0.095	 0.414	 2.413
ตราสินค้า

ด้านการรับรู้คุณภาพ	 0.144	 0.058	 0.141	 2.466	 0.014*	 0.495	 2.020

ด้านการเชื่อมโยงกับ	 0.276	 0.052	 0.296	 5.328	 0.000***	 0.526	 1.901
ตราสินค้า	

หมายเหตุ.  F = 31.891, *p<0.05, **p<0.01

	 จากการพิจารณาค่าน�้ำหนักของผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ พบว่า ด้านการ
เชื่อมโยงกับตราสินค้า (b = 0.296) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านการส่งเสริม 
การตลาด (b = 0.181) ด้านการรับรู้คุณภาพ (b = 0.141) และด้านผลิตภัณฑ์ (b = 0.103)  
ตามล�ำดับ ซ่ึงสามารถอธิบายการพยากรณ์ความผันแปรของอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ได้ร้อยละ 35.10 ที่เหลืออีกร้อยละ 
64.90 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น

บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนบุคคล ได้แก่ สถานภาพและรายได้ มีผลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ แสดง 
ให้เห็นว่าผู ้บริโภคแต่ละบุคคลนั้นมีรูปแบบการด�ำเนินชีวิตที่แตกต่างกัน มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนท่ี 
แตกต่างกัน ซึ่งสามารถบ่งบอกอ�ำนาจการซื้อ (Purchasing Power) ที่มีความแตกต่างกัน จึงท�ำให ้
การตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับมีความแตกต่างกัน สอดคล้องกับ 
งานวิจัยของ สดุดี บุนนาค (2560) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์
เสรมิอาหาร ในเขตกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล ผลการวิจยัพบว่า ในด้านปัจจยัด้านประชากรศาสตร์ 
พบว่ารายได้เฉลี่ยต่อเดือนและอาชีพ มีผลการต่อตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร โดยผู้ที่มีรายได้สูง 
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จะมรีะดับการตดัสนิใจซ้ือสงูกว่าผูท่ี้มรีะดับรายได้ต�ำ่กว่า อย่างมนียัส�ำคัญทางสถิติที ่0.05 และสอดคล้อง
กับแนวคดิและวรรณกรรมทีเ่ก่ียวข้องของ ศริวิรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า การตัดสนิใจของผูซ้ื้อ
ได้รับอิทธิพลจากปัจจัยส่วนบุคคลในด้านต่าง ๆ เช่น วงจรชีวิตและครอบครัว (สถานภาพ) และรายได้
	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภท
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ โดยจากการศึกษาพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคม
ออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับสามารถบรรเทาเรื่องความ 
เหนื่อยล้าได้ มีการแสดงส่วนผสมชัดเจน มีมาตรฐาน ได้รับเครื่องหมาย อย. แสดงวันที่ผลิตและวัน 
หมดอายุบนบรรจุภัณฑ์ รวมไปถงึบอกวิธีการบริโภคและข้อควรระวงัอย่างชัดเจน สอดคล้องกบังานวิจัย
ของ พรพมิล สมัพทัธ์พงศ์ (2562) ได้ท�ำการศกึษาเร่ือง พฤตกิรรมการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์เสริมอาหาร 
ของผู้บริโภคในจังหวัดนนทบุรี ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในภาพรวมทุกด้าน 
อยู่ในระดับมาก โดยด้านผลิตภัณฑ์อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมาเป็นด้านราคา ด้านการส่งเสริม 
การตลาด และด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่ายอยู่ในระดับมาก และด้านการส่งเสรมิการตลาด (Promotion) 
มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคม 
ออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ผูบ้รโิภคให้ความสนใจกับการโฆษณาของผลติภณัฑ์ผ่านสือ่ต่าง ๆ  ทัง้ในรปูแบบ 
ออนไลน์และออฟไลน์ ให้ความส�ำคัญกับการท่ีร้านค้าสามารถให้ค�ำแนะน�ำ มีพื้นที่ให้ข้อมูลความรู้  
แสดงความคิดเห็น รวมถึงการจัดท�ำระบบสมาชิก เพื่อสิทธิพิเศษต่าง ๆ สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ณัฏฐณิชชา ค�ำจิตร (2561) ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง ส่วนประสมการตลาดที่มีผลต่อการซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพของนิสิตมหาวิทยาลัยพะเยา ผลการวิจัยพบว่า ส่วนประสมการตลาดท่ีมีผล 
ต่อการตัดสินใจซ้ือระดับมาก ได้แก่ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเก่ียวข้องของ  
วิทวัส รุ่งเรืองผล (2563) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือของ 
ผู้บริโภค เช่น ผลิตภัณฑ์ (Product) ในที่นี้มีความหมายรวมถึงสินค้าและหรือการบริการ รวมถึง 
แนวความคิด บุคคล องค์กรและอื่น ๆ และการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นการสื่อสารเพื่อ
ให้ลูกค้ารับรู้ถึงคุณประโยชน์และคุณสมบัติของผลิตภัณฑ์ ระดับราคา ช่องทางจ�ำหน่ายต่าง ๆ รวมถึง
กระตุ้นความต้องการของลูกค้า
	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยคุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived  
quality) และด้านการเช่ือมโยงกับตราสินค้า (Brand associations) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ โดยจากการศึกษา
พบว่า ด้านการรับรู้คุณภาพ (Perceived quality) มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคมีความมั่นใจ 
ในคุณภาพ มาตรฐานและความปลอดภัย ส่วนผสม และรับรู้ถึงคุณประโยชน์ชองผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทช่วยในการนอนหลับจากตราสินค้าที่เลือกซ้ือ รวมถึงมีความเต็มใจในการแนะน�ำผู้อื่นท่ีมีความ 
สนใจในผลิตภัณฑ์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ ธีรเทพ ไชยเสนะ และ สายพิณ ปั้นทอง (2565)  
ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการเลือกซ้ือเคร่ืองด่ืมรังนกส�ำเร็จรูปจากร้านสะดวกซ้ือของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าตราสินค้า ได้แก่ ด้านการรู้จัก 
ตราสนิค้า และด้านการรบัรูคุ้ณภาพ มอีทิธิพลต่อการเลอืกซ้ือเครือ่งด่ืมรงันกส�ำเรจ็รปูจากร้านสะดวกซ้ือ
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ ระดับ 0.05 โดยค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพ
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คิดเป็นร้อยละ 40.60 และด้านการเชื่อมโยงกับตราสินค้า (Brand associations) มีอิทธิพลต่อการ 
ตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู ้บริโภคในสังคมออนไลน์  
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคสามารถนึกถึงตราสินค้าท่ีเลือกซ้ือได้เมื่อพูดถึงผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท 
ช่วยในการนอนหลับ รู้สึกถึงความคุ้มค่าจากการซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ 
ทีม่ตีราสนิค้าทีเ่ลอืกซ้ือ เช่ือว่าตราสนิค้าของผลติภณัฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัทีเ่ลอืกซ้ือ
เป็นที่นิยมในกลุ่มผู้บริโภค สอดคล้องกับงานวิจัยของ กนกวรรณ ราโชกาญจน์ (2563) ได้ท�ำการศึกษา
เรื่อง การสร้างคุณค่าตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  
Blackmores ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ผลการวิจัยพบว่า การสร้างคุณค่าตราสินค้าและ 
การเช่ือมโยงตราสินค้าผ่านสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์อาหารเสริม  
Blackmores ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณารายด้านพบว่า ด้านการตระหนักถึง 
ตราสินค้า ด้านการรับรู้คุณภาพของสินค้า และด้านการเช่ือมโยงตราสินค้า ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์อาหารเสริม Blackmores ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05  
และสอดคล้องกับแนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้องของ สุชาติ ไตรภพสกุล (2564) ได้กล่าวไว้ว่า  
แบรนด์ (Brand) หมายถึง ชื่อค�ำพูด สัญลักษณ์ รูปลักษณ์ ซึ่งถูกสร้างขึ้นเพื่อใช้ในการระบุถึงสินค้า
หรือบริการของผู้ขายรายใดรายหนึ่งหรือกลุ่มใดกลุ่มหนึ่ง และถือเป็นสิ่งที่สร้างให้สินค้ามีความแตกต่าง
จากคู่แข่ง

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย 
	 1.	 จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนบุคคลที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภท 
ช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ได้แก่ สถานภาพและรายได้ ดังนั้นผู้ประกอบการ 
ควรให้ความส�ำคัญกับ 2 ปัจจัยนี้เป็นหลัก เช่น การสื่อสารทางการตลาดถึงผลลัพธ์ของผลิตภัณฑ์โดย
แฝงเนือ้หาทีเ่ก่ียวข้องกับผูท้ีเ่คยสมรสหรือมคีรอบครัวแล้ว การน�ำเสนอผลติภณัฑ์ผ่านกลุม่สงัคมออนไลน์
ของผูท่ี้เคยสมรสหรอืมคีรอบครวั ในขณะท่ีการต้ังราคาของผลติภณัฑ์ควรมคีวามเหมาะสมกับรายได้ของ 
ผู้บริโภคส่วนใหญ่ หรือควรจัดท�ำโปรโมช่ันในช่วงต้นเดือนเนื่องจากเป็นช่วงที่ผู้บริโภคมีก�ำลังซ้ือที่สูง  
ผู้บริโภคจะตัดสินใจเลือกซ้ือโดยพิจารณาจากความคุ้มค่าของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสร้างความพึงพอใจ
สูงสุดให้กับผู้บริโภคได้
	 2. 	จากผลการวิจัย ปัจจัยส่วนส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์
และด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรเพิ่มคุณค่าและความน่าเชื่อถือให้กับผลิตภัณฑ์
มากขึ้น เช่น การโฆษณาจุดเด่นของผลิตภัณฑ์ให้มีความแตกต่างจากคู่แข่งทั่วไป การเลือกใช้ส่วนผสม 
ที่มาจากธรรมชาติเพื่อให้ผู้บริโภครู้สึกถึงความปลอดภัย การให้รายละเอียดและแสดงมาตรฐานท่ี 
ชัดเจนว่าผลิตภัณฑ์ได้รับการรับรองจากองค์การใด รวมไปถึงการเลือกใช้และออกแบบบรรจุภัณฑ ์
ให้น่าสนใจสามารถดึงดูดผู้บริโภคได้ และผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องอาศัยการส่งเสริมการตลาดด้วยการ
โฆษณาผ่านสื่อต่าง ๆ ทั้งในรูปแบบออนไลน์และออฟไลน์ รวมถึงการให้สิทธิพิเศษต่าง ๆ แก่ผู้บริโภค 
เช่น การลดราคา การจัดท�ำโปรโมชั่น เป็นต้น 
	 ในขณะที่ด้านราคาและด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ
ผลิตภัณฑ์เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์ แต่เมื่อพิจารณาถึง
ระดับความคิดเห็นที่มีต่อปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด พบว่า ทั้ง 2 ด้าน กลับมีค่าเฉลี่ยระดับความ
คดิเห็นอยู่ในระดับมากทีส่ดุ ดงันัน้ ผูป้ระกอบการยังคงต้องค�ำนงึถึงปัจจยัเหล่านีอ้ยู่ เนือ่งจากพฤติกรรม
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ของผู้บริโภคมีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว การค�ำนึงถึงปัจจัยในด้านต่าง ๆ อย่างครอบคลุมอาจช่วย
สร้างความแข็งแรงให้กับผลิตภัณฑ์ได้ เช่น การจ�ำหน่ายชุดทดลองที่มีราคาไม่สูงเกินไปส�ำหรับผู้บริโภค 
ที่มีก�ำลังซ้ือไม่มาก ส่งผลให้ผู้บริโภครู้สึกว่าผลิตภัณฑ์นั้นราคาไม่แพงสามารถจับต้องได้ การเพิ่ม 
ช่องทางการจดัจ�ำหน่ายให้สอดคล้องกับพฤติกรรมของผูบ้ริโภคในปัจจบัุน เช่น ไลน์ เฟซบุ๊ก อนิสตาแกรม
เป็นต้น
	 3. จากผลการวิจัย ปัจจัยคุณค่าตราสินค้าที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร 
ประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์ ได้แก่ ด้านการรบัรู้คณุภาพสนิค้าและด้านการ
เช่ือมโยงกับตราสนิค้า แสดงให้เห็นว่าหลงัจากผูบ้ริโภคได้บรโิภคผลติภณัฑ์เสรมิอาหารประเภทช่วยในการ
นอนหลบั ผูบ้รโิภคสามารถรับรู้คณุภาพของผลติภณัฑ์ในแง่ต่าง ๆ  รวมถึงสามารถเช่ือมโยงความรู้สกึกับ 
ตราสินค้าได้ ดังนั้นผู้ประกอบการควรสร้างการรับรู้ทั้งด้านคุณภาพและความปลอดภัยของผลิตภัณฑ์ 
ผ่านตราสินค้า เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความเช่ือมั่นในตราสินค้า และเกิดการซ้ือซ�้ำหรือบอกต่อผลิตภัณฑ ์
ให้กับผูอ้ืน่ท่ีมคีวามสนใจ เช่น การมพีืน้ทีส่�ำหรบัให้ความรู้ ค�ำแนะน�ำ หรอืให้ผูบ้รโิภคสามารถแสดงความ 
คิดเห็นและบอกต่อเก่ียวกับผลิตภัณฑ์ท่ีใช้ การโฆษณาด้วยรูปแบบการสัมภาษณ์ผู้ท่ีเคยบริโภคจริงเพื่อ 
บอกเล่าถึงจุดเด่นของตราสินค้า ผลลัพธ์ที่ได้จากการบริโภค รวมถึงความประทับใจต่าง ๆ ที่เกิดข้ึน 
เป็นต้น
	 ในขณะทีด้่านการตระหนกัรูช่ื้อตราสนิค้า เป็นปัจจยัทีไ่ม่มอีทิธพิลต่อการตัดสนิใจซ้ือผลติภณัฑ์
เสริมอาหารประเภทช่วยในการนอนหลบัของผูบ้รโิภคในสงัคมออนไลน์ แต่เมือ่พจิารณาถึงระดบัความคิด
เห็นทีม่ต่ีอปัจจยัคุณค่าตราสนิค้า พบว่า ด้านการตระหนกัรูช่ื้อตราสนิค้า มค่ีาเฉลีย่ระดบัความคิดเห็นอยู่ 
ในระดับมากที่สุด ดังนั้น ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการท�ำการตลาดในช่วงต้น เพื่อกระตุ้น 
การรับรู้ของผู้บริโภค รวมถึงการสร้างความโดดเด่นให้กับตราสินค้าเพื่อสร้างการรับรู้และการจดจ�ำ  
เช่นการต้ังช่ือตราสินค้าให้มีความกระชับและเป็นสากล การใช้สัญลักษณ์ท่ีชัดเจนบ่งบอกถึงตัวตนของ
ตราสินค้า การใช้โทนสีที่เป็นรูปแบบเดียวกันในทุก ๆ การสื่อสารที่ไปถึงผู้บริโภคเพื่อให้ผู้บริโภคไม่เกิด
ความสบัสน ซ่ึงหากผูบ้ริโภคสามารถจดจ�ำและตระหนกัรูใ้นตราสนิค้าได้แล้ว จะเป็นการสร้างฐานลกูค้า
ที่ส�ำคัญรวมถึงช่วยในการขยายฐานลูกค้าใหม่ได้ในอนาคต

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. ควรมีการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เพื่อค้นหาปัจจัยที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริม
อาหารประเภทช่วยในการนอนหลับ ซ่ึงเป็นปัจจัยที่นอกเหนือจากการวิจัยคร้ังนี้ เช่น ปัจจัยทางด้าน
จิตวิทยา ปัจจัยทางวัฒนธรรม ปัจจัยทางสังคม เป็นต้น
	 2. สามารถขยายการศกึษาวิจยั โดยเน้นศกึษากับกลุม่ผูบ้รโิภคทีม่สีถานะสมรสหรือมคีรอบครัว
แล้ว ซ่ึงเป็นกลุ่มที่มีความน่าสนใจเนื่องจากเป็นกลุ่มท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์เสริมอาหาร
ประเภทช่วยในการนอนหลับของผู้บริโภคในสังคมออนไลน์
	 3. ควรเพิ่มวิธีการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามท่ีเป็นการสัมภาษณ์เชิงลึกจากผู้บริโภค 
เพื่อให้ได้ข้อมูลและความคิดเห็นท่ีเพิ่มข้ึน และน�ำไปปรับปรุงธุรกิจได้อย่างเหมาะสมกับความต้องการ
ที่แท้จริงของผู้บริโภค
	 4. ควรมีการศึกษากับกลุ่มตัวอย่างและประชากรในสถานที่ ที่แตกต่างกัน เช่นจังหวัด หรือ
พื้นที่อื่น ๆ เพื่อน�ำมาท�ำการศึกษาเปรียบเทียบกับงานวิจัยฉบับนี้ว่ามีความแตกต่างหรือสอดคล้องกัน
อย่างไร ผลทีไ่ด้จากการวิจยันัน้สามารถน�ำมาพฒันาปรบัปรุงและสามารถน�ำมาก�ำหนดแนวทางการพฒันา 
ต่อไป
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ชื่อผู้เขียนหนังสือ:  	 เอ็ดเวิร์ด เซี่ย 
ชื่อผู้แปล:  	 นุชนาฏ เนตรประเสริฐศรี
ชื่อผู้แนะน�ำหนังสือ:	 ไพทยา มีสัตย์*   
	 Paitaya Meesat*

	 เป็นท่ีทราบกันดีว่าเศรษฐกิจ
ของประเทศจีนก�ำลังเติบโตข้ึนอย่าง
รวดเร็ว ผู้ประกอบการมากกว่าห้าสิบ 
ล้านคนได้ถือก�ำเนดิข้ึนตลอดสองทศวรรษ
นี้ วันนี้แทบจะไม่มีใครไม่รู ้จัก จาง  
รุ ่ยหมิ่น เจ้าของเคร่ืองใช้ไฟฟ้าย่ีห้อ  
Haier แจค็ หม่า ผูส้ร้าง Alibaba Group 
ยักษ์ใหญ่ของ e-commerce โพนี่ หม่า  
ผู้ก่อตั้ง tencent ที่ยึดครองตลาดเกม  
ออนไลน์ และบริการข้อความออนไลน์  
โรบินหลี ่ผูก่้อตัง้  Baidu  บรษิทั Search 
Engine และเหลยจวิน เจ้าของบริษัท 
Xiao mi คู่แข่งตลาดสมาร์ทโฟนของ 
Samsung ธุรกิจสัญชาติจีนท่ีประสบ
ความส�ำเร็จเหล่านี้ก�ำลังจะผลักดันให้
ประเทศจีนเป็นมหาอ�ำนาจของโลก  
	 นักธุรกิจจีนก�ำลังจะครองโลก   
China’s Disruptors หนังสือที่มี 
จ�ำนวนหน้า 210 หน้า ไม่ได้สอนเทคนิค 
การค้าขาย ไม่ได้สอนเทคนิคการต่อสู้
กับนักธุรกิจจีน และไม่ได้แนะวิธีการ 
ต่อรองกับคนจีน หากแต่ใช้วิธีเล่าประวัติศาสตร์จีน สภาพเศรษฐกิจของจีนในปัจจุบัน และแก่นส�ำคัญ
ของหนังสือเล่มนี้คือการเล่าชีวประวัติ ใช้กรณีศึกษา เพื่อถ่ายทอดแนวคิด และกลยุทธ์ในการด�ำเนิน

*อาจารย์ประจ�ำวิทยาลัยครุศาสตร์ และผู้อ�ำนวยการฝ่ายวิเทศสัมพันธ์ 
มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
Full Time Lecturer, College of Education and Director of International Affairs Office, 
Dhurakij Pundit University
**Email: paitaya.mee@dpu.ac.th
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ธุรกิจของผู้ประกอบการช้ันน�ำชาวจีน สิ่งนี้ท�ำให้เรา
เข้าใจว่าเพราะอะไรนกัธรุกิจจนีจงึประสบความส�ำเรจ็
ระดับโลก  
	 การใช้กรณีศึกษาเล่ากลยุทธ์และแนวคิด 
การท�ำธุรกิจของนักธุรกิจชาวจีนให้ธุรกิจจีนก้าวไกล 
ไปถึงระดับโลก บอกให้เราทราบว่านักธุรกิจอย่าง  
จาง รุ่ยหมิ่น แจ็ค หม่า โพนี่ หม่า โรบินหลี่ และ 
เหลยจวิน มีมุมมองแนวคิดท่ีคล้ายคลึงกัน ไม่ว่า 
จะเป็น การจะให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จ คุณภาพ 
ถือเป็นสิ่งส�ำคัญท่ีสุด นักธุรกิจต้องรู ้จักคิดสร้าง 
ช่องทาง และปรับเปลี่ยนตัวเองตลอดเวลา ดังที่  
จาง รุ่ยหมิ่นกล่าวว่า บริษัทจะมัวแต่คิดปักหลัก 
ป้องกันต�ำแหน่งและสินค้าเดิม ๆ ของตนไม่ได้แล้ว 
หากต้องมแีต่คดิช่องทาง ปรบัเปลีย่นตัวเองไปเรือ่ย ๆ  
แนวคิดที่ว่าต้องเชื่อว่าอะไรก็เป็นไปได้  มีความกล้า 
ที่จะแข่งขันบนความเสี่ยง รวมถึงการท�ำธุรกิจ 
ต้องมีทั้งฉวยโอกาส และคว้าโอกาสอย่างมีวิสัยทัศน์  
แนวคิดการขยายกิจการไปทั่วโลก และสร้างแบรนด์ให้เป็นสากล แนวคิดความต้องการเป็นอันดับหนึ่ง  
เช่นค�ำกล่าวของแจ็ค หม่า เราไม่ต้องการเป็นอันดับหนึ่งของจีน แต่เราต้องการเป็นอันดับหนึ่งของโลก
และแนวคิดส�ำคัญที่สุดคือ การใช้เทคโนโลยีต่าง ๆ เพื่อให้ธุรกิจก้าวทันโลกยุคดิจิทัล
	 หนังสือเร่ืองนักธุรกิจจีนก�ำลังจะครองโลก China’s Disruptors นี้ ไม่อาจถือเป็นหนังสือ  
How to ที่เราจะน�ำไปปฏิบัติตามได้ทุกก้าวข้ัน หากเป็นหนังสือก่ึงต�ำราเรียนที่ทรงคุณค่า ท่ีช่วยให้
เราเข้าใจว่าแบรนด์ชั้นน�ำของประเทศจีนคิด และมีกลยุทธ์การท�ำธุรกิจอย่างไร จึงประสบความส�ำเร็จ
ระดับโลก นอกจากนี้ยังช่วยให้เราเข้าใจพฤติกรรมการบริโภคของชาวจีน ผ่านการตีโจทย์ของนักธุรกิจ 
สัญชาติจีน ผู้กุมอ�ำนาจเศรษฐกิจของโลกอยู่ในขณะนี้ 
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