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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก 
ศาสตราจารย์ ดร.ปาริชาต สถาปิตานนท์ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ศาสตราจารย์ ดร.ทวีป ศิริรัศมี   	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
รองศาสตราจารย์ ดร.กัญจนา ลินทร์ตนศิริกุล 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.กุลทิพย์ ศาสตระรุจิ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.ทัศนีย์ ชาติไทย 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนวดี บุญลือ 	 มหาวิทยาลัยสยาม
รองศาสตราจารย์ ดร.นิรัช สุดสังข์ 	 มหาวิทยาลัยนเรศวร
รองศาสตราจารย์ ดร.ปกรณ์ ศิริประกอบ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ปรียา วิบูลย์เศรษฐ์   	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.พนารัตน์ ปานมณี 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
รองศาสตราจารย์ ดร.พรพรหม ชมงาม 	 มหาวิทยาลัยกรุงเทพ
รองศาสตราจารย์ ดร.มาฆะ ขิตตะสังคะ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงราย
รองศาสตราจารย์ ดร.เริงชัย ตันสุชาติ	 มหาวิทยาลัยเชียงใหม่
รองศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ อรุณมานะกุล 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ศริศักดิ์ สุนทรไชย 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภวัฒน์ พุกเจริญ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
รองศาสตราจารย์ ดร.สุดาว เลิศวิสุทธิไพบูลย์ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.สุวารี นามวงศ์ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ)
รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ วิรัช สงวนวงศ์วาน 	 มหาวิทยาลัยรามค�ำแหง
รองศาสตราจารย์ ศิริชัย พงษ์วิชัย 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ศิริพร สัจจานันท์  	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรศุทธิ์ ขอพ่วงกลาง   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กาญจน์นภา พงศ์พนรัตน์   	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กานดา บุญโสธรสถิตย์  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กัลยา สว่างคง	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คณิตศร เทอดเผ่าพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยรังสิต
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.คม คัมภิรานนท์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จตุพล ยงศร 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จิรวรรณ ปลั่งพงษ์พันธ์ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ชัยมงคล ผลแก้ว  	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ณัฐชานนท์ โกมุทพุฒิพงศ์  	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ต่อพงศ์ กิตติยานุพงศ์ 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ทวีศักดิ์ กฤษเจริญ 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนวรรณ แสงสุวรรณ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนศักดิ์ สายจ�ำปา 	 มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนันต์ ศุภศิริพงษ์ชัย 	 มหาวิทยาลัยพะเยา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.น�้ำฝน ไล่สัตรูไกล 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บุษบา สิทธิการ	 มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.บูลย์จีรา ชิรเวทย์ 	 มหาวิทยาลัยศิลปากร
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปวีนา กองจันทร์ 	 มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปองสิน วิเศษศิริ 	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ปิ่นกนก วงศ์ปิ่นเพ็ชร	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้า		
		  พระนครเหนือ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลอย สืบวิเศษ 	 สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พัลลภา ปีติสันต์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พิรุณา ไบโลวัส 	 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.มาตาลักษณ์ เสรเมธากุล	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ยุทธพล วิเชียรอินทร์ 	 มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เลิศศิริร์ บวรกิตติ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วรรณรพี บานชื่นวิจิตร 	 มหาวิทยาลัยหอการค้าไทย
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วราภรณ์ ไทยมา 	 มหาวิทยาลัยศรีปทุม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิไลวรรณ จงวิไลเกษม 	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.แววตา เตชาทวีวรรณ 	 มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
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บทคัดย่อ
	 การท่องเท่ียวโดยชุมชน (Community-Based Tourism) เป็นรูปแบบการท่องเที่ยวที่ให้ชุมชน
มีบทบาทส�ำคัญในการจัดการและบริหารทรัพยากรการท่องเที่ยว โดยค�ำนึงถึงความยั่งยืนของสิ่งแวดล้อม 
วัฒนธรรม และเศรษฐกิจท้องถิ่น งานวิจัยนี้มุ่งเน้นศึกษาความท้าทายและโอกาสที่เกิดขึ้นในโซ่อุปทานของ 
การท่องเที่ยวโดยชุมชนในจังหวัดเชียงราย ประเทศไทย ซึ่งเป็นหน่ึงในพื้นที่ที่มีศักยภาพสูงในการพัฒนา 
การท่องเท่ียวเชิงนิเวศและวัฒนธรรม งานวิจัยได้ส�ำรวจข้อมูลโดยใช้แบบสัมภาษณ์และแบบสอบถาม  
เพ่ือวิเคราะห์กระบวนการในโซ่อุปทาน ความท้าทาย และโอกาสในการพัฒนาการท่องเที่ยวของหมู่บ้าน
ห้วยน�้ำกืนและหมู่บ้านปางขอน ซึ่งพบว่า ในโซ่อุปทานมีการใช้ทรัพยากรท้องถิ่นอย่างมีประสิทธิภาพ และ
มีการจัดการที่ดีในระดับชุมชน แต่ยังมีความท้าทายหลายประการที่ต้องเผชิญ เช่น การขาดการสนับสนุน
ทางเทคโนโลยีและการสื่อสารที่ทันสมัย ความไม่พร้อมในการรองรับนักท่องเที่ยวในบางพื้นที่ และการขาด
การฝึกอบรมในการบริหารจัดการธุรกิจท่องเที่ยว
	 ผลการวิจัยเสนอกลยุทธ์ท่ีส�ำคัญในการพัฒนาการท่องเที่ยวโดยชุมชนในจังหวัดเชียงราย ได้แก่ 
1. การให้ความรู้กับหมู่บ้านเพื่อพัฒนาการบริหารจัดการการท่องเที่ยวให้ดียิ่งขึ้น 2. จัดตั้งกลุ่มผู้รับผิดชอบ 
หรอืใช้อนิฟลูเอนเซอร์ (Influencer) ในการท�ำคอนเท้นท์สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ เพ่ือเพิม่การเข้าถงึพืน้ทีส่ือ่สงัคม
ออนไลน์ของหมูบ้่าน 3. การออกแบบกจิกรรมการท่องเทีย่วของชมุชน โดยค�ำนงึถงึบรบิททีแ่ตกต่างกนัของ
วิถีชาและกาแฟ 

ค�ำส�ำคัญ: โซ่อุปทานการท่องเที่ยว การท่องเที่ยวโดยชุมชน ชุมชนการท่องเที่ยวชาและกาแฟ

Abstract

	 Community-Based Tourism is a form of tourism that gives communities a significant  
role in managing and administering tourism resources, with consideration for the  
sustainability of the environment, culture, and local economy. This research focuses on 
studying the challenges and opportunities that arise in the supply chain of community-based 
tourism in Chiang Rai province, Thailand, which is one of the areas with high potential  
for developing eco-tourism and cultural tourism. The research collected data using  
interviews and questionnaires to analyze the processes in the supply chain, challenges, and 
opportunities for tourism development in Huay Nam Kuen village and Pang Khon village. It 
was found that in the supply chain, local resources are used efficiently, and there is good 
management at the community level. However, there are several challenges to face, such 
as the lack of support for modern technology and communication, unpreparedness to  
accommodate tourists in some areas, and the lack of training in tourism business  
management.
	 The research results propose important strategies for developing community- 
based tourism in Chiang Rai province, including 1. educating villages to improve tourism  
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management, 2. establishing responsible groups or using influencers to create electronic 
media content to increase the villages' access to social media platforms, and 3. designing 
community tourism activities with consideration for the different contexts of tea and coffee 
lifestyles.

Keywords: Tourism Supply Chain, Community Based Tourism, Tea and Coffee Tourism 
Community

บทน�ำ
	 การท่องเที่ยวโดยชุมชน (Community-Based Tourism: CBT) ได้กลายเป็นแนวทางส�ำคัญ 
ในการพัฒนาการท่องเทีย่วอย่างย่ังยนื โดยเน้นการมส่ีวนร่วมของชุมชนท้องถิน่ในการจดัการและรับประโยชน์
จากกจิกรรมการท่องเทีย่ว รูปแบบนีมุ้ง่ปรบัปรงุเศรษฐกจิชนบท อนรัุกษ์มรดกทางวฒันธรรมและสิง่แวดล้อม 
ในยคุ Thailand 4.0 CBT ถกูระบเุป็นกลยทุธ์ส�ำคญัในการส่งเสรมิการเติบโตทางเศรษฐกิจอย่างยัง่ยนื อกีทัง้
ยังคงรักษาอัตลกัษณ์ทางวัฒนธรรมและสิ่งแวดลอ้มของประเทศ (นฤมล เกษมสขุ, 2560) การทอ่งเที่ยวโดย
ชมุชนค�ำนงึถึงความยัง่ยนืของสิง่แวดล้อม สงัคม และวฒันธรรม โดยชมุชนเป็นผู้ก�ำหนดทศิทาง จดัการ และ
มีบทบาทเป็นเจ้าของ เพื่อสร้างการเรียนรู้แก่ผู้มาเยือน (ส�ำนักงานพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว, 2550) การสร้าง
ตราสนิค้าให้กบัการท่องเทีย่วโดยชมุชนเป็นสิง่ส�ำคญัในการสร้างการรบัรู้และความเข้าใจผ่านอตัลักษณ์ของ
ชุมชนที่น�ำเสนอในรูปแบบของตราสินค้า เพื่อส่งเสริมความยั่งยืนของการท่องเที่ยวโดยชุมชน
	 แม้ว่า CBT จะมีศักยภาพในการสร้างประโยชน์ แต่ยังต้องเผชิญกับความท้าทาย โดยเฉพาะ 
ในกิจกรรมการท่องเท่ียวน้ันจะต้องมีการติดต่อประสานงานกับบุคคลหรือหน่วยงานภายนอกมากยิ่งขึ้น  
ต้องมีการวางแผนเพื่อรองรับนักท่องเที่ยวที่มีพฤติกรรมแตกต่างจากชาวบ้านที่ใช้ชีวิตปกติในชุมชน รวมถึง
ต้องประสานงานระหว่างผู้ผลิตท้องถิ่นและผู้ให้บริการ การขาดเทคโนโลยี การฝึกอบรมธุรกิจที่จ�ำกัด และ 
การประสานงานที่ไม่เพียงพอเป็นปัญหาส�ำคัญที่ต้องแก้ไข (Zhang et al., 2009) ในขณะที่กิจกรรม 
ที่เกี่ยวกับชาและกาแฟมีความแตกต่างกัน โดยชามีกิจกรรมหลากหลาย เช่น การเก็บใบชาและการชิมชา  
ส่วนกาแฟเน้นท่ีการคั่วเมล็ดและการชงกาแฟ ส�ำหรับตลาดไทยซึ่งนักท่องเที่ยวรุ่นใหม่มีความรู้เรื่องชา
กาแฟ และเริ่มนิยมดื่มชากาแฟอย่างจริงจังมากขึ้น ร้านชากาแฟก็จ�ำต้องปรับตัว เช่น มีการเสนอขายเครื่อง
ดื่มประเภทชากาแฟที่ลงลึกเกี่ยวกับกระบวนการชง และมีรายละเอียดถึงแหล่งที่มาของการปลูกชา กาแฟ 
การคั่วเมล็ดกาแฟ เกิดมีร้านกาแฟหรือชาในไร่หรือหมู่บ้าน มีการจัดที่พักให้แก่นักท่องเที่ยว เป็นการเปิด
ประสบการณ์ให้กับทั้งชุมชนและนักท่องเที่ยว และในปี 2565 การท่องเที่ยวเชิงวัฒนธรรมและวิถีชุมชน
กลายเป็นเทรนด์ท่ีได้รับความนิยมสูงสุด ด้วยอัตราเติบโต 155% (ผู้จัดการออนไลน์, 2566) และในปี
เดยีวกนั จงัหวดัเชยีงรายได้ตัง้คณะกรรมการขบัเคลือ่นให้เป็นเมอืงแห่งชาและกาแฟ เพือ่ยกระดบัศกัยภาพ
ด้านการเกษตรของจังหวัด (เชียงรายปักหมุด “เมืองแห่งชา-กาแฟ” กระตุ้นเศรษฐกิจ-ท่องเที่ยว, 2565) 
	 ดังนั้น เพื่อเป็นการต่อยอดงานวิจัยมหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง ซ่ึงบุษบา สิทธิการ (2557)  
น�ำเส้นทางการท่องเท่ียวเชิงเกษตรมาต่อยอด จนได้พ้ืนที่/แหล่งท่องเที่ยวต้นแบบชุมชนวิถีชา และกาแฟ 
และมีการด�ำเนินการเรื่อยมา การศึกษาน้ีจึงมุ่งเน้นไปที่การส�ำรวจความท้าทายและโอกาสในการจัดการ
ห่วงโซ่อุปทานของ CBT ในจังหวัดเชียงราย ประเทศไทย โดยการตรวจสอบแนวปฏิบัติในปัจจุบันและระบุ
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พื้นที่ที่ต้องปรับปรุง การวิจัยนี้มีเป้าหมายที่จะเสนอแนวทางที่สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพกระบวนการ
ในห่วงโซ่อุปทานและส่งเสริมการพัฒนาการท่องเท่ียวอย่างยั่งยืนในภูมิภาค ข้อค้นพบจากการศึกษานี้ 
คาดว่าจะให้ข้อมลูเชงิลกึทีม่ค่ีาส�ำหรบัผูก้�ำหนดนโยบาย ผูน้�ำชมุชน และผูจ้ดัการการท่องเท่ียวในการส่งเสรมิ
รูปแบบ CBT ที่ยืดหยุ่นและยั่งยืนมากขึ้น

วัตถุประสงค์งานวิจัย 
	 1. 	เพ่ือศึกษาและวิเคราะห์โครงสร้างโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชนวิถีชาและกาแฟ 
ในจังหวัดเชียงราย
	 2. 	เพื่อประเมินความท้าทายที่ส�ำคัญในการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชน
	 3. 	เพ่ือค้นหาโอกาสในการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยว
โดยชุมชน

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดการท่องเที่ยว และการท่องเที่ยวโดยชุมชน
	 การท่องเท่ียว หมายถึง การเดินทางจากที่อยู่อาศัยปกติไปยังสถานที่ต่าง ๆ เป็นการชั่วคราว 
ด้วยความสมัครใจและพึงพอใจของผู้เดินทาง เช่น การเดินทางเพื่อการพักผ่อนการเดินทาง การเดินทาง 
เพื่อแลกเปลี่ยนวัฒนธรรม การเดินทางเพื่อการศึกษา การเดินทางเพื่อเยี่ยมญาติพี่น้องหรือเพ่ือน เป็นต้น 
ไม่ใช่เพื่อการประกอบอาชีพหรือหารายได้ ปัจจัยท่ีมีผลต่อการท่องเที่ยว ได้แก่ ปัจจัยผลักดัน ซ่ึงได้แก่  
ความเจรญิก้าวหน้าทางด้านเทคโนโลย ีการสร้างบ้านแปลงเมอืง การมรีายได้และระดบัวถิชีวีติความเป็นอยู ่
ดีขึ้น อาชีพและการมีเวลาว่างเพิ่มมากขึ้น การพัฒนาการทางด้านการคมนาคมขนส่ง และการสื่อสาร  
ตลอดจนการแลกเปลีย่นด้านต่าง ๆ  ในยคุโลกาภวิตัน์ ส่วนอกีปัจจยัหนึง่คอื ปัจจยัแรงดงึดดู ได้แก่ ความพร้อม
ของอุปทานการท่องเที่ยว ทรัพยากรการท่องเที่ยว ราคาการท่องเที่ยว กฎหมายและระเบียบที่เกี่ยวข้องกับ
การท่องเที่ยว ความปลอดภัย และสื่อมวลชน ซึ่งปัจจัยทั้งสองส่วนนี้ เป็นสิ่งที่จะท�ำให้การท่องเที่ยวเกิดขึ้น 
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ โดยการมีอุปทานการท่องเที่ยวที่พร้อมให้บริการ และนักท่องเที่ยวมีความพร้อม 
ในการเข้าถึงข้อมูลและการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวได้สะดวกมากขึ้น 
	 สินธุ์ สโรบล (2546) นิยามการท่องเที่ยวโดยชุมชนว่า เป็นทางเลือกในการจัดการท่องเที่ยว 
ที่ให้ชุมชนมีบทบาทในการก�ำหนดทิศทาง โดยยึดหลักว่า ชาวบ้านเป็นเจ้าของทรัพยากรและเป็นผู้ที่ได้รับ 
ผลประโยชน์จากการท่องเทีย่ว โดยใช้ทรพัยากรธรรมชาต ิประวตัศิาสตร์ วฒันธรรม วถิชีีวติ และวถิกีารผลิต
ของชุมชนเป็นปัจจัยในการจัดการท่องเที่ยวอย่างเหมาะสม ด้านส�ำนักงานพัฒนาแหล่งท่องเที่ยว (2550) 
ระบุว่า การท่องเท่ียวโดยชุมชนเน้นการมีส่วนร่วมของชุมชนในรูปแบบองค์กร เพื่อสร้างความเข้มแข็ง 
ในการจัดการทรัพยากรธรรมชาติและวัฒนธรรมผ่านกระบวนการมีส่วนร่วม ในขณะที่ 
	 ณัฎฐพัชร มณีโรจน์ (2560) สรุปว่า การท่องเที่ยวโดยชุมชนเป็นการท่องเที่ยวที่ตอบวัตถุประสงค์
หลักในการผ่อนคลายและแสวงหาประสบการณ์ใหม่ โดยเปิดโอกาสให้นักท่องเที่ยวเข้าร่วมกิจกรรมและ 
เรียนรู้ทรัพยากรและวัฒนธรรมในเชิงลึก ขณะเดียวกัน ชุมชนได้รับผลตอบแทนในการดูแลรักษาทรัพยากร 
การสืบทอดประวัติศาสตร์และวัฒนธรรม รวมถึงการพัฒนาความยั่งยืนในทุกภาคส่วนเพื่อประโยชน ์
ทางเศรษฐกิจ สังคม วัฒนธรรม และสิ่งแวดล้อมของชุมชน
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	 Buhalis (2000) และ Pike (2008) ได้น�ำเสนอทฤษฎีองค์ประกอบการท่องเที่ยว (6A)  
ประกอบด้วย สิ่งดึงดูดทางการท่องเท่ียว (Attraction) กิจกรรมการท่องเที่ยว (Activity) การเข้าถึง 
แหล่งท่องเที่ยว (Accessibility) สิ่งอ�ำนวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว (Amenity) ที่พักแรม  
(Accommodation) การบริการเสริมทางการท่องเที่ยว (Ancillary Service) ในขณะที่ บุษบา สิทธิการ 
(2557) ได้น�ำเสนอองค์ประกอบท่ี 7 ของการท่องเท่ียวคือ การบริหารจัดการ (Administration) ซึ่งม ี
ความเกีย่วข้องกบัการด�ำเนนิงานในโซ่อปุทานการท่องเทีย่วของหมู่บ้าน ดังนัน้ ในการวจิยัครัง้นี ้ผูว้จิยัได้น�ำ
องค์ประกอบของการท่องเที่ยว 7 องค์ประกอบ (7A) มาเป็นแนวทางหลักในการรวบรวมความคิดเห็นของ
นักท่องเที่ยวที่มีต่อแหล่งท่องเที่ยวต่อไป 

	 แนวคิดโซ่อุปทานการท่องเที่ยว
	 ความหมายของโซ่อุปทานการท่องเท่ียวนั้น มีความใกล้เคียงกับความหมายของช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่าย (Distribution Channel) ซ่ึงมุ่งเน้นเรื่องการจัดจ�ำหน่ายสินค้าและบริการและการตลาด
ในโซ่อุปทาน (Song, 2012)  นอกจากนี้ยังมีความหมายคล้ายคลึงกับห่วงโซ่คุณค่าท่องเที่ยว (Tourism 
Value Chain) (Kaukal et al., 2000) ซ่ึงประกอบด้วย ผู้มีส่วนได้ส่วนเสีย คือ ผู้ส่งมอบวัตถุดิบและ 
บริการ (Tourism Supplier) บริษัทน�ำเที่ยว (Tour Operator) บริษัทตัวแทนท่องเที่ยว (Travel Agent)  
และนกัท่องเทีย่ว (Tourist) ทีเ่ป็นผูม้บีทบาทหลกัคอยท�ำหน้าทีเ่ช่ือมโยงประสานกนัภายในโซ่อปุทานหนึง่ ๆ   
ทั้งในแนวด่ิง (Vertical) และในแนวราบ (Horizontal) ตั้งแต่ต้นน�้ำ (Upstream) จนถึงปลายน�้ำ  
(Downstream) (Alford, 2005; Kaukal et al., 2000; Yilmaz & Bititci, 2006) 
	 ในขณะที่ Zhang et al. (2009) ได้อธิบายคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยว ปัจจัยหลัก
ของการท่องเที่ยว และการจัดการการท่องเที่ยว แสดงให้เห็นถึงโครงข่ายความสัมพันธ์ภายในโซ่อุปทาน
การท่องเที่ยว ดังต่อไปนี้ 1. กลุ่มผู้ผลิต/ให้บริการล�ำดับที่ 2 (Tier 2 Suppliers) คือ กลุ่มผู้ผลิต/ให้บริการ
ที่ไม่ใช่ผู้ผลิตสินค้าโดยตรงให้กับนักท่องเที่ยว แต่เป็นกลุ่มที่สนับสนุนสินค้า/บริการให้กับผู้ผลิต/ให้บริการ
ล�ำดับที่ 1 ต่อไป 2. กลุ่มผู้ผลิต/บริการล�ำดับท่ี 1 (Tier 1 Suppliers) คือ กลุ่มผู้ผลิต/ให้บริการที่เป็น 
ผู้ผลิต/ให้บริการโดยตรงกับนักท่องเท่ียว เช่น ผู้ประกอบการที่พัก ผู้รับขนส่งนักท่องเที่ยว ร้านอาหาร  
ร้านจ�ำหน่ายของท่ีระลึก เป็นต้น 3. ผู้จัดกิจกรรมระหว่างการท่องเที่ยว หมายถึง การด�ำเนินกิจกรรม 
ของการท่องเที่ยวโดยกลุ่มผู้เก่ียวข้องในสถานท่ีท่องเที่ยว 4. ตัวแทนการท่องเที่ยว หมายถึง ผู้ที่น�ำข้อมูล 
เกี่ยวกับแหล่งท่องเที่ยวในสถานที่ต่าง ๆ ไปเสนอให้กับนักท่องเที่ยวตามกลุ่มเป้าหมายที่แตกต่างกัน เพื่อ 
เชญิชวนให้นกัท่องเทีย่วตดัสนิใจเดนิทางมาใช้บรกิารการท่องเทีย่วตามแหล่งท่องเทีย่วนัน้ ๆ  5. นกัท่องเทีย่ว 
และ 6. นอกจากผู้เก่ียวข้องใน 5 กลุ่มน้ันแล้ว ยังมีอีกกลุ่มหนึ่งท่ีคอยสนับสนุนอยู่ตลอดกระบวนการ  
คือ หน่วยงานภาครัฐในท้องถิ่น ท่ีให้การสนับสนุนทั้งความรู้ และงบประมาณ แก่ผู้ประกอบการและ 
ผู้มีส่วนเก่ียวข้องในทุกภาคส่วน โดยในการวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยได้เลือกน�ำเสนอโซ่อุปทานการท่องเที่ยวโดยใช้
กรอบแนวคิดของ Djatna and Luthfiyanti (2015) ซึ่งได้น�ำเสนอกรอบแนวคิดในการจัดการโซ่อุปทาน 
ที่เน้นการปรับตัวให้รวดเร็ว (Responsive Supply Chain) โดยเฉพาะส�ำหรับธุรกิจขนาดกลางและเล็ก  
(SME) และได้เน้นถึงความส�ำคัญของระบบนิเวศธุรกิจดิจิทัล (Digital Business Ecosystem: DBE)  
ในการเสริมสร้างประสิทธิภาพและความคล่องตัวของโซ่อุปทาน กรอบแนวคิดนี้ประกอบด้วย การวิเคราะห์
และออกแบบโซ่อปุทานท่ีตอบสนองต่อความต้องการของผูม้ส่ีวนได้เสยีในระบบโซ่อปุทาน โดยใช้เทคโนโลยี
ดิจิทัลเพื่อเพิ่มความสามารถในการติดตามและการตัดสินใจ นอกจากน้ียังมุ่งเน้นการรวมข้อมูลและ 
การสือ่สารในระดบัต่าง ๆ  ของโซ่อปุทานเพือ่เสรมิสร้างการประสานงานและการจดัการข้อมลูทีม่ปีระสิทธภิาพ 
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ความท้าทายและโอกาสในการจัดการการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
	 การท่องเที่ยวโดยชุมชน (CBT) เผชิญกับความท้าทายหลายประการในด้านการจัดการห่วงโซ่
อุปทาน ความท้าทายที่ส�ำคัญคือ การขาดโครงสร้างพื้นฐานและเทคโนโลยีที่เหมาะสม ซึ่งจ�ำกัดการเข้าถึง 
และคุณภาพของประสบการณ์การท่องเที่ยว โครงสร้างที่กระจัดกระจายของภาคการท่องเที่ยวท�ำให้ 
การพัฒนากลยุทธ์การท่องเท่ียวท่ีย่ังยืนมีความซับซ้อนยิ่งขึ้น (Adriana, 2009) นอกจากนี้ ยังมีการขาด 
การฝึกอบรมและการเสริมสร้างศักยภาพในชุมชนท้องถ่ิน ซึ่งส่งผลกระทบต่อความสามารถในการจัดการ 
การด�ำเนินงานด้านการท่องเที่ยวอย่างมีประสิทธิภาพ โครงการฝึกอบรมทักษะที่จ�ำเป็นให้กับสมาชิก 
ในชุมชนมีความจ�ำเป็นอย่างยิ่ง โดยเฉพาะด้านการบริหารจัดการ การบริการลูกค้า และการด�ำเนินงาน 
เพ่ือความยั่งยืน (Font et al., 2008) การประสานงานและความร่วมมือระหว่างผู้มีส่วนได้เสียก็เป็นอีก 
ปัญหาหนึ่ง เช่น ผลประโยชน์ท่ีขัดแย้งกัน การขาดความไว้วางใจ และการสื่อสารที่ไม่ดี ซึ่งปัญหาเหล่านี้
ท�ำให้การประสานงานทีม่ปีระสิทธภิาพในห่วงโซ่อุปทานเป็นไปอย่างยากล�ำบาก (Balakrishnan & Geunes, 
2004) นอกจากนี ้การเข้าถึงตลาดทีก่ว้างขึน้และช่องทางการจดัจ�ำหน่ายทีม่ปีระสทิธภิาพกเ็ป็นความท้าทาย 
เช่นกัน เนื่องจากผลิตภัณฑ์และบริการในท้องถิ่นมักประสบปัญหาในการเข้าถึงลูกค้าที่มีศักยภาพเนื่องจาก
การตลาดและเครือข่ายการจัดจ�ำหน่ายที่จ�ำกัด ซึ่งท�ำให้ชุมชนไม่สามารถใช้ประโยชน์จากศักยภาพ 
การท่องเที่ยวได้อย่างเต็มที่ (Jugmohan et al., 2016)
	 แม้จะมีความท้าทายหรืออุปสรรคดังกล่าวข้างต้น แต่ก็ยังมีโอกาสมากมายในการจัดการห่วงโซ่
อุปทานของ CBT ในด้านความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี เช่น เทคโนโลยีการสื่อสารที่ได้รับการปรับปรุงและ
การบรูณาการอีคอมเมร์ิซและบลอ็กเชน เสนอศกัยภาพในการเสรมิสร้างการตลาด การจอง และการโต้ตอบ
กับลูกค้า ท�ำให้การด�ำเนินงานมีประสิทธิภาพมากขึ้นและเพิ่มความโปร่งใสในการด�ำเนินงาน (Wu et al., 
2019) นโยบายของรัฐบาลและเงินทุนก็มีบทบาทส�ำคัญในการสนับสนุนโครงการ CBT สิ่งจูงใจทางการเงิน 
เงินทุนสนับสนุน และระเบียบข้อบังคับที่สนับสนุนสามารถช่วยข้ามอุปสรรคการลงทุนเริ่มต้นและส่งเสริม
การปฏิบัติด้านการท่องเท่ียวท่ีย่ังยืน โดยการพัฒนาโครงสร้างพื้นฐานและการเสริมสร้างศักยภาพ (Sodhi  
& Tang, 2021) การเสริมสร้างศักยภาพของชุมชนผ่านการศึกษาและโปรแกรมการฝึกอบรมมีความส�ำคัญ 
ต่อความยั่งยืนของ CBT โปรแกรมเหล่านี้สามารถเพิ่มทักษะด้านการจัดการการท่องเที่ยว การตลาด และ 
การบริการลูกค้า เพื่อให้แน่ใจว่าผลประโยชน์จากการท่องเที่ยวกระจายอย่างเท่าเทียมกันและเคารพ
วัฒนธรรมและส่ิงแวดล้อมท้องถ่ิน (Font et al., 2008) สุดท้าย การน�ำแนวทางปฏิบัติที่ยั่งยืนมาใช้ใน  
CBT สามารถเพิ่มความน่าสนใจให้กับนักท่องเที่ยวที่ใส่ใจส่ิงแวดล้อมและรักษาไว้ซ่ึงความมีชีวิตชีวาของ 
การท่องเที่ยวในระยะยาว การจัดการห่วงโซ่อุปทานอย่างยั่งยืนในด้านการท่องเที่ยวเน้นการอนุรักษ์ 
สิ่งแวดล้อมและผลประโยชน์ทางเศรษฐกิจและสังคม ซึ่งมีความส�ำคัญต่อความยั่งยืนของแหล่งท่องเที่ยว 
(Linton et al., 2007) 
	 การจัดการห่วงโซ่อุปทานการท่องเท่ียวโดยชุมชนเผชิญกับความท้าทายหลายประการ รวมถึง 
การขาดแคลนโครงสร้างพื้นฐาน การขาดการฝึกอบรม ปัญหาการประสานงาน และการเข้าถึงตลาด 
ที่จ�ำกัด อย่างไรก็ตาม ยังคงมีโอกาสในการใช้ประโยชน์จากความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี การสนับสนุน
นโยบาย การเสริมสร้างศักยภาพของชุมชน และการด�ำเนินการอย่างยั่งยืนเพื่อชิงความได้เปรียบจากความ
ท้าทายเหล่านี้และส่งเสริมการพัฒนาการท่องเที่ยวที่ยั่งยืนและครอบคลุม



วารสารสุทธิปริทัศน์ 7ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ในการด�ำเนินงานวิจัยครั้งนี้ มีการเลือกเครื่องมือที่ใช้ตอบวัตถุประสงค์การวิจัยที่แตกต่างกัน คือ 
ใช้แนวคดิโซ่อปุทานการท่องเทีย่วในการวเิคราะห์โครงสร้างโซ่อปุทานการท่องเทีย่วโดยชมุชน ใช้การส�ำรวจ
ความถึงพอใจของนักท่องเที่ยวเพื่อประเมินความท้าทายที่ส�ำคัญในการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยว 
และใช้ SWOT Analysis (Kotler, 1984) ในการค้นหาโอกาสในการพัฒนาและเพิม่ประสทิธภิาพการจดัการ
โซ่อุปทานการท่องเที่ยวโดยชุมชน 
	 วธิกีารด�ำเนนิการวจิยั ใช้การวจัิยแบบผสม (Mixed Methods) ประกอบด้วย การวจิยัเชิงคณุภาพ 
และการวิจัยเชิงปริมาณในพื้นที่เป้าหมาย 2 หมู่บ้านในจังหวัดเชียงราย ได้แก่ หมู่บ้านห้วยน�้ำกืน อ�ำเภอ 
เวียงป่าเป้า และหมู่บ้านปางขอน อ�ำเภอเมืองเชียงราย ซ่ึงเป็นตัวแทนหมู่บ้านชาและกาแฟอย่างละ  
1 หมู่บ้านตามล�ำดับ ในการวิจัยเชิงคุณภาพ ผู้วิจัยใช้การสังเกตการณ์แบบมีส่วนร่วม และการสัมภาษณ์
แบบก่ึงมีโครงสร้างต่อผู้มีส่วนเก่ียวข้องกับการจัดการท่องเที่ยวโดยตรงของหมู่บ้าน ได้แก่ 1. ผู้ใหญ่บ้าน 
2. ผู้ช่วยผู้ใหญ่บ้าน 3. ประธานกลุ่มโฮมสเตย์ และ 4. ประธานกลุ่มผลิตชา/กาแฟ 5. สมาชิกสภาองค์การ
บริหารส่วนต�ำบลที่ดูแลแต่ละหมู่บ้าน จ�ำนวน 2 คน รวมหมู่บ้านละ 6 คน โดยใช้กรอบแนวคิดการจัดการ
โซ่อุปทานเชิงกลยุทธ์โดยปรับปรุงจาก Djatna and Luthfiyanti (2015) เป็นหลัก ส่วนการวิจัยเชิงปริมาณ 
ได้ใช้แบบสอบถามความพึงพอใจของนักท่องเท่ียว ตามแนวคิดองค์ประกอบการท่องเที่ยวของ บุษบา  
สิทธิการ (2557) โดยสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ จ�ำนวนหมู่บ้านละ 30 คน การออกแบบแบบสอบถาม 
ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวแบบระดับชั้น 1-5 (5 Rating Scale) ตามแนวคิดของ Likert (1961)  
โดยระดับคะแนน 5 หมายถึง มากที่สุด และระดับคะแนน 1 หมายถึง น้อยที่สุด จากน้ันหาค่าเฉล่ีย 
ความพึงพอใจ และแปลความหมายโดยใช้เกณฑ์ (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 2557) ดังนี้ 

	 คะแนนเฉลี่ย 	 แปลความหมาย

	 4.51–5.00 	 พึงพอใจมากที่สุด

	 3.51–4.50 	 พึงพอใจมาก

	 2.51–3.50 	 พึงพอใจปานกลาง

	 1.51–2.50 	 พึงพอใจน้อย

	 1.00–1.50 	 พึงพอใจน้อยที่สุด

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล
	 1. โครงสร้างโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชนวิถีชาและกาแฟในจังหวัดเชียงราย สามารถ
สรุปลักษณะการด�ำเนินงาน และกิจกรรมต่าง ๆ ได้ดังนี้ 
	 กิจกรรมต้นน�้ำของโซ่อุปทาน เช่น การจัดหาวัตถุดิบ อุปกรณ์ หรือระบบการก�ำจัดของเสียต่าง ๆ 
ของหมู่บ้านนั้น ส่วนใหญ่หมู่บ้าน หรือสมาชิกในหมู่บ้านจะเป็นผู้ด�ำเนินการเอง เน่ืองจากหมู่บ้านทั้งสอง
มีขนาดไม่ใหญ่นัก อีกทั้งอาหารการกินต่าง ๆ จะจ�ำเป็นต้องจัดหาก็ต่อเมื่อมีนักท่องเที่ยวเข้ามายังหมู่บ้าน
เท่านั้น ดังนั้น กิจกรรมต้นน�้ำของหมู่บ้านจึงไม่มีความซับซ้อนมากนัก 
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ศึกษาข้อมูลพื้นที่เป้าหมาย
	 1. หมู่บ้านห้วยน�้ำกืน อ.เวียงป่าเป้า
	 2. หมู่บ้านปางขอน อ.เมือง 

คัดเลือกกลุ่มตัวอย่าง
	 1. ผู้มีส่วนเกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการการท่องเที่ยวในชุมชน (แบบสัมภาษณ์)
	 2. ตัวแทนหน่วยงานภาครัฐ (แบบสัมภาษณ์)
	 3. ตัวแทนภาคเอกชน (แบบสัมภาษณ์)
	 4. นักท่องเที่ยว (แบบสอบถาม)

วิเคราะห์ความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวด้วยโปรแกรม SPSS

โซ่อุปทานการท่องเที่ยวและความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวต่อชุมชนวิถีชาและกาแฟ

ภาพที่ 1 วิธีการด�ำเนินการวิจัย (Research Methodology)

	 กจิกรรมกลางน�ำ้ของโซ่อปุทาน หมายถึง การจัดการกจิกรรมท่องเทีย่วหรอืการจดัการนกัท่องเทีย่ว 
เช่น ที่พัก ร้านอาหาร การขนส่ง ร้านจ�ำหน่ายของที่ระลึก และจุดท่องเที่ยวต่าง ๆ นั้น หลังจากหมู่บ้าน 
ได้รบัข้อมลูการจองจากนกัท่องเทีย่วเรยีบร้อยแล้ว คณะกรรมการหมูบ้่านจะด�ำเนนิการแจ้งผูเ้กีย่วข้องทัง้หมด
โดยตรงแต่ละบุคคล พร้อมทั้งนัดหมายการด�ำเนินกิจกรรมต่าง ๆ ให้เรียบร้อยก่อนนักท่องเที่ยวจะมาถึง  
แต่อย่างไรก็ตาม กิจกรรมกลางน�้ำนั้น ยังพบช่องว่างคือ ระบบการจองท่ีพัก และการจัดการที่พักของ 
แหล่งท่องเที่ยว เนื่องจากนักท่องเที่ยวจะต้องโทรมาจองกับผู้ใหญ่บ้านเป็นหลัก จากนั้นผู้ใหญ่บ้านหรือผู้น�ำ 
กลุ่มท่องเที่ยว จะเป็นผู้ก�ำหนดว่านักท่องเที่ยวกลุ่มนั้นจะได้เข้าพักหลังใด โดยที่นักท่องเที่ยวไม่ได้เห็น 
ข้อมูลว่าที่พักแต่ละหลังมีความแตกต่างกันอย่างไร และนักท่องเที่ยวไม่มีสิทธิ์เลือกที่พักเองโดยพื้นฐาน  
แต่หากต้องการเปลี่ยนที่พัก จะต้องมีค่าธรรมเนียมในการเปลี่ยนจ�ำนวน 100 บาท
	 กจิกรรมปลายน�ำ้ หมายรวมถงึ ผูท้ีใ่ห้บรกิารนกัท่องเทีย่วในระหว่างการท�ำกจิกรรมตามโปรแกรม 
ที่จัดไว้ ซึ่งหมายถึง ผู ้น�ำเท่ียว หรือผู้ท่ีประจ�ำจุด ณ สถานที่ท�ำกิจกรรมนั้น ๆ ในส่วนนี้ หมู่บ้านมี 
การด�ำเนินการที่ดีมาก โดยนักท่องเที่ยวมีความพึงพอใจอย่างมาก โดยเฉพาะการบรรยายของวิทยากร  
ซึ่งระบุว่า ชื่นชอบในความรู้ความสามารถ และประสบการณ์ของวิทยากรในระดับมากที่สุด อย่างไรก็ตาม 
หากกล่าวถึงการให้ข้อมูลก่อนที่นักท่องเที่ยวจะเดินทางมายังหมู่บ้าน ยังพบปัญหาอยู่บ้างเช่น หาก 
นักท่องเที่ยวต้องการทราบข้อมูลต่าง ๆ  ของหมู่บ้าน สถานที่ท่องเที่ยว ที่พัก หรือกิจกรรมต่าง ๆ  จะต้องโทร
เพื่อสอบถามกับผู้น�ำหมู่บ้านเท่าน้ัน จากน้ันผู้น�ำหมู่บ้านจะเป็นผู้จัดสรรที่พักให้กับนักท่องเที่ยว โดยที่ 
นักท่องเท่ียวไม่ได้รับทราบข้อมูลล่วงหน้า ว่าท่ีพักแต่ละหลังมีความแตกต่างกันตามแต่เจ้าของบ้าน 
จะอ�ำนวยความสะดวกให้ เป็นต้น



วารสารสุทธิปริทัศน์ 9ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

	 จากข้อมูลโซ่อุปทานการท่องเท่ียวของหมู่ห้วยน�้ำกืน และหมู่บ้านปางขอน สามารถสรุปได้ว่า  
โซ่อุปทานการท่องเที่ยวโดยชุมชนวิถีชาและกาแฟ มีความคล้ายคลึงกันอย่างมาก โดยมีความแตกต่างกัน
ที่ส�ำคัญคือ บริบทด้านกิจกรรมการท่องเท่ียว เน่ืองจากกาแฟต้องปลูกในร่มไม้ใต้ต้นไม้ใหญ่ ในขณะที่ชา 
ปลกูบนเขาในทีโ่ล่งแจ้งเพือ่รับแสงแดดเตม็ที ่จึงเกิดกจิกรรมเก่ียวกบัชาทีห่ลากหลายมากข้ึนเช่น การเกบ็ใบ
ชา ทดลองและชิมชา ผสมและแต่งกลิ่นชาที่เรียกว่า Blend ชา ตลอดจน ปรุงอาหารจากใบชา ในส่วนของ
กาแฟนั้น การเก็บผลผลิตอาจจะไม่สามารถให้นักท่องเที่ยวเข้ามามีส่วนร่วมได้มากนัก แต่นักท่องเที่ยว 
ก็สามารถมาร่วมกิจกรรมการคั่วเมล็ดกาแฟ หรือเรียนรู้การชงกาแฟได้ และเมื่อสรุปตามกรอบแนวคิด 
ของ Djatna and Luthfiyanti (2015) ได้ว่า การลื่นไหลของกิจกรรมหลักในโซ่อุปทานของการท่องเที่ยว
ทั้งสองหมู่บ้านมีการด�ำเนินการท่ีค่อนข้างดีอยู่แล้ว ไม่ว่าจะเป็นการใช้ทรัพยากรท่ีตนเองมีอยู่มาใช้ให้เกิด 
ประโยชน์ในทางการท่องเที่ยว การจัดเตรียมที่พัก จัดเตรียมอาหาร ระบบการขนส่งนักท่องเที่ยว  
การจ�ำหน่ายของที่ระลึก ตลอดจนการจัดเตรียมพื้นที่เพื่ออ�ำนวยความสะดวกแก่นักท่องเที่ยว เช่น  
ท�ำเส้นทางเดนิในป่า การท�ำราวจบับรเิวณพืน้ทีล่าดชนั การรกัษาความสะอาด การจดัท�ำป้ายบอกทาง เป็นต้น 
แต่อย่างไรก็ตาม กิจกรรมส่วนหน่ึงท่ียังคงมีการไหลที่ไม่ต่อเนื่อง หรือเป็นกิจกรรมที่ควรมีการพัฒนาเพื่อ 
ตอบสนองต่อพฤติกรรมนักท่องเที่ยวในปัจจุบันที่นักท่องเที่ยวใช้เทคโนโลยีเข้ามาเป็นส่วนหนึ่งของ 
การใช้ชีวิต โดยเน้นที่การเข้าถึงผ่านทางออนไลน์มากขึ้น 
	 อย่างไรก็ตาม จากการลงพื้นที่ส�ำรวจข้อมูลของผู้วิจัย ยังพบว่า หมู่บ้านยังมีอุปสรรคด้าน 
การบนัทกึข้อมลูลงในระบบคอมพวิเตอร์ และการบรหิารจดัการแหล่งท่องเทีย่วอย่างมรีะบบ การบนัทกึข้อมลู  
มีความส�ำคัญต่อการบริหารจัดการแหล่งท่องเที่ยวเป็นอย่างมาก โดยเฉพาะหมู่บ้านห้วยน�้ำกืน ที่จ�ำเป็น
ต้องรายงานข้อมูลนักท่องเที่ยวที่เข้าพื้นที่ให้กับอุทยานแห่งชาติขุนแจทราบเป็นประจ�ำ ซ่ึงสาเหตุของ 
การที่ชุมชนไม่ได้มีการบันทึกข้อมูลลงในระบบคอมพิวเตอร์ เนื่องจากความสามารถในการใช้เทคโนโลย ี
ยังไม่สามารถใช้ได้ ในขณะเดียวกัน จากการวิเคราะห์ข้อมูลโซ่อุปทานการท่องเที่ยววิถีชุมชนชาและกาแฟ  
พบว่า การไหลทางกายภาพ และการไหลของเงินมีการด�ำเนินการที่ดีอยู่แล้ว แต่ในส่วนของการไหลของ 
ข้อมูล ยังพบจุดที่ยังสามารถพัฒนาได้อยู่ตามสภาพสังคมที่มีความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ตลอดจน 
พฤติกรรมนักท่องเที่ยวที่มีการสืบค้นข้อมูลเพื่อความมั่นใจก่อนที่จะเลือกเดินทางมาท่องเที่ยว

ตารางที่ 1 ผลส�ำรวจความพึงพอใจของนักท่องเที่ยวที่มีต่อองค์ประกอบการท่องเที่ยว 

	 หมู่บ้านห้วยน�้ำกืน	 หมู่บ้านปางขอน

	 Mean ± SD	 Mean ± SD

1. สิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว (Attraction)	 4.08±0.654	 4.15±0.573

2. กิจกรรมการท่องเที่ยว (Activity)	 4.33±0.503	 4.18±0.500

3. การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว (Accessibility)	 2.27±0.684	 3.28±0.594

4. ที่พักแรม (Accommodation)	 3.78±0.619	 3.81±0.619

5. สิ่งอ�ำนวยความสะดวกทางการท่องเที่ยว (Amenity)	 3.36±0.575	 3.62±0.637

6. การบริการเสริมทางการท่องเที่ยว (Ancillary)	 3.69±0.606	 3.90±0.597

7. การบริหารจัดการ (Administration)	 4.40±0.525	 4.27±0.556

องค์ประกอบการท่องเที่ยว
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	 จากผลส�ำรวจความพงึพอใจของนกัท่องเทีย่วทีม่ต่ีอองค์ประกอบการท่องเทีย่ว ทัง้ 7 ข้อ ในหมูบ้่าน
ห้วยน�้ำกืนและหมู่บ้านปางขอน พบว่า ข้อที่ทั้งสองแหล่งท่องเที่ยวท�ำได้คะแนนมากที่สุด คือ การบริหาร
จัดการ รองลงมา คือ กิจกรรมการท่องเที่ยว และสิ่งดึงดูดใจทางการท่องเที่ยว ส่วนที่ได้คะแนนน้อยที่สุด 
คือ การเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยว
	 2. การประเมินความท้าทาย และค้นหาโอกาสที่ส�ำคัญในการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพ 
การจัดการโซ่อุปทานของการท่องเท่ียวโดยชุมชน เพื่อท�ำการประเมินความท้าทายและค้นหาโอกาส 
ในการพัฒนา ผู ้วิจัยจึงได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลสภาพแวดล้อมที่เกี่ยวข้องกับการท่องเที่ยวโดยอาศัย 
องค์ประกอบการท่องเที่ยวของ บุษบา สิทธิการ (2557) กล่าวได้ว่า ทั้งสองหมู่บ้านมีเอกลักษณ์และ 
จุดดึงดูดที่น่าสนใจ โดยบ้านห้วยน�้ำกืนมีทิวทัศน์ของดอยมดและดอยผาโง้ม รวมถึงการผลิตชาออแกนิค  
การท่องเที่ยวที่นี่มีบริการโฮมสเตย์และกิจกรรมเดินป่าเชิงนิเวศ แม้ว่าการเดินทางเข้าถึงชุมชนจะมี 
ข้อจ�ำกดั แต่มบีรกิารรถรบั-ส่ง มสีิง่อ�ำนวยความสะดวกประกอบด้วยไฟฟ้า โทรศัพท์ อนิเทอร์เนต็ (ไม่ต่อเนือ่ง)  
ทีวีดิจิทัล รวมถึงการบันทึกข้อมูลนักท่องเที่ยวเพื่อความปลอดภัย บ้านห้วยน�้ำกืนมีโฮมสเตย์ 14 หลัง โดย
ไม่มีตู้ ATM แต่มีร้านค้าและโรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพประจ�ำต�ำบล 

 

ภาพที่ 2 โซ่อุปทานการท่องเที่ยวของหมู่บ้านชาและกาแฟ

Process 
Stakeholder:
- 	องค์การบริหารส่วนต�ำบล 
- 	วิสาหกิจชุมชน
- 	พ่อค้าคนกลาง/ลูกค้าจากในเมือง
- 	อุทยานแห่งชาติ
- 	ส�ำนักงานเกษตรที่สูง

Role:
- 	การจดบันทึกข้อมูลการจัดการท่องเที่ยว
- 	การตัดสินใจโดยกลุ่มผู้น�ำชุมชน
- 	การไหลของข้อมูล การเงิน และ
	 การบริการ จะต้องผ่านผู้น�ำชุมชนเสมอ

Digital Device:
- 	สมาร์ทโฟน
- 	คอมพิวเตอร์

Output:
-	ระบบการจัดการ		
	 ที่พักด้วยเทคโนโลยี
-	การตัดสินใจภายใต้	
	 ข้อมูลสนับสนุนจาก	
	 เทคโนโลยี
-	การบันทึกข้อมูล
	 ในรูปแบบ		
	 อิเล็กทรอนิกส์
-	การน�ำเสนอข้อมูล		
	 ผ่านระบบออนไลน์

Regulation:
- 	ข้อตกลงของ		
	 หมู่บ้าน
- 	กฎหมายพื้นที่		
	 อุทยาน
- 	กฎหมายภาษี

Input:
1.	ผลิตภัณฑ์
	 -	ผลิตภัณฑ์หลัก 
	 (ชา/กาแฟ)
	 - 	ผลิตภัณฑ์อื่น 		
	 (เมี่ยง/ผลไม้
	 ตามฤดูการ/น�้ำผึ้ง/	
	 อื่น ๆ)
2.	ผู้จัดหาสินค้า/		
	 บริการ
	 - 	วิสาหกิจชุมชน
	 - 	เกษตรกรในหมู่บ้าน
	 - 	ผู้แทนการท่องเที่ยว
3.	กระบวนการ
	 - 	การตลาด
	 - 	การซื้อ/จอง
	 - 	การให้บริการ
4.	ผู้บริโภค
	 -	นักท่องเที่ยว
	 เชิงธรรมชาติ
	 - 	หน่วยงานของรัฐ/ 	
	 ดูงาน



วารสารสุทธิปริทัศน์ 11ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

	 บ้านปางขอนมีน�้ำตกปางขอน ดอกพญาเสือโคร่ง และประเพณีของชาวอาข่า ละหู เย้า และลีซู  
การท่องเที่ยวที่นี่มีบริการโฮมสเตย์ กิจกรรมเทศกาล “จิบกาแฟ แลปางขอน” และการเดินป่าส�ำรวจน�้ำตก 
การเข้าถึงสะดวกด้วยถนนลาดยาง นักท่องเท่ียวสามารถใช้รถส่วนตัวเข้าถึงได้ สิ่งอ�ำนวยความสะดวก 
ประกอบด้วยไฟฟ้า โทรศัพท์ อินเทอร์เน็ต และทีวีดิจิทัล แม้ว่าจะไม่มีตู้ ATM แต่สามารถโอนเงินผ่าน
ระบบออนไลน์ได้ บ้านปางขอนมีโฮมสเตย์ 5 หลัง และจุดตั้งเต็นท์พร้อมวิวสวยงาม บริการอื่น ๆ ได้แก่  
โรงพยาบาลส่งเสริมสุขภาพประจ�ำต�ำบล ร้านค้า ร้านอาหาร และร้านกาแฟที่จ�ำหน่ายผลิตภัณฑ์กาแฟ  
การบรหิารจดัการทัง้สองหมูบ้่านมคีณะกรรมการดูแลเรือ่งการท่องเทีย่วทีท่�ำงานร่วมกบัหน่วยงานภายนอก
เพื่อส่งเสริมการท่องเที่ยว
	 ทั้งน้ีเม่ือผู้วิจัยวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทางธุรกิจโดยใช้ SWOT Analysis (Kotler, 1984)  
พบว่า ทั้งสองหมู่บ้านมีโอกาสทางธุรกิจที่คล้ายคลึงกัน เช่น การท่องเที่ยวเชิงนิเวศที่มีแนวโน้มสูงขึ้น การใช้
สื่ออิเล็กทรอนิกส์ในการเข้าถึงข้อมูล การสนับสนุนจากรัฐบาล และแนวโน้มการท่องเที่ยวในประเทศที่เพิ่ม
สูงขึ้น รวมถึงการขยายตัวของนักท่องเท่ียวในภูมิภาคเอเชีย อย่างไรก็ตาม ทั้งสองหมู่บ้านยังต้องเผชิญกับ
อุปสรรคที่คล้ายกัน เช่น การแข่งขันจากหมู่บ้านอื่นที่มีผลิตภัณฑ์การท่องเที่ยวคล้ายกัน ภาวะเศรษฐกิจโลก 
ที่ชะลอตัว ความไม่แน่นอนทางการเมืองและการค้าระหว่างประเทศ ท�ำให้ธุรกิจท่องเที่ยวและผลิตภัณฑ์ 
ชา กาแฟของหมูบ้่านมคีวามไม่แน่นอนตามไปด้วย สรปุได้ว่า หมูบ้่านห้วยน�ำ้กนืมจีดุแข็งในด้านความสวยงาม
ทางธรรมชาตแิละผลติภณัฑ์ชา ในขณะทีห่มูบ้่านปางขอนมจีดุแขง็ในด้านการเข้าถงึทีง่่ายและผลติภณัฑ์กาแฟ
ที่มีชื่อเสียง ทั้งสองหมู่บ้านมีโอกาสและอุปสรรคทางธุรกิจที่คล้ายคลึงกัน แต่จุดอ่อนในด้านเทคโนโลยีและ
การต้อนรบันกัท่องเทีย่วแตกต่างกนั หมูบ้่านห้วยน�ำ้กนืมคีวามท้าทายในการเข้าถงึและการส่ือสาร ในขณะที่
หมูบ้่านปางขอนมีปัญหาเรือ่งการต้อนรบันกัท่องเทีย่วทีไ่ม่เหมาะสมเนือ่งจากความไม่ชดัเจนของป้ายบอกทาง

ตารางที่ 2 สรุปจุดแข็ง จุดอ่อน โอกาส และอุปสรรค ของหมู่บ้านห้วยน�้ำกืนและหมู่บ้านปางขอน

  หมู่บ้าน	 จุดแข็ง	 จุดอ่อน	   โอกาส	      อุปสรรค

ห้วยน�้ำกืน	 - ทิวทัศน์สวยงาม	 - การใช้เทคโนโลยี	 - การท่องเที่ยวเชิง	 - การแข่งขันจาก
	 ท่ามกลางหุบเขา	 จ�ำกัด	 นิเวศที่ได้รับความ	 หมู่บ้านอื่นที่มี
	 - ผลิตภัณฑ์ชาเป็น	 - การเข้าถึงยาก	 นิยม	 ผลิตภัณฑ์คล้ายกัน
	 เอกลักษณ์	 ล�ำบาก	 - ใช้สื่ออิเล็กทรอนิกส์	 - ภาวะเศรษฐกิจโลก
	 - ตั้งอยู่ในพื้นที่	 - สัญญาณโทรศัพท์	 มากขึ้น	 ชะลอตัว
	 อุทยานแห่งชาติ	 ไม่ต่อเนื่อง	 - การสนับสนุนจาก	 - ความไม่แน่นอน

ปางขอน	 - ทิวทัศน์สวยงาม	 - การใช้เทคโนโลยี	 รัฐบาล	 ทางการเมืองและ
	 ใกล้ตัวเมือง	 ของผู้ประกอบการ	 - การท่องเที่ยว	 การค้าระหว่าง
	 - ผลิตภัณฑ์กาแฟ	 จ�ำกัด	 ในประเทศเพิ่มสูงขึ้น	 ประเทศ
	 มีชื่อเสียง	 - การต้อนรับ	 - ขยายตัวของ
	 - การอยู่ร่วมกัน	 นักท่องเที่ยว	 นักท่องเที่ยว
	 ของชนเผ่า	 ที่ไม่ชัดเจน	 ในภูมิภาคเอเชีย
	 - เข้าถึงง่าย	 - ป้ายบอกทาง
		  ไม่ชัดเจน
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	 ผลการศึกษาดังท่ีได้กล่าวมาแล้ว ช้ีให้เห็นถึงความท้าทายและโอกาสที่ส�ำคัญของการพัฒนาและ
เพิ่มประสิทธิภาพการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชน สามารถสรุปได้ดังนี้ 

ความท้าทายที่ส�ำคัญในการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชน
	 การท่องเท่ียวของชุมชนห้วยน�้ำกืนและชุมชนปางขอน พบว่า มีหลายความท้าทายที่ต้องเผชิญ 
ในการจดัการและการพฒันาโดยเฉพาะ เมือ่พจิารณาจากมมุมองด้านโซ่อปุทาน จะพบว่า ความท้าทายหลกั
ของหมู่บ้านห้วยน�้ำกืนคือ กิจกรรมกลางน�้ำและปลายน�้ำของหมู่บ้าน ที่เดินทางเข้าถึงหมู่บ้านได้ยาก และ
การจองที่พักที่ต้องโทรติดต่อผู้รับผิดชอบเพียงคนเดียวเท่านั้นและไม่สามารถเห็นข้อมูลที่พักล่วงหน้าได้ว่า 
จะได้พักที่หลังใด และในส่วนกิจกรรมปลายน�้ำน้ัน ยังขาดการประชาสัมพันธ์ผ่านส่ือออนไลน์ที่เข้าถึง 
นักท่องเที่ยวได้อย่างตรงกลุ่ม ในขณะท่ีหมู่บ้านปางขอนมีความท้าทายคล้ายคลึงกับหมู่บ้านห้วยน�้ำกืน 
ในด้านการจองที่พัก และการประชาสัมพันธ์ในสื่อออนไลน์ แต่แตกต่างกันที่หมู ่บ้านปางขอนมีที่ตั้ง 
อยู่ใกล้กับตัวเมืองเชียงราย เดินทางเข้าถึงหมู่บ้านได้ง่ายกว่า จึงท�ำให้หมู่บ้านต้องจัดการกับนักท่องเที่ยว 
ที่เข้าถึงหมู่บ้านด้วยความหลากหลายมากกว่า 
	 นอกจากนี้ ความท้าทายท่ีส�ำคัญอีกประการคือ ชาวบ้านทั้งสองหมู่บ้านไม่ได้ประกอบอาชีพ 
ด้านการท่องเที่ยวโดยตรง แต่มีอาชีพเกษตรกรรมที่เก่ียวข้องกับชาและกาแฟ ดังนั้น เมื่อถึงฤดูกาลส�ำคัญ
ของการท�ำเกษตรกรรม ก็จะขาดแคลนผู้รับผิดชอบในกิจกรรมต่าง ๆ ในการต้อนรับนักท่องเที่ยว อีกทั้ง 
การขาดการสนับสนุนทางเทคโนโลยีและทักษะการจัดการข้อมูลท�ำให้การบริหารจัดการการท่องเที่ยว 
ไม่เป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ ยิ่งไปกว่านั้นการพึ่งพาค�ำแนะน�ำจากบุคคลที่รู ้จักยังมีความส�ำคัญสูง  
ซึ่งเป็นการจ�ำกัดการเข้าถึงข้อมูลท่ีมีคุณภาพบนแพลตฟอร์มออนไลน์ ท�ำให้สูญเสียโอกาสในการเข้าถึง 
กลุ่มนักท่องเที่ยวที่กว้างขึ้น ทั้งหมดนี้เป็นปัญหาที่ต้องได้รับการแก้ไขเพื่อเพิ่มประสทิธิภาพและการส่งเสริม
การท่องเที่ยวของชุมชนให้ดียิ่งขึ้น

โอกาสในการพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชน
	 การพัฒนาและเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยวโดยชุมชนยังมีโอกาส
มากมายทีส่ามารถน�ำมาใช้ให้เกิดประโยชน์ได้ เมือ่พจิารณาตามหลกัการด้านโซ่อุปทาน พบว่า กจิกรรมต้นน�ำ้
ยังคงมีความส�ำคัญต่อการท่องเที่ยวของหมู่บ้าน โดยเฉพาะกิจกรรมด้านการตลาดและการให้บริการรวมถึง 
หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง เนื่องจาก การพัฒนาแพลตฟอร์มออนไลน์เพื่อน�ำเสนอข้อมูลท่องเที่ยวของชุมชน  
ซึ่งอาจรวมถึงเว็บไซต์ แอพพลิเคชัน หรือโซเชียลมีเดีย การใช้เทคโนโลยีเหล่านี้จะช่วยให้ข้อมูลเข้าถึง 
นักท่องเที่ยวได้ง่ายขึ้นและเพิ่มโอกาสในการดึงดูดนักท่องเที่ยวมากขึ้น นอกจากนี้ การสร้างเครือข่าย 
การตลาดดิจิทัลท่ีเชื่อมโยงกับแพลตฟอร์มออนไลน์ และการใช้กลยุทธ์การตลาดออนไลน์ เช่น Search  
Engine Optimize (SEO), Content Marketing และ Social Media Marketing จะช่วยเสริมสร้าง 
การรับรู้และการมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียวได้มากยิ่งขึ้น การพัฒนาทักษะชุมชนในการใช้เทคโนโลยี
และการจัดการข้อมูลออนไลน์จะช่วยให้ชุมชนสามารถจัดการและเผยแพร่ข้อมูลได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
อีกด้วย การเช่ือมโยงกับเทรนด์การท่องเท่ียวปัจจุบันที่เน้นการอนุรักษ์ธรรมชาติและการมีส่วนร่วมของ 
นักท่องเที่ยว จะช่วยสร้างประสบการณ์การท่องเที่ยวที่น ่าสนใจและดึงดูดนักท่องเที่ยวที่มุ ่งเน้น 
การเรียนรู้และสัมผัสประสบการณ์ใหม่ ๆ ด้วยการน�ำเสนอประสบการณ์การท่องเที่ยวที่เน้นการอนุรักษ์
ธรรมชาติและการมีส่วนร่วมของนักท่องเท่ียว จะช่วยให้ชุมชนสามารถดึงดูดนักท่องเที่ยวได้มากขึ้นและ
สร้างรายได้ที่ยั่งยืนให้กับชุมชน
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 จากข้อมูลผลการศึกษาด้านโซ่อุปทานการท่องเที่ยวของชุมชนวิถีชาและกาแฟ พบว่า ปัจจัย 
ที่ต้องการการพัฒนาให้ดียิ่งข้ึน ได้แก่ ด้านการเข้าถึงแหล่งท่องเที่ยวทั้งทางด้านข้อมูลและด้านกายภาพ  
และด้านการจดัการข้อมูลอย่างเป็นระบบ ในขณะทีโ่อกาสในการท่องเทีย่วเชงินเิวศ การใช้สือ่อเิลก็ทรอนกิส์ 
และการส่งเสริมจากภาครัฐที่มีมากขึ้น จึงน�ำไปสู่การเสนอแนะทางกลยุทธ์ดังนี้ 
	 1. 	หน่วยงานภาครัฐและหน่วยงานด้านการศึกษา ควรร่วมกันให้ความรู้กับหมู่บ้านเพื่อพัฒนา 
การบริหารจัดการการท่องเที่ยวให้ดียิ่งขึ้น ด้วยการจัดโครงสร้างการบริหารจัดการ โดยเฉพาะการจัดการ
ข้อมูล และการเงินที่มีประสิทธิภาพ  
	 2. 	จัดตั้งกลุ่มผู้รับผิดชอบการท�ำคอนเท้นท์ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ให้มากขึ้น หรือหาอินฟลูเอนเซอร์ 
(Influencer) เข้ามาช่วยเพิม่การเข้าถึงพืน้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ของหมูบ้่าน ในขณะเดยีวกบัทีเ่ร่งพฒันาทกัษะ
ดังกล่าวให้บุคลากรไปพร้อม ๆ กัน
	 3. 	เน่ืองจาก กาแฟต้องปลูกในร่มไม้ใต้ต้นไม้ใหญ่ ในขณะที่ชาปลูกบนเขาในที่โล่งแจ้งเพื่อ 
รับแสงแดดเต็มที่ จึงเกิดกิจกรรมเก่ียวกับชา ท่ีหลากหลายมากขึ้นเช่น การเก็บใบชา ทดลองและชิมชา  
ผสมและแต่งกลิ่นชาท่ีเรียกว่า Blend ชา ตลอดจน ปรุงอาหารจากใบชา ในส่วนของกาแฟนั้น การเก็บ 
ผลผลิตอาจจะไม่สามารถให้นักท่องเท่ียวเข้ามามีส่วนร่วมได้มากนัก แต่นักท่องเที่ยวก็สามารถมาร่วม 
กิจกรรมการคั่วเมล็ดกาแฟ หรือเรียนรู้การชงกาแฟได้ ดังนั้น หน่วยงานด้านการศึกษาควรมีส่วนร่วม 
ในการออกแบบกิจกรรมการท่องเท่ียวของชุมชน โดยร่วมกับหน่วยงานในพื้นที่ และตัวแทนชุมชนให้มี 
ความเข้มแข็งมากยิ่งขึ้น
	 4. 	องค์กรปกครองส่วนท้องถ่ิน และหน่วยงานภาครัฐ ควรมีส่วนร่วมพัฒนาการเข้าถึงสถานที ่
ท่องเที่ยวทางกายภาพ ให้มีความปลอดภัย และเข้าถึงได้ง่ายขึ้น 
	 สุดท้ายนี้ การประเมินผลการด�ำเนินงานอย่างต่อเนื่องและการปรับปรุงกลยุทธ์การตลาด 
ออนไลน์ให้เหมาะสมกับสถานการณ์และพฤติกรรมของนักท่องเที่ยวเป็นส่ิงที่ไม่ควรละเลย การวัดผล
และการประเมินผลจะช่วยให้ชุมชนสามารถตรวจสอบความส�ำเร็จของแผนการตลาดและสามารถท�ำ 
การปรบัปรงุได้ทนัเวลา การปรบัปรงุนีอ้าจรวมถงึการเปลีย่นแปลงเนือ้หา การปรบัเปลีย่นกลยทุธ์การตลาด  
หรอืการเพิม่ช่องทางการสือ่สารใหม่ ๆ  เพือ่ให้เข้าถงึกลุ่มเป้าหมายได้มากยิง่ขึน้ ด้วยการน�ำเสนอและประยกุต์
ใช้ข้อเสนอแนะเหล่าน้ี จะช่วยให้ชุมชนสามารถเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการโซ่อุปทานของการท่องเที่ยว
โดยชุมชน และสร้างโอกาสในการดึงดูดนักท่องเท่ียวได้มากขึ้น นอกจากนี้ยังช่วยส่งเสริมการพัฒนาชุมชน
อย่างยั่งยืน
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยเรื่อง การตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สาย 
มีวัตถุประสงค์เพ่ือประเมินการตระหนักรู้ และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยีการสื่อสาร 5G ของประชากร 
ที่ความหลากหลายแตกต่างกัน ภายใต้บริบทการสื่อสารแบบไร้สาย และเพื่อประเมินถึงการน�ำความรู้ 
ความเข้าใจของประชากรท่ีหลากหลายแตกต่างกันเกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร 5G ไปใช้ประโยชน์
ภายใต้บริบทการสื่อสารแบบไร้สาย จากขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 625 ตัวอย่าง ด้วยวิธีการสุ่มตัวอย่าง 
แบบหลายขั้นตอน ด�ำเนินการวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนา วัดแนวโน้มเข้าสู่ส่วนกลาง และสถิติ 
เชิงอนุมานวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
ของกลุ่มตัวอย่างในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์ในภาพรวมอยู่ในระดับมากเช่นเดียวกัน ทั้งน้ี ความแตกต่างด้านอายุส่งผลต่อการตระหนักรู้ 
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ด้านความแตกต่างของเพศ และอายุยังส่งผล
ต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ความแตกต่าง
ด้านอาชีพส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวมแตกต่างกัน 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยความแตกต่างและหลากหลายของประชากรด้านเพศ อายุ ระดับการศึกษา 
ไม่ส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม 

ค�ำส�ำคัญ: เทคโนโลยี 5G การตระหนักรู้ การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี

Abstract

	 The research study of "The 5G Technological Awareness and Utilization in the 
Context of Wireless Communication" aimed to assess the awareness and utilization of 
5G communication technology among diverse populations within the context of wireless 
communication. It also aimed to evaluate how different populations used their knowledge 
and understanding of 5G technology in wireless communication contexts. The sample 
consisted of 625 participants selected through multistage random sampling. Data analysis 
was conducted using Descriptive Statistics, Measures of Central Tendency, and Inferential 
Statistics with Multivariate Variance Analysis. The study found that overall, the awareness 
of 5G technology among the sample group was high. The utilization of the knowledge and 
understanding of 5G technology was also high overall. Age differences significantly impacted 
the awareness of 5G technology and both gender and age differences significantly impacted  
the awareness of 5G technology. The study found also that occupational differences  
significantly impacted the overall utilization of knowledge and understanding of 5G  
technology. However, differences in gender, age, and educational level did not significantly 
impact the overall utilization of knowledge and understanding of 5G technology. 

Keywords:  5G Technology, Awareness, Utilization of Technology



SUTHIPARITHAT JOURNAL18 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

บทน�ำ 
	 การก้าวสูย่คุ 5G หรอืยคุแห่งเทคโนโลยกีารสือ่สารไร้สายยคุที ่5 จะเข้ามาเปลีย่นแปลงการด�ำเนนิ
ชีวิตของผู้คนและสิ่งรอบตัว โดยการน�ำเทคโนโลยีการสื่อสารไร้สาย 5G ใช้ประโยชน์หลากหลายด้าน ไม่ว่า 
จะเป็นเกษตรกรรม ยานยนต์ การขนส่ง สิ่งก่อสร้าง พลังงาน การเงิน สุขภาพ อุตสาหกรรมการผลิต  
การบนัเทงิ เป็นต้น ฯลฯ เนือ่งด้วยประสทิธภิาพการส่งและรับข้อมลูในระบบ 5G จะมคีวามหน่วงเวลาน้อยกว่า  
1 มิลลิวินาที ซึ่งความหน่วงเวลาในระดับนี้ ส่งผลให้สามารถน�ำ 5G มาใช้งานลักษณะ URLLC หรือ  
Ultra-reliable and Low Latency Communications ซึ่งหมายถึง การใช้งานที่ต้องการความสามารถ 
ในการส่งข้อมูลที่มีความเสถียรมาก รวมทั้งมีความหน่วงเวลาในการส่งข้อมูลต�่ำ (ส�ำนักงานคณะกรรมการ
กจิการกระจายเสยีง กจิการโทรทศัน์ และกจิการโทรคมนาคมแห่งชาต,ิ 2561) ความสามารถดงักล่าว ท�ำให้
ระบบ 5G เหมาะกับการใช้งานท่ีต้องการความแม่นย�ำสูง เช่น การผ่าตัดจากระยะไกลโดยแพทย์สามารถ
รักษาคนไข้ได้โดยไม่ต้องพบเจอคนไข้ เพียงอาศัยการควบคุมอุปกรณ์หุ่นยนต์และเครื่องมือผ่าตัดแบบ 
เรียลไทม์ รวมถึงการควบคุมอุปกรณ์หุ่นยนต์ที่ท�ำงานในโรงงาน หรือการควบคุมยานยนต์อัจฉริยะไร้คนขับ 
เป็นต้น 
	 กล่าวได้ว่า 5G คือ วิวัฒนาการของการสื่อสารในรุ่นที่ 5 ที่จะมาแทนที่ระบบ 4G ที่เราก�ำลังใช้ 
อยู่ในปัจจุบัน ด้วยการส่งข้อมูลจะเร็วย่ิงขึ้น จะช่วยให้ผู้คนสามารถท�ำงานและเข้าถึงการใช้งานระบบ 
คลาวด์ Cloud Computing ไม่ว่าจะรูปแบบภาพ หรือวิดีโอได้แบบทันทีที่ต้องการ อีกทั้งเทคโนโลยี  
5G ไม่ได้จ�ำกัดแค่การใช้งานสื่อสารผ่านโทรศัพท์มือถือเท่าน้ัน แต่ยังรวมถึงอุปกรณ์ทุกชนิดที่เช่ือม 
อินเทอร์เน็ตได้ (5G คืออะไร?., 2562) หรือที่เรียกกันว่า แนวทางการใช้อินเทอร์เน็ตในทุกสิ่ง หรือ Internet 
of Things (IoT)
	 นอกเหนือจากน้ัน การเข้ามาของเทคโนโลยี 5G ได้สร้างปรากฏการณ์ใหม่ในการสนับสนุน 
การใช้งาน AR (Augmented Reality หรือการน�ำวัตถุเสมือนมาใช้กับโลกแห่งความเป็นจริง) และ VR  
(หรือ Virtual Reality หรือการจ�ำลองโลกเสมือนแยกออกจากโลกแห่งความเป็นจริง) ในกิจกรรมต่าง ๆ 
(Cloud HM-MKT, 2562) อาทิ ส�ำรวจภาคสนามแทนการไปสถานที่จริง การทัศนศึกษาพื้นที่อันตราย 
เกมที่ให้ภาพเสมือนจริง 360 Virtual Tour ท่ีใช้ในการน�ำเที่ยวสถานที่ท่องเท่ียวต่าง ๆ หรือส่ือโฆษณา
ประชาสัมพันธ์ที่ใช้เทคโนโลยี AR ในการสร้างความน่าตื่นตาตื่นใจมากยิ่งขึ้น รวมไปถึงการถ่ายทอดสด
กีฬา และมหรสพที่จะท�ำให้ผู้ที่รับชมผ่าน VR สามารถรับรู้ประสบการณ์ได้เสมือนเข้าชมในสนามหรือ 
ลานคอนเสิร์ตจริง ๆ การให้บริการเพื่อความบันเทิงเหล่านี้ ไม่ว่าจะเป็น VR หรือ AR ต้องอาศัยเทคโนโลยี 
5G เข้ามาช่วยในเรื่องการรับส่งข้อมูลในปริมาณมากได้อย่างรวดเร็ว รวมถึงการประมวลผลและตอบสนอง
ที่รวดเร็วอีกด้วย (ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียง กิจการโทรทัศน์ และกิจการโทรคมนาคม
แห่งชาติ [ส�ำนักงาน กสทช.], 2561)
	 ดงัน้ัน เทคโนโลย ี5G ไม่เพยีงจะมีความส�ำคญัและมปีระโยชน์ต่อผู้ใช้อปุกรณ์มือถอืเพือ่การสือ่สาร
เท่านัน้ แต่จะเป็นประโยชน์แก่ภาครฐั ภาคประชากร ภาคครวัเรอืน และภาคอตุสาหกรรมทีจ่ะน�ำเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์ในการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวัน จึงน�ำไปสู่การตั้งค�ำถามการวิจัยในประเด็นความแตกต่าง 
หลากหลายของลักษณะประชากรของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยีการส่ือสาร 
5G และการน�ำความรูความเขาใจเก่ียวกับเทคโนโลยีการส่ือสาร 5G ไปใช้ประโยชน์อย่างไร ภายใต้บริบท
การสื่อสารแบบไร้สาย
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อประเมินผลการตระหนักรู้ และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยีการส่ือสาร 5G ของประชากร 
ที่หลากหลายแตกต่างกัน ภายใต้บริบทการสื่อสารแบบไร้สาย 
	 2. เพื่อประเมินถึงการน�ำความรูความเขาใจที่ของประชากรที่หลากหลายแตกต่างกันเกี่ยวกับ
เทคโนโลยีการสื่อสาร 5G ไปใช้ประโยชน์ภายใต้บริบทการสื่อสารแบบไร้สาย

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การสื่อสารด้วย 5G เป็นการใช้คลื่นความถี่ระหว่าง 26.5 กิกะเฮริตซ์ (GHz) ถึง 27.5 กิกะเฮริตซ์ 
(GHz) ซึ่งคุณสมบัติของระบบ 5G จะมีอัตราการส่งข้อมูลสูงสุด (Peak Data Rate) เพิ่มขึ้น 20 เทาของ
อัตราการส่งข้อมูลที่ผู้ใช้ได้รับ (User Experienced Data Rate) เพิ่มขึ้น 10 เทา ความหนวงของระบบ 
(Latency) ลดลง 10 เทา ความสามารถในการรับขอมูลในขณะเคลื่อนที่ (Mobility) โดยสามารถรองรับ
การเคลื่อนที่มีความเร็วเพิ่มขึ้น 1.5 เทา ความหนาแน่นในการเชื่อมตอ (Connection Density) ซึ่งหมายถึง 
จ�ำนวนอุปกรณ์ทีร่ะบบสามารถรองรับไดเพิม่ข้ึน 10 เทา ประสทิธภิาพการใชพลงังานของโครงข่าย (Energy 
Efficiency) เพิ่มขึ้น 100 เทา ประสิทธิภาพการใชคลื่นความถี่ (Spectrum Efficiency) เพิ่มขึ้น 3 เทา และ
อัตราการส่งข้อมูลสูงสุดตอพื้นที่ (Area Traffic Capacity) เพิ่มขึ้น 100 เทา (ส�ำนักงาน กสทช., 2561)  
ทั้งนี้ การส่ือสารไร้สายด้วยการใช้คลื่นความถี่ มีวิวัฒนาการในประเทศไทยที่น�ำมาเป็นแนวคิดการวิจัย  
ดังนี้

วิวัฒนาการของการสื่อสารไร้สายในประเทศไทย
	 คณะท�ำงานสนับสนุนงานด้านวิชาการของ ส�ำนักงาน กสทช. (2561) ได้กล่าวถึง วิวัฒนาการ 
ของการสื่อสารไร้สายในประเทศไทย ดังนี้
	 ระบบ 1G หรอื ยุคแรกเริม่ต้นขึน้ในช่วงปี พ.ศ. 2523 โดยเริม่ต้นจากโทรศัพท์เคลือ่นทีเ่ป็นโทรศพัท์
ระบบแอนะล็อก มีตัวเครื่องขนาดใหญ่ มีราคาแพง และสามารถใช้งานได้เพียงการสื่อสารด้วยเสียงผ่านการ
โทรเข้าและโทรออกเท่านั้น ในช่วงแรกมีการเริ่มใช้งานโทรศัพท์ระบบ 1G ในประเทศญี่ปุ่น และในประเทศ
ยุโรปตอนเหนือ
	 ยุคที่ 2 หรือ 2G ในปี พ.ศ. 2525 องค์กรบริหารงานไปรษณีย์และโทรคมนาคมของสหภาพยุโรป 
หรือ The European Conference of Postal and Telecommunications Administrations (CEPT)  
ได้ก�ำหนดมาตรฐานระบบโทรศัพท์เคลื่อนท่ีโดยมีเทคโนโลยีหลัก คือ Global System for Mobile  
Communications (GSM) ซึง่ได้มกีารใช้งานอย่างแพร่หลายทัว่โลกในปี พ.ศ. 2534 ลักษณะเด่นของโทรศพัท์
เคลื่อนที่ในยุคนี้ คือ การส่งสัญญาณด้วยระบบดิจิทัล ซึ่งมีความทนทานต่อสัญญาณรบกวนมากกว่าระบบ 
แอนะล็อก ท�ำให้เสียงที่ได้รับมีความคมชัดมากขึ้น นอกจากนี้ โทรศัพท์เคลื่อนที่ในยุค 2G ยังสามารถ 
ส่งข้อความ หรือ SMS และสามารถเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตในเบื้องต้นได้ด้วย
	 ยุคที่ 3 หรือยุค 3G เป็นยุคเริ่มต้นของการสื่อสารไร้สายความเร็วสูง (Mobile Broadband) โดย
ตั้งแต่ช่วงปี พ.ศ. 2543 โทรศัพท์เคลื่อนที่ในยุคนี้ มีการรองรับการใช้งานอินเทอร์เน็ต หรือ Data Service 
การโทรศัพท์ผ่านอินเทอร์เน็ต (Voice Over IP) การพูดคุยผ่านวีดีโอ การเล่นเกมและดูทีวีออนไลน์ โดย 
มาตรฐานที่มาก�ำหนดการใช้งานของโทรศัพท์เคลื่อนที่ในยุคที่ 3 คือ มาตรฐาน IMT-2000 และยุค 3G  
ยังเป็นยุคที่เริ่มมีการใช้งานโทรศัพท์มือถือท่ีมีความซับซ้อนและความสามารถใช้งานมากขึ้น เรียกว่า  
สมาร์ทโฟน
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	 ต่อมาเทคโนโลยี 3G ได้ถูกพัฒนาขึ้นเรื่อย ๆ จนเกิดระบบ Long Term Evolution หรือ LTE  
ซึ่งระบบ LTE ได้รับการยอมรับให้เป็นจุดเริ่มต้นของโทรศัพท์เคล่ือนท่ียุค 4G โดยมาตรฐานที่ส�ำคัญของ
ระบบ 4G คือ มาตรฐาน IMT-Advanced ของ International Telecommunication Union Radio 
Communication Sector (ITU-R) และมาตรฐาน LTE Release 10 ของ 3GPP ซึ่งมาตรฐานดังกล่าว 
ทั้งสองมาตรฐานได้มีการก�ำหนดระบบท่ีมีอัตราการส่งข้อมูลที่สูงขึ้น มีประสิทธิภาพการใช้งานคล่ืนความถี่
เพิ่มขึ้น 
	 ยุค 5G หรือยุคเครือข่ายไร้สาย ในปี พ.ศ. 2563 จากข้อเสนอแนะการใช้งานเทคโนโลยี 5G  
ที่เรียกว่า IMT for 2020 and Beyond ของ ITU-R หรือ International Telecommunication Union 
Radio Communication Sector ได้ก�ำหนดประเภทการใช้งานเทคโนโลย ี5G ในเบือ้งต้น และความสามารถ
ที่ระบบ 5G พึงมี รวมไปถึงก�ำหนดเวลาของการพัฒนามาตรฐานต่าง ๆ ส�ำหรับเทคโนโลยี 5G ทั่วโลก  
	 ประเทศไทยตระหนกัถึงศกัยภาพของเทคโนโลย ี5G ตลอดจนมแีนวทางในการผลกัดนัและส่งเสรมิ
การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G โดยวัตถุประสงค์ของการพัฒนา 5G ไม่เพียงเพื่อให้เกิดการเชื่อมโยง หรือ
รองรับการติดต่อสื่อสาร และการเข้าถึงข้อมูลของคนเท่านั้น แต่ยังมีวัตถุประสงค์เพื่อรองรับความต้องการ
ในการติดต่อสื่อสารของสรรพสิ่ง (Machine-Centric Communication) ในภาคส่วนต่าง ๆ ของเศรษฐกิจ 
ซึ่งได้แก่ ภาคอุตสาหกรรม ภาคการขนส่ง ภาคการเงิน หรือภาคของสื่อ เป็นต้น
	 ทัง้นี ้คณะกรรมการดจิทิลัเพือ่เศรษฐกจิและสงัคมแห่งชาต ิ(ม.ป.ป.) กล่าวถงึ ภูมทิศัน์การส่งเสรมิ
การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ของประเทศไทยแบ่งออกเป็น 3 ระยะ ดังนี้
	 ระยะเริ่มต้น (พ.ศ. 2563) 
	 ประเทศไทยตระหนกัถึงศกัยภาพของเทคโนโลย ี5G ตลอดจนมแีนวทางในการผลกัดนัและส่งเสรมิ
การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G
	 ระยะ 2 ปี (พ.ศ. 2564–2565)-5G Inclusion 
	 ในปีที ่1-2 ทกุภาคส่วนในประเทศไทยสามารถเข้าถงึเทคโนโลย ี5G และใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 
5G ได้อย่างแพร่หลายในพื้นที่เป้าหมาย
	 ระยะ 5 ปี (พ.ศ. 2566–2570)–5G Transformation 
	 ในปีที ่3-7 ประเทศไทยสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลย ี5G เพือ่ขบัเคลือ่นเศรษฐกจิและสงัคม
ได้อย่างทัว่ถงึเท่าเทยีมและเต็มประสทิธภิาพ ปัจจบุนัประเทศไทยอยูใ่นช่วงปีแรกของระยะ 5 ปี ในระยะ 5G 
Transformation  

	 แนวคิดและเอกสารที่เกี่ยวข้อง ‘การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีการสื่อสารยุค 5G’
	 ศิรวิชญ์ กิตติวิชญกุล และคณะ (2563) กล่าวถึง การใช้งานเทคโนโลยีการส่ือสารยุค 5G  
ถูกออกแบบให้มีความเหมาะสมกับภาคส่วนต่าง ๆ แบ่งออกเป็น
	 1. 	 การใหบริการดานความบันเทิง โดยการใชงานที่มีอัตราการสงข้อมูลสูง สามารถน�ำไปปรับ
ใชกับการแสดงสื่อที่มีความละเอียดสูงได เชน การรับชมวิดีทัศนที่มีความละเอียดสูงระดับ 4K และการเล่น
เกมออนไลนที่ตองมีการตอบสนองแบบเวลาจริงระหว่างผู้เล่นที่เชื่อมตอโครงขาย เป็นต้น
	 2. 	 การให้บริการด้านการศึกษา การสนับสนุนการท�ำงานของเทคโนโลยี VR (Virtual Reality) 
และเทคโนโลยี AR (Augmented Reality) ในการจ�ำลองโลกเสมือนจริง ซ่ึงสามารถน�ำไปใชในการเรียน
การสอนได้ เช่น การฝึกสอนนักศึกษาแพทย์ด้วยความเสมือนจริงของเทคโนโลยี VR มีการใช้โปรแกรม 
การฝกศัลยกรรมผู้ป่วยลงใน VR เพื่อใหความรูเบื้องตน และการฝึกปฏิบัติแกนักศึกษาแพทย์
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	 3. 	 เทคโนโลยีบ้านอัจฉริยะ (Smart Home) โดยระบบ 5G จะรองรับการเชื่อมตอทางวิทย ุ
ไปยังอุปกรณ์ต่าง ๆ ภายในบ้าน อาทิ การเปิด ปิดอุปกรณ์ไฟฟ้า การควบคุมกล้องวงจรปิดซ่ึงตอกับ
คอมพิวเตอร์ และบูรณาการเขากับโครงข่ายท่ีมีอยู่ ท�ำใหสามารถเขาถึงและควบคุมการท�ำงานอุปกรณ์ 
ดังกล่าวจากระยะไกลได้
	 4. 	 เทคโนโลยีการเกษตรอัจฉริยะ (Smart Agriculture) ในการท�ำเกษตรกรรมที่เกี่ยวของกับ 
การใชโครงข่าย 5G จะอยูใ่นขัน้ตอนของการจดัการหนาดนิส�ำหรบัเพาะปลกูโดยใชเกษตรกรรมความแม่นย�ำ
สูง การท�ำระบบชลประทาน การควบคุมปริมาณความช้ืนในพื้นที่เพาะปลูก โดยใชเซนเซอร์ IoT รวมทั้ง 
การเพาะพันธุพืชและการเก็บเกี่ยว การพนยาด้วยโดรนเซนเซอร์ 
	 5. 	 โรงงานอุตสาหกรรมอัจฉริยะ (Smart Industry Factory) ส�ำหรับการพัฒนาอุตสาหกรรม
แบบดิจิทัล จะใชเซนเซอร์จ�ำนวนมากเพื่อเชื่อมตอเขากับเครื่องจักรภายในโรงงาน ส�ำหรับควบคุมและ 
เฝ้าสังเกตการณท�ำงาน การสร้างผลผลิต การจัดการพลังงาน รวมทั้งการบ�ำรุงรักษาอย่างเป็นระบบ
	 6. 	 การใชงานทางโทรเวชกรรม โดย 5G สร้างประโยชนตอวงการแพทย์เป็นอยางมาก เชน  
การผาตัดทางไกล เนื่องจากกรณีการใชงานดังกล่าว จะต้องมีความน่าเชื่อถือสูง รวมทั้งมีความแม่นย�ำ 
ในการตอบสนองแบบเวลาจริง 
	 7. 	 การใช งานด านการก อสร างและโครงสร ้างพื้นฐาน การประยุกต ใช ้การควบคุม 
เครื่องจักรกลใหท�ำงานในพื้นท่ีก่อสร้างและบนพื้นที่เสี่ยงภัย ไม่สามารถสงแรงงานมนุษย์เขาไปท�ำงานได  
จึงมีการเชื่อมตอกับศูนย์ควบคุมจากระยะไกลดวยความหนวงที่ต�่ำ ซ่ึงมีความแม่นย�ำสูงเพื่อใหสามารถ 
ท�ำงานได้ตามปกติ

	 แนวคิด และทฤษฎีเกี่ยวกับความตระหนักรู้ 
	 Good (1973) กลาววา ความตระหนัก หมายถึง ความรูสึกที่แสดงถึงการเกิดความรูของบุคคล
หรือการที่บุคคลแสดงความรูสึกรับผิดชอบตอปญหาตาง ๆ ที่เกิดขึ้น 
	 ในสวนของ Wolman (1973) ไดใหความหมาย ความตระหนัก หมายถึง ภาวะการณที่บุคคล
เขาใจ หรือสํานกึบางสิง่บางอย่างของเหตกุารณหรอืประสบการณ์ ซึง่เปนสภาวะทางจติทีเ่กีย่วกบัความรูสกึ 
ความคิดเปนสภาวะที่บุคคลไดรับรู้มาก่อน เมื่อมีสิ่งเรามากระตุนจึงเกิดความตระหนักขึ้น 
	 สอดคล้องกับการพัฒนาทักษะทางความคิด (Cognitive Domain) ตามระดับขั้นความสามารถ 
ของบลมู (Bloom’s Taxonomy) ซึง่เป็นกรอบการเรยีนรูท้ีพ่ฒันาโดยนกัการศึกษาช่ือว่า Benjamin Bloom 
ในปี 1956 ที่อธิบายถึงพฤติกรรมข้ันของการพัฒนาทักษะการเรียนรู้จากง่ายไปหายาก เน้นจัดล�ำดับขั้น 
ความคิดเป็น 6 ระดับ จากพื้นฐานไปสู่ระดับสูงสุด (Armstrong, 2010) ดังนี้
	 1.	 การรู ้ (Knowledge) เกี่ยวข้องกับการระลึกถึงข้อมูลเฉพาะเจาะจงและข้อมูลทั่วไป  
การระลึกถึงวิธีการและกระบวนการ หรือการระลึกถึงรูปแบบ โครงสร้าง หรือบริบท
	 2.	 ความเข้าใจ (Comprehension) หมายถึง การเข้าใจหรือรับรู้ในลักษณะที่บุคคลสามารถ 
รับรู้สิ่งที่ถูกสื่อสารและสามารถน�ำแนวคิดหรือเนื้อหาที่ถูกสื่อสารไปใช้ได้ โดยไม่จ�ำเป็นต้องเชื่อมโยงกับ 
เนื้อหาอื่นหรือเห็นความหมายที่ลึกซึ้งที่สุดของสิ่งที่สื่อ
	 3.	 การประยุกต์ใช้ (Application) หมายถึง การใช้นามธรรมในสถานการณ์เฉพาะเจาะจงและ 
เป็นรูปธรรม
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	 4. 	 การวิเคราะห์ (Analysis) หมายถึง การแยกส่วนการสื่อสารออกเป็นองค์ประกอบหรือ 
ส่วนย่อย ๆ  เพ่ือท�ำให้เหน็ล�ำดบัชัน้ของแนวคดิชดัเจนและ/หรอืท�ำให้ความสมัพนัธ์ระหว่างแนวคดิทีแ่สดงออก
เป็นไปอย่างชัดเจน
	 5. 	 การสังเคราะห์ (Synthesis) เก่ียวข้องกับการรวบรวมองค์ประกอบและส่วนต่าง ๆ เข้า 
ด้วยกันเพื่อสร้างสิ่งที่สมบูรณ์
	 6. 	 การประเมินผล (Evaluation) หมายถึง การตัดสินคุณค่าของเนื้อหาและวิธีการตาม
วัตถุประสงค์ที่ก�ำหนด
	 ทั้งนี้ งานวิจัยและเอกสารที่เกี่ยวข้องกับการตระหนักรู้และน�ำไปใช้ประโยชน์ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 
5G พบว่า การศึกษาเรื่อง การรับรู้และทัศนคติที่มีผลต่อความพร้อมในการใช้บริการเทคโนโลยี 5G ของ 
ผู้บริโภค: กรณีศึกษาประชากร จังหวัดกรุงเทพมหานคร โดยจุฑามาศ ประกอบผล (2562) มีผลการศึกษา
ด้านการรับรู้เทคโนโลยี 5G โดยรวม พบว่า อยู่ในระดับมากค่าเฉลี่ย 4.17 และทัศนคติเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
5G โดยรวมอยู่ในระดับเห็นด้วย โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.08 โดยการรับรู้มีความสัมพันธ์กับความพร้อมและ
การยอมรับเทคโนโลยี 5G อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
	 ศิริวัฒน์ เปลี่ยนบางยาง และคณะ (2564) ศึกษาเรื่อง ความตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงทาง
เศรษฐกิจและสงัคมอนัเนือ่งจากเทคโนโลย ี5G พบว่า ปัจจยัส่วนบคุคล ด้านอาย ุระดบัการศกึษาและอาชพี 
มีผลต่อความตระหนักถึงการเปล่ียนแปลงอันเน่ืองจากเทคโนโลยี 5G ของประชากร อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ .05
	 ภาคภูมิ ภัควิภาส และ สุธีมนต์ ทรงศิริโรจน์ (2564) ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยการรับรู้และทัศนคติ
การใช้งานเทคโนโลยี 5G ในสถานการณ์เปลี่ยนผ่านของประชากรในเขตอ�ำเภอเมืองจังหวัดเชียงใหม่ โดย
ศึกษากลุ่มตัวอย่างท่ีมีประสบการณ์การใช้งานเทคโนโลยี 5G พบว่า ค่าเฉลี่ยระดับการรับรู้ของปัจจัย 
ด้านการรับรู้ประโยชน์อยู่ในระดับมากท่ีสุด ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ 
ในเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ส่วนค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ในระดับมากและ
การตดัสนิใจเลอืกใช้อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ผลการทดสอบสมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัการรบัรู ้ทัง้ 3 ด้าน มคีวาม
สัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้งาน พบว่า ทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลและส่งผลกับการตัดสินใจ
เลือกใช้ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

สมมติฐานการวิจัย 
	 จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน�ำไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ว่า ความหลากหลาย 
ของประชากรที่แตกต่างกันมีการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการส่ือสารไร้สาย
แตกต่างกัน
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กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework)

ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ด้านความตระหนักรู ้และ 
การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สาย

ชอบเขตการศึกษาวิจัย
	 1. การวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยท�ำการศึกษาในช่วงปี พ.ศ. 2566 ทั้งนี้ เป็นปีแรกของระยะที่ 3 หรือ 
การเข้าสู่ระยะ 5 ปี หรือในปีท่ี 3-7 (พ.ศ. 2566–2570) ของการเปลี่ยนผ่านสู่เทคโนโลยี 5G (5G  
Transformation) กล่าวคอื ประเทศไทยจะสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลย ี5G เพือ่ขบัเคล่ือนเศรษฐกจิ 
และสังคมได้อย่างทั่วถึงเท่าเทียมและเต็มประสิทธิภาพ
	 2. การศึกษาวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยท�ำการศึกษาการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 
การสื่อสาร 5G ซ่ึงมีผลต่อการเกิดการเปลี่ยนแปลงของประชากรในการใช้ประโยชน์ด้านการด�ำเนินชีวิต
ประจ�ำวัน ในมิติด้านกว้างทั้งการเรียน การท�ำงาน การค้าขายออนไลน์ การสร้างสถานการณ์เสมือนจริง  
การส่งและการรับข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การศึกษาวิจัยครั้งนี้ เป็นการศึกษาวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research Approach) ใช้วิธี
การเก็บข้อมูลเชิงส�ำรวจ (Survey Research) ด�ำเนินการเก็บข้อมูลจากตัวแทนประชากรทั่วประเทศไทย
จ�ำนวน 66,090,475 คน1 โดยค�ำนวณขนาดตัวอย่างจากสูตรของทาโรยามาเน่ คิดที่ระดับความเชื่อมั่น 
95% ความคลาดเคลื่อน +4 จ�ำนวน 621 ตัวอย่าง โดยการศึกษาครั้งนี้ เก็บข้อมูล 625 ตัวอย่าง ด้วยวิธี 
สุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi–Stage Random Sampling) เลือกสุ ่มตัวอย่างตามโอกาส 
ความน่าจะเป็นที่เท่ากันในทุกข้ันตอนจากตัวแทนประชากรจาก 4 จังหวัดของแต่ละภูมิภาค จากน้ัน 
แบ่งเป็นกลุ่มย่อยจากจังหวัด อ�ำเภอ ต�ำบล หมู่บ้าน และครัวเรือน 

1ประกาศส�ำนักทะเบียนกลาง เรื่อง จ�ำนวนราษฎรทั่วราชอาณาจักร ตามหลักฐานการทะเบียนราษฎร ณ วันที่ 31 
ธันวาคม 2565 มีราษฎรทั่วราชอาณาจักร จ�ำนวน 66,090,475 คน ข้อมูลวันที่ 1 กุมภาพันธ์ 2566
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ด้านการรับรู้ถึงความง่ายในการใช้งาน และด้านการรับรู้ในเทคโนโลยีอยู่ในระดับมาก ส่วนค่าเฉลี่ยระดับความคิดเห็นของ
ทัศนคติต่อการใช้งานอยู่ในระดับมากและการตดัสินใจเลือกใช้อยู่ในระดับมากท่ีสุด ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ปัจจัยการ
รับรู้ ทั้ง 3 ด้าน มีความสัมพันธ์เชิงบวกกับทัศนคติต่อการใช้งาน พบว่า ทัศนคติต่อการใช้งานมีอิทธิพลและส่งผลกับการ
ตัดสินใจเลือกใช้ อย่างมีนัยส าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 
สมมติฐานการวิจัย  

จากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน าไปสู่การตั้งสมมติฐานที่ว่า ความหลากหลายของประชากรที่แตกต่างกัน
มีการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายแตกต่างกัน 

 
กรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual framework ) 
 
 

 
ภาพที่ 1 แสดงกรอบแนวคิดในการวิจัย (Conceptual Framework) ด้านความตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G 
ในบริบทการสื่อสารไรส้าย 
 
ชอบเขตการศึกษาวิจัย 

1. การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาในช่วงปี พ.ศ. 2566 ทั้งนี้ เป็นปีแรกของระยะที่ 3 หรือการเข้าสู่ระยะ 5 ปี หรือ
ในปีท่ี 3-7 (พ.ศ. 2566–2570) ของการเปลี่ยนผ่านสู่เทคโนโลยี 5G (5G Transformation) กล่าวคือ ประเทศไทยจะสามารถ
ใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 5G เพื่อขับเคลื่อนเศรษฐกิจ และสังคมได้อย่างท่ัวถึงเท่าเทียมและเต็มประสิทธิภาพ 

2. การศึกษาวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยท าการศึกษาการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยีการสื่อสาร 5G ซึ่งมีผล
ต่อการเกิดการเปลี่ยนแปลงของประชากรในการใช้ประโยชน์ด้านการด าเนินชีวิตประจ าวัน ในมิติด้านกว้างทั้งการเรียน การ
ท างาน การค้าขายออนไลน์ การสร้างสถานการณ์เสมือนจริง การส่งและการรับข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต เป็นต้น 
 
 
 

ความแตกต่างหลากหลายของประชากร

เพศ

อายุ

การศึกษา

อาชีพ

เทคโนโลยี 5G 

การตระหนักรู้เทคโนโลยี 5G

ความรู้ ความเข้าใจ 5G

การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม 

ระดับขั้นความสามารถของบลูม (Bloom’s Taxonomy) 
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	 เครื่องมือท่ีใช้ในการประเมิน ได้แก่ แบบสอบถามที่มีโครงสร้างที่แน่นอน (Structured  
Questionnaires) มีประเด็นค�ำถามประกอบด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนตัวของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 2 
การตระหนกัรขูองประชากรเกีย่วกบัเทคโนโลยกีารสือ่สาร 5G ในด้านต่าง ๆ  อาท ิการตระหนกัรูต่้อเทคโนโลยี  
5G หรือ 5th Generation ระบบการสื่อสารแบบไร้สาย การตระหนักรู้ต่อแนวคิด Internet of Thing  
หรือ อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่ง ของเทคโนโลยี 5G และส่วนที่ 3 การน�ำความรูความเขาใจของประชากร 
เกี่ยวกับเทคโนโลยีการสื่อสาร 5G ไปใช้ประโยชน์ อาทิ การใช้ประโยชน์ IoT หรือ อินเทอร์เน็ตแห่ง 
สรรพสิ่ง เชื่อมต่อกับอุปกรณ์ อาทิ อุปกรณ์อัจฉริยะสมาร์ทโฮม Smart Watch การใช้ประโยชน์จาก
ประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์ เช่น การเรียนออนไลน์ การแพทย์การรักษาพยาบาล  
การเล่นเกมออนไลน์ เล่นเกมบนไอคลาวด์ หรือการไลฟ์สด 

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ในการอธิบายข้อมูลทั่วไป 
ด้านประชากรศาสตร์ของกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉล่ีย (Mean) วัดแนวโน้ม 
สู่ส่วนกลาง และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และวิเคราะห์ด้วยสถิติเชิงอนุมาน  
(Inferential Statistics) ใช้การวิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate Analysis Of Variance: 
MANOVA) เพื่อประมาณเปรียบเทียบค่าเฉลี่ย และทดสอบสมมติฐาน
	 ส�ำหรับการวิเคราะห์ข้อมูลในส่วนของวิธีวัดเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) ตามวิธี 
ลิเคิร์ทสเกล (Likert Scale) 5 ระดับ (พวงรัตน์ ทวีรัตน์, 2540) โดยค่าพิสัยของแต่ละระดับหาได้จาก 
สูตรค�ำนวณพิสัย = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต�่ำสุด)/จ�ำนวนชั้น 5 ชั้น = (5-1)/5 = 0.8 ส�ำหรับการแปล 
ความหมายผลการวิเคราะห์ ดังนี้ ค่าเฉลี่ย 4.21–5.00 = มากที่สุด ค่าเฉลี่ย 3.41–4.20 = มาก ค่าเฉลี่ย 
2.61–3.40 = ปานกลาง ค่าเฉลี่ย 1.81–2.60 = น้อย ค่าเฉลี่ย 1.00–1.80 = น้อยที่สุด 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1. ข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง
	 กลุ ่มตัวอย่างเป็นตัวแทนประชากร จ�ำนวน 625 ตัวอย่าง จากภาคตะวันออกเฉียงเหนือ 
ร้อยละ 32.92 (จ�ำนวน 206 คน) ภาคกลางร้อยละ 20.5 (จ�ำนวน 128 คน) ภาคเหนือร้อยละ 18.01  
(จ�ำนวน 113 คน) ภาคใต้ร้อยละ 14.28 (จ�ำนวน 89 คน) กรุงเทพมหานครร้อยละ 8.70 (จ�ำนวน 54 คน) 
และปริมณฑลร้อยละ 5.59 (จ�ำนวน 35 คน) 
	 ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่างเป็นเพศชายร้อยละ 51.8 (จ�ำนวน 324 คน) มากกว่าเพศหญิง
ร้อยละ 48.2 (จ�ำนวน 301 คน) โดยกลุ่มตัวอย่างร้อยละ 29.1 (จ�ำนวน 182 คน) มีอายุระหว่าง 20-29 ปี 
ร้อยละ 20.0 (จ�ำนวน 125 คน) มีอายุระหว่าง 30-39 ปี และร้อยละ 19.4 (จ�ำนวน 121 คน) มีอายุระหว่าง 
50-59 ปี กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 39.7 (จ�ำนวน 248 คน) มีการศึกษาระดับมัธยมศึกษา/ปวช. ร้อยละ 24.8  
(จ�ำนวน 155 คน) มีการศึกษาระดับปริญญาตรี ทั้งนี้กลุ่มตัวอย่างร้อยละ 29.6 (จ�ำนวน 185 คน)  
เป็นเจ้าของกิจการ/ค้าขายร้อยละ 23.4 (จ�ำนวน 146 คน) รับจ้างอิสระ และร้อยละ 20.3 (จ�ำนวน 127 คน) 
ประกอบอาชีพเป็นพนักงานเอกชน
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	 2. การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สาย
	 การศึกษาการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ของกลุ่มตัวอย่างใช้การศึกษาวิเคราะห์สถิติเชิง
พรรณนาอธบิายค่าเฉลีย่การตระหนกัรบัรูเ้กีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ด้านต่าง ๆ  ผลการวจิยัพบว่า กลุม่ตวัอย่าง
การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.064 
	 กลุ่มตัวอย่างตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลก
ออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูง และรวดเร็วมากที่สุด ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 4.213 รองลงมามีความ
ตระหนกัรูเ้รือ่ง โครงข่าย 5G สามารถเชือ่มต่อในทกุอปุกรณ์ทีส่ามารถเชือ่มต่อกนัได้ทัว่ทัง้โลก ในระดบัมาก
ที่ค่าเฉลี่ย 4.134 ดังแสดงตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สาย

การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สาย	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบน

เทคโนโลยี 5G หรือ 5th Generation ระบบการสื่อสารแบบไร้สาย	 4.056	 0.724
ในยุคที่ 5

แนวคิด Internet of Thing หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งของ	 3.997	 0.847
เทคโนโลยี 5G

โครงข่าย 5G สามารถเชื่อมต่อในทุกอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อ 	 4.107	 0.786
กันได้ทั่วทั้งโลก

โครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียด	 4.213	 0.726
คมชัดสูงและรวดเร็ว

การน�ำเทคโนโลยี 5G การพัฒนาการเกษตร/สร้างระบบ	 4.101	 0.754
สมาร์ทฟาร์มเมอร์

การน�ำเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการสอน การศึกษา 	 4.102	 0.674
อาทิ VR Roo

การน�ำเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพัฒนาเศรษฐกิจ 	 4.002	 0.752
สร้างการประกอบอาชีพใหม่ ๆ

5G พัฒนาระบบ Virtual Reality (VR) หรือการจ�ำลองสถานการณ์	 3.936	 0.839
ให้มีความสมจริงแบบเรียลไทม์	

      ภาพรวมโดยเฉลี่ยการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G	 4.064	 0.432

	 ผลการศกึษาความแตกต่างเพศ เพศหญงิตระหนกัรูเ้กีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้
การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็ว ในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.3090 
และเพศชายตระหนกัรูด้้านการใช้ประโยชน์ด้านการพฒันาเศรษฐกิจสร้างการประกอบอาชพีใหม่ ๆ  ในระดบั
มาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.0648
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	 ด้านความแตกต่างอายุ ผู้มีอายุระหว่าง 30-39 ปี ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 
5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุด ในระดับมากที่สุด  
ที่ค่าเฉลี่ย 4.2960 
	 ผู้มีการศึกษาระดับปริญญาเอก ตระหนักรู้ด้านเทคโนโลยี 5G หรือ 5th Generation ระบบ 
การสื่อสารแบบไร้สายในยุคที่ 5 ด้านแนวคิด Internet of Thing หรือ อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพส่ิงของ
เทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G สามารถเชื่อมต่อในทุกอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกันได้ทั่วทั้งโลก และ 
ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากท่ีสุด  
ในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.500 
	 ทั้งนี้ ผู้ว่างงาน/เกษียณอายุ ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่ง
ข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุด ในระดับมากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.6250

	 3. การน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
	 การศึกษาการน�ำความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ของกลุ่มตัวอย่าง 
ใช้การวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนาอธิบายค่าเฉลี่ย ผลการศึกษาพบว่า การน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 4.011 
	 กลุม่ตัวอย่างน�ำความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ไปใช้ประโยชน์ ร่วมกบั Virtual Reality 
เทคโนโลยีที่จ�ำลองสถานท่ีขึ้นมาเป็นโลกเสมือน ในการเรียน การท�ำงาน เช่น ฝึกทหาร ฝึกขับเครื่องบิน  
หรือไซด์งานก่อสร้างเชิงวิศวกรรม และใช้ประโยชน์ความรู้เรื่อง 5G ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ  
ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแสพร้อมรับการเปลี่ยนแปลง มากที่สุด ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 4.110 รองลงมา  
ใช้ประโยชน์ IoT หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ในระดับมาก ที่ค่าเฉล่ีย 4.016  
ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยการน�ำความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์

การน�ำความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบน

การใช้ประโยชน์ IoT หรือ อินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งเชื่อมต่อ	 4.016	 0.740
กับอุปกรณ์ อาทิ อุปกรณ์อัจฉริยะ	

ใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์ เช่น 	 3.968	 0.806
การเรียนออนไลน์ การแพทย์ การรักษาพยาบาล การเล่นเกม
ออนไลน์ เล่นเกมบนไอคลาวด์ หรือการไลฟ์สด 

ใช้ประโยชน์ด้านการรับส่งข้อมูล ผ่านโครงข่าย 5G ที่มีความละเอียด 	 3.962	 0.831
คมชัดสูงและรวดเร็ว

ใช้ประโยชน์ด้านข้อมูลความรู้เพื่อการเดินทางท่องเที่ยวการค้นหา	 3.968	 0.810
สถานที่ทั้งในประเทศ และต่างประเทศ

ใช้ประโยชน์ด้านการซื้อขายสินค้าออนไลน์ ไลฟ์สด และการผลิต 	 3.990	 0.766
คอนเทนต์เพื่อการค้าขาย



วารสารสุทธิปริทัศน์ 27ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

ใช้ 5G ปรับเข้ากับการประกอบอาชีพของตนเองให้เกิดประโยชน์	 3.965	 0.739
สูงสุด อาทิ ด้านการเกษตร การสื่อสาร  	

ใช้ประโยชน์ 5G ร่วมกับ Virtual Reality เทคโนโลยีที่จ�ำลอง	 4.110	 0.724
สถานที่ขึ้นมาเป็นโลกเสมือน	

ใช้ประโยชน์ความรู้เรื่อง 5G ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ 	 4.110	 0.788
ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแส  	

   การน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ที่ได้ ไปใช้	 4.011	 0.463
                          ประโยชน์ในภาพรวม	

	 ผลการศึกษาความแตกต่างด้านเพศ พบว่า เพศหญิงน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
ไปใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์มากที่สุด ในระดับมาก ที่ค่าเฉลี่ย 4.0332 
และเพศชายน�ำความรู้ความเข้าใจไปใช้ประโยชน์ 5G ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ  ให้เป็นผู้ทันสมัย
ไม่ตกกระแสมากที่สุด ในระดับมากที่ค่าเฉลี่ย 4.1759
	 ด้านความแตกต่างอายุ ผู้มีอายุระหว่าง 30-39 ปี น�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
ไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแสมากท่ีสุด ในระดับ 
มากที่สุดที่ค่าเฉลี่ย 4.2720 
	 ด้านความแตกต่างด้านการศึกษาพบว่า ผู้มีการศึกษาระดับปริญญาเอกน�ำความรู้ความเข้าใจ 
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ด้าน IoT หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งเช่ือมต่อกับอุปกรณ์ และ 
ใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์มากที่สุด ในระดับมากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.500 
ทัง้นีด้้านความแตกต่างด้านอาชพี พบว่า ผูว่้างงาน/เกษยีณอาย ุน�ำความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบัเทคโนโลย ี5G 
ไปใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์มากที่สุด ที่ค่าเฉลี่ย 4.3750

	 4. 	ความหลากหลายของประชากรที่แตกต่างกัน กับการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
และการน�ำความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
	 จากการตัง้สมมตฐิานการวจิยัว่า ความหลากหลายของประชากรทีแ่ตกต่างกนัมีการตระหนกัรูแ้ละ
การใช้ประโยชน์เทคโนโลย ี5G ในบรบิทการสือ่สารไร้สายแตกต่างกนั ท�ำการวิเคราะห์โดยใช้สถติเิชงิอนมุาน
วิเคราะห์ความแปรปรวนพหุคูณ (Multivariate Analysis of Variance หรือ MANOVA) และการทดสอบ
ความแตกต่างของค่าเฉลี่ย (t-test) ในการทดสอบสมมติฐานมีข้อค้นพบดังนี้
		  4.1	 ความแตกต่างด้านเพศ กับการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G และการน�ำความรู้ 
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
	 ผลการศึกษา เพศกับการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G และการน�ำความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศชายและเพศหญิงมีการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านต่าง ๆ  กล่าวคือ 
ตระหนักรู้ต่อแนวคิด Internet of Thing หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งของเทคโนโลยี 5G แตกต่างกัน  

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยการน�ำความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ (ต่อ)

การน�ำความรู้ความเข้าใจ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์	 ค่าเฉลี่ย	 ค่าเบี่ยงเบน
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(Sig =0.038) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ p < 0.05 ตระหนักรู้ว่าโครงข่าย 5G สามารถเชื่อมต่อ 
ในทุกอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกันได้ทั่วทั้งโลก แตกต่างกัน (Sig =.005) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  
p < 0.05  
	 นอกจากนี้ เพศชายและเพศหญิงมีการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้
การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็ว แตกต่างกัน (Sig = 0.002) อย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 และตระหนักรู้ถึงการน�ำเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพัฒนา
เศรษฐกิจสร้างการประกอบอาชีพใหม่ ๆ แตกต่างกัน (Sig = 0.029) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ  
p < 0.05 รวมถึงตระหนักรู้ว่า 5G พัฒนาระบบ Virtual Reality (VR) หรือการจ�ำลองสถานการณ์ให้ม ี
ความสมจริงแบบเรียลไทม์แตกต่างกัน (Sig = 0.019) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05
	 ทั้งนี้ เพศชายและเพศหญิงน�ำความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาคุณภาพ
ชีวิตด้านต่าง ๆ ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแส แตกต่างกัน (Sig =0.011) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
 p < 0.05 
		  4.2	 ความแตกต่างด้านอายุ การศึกษา อาชีพกับการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G และ
การน�ำความรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความแตกต่างอายุของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อการตระหนักรู้ 
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แตกต่างกัน (F = 3.462, Sig =0.008) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05  
ทั้งนี้ ความแตกต่างด้านอายุไม่ส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ใน
ภาพรวม  
	 ความแตกต่างของเพศและอายุส่งผลต่อการตระหนักรู ้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แตกต่างกัน  
(F = 2.421, Sig =0.047) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 โดยความแตกต่างของเพศ และอายุ
ไม่ส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจที่ได้ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ความแตกต่างอาชีพของกลุ่มตัวอย่างไม่ส่งผลต่อการตระหนักรู้
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ทั้งนี้ ความแตกต่างด้านอาชีพส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจที่ได้ตระหนักรู้เกี่ยว
กับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม แตกต่างกัน (F = 2.175, Sig =0.035) อย่างมีนัยส�ำคัญทาง
สถิติที่ระดับ p < 0.05 ดังตารางที่ 3



วารสารสุทธิปริทัศน์ 29ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

ตารางที่ 3 การทดสอบสมมุติฐานของความหลากหลายของประชากรต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 
5G และการน�ำความรู้ความเข้าใจที่ได้ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ภายใต้บริบท 
การสื่อสารไร้สาย

ตัวแปรต้น	              ตัวแปรตาม	 Sum	 df	 Mean	 F	 Sig.
		  Squares		  Square

เพศ	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 .442	 1	 .442	 2.429	 0.120

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 .068	 1	 .068	 .313	 0.576
	 ในภาพรวม

อาย	ุ การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 2.518	 4	 .629	 3.462	 0.008

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 .110	 4	 .027	 .127	 0.973
	 ในภาพรวม

เพศ * อายุ	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 1.760	 4	 .440	 2.421	 0.047

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 .771	 4	 .193	 .893	 0.468
	 ในภาพรวม

การศึกษา	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 .982	 6	 .164	 .882	 0.508

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 1.184	 6	 .197	 .913	 0.485
	 ในภาพรวม

เพศ *	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 1.397	 5	 .279	 1.506	 0.186

การศึกษา	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 .073	 5	 .015	 .067	 0.997
	 ในภาพรวม

อาชีพ	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 .880	 7	 .126	 .682	 0.687

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 3.217	 7	 .460	 2.175	 0.035
	 ในภาพรวม

เพศ * อาชีพ	 การตระหนักรู้เกี่ยวกับ 5G โดยรวม	 2.315	 7	 .331	 1.795	 0.086

	 การน�ำ 5G ไปใช้ประโยชน์	 1.818	 7	 .260	 1.229	 0.284
	 ในภาพรวม

	 ผลการศึกษาปฏิสัมพันธ์ (Interaction) ความหลากหลายของประชากรต่อการตระหนักรู ้
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G พบว่า เพศหญิงที่มีอายุ 30-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.212) ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี  
5G มากที่สุด และเพศหญิง ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G มากกว่าเพศชาย แต่เมื่อช่วงอายุ 50-59 ปี 
เพศชายและเพศหญิงตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ในระดับใกล้เคียงกัน (ค่าเฉล่ีย 3.598, ค่าเฉล่ีย 
3.953) ดังภาพที่ 2
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ภาพที่ 2 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศและอายตุ่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
 

เพศและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างต่อการตระหนักรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี 5G พบว่า เพศหญิงและเพศชายที่
ระดับการศึกษามีการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน โดยเพศหญิงทุกระดับการศึกษาตระหนักรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศชาย ยกเว้นการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ที่เพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.016) ตระหนักรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 4.008) ดังแสดงภาพที่ 3 

 

 
 

 
ภาพที่ 3 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการตระหนกัรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
 

การศึกษาปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เพศกับอาชีพของกลุ่มตัวอย่างต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G พบว่า 
เพศชาย และเพศหญิง ผู้ประกอบอาชีพรับราชการ (ค่าเฉลี่ย 3.971, ค่าเฉลี่ย 3.886) เจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 4.116, 
ค่าเฉลี่ย 4.016) และประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.984, ค่าเฉลี่ย 4.039) ตลอดจนเป็นนักเรียนนักศึกษา (ค่าเฉลี่ย 
4.125, ค่าเฉลี่ย 4.008) มีปฏิสัมพันธ์การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน ดังภาพที่ 4 
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เพศกับระดับการศึกษาต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G
เพศชาย เพศหญิง

13 

 
 

ภาพที่ 2 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศและอายตุ่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
 

เพศและระดับการศึกษาของกลุ่มตัวอย่างต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G พบว่า เพศหญิงและเพศชายที่
ระดับการศึกษามีการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน โดยเพศหญิงทุกระดับการศึกษาตระหนักรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศชาย ยกเว้นการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส. ที่เพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.016) ตระหนักรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 4.008) ดังแสดงภาพที่ 3 

 

 
 

 
ภาพที่ 3 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการตระหนกัรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
 

การศึกษาปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เพศกับอาชีพของกลุ่มตัวอย่างต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G พบว่า 
เพศชาย และเพศหญิง ผู้ประกอบอาชีพรับราชการ (ค่าเฉลี่ย 3.971, ค่าเฉลี่ย 3.886) เจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 4.116, 
ค่าเฉลี่ย 4.016) และประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.984, ค่าเฉลี่ย 4.039) ตลอดจนเป็นนักเรียนนักศึกษา (ค่าเฉลี่ย 
4.125, ค่าเฉลี่ย 4.008) มีปฏิสัมพันธ์การตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน ดังภาพที่ 4 
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เพศกับระดับการศึกษาต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G
เพศชาย เพศหญิง

ภาพที่ 2 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศและอายุต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G

	 เพศและระดบัการศกึษาของกลุม่ตวัอย่างต่อการตระหนกัรูเ้กีย่วกบัเทคโนโลย ี5G พบว่า เพศหญงิ
และเพศชายที่ระดับการศึกษามีการตระหนักรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน โดยเพศหญิงทุกระดับ 
การศึกษาตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศชาย ยกเว้นการศึกษาระดับอนุปริญญา/ปวส.  
ที่เพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.016) ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G สูงกว่าเพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 4.008) ดังแสดง
ภาพที่ 3

ภาพที่ 3 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G

	 การศึกษาปฏิสัมพันธ์ (Interactive) เพศกับอาชีพของกลุ่มตัวอย่างต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับ
เทคโนโลยี 5G พบว่า เพศชาย และเพศหญิง ผู้ประกอบอาชีพรับราชการ (ค่าเฉลี่ย 3.971, ค่าเฉลี่ย 3.886) 
เจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 4.116, ค่าเฉลี่ย 4.016) และประกอบอาชีพรับจ้างอิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.984, 
ค่าเฉลีย่ 4.039) ตลอดจนเป็นนกัเรยีนนกัศกึษา (ค่าเฉลีย่ 4.125, ค่าเฉลีย่ 4.008) มปีฏสิมัพนัธ์การตระหนกั
รู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใกล้เคียงกัน ดังภาพที่ 4
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ภาพที่ 4 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการตระหนักรู้เกีย่วกับเทคโนโลยี 5G 
 
การศึกษาปฏิสัมพันธ์ เพศกับอายุต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศชาย 

อายุ 20-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.984, ค่าเฉลี่ย 3.947) ประเมินตนเองว่า น าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์น้อยกว่า เพศหญิงอายุ 20-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.061, ค่าเฉลี่ย 4.081) อย่างไรก็ตาม เพศชายในช่วงอายุมากขึ้นตั้งแต่
ช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.045) ไปจนถึงช่วงอายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.012) น าความรู้ความเข้าใจที่ได้
ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์มากกว่าเพศหญิงในช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.003) ไปจนถึงช่วง
อายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.957) ดังภาพท่ี 5  

 

 
 

ภาพที ่5 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอายุต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 
การศึกษาปฏิสัมพันธ์เพศกับความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 

ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศหญิงที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาโท มีการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์สูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.148) ทั้งนี้ เพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 3.875) ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าประถมศึกษามีการน าความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ น้อยกว่าเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.042) แต่เมื่อระดับการศึกษาสูงขึ้น เพศหญิง 
มีการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์มากกว่าและใกล้เคียงเพศชาย ดังภาพท่ี 6 
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เพศชาย เพศหญิง
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ภาพที่ 4 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการตระหนักรู้เกีย่วกับเทคโนโลยี 5G 
 
การศึกษาปฏิสัมพันธ์ เพศกับอายุต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศชาย 

อายุ 20-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.984, ค่าเฉลี่ย 3.947) ประเมินตนเองว่า น าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์น้อยกว่า เพศหญิงอายุ 20-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.061, ค่าเฉลี่ย 4.081) อย่างไรก็ตาม เพศชายในช่วงอายุมากขึ้นตั้งแต่
ช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.045) ไปจนถึงช่วงอายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.012) น าความรู้ความเข้าใจที่ได้
ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์มากกว่าเพศหญิงในช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.003) ไปจนถึงช่วง
อายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.957) ดังภาพท่ี 5  

 

 
 

ภาพที ่5 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอายุต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 
การศึกษาปฏิสัมพันธ์เพศกับความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 

ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศหญิงที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาโท มีการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์สูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.148) ทั้งนี้ เพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 3.875) ที่มีระดับการศึกษาต่ ากว่าประถมศึกษามีการน าความรู้
ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ น้อยกว่าเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.042) แต่เมื่อระดับการศึกษาสูงขึ้น เพศหญิง 
มีการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์มากกว่าและใกล้เคียงเพศชาย ดังภาพท่ี 6 
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เพศกับอาชีพต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G
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ภาพที่ 4 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G

	 การศึกษาปฏิสัมพันธ์ เพศกับอายุต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ 
ประโยชน์ พบว่า เพศชาย อายุ 20-39 ปี (ค่าเฉลี่ย 3.984, ค่าเฉลี่ย 3.947) ประเมินตนเองว่า น�ำความรู้
ความเข้าใจเก่ียวกบัเทคโนโลย ี5G ไปใช้ประโยชน์น้อยกว่า เพศหญงิอาย ุ20-39 ปี (ค่าเฉลีย่ 4.061, ค่าเฉลีย่ 
4.081) อย่างไรก็ตาม เพศชายในช่วงอายุมากขึ้นตั้งแต่ช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.045) ไปจนถึง
ช่วงอายุมากกว่า 60 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.012) น�ำความรู้ความเข้าใจที่ได้ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์มากกว่าเพศหญิงในช่วงอายุระหว่าง 40-49 ปี (ค่าเฉลี่ย 4.003) ไปจนถึงช่วงอายุมากกว่า 60 ปี 
(ค่าเฉลี่ย 3.957) ดังภาพที่ 5 

ภาพที่ 5 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอายุต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช ้
ประโยชน์

	 การศึกษาปฏิสัมพันธ์เพศกับความแตกต่างของระดับการศึกษาต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยว
กับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศหญิงที่ระดับการศึกษาระดับปริญญาโท มีการน�ำความรู้ความ
เข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์สูงที่สุด (ค่าเฉลี่ย 4.148) ทั้งนี้ เพศหญิง (ค่าเฉลี่ย 3.875)  
ที่มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าประถมศึกษามีการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ 
น้อยกว่าเพศชาย (ค่าเฉลี่ย 4.042) แต่เม่ือระดับการศึกษาสูงข้ึน เพศหญิง มีการน�ำความรู้ความเข้าใจ 
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์มากกว่าและใกล้เคียงเพศชาย ดังภาพที่ 6
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ภาพที ่6 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 

ผลปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์ พบว่า เพศชายและเพศหญิงผู้ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 3.971, ค่าเฉลี่ย 3.967) อาชีพรับจ้าง
อิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.959, ค่าเฉลี่ย 4.007) น าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ใกล้เคียงกันและมี
ปฏิสัมพันธ์กัน ดังภาพท่ี 7 

 

 
 

ภาพที่ 7 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการน าความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความหลากหลายของประชากรท่ีแตกต่างกันต่อการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์
เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายแตกต่างกัน สรุปได้ว่า 

1. ความหลากหลายแตกต่างกันของประชากรด้านความตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
ด้านความแตกต่างเพศ สรุปได้ว่า เพศหญิงตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท าให้การรับส่งข้อมูล

บนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุดในระดับมากที่สุด และเพศชายตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
ด้านการน าเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างการประกอบอาชีพใหม่ ๆ มากที่สุดในระดับมาก 
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ต่ ากว่าประถมศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก

เพศกับระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
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รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เกษตรกร เจ้าของกิจการ/ค้าขาย พนักงานเอกชน รับจ้างอิสระ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน ว่างงาน/เกษียณอายุ นักเรียน/ นักศึกษา

เพศกับอาชีพต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
เพศชาย เพศหญิง
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ภาพที ่6 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 

ผลปฏิสัมพันธ์ (Interactive) ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้
ประโยชน์ พบว่า เพศชายและเพศหญิงผู้ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 3.971, ค่าเฉลี่ย 3.967) อาชีพรับจ้าง
อิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.959, ค่าเฉลี่ย 4.007) น าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ใกล้เคียงกันและมี
ปฏิสัมพันธ์กัน ดังภาพท่ี 7 

 

 
 

ภาพที่ 7 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับอาชีพต่อการน าความรูค้วามเขา้ใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน ์
 
บทสรุปและข้อเสนอแนะ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน ความหลากหลายของประชากรท่ีแตกต่างกันต่อการตระหนักรู้และการใช้ประโยชน์
เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายแตกต่างกัน สรุปได้ว่า 

1. ความหลากหลายแตกต่างกันของประชากรด้านความตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
ด้านความแตกต่างเพศ สรุปได้ว่า เพศหญิงตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท าให้การรับส่งข้อมูล

บนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุดในระดับมากที่สุด และเพศชายตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G 
ด้านการน าเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างการประกอบอาชีพใหม่ ๆ มากที่สุดในระดับมาก 
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ต่ ากว่าประถมศึกษา ประถมศึกษา มัธยมศึกษา/ปวช. อนุปริญญา/ปวส. ปริญญาตรี ปริญญาโท ปริญญาเอก

เพศกับระดับการศึกษาต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์

เพศชาย เพศหญิง

3.708

4.172

3.971 3.971 3.959

4.158 4.125
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รับราชการ/รัฐวิสาหกิจ เกษตรกร เจ้าของกิจการ/ค้าขาย พนักงานเอกชน รับจ้างอิสระ พ่อบ้าน/ แม่บ้าน ว่างงาน/เกษียณอายุ นักเรียน/ นักศึกษา

เพศกับอาชีพต่อการน าความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์
เพศชาย เพศหญิง

ภาพที่ 6 ปฏิสัมพันธ์ระหว่างเพศกับระดับการศึกษาต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
ไปใช้ประโยชน์

	 ผลปฏสิมัพนัธ์ (Interactive) ระหว่างเพศกบัอาชพีต่อการน�ำความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกับเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์ พบว่า เพศชายและเพศหญิงผู้ประกอบอาชีพเจ้าของกิจการ/ค้าขาย (ค่าเฉลี่ย 3.971,  
ค่าเฉลี่ย 3.967) อาชีพรับจ้างอิสระ (ค่าเฉลี่ย 3.959, ค่าเฉล่ีย 4.007) น�ำความรู้ความเข้าใจเก่ียวกับ 
เทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ใกล้เคียงกันและมีปฏิสัมพันธ์กัน ดังภาพที่ 7

ภาพที ่7 ปฏสิมัพนัธ์ระหว่างเพศกบัอาชพีต่อการน�ำความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ไปใช้ประโยชน์

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน ความหลากหลายของประชากรที่แตกต่างกันต่อการตระหนักรู้และ 
การใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายแตกต่างกัน สรุปได้ว่า
	 1.	 ความหลากหลายแตกต่างกันของประชากรด้านความตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G
ด้านความแตกต่างเพศ สรุปได้ว่า เพศหญิงตระหนักรู้เก่ียวกับเทคโนโลยี 5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให ้
การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุดในระดับมากที่สุด และ 
เพศชายตระหนกัรู้เก่ียวกบัเทคโนโลย ี5G ด้านการน�ำเทคโนโลย ี5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพฒันาเศรษฐกิจ
สร้างการประกอบอาชีพใหม่ ๆ มากที่สุดในระดับมาก



วารสารสุทธิปริทัศน์ 33ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

	 ด้านความแตกต่างค่าเฉลี่ยของอายุต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G สรุปได้ว่า ผู้มีอายุ
ระหว่าง 30-39 ปี ตระหนกัรูเ้กีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้การรบัส่งข้อมลูบนโลกออนไลน์
มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุด 
	 ด้านความแตกต่างการศกึษาต่อการตระหนกัรูเ้กีย่วกับเทคโนโลย ี5G สรปุได้ว่า ผูม้กีารศกึษาระดบั
ปริญญาเอก ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านเทคโนโลยี 5G หรือ 5th Generation ระบบการสื่อสาร
แบบไร้สายในยคุท่ี 5 ด้านแนวคดิ Internet of Thing หรอือนิเทอร์เนต็แห่งสรรพสิง่ของเทคโนโลย ี5G ด้าน
โครงข่าย 5G สามารถเชื่อมต่อในทุกอุปกรณ์ที่สามารถเชื่อมต่อกันได้ทั่วทั้งโลก และด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้
การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุด
	 ด้านความแตกต่างอาชีพ สรุปได้ว่า ผู้ว่างงาน/เกษียณอายุตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
ด้านโครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียดคมชัดสูงและรวดเร็วมากที่สุด
	 2.	 ความหลากหลายแตกต่างกันของประชากรด้านการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์
	 ความแตกต่างด้านเพศต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ สรุป 
ได้ว่า เพศหญิงน�ำความรู้ไปใช้ประโยชน์ด้านประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์มากที่สุด และ 
เพศชายน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ 
ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแสมากที่สุด
	 ด้านความแตกต่างอาย ุสรปุได้ว่า ผูม้อีายรุะหว่าง 30-39 ปี น�ำความรูค้วามเข้าใจเก่ียวกบัเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์ในการพัฒนาคุณภาพชีวิตด้านต่าง ๆ ให้เป็นผู้ทันสมัยไม่ตกกระแส มากที่สุด 
	 ด้านความแตกต่างระดบัการศกึษา สรปุได้ว่า ผูม้กีารศกึษาระดับปรญิญาเอก น�ำความรูค้วามเข้าใจ
เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ใช้ประโยชน์ IoT หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่งเชื่อมต่อกับอุปกรณ์ อาทิ อุปกรณ์
อจัฉรยิะ และใช้ประโยชน์จากประสทิธภิาพของโครงข่าย 5G ด้านเรยีลไทม์ เช่น การเรยีนออนไลน์มากทีส่ดุ 
	 ด้านความแตกต่างอาชพี สรปุได้ว่า ผูว่้างงาน/เกษยีณอาย ุน�ำความรูค้วามเข้าใจเกีย่วกบัเทคโนโลยี 
5G ไปใช้ประโยชน์จากประสิทธิภาพของโครงข่าย 5G ด้านเรียลไทม์มากที่สุด
	 3.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน 
	 ด้านความแตกต่างของเพศต่อการตระหนักรู ้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ด้านต่าง ๆ มีความ 
แตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ คือ 1. ด้านแนวคิด Internet of Thing หรืออินเทอร์เน็ต 
แห่งสรรพสิ่งของเทคโนโลยี 5G 2. การตระหนักรู้ว่าโครงข่าย 5G สามารถเชื่อมต่อในทุกอุปกรณ์ที ่
สามารถเชื่อมต่อกันได้ทั่วทั้งโลก 3. โครงข่าย 5G ท�ำให้การรับส่งข้อมูลบนโลกออนไลน์มีความละเอียด 
คมชัดสูงและรวดเร็ว 4. การน�ำเทคโนโลยี 5G มาใช้ประโยชน์ด้านการพัฒนาเศรษฐกิจสร้างการประกอบ 
อาชีพใหม่ ๆ 5. 5G พัฒนาระบบ Virtual Reality (VR) หรือการจ�ำลองสถานการณ์ให้มีความสมจริงแบบ
เรียลไทม์ 
	 ความแตกต่างอายุของกลุ่มตัวอย่างส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แตกต่างกัน  
(F = 3.462, Sig =0.008) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 และความแตกต่างด้านอายุไม่ส่งผล
ต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม
	 อย่างไรก็ตาม ความแตกต่างของเพศและอายุส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G  
แตกต่างกัน (F = 2.421, Sig =0.047) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05 โดยความแตกต่างของ
เพศและอายุไม่ส่งผลต่อการน�ำความรู้ความเข้าใจเกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม 
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ความแตกต่างอาชีพของกลุ่มตัวอย่างไม่ส่งผลต่อการตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G แต่ความแตกต่าง 
ด้านอาชีพส่งผลต่อการน�ำความรูค้วามเข้าใจทีไ่ด้ตระหนกัรูเ้กีย่วกบัเทคโนโลย ี5G ไปใช้ประโยชน์ในภาพรวม 
แตกต่างกัน (F = 2.175, Sig =0.035) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ p < 0.05

	 กล่าวโดยสรปุผลการทดสอบสมมตฐิาน ความหลากหลายของประชากรทีแ่ตกต่างกนัมีการตระหนกั
รู้และการใช้ประโยชน์เทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายแตกต่างกัน

	 ทั้งนี้การศึกษาครั้งนี้ ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะดังนี้  คือ
	 1.	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยมุ่งศึกษาวิเคราะห์ ความแตกต่างที่หลากหลายของประชากรด้านเพศ  
อายุ ระดับการศึกษาและอาชีพ ที่ได้ตระหนักรู้เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G และการใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 
5G ด้านการด�ำเนินชีวิตเพื่อเกิดมิติองค์ความรู้ในวงกว้าง จึงควรมีการศึกษาความแตกต่างที่หลากหลาย
ของประชากรในทุกด้านเพิ่มเติม อาทิ รายได้ ภูมิล�ำเนา ตลอดจนสถานภาพการสมรส ฯลฯ เพื่อผู้เกี่ยวข้อง
สามารถน�ำผลการศึกษาไปใช้ประโยชน์ได้อย่างหลากหลาย
	 2.	 การวิจัยครั้งน้ี ผู ้วิจัยมุ ่งศึกษาวิเคราะห์การตระหนักรู ้ เกี่ยวกับเทคโนโลยี 5G และ 
การใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 5G ด้านการด�ำเนินชีวิตในมิติเชิงกว้าง จึงควรศึกษาต่อไปถึง การตระหนักรู ้
และใช้ประโยชน์จากเทคโนโลยี 5G ในบริบทการสื่อสารไร้สายในมิติเชิงลึกทั้ง ในการใช้ประโยชน์ในภาค
การเกษตรซึ่งเริ่มมีการน�ำเทคโนโลยี 5G ไปใช้ในตลอดจนภาคอุตสาหกรรมท่ีมุ่งเน้นแนวคิด Internet of 
Thing หรืออินเทอร์เน็ตแห่งสรรพสิ่ง หรือการใช้ประโยชน์ 5G ด้วยการรักษาผู้ป่วยระยะไกลแบบเรียลไทม์ 
เป็นต้น
	 3.	 การวิจัยครั้งน้ี ผู ้วิจัยท�ำการศึกษาในช่วงปี พ.ศ. 2566 ทั้งนี้ เป็นปีแรกของระยะที่ 3  
หรือการเข้าสู่ระยะ 5 ปี หรือในปีท่ี 3-7 (พ.ศ. 2566–2570) ของการเปล่ียนผ่านสู่เทคโนโลยี 5G (5G  
Transformation) กล่าวคอื ประเทศไทยจะสามารถใช้ประโยชน์จากเทคโนโลย ี5G เพือ่ขบัเคล่ือนเศรษฐกจิ
และสังคมได้อย่างทั่วถึงเท่าเทียมและเต็มประสิทธิภาพ ทั้งนี้ ในช่วงเวลาการศึกษาวิจัยจึงอาจมีผลต่อ 
การรับรู้ และเกิดความรู้ความเข้าใจต่อเทคโนโลยีของกลุ่มประชากรมากบ้างน้อยบ้าง ผู้วิจัยจึงเสนอแนะ 
ให้ท�ำการศึกษาอีกครั้งในปีที่ 7 หรือ ปี พ.ศ. 2570 ในครั้งต่อไป 
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยน้ีศึกษาอัตราส่วนทางการเงินที่ส่งผลต่ออัตราการจ่ายปันผลของบริษัทจดทะเบียน 
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ที่จ่ายปันผลมาอย่างต่อเนื่องถึง 10 ปี จากข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary  
Data) ที่เป็นอัตราส่วนทางการเงินของบริษัทดังกล่าว จ�ำนวน 13 บริษัท ระหว่างปี พ.ศ. 2555-2565  
สถิติที่ใช้วิเคราะห์ประกอบด้วย สถิติเชิงพรรณนาเพื่อวิเคราะห์ลักษณะตัวแปร การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ ์
สหสัมพันธ์ ค่าสถิติ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เพื่อตรวจสอบปัญหา  
Multicollinearity ค่าสถิติ Kolmogorov-Smirnov Test เพ่ือทดสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปร
ตาม และวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อตรวจสอบความสัมพันธ์
ตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม 
	 ผลการศึกษา พบว่า ณ ระดับความเช่ือมั่นทางสถิติ ร้อยละ 95 งานวิจัยน้ีไม่พบอิทธิพลของ
อัตราส่วนทางการเงินท่ีมีต่อการจ่ายเงินปันผลท่ีวัดด้วยอัตราการจ่ายเงินปันผลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
อย่างไรก็ตาม งานวิจัยพบว่า มีอัตราส่วนทางการเงิน ได้แก่ อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) อัตรา
ก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin) อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (Return on Equity: ROE) และอัตราส่วน 
หนีส้นิต่อสนิทรพัย์รวม (Debt Ratio) มทิีศทางความสัมพนัธ์ทางบวกกบัอตัราการจ่ายเงนิปันผล (Dividend 
Payout Ratio) ซึ่งเป็นไปตามสมมติฐานที่ตั้งไว้

ค�ำส�ำคัญ:  อัตราส่วนทางการเงิน การจ่ายเงินปันผล บริษัทจดทะเบียน

Abstract 

	 This research studies the financial ratios that affect the dividend payment rate of 
companies listed on the Stock Exchange of Thailand that have paid dividends continuously 
for 10 years. The study collected secondary data from financial ratios of those companies, 
total of thirteen companies, between 2012 and 2022. The statistics used for analysis include 
Descriptive statistics to analyze variable characteristics, analysis of Correlation Coefficients,  
Tolerance statistics, and Variance Inflation Factor (VIF) to examine problems of  
Multicollinearity, Kolmogorov- Smirnov test to assess the normal distribution of the  
dependent variable and Multiple regression analysis to examine the relationship between 
independent variables and a dependent variable.
	 The results of the study found that at the statistical confidence level of 95 percent, 
this research did not find a statistically significant influence of financial ratios on dividend 
payments as measured by the dividend payout ratio. However, the research found that there 
are financial ratios, including current ratio, net profit margin, return on equity, and debt ratio 
have positive relationship with dividend payout ratio following the research hypotheses.

Keywords:  Financial Ratios, Dividend Payout Ratio, Registered Company
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ที่มาและความส�ำคัญของปัญหา
	 การลงทุนในหลักทรัพย์หรือหุ ้นทุนในตลาดหลักทรัพย์แบบการลงทุนระยะยาว มีข้อดีคือ  
สามารถลดความผันผวนจากการลงทุนได้ ท�ำให้โอกาสขาดทุนน้อยลง ช่วยเพิ่มโอกาสที่นักลงทุนจะได้รับ 
ผลตอบแทนมากขึน้ได้อย่างมัน่คง การลงทุนในลกัษณะนีต้้องสามารถวเิคราะห์ได้ว่าจะเลอืกลงทนุในหุน้ทนุ
หรือหุ้นสามัญของบริษัทจดทะเบียนใด บริษัทน้ันมีผลการด�ำเนินงานที่ดีและฐานะมั่นคงหรือไม่ มีผล 
การด�ำเนินงานเติบโตต่อเนื่องและมีการจ่ายปันผลอย่างต่อเน่ืองหรือไม่ ดังนั้น นักลงทุนจึงจ�ำเป็นต้องม ี
ความรูเ้ร่ืองการวเิคราะห์งบการเงนิ ซึง่เป็นการวิเคราะห์พืน้ฐานทีส่�ำคญัมากในการลงทุนในตลาดหลกัทรพัย์ 
เพราะท�ำให้นักลงทุนทราบได้ว่าบริษัทน้ันมีสถานะการด�ำเนินงานเป็นอย่างไร สามารถรู้ได้ว่าสภาพคล่อง 
ของกิจการอยู่ในระดับใด กิจการตอนนี้มีความเสี่ยงในด้านหนี้สินระดับใด และความสามารถในการท�ำก�ำไร 
เป็นอย่างไร ด้วยสถานะทางการเงินเหล่านี้มีผลต่อนโยบายและอัตราการจ่ายปันผลของบริษัท โดยปกต ิ
เครื่องมือในการวิเคราะห์งบการเงินท่ีนิยมหรือเป็นที่รู้จักมากที่สุดคือ การวิเคราะห์อัตราส่วนทางการเงิน 
(Ratio Analysis) 5 ประเภทได้แก่ อัตราส่วนสภาพคล่องทางการเงิน (Liquidity Ratio) หมายถึง  
อัตราส่วนที่แสดงถึงสภาพคล่องของกิจการโดยกิจการสามารถช�ำระหนี้ภายในระยะเวลาก�ำหนดได้  
อัตราส่วนความสามารถในการท�ำก�ำไร (Profitability Ratio) หมายถึง กิจการสามารถด�ำเนินกิจการแล้ว 
ท�ำก�ำไรเท่าใดในรอบระยะเวลาในปีนัน้ ๆ  อัตราส่วนแสดงประสทิธภิาพในการด�ำเนนิงาน (Efficiency Ratio)  
หมายถึง เป็นอัตราส่วนท่ีใช้ในการวัดความสามารถโดยที่กิจการน�ำสินทรัพย์มาใช้ประโยชน์ได้มากแค่ไหน  
อัตราส่วนแสดงความสามารถในการช�ำระหน้ี (Leverage Ratio) หมายถึง กิจการมีการก่อหนี้มากน้อย 
แค่ไหน และอัตราส่วนมูลค่าทางการตลาด (Market Value Ratio) หมายถึง อัตราส่วนที่แสดงให้เห็น 
มูลค่าของกิจการ เป็นอัตราส่วนใช้ในการเปรียบเทียบในอุตสาหกรรมเดียวกัน เพื่อประเมินว่ากิจการใด 
มีมูลค่าที่ต�่ำหรือสูงกว่าความเป็นจริง และยังแสดงให้เห็นว่ากิจการมีอัตราผลตอบแทนจากเงินปันผล 
เท่าไหร่ และมีอัตราการจ่ายปันผลอยู่ในระดับใด ซึ่งเป็นสิ่งที่ส�ำคัญมากในการลงทุนระยะยาว (ศูนย์ส่งเสริม
การพัฒนาความรู้ตลาดทุน, 2561)
	 ด้วยเหตผุลดงักล่าว ผูว้จิยัจงึสนใจท�ำการศกึษาเกีย่วกบัอตัราส่วนทางการเงนิของบรษิทัจดทะเบยีน
ในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทยทีม่ผีลการด�ำเนนิงานดว่ีาส่งผลต่ออตัราการจ่ายปันผลของบรษิทัเหล่านัน้
อย่างไร โดยได้เลือกหุ้นบริษัทจดทะเบียนที่มีผลการด�ำเนินงานดีและมีการจ่ายปันผลมาอย่างต่อเนื่อง 10 ปี  
มาท�ำการศึกษา เพื่อแสดงให้เห็นถึงประโยชน์ของการวิเคราะห์งบการเงินด้วยอัตราส่วนทางการเงินและ 
แสดงให้เหน็ถึงความส�ำคญัในการลงทนุในหุน้ระยะยาวท่ีได้รบัผลตอบแทนในรปูของเงนิปันผล โดยอตัราส่วน 
ที่น�ำมาศึกษาครอบคลุมอัตราส่วนต่าง ๆ ท้ัง 5 ประเภทข้างต้น ประกอบด้วย อัตราส่วนทุนหมุนเวียน  
(Current Ratio) อัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin) อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม (Return on 
Asset: ROA) อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (Return on Equity: ROE) และอัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์
รวม (Debt Ratio) ว่าอัตราส่วนใด ที่ส่งผลต่ออัตราการจ่ายปันผล (Dividend Payout Ratio) ของบริษัท 
จดทะเบียนที่ต้องการศึกษา

วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 เพื่อศึกษาอัตราส่วนทางการเงินท่ีส่งผลต่ออัตราการจ่ายปันผลของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่จ่ายปันผลมาอย่างต่อเนื่องถึง 10 ปี
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ขอบเขตของงานวิจัย
	 งานวจิยันีท้�ำการศกึษาอตัราส่วนทางการเงินทีส่่งผลต่ออตัราการจ่ายปันผลของบรษิทัจดทะเบยีน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยเลือกศึกษาเฉพาะบริษัทจดทะเบียนที่มีอัตราการจ่ายปันผล
เงนิปันผลสงูและมกี�ำไรสทุธทิกุปี และจ่ายปันผลมาอย่างต่อเนือ่งถงึ 10 ปี โดยเกบ็ข้อมลูทตุยิภมู ิ(Secondary 
Data) ทีเ่ป็นข้อมลูงบการเงินและข้อมลูทางการเงนิอืน่ทีเ่กีย่วข้องของบรษัิททีศ่กึษาเป็นเวลา 10 ปี ระหว่าง
ปี พ.ศ. 2555-2565

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1. เป็นแนวทางให้นักลงทุนหรือผู้ที่สนใจทั่วไป สามารถน�ำข้อมูลงบการเงินของบริษัทจดทะเบียน
มาใช้วเิคราะห์อตัราส่วนทางการเงนิกบัอตัราการจ่ายปันผล เพือ่ประกอบการตดัสนิใจลงทนุหรอืชือ้ขายหลกั
ทรัพย์ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย
	 2. เป็นแนวทางให้นักวิเคราะห์ นักวิชาการ หรือผู้สนใจ น�ำไปเป็นแบบจ�ำลองหรือต่อยอดใน 
การศึกษาและวิเคราะห์หลักทรัพย์ท่ีต้องการศึกษาต่อไป อันจะเป็นการขยายผลและต่อยอดหลักการ 
ทางวิชาการชัดเจนมากขึ้น

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 จากการทบทวนวรรณกรรมพบงานวิจัยในอดีตที่แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอัตราส่วนทาง 
การเงินและการจ่ายปันผลของบริษัทจดทะเบียนท้ังที่มีนัยส�ำคัญและไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ได้แก่ ปิยะพร  
สารสุวรรณ (2562) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง อัตราส่วนเงินปันผลตอบแทนกับผลด�ำเนินงานของบริษัท 
จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มอุตสาหกรรมเทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร  
และพบว่า อตัราส่วนเงนิปันผลตอบแทนมคีวามสมัพนัธ์กบัอตัราผลตอบแทนจากสินทรพัย์ในทศิทางเดยีวกนั 
อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น มีความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ในทิศทางเดียวกัน อัตราก�ำไร 
ขั้นต้นไม่พบความสัมพันธ์กับอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ ขณะที่ บุญฤทธิ์ เหมปราชญ์ (2562)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง การวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการจ่ายเงินปันผลของหุ้นกลุ่มธุรกิจการแพทย์
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และพบว่า อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม อัตราส่วน 
เงินทุนหมุนเวียนเร็ว อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น และขนาดของสินทรัพย์ มีผลต่ออัตราการจ่ายปันผล  
ส่วนของการเปลีย่นแปลงของสนิทรัพย์รวมและผลตอบแทนของตลาดโดยรวมไม่พบความสมัพันธ์ในการจ่าย
ปันผล สาริยา นวลถวิล และ กุสุมา ด�ำพิทักษ์ (2563) เรื่อง อัตราส่วนทางการเงินที่ส่งผลต่อการจ่ายเงิน 
ปันผลของบริษัทท่ีจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มดัชนี SET พบว่า อัตรา 
ผลตอบแทนต่อส่วนของผูถื้อหุน้ อตัราส่วนเงนิทนุหมนุเวยีน อตัราส่วนหนีส้นิต่อสินทรพัย์รวมมคีวามสมัพันธ์
ในทิศทางบวกต่อการจ่ายเงินปันผล ส่วนอภิญญามาศ ชมภู (2563) ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง ความสัมพันธ ์
ระหว่างความสามารถในการท�ำก�ำไรและความสามารถในการบริหารหนี้สินกับการจ่ายปันผลของบริษัท 
ที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ในกลุ่ม SET100 และพบว่า ด้านความสามารถท�ำก�ำไรที่วัดด้วยอัตรา 
ก�ำไรขั้นต้น อัตราก�ำไรสุทธิ มีความสัมพันธ์ทางลบอย่างไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติกับอัตราการจ่ายปันผล  
ความสามารถท�ำก�ำไรท่ีวัดด้วยอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์ทางบวกอย่างไม่มี 
นัยส�ำคัญทางสถิติกับอัตราการจ่ายปันผล ส่วนอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์รวม พบว่า มีความสัมพันธ์ 
ในทางลบอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติกับอัตราการจ่ายปันผล ด้านความสามารถในการบริหารหนี้สินที่วัดด้วย 
อัตราส่วนหนี้สินและอัตราส่วนหนี้สินต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์ในทางลบ แต่ไม่มีนัยส�ำคัญ 
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ทางสถิติกับอัตราการจ่ายปันผล ธณษา สุวรรณกลาง (2564) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ความสัมพันธ์ระหว่าง 
อัตราส ่วนทางการเงินกับอัตราเงินปันผลตอบแทนของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย  ์
แห่งประเทศไทย กลุ่มธุรกิจการแพทย์ พบว่า อัตราส่วนเงินสด และอัตราส่วนหนี้สินต่อทุนมีความสัมพันธ ์
ในทิศทางลบกับอัตราเงินปันผลตอบแทน อัตราการหมุนเวียนของลูกหนี้ และอัตราผลตอบแทนจากส่วน 
ของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับอัตราผลตอบแทน

ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรและตัวอย่างในการศึกษาการวิจัยครั้งน้ี คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย ์
แห่งประเทศไทยที่มีการจ่ายปันผลต่อเนื่อง 10 ปีย้อนหลัง ซึ่งจากการตรวจสอบพบว่า มีจ�ำนวนบริษัทตาม
เงื่อนไขที่ต้องการ มีท้ังหมด 13 บริษัท โดยการวิจัยเก็บข้อมูลอัตราส่วนทางการเงินเพื่อมาวิเคราะห์จาก 
งบการเงินของแต่ละบริษัทจดทะเบียนตามเงื่อนไขดังกล่าวย้อนหลัง ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2565 

กรอบแนวคิดการวิจัย

	 อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio)

	 อัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin)

	 อัตราผลตอบแทนสินทรัพย์รวม (Return on Asset: ROA)

	 อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (Return on Equity: ROE)

	 อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (Debt Ratio)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 การวิเคราะห์ข้อมูลใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) หาค่าเฉลี่ย ค่าสูงสุด ค่าต�่ำสุด
และค่าส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน เพื่อวิเคราะห์ลักษณะตัวแปร การวิเคราะห์ค่าสหสัมพันธ์ (Correlation 
Coefficient Analysis) ค่าสถิติ Tolerance และ Variance Inflation Factor (VIF) เพื่อตรวจสอบปัญหา 
Multicollinearity ค่าสถิติ Kolmogorov- Smirnov Test เพื่อทดสอบการแจกแจงแบบปกติของตัวแปร
ตาม และการวเิคราะห์สมการถดถอยพหคุณู (Multiple Regression Analysis) เพือ่ตรวจสอบความสัมพนัธ์
ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผลการวเิคราะห์สถติเิชงิพรรณนาของอตัราส่วนทางการเงนิบรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์
แห่งประเทศไทยท่ีจ่ายปันผลมาต่อเน่ือง 10 ปี ย้อนหลัง จ�ำนวน 13 บริษัท ตั้งแต่ปีพ.ศ. 2555-2565  
พบว่า มค่ีาเฉลีย่ของอตัราส่วนแต่ละอตัราส่วนของทัง้ 13 บรษิทั อตัราส่วนทนุหมนุเวยีน มค่ีาเฉลีย่ 2.86 เท่า 

อัตราการจ่ายปันผล 
(Dividend Payout Ratio)
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แสดงว่าทั้ง 13 บริษัท มีค่าเฉลี่ยสภาพคล่องทางการเงินอยู่ในเกณฑ์ที่สูง อัตราก�ำไรสุทธิ มีค่าเฉลี่ยร้อยละ 
13.43 แสดงว่าก�ำไรสทุธท้ัิง 13 บรษิทั มค่ีาเฉล่ียอยูใ่นระดบัทีม่กี�ำไรเป็นบวกอย่างน่าพอใจ อตัราผลตอบแทน 
สินทรัพย์รวม มีค่าเฉลี่ยร้อยละ 7.25 แสดงว่า ค่าเฉลี่ยประสิทธิภาพในการใช้สินทรัพย์ทั้งหมด 13 บริษัท 
อยู่ในเกณฑ์ดี อัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นทั้งหมด 13 บริษัท มีค่าเฉลี่ยร้อยละ 14.28 แสดงว่า  
มค่ีาเฉลีย่ความสามารถในการท�ำก�ำไรอยูใ่นเกณฑ์สงูอย่างน่าพอใจ อตัราส่วนหนีสิ้นต่อสินทรพัย์รวมทัง้หมด 
13 บริษัท มีค่าเฉลี่ย 0.47 เท่า แสดงว่า ภาระหนี้สินต่อสินทรัพย์รวมทั้งหมด 13 บริษัท มีค่าเฉลี่ยที่อยู ่
ในระดับต�่ำ แสดงว่าทั้ง 13 บริษัท มีค่าเฉลี่ยความเส่ียงทางการเงินด้านภาระหน้ีต�่ำ อัตราการจ่ายปันผล 
มีค่าเฉลี่ยร้อยละ 77.13 ของก�ำไรสุทธิ แสดงว่า บริษัททั้ง 13 บริษัท ที่ท�ำการศึกษามีค่าเฉลี่ยการจ่ายปันผล
อยู่ในระดับสูง
	 ผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ พบว่า อัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) กับอัตราผลตอบแทน 
ผู้ถือหุ้น (ROE) มีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01 โดยมีค่าประสิทธิ์สหสัมพันธ์เท่ากับ .906** 
ซึ่งค่าความสัมพันธ์เกิน 0.80-0.90 พบปัญหา Multicollinearity นั่นคือ ตัวแปรทั้งสองมีความซ�้ำซ้อน 
ต้องเลือกตัดตัวแปรอิสระออก 1 ตัวแปร ท�ำให้การวิเคราะห์สมการถดถอยต้องปรับตัวแปรอิสระ 5 ตัวแปร 
ตามกรอบการวิจัย เป็น 4 ตัวแปรอิสระ ได้การวิเคราะห์เป็นสองสมการตามตารางที่ 1 และ 2

ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณโดยตัดตัวแปรอิสระอัตราส่วนก�ำไรสุทธิ–NPM

		  Coefficients		  t	 Sig.	            Collinearity
	 B	 SE	 Beta			   Tolerance	 VIF
(Constant)	 7.082	 115.239		  0.061	 0.953
CR	 12.584	 16.172	 0.370	 0.778	 0.466	 0.477	 2.098

ROA	 -11.782	 10.608	 -0.541	 -1.111	 0.309	 0.453	 2.208
ROE	 6.561	 3.735	 0.778	 1.757	 0.129	 0.549	 1.823

DR	 54.575	 168.806	 0.138	 0.323	 0.757	 0.590	 1.694

R Square = 0.354 (35.40%)  ค่า Adjusted R Square = -0.076 (-7.60%)

ค่า Durbin-Watson = 3.019

หมายเหตุ. CR = อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio)  DR = อัตราส่วนหน้ีสินต่อสินทรัพย์รวม  
(Debt Ratio)

	 จากการวิเคราะห์ค่า R Square = 0.354 (35.40%) และค่า Adjusted R Square = -0.076 
(-7.60%) หมายความว่า อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (CR) อัตราผลตอบแทนสินทรัพย์รวม (ROA) อัตรา 
ผลตอบแทนจากผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (DR) สามารถอธิบายอัตราการจ่ายปันผล
อยู่ที่ร้อยละ 35.40 และค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับร้อยละ -7.60 หมายความว่า ตัวแปรอิสระ 
ได้แก่ อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (CR) อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวม (ROA) อัตราผลตอบแทนจากส่วน
ของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (DR) สามารถอธิบายความเปล่ียนแปลงของอัตรา 
การจ่ายปันผลคิดเป็นร้อยละ -7.60 การวิเคราะห์ไม่พบปัญหา Multicollinearity และไม่พบความสัมพันธ์
ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 
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ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณโดยตัดตัวแปรอิสระอัตราผลตอบแทนจากส่วน 
ผู้ถือหุ้น–ROE

		  Coefficients		  t	 Sig.	            Collinearity
	 B	 SE	 Beta			   Tolerance	 VIF
(Constant)	 -34.733	 122.790		  -0.283	 0.787
CR	 8.077	 15.452	 0.237	 0.523	 0.620	 0.513	 1.949

ROA	 -9.403	 9.625	 -0.432	 -0.977	 0.366	 0.541	 1.850
NPM	 10.690	 5.934	 0.729	 1.802	 0.122	 0.645	 1.550

DR	 27.959	 164.649	 0.071	 0.170	 0.871	 0.610	 1.640

R Square = 0.365 (36.50%)  ค่า Adjusted R Square = -0.058 (-5.80%)

ค่า Durbin-Watson = 2.491

	 จากการวิเคราะห์ค่า R Square = 0.365 (36.50%) และค่า Adjusted R Square = -0.058 
(-5.80%) หมายความว่า อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (CR) อัตราผลตอบแทนสินทรัพย์รวม (ROA) อัตราก�ำไร
สุทธิ (NPM) อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (DR) สามารถอธิบายการจ่ายปันผลอยู่ที่ร้อยละ 36.50 และ 
ค่า Adjusted R Square มีค่าเท่ากับร้อยละ -5.80 หมายความว่า ตัวแปรอสิระ ได้แก่ อตัราส่วนทนุหมนุเวยีน 
(CR) อัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์
รวม (DR) สามารถอธิบายความเปลี่ยนแปลงของอัตราการจ่ายปันผล คิดเป็นร้อยละ -5.80 การวิเคราะห์
ไม่พบปัญหา Multicollinearity และไม่พบความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระกับตัวแปรตามที่มีนัยส�ำคัญทาง
สถิติ ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 43ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

สรุปผลการวิจัย
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัย

                        สมมติฐาน	 ผลการวิเคราะห์	 ผลการทดสอบ
	 ทิศทางความสัมพันธ์	 สมมติฐาน

สมมติฐานที่ 1 อัตราส่วนทางการเงินที่วัดด้วย	 ทิศทางบวก	 ปฎิเสธสมมติฐาน
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (CR) มีความสัมพันธ์
ในทิศทางบวกกับการจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตรา
การจ่ายปันผล (DPR)

สมมติฐานที่ 2 อัตราส่วนทางการเงินที่วัดด้วยอัตรา	 ทิศทางบวก	 ปฎิเสธสมมติฐาน
ก�ำไรสุทธิ (NPM) มีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกกับ
การจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตราการจ่ายปันผล (DPR)

สมมติฐานที่ 3 อัตราส่วนทางการเงินที่วัดด้วยอัตรา	 ทิศทางลบ	 ปฎิเสธสมมติฐาน
ผลตอบแทนสินทรัพย์รวม (ROA) มีความสัมพันธ์
ในทิศทางบวกกับการจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตรา
การจ่ายปันผล (DPR)

สมมติฐานที่ 4 อัตราส่วนทางการเงินที่วัดด้วยอัตรา	 ทิศทางบวก	 ปฎิเสธสมมติฐาน
ผลตอบแทนผู้ถือหุ้น (ROE) มีความสัมพันธ์
ในทิศทางบวกกับการจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตรา
การจ่ายปันผล (DPR)

สมมติฐานที่ 5 อัตราส่วนทางการเงินที่วัดด้วยอัตรา	 ทิศทางบวก	 ปฎิเสธสมมติฐาน
ส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวมมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
บวกกับการจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตราการจ่าย
ปันผล (DPR)

	 งานวิจัยนี้สามารถสรุปผลการวิจัยได้ตามผลการทดสอบสมมติฐานการวิจัยตามตารางที่ 3  
ซึ่งพบว่า งานวิจัยนี้ไม่พบอิทธิพลของอัตราส่วนทางการเงินท่ีมีต่อการจ่ายเงินปันผลที่วัดด้วยอัตรา 
การจ่ายเงินปันผลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม งานวิจัยพบว่า มีอัตราส่วนทางการเงิน ได้แก่ 
อัตราส่วนทุนหมุนเวียน (Current Ratio) อัตราก�ำไรสุทธิ (Net Profit Margin) อัตราผลตอบแทนผู้ถือหุ้น 
(Return on Equity: ROE) และอัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวม (Debt Ratio) มีทิศทางความสัมพันธ ์
ทางบวกกับอัตราการจ่ายเงินปันผล (Dividend Payout Ratio) ตามสมมติฐานที่ 1 สมมติฐานที่ 2  
สมมติฐานที่ 4 และ สมมติฐานที่ 5 ที่ตั้งไว้



SUTHIPARITHAT JOURNAL44 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

การอภิปรายผล
	 จากผลการวิจัยตามสมมติฐานดังกล่าวสามารถอภิปรายผลกับงานวิจัยในอดีต ดังนี้ 
	 สมมติฐานที่ 1 อัตราส่วนทุนหมุนเวียนในงานวิจัยนี้ มีทิศทางความสัมพันธ์ทางบวกกับอัตรา 
การจ่ายปันผล หมายความได้ว่า อัตราส่วนหมุนเวียนที่แสดงถึงสภาพคล่องของกิจการส่งผลดีต่อการจ่าย 
ปันผล ยิ่งมีสภาพคล่องมากย่อมท�ำให้กิจการสามารถจ่ายปันผลได้สูงขึ้น แต่การวิจัยไม่พบนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติ อย่างไรก็ตามทิศทางความสัมพันธ์ของอัตราส่วนทั้งสอง สอดคล้องกับงานของสาริยา นวลถวิล  
และ กุสุมา ด�ำพิทักษ์ (2563) ท่ีพบว่า อัตราส่วนหมุนเวียนส่งผลต่ออัตราการจ่ายปันผลอย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ โดยมีทิศทางความสัมพันธ์ในทิศทางบวก ชี้ให้เห็นว่า หากกิจการมีสภาพคล่องสูงย่อมส่งผลดี 
ต่อการจ่ายปันผล 
	 สมมตฐิานที ่2 อตัราก�ำไรสทุธใินงานวจิยันี ้มทีศิทางความสมัพนัธ์ทางบวกกบัอตัราการจ่ายปันผล 
หมายความได้ว่า อตัราส่วนก�ำไรสทุธแิสดงถงึประสทิธภิาพในการด�ำเนนิงานและความสามารถในการท�ำก�ำไร 
ของกิจการ ยิ่งกิจการสามารถท�ำก�ำไรสุทธิได้มากย่อมท�ำให้กิจการสามารถจ่ายปันผลได้สูงขึ้น แต่การวิจัย 
ไม่พบนยัส�ำคญัทางสถติ ิไม่สอดคล้องกบังานวจิยัของอภิญญามาศ ชมภู (2563) ทีพ่บว่า อตัราส่วนก�ำไรสุทธิ
ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยท่ีอัตราส่วนก�ำไรสุทธิมีความสัมพันธ์ในทิศทางลบต่อการจ่ายปันผล ชี้ให้เห็นว่า  
หากกิจการมีก�ำไรอาจไม่ส่งผลต่อการจ่ายปันผล แต่หากขาดทุนอาจส่งผลดีต่อการจ่ายปันผล ซ่ึงขัดแย้ง 
กับโลกแห่งความเป็นจริง ดังนั้น การวิจัยเพื่อหาค�ำตอบใหม่ในประเด็นนี้จึงเป็นสิ่งจ�ำเป็น 
	 สมมติฐานท่ี 3 อตัราผลตอบแทนสนิทรพัย์รวมในงานวจิยันี ้มทีศิทางความสมัพันธ์ทางลบกบัอตัรา
การจ่ายปันผล หมายความได้ว่า ถ้าตัวแปรอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมเพิ่มขึ้น กิจการอาจประสงค ์
น�ำเงินไปลงทุนเพิ่มท�ำให้สินทรัพย์รวมมากขึ้น ซ่ึงอาจเป็นได้ว่า ในขณะนั้นกิจการมีโอกาสที่จะลงทุน  
จึงส่งผลให้การก�ำหนดอัตราการจ่ายปันผลลดลงได้ แต่การวิจัยไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม 
ทิศทางความสัมพันธ์ของอัตราส่วนท้ังสอง สอดคล้องกับงานของอภิญญามาศ ชมภู (2563) ท่ีพบว่า  
ผลตอบแทนจากสินทรัพย์รวมมีความสัมพันธใ์นทางลบอย่างมีนยัส�ำคัญทางสถิติกับการจ่ายปันผลที่วัดด้วย
อัตราการจ่ายปันผล ชี้ให้เห็นว่า การลงทุนเพิ่มมากขึ้นในกลุ่มอุตสาหกรรมอาจไม่ส่งผลดีต่อการจ่ายปันผล 
	 สมมติฐานท่ี 4 อัตราผลตอบแทนของผู้ถือหุ้นในงานวิจัยนี้ มีทิศทางความสัมพันธ์ทางบวกกับ
อัตราการจ่ายปันผล หมายความได้ว่า กิจการสามารถสร้างผลตอบแทนจากส่วนของเจ้าของหรือส่วนของ 
ผู้ถือหุ้นได้สูงข้ึนย่อมท�ำให้กิจการสามารถจ่ายปันผลได้สูงข้ึน แต่การวิจัยไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ อย่างไร
ก็ตามทิศทางความสัมพันธ์ของอัตราส่วนท้ังสอง สอดคล้องกับงานของ ธณษา สุวรรณกลาง (2564)  
ที่พบว่า อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์ในทิศทางบวกอัตราการจ่ายปันผลอย่างม ี
นัยส�ำคัญทางสถิติ ชี้ให้เห็นว่า อัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้นท่ีเป็นบวกแสดงถึงความสามารถท�ำ
ก�ำไรที่เพิ่มขึ้นย่อมส่งผลดีต่อการจ่ายปันผล 
	 สมมติฐานที่ 5 อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวมในงานวิจัยนี้ มีทิศทางความสัมพันธ์ทางบวกกับ
อัตราการจ่ายปันผล หมายความได้ว่า กิจการประสงค์ระดมเงินทุนด้วยการก่อหนี้เพิ่มเพื่อมาด�ำเนินกิจการ
ให้เกิดก�ำไรเพิ่มมากข้ึนย่อมส่งผลให้กิจการมีก�ำไรที่จะก�ำหนดอัตราการจ่ายปันผลเพิ่มขึ้นได้ แต่การวิจัย 
ไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ อย่างไรก็ตาม ทิศทางความสัมพันธ์ของอัตราส่วนทั้งสอง สอดคล้องกับงานสาริยา 
นวลถวิล และ กุสุมา ด�ำพิทักษ์ (2563) ที่พบว่า อัตราส่วนหนี้สินต่อสินทรัพย์รวมมีความสัมพันธ์ในทิศทาง
บวกต่อการจ่ายเงินปันผลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ช้ีให้เห็นว่า อัตราส่วนหน้ีสินต่อสินทรัพย์รวมท่ีเพิ่มขึ้น 
ส่งเสริมให้กิจการสามารถจ่ายปันผลได้จึงเป็นผลดีต่อการจ่ายปันผล
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ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะในการใช้ประโยชน์จากผลการวิจัย แม้งานวิจัยนี้ไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติ แต่
พบอัตราส่วนทางการเงินหลายอัตราส่วนมีทิศทางความสัมพันธ์ทางบวกกับอัตราการจ่ายปันผล แสดงว่า
อตัราส่วนทางการเงนิยงัเป็นประโยชน์ต่อนกัลงทนุ นกัวชิาการ หรอืผูท้ีส่นใจทัว่ไป ดงันัน้ แนะน�ำให้นกัลงทนุ  
นักวิชาการ หรือผู้ท่ีสนใจท่ัวไป น�ำข้อมูลงบการเงินของบริษัทจดทะเบียนมาใช้วิเคราะห์อัตราส่วนทาง 
การเงินกับอัตราการจ่ายปันผลต่อไป เพ่ือประกอบการตัดสินใจลงทุนหรือชื้อขายหลักทรัพย์ใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย และแนะน�ำให้นักวิเคราะห์ และนักวิจัยทางการเงิน น�ำผลการวิจัยนี ้
ไปเป็นแบบจ�ำลองหรือต่อยอดในการศึกษาและวิเคราะห์หลักทรัพย์ที่ต้องการศึกษาต่อไป อันจะเป็น 
การขยายผลและต่อยอดหลักการทางวิชาการให้ชัดเจนมากขึ้น 
	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป แนะน�ำให้เพิ่มจ�ำนวนข้อมูลบริษัทให้มากขึ้นและ 
เพิ่มตัวแปรอิสระมากขึ้นด้วย เนื่องจากจ�ำนวนบริษัทและจ�ำนวนตัวแปรอิสระที่ไม่มากพอในการวิเคราะห์
อาจท�ำให้การวิเคราะห์ไม่พบนัยส�ำคัญทางสถิติได้
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด 2. เปรียบเทียบการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด 
จ�ำแนกตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 3. ศกึษาผลกระทบของการส่ือสารการตลาดดจิทิลัทีม่ต่ีอการตัง้ใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด และ 4. ศึกษาผลกระทบของคุณภาพการให้
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ท่ีมีต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ จากผู้ที่อาศัยอยู่ใน
เขตกรุงเทพมหานคร ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด จ�ำนวน 400 คน วิเคราะห์
ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน ประกอบด้วย t-Test F-test 
และ Multiple Regression Analysis ผลการศกึษาพบว่า ผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ทีเ่ป็นตวัอย่างมคีวาม
ตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิิทลัโมเดร์ินเทรดอยูใ่นระดบัมาก และพบว่า ผูท้ีม่เีพศ ระดบั
การศกึษา อาชพี รายได้และสถานภาพสมรสทีแ่ตกต่างกัน มกีารตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน นอกจากน้ียังพบว่า การสื่อสารการตลาดดิจิทัลด้าน Remarketing และ
ด้านการตลาดเน้ือหา ส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด อย่าง
มีนัยส�ำคัญทางสถิติ โดยสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 3.5 (Adjusted R2 = 0.035) และพบว่า 
คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ ด้านการชดเชยลกูค้าเมือ่เกดิความเสยีหาย และด้านการท�ำให้บรรลุ 
เป้าหมาย ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ ซึ่งตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อได้ร้อยละ 24.9 (Adjusted R2 = 0.249) ข้อมูล
ที่ได้จากการวิจัยครั้งน้ีจะเป็นประโยชน์แก่ผู้ประกอบการ รวมถึงธุรกิจที่ต้องการการพัฒนาการสื่อสาร 
การตลาดดิจิทัล คุณภาพในการให้บริการธุรกิจค้าปลีกบนแพลตฟอร์มดิจิทัล เพื่อน�ำไปปรับปรุงในใช้เป็น 
แนวทางในการก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาด และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคได้

ค�ำส�ำคัญ: การสื่อสารการตลาดดิจิทัล คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ แพลตฟอร์มดิจิทัล โมเดิร์นเทรด  

Abstract

	 This study aimed to 1. examine the level of purchase intention for consumer prod-
ucts via digital modern trade platforms; 2. compare the purchase decisions for consumer 
products via digital modern trade platforms classified by the demographic; 3. investigate 
the impact of digital marketing communications on the purchase intention for consumer 
products via digital modern trade platforms; and 4. inspect the impact of the quality of 
electronic services on the purchase intention for consumer products via digital modern 
trade platforms among consumers in Bangkok. An online questionnaire was used to collect 
data from 400 residents of Bangkok who used to see or use digital modern trade platforms. 
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The data were analyzed using descriptive and inferential statistics, including t-tests, F-tests, 
and Multiple Regression Analysis, to test the study's hypotheses. 
	 The results revealed that consumers in Bangkok made purchase intention for  
consumer products via digital modern trade platforms at a high level. Furthermore,  
consumers in Bangkok with different genders, educational backgrounds, careers, incomes, 
and marital statuses had varied purchase intention for consumer products. Additionally, the 
findings indicated that digital marketing communications, explicitly remarketing and content 
marketing, impacted consumer product purchase intention via digital modern trade platforms 
among consumers in Bangkok at a significant level of 3.5 (Adjusted R2 = 0.035). In contrast, 
the quality of electronic services, regarding compensation for consumers’ damages and goal 
completion, impacted the purchase intention for consumer products via digital modern 
trade platforms among consumers in Bangkok at a significant level of 24.9 (Adjusted R2 = 
0.249). The findings from this research will benefit entrepreneurs and businesses seeking 
to enhance their digital marketing communication and the quality of their retail services 
on digital platforms. These findings can be utilized to guide the development of marketing 
strategies and effectively cater to customer needs.

Keywords:  Digital Marketing Communications, Quality of Electronic Services, Digital Modern 
Trade Platforms

บทน�ำ
	 ตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค หรือ Consumer Product ถือเป็นอุตสาหกรรมหลักและส�ำคัญอันดับ
ต้น ๆ ของประเทศ โดยในปี 2565 มีมูลค่าตลาดรวมเกือบ 1 ล้านล้านบาท ซึ่งเป็นผลมาจากการฟื้นตัวของ
เศรษฐกิจจากกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภค (กองบรรณาธิการไทยรัฐออนไลน์, 2566) ส่วนในปี 2566 คาดว่า 
มูลค่าตลาดของกลุ่มสินค้าอุปโภคบริโภคจะยังคงขยายตัวต่อเนื่องได้อีก 5.5% ตลาดสินค้าอุปโภคบริโภค
เตบิโตดขีึน้หลงัซบเซามานานจากสถานการณ์โควดิ 19 โดยเฉพาะสนิค้ากลุม่ Personal Care ทีโ่ตถงึ 11.7% 
ส่วนอคีอมเมร์ิซนัน้มแีนวโน้มทีเ่ตบิโตอย่างมาก โดยเฉพาะในช่วงโควิด 19 ทีเ่ตบิโตขึน้ปีละ 100% อีคอมเมร์ิซ
จึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดที่ยังต้องติดตามพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนไป โดยประเทศไทยนิยมซ้ือสินค้า
ผ่านอีคอมเมิร์ซสูงสุดในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ ซึ่งคาดว่าช่องทางออนไลน์จะเติบโตเพิ่มขึ้น 10-20% โดย
สนิค้าทีข่ายดคีอื สนิค้าแฟชัน่ อาหาร เครือ่งดืม่ อปุกรณ์อเิล็กทรอนิกส์และสินค้าเพือ่สุขภาพและดแูลร่างกาย  
ปี 2564-2566 ยอดขายของร้านค้าปลีกสมัยใหม่มีแนวโน้มเติบโตเฉล่ีย 1.5-2.5% ตามเศรษฐกิจที่ทยอย
ฟื้นตัว และปัจจัยสนับสนุนมาตรการกระตุ้นการใช้จ่ายจากภาครัฐ และการพัฒนาที่รวดเร็วของพื้นที่ชุมชน
ภายในประเทศ รวมถงึการเตบิโตทางเศรษฐกจิจากต่างประเทศ ท�ำให้ธรุกจิการค้าปลกีและร้านค้าออนไลน์
เกิดการแข่งขันอย่างสูงท้ังในประเทศและต่างประเทศ ส่วนในประเภทธุรกิจการค้าปลีกโมเดิร์นเทรดเป็นท่ี
นิยมอย่างสูงโดยในปี 2562 มีมูลค่า 2.8 ล้านล้านบาท เพิ่มขึ้น 7.7% จากปี 2561 คิดเป็นสัดส่วน 16.5%  
ของ GDP ด้วยเหตุน้ี ผู้ประกอบการจึงต้องก�ำหนดกลยุทธ์ทางการตลาดให้เหมาะสม เพื่อสามารถรองรับ 
การเติบโตของตลาดและสร้างรายได้ในระยะยาว (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2564)
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	 ในปัจจุบันจากการพัฒนาทางเทคโนโลยีและสังคมท�ำให้พฤติกรรมผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปอย่าง
รวดเร็ว ท�ำให้เกิดสภาวะการใช้ชีวิตประจ�ำวันท่ีเร่งด่วน และไม่ต้องการเสียเวลาเดินทางเพื่อซื้อสินค้าด้วย
ตนเอง ท�ำให้ผู้บริโภคหันมาซื้อสินค้าและบริการต่าง ๆ ผ่านช่องทางออนไลน์มากขึ้น จนท�ำให้ผู้ประกอบ
การและเจ้าของธรุกจิในปัจจบุนัเริม่ทีจ่ะน�ำสนิค้าไปเพิม่ช่องทางการขายบนแพลตฟอร์มดจิิทลักนัอย่างแพร่
หลาย ซึ่งรวมไปถึงผู้ประกอบการธุรกิจห้างสรรพสินค้า Modern Trade, Hyper Market, Super Market, 
Convenience Store ที่ต้องปรับตัวอย่างรวดเร็ว เพื่อดึงดูดและสร้างประสบการณ์ที่ดีให้กับผู้บริโภค  
ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลมากยิ่งขึ้น การสื่อสาร 
การตลาดดิจิทัลจึงเป็นเครื่องมือหนึ่งที่ผู้ประกอบการธุรกิจใช้ในการส่งข้อมูลเกี่ยวกับองค์กรและผลิตภัณฑ์ 
ไปยงัลกูค้าเพือ่สร้างการรบัรูแ้ละความเข้าใจ และท�ำให้เกดิปฏิสมัพนัธ์กบัลกูค้า ผ่านทางสือ่ดจิทิลัในคอนเทนต์ 
รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ ข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ นักสื่อสารการตลาดดิจิทัล  
ควรให้ความส�ำคญัเกีย่วกบัองค์ประกอบของการสือ่สารบนช่องทางออนไลน์ ทัง้ภายในและภายนอกองค์กร 
เพื่อช่วยให้บริษัทบรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนดไว้ (สุพรรณี อินทร์แก้ว, 2558)
	 จะเห็นได้ว่าองค์กรธุรกิจในปัจจุบันมีการสร้างแพลตฟอร์มดิจิทัล อาทิ แอพพลิชั่นหรือเว็บไซต์  
เพ่ือใช้ในการท�ำธุรกิจหรือการค้าและใช้เป็นเครื่องมือทางการตลาด ซึ่งถือว่าเป็นกลยุทธ์ด้านการแข่งขัน
ในการด�ำเนินธุรกิจขององค์กร อีกทั้งยังช่วยกระตุ้นเศรษฐกิจด้วยการท�ำให้ผู้คนในสถานที่ต่าง ๆ เข้าถึง
ผลิตภัณฑ์หรือบริการได้ง่ายขึ้น ซึ่งแพลตฟอร์มดิจิทัลเหล่านั้นมีทั้งที่ประสบความส�ำเร็จและล้มเหลว ดังนั้น 
คณุภาพบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ (E-Service Quality) ถอืเป็นสิง่ส�ำคญัสูงสดุส�ำหรบัธรุกจิออนไลน์ทีมุ่ง่ม่ัน 
จะเตบิโต แพลตฟอร์มดจิทิลัท่ีได้รับการออกแบบมาอย่างดแีละสวยงามมคีวามส�ำคญัในการดงึดดูให้ผูบ้รโิภค
ซือ้สนิค้าหรือใช้บรกิาร คณุภาพบริการอเิลก็ทรอนกิส์ท�ำหน้าทีเ่ป็นกลยทุธ์การตลาดทีม่ศีกัยภาพในขอบเขต
ดจิทิลั ด้วยวธิกีารให้บรกิารทีส่ามารถตอบสนองความต้องการของลูกค้าและสร้างความพงึพอใจให้กับลกูค้า
อย่างเต็มที่ จึงสามารถส่งเสริมความภักดีเพิ่มความพึงพอใจ และสร้างฐานลูกค้าท่ีทุ่มเทได้ ในทางกลับกัน
ท�ำให้เกิดการซื้อซ�้ำ ท�ำให้สร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในโลกดิจิทัลที่เปลี่ยนแปลงตลอดเวลา ด้วยเหตุ
นี้ จ�ำนวนลูกค้าที่พัฒนาความสนใจต่อผลิตภัณฑ์และแสดงความชื่นชอบในการซื้อสินค้าออนไลน์จึงเพิ่มขึ้น
อย่างมาก (Billewar & Babu, 2012) นอกจากนี้ อนุพงษ์ เกรียงไกรลิปิกร (2566) ยังพบว่า คุณภาพบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ ทั้ง 7 มิติ มีอิทธิพลต่อความตั้งใจการเลือกใช้บริการห้องพักออนไลน์ และ ชลันธร สุขสถาน 
(2565) พบว่า คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีมีคุณภาพจากร้านค้า จะท�ำให้ลูกค้าได้รับประสบการณ์ที่ดี 
เกิดความมั่นใจและไว้วางใจที่ได้รับการบริการ ท�ำให้มีความตั้งใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์เพิ่มขึ้น และ
เกดิความเข้าใจเกีย่วกับด้านพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ของลูกค้าทีไ่ด้รบัการบรกิารอเิล็กทรอนกิส์ทีด่มีี
คุณภาพจากทางร้านค้า จะเกิดความตั้งใจซื้อสินค้าบนช่องทางออนไลน์เพิ่มมากขึ้น 
	 จากที่กล่าวมาข้างต้นท�ำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาเรื่อง “การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพ 
การให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล 
โมเดิร์นเทรด” โดยมุ่งหวังว่าการศึกษาครั้งนี้จะท�ำให้ทราบถึง ความเกี่ยวข้องระหว่างการสื่อสารการตลาด
ดิจิทัล คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ม 
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด โดยมุ่งหวังว่า งานวิจัยครั้งนี้จะเป็นประโยชน์แก่ผู้ที่สนใจ รวมถึงธุรกิจที่ต้องการ 
การพฒันาคณุภาพในการให้บรกิารธรุกจิค้าปลกีบนแพลตฟอร์มดจิทิลั เพือ่น�ำไปปรบัปรงุในใช้เป็นแนวทาง
ในการก�ำหนดกลยุทธ์และสามารถตอบสนองความต้องการให้กับผู้บริโภคได้
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาระดับการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 2. เพื่อเปรียบเทียบการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่มีต่อการต้ังใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
	 4. เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ที่มีต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
	 การสือ่สารการตลาดดจิทิลั คอื วธีิการหรอืแนวทางในการส่ือสารของร้านค้าไปยงัลูกค้าบนช่องทาง
ต่าง ๆ  เกีย่วกบัผลติภณัฑ์หรอืบรกิาร ช่วยให้ร้านค้าพดูคุยกบัลูกค้ากลุ่มเป้าหมายได้อย่างรวดเรว็ผ่านทางส่ือ
ดิจิทัลในคอนเทนต์รูปแบบต่าง ๆ เช่น รูปภาพ ข้อความ กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ สามารถใช้
ร่วมกบัเทคโนโลยต่ีาง ๆ  เพ่ือสร้างประโยชน์จากการสือ่สาร การพฒันารปูแบบการส่ือสารการตลาดดจิทิลัใน
ปัจจบุนั ถอืเป็นวธิกีารแบ่งปันข้อมลูอย่างสร้างสรรค์ในการเข้าถงึผูช้มทีเ่หมาะสมและตอบสนองความต้องการ
ของลูกค้าได้ ซึ่งสอดคล้องกับ Kotler (2003) ที่ได้กล่าวว่า การตลาดดิจิทัลมีความส�ำคัญในการเข้าถึงลูกค้า 
บริษัทจ�ำเป็นต้องปรบักลยทุธ์การสือ่สารเพือ่เข้าถงึและเช่ือมต่อกบัลกูค้าผ่านช่องทางดจิทิลั สือ่ดิจทิลัเปรยีบ
เสมอืนรหสัลบัทีส่ามารถระบไุด้ว่า ใครก�ำลงัใช้งานอยู ่ซึง่หมายความว่า บรษิทัสามารถสนทนากับลกูค้าแต่ละ
รายและเรยีนรู้สิง่ต่าง ๆ  ทีส่ามารถช่วยให้สือ่สารกับลกูค้ารายต่อไปได้ดขีึน้ การตลาดดจิทิลัเป็นการส่งข้อมลู
บนช่องทางออนไลน์ทีช่่วยให้บริษทัเข้าใจความต้องการของลูกค้า” ในปัจจบุนัการใช้งานอนิเทอร์เนต็เป็นส่วน
หนึง่ในชวีติประจ�ำวันของผูบ้รโิภค เป็นช่องทางการตดิต่อสือ่สารทีส่ามารถท�ำให้เข้าถงึกนัได้ง่ายและรวดเรว็ 
จึงเป็นโอกาสในการสื่อสารไปยังลูกค้าได้ทั่วโลกอย่างไร้ขีดจ�ำกัด (Laudon & Traver, 2004) 
	 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลสามารถเลือกใช้ช่องทางที่แตกต่างกันได้ เช่น Facebook, Line, IG, 
Tiktok หรือ YouTube เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ต่อผู้ประกอบการที่มุ่งหวังโดยการใช้เครื่องมือต่าง ๆ เช่น 
การโฆษณาและการสร้างแบรนด์ให้แตกต่างจากการตลาดแบบเดิม การตลาดดิจิทัลจึงมีความแตกต่างกับ
การตลาดแบบดั้งเดิม (อัฐพล วุฒิศักดิสกุล, 2560) การสื่อสารการตลาดดิจิทัลมีวัตถุประสงค์ที่แตกต่างกัน 
เช่น เพื่อเผยแพร่ข้อมูลในการโฆษณาประชาสัมพันธ์เก่ียวกับร้านค้า การลงส่ือโปรโมชั่นเพื่อกระตุ้นให้เกิด
การซื้อ ซ่ึงถือได้ว่าเป็นการเปลี่ยนแปลงครั้งใหญ่ท่ีเกิดข้ึนบนช่องทางออนไลน์ที่ผู้คนใช้เป็นประจ�ำทุกวัน  
การเปลี่ยนแปลงน้ีช่วยให้ผู้คนสามารถพูดคุยและแบ่งปันส่ิงต่าง ๆ ทางออนไลน์ได้ง่ายอย่างไร้ขีดจ�ำกัด  
นักวิจัยได้ศึกษาเครื่องมือที่ผู้คนนิยมใช้ในการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ที่จะท�ำให้บรรลุตามวัตถุประสงค์ที่
ก�ำหนดได้อย่างมปีระสิทธภิาพได้ ดังนี ้(Kotler & Keller, 2016) 1. อเีมลทางการตลาด (Email Marketing) 
2. การตลาดผ่านเว็บไซต์ (Website Marketing) หรือ Search Engine 3. การตลาดบนเครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social Media Marketing) 4. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล (Influencer Marketing) 5. การตลาด
เนื้อหา (Content Marketing) 6. การตลาดแบบย�้ำเตือน (Remarketing)
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คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
	 คุณภาพการบริการแบบดั้งเดิม (Traditional Service Quality หรือ SERVQUAL) จะมุ่งเน้นไป
ที่การปฏิบัติตามมาตรฐานกระบวนการท�ำงานท่ีมีประสิทธิภาพ เพื่อท�ำให้ลูกค้ามั่นใจในการบริการมีความ
น่าเชื่อถือ เหมาะกับการบริการที่มีรูปแบบมาตรฐานเข้าใจง่ายสามารถควบคุมได้ และประหยัดต้นทุนแต่ยัง
ไม่สามารถปรับเปลี่ยนการบริการให้ตรงความต้องการที่ซับซ้อน และการตอบสนองต่อลูกค้ารายบุคคลได้ 
โดยมาตรฐานการให้บริการแบบดั้งเดิมอาจจะไม่สามารถใช้วัดการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ เนื่องจาก
รูปแบบการบริการออนไลน์มีลักษณะเฉพาะท่ีแบบออฟไลน์ไม่มี รวมถึงปัญหาทางด้านเซิร์ฟเวอร์ เครื่อง
มืออิเล็กทรอนิกส์อื่น ๆ อาจส่งผลต่อการรับรู้ระดับคุณภาพการบริการได้ (Santos, 2003) E-Service 
Quality คือ มาตรฐานการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีคุณภาพ มีบทบาทส�ำคัญในการพัฒนาบริการ
ออนไลน์ให้มีประสิทธิภาพ สะดวกและปลอดภัย เพื่อตอบสนองความต้องการของลูกค้า โดยใช้เครื่องมือ
ในการวัดมาตรฐานคุณภาพ การบริการ (SERVQUAL) ท่ีได้มีการปรับให้เข้ากับบริบททางยุคดิจิทัลบนส่ือ
อิเล็กทรอนิกส์ต่าง ๆ เพ่ือช่วยเพิ่มความแม่นย�ำและครอบคลุมมาตรฐานการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ได้ดีมากยิ่งขึ้น (Parasuraman et al., 2005) ดังนี้ 1. ด้านประสิทธิภาพ (Efficiency) 2. ด้านการท�ำให้
บรรลุผลส�ำเร็จตามเป้าหมาย (Fulfillment) 3. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) 4. ด้านความพร้อมของ
ระบบ (System Availability) 5. ด้านการตอบสนอง (Responsiveness) 6. การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความ 
เสียหาย (Compensation) 7. ด้านการติดต่อ (Contact) 

การตั้งใจซื้อ 
	 การตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) เป็นหน่ึงในกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่มีความ 
น่าจะเป็น ที่ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือสินค้าหรือบริการที่มีความส�ำคัญต่อนักการตลาดและผู้ประกอบการ 
เพราะช่วยให้เข้าใจกระบวนการตดัสนิใจซือ้น�ำไปสูก่ารพัฒนากลยทุธ์การตลาดทีม่ปีระสิทธภิาพ และสามารถ
วัดผลลัพธ์ของกลยุทธ์การตลาดได้ การใช้ช่องทางการสื่อสารที่เหมาะสม และสร้างประสบการณ์การซื้อ 
ที่ดีให้แก่ผู้บริโภคจึงมีส�ำคัญในด้านการกระตุ้นให้ผู้บริโภคเกิดการต้ังใจซ้ือ ซ่ึงในปัจจุบันผู้บริโภคสามารถ 
ซื้อสินค้าหรือบริการผ่านช่องทางออนไลน์ได้ ดังน้ัน วิธีการสื่อสารคุณภาพของสินค้า หรือการให้บริการ 
ที่ตอบสนองได้ดี รวมถึงความรู้สึกที่ดีต่อตราสินค้า จึงเป็นส่วนส�ำคัญในกลยุทธ์ที่ใช้ในการกระตุ้นให้เกิด 
การตั้งใจซ้ือออนไลน์ โดยการสร้างความม่ันใจความไว้วางใจให้กับผู้บริโภค ทั้งด้านภาพลักษณ์ร้านค้า  
คุณภาพข้อมูล การปกป้องความปลอดภัยความเป็นส่วนตัวและความคุ้นเคย (Khairunnisa et al., 2018)
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กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
ประชากรและตัวอย่าง 
	 ประชากรเป้าหมายทีใ่ช้ในการศกึษา คอื ผูท้ีอ่าศยัอยูใ่นกรงุเทพมหานคร ทีเ่คยเหน็หรอืเคยใช้งาน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด เน่ืองจากผู้ท่ีเคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ไม่มี 
การระบุตัวเลขท่ีแน่นอน ดังน้ันขนาดตัวอย่างสามารถค�ำนวนได้จากสูตรไม่ทราบขนาดตัวอย่างของ  
Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดับค่าความเช่ือม่ันร้อยละ 95 และระดับค่าความคลาดเคล่ือนร้อยละ 5  
ดังนี้ 

การตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัล

Modern Trade

ประชากรศาสตร์
1. เพศ    	 2. อายุ                  
3. อาชีพ      	 4. รายได้             
5. การศึกษา   	 6. สถานภาพสมรส

การสื่อสารการตลาดดิจิทัล
1. อีเมลการตลาด
2. การตลาดผ่านเว็บไซต์
3. การตลาดผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์
4. การตลาดผู้ทรงอิทธิพล
5. การตลาดเนื้อหา
6. Remarketing

คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
1. ประสิทธิภาพ
2. การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย 
3. ความเป็นส่วนตัว
4. ความพร้อมของระบบ
5. การตอบสนอง
6. การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย 
7. การติดต่อ
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	 สูตร 		  n =       (P(1-P)(Z)2

	 เมื่อ	  	 n = 	 ขนาดของตัวอย่าง
 			   P = 	 ค่าร้อยละที่ต้องการจะสุ่มจากประชากรทั้งหมด
 			   e = 	 ค่าร้อยละความคลาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่าง
	  		  Z = 	 ระดับความเชื่อมั่น 95% Z มีค่าเท่ากับ 1.96

	 แทนสูตร 		 n =	 (0.50)(1-0.05) (1.96)2 
	   
			   =	 384.16 หรือเท่ากับ 385 คน

	 จากการค�ำนวณได้ขนาดของกลุม่ตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตวัอย่าง ทัง้นีเ้พือ่ป้องกนัความผดิพลาด
จากการส�ำรวจตวัอย่างทีไ่ม่ครบถ้วน ผูว้จิยัจงึเก็บข้อมลูจากตวัอย่างไม่น้อยกว่า 400 รวมทัง้สิน้ 400 ตวัอย่าง

วิธีการสุ่มตัวอย่าง 
	 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายข้ันตอน (Multi-Stage Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 ใช้วิธีการ
สุ่มตัวอย่างแบบเจาะจง เนื่องจากประชากรที่ใช้ในการวิจัยในครั้งนี้ จะต้องเป็นผู้ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งาน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด จึงท�ำการเจาะจงแจกแบบสอบถามไปยังแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ 
เพื่อให้เข้าถึงผู้ที่เคยเห็นหรือเคยใช้งานแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ขั้นตอนที่ 2 ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่าง
แบบโควต้า โดยผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการแจกแบบสอบถามผ่านช่องทางออนไลน์ (Online Questionnaire) 
โดยแบบสอบถามออนไลน์จะถูกน�ำไปวางในช่องทาง Page Official ของห้างสรรพสินค้า The Mall,  
Big C, Lotus และ TOP Supper Market อย่างละ 100 คน รวม 4 ช่องทางเท่ากับ 400 คน  
ในการเกบ็ข้อมลู เนือ่งจากเป็นวธิทีีเ่ข้าถึงกลุม่ตวัอย่างได้ง่าย และสามารถประหยัดค่าใช้จ่ายในการเกบ็ข้อมลู

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ซึ่งแบ่งเป็น  
5 ส่วน คอื ส่วนที ่1 ข้อมูลทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จ�ำนวน 9 ข้อ ส่วนที ่2 ความคดิเหน็ต่อเครือ่งมือทีใ่ช้
ในการสือ่สารการตลาดดจิิทลั จ�ำนวน 24 ข้อ ส่วนที ่3 เครือ่งมอืวดัคณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ 
จ�ำนวน 28 ข้อ ส่วนที่ 4 ความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค จ�ำนวน 4 ข้อ และส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะ 
อื่น ๆ โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2-4 ที่ใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale Method)  
5 ระดับ โดยคะแนนทั้งหมดจะถูกก�ำหนดไว้ล่วงหน้าตามเกณฑ์ที่ได้ตั้งไว้ ซึ่งผู้วิจัยใช้สูตรการค�ำนวณระดับ 
การให้คะแนนค�ำเฉลี่ยตามความกว้างของอัตรภาคชั้น ดังนี้ (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2546)

	 การแปลงค่าคะแนนเฉลี่ยหาได้จากสูตร 		 =	  
						    
						      =	 (5-1)/5
						      =	 0.80

e2

ค่าสูงสุด-ค่าต�่ำสุด

จ�ำนวนขั้น

(0.50)2
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	 ดังนั้นค่าที่อยู่ระหว่าง 	 4.21-5.00 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อมากที่สุด
 				    3.41-4.20 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อมาก
 				    2.61-3.40 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อปานกลาง
 				    1.81-2.60 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อน้อย
 				    1.00-1.80 แปลค่าว่า ส�ำคัญ/การตั้งใจซื้อน้อยที่สุด
	 แบบสอบถามนี้มีการทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยให้คณะกรรมการสอบ
จ�ำนวน 3 ท่าน เป็นผู้ตรวจสอบและทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability Test) ด้วยค่า Cronbach’s Alpha 
Coefficient) โดยรวมของแบบสอบถามท้ังฉบับ อยู่ที่ 0.773 แสดงว่า แบบสอบถามนี้มีความเชื่อมั่นที ่
เหมาะสมหรือยอมรับได้ เนื่องจากมีค่าตั้งแต่ 0.7 ขึ้นไป (Cronbach, 1951)

วิธีวิเคราะห์ข้อมูล 
	 การศึกษาครั้งน้ีใช้สถิติเชิงพรรณนาในการอธิบายลักษณะทั่วไปของกลุ่มผู้ตอบแบบสอบถาม 
ประกอบด้วย ค่าความถีแ่ละค่าร้อยละ และอธิบายระดบัการตัง้ใจซือ้ การสือ่สารการตลาดดจิทิลั และคณุภาพ
การให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ ด้วยค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และท�ำการทดสอบสมมติฐานด้วยค่า
สถิติเชิงอนุมาน โดยเปรียบเทียบการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ ด้วยค่าสถิติ t-test และ F-test และ
ศกึษาผลกระทบของการสือ่สารการตลาดดจิิทลั และคุณภาพการให้บรกิารทางอเิล็กทรอนกิส์ทีม่ต่ีอการต้ังใจ
ซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค ผ่านแพลตฟอร์มดจิิทลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครด้วย Multiple 
Regression Analysis ด้วยวิธี Stepwise ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 

ผลการวิจัย 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลพบว่าผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย จ�ำนวน 217 คน คิดเป็น 
ร้อยละ 55.5 ส่วนใหญ่มีอายุอยู่ระหว่าง 30-39 ปี จ�ำนวน 163 คน คิดเป็นร้อยละ 41.7 มีการศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรีมากที่สุด จ�ำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 59.8 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพพนักงานบริษัท
เอกชน จ�ำนวน 120 คน คิดเป็นร้อยละ 30.7 มีรายได้ต่อเดือนอยู่ที่ 15,001-30,000 บาท มากที่สุด จ�ำนวน 
152 คน คิดเป็นร้อยละ 38.9 ส่วนใหญ่มีสถานะภาพโสด จ�ำนวน 215 คน คิดเป็นร้อยละ 55.0 ส่วนใหญ่
ซื้อสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์ของใช้ส่วนตัว จ�ำนวน 145 คน มากกว่าผลิตภัณฑ์อาหารและเครื่องดื่ม และ
ผลิตภัณฑ์ของใช้ภายใน ส่วนใหญ่เห็นสื่อโฆษณา 3–5 ครั้ง ต่อเดือน จ�ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 44.0 
และเห็นสื่อโฆษณาผ่านช่องทางโซเชี่ยลมีเดีย จ�ำนวน 222 คน มากกว่าเห็นสื่อโฆษณาผ่านเว็บไซต์ อีเมล

	 ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อ การสื่อสารการตลาดดิจิทัล และคุณภาพการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์  
	 ผลการวิเคราะห์ พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างมีความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด โดยรวมอยู่ในระดับมาก มีค่าเฉล่ียเท่ากับ 3.97 และพบว่า  
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครท่ีเป็นตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อการส่ือสารการตลาดดิจิทัลต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
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	 เทรด โดยรวมอยูใ่นระดบัมาก มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 3.89 และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ทกุด้าน
อยู่ในระดับมาก โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ การตลาดเนื้อหา มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.11 การตลาดผ่านเครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.01 การตลาดผ่านเว็บไซต์ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 การตลาดผู้ทรง
อิทธิพล มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.92 Remarketing มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 3.90 และอีเมลการตลาด มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 
3.47 ตามล�ำดับ นอกจากนี้ ยังพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครที่เป็นตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อคุณภาพ
การให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรด 
โดยรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.44 และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ทกุด้านอยูใ่นระดบั
มากที่สุด โดยด้านที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ด้านการตอบสนองลูกค้า มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.49 ด้านการติดต่อหลัง
การขาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.48 ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.47 ด้านการ
ท�ำให้บรรลุเป้าหมาย มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.46 ด้านความพร้อมของระบบ มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.45 ด้านความ
เป็นส่วนตัว มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.38 และด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.33 ตามล�ำดับ
	
ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน

ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 ค่า df	 ค่า t/F	 Sig.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

เพศ	 389	 t=2.32	 0.02	 แตกต่าง

อายุ	 3	 F=2.05	 0.10	 ไม่แตกต่าง

ระดับการศึกษา	 2	 F=3.70	 0.02	 แตกต่าง

อาชีพ	 5	 F=2.83	 0.01	 แตกต่าง

รายได้	 3	 F=6.05	 0.00	 แตกต่าง

สถานะภาพสมรส	 2	 F=3.10	 0.04	 แตกต่าง

	 จากตารางที่ 1 ข้างต้นผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคที่มีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ 
รายได้ สถานภาพสมรส ทีแ่ตกต่างกัน มีการตัง้ใจซือ้สินค้าอปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดิจทิลัโมเดร์ินเทรด
แตกต่างกัน (p<0.05)
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	 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

		  Unstandardized	 Standardized			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

	 B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant) 	 3.553	 0.216		  16.467	 0.000*

การตลาดเนื้อหา	 0.200	 0.051	 0.214	 3.952	 0.000*	 0.845	 1.1183

Remarketing	 -0.103	 0.045	 -0.122	 -2.263	 0.024*	 0.845	 1.1183

R2 = 0.040, Adjusted R2 = 0.035, F = 8.107, Std. Error = 0.57420, Sig. = 0.000*

	 จากตารางที่ 2 ข้างต้นพบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือภาวะ 
ร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจ
สอบปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF 
น้อยกว่า 10 แสดงว่า ไม่มปัีญหาภาวะร่วมพหเุชงิเส้นจงึสามารถท�ำการวเิคราะห์ถดถอยเชงิพหคูุณ (Multiple  
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า การส่ือสารการตลาดดิจิทัล ด้าน Remarketing และ 
ด้านการตลาดเนื้อหาส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ซึ่งตัวแปรทั้งสองสามารถอธิบายความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 3.5 
(Adjusted R2 = 0.035) โดยการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ด้านการตลาดเนื้อหา (Beta = 0.214) มีอิทธิพล 
ทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู ้บริโภคใน 
กรุงเทพมหานครในขณะที่ด้าน Remarketing (Beta = -0.122) มีอิทธิพลทางลบต่อการตั้งใจซ้ือสินค้า 
อปุโภคบรโิภคผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรุงเทพมหานคร ซึง่สามารถเขยีนสมการ 
MLR แบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 
		

Y = a +x1b1+ x2b2 + x3b3+ x4b4+ x5b5+     xnbn+ e
		

ŷ = 3.553 + 0.200(การตลาดเนื้อหา) - 0.103(Remarketing) 

	 แสดงว่าสมมติฐาน H1: การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

Model

...
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Model

	 สมมตฐิานท่ี 3 คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร
ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

		  Unstandardized	 Standardized 			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics
	 B	 Std. Error	 Beta	 Tolerance	 VIF

(Constant) 		  1.243	 0.244		  5.086	 0.000*

การชดเชยลูกค้าเมื่อ	 0.397	 0.060	 0.364	 6.562	 0.000*	 0.624	 1.602

เกิดความเสียหาย	

การท�ำให้บรรลุ	 0.215 	 0.063	 0.189	 3.401	 0.001*	 0.624	 1.602

เป้าหมาย	

R2 = 0.253, Adjusted R2 = 0.249, F = 65.678, Std. Error = 0.50656, Sig. = 0.000*

	 จากตารางที่ 3 ข้างต้นพบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือภาวะ 
ร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจ
สอบปัญหาความสัมพันธ์และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF 
น้อยกว่า 10 แสดงไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้นจึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise พบว่า คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการท�ำให้
บรรลุเป้าหมายและด้านการชดเชยลูกค้า เมื่อเกิดความเสียหายส่งผลต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 
0.05 ซ่ึงตัวแปรท้ังสองสามารถอธิบายความตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
เทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครได้ร้อยละ 24.9 (Adjusted R2 = 0.249) โดยคุณภาพการให้บริการ
ทางอเิลก็ทรอนิกส์ ด้านการชดเชยลกูค้าเมือ่เกดิความเสยีหาย มอีทิธพิลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอุปโภคบริโภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร มากกว่าด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย
ซึ่งสามารถเขียนสมการ MLR แบบถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ ได้ดังนี้ 
	

Y = a +x1b1+ x2b2 + x3b3+ x4b4+ x5b5+     xnbn+ e

	 ŷ = 1.243 + 0.397 (การชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย) + 0.215(การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย) 

	 แสดงว่าสมมตฐิาน H2: คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภค
บริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร

...
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อภิปราย 
	 จากการวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
ที่ส ่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร ์นเทรดของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์การวิจัยและค�ำถามการวิจัย ผู้วิจัยได้ทดสอบสมมติฐานการวิจัย
ตามวัตถุประสงค์การวิจัย ดังนี้
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพฯ ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดแตกต่างกัน จากการศึกษา พบว่า ผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครท่ีมีเพศ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้และสถานภาพสมรสที่แตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น
	 เทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครแตกต่างกัน โดยเพศชายมีแนวโน้มต่อการตั้งใจซื้อสินค้า
อุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากกว่าเพศหญิง อาจเนื่องจากเพศชายส่วนใหญ่ไม่ได้
ให้ความส�ำคัญในการเลือกซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคจากทางร้าน ซ่ึงเป็นสินค้าที่ใช้ประจ�ำอยู่แล้วจึงซ้ือผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด นอกจากน้ียังพบว่า ระดับการศึกษาสูงกว่าระดับปริญญาตรีมีการตั้งใจ
ซื้อสินค้ามากที่สุด อาจเนื่องจากผู้ที่มีการศึกษาระดับสูงกว่าปริญญาตรี ส่วนมากมีความสามารถในการใช้
แพลตฟอร์มดจิทิลัโมเดร์ินเทรดมากกว่าระดบัการศกึษาอืน่ นอกจากนีย้งัพบว่า ผูท้ีป่ระกอบอาชพีพนกังาน
บริษัทเอกชนมีการตั้งใจซื้อสินค้ามากที่สุด อาจเนื่องจากการซ้ือสินค้าที่ใช้ประจ�ำอยู่แล้วผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล โมเดิร์นเทรดช่วยลดความยุ่งยากและเสียเวลาให้กับกลุ่มอาชีพพนักงานบริษัทเอกชนได้ นอกจากน้ี
ยังพบว่า ผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาทขึ้นไป มีแนวโน้มต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากที่สุด อาจเน่ืองจากผู้ที่มีรายได้ต่อเดือนมากกว่า 45,000 บาทขึ้น
ไป มีความสามารถในการซื้อสินค้า และพบว่า ผู้ที่มีสถานะภาพโสดมีการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดมากกว่าผู้บริโภคที่สมรสแล้ว อาจเนื่องจากการซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคทาง 
หน้าร้านอาจเป็นกิจกรรมหลักท่ีท�ำร่วมกันภายในครอบครัว ในขณะที่ผู้ที่มีอายุแตกต่างกัน มีการตั้งใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดไม่แตกต่างกัน ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ 
กณศิา อปุพงศ์ (2563) ทีไ่ด้ศกึษาเรือ่ง “ปัจจยัทีม่ผีลต่อความตัง้ใจซือ้เครือ่งดืม่ฟังก์ช่ันนลัประเภทน�ำ้ดืม่เตมิ
วิตามินของผู้บริโภค Generation Y ในเขตกรุงเทพมหานคร” และพบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์ ได้แก่ 
เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้ต่อเดือนที่แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อเครื่องดื่มฟังก์ชั่นนัลประเภทน�้ำ
ดื่มเติมวิตามันแตกต่างกัน  
	 สมมติฐานที่ 2 การสื่อสารการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่าน
แพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
	 การสือ่สารการตลาดดจิทิลั ด้านการตลาดเนือ้หา (Content Marketing) ส่งผลทางบวกต่อการตัง้ใจ
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องจาก
การแสดงเนือ้หาข้อมลูทีใ่ห้ความรูเ้ป็นประโยชน์ต่อผูบ้รโิภคทีแ่ตกต่างกบัคู่แข่ง การแสดงข้อมลูเกีย่วกบัสินค้า 
ร้านค้าทีช่ดัเจนและการแสดงเนือ้หามคีวามน่าสนใจ มแีนวโน้มทีจ่ะส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้าของผูบ้รโิภค 
ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ ปาลินพันธุ์ พันธุ์งาม (2560) ที่ศึกษาเรื่อง “ทิศทางบทความรีวิวและประเภท 
ของเนื้อหาบทความ รีวิวร้านอาหารบน Twitter ที่มีผลกระทบต่อทัศนคติต่อตราสินค้าและความตั้งใจ 
ซื้อของผู้บริโภค Generation Y” และพบว่า ผู้บริโภค Gen Y มีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้าจากร้านอาหารที่ม ี
รีวิวเชิงบวก และเนื้อหาเชิงบวกมีผลต่อทัศนคติต่อตราสินค้า และความตั้งใจซื้อมากกว่าเนื้อหาเชิงลบ



SUTHIPARITHAT JOURNAL60 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

การสือ่สารการตลาดดจิทิลั ด้านการตลาดย�ำ้เตอืน (Remarketing) ส่งผลต่อการต้ังใจซ้ือสนิค้าอปุโภคบรโิภค
ในด้านลบ อาจเนื่องจากการแสดงเนื้อหาข้อมูลสินค้าแบบเดิม หรือคล้ายคลึงกันซ�้ำ ๆ ในช่องทางอื่น ๆ  
อาจก่อให้เกิดความร�ำคาญต่อผู้บริโภคได้ ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ นุชนันท์ รุ่นประพันธ์ (2560)  
ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านการโฆษณาแบบรีทาร์เก็ตติ้งและโฆษณาแบบ 
รีมาร์เก็ตติ้งผ่านอีเมล” พบว่า การโฆษณาแบบรีมาร์เก็ตติ้งผ่านอีเมลด้านข้อมูลข่าวสาร การสร้างความ 
ร�ำคาญและความถี่ในการเห็นโฆษณา มีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค ในขณะที ่
การสื่อสารการตลาดดิจิทัลในด้านอื่น ๆ ที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
	 สมมตฐิานท่ี 3 คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ส่งผลต่อการตัง้ใจซือ้สนิค้าอปุโภคบรโิภค 
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร จากการศึกษาพบว่า 
	 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ส่งผลต่อ 
การตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
อาจเนือ่งจากผูบ้รโิภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคญัด้านคณุภาพการให้บรกิารจากทางร้านค้าในด้านคุณภาพสินค้า
สินค้า รูปแบบบรรจุภัณฑ์ โปรโมชั่นคูปองส่วนลด และการจัดส่งสินค้าที่ได้มาตรฐานเป็นไปตามที่ร้านค้า 
ระบุไว้ ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด ซ่ึงสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ขนิษฐา ศาลางาม (2562) ที่ศึกษาเรื่อง “ปัจจัยด้านคุณภาพให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ที่มีผลกระทบต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการผ่านระบบธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทยในเขต
กรงุเทพมหานคร” พบว่า คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ด้านการท�ำให้บรรลผุลส�ำเรจ็ มคีวามสมัพนัธ์กบั
ความพึงพอใจในการใช้บริการผ่านธุรกรรมออนไลน์ของธนาคารกสิกรไทย ซึ่งแสดงว่า คุณภาพการบริการ
อิเล็กทรอนิกส์ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมายมีความส�ำคัญต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค 
	 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด ้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย 
(Compensation) ส่งผลทางบวกต่อการตั้งใจซ้ือสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร อาจเนื่องจากผู้บริโภคส่วนใหญ่ให้ความส�ำคัญด้านคุณภาพการให้บริการ
จากทางร้านค้า ในด้านการติดตามตรวจสอบข้อมูลมีความรวดเร็วและต้ังใจช่วยแก้ปัญหา โดยใช้วิธีการแก้
ปัญหาทีค่�ำนงึถงึผลประโยชน์ของลกูค้าเป็นหลกั สามารถคนืเงนิหรอืคนืสนิค้าได้ เมือ่ได้รบัสนิค้าทีช่�ำรดุเสยี
หายหรือไม่เป็นไปตามที่ระบุไว้ ส่งผลให้เกิดการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์น 
เทรด ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ สิริบุญรัตน์ สังขนิตย์ (2563) ที่ศึกษาเร่ือง “อิทธิพลของคุณภาพ 
การบริการอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจของผู้บริโภคในการใชบริการตลาดกลางพาณิชยอิเล็กทรอนิกส์” 
พบว่า คณุภาพการบรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ในมติด้ิานยโยบายการคนืสนิค้าทีส่ะดวก ผูข้ายสนิค้าบนแพลตฟอร์ม
สามารถตอบข้อสงสัยของผู้ใช้บริการได้ และมีการตอบสนองได้อย่างรวดเร็วในกรณีที่เกิดปัญหาจะท�ำให้
ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ และส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้มากขึ้น ในขณะที่คุณภาพการให้
บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ในมิติด้านอื่น ๆ ที่ศึกษาในงานวิจัยนี้ไม่ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค
ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรด
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ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากการศึกษาวิจัยเรื่อง การสื่อสารการตลาดดิจิทัลและคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
ที่ส ่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร ์นเทรดของผู ้บริโภคใน
กรุงเทพมหานคร มีข้อเสนอแนะที่น่าสนใจ ดังนี้ 
	 1. 	จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของการสื่อสารการตลาดดิจิทัล ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
		  1.1	 การตลาดเนื้อหา (Content) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพลเชิงบวกต่อ
การตัง้ใจซือ้ โดยผูบ้รโิภคส่วนมากจะให้ความส�ำคญัต่อการแสดงเนือ้หาข้อมลูทีใ่ห้ความรูแ้ละเป็นประโยชน์ 
เนื้อหามีความแตกต่างจากคู่แข่ง ข้อมูลเก่ียวกับร้านค้าสินค้ามีความถูกต้องชัดเจนเป็นปัจจุบัน และแสดง
เนื้อหาเกี่ยวกับร้านค้าสินค้ามีความน่าสนใจ อย่างไรก็ตาม ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในการแสดง
เนื้อหาข้อมูลที่มีคุณภาพในปริมาณที่เหมาะสมอาจจะเพิ่มโอกาสในการตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้ 
		  1.2	 การตลาดแบบย�้ำเตือน (Remarketing) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพล 
เชิงลบต่อการต้ังใจซื้อ โดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ ด้านความถี่ในการเห็นรีวิวสินค้าบนโซเชี่ยลมีเดีย หรือ 
เห็นข้อมูลสินค้าท่ีคล้ายคลึงกัน การเห็นโฆษณาร้านค้าในรูปแบบที่แตกต่างบ่อยครั้ง และเห็นการน�ำเสนอ
ข้อมูลสินค้าชุดเดิม ในช่องทางอื่น ๆ ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับการใช้เครื่องมือวิเคราะห์
ข้อมลูในการช่วยวิเคราะห์กลุม่เป้าหมายทีแ่ท้จรงิ เพือ่ช่วยในการตรวจสอบพฤตกิรรม หลีกเลีย่งปัญหาความ
ร�ำคาญจากการเห็นโฆษณาบ่อยครั้ง ซึ่งมีความสัมพันธ์เชิงลบต่อความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภค เนื่องจาก
ผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึร�ำคาญจากการโฆษณามแีนวโน้มทีจ่ะมคีวามตัง้ใจซือ้สนิค้าน้อยกว่าผูบ้ริโภคทีไ่ม่รูส้กึร�ำคาญ
จากการโฆษณา
	 2. 	จากผลการวิเคราะห์ข้อมูลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าอุปโภคบริโภค ผ่านแพลตฟอร์มดิจิทัลโมเดิร์นเทรดของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร พบว่า 
		  2.1	 การท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า มีอิทธิพล
ต่อการตั้งใจซื้อมากท่ีสุด โดยผู้บริโภคส่วนมากให้ความส�ำคัญต่อบริการจัดส่งสินค้าที่ได้มาตรฐานระบุ 
การเวลาการส่งที่ชัดเจนและตรวจสอบได้ รวมถึงการแสดงคูปองส่วนลด และสินค้ามีให้เลือกหลากหลาย
และคุณสมบัติสินค้า บรรจุภัณฑ์ เป็นไปตามที่ระบุไว้ ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญในด้านการออกแบบ
แพลตฟอร์มดิจิทัลที่มีประสิทธิภาพ มีข้ันตอนการใช้งานได้ง่ายไม่ซับซ้อน ใช้เครื่องมือในการแนะน�ำสินค้า
ที่เหมาะสม ให้กับลูกค้าแต่ละรายตามพฤติกรรมและประวัติการซื้อสินค้า เพื่อแสดงโฆษณาไปยังกลุ่ม 
เป้าหมาย เช่น Google AI Recommendations, Facebook Custom Audiences เพ่ือให้ลกูค้าเหน็สนิค้าที่
ตรงกับความต้องการมากทีส่ดุและเกดิความพงึพอใจ เกดิการตัง้ใจซือ้และเพิม่โอกาสในการซือ้ซ�ำ้ในอนาคตได้
		  2.2	 การชดเชยลูกค้าเม่ือเกิดความเสียหาย (Compensation) ผลจากการวิเคราะห์ข้อมูล
พบว่า มอิีทธพิลต่อการตัง้ใจซือ้มากทีส่ดุ โดยผูบ้ริโภคส่วนมากให้ความส�ำคัญต่อการตดิตามตรวจสอบข้อมลู
ได้อย่างรวดเร็ว ผู้ประกอบการมีวิธีการแก้ปัญหาโดยค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นหลัก การคืนเงิน
คืนสินค้าหรือเปลี่ยนสินค้าใหม่ เม่ือผู้บริโภคได้รับสินค้าที่ช�ำรุดหรือเสียหายหรือไม่เป็นตามที่ระบุไว้ และ 
ผู้ประกอบการมีความตั้งใจที่จะช่วยแก้ปัญหาไม่บ่ายเบี่ยง ผู้ประกอบการอาจน�ำโปรแกรม Chat Bot เป็น
ช่องทางการติดต่อส�ำหรับลูกค้าท่ีต้องการแจ้งปัญหาการใช้งานต่าง ๆ เพ่ือความรวดเร็วในการติดต่อได้ทุก
เวลา และเพื่อให้ลูกค้าเกิดความพึงพอใจ ส่งผลต่อการตั้งใจซื้อและเพิ่มโอกาสในการซื้อซ�้ำในอนาคตได้
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป 
	 1. ศกึษาเพิม่เตมิเกีย่วกบัปัจจัยคณุภาพการให้บรกิารอเิลก็ทรอนกิส์ ด้านประสบการณ์การใช้งาน 
เนื่องจากปัจจุบันผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในด้านประสบการณ์การใช้งานเป็นอย่างมาก ปัจจัยด้านคุณภาพ
การให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์อาจมีทัศนคติของผู้บริโภคเข้ามามีส่วนร่วมต่อการตั้งใจซ้ือ เช่น ต้องการ
ความสะดวก รวดเร็วในการค้นหาสินค้า ขั้นตอนการสั่งซื้อ ช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย และการจัด
ส่งสนิค้าทีม่ปีระสทิธภิาพในบรกิารในแพลตฟอร์มดจิทิลั เมือ่ผู้บรโิภคได้รบัประสบการณ์ทีด่เีกดิความประทบั
ใจในแพลตฟอร์มดจิทิลั จะส่งผลให้ผูบ้รโิภคมแีนวโน้มทีจ่ะกลับมาซือ้สินค้าซ�ำ้ในอนาคตได้มากยิง่ขึน้ อาจใช้
วิธีการสัมภาษณ์แบบเจาะลึก (In-depth Interview) เพื่อให้ได้ข้อมูลเชิงลึกมากยิ่งขึ้น
	 2. ศึกษาเพิ่มเติมเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่สามารถส่งผลต่อความร�ำคาญต่อโฆษณา เช่น ความถี่ใน
การเหน็โฆษณา เป็นปัจจยัส�ำคญัหนึง่ทีส่่งผลต่อความร�ำคาญต่อโฆษณา ซึง่ความร�ำคาญต่อโฆษณาจะส่งผล
ต่อทัศนคติต่อแบรนด์และเจตนาซื้อสินค้า หรือความตั้งใจซื้อสินค้าของผู้บริโภคในเชิงลบ หรือศึกษาปัจจัย
ด้านความเกี่ยวข้องของโฆษณากับความสนใจของผู้บริโภค รูปแบบของโฆษณา เนื้อหาของโฆษณา เป็นต้น 
โดยการออกแบบโฆษณาให้สอดคล้องกบัความสนใจของผูบ้รโิภค เลอืกใช้รปูแบบและเนือ้หาทีเ่หมาะสม จะ
ช่วยลดความร�ำคาญต่อโฆษณาและส่งผลดีต่อทัศนคติต่อแบรนด์ และเจตนาซื้อสินค้าของผู้บริโภคได้
	 3. ศึกษาตัวแปรในด้านอ่ืน ๆ ที่มีอิทธิพลต่อการตั้งใจซื้อสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านแพลตฟอร์ม
ดิจิทัลโมเดิร์นเทรด เช่น กลยุทธ์การสื่อสารการตลาดแบบพันธมิตร (Affiliate Marketing) ความไว้วางใจ 
ภาพลักษณ์ของแบรนด์
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. ศึกษาระดับความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน 2. ศึกษาระดับ
ความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ 3. เปรียบเทียบความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ จ�ำแนกตามปัจจัย 
ส่วนบุคคล และ 4. ศึกษาความสมดุลในชีวิตการท�ำงานที่มีผลต่อความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ของ 
คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร เก็บรวบรวมข้อมูลโดยการใช้แบบสอบถามออนไลน์ จ�ำนวน  
400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าสถิติเชิงพรรณนา และทดสอบสมมติฐานด้วยค่าสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
t-test F-test และการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณโดยก�ำหนดนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05 ผลการศึกษา 
พบว่า คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานครมีความสมดุลในชีวิตการท�ำงานในภาพรวมอยู่ในระดับมาก  
และมีความเป็นอยู่ท่ีดีในองค์กรสมัยใหม่ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก จากการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพสมรส อาชีพ ระดับการศึกษา รายได้ต่อเดือน  
และประสบการณ์ท�ำงานแตกต่างกัน มีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ที่แตกต่างกัน นอกจากน้ี  
พบว่า ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านเวลา ด้านการมีส่วนร่วม และด้านความพึงพอใจ  
มีผลต่อความเป็นอยู่ท่ีดีในองค์กรสมัยใหม่ ซ่ึงปัจจัยทั้ง 3 ด้าน สามารถอธิบายความแปรผันของความ 
เป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ได้ร้อยละ 63.7 (R2 = 0.637) จากผลการศึกษาสามารถน�ำข้อมูลที่ได้ไป 
เป็นแนวทางส�ำหรับผู้ท่ีเก่ียวข้องไปใช้ในการปรับปรุงและพัฒนาความเป็นอยู่ที่ดีส�ำหรับบุคลากรในองค์กร
ต่อไป

ค�ำส�ำคัญ: ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน ความเป็นอยู่ที่ดีองค์กรสมัยใหม่ Gen Z

Abstract

	 This study had the objectives to 1. examine the level of work-life balance 2. examine 
the level of well-being in modern organizations 3.compare well-being in modern organizations 
classified by personal characteristics and 4.examine work-life balance affecting well-being 
in modern organizations of working people Gen Z in Bangkok. Data were collected through 
an online questionnaire survey with 400 respondents. Data were analyzed by descriptive 
statistics and research hypotheses were tested by inferential statistics (t-test, F-test, and 
Multiple Regression Analysis) at the significance level of 0.05. The study found that the 
respondents had work-life balance at a high level overall. While the well-being in modern 
organizations was at a high level overall. Based on research hypotheses, it was found that 
the respondents with different status, occupation, education, average monthly income and 
work experience had a different well-being in modern organizations. In addition, it was found 
that work-life balance in 3 factors (e.g. time, participation, and satisfaction) had the impacts 
on well-being in modern organizations. The three factors could explain the variation of the 
well-being in modern organizations at 63.7% (R2=0.637). Based on the study results, the 
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data obtained can serve as guidelines for stakeholders to use in improving and developing 
a conducive work environment for personnel within the organization moving forward.

Keyword: Work-Life Balance, Well-Being, Modern Organizations, Gen Z

บทน�ำ
	 ปัจจบุนัตลาดแรงงาน เกดิปรากฏการณ์ทีส่�ำคญั ได้แก่ ปรากฏการณ์การลาออกระลอกใหญ่ (The 
Great Resignation) (เพญ็นภา หงษ์ทอง, 2566) ทีเ่กิดขึน้จากการร่วมมอืระหว่างคน Gen Y และคน Gen Z 
ทีถ่งึแม้ว่าคน Gen Z จะเพิง่เข้าสูต่ลาดแรงงานได้เพียงไม่นาน นอกจากนีค้น Gen Z ยงัสร้างปรากฏการณ์ที่
เรยีกว่า “Quiet Quitting” (เพญ็นภา หงษ์ทอง, 2566) หรอืการออกจากงานทีไ่ม่ใช่การลาออก แต่เลอืกท�ำ
เฉพาะงานทีร่บัผดิชอบหรอืได้รบัมอบหมายเท่านัน้ไม่ท�ำงานเกนิกว่าขอบเขตงานทีต่กลงกนัไว้ หรอืไม่ท�ำงาน
เกินเงินเดือน โดยเหตุผลส�ำคัญ คือ เพื่อรักษาจิตใจ ลดความเครียดที่เกิดจากการท�ำงาน และที่ส�ำคัญท�ำให้
จัดการเส้นแบ่งระหว่างชีวิตและงานที่ชัดเจน และมีความสมดุลขึ้น นอกจาก 2 ปรากฏการณ์ดังที่กล่าวมา
ข้างแล้ว ยังพบปรากฏการณ์การณ์ที่เรียกว่า “Great Reshuffle” ของคน Gen Z คือ การเปลี่ยนประเภท
งานหรืออาชพีใหม่เลย โดยจะใช้ระยะเวลาช่วงหนึง่ในการเรยีนรูง้าน และเข้าสู่ตลาดแรงงานใหม่อีกครัง้ โดยมี
เหตผุลว่าต้องการแสวงหางานทีย่ดืหยุน่ และรายได้ดกีว่างานเดมิ (เพญ็นภา หงษ์ทอง, 2566) ทัง้นี ้คน Gen 
Z มองว่าการเข้าสู่วัยท�ำงาน ต้องใช้ก�ำลังใจอย่างมากในการปฏิบัติงาน ในขณะเดียวกัน คน Gen X และ 
Gen Y ที่ขยับบทบาทไปเป็นผู้บริหาร หรือหัวหน้างานมองว่าพวกเขาต้องใช้แรงกายและแรงใจท่ีมากกว่า 
เพื่อรักษาคน Gen Z ให้อยู่ในระบบการท�ำงาน (เพ็ญนภา หงษ์ทอง, 2566) ทั้งนี้ พบว่า ปัจจุบันประชากร 
Gen Z ซึ่งมีสัดส่วนในตลาดแรงงานเพียงร้อยละ 2 แต่ในอีก 2 ปีข้างหน้าคาดว่าสัดส่วนจะเพิ่มเป็นร้อยละ 
27 (เพ็ญนภา หงษ์ทอง, 2566) และจากข้อมูลพบว่า คน Gen Z มีแนวโน้มในการเปลี่ยนงานบ่อย ถึงแม้ว่า
จะได้รบัผลตอบแทนไม่ว่าจะเป็นเงนิเดอืนหรอืโบนสัทีด่ ีทัง้นี ้นอกจากผลตอบแทนทีด่คีน Gen Z ยงัต้องการ 
สวัสดิการด้านอื่น ๆ อีก เช่น การท�ำงานท่ียืดหยุ่นไม่ว่าจะเป็นเวลา หรือสถานที่ท�ำงาน การเปิดโอกาส 
ในการแสดงความคิดเห็น รวมถึงการเปิดโอกาสในการแสดงศักยภาพในการท�ำงาน การน�ำเทคโนโลยีมาใช้
ในการสื่อสาร หรือขับเคลื่อนองค์กร เป็นต้น (JobsDB, 2566ก)
	 ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) เป็นแนวคิดเกี่ยวกับการปรับสมดุลระหว่าง
งานและชวีติส่วนตวั เพือ่ลดผลกระทบจากการท�ำงานหนกัเกนิไป ซึง่มปีระโยชน์ส�ำหรับคนยคุใหม่ ทัง้ทีท่�ำงาน
ประจ�ำและอาชพีอสิระในเรือ่งช่วยให้มคีวามสขุกับชวีติมากขึน้ เน่ืองจากยคุสมยัทีม่คีวามเปลีย่นแปลงไป คน
จึงให้ความส�ำคัญกับความสุขของตนเองเป็นที่ตั้ง ให้คุณค่ากับสิ่งที่รัก และใช้เวลากับกิจกรรมที่ชอบท�ำ และ
มีมุมมองว่า การประสบความส�ำเร็จในหน้าที่การงาน ไม่ได้หมายความว่าจะมีความส�ำเร็จในการด�ำเนินชีวิต
เช่นเดียวกัน นอกจากนี้ Work-Life Balance ไม่ได้มีประโยชน์เฉพาะคนท�ำงานเท่านั้น ในส่วนขององค์กรที่
พนักงานมี Work-Life Balance ที่ดี ไม่ได้หมายความว่าประสิทธิภาพหรือคุณภาพงานจะลดลง ในทางตรง
กันข้าม ถ้าพนักงานมีความสุข ทั้งสุขกายและใจ จะส่งผลให้คุณภาพงานออกมาดี (ชาวิท ตันวีระชัยสกุล, 
2564)
	 นอกจากนี ้จากบทความเรือ่ง Well-Being สรปุความคาดหวงัต่อคณุภาพชวีติท่ีดสี�ำหรบัคนท�ำงาน 
ยุคปัจจุบันว่า หากหน่วยงานต้องการเติบโตแบบก้าวกระโดด มีผลก�ำไรมากขึ้น และลูกค้าประทับใจ  
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แนวทางทีด่ทีีส่ดุไม่ใช่การพยายามเพิม่ยอดขาย ก�ำหนดตวัชีว้ดัความส�ำเรจ็ (Key Performance Indicator)  
สูง หรือใช้เทคโนโลยีดี ๆ  แพง ๆ  แต่เป็นการสร้างความเป็นอยู่ที่ดีให้พนักงานในองค์กร (HREX.asia, 2564)  
ทั้งนี้ มีงานวิจัยของ Rath and Harter (2010) ที่ได้ผลสรุปว่า ถ้าพนักงานในองค์กรมีความเป็นอยู่ท่ีดี 
จะส่งผลในประเด็นต่าง ๆ อาทิ ผลการท�ำงานดีขึ้น ร้อยละ 31 พนักงานมีความคิดสร้างสรรค์เพิ่มขึ้น 3 เท่า 
พนักงานมีความผูกพันต่อองค์กร (Engagement) เพิ่มขึ้น 10 เท่า มีพนักงานร้อยละ 40 ได้เลื่อนต�ำแหน่ง 
สูงขึ้นสามารถเพิ่มยอดได้ร้อยละ 37 และพนักงานมีความภูมิใจ และพึงพอใจในงานที่ท�ำเพิ่มขึ้น 3 เท่า ทั้งนี้ 
กรุงเทพมหานครเป็นศูนย์กลางทางธุรกิจและกิจกรรมทางเศรษฐกิจของประเทศจึงเป็นพื้นที่ที่น่าสนใจ 
ในการศึกษา ดังนั้น ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน ที่มีผลต่อความเป็นอยู่ 
ทีด่ใีนองค์กรสมยัใหม่ของคนวยัท�ำงาน Gen Z ในเขตกรงุเทพมหานคร เพือ่ให้ผูท้ีเ่กีย่วข้องสามารถน�ำผลวิจัย
ไปใช้ในปรับปรงุและพฒันาความเป็นอยูท่ีด่สี�ำหรบับคุลากรในองค์กร โดยเฉพาะกลุม่วยัท�ำงาน Gen Z ต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. 	เพื่อศึกษาระดับความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) ของคนวัยท�ำงาน Gen 
Z ในกรุงเทพมหานคร
	 2. 	เพื่อศึกษาระดับความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ (Well-Being) ของคนวัยท�ำงาน Gen Z  
ในกรุงเทพมหานคร
	 3. 	เพือ่เปรยีบเทยีบความเป็นอยูท่ีด่ใีนองค์กรสมัยใหม่ของคนวยัท�ำงาน Gen Z ในกรงุเทพมหานคร 
จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนบุคคล
	 4. 	เพื่อศึกษาความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) ที่มีผลต่อความเป็นอยู่ที่ดี 
ในองค์กรสมัยใหม่ของคนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน
	 Walton (1975) ได้ให้ความหมายของความสมดลุระหว่างชวีติกบัการท�ำงานว่า เป็นการเปิดโอกาส
ให้ผูป้ฏบิติังานได้ใช้ชวีติในการท�ำงานและชวีติส่วนตวัได้อย่างสมดลุกนั โดยเกีย่วข้องกับการแบ่งเวลา อาชพี 
การเดนิทาง สดัส่วนของการใช้เวลาว่างของบคุคล และการใช้เวลาว่างกบัครอบครวั รวมทัง้ความก้าวหน้าและ
การได้รับความดีความชอบ ในขณะที่ Edwards and Rothbard (2000) ได้กล่าวว่า ความสมดุลระหว่าง
ชีวิตและการท�ำงาน คือ “การไม่มีความขัดแย้งในชีวิตการท�ำงาน เนื่องจากโดยทั่วไปคนส่วนมากไม่รับรู้ว่า
ชวีติและการท�ำงานมคีวามสมดลุกัน เช่น เมือ่มคีวามรูส้กึเหนือ่ยล้าจากการท�ำงาน ไม่มีความสขุในงาน หรอืมี
ปัญหาในชวีติครอบครวัทีเ่กดิจากการท�ำงาน จะรูส้กึขดัแย้งระหว่างงานกบัชวีติครอบครวั เป็นต้น นอกจากนี้
ยงัหมายถงึความสมดลุระหว่างชวีติกบัการท�ำงาน ซึง่เป็นการทีแ่ต่ละบคุคลให้ความผูกพนั พงึพอใจในบทบาท 
ของงานที่ท�ำและบทบาทของครอบครัวเท่า ๆ กัน โดยสามารถแบ่งเวลาได้อย่างเหมาะสมตามสภาพความ
ต้องการของตนเอง (Greenhaus et al., 2003) หรืออาจกล่าวได้ว่า เป็นการสร้างความสมดุลระหว่าง 
การท�ำงานและการใช้ชีวิต ประเด็นส�ำคัญต้องเข้าใจค�ำว่า สมดุล ซึ่งหมายถึง การท�ำงานและการด�ำเนินชีวิต 
ทีไ่ม่ส่งผลกระทบในแง่ลบต่อกนั (Work life balance คอือะไร ท�ำไมจงึส�ำคญักบัการท�ำงานยคุใหม่, 2566)
	 การใช้ชีวิตทั้งในการท�ำงานและครอบครัวหากเกิดความพึงพอใจต่อกัน ลดความขัดแย้งและ 
ลดการแทรกแซงในครอบครัวและการท�ำงาน เพ่ือให้เกิดความผูกพันสามารถด�ำเนินการไปได้ด้วยดี ทั้งนี้
องค์ประกอบความสมดุลในชีวิตการท�ำงานและครอบครัว เพ่ือให้ครอบคลุมในทุก ๆ ด้าน ประกอบด้วย
ความสมดุล 3 มิติ ได้แก่
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	 1.	 ด้านเวลา (Time Balance) หมายถึง การที่บุคคลให้ความส�ำคัญในการแบ่งเวลาให้กับ 
การท�ำงานและหน้าทีอ่ืน่ ๆ  นอกเหนอืจากงานอย่างเหมาะสม เพือ่ให้การท�ำงานเป็นไปอย่างมปีระสทิธภิาพ  
ผลงานมีคุณภาพ
	 2. 	ด้านการมส่ีวนร่วม (Involvement Balance) หมายถงึ ระดบัความยินดเีตม็ใจ และการเข้าไป
มีส่วนร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ  ทั้งการมีส่วนร่วมในด้านการท�ำงาน และนอกเหนือจากงาน ซึ่งได้แก่ การมีส่วน
ร่วมทางด้านครอบครัวที่สมดุลกัน เพื่อลดความขัดแย้ง และท�ำให้เกิดการแสดงออกมากยิ่งขึ้น
	 3. 	ด้านความพึงพอใจ (Satisfaction Balance) หมายถึง ระดับความรู้สึกพึงพอใจหรือความรู้สึก
ในเชิงบวกที่บุคคลได้รับทั้งจากการการท�ำงานและครอบครัวในระดับที่ใกล้เคียงกันและมีความสมดุล

แนวคิดเรื่องความเป็นอยู่ที่ดี (Well-Being)
	 ความเป็นอยู่ที่ดีของพนักงาน หมายถึง สุขภาพของพนักงาน ทั้งทางร่างกาย อารมณ์ สังคม และ
การเงิน ซึ่งล้วนแต่ส่งต่อประสิทธิภาพการท�ำงาน และความรู้สึกผูกพันต่อองค์กรของพนักงาน (ความเป็น
อยู่ที่ดี, ม.ป.ป.) โดยความเป็นอยู่ที่ดีของพนักงานมีความหมายมากกว่าการจัดท�ำเป็นแผนงานหรือโครงการ
เพียงเท่านั้น เพราะพนักงานทุกคนให้ความส�ำคัญกับเรื่องความเป็นอยู่ที่ดี ซึ่งผู้บริหารองค์กรต้องส่งเสริมให้
เป็นวัฒนธรรมที่ดีขององค์กรสอดคล้องกับองค์กรอนามัยโลก (WHO) (สรนันท์ ตุลยานนท์, ม.ป.ป.) ซึ่งเป็น
หน่วยงานหลกัทีท่�ำงานเกีย่วกบัระบบสขุภาพโลกตัง้แต่ปี พ.ศ. 2489 นยิามความเป็นอยูท่ีด่ ีคอื ความสมดลุ
ในทุกมิติของบุคคลหนึ่ง ๆ  โดยคนเราจะมีความเป็นอยู่ที่ดีได้เมื่อบุคคลต้องการที่จะมีชีวิตที่สมดุล โดยเลือก
ท�ำสิ่งต่าง ๆ เพื่อให้เกิดสุขภาพที่สมบูรณ์ ความเป็นอยู่ที่ดีส่งผลโดยตรงกับสุขภาพโดยรวมจากงานวิจัยของ 
Rath and  Harter (2010) พบว่า คนท�ำงานในยุคใหม่ มีความคาดหวังต่อความเป็นอยู่ที่ดี Well-Being 
จากการท�ำงานมากกว่าได้ท�ำงานในต�ำแหน่งสูง ๆ หรืออยู่ในองค์กรขนาดใหญ่ กล่าวคือ คนท�ำงานยุคใหม่
มกัจะท�ำงานทีม่อบคณุภาพชวิีตทีด่ ีสวสัดกิารทีด่ ีและโอกาสในการเข้าถงึการเรยีนรู ้และการเตบิโตมากกว่า
จะท�ำงานที่มั่นคงและต�ำแหน่งสูง แต่มีคุณภาพชีวิตที่ไม่ดี โดยมองว่าความเป็นอยู่ที่ดีประกอบด้วย 4 ด้าน 
(HREX.asia, 2564)
	 1.	 ด้านอารมณ์ (Positive Emotion at Work) คือ การสร้างบรรยากาศที่ดี และสภาพแวดล้อม
ที่ดีในการท�ำงาน ซึ่งขึ้นอยู่กับประเภทธุรกิจและวัฒนธรรมองค์กร 
	 2.	 ด้านความสมัพนัธ์ (Positive Relationships at Work) คอื การสร้างสมัพนัธ์ทีด่รีะหว่างกนัใน
การท�ำงาน หรอืท�ำงานร่วมกนัในบรรยากาศทีเ่ป็นมติรเพราะร้อยละ 80 ของคนส่วนใหญ่ไม่ได้ลาออกเพราะ
งาน แต่ลาออกเพราะคน 
	 3.	 ด้านความส�ำคัญต่อองค์กร (Meaning and Purpose at Work) คือ การท�ำให้พนักงาน 
รู้สกึว่างานทีท่�ำอยูเ่ป็นงานทีค่วามหมายและมผีลต่อองค์กร และส่ิงส�ำคัญนัน่คือ พนกังานมเีป้าหมายทีชั่ดเจน 
ตรงกัน 
	 4.	 ด้านผลตอบแทน (Fairness Benefit) คือ ผลตอบแทนที่เป็นธรรม เมื่อพิจารณาจากผลงาน 
เพราะการที่องค์กรมีพนักงานที่มีความสามารถในการท�ำงานและสร้างผลงานจนส่งผลให้องค์กรเติบโตนั้น
จ�ำเป็นต้องพึ่งพาพนักงานคนน้ัน แต่ไม่ได้หมายความว่า องค์กรจะมอบหมายแต่งานที่ยากให้กับพนักงาน
เพราะเขาสามารถท�ำผลงานได้ดีโดยไม่มีผลตอบแทนใด ๆ เพิ่มเติม หรือโอกาสในการก้าวหน้า เพราะ 
จะท�ำให้พนักงานที่มีความสามารถขาดแรงจูงใจในการท�ำงาน 
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การแบ่งกลุ่มประชากรตาม Generation
	 Generation หมายถึง การแบ่งกลุ่มคนที่เกิดในช่วงเวลาใกล้เคียงกัน มีโครงสร้าง และลักษณะ
ทางสังคมคล้ายกัน ซึ่งกลุ่มคนที่อยู่ใน Generation เดียวกันส่วนใหญ่มีทัศนคติ แนวคิด พฤติกรรม ลักษณะ
การท�ำงานที่คล้ายคลึงกัน ในทางตรงกันข้ามหากกลุ่มคนที่อยู่ใน Generation ที่ต่างกันส่วนใหญ่มีทัศนคติ 
แนวคิด พฤติกรรม ลักษณะการท�ำงานท่ีแตกต่างกันไป (JobsDB, 2566ข) ซึ่งเป็นเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับ 
การหางาน สมัครงาน และการสรรหาบุคลากร ได้รวบรวมลักษณะการท�ำงานของกลุ่มคนในแต่ละ  
Generation รวมถึงการท�ำงานของกลุ่มคนแต่ละ Generation ร่วมกับคนใน Generation อื่น ๆ สรุปได้
ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ลักษณะการท�ำงาน และการท�ำงานร่วมกับคนใน Generation ต่าง ๆ

	 Gen	           ลักษณะการท�ำงาน	 การท�ำงานร่วมกับคนใน Generation อื่น ๆ

	 B	 •	 มีระเบียบ เคร่งครัด รอบคอบ	 •	 การสั่งงานกับคนกลุ่มนี้ควรอยู่ในรูปแบบ
	 (เกิด พ.ศ.	 •	 เคารพกฎเกณฑ์ กติกา		  การสั่งงานต่อหน้ามากกว่าการสั่งงานทาง
	 2489-2507)		  มีความอดทน 		  ออนไลน์
		  •	 ให้ความส�ำคัญระดับความอาวุโส	 •	 ลักษณะการท�ำงานที่ชอบ คือ ชอบสั่งการ
		  •	 เน้นการท�ำงานหนักทุ่มเทกับ		  การท�ำงานร่วมกับคนกลุ่มนี้จึงควรใช้เหตุผล
			   การท�ำงานจงรักภักดีต่อองค์กรสูง		  มาสนับสนุนเมื่อมีการสั่งการแล้วไม่เห็นด้วย
		  •	 ไม่เน้นการเปลี่ยนงานบ่อย
	
	 X	 •	 มีความเป็นตัวของตัวเองสูง	 •	 ยอมรับการสั่งงานผ่านออนไลน์ แต่ในกรณี
	 (เกิด พ.ศ.	 •	 มีความคิดสร้างสรรค์		  ที่เป็นเรื่องที่เป็นทางการ ควรอยู่ในรูปแบบ
	 2508-2523)	 •	 ไม่เน้นความเป็นทางการ 		  การสั่งงานต่อหน้า
		  •	 ไม่เน้นทุ่มเทให้กับการท�ำงาน	 •	 ลักษณะการท�ำงานที่ชอบ คือ การสั่งงาน
			   ทั้งหมด 		  โดยให้โจทย์ปลายเปิด เพื่อให้ได้ใช้ความคิด
		  •	 เน้นให้ความส�ำคัญเรื่องงานและ		  สร้างสรรค์ และได้ลองแก้ไขปัญหาด้วย
			   ครอบครัว		  ตนเองและไม่ชอบให้ใครสั่งการ
		  •	 เน้นการท�ำงานคนเดียว 	 •	 แนวการท�ำงานที่เน้นความสมดุลของชีวิต
			   ไม่ค่อยชอบพึงพาใคร 
		  •	 มีความคิดเปิดกว้าง พร้อมรับฟัง
			   ค�ำแนะน�ำเพื่อปรับปรุงและ
			   พัฒนาการท�ำงาน

	 Y	 •	 มีความคิดสร้างสรรค์ ชอบงาน	 •	 กระตือรือร้นที่จะลองท�ำสิ่งใหม่ ๆ
	 (เกิด พ.ศ.		  ด้านไอที มองโลกแง่ดี	 •	 มักไม่เห็นด้วยกับกฎระเบียบที่เข้มงวด	
	 2524-2539)	 •	 ท�ำอะไรได้หลาย ๆ อย่างในเวลา		  จนเกินไป
			   เดียวกัน 	 •	 สร้างบรรยากาศการท�ำงานให้มีความ	
		  •	 ไม่ค่อยมีความอดทน มีความเป็น		  ผ่อนคลายเป็นกันเอง เอื้อต่อการให้อิสระ
			   ตัวเองสูง 		  ในการท�ำงานและการตอบกลับ
					     (Feedback) อย่างรวดเร็ว
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	 Gen	           ลักษณะการท�ำงาน	 การท�ำงานร่วมกับคนใน Generation อื่น ๆ

	 (ต่อ) 	 •	 ไม่ค่อยชอบอยู่ในกรอบ	 •	 ไม่ชอบรอนาน และไม่ชอบความไม่	
	 Y		  ไม่ชอบเงื่อนไข		  ชัดเจน
	 (เกิด พ.ศ.	 •	 ชอบท�ำงานที่มีความชัดเจนว่ามีผล		
	 2524-2539)		  ต่อตนเองและองค์กรอย่างไร

	 Z	 •	 สามารถเข้าถึงเทคโนโลยีได้ง่าย	 •	 มีความมั่นใจในตัวเองค่อนข้างสูง
	 (เกิด พ.ศ.		  เรียนรู้ได้เร็ว		  เรียนรู้ได้เร็ว
	 2540-2565)	 •	 เสพติดสื่อสังคมออนไลน์ 	 •	 เทคโนโลยีใหม่ ๆ มีอิทธิพลอย่างมาก
			   โซเชียลมีเดียต่าง ๆ	 •	 ไม่รอค�ำสั่ง แต่จะคิดแล้วน�ำเสนอทันที	
		  •	 มีความเป็นตัวของตัวเองสูงมาก 		  ดังนั้น ควรเน้นการสั่งการให้น้อย 
		  •	 เน้นการท�ำงานที่ตนเองพึงพอใจ 		  ฟังให้มาก และเน้นการวัดคุณค่า
		  •	 ไม่ค่อยชอบเงื่อนไขที่ยุ่งยาก 		  ที่ผลงานมากกว่าเรื่องส่วนตัว
			   ไม่ชอบพิธีการ 
				     
ที่มา: JobsDB (2566ข)

กรอบแนวคิดการวิจัย

ปัจจัยส่วนบุคคล
-	 เพศ
-	 สถานภาพ
-	 อาชีพ
-	 ระดับการศึกษา
-	 รายได้เฉลี่ยต่อเดือน
-	 ประสบการณ์ท�ำงาน 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน
(Work–Life Balance)

-	 ด้านเวลา
-	 ด้านการมีส่วนร่วม
-	 ด้านความพึงพอใจ

ที่มา: Greenhaus et al. (2003)

ความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่
-	 ด้านอารมณ์
-	 ด้านความสัมพันธ์
-	 ด้านความส�ำคัญต่อองค์กร
-	 ด้านผลตอบแทน

ที่มา: HREX.asia (2564)

ตารางที่ 1 ลักษณะการท�ำงาน และการท�ำงานร่วมกับคนใน Generation ต่าง ๆ (ต่อ)
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากร คือ คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ที่มีอายุระหว่าง 20-27 ปี (เกิดระหว่าง
ปี พ.ศ. 2540–2547) และเริ่มท�ำงานประจ�ำแล้ว ซึ่งไม่สามารถระบุจ�ำนวนประชากรได้ ในการค�ำนวณหา
จ�ำนวนกลุม่ตวัอย่างทีจ่ะสามารถเป็นตวัแทนของประชากรของการศกึษาครัง้นี ้จงึได้หาจ�ำนวนกลุม่ตวัอย่าง
ทีไ่ม่ทราบขนาดประชากร (Yamane, 1967) จากการค�ำนวณได้ขนาดตวัอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตวัอย่าง ทัง้นี้ 
เพือ่ป้องกนัความผดิพลาดจากการส�ำรวจตวัอย่างทีไ่ม่ครบถ้วน ผูว้จิยัจงึจะท�ำการแจกแบบสอบถามจ�ำนวน 
400 ฉบับ โดยใช้การเลือกตัวอย่างแบบก�ำหนดโควตา (Quota Sampling) โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างเพศ
ชายและเพศหญิงให้มีจ�ำนวนเท่า ๆ  กัน เป็นชาย 200 ตัวอย่าง และหญิง 200 ตัวอย่าง รวมตัวอย่างทั้งหมด 
400 ตัวอย่าง

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 งานวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยใช้เครื่องมือแบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่านการตอบค�ำถามแบบปลายปิด (Closed-Ended Questions) โดย
ค�ำถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 เป็นค�ำถามเพื่อคัดกรองคุณสมบัติของผู้ตอบแบบสอบถาม ส่วนที่ 
2 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 3 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับระดับความสมดุล
ในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) 3 ด้าน จ�ำนวน 12 ข้อ และส่วนที่ 4 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับระดับ
ความเป็นอยูท่ีด่ใีนองค์กรสมยัใหม่ 4 ด้าน จ�ำนวน 16 ข้อ น�ำแบบสอบถามไปท�ำการทดสอบกบักลุ่มตวัอย่าง
ทดสอบ (Try Out) จ�ำนวน 30 คน เพื่อทดสอบค่าความน่าเชื่อถือ (Reliability) ของแบบสอบถามก่อนน�ำ
ไปใช้เก็บข้อมูลจริง โดยใช้วิธีหาค่าความน่าเช่ือถือจากค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 
Alpha) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2561) เมื่อน�ำไปหาค่าความน่าเชื่อถือของแบบสอบถามโดยใช้ค่าสัมประสิทธิ์
แอลฟาของครอนบาคได้ค่าแอลฟาเท่ากับ 0.889

	 วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 ส่วนที่ 1	 ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบสอบถาม เป็นลกัษณะของค�ำถามแบบทีม่คี�ำตอบให้เลอืกหลาย
ค�ำตอบแต่ผู้ตอบเลือกตอบเพียงข้อเดียว โดยการใช้การวิเคราะห์ด้วยความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ 
(Percentage)
	 ส่วนที่ 2	 การวิเคราะห์ข้อมูลเกี่ยวกับ ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) 	
	 ส่วนท่ี 3	 ความคิดเห็นเก่ียวกับความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ ใช้การวิเคราะห์ด้วยค่าเฉลี่ย 
(Mean) และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
	 ส่วนที่ 4	 การทดสอบสมมตฐิาน โดยน�ำข้อมลูตวัอย่างมาอธบิายรวม เป็นการอ้างองิหรอืการอนมุาน 
โดยใช้โปรแกรมทางสถิติวิเคราะห์ เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อกันระหว่างตัวแปรอิสระ  
เพื่อทดสอบความมีอิทธิพลหรือการส่งผลต่อกันที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05
	 1. ทดสอบถึงความแตกต่างระหว่างตัวแปรอิสระ ได้แก่ ข้อมูลด้านลักษณะประชากรศาสตร์ กับ
ตัวแปรตาม ได้แก่ ความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ โดยสถิติที่ใช้ ได้แก่ การวิเคราะห์แบบ t-test, F-test 
(One way ANOVA) เม่ือพบความแตกต่างจะท�ำการทดสอบด้วยการเปรียบเทียบเป็นรายคู่ ด้วยวิธีการ 
การทดสอบผลต่างอย่างมีนัยส�ำคัญน้อยที่สุดด้วยค่า LSD (Least Significant Difference)
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	 2. ทดสอบอิทธิพลของตัวแปรอิสระ ได้แก่ ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work Life Balance) 
ที่มีต่อความเป็นอยู่ที่ดี โดยใช้สถิติ ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA)

ผลการวิจัยและการอภิปรายผล
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคล
	 จากการศึกษาข้อมูลปัจจัยส่วนบุคคลของตัวอย่างที่ได้ท�ำการส�ำรวจ พบว่า เป็นเพศชายและเพศ
หญงิเท่ากนั ร้อยละ 50 ส่วนใหญ่มสีถานะโสด ร้อยละ 59.5 เป็นพนกังานบรษิทัเอกชนมากทีสุ่ดร้อยละ 40.0 
ส่วนใหญ่ศึกษาระดับปริญญาตรี ร้อยละ 73.2 มีรายได้ต่อเดือนส่วนใหญ่อยู่ที่ 30,001–40,000 บาท และ 
มีประสบการณ์ท�ำงาน 1–2 ปี มากที่สุด ร้อยละ 34.8

ผลการวิเคราะห์ระดับความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance)
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นตัวอย่างใน 
การศึกษามีความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน (Work-Life Balance) ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก และเม่ือ
พิจารณารายด้าน พบว่า แต่ละด้านอยูใ่นระดบัมากทัง้ 3 ด้าน เรยีงตามล�ำดบัค่าเฉลีย่ ได้ดงันี ้1. ด้านการมส่ีวน
ร่วม (c = 3.95) และเมื่อพิจารณารายข้อในด้านการมีส่วนร่วม พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยในระดับมาก
ในทุกประเด็น โดยให้ค่าเฉลี่ยมากที่สุดในเรื่องการมีส่วนร่วมในการแสดงความเห็นเกี่ยวกับงานที่รับผิดชอบ  
2. ด้านเวลา (c= 3.86) และเมื่อพิจารณารายข้อในด้านเวลา พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยในระดับมาก
ในทกุประเด็น โดยให้ค่าเฉลีย่มากทีส่ดุในเร่ืองการจดัสรรเวลาส�ำหรบัตวัเองได้เป็นอย่างด ีและ 3. ด้านความ
พึงพอใจ (c = 3.85) และเมื่อพิจารณารายข้อในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยในระดับ
มากในทกุประเดน็ โดยให้ค่าเฉลีย่มากทีส่ดุในเรือ่งองค์กรมส่ีวนสนับสนุนความสมดลุระหว่างการท�ำงานและ
ชีวิตส่วนตัว ทั้งนี้อาจเกิดจากวัฒนธรรมองค์กรส่วนใหญ่ในกรุงเทพมหานครมีบรรยากาศองค์กรที่มีความ 
เปิดกว้างและสนับสนุนการมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ซ่ึงผลการศึกษาพบว่า มีความต่างจากงานวิจัยของ 
กิตติ ชุณหศรีวงศ์ (2562) ที่ศึกษาพบว่า ความสมดุลของชีวิตการท�ำงานและครอบครัวของบุคลากร 
สายวิชาการ มหาวิทยาลัยรามค�ำแหงอยู่ในระดับปานกลาง และงานวิจัยของมัสลิน เดชอรัญ (2559)  
ที่ศึกษาพบว่า ความสมดุลระหว่างชีวิตและงานของพนักงานเจเนอเรช่ันวาย กลุ่มธุรกิจธนาคารพาณิชย์  
ในอ�ำเภอหาดใหญ่ จังหวัดสงขลาโดยรวมอยู่ระดับปานกลาง

ผลการวิเคราะห์ระดับความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร ท่ีเป็นตัวอย่างใน 
การศกึษามคีวามเป็นอยูท่ีด่ใีนองค์กรสมยัใหม่ ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และเมือ่พจิารณารายด้าน พบว่า 
แต่ละด้านอยู่ในระดับมากทั้ง 4 ด้าน เรียงตามล�ำดับค่าเฉลี่ย ได้ดังนี้ 1. ด้านความสัมพันธ์ (c = 4.00) และ
เมื่อพิจารณารายข้อในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยในระดับมากในทุกประเด็น โดยให ้
ค่าเฉลี่ยมากที่สุดในเรื่องการมีความสัมพันธ์ที่ดีกับผู้บังคับบัญชา/ผู้ใต้บังคับบัญชา 2. ด้านความส�ำคัญ 
ต่อองค์กร (c = 3.92) และเม่ือพิจารณารายข้อในด้านความพึงพอใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างให้ค่าเฉลี่ยใน 
ระดับมากในทุกประเด็น โดยให้ค่าเฉลี่ยมากที่สุดในเรื่องผลลัพธ์จากการท�ำงานของตนมีส่วนช่วยให้องค์กร
ประสบความส�ำเร็จ 3. ด้านผลตอบแทน (c = 3.83) และเมื่อพิจารณารายข้อในด้านความพึงพอใจ  
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ความสมดุล
ในชีวิตการท�ำงาน

	 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์ด้วยค่าสถิติ t-Test และ F-test ในภาพรวม พบว่า คนวัยท�ำงาน 
Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่มีเพศแตกต่างกัน มีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน และ 
ในปัจจัยส่วนบุคคลด้านอื่น พบว่า คนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานครที่มีสถานภาพ อาชีพ  
ระดับการศึกษา รายได้เฉลี่ยต่อเดือน และประสบการณ์ท�ำงานแตกต่างกัน มีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กร 
สมัยใหม่ที่แตกต่างกัน ซึ่งพบว่าผลการทดสอบสมมติฐานสอดคล้องกับงานวิจัยอังคณา ธนานุภาพพันธุ์  
และ ชุดาพร สอนภักดี (2564) ซึ่งพบว่า เพศส่งผลต่อความอยู่ดีมีสุขของพนักงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
ไม่แตกต่างกัน ทั้งเมื่อพิจารณารายด้านคนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร พบว่า
	 ด้านเพศ พบว่า เพศที่แตกต่างกันมีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ไม่แตกต่างกัน ทั้ง 4 ด้าน
	 ด้านสถานภาพ พบว่า สถานภาพที่แตกต่างกันมีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่แตกต่างกัน  
3 ด้าน ได้แก่ ด้านอารมณ์ ด้านความส�ำคัญต่อองค์กร และด้านผลตอบแทน
	 ด้านอาชีพ พบว่า อาชีพที่แตกต่างกันมีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่แตกต่างกัน ทั้ง 4 ด้าน
	 ด้านระดับการศึกษา พบว่า ระดับการศึกษาที่แตกต่างกันมีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม ่
แตกต่างกัน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความส�ำคัญต่อองค์กร และด้านผลตอบแทนด้านรายได้เฉลี่ยต่อเดือน พบว่า 
รายได้เฉลี่ยต่อเดือนที่แตกต่างกันมีความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่แตกต่างกัน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านความ
สัมพันธ์ ด้านความส�ำคัญต่อองค์กร และด้านผลตอบแทน

สมมติฐานที่ 2 ความสมดุลในชีวิตการท�ำงานส่งผลต่อความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ของคนวัยท�ำงาน 
Gen Z ในกรุงเทพมหานคร

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

    	 Unstandardized 	Standardized			   Collinearity
	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics
	 B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant)	 1.009	 .112		  9.044	 0.000*

ด้านเวลา	 .125	 .037	 .154	 3.346	 0.001*	 0.432	 2.316

ด้านการมีส่วนร่วม	 .246	 .037	 .290	 6.657	 0.000*	 0.483	 2.072

ด้านความพึงพอใจ	 .369	 .040	 .443	 9.302	 0.000*	 0.404	 2.476

R2 = 0.637,Adj. R2 = 0.634, F = 231.342, Std. Error = 0.30610, Sig. = 0.000*

หมายเหตุ. *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางท่ี 3 ข้างต้น ผลการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
พบว่า การทดสอบเบ้ืองต้นเก่ียวกับความสัมพันธ์ของตัวแปร หรือภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น  
(Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถติ ิTolerance และ VIF เพือ่ตรวจสอบปัญหาความสมัพนัธ์และ
ความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF น้อยกว่า 10 แสดงว่า ไม่มี



SUTHIPARITHAT JOURNAL76 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

ปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้น จึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ด้วยวธีิ Enter (ชศูกัดิ ์จรญูสวสัดิ,์ 2551) แสดงให้เหน็ว่า ความสมดลุในชวีติการท�ำงานสามารถอธบิายความ
แปรผันของความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ของคนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานครได้ 63.70%  
(R2 = 0.637) และเม่ือท�ำการทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า ความสมดุลในชีวิต 
การท�ำงานที่ส่งผลต่อความความเป็นอยู่ที่ดีในองค์กรสมัยใหม่ของคนวัยท�ำงาน Gen Z ในกรุงเทพมหานคร 
จ�ำนวน 3 ตัวแปร เรียงตามล�ำดับ ดังนี้ 1. ด้านความพึงพอใจ (Beta=.443) 2. ด้านการมีส่วนร่วม (Beta= 
.290) และ 3. ด้านเวลา (Beta=.154) ท้ังน้ี ผลการทดสอบสมมติฐานพบว่า สอดคล้องกับแนวคิดของ 
นิตยา สุภาภรณ์ (2552) ท่ีได้ให้นิยามความอยู่ดีมีสุขว่า เป็นการมีสุขภาพอนามัยที่ดีทั้งร่างกายและจิตใจ  
มีความพึงพอใจในด้านต่าง ๆ เช่น การมีความรู้ มีงานท�ำที่ทั่วถึง มีรายได้เพียงพอ มีครอบครัวอบอุ่น 
มั่นคง

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1.	 ความสมดุลในชีวิตการท�ำงาน ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะ ดังนี้ 
		  1.1	 ด้านความพึงพอใจ พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ รู้สึกไม่วิตกกังวลใด ๆ ใน
การท�ำงาน ดังนั้น ผู้ประกอบการหรือองค์กรธุรกิจต่าง ๆ ควรจัดให้มีระบบการสอนงาน (Coaching) หรือ
ระบบพี่เลี้ยง (Mentoring) ที่คอยช่วยเหลือ ให้ค�ำปรึกษา ค�ำแนะน�ำในการท�ำงาน หรือในบางองค์กรอาจ
น�ำเทคนิค On the Job Training มาปรับใช้ ถือเป็นการฝึกปฏิบัติงานจริง ร่วมกับการเรียนรู้ และพัฒนา
ทักษะการท�ำงานจากผู้มีประสบการณ์จริง
		  1.2	 ด้านการมีส่วนร่วมของพนักงาน พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด คือ การมีส่วน
ร่วมในกิจกรรมต่าง ๆ ที่องค์กรจัดขึ้น และด้านเวลา พบว่า ประเด็นที่มีค่าเฉลี่ยน้อย ได้แก่ การจัดสรรเวลา
ให้กับเพื่อน และครอบครัว ดังนั้น ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องในองค์กร ควรส่งเสริมและสนับสนุนการจัดกิจกรรม
ให้พนักงานได้มีกิจกรรมร่วมกัน หรือมีกิจกรรมท่ีพนักงานสามารถน�ำครอบครัวมาร่วมด้วย เช่น กิจกรรม 
Outing กิจกรรม Sport Day เพื่อให้พนักงานได้มีกิจกรรมร่วมกัน หรือกิจกรรมอาสา/กิจกรรมด้าน CSR 
ปลูกต้นไม้ หรือช่วยเหลือชุมชน กิจกรรม Family Day อาจจัดอยู่ในรูปแบบ Workshop ให้พนักงานและ
ครอบครัวได้ท�ำกิจกรรมร่วมกัน
	 2.	 ความเป็นอยูท่ีด่ใีนองค์กรสมยัใหม่ ผูว้จิยัจึงได้เสนอแนะ ดงันี ้การบรหิารจดัการภายในองค์กร
เพื่อให้เกิดความสุข/ความเป็นอยู่ที่ดีของผู้ปฏิบัติงานในองค์กร ควรสร้างบรรยากาศหรือกิจกรรมที่มีส่วนให้
ผู้ปฏิบัติงานทั้งผู้บังคับบัญชา/ผู้ใต้บังคับบัญชามีความสัมพันธ์ที่ดีต่อกันโดยเฉพาะอย่างยิ่งในเรื่องการสร้าง
บรรยากาศให้ผูป้ฏบิตังิานเหน็ความส�ำคญัว่าผูป้ฏบิตังิานมส่ีวนร่วมในความส�ำเรจ็ขององค์กร ซ่ึงอาจด�ำเนนิ
การผ่านกจิกรรม เช่น กจิกรรม Team Building เพือ่กระตุน้ให้พนกังานเหน็ความส�ำคญัของการท�ำงานเป็น
ทีมซึ่งจะได้ไปสู่เป้าหมายหรือความส�ำเร็จขององค์กร รวมถึงพิจารณาผลตอบแทนให้แก่ผู้ปฏิบัติงานอย่าง
เหมาะสมกับสภาวะเศรษฐกิจในปัจจุบัน
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. เนื่องจากการศึกษาครั้งนี้เป็นกรณีศึกษาเฉพาะกลุ่มคนท�ำงาน Gen Z ในเขตกรุงเทพมหานคร
เท่านัน้ ดงันัน้ เพือ่ให้เกดิประโยชน์มากยิง่ข้ึนในการศกึษาครัง้ต่อไปควรขยายขอบเขตการวจิยัไปยงัพืน้ทีอ่ืน่
ให้ครอบคลุมทุกพื้นที่ทั่วประเทศ และน�ำผลการศึกษาครั้งนี้เปรียบเทียบให้มีความชัดเจน เป็นประโยชน์ต่อ
ผูท้ีเ่ก่ียวข้องสามารถน�ำไปใช้ในการวเิคราะห์ ปรบัปรงุ และพฒันาความเป็นอยูท่ีด่สี�ำหรบับคุลากรในองค์กร
ได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
	 2. ควรใช้วธิวีจิยัแบบผสานวธิ ี(Mixed Methodology) โดยเพิม่ระเบยีบวิธเีชิงคุณภาพเข้ามาใช้ใน
การวิจัย เช่น การสัมภาษณ์กลุ่มผู้บริหาร เพื่อให้ได้ข้อมูลมาใช้เป็นปัจจัยประกอบ เพื่อให้สามารถน�ำข้อมูล
ไปใช้ในการพัฒนาได้อย่างมีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยในครั้งน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยทางเศรษฐกิจที่ส่งผลต่ออาชญากรรมฟอกเงิน 
ผ่านการรวบรวมข้อมูลแบบอนุกรมเวลา ได้แก่ จ�ำนวนธุรกรรมที่ส�ำนักงานป้องกันและปราบปราม 
การฟอกเงินด�ำเนินคดี จ�ำนวนคดีอาญา จ�ำนวนคดียาเสพติด อัตราเงินเฟ้อ GDP Growth จ�ำนวนคนจน  
หน้ีครัวเรือน โดยท�ำการรวบรวมข้อมูลตั้งแต่ปี 2555-2564 น�ำมาวิเคราะห์ด้วยการประมาณค่าสมการ 
ถดถอยด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด ผลการวิจัยพบว่า ตัวแปรที่มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยมากที่สุด 
2 ล�ำดับแรก ได้แก่ ตัวแปรหนี้ครัวเรือนที่มีค่าสัมประสิทธ์เท่ากับ 3.749 และตัวแปรจ�ำนวนคดีเสพติดที่ม ี
ค่าสัมประสิทธิ์เท่ากับ 3.532 งานวิจัยน้ีมีข้อเสนอแนะให้รัฐบาลต้องมีนโยบายปราบปรามยาเสพติด 
ให้เข้มข้นและจริงจังมากกว่านี้ ประกอบกับรัฐบาลด�ำเนินนโยบายทางเศรษฐกิจเพื่อลดจ�ำนวนคนจนตลอด
จนมีมาตรการดูแลประชาชนเรื่องภาระหนี้สินเพื่อลดจ�ำนวนอาชญากรรมฟอกเงินให้มีจ�ำนวนลดลง

ค�ำส�ำคัญ: การฟอกเงิน อาชญากรรมฟอกเงิน ปัจจัยทางเศรษฐกิจ

Abstract

	 The purpose of this research was to study economic factors affecting money 
laundering crimes through time series data collection, i.e., the number of transactions  
prosecuted by the Anti-Money Laundering Office, the number of criminal cases, the  
number of drug cases, and the number of crime cases, Inflation, GDP Growth, amount of 
Poor People, Household Debt. Data were collected from 2012 to 2021 and analyzed by 
ordinary least squares regression estimation. The results showed that the first two variables 
with the highest correlation coefficient were the household debt variable, with a coefficient 
of 3.749, and the number of drug cases, with a coefficient of 3.532. This research suggests 
that the government must implement more rigorous anti-drug policies, together with the 
government implementing economic policies to reduce the number of poor people and 
have measures to take care of the people on debt burden to reduce the number of money 
laundering crimes. To have a reduced number.

Keywords:  Money Laundering, Money Laundering Crime, Economic Factors
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บทน�ำ 
	 การฟอกเงิน (Money Laundering) คือ ท�ำให้เงินที่ได้มาแบบผิดกฎหมายกลายเป็นเงินที ่
ถูกกฎหมายจนสามารถเอาไปใช้ได้โดยท่ีไม่ถูกตรวจสอบหรือถูกจับ (Buchanan, 2004) ซึ่งเหมือนท�ำเงิน
สกปรกให้กลายเป็นเงินที่ขาวสะอาดจึงใช้ค�ำว่า “ฟอก” เป็นความหมายในการเปรียบเปรย มีหลายวิธี 
ในการฟอกเงนิทีไ่ด้รบัอย่างผดิกฎหมาย กลไกหนึง่คอื ผ่านการค้าโลก การฟอกเงนิจากการค้า เป็นกระบวน
การปลอมแปลงรายได้จากอาชญากรรมโดยการย้ายมูลค่าผ่านธุรกรรมทางการค้า เพื่อท�ำให้แหล่งก�ำเนิด 
ที่ผิดกฎหมายถูกต้องตามกฎหมาย ด้วยการบิดเบือนราคา ปริมาณ หรือคุณภาพของการน�ำเข้าหรือส่งออก 
(Financial Action Task Force, 2006; Tiwari et al., 2024) จาก Baath and Zellhorn (2016) ได้กล่าว
ถึงขั้นตอนของการฟอกเงินมีหลักการในการด�ำเนิน 3 ขั้นตอน ดังนี้
	 1. 	 น�ำเงนิเข้าระบบ (Placement) เป็นการน�ำเงินสดมลูค่ามหาศาลไปเข้าในบญัชสีถาบันการเงนิ 
ที่ถูกต้องตามกฎหมาย โดยในหลายประเทศ แต่ขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนที่มีความเสี่ยงสูง เนื่องจากธนาคาร
จะมีหน้าที่รายงานกรณีพบธุรกรรมเงินสดที่มีมูลค่าสูง หรืออีกทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความนิยมคือ ฟอกเงิน
ผ่านการตั้งบริษัทเปลือก (Shell Company) ซึ่งหมายถึง บริษัทที่ตั้งขึ้นเพื่อฟอกเงินโดยเฉพาะ หรือบริษัท
ที่ถูกต้องตามกฎหมาย แล้วน�ำเงินผิดกฏหมายเข้าสู่ระบบโดยใช้บริษัทเป็นฉากหน้า เสมือนว่าเงินเหล่าน้ัน 
มาจากการท�ำมาหาได้แบบสุจริต และทางเลือกสุดท้าย คือ การเปิดบัญชีเงินฝากกับธนาคารในประเทศที ่
รับความนิยมในการซ่อนธุรกรรมทางการเงิน เช่น ปานามา หมู่เกาะเคย์แมน เป็นต้น ประเทศเหล่านี้มี
กฎหมายคุ้มครองความลับของธนาคารที่เอื้อให้เหล่านักฟอกเงินท�ำธุรกรรมแบบนิรนามได้ 
	 2. 	 กลบเกลื่อนร่องรอย (Layering) คือ ท�ำให้หน่วยงานป้องปรามการฟอกเงินตามหาแหล่ง
ที่มาของเงินเหล่านั้นไม่สามารถตรวจสอบได้ เช่น การโอนเงินหลายต่อหลายครั้ง เปลี่ยนแปลงยอดการโอน 
เปลี่ยนชื่อบัญชีธนาคาร รวมถึงการซื้อสินทรัพย์มูลค่าสูง เช่น บ้านและที่ดิน นาฬิการาคาแพง หรืออัญมณี
มีค่าก่อนจะแปลงกลับมาเป็นเงินฝากธนาคารอีกครั้ง
	 3. 	 เกิดใหม่ในฐานะเงินสะอาด (Integration) คือ การน�ำเงินที่ผ่านการกลบเกลื่อนร่องรอยแล้ว
เข้ามาสู่กระเป๋าของเจ้าของที่แท้จริง 
	 เมื่อพิจารณาเก่ียวกับอาชญากรรมฟอกเงินในประเทศไทยจากสถิติการรับเร่ืองร้องเรียนธุรกรรม
การเงินที่มีความเกี่ยวข้องกับการฟอกเงินจากส�ำนักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงินย้อนหลัง 10 ปี 
ตั้งแต่ พ.ศ. 2555–2564 จะพบว่า มีเรื่องร้องเรียนธุรกรรมการเงินที่มีความเกี่ยวข้องกับการฟอกเงินมีแนว
โน้มที่สูงขึ้นเรื่อย ๆ ดังภาพที่ 1
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1. น าเงินเข้าระบบ (Placement) เป็นการน าเงินสดมูลค่ามหาศาลไปเข้าในบัญชีสถาบันการเงินที่ถูกต้องตาม
กฎหมาย โดยในหลายประเทศ แต่ขั้นตอนนี้จะเป็นขั้นตอนที่มีความเสี่ยงสูง เนื่องจากธนาคารจะมีหน้าที่รายงานกรณีพบ
ธุรกรรมเงินสดที่มีมูลค่าสูง หรืออีกทางเลือกหนึ่งที่ได้รับความนิยมคือฟอกเงินผ่านการตั้งบริษัทเปลือก (Shell Company) ซึ่ง
หมายถึงบริษัทที่ตั้งขึ้นเพื่อฟอกเงินโดยเฉพาะ หรือบริษัทที่ถูกต้องตามกฎหมาย แล้วน าเงินผิดกฏหมายเข้าสู่ระบบโดยใช้
บริษัทเป็นฉากหน้า เสมือนว่าเงินเหล่านั้นมาจากการท ามาหาได้แบบสุจริต และทางเลือกสุดท้าย คือ การเปิดบัญชีเงินฝากกับ
ธนาคารในประเทศที่รับความนิยมในการซ่อนธุรกรรมทางการเงิน เช่น ปานามา หมู่เกาะเคย์แมน เป็นต้น ประเทศเหล่านี้มี
กฎหมายคุ้มครองความลับของธนาคารที่เอื้อให้เหล่านักฟอกเงินท าธุรกรรมแบบนิรนามได้  

2. กลบเกลื่อนร่องรอย (Layering) คือ ท าให้หน่วยงานป้องปรามการฟอกเงินตามหาแหล่งที่มาของเงินเหล่านั้นไม่
สามารถตรวจสอบได้ เช่น การโอนเงินหลายต่อหลายครั้ง เปลี่ยนแปลงยอดการโอน เปลี่ยนช่ือบัญชี ธนาคาร รวมถึงการซื้อ
สินทรัพย์มูลค่าสูง เช่น บ้านและที่ดิน นาฬิการาคาแพง หรืออัญมณีมีค่าก่อนจะแปลงกลับมาเป็นเงินฝากธนาคารอีกครั้ง 

3. เกิดใหม่ในฐานะเงินสะอาด (Integration) คือ การน าเงินที่ผ่านการกลบเกลื่อนร่องรอยแล้วเข้ามาสู่กระเป๋าของ
เจ้าของที่แท้จริง  

เมื่อพิจารณาเกี่ยวกับอาชญากรรมฟอกเงินในประเทศไทยจากสถิติการรับเรื่องร้องเรียนธุรกรรมการเงินที่มีความ
เกี่ยวข้องกับการฟอกเงินจากส านักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงินย้อนหลัง 10 ปี ตั้งแต่ พ.ศ. 2555–2564 จะพบว่า 
มีเรื่องร้องเรียนธุรกรรมการเงินท่ีมีความเกี่ยวข้องกับการฟอกเงินมีแนวโน้มที่สูงข้ึนเรื่อย ๆ ดังภาพท่ี 1 

 

 
 
ภาพที ่1 จ านวนธุรกรรมต้องสงสยัที่ส านักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงินน ามาวิเคราะห์ 
 
ที่มา: ส านักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน (2564) 
 

ในมุมมองเศรษฐศาสตร์นั้น สาเหตุของการก่ออาชญากรรมหรือการกระท าความผิดใด ๆ ของปัจเจกบุคคลจะเกิดขึ้น
ต่อเมื่ออรรถประโยชน์สูงสุดที่จะได้รับจากการกระท าผิดนั้น (Benefit) มากกว่าอรรถประโยชน์ที่จะได้รับหากใช้เวลาและ
ทรัพยากรที่มีในการท างานอ่ืน ๆ โดยจะค านึงถึงต้นทุนท่ีเกิดขึ้น (Cost) ซึ่งก็คอืโอกาสที่จะถูกจับและลงโทษ และความรุนแรง
ของโทษท่ีจะได้รับ แต่อย่างไรก็ตาม ผลที่เกิดขึ้นจากการก่ออาชญากรรมนี้ไมไ่ดก้ระทบตอ่ผู้อาชญากรรมและผูเ้สยีหายโดยตรง
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ภาพที่ 1 จ�ำนวนธุรกรรมต้องสงสัยที่ส�ำนักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงินน�ำมาวิเคราะห์
ที่มา: ส�ำนักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน (2564)

	 ในมุมมองเศรษฐศาสตร์น้ัน สาเหตุของการก่ออาชญากรรมหรือการกระท�ำความผิดใด ๆ ของ
ปัจเจกบุคคลจะเกิดขึ้นต่อเม่ืออรรถประโยชน์สูงสุดท่ีจะได้รับจากการกระท�ำผิดนั้น (Benefit) มากกว่า
อรรถประโยชน์ที่จะได้รับหากใช้เวลาและทรัพยากรท่ีมีในการท�ำงานอ่ืน ๆ โดยจะค�ำนึงถึงต้นทุนที่เกิดขึ้น  
(Cost) ซึง่กค็อืโอกาสทีจ่ะถูกจับและลงโทษ และความรนุแรงของโทษทีจ่ะได้รบั แต่อย่างไรกต็าม ผลทีเ่กดิขึน้
จากการก่ออาชญากรรมนีไ้ม่ได้กระทบต่อผูก่้ออาชญากรรมและผูเ้สยีหายโดยตรงเท่านัน้ แต่ยงัส่งผลโดยตรง
ต่อสังคมและเศรษฐกิจ (Becker, 1968) โดยท่ีการฟอกเงินนับว่าเป็นอาชญากรรมมีผลกระทบต่อสังคม
อย่างมาก เพราะในทางเศรษฐศาสตร์นั้นการฟอกเงินเป็นการน�ำเงินนอกระบบเข้ามาอยู่ในระบบเศรษฐกิจ
ที่บิดเบือนไม่ตรงความเป็นจริง จะเกิดภาวะเงินเฟ้อในระบบเศรษฐกิจ อีกทั้งยังส่งผลกระทบทางสังคมและ
เศรษฐกิจ ซึ่งอาจหมายรวมถึงการมีภาพลักษณ์ที่ไม่ดีเกี่ยวกับยาเสพติดและอาชญากรรมในประเด็นต่าง ๆ 
ด้วยเหตุที่กล่าวมาผู้วิจัยจึงมีความสนใจท่ีจะท�ำการวิจัยในประเด็นนี้ โดยมีวัตถุประสงค์การวิจัยเพื่อศึกษา 
ความสัมพันธ์ระหว่างการฟอกเงินและปัจจัยทางเศรษฐกิจและปัจจัยทางสังคม เพื่อเป็นภาพสะท้อน 
ให้หน่วยงานภาครัฐและเอกชนท่ีเก่ียวข้องได้ตระหนักถึงปัญหาของอาชญากรรมการฟอกเงิน และ 
เป็นแนวทางการป้องกันการฟอกเงินที่จะเกิดขึ้นได้ในอนาคต (ทรรศนีย์ หลีชัยสถาพร, 2558)

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพื่อศึกษาปัจจัยทางเศรษฐกิจท่ีส่งผลต่ออาชญากรรมฟอกเงิน เพื่อเป็นข้อมูลให้กับหน่วยงาน
ภาครัฐบาลและหน่วยงานที่เกี่ยวข้องได้รับทราบและหาแนวทางป้องกันอาชญากรรมฟอกเงินที่จะเกิดขึ้น
ในอนาคต
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 อุปทานของอาชญากรรม 
	 ในการอธิบายพฤติกรรมในการตัดสินใจเลือกของปัจเจกบุคคลที่เกี่ยวกับการก่ออาชญากรรม 
จะสามารถอธิบายได ้ว ่า บุคคลก่ออาชญากรรมก็ต ่อเมื่ออรรถประโยชน์ที่คาดว ่าจะได ้รับจาก 
การก่ออาชญากรรมมากกว่าอรรถประโยชน์ทีไ่ด้รบัหากใช้เวลาและทรพัยากรไปท�ำกจิกรรมอืน่ ดังนัน้ อปุทาน
ของการเกิดอาชญากรรมจะขึ้นอยู่กับความเป็นไปได้ในการถูกจับและถูกลงโทษเมื่อ ถูกตัดสินว่ากระท�ำผิด  
ซึ่งเนื่องจากมีกระบวนการทางกฎหมายท่ีดีข้ึน รวมถึงการลงโทษที่รุนแรงมากขึ้นจะสามารถท�ำให้
อาชญากรรมลดลงได้ ท้ังน้ียังมีปัจจัยอื่น ๆ ท่ีส่งผลต่อการเกิดอาชญากรรมเช่นกัน เช่น ระดับรายได้ ซึ่ง 
จะมีผลต่อกิจกรรมท่ีถูกกฎหมายและผิดกฎหมาย ความถี่ของการจับกุม ความเต็มใจที่จะเข้าสู่กิจกรรม 
ทีผ่ดิกฎหมาย (อรณุ ีปัญญสวสัดิส์ทุธิ,์ 2557, น. 171) โดยการก�ำหนดจ�ำนวนอาชญากรรมของปัจเจกบคุคล
เป็นฟังก์ชันของความน่าจะเป็นในการจับกุมโทษที่ได้รับ และปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการก่ออาชญากรรม  
ดังนี้
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 คือ จ�ำนวนอาชญากรรมที่บุคคล j ก่อขึ้น ขณะที่ p
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 คือ ความน่าจะเป็นที่จะถูกจับกุม 

ขณะที่ f
j
 คือ โทษที่ได้รับ และ u

j
 คือ ปัจจัยอื่น ๆ ที่มีผลต่อการตัดสินใจก่ออาชญากรรม

	 การสกัดตัวแปร: จากองค์ความรู้ในเรื่องอุปทานของอาชญากรรมสามารถสกัดตัวแปร เพื่อใช้ 
ในการหาความสมัพนัธ์ระหว่างการฟอกเงนิและปัจจัยทางเศรษฐกจิ คอื ตวัแปรจ�ำนวนคดอีาญา และจ�ำนวน
คดียาเสพติด

ความสัมพันธ์ระหว่างเงินเฟ้อ การว่างงาน และอาชญากรรม
	 ความสัมพันธ์ระหว่างเงินเฟ้อกับการว่างงาน สามารถอธิบายความสัมพันธ์ของอัตราเงินเฟ้อและ
อัตราการว่างงานมีความสัมพันธ์ด้านลบ เมื่ออัตราเงินเฟ้อสูง อัตราการว่างงานจะต�่ำ เส้นความสัมพันธ์
จะมีลักษณะเป็นเส้นโค้งลาดจากบนซ้ายไปขวา เรียกว่า เส้นโค้งฟิลลิปส์ (Phillips Curve) ซึ่งสามารถ
อธิบายได้ว่าเงินเฟ้อกับการว่างงาน ตามทฤษฎีของฟิลลิปส์ คือ อัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์กับการว่างงาน
ในทางตรงข้าม ถ้าต้องการให้อัตราการว่างงานต�ำ่จะต้องยอมรับเงินเฟ้อในอัตราท่ีสูง ถ้า Phillips Curve  
แสดงความสัมพันธ์ระหว่างอัตราเงินเฟ้อและอัตราการว่างงานได้ถูกต้อง การแก้ปัญหาเงินเฟ้อและ 
การว่างงานก็จะท�ำได้โดยรัฐบาลต้องเลือกระหว่างเงินเฟ้อและการว่างงาน ปัจจุบันเหตุการณ์ที่เกิดข้ึนคือ 
ภาวะเงินเฟ้อและการว่างงานมักจะเกิดขึ้นพร้อมกัน (วิมุต วานิชเจริญธรรม, 2552, น. 35) ซึ่งเมื่อพิจารณา
ในรายละเอียดจะพบว่า อัตราเงินเฟ้อมีความสัมพันธ์กับการว่างงานและยังมีผลต่อเนื่องถึงอาชญากรรม 
กล่าวคือ เกิดภาวะเงินฝืดจะท�ำให้เกิดการว่างงานสูง ซ่ึงส่งผลให้อาชญากรรมในรูปแบบต่าง ๆ เกิดขึ้น  
ขณะที่เมื่อเกิดภาวะเงินเฟ้อสูงก็จะท�ำให้ราคาสินค้าแพงขึ้น ซ่ึงก็จะมีผลก่อให้เกิดอาชญากรรมขึ้นได้ด้วย
เช่นกัน
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แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการฟอกเงิน
	 การฟอกเงินประกอบด้วย 2 ทฤษฎี (จ�ำแลง กุลเจริญ, 2537) ได้แก่ 
	 1. ทฤษฎีการสมคบกัน (Conspiracy Theory) เป็นไปตามกฎหมายความผิดพื้นฐานของ 
การสมคบกันกระท�ำความผิดอาญาที่ว่า สมาชิกทุกคนในการสมคบกัน จะต้องมีความรับผิดเช่นเดียวกับ
ตัวการในการกระท�ำ ที่เกิดขึ้นจากการที่ผู้ที่ร่วมสมคบได้ตกลงกัน
	 2. ทฤษฎีการช่วยเหลือและการสนับสนุน (Aiding and Abetting Theory) เป็นทฤษฎีที่อธิบาย 
ลักษณะของการท่ีบุคคลใด ๆ ให้ความช่วยเหลือหรือให้การสนับสนุน โดยมีเจตนาช่วยให้มีการกระท�ำ 
ความผดิต่อไป ซึง่ทฤษฎนีีน้ยิมน�ำมาใช้กบัการกระท�ำความผดิฐานฟอกเงนิ (Money Laundering) เนือ่งจาก
การฟอกเงินที่ได้มาจากการกระท�ำความผิด ถือว่าเป็นการช่วยเหลือและสนับสนุนอาชญากร ไม่ว่าจะเป็น
องค์กรอาชญากรรมหรือไม่ก็ตาม
	 การสกัดตัวแปร: งานวิจัยวิจัยน้ีได้ท�ำการสกัดตัวแปรจากองค์ความรู้และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
โดยมีการสกัดตัวแปรมาจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยดังตารางต่อไปนี้

ตารางที่ 1 การสกัดตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย

     ตัวแปร 	  แนวคิด ทฤษฎีที่น�ำมาสกัดตัวแปร	 แหล่งที่มางานวิจัย
			   ที่เกี่ยวข้องกับการสกัดตัวแปร

คดีอาญา	 อุปทานของอาชญากรรม	 อรุณี ปัญญสวัสดิ์สุทธิ์ (2557)

คดียาเสพติด	 อุปทานของอาชญากรรม	 อรุณี ปัญญสวัสดิ์สุทธิ์ (2557)
	 แนวคิดเรื่อง การคอรัปชั่น

อัตราเงินเฟ้อ	 เส้นโค้งฟิลลิปส์ (Phillips Curve)	 วิมุต วานิชเจริญธรรม (2552)

GDP	 แนวคิดระดับความเจริญทางเศรษฐกิจ	 Bhagwati and Srinivasan (2002), 
			   Ghulam and Szalay (2024)

จ�ำนวนคนจน	 แนวคิดขนาดเศรษฐกิจ 	 Khan et al. (2018),
	 และแนวคิดเส้นความยากจน	 Reganati and Oliva (2018)

หนี้ครัวเรือน	 The Modern Theory of	 Reganati and Oliva (2018)
 	 Money Laundering

จ�ำนวนธุรกรรม	 The Traditional Theory of	 Reganati and Oliva (2018)
การเงินจาก ปปง.	 Money Laundering
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วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ขอบเขตของการวิจัย  
	 แหล่งข้อมูลทุติยภูมิที่น�ำมาใช้
	 งานวิจัยน้ีเป็นการวิจัยผ่านการวิเคราะห์ข้อมูลทุติยภูมิ โดยน�ำข้อมูลทุติยภูมิมาจากส�ำนักงาน
ป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน ส�ำนักงานต�ำรวจแห่งชาติ ธนาคารแห่งประเทศไทยและส�ำนักงานสถิติ
แห่งชาติ เพ่ือศึกษาปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมที่ส่งผลต่ออาชญากรรมฟอกเงินในช่วงระยะเวลา 10 ปี 
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2555-2564 โดยมีการก�ำหนดตัวแปรอิสระและตัวแปรตามไว้ ดังนี้
	 ตัวแปรตาม คือ จ�ำนวนธุรกรรมการเงินที่ส�ำนักงานป้องกันและปราบปรามการฟอกเงิน (ปปง.) 
พิจารณาคดี ที่รวบรวมข้อมูลระหว่างปี 2555-2564
	 ตัวแปรอิสระ ได้แก่
	 คดีอาญา (X

1
) หมายถึง จ�ำนวนคดีที่อาญาแบบรายปีทั้งประเทศที่รวบรวมจากส�ำนักงานต�ำรวจ

แห่งชาติระหว่างปี 2555-2564 (ส�ำนักงานต�ำรวจแห่งชาติ, 2565)
	 คดยีาเสพตดิ (X

2
) หมายถงึ จ�ำนวนคดียาเสพตดิแบบรายทัง้ประเทศทีร่วบรวมจากส�ำนกังานต�ำรวจ

แห่งชาติระหว่างปี 2555-2564 (ส�ำนักงานต�ำรวจแห่งชาติ, 2565)
	 อัตราเงินเฟ้อ (X

3
) หมายถึง อัตราเงินเฟ้อรายปีที่รวบรวมจากธนาคารแห่งประเทศไทยระหว่าง 

ปี 2555-2564 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564)
	 GDP (X

4
) หมายถึง GDP Growth Rate รายปีที่รวบรวมจากธนาคารแห่งประเทศไทยระหว่าง 

ปี 2555-2564 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564)
	 จ�ำนวนคนจน (X

5
) หมายถงึ จ�ำนวนประชากรทีอ่ยูต่�ำ่กว่าเส้นความยากจนทีร่วบรวมจากส�ำนกังาน

สถิติแห่งชาติระหว่างปี 2555-2564 (ส�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2564)
	 หนี้ครัวเรือน (X

6
) หมายถึง หน้ีครัวเรือนรายปีที่รวบรวมจากธนาคารแห่งประเทศไทยระหว่าง 

ปี 2555-2564 (ธนาคารแห่งประเทศไทย, 2564)

การวิเคราะห์ข้อมูล
	 เป็นการวิเคราะห์เชิงปริมาณ (Quantitative Analysis) โดยแบบจ�ำลองที่ใช้ในการค้นคว้าพัฒนา
ขึ้นมาจากแบบจ�ำลอง Single Index Model (Naik & Tsai, 2001) เพื่ออธิบายถึงความสัมพันธ์ของตัวแปร
ในสมการและประมาณค่าสมัประสทิธิข์องตวัแปรจากแบบจําลอง โดยใช้วธิกีารทางเศรษฐมติสิร้างสมการใน
รูปแบบของสมการถดถอยเชิงซ้อน (Multiple Linear Regression) และประมาณค่าสมการถดถอยด้วยวิธี
ก�ำลังสองน้อยที่สุดผ่านวิธีวิเคราะห์ถดถอยวิธีก�ำลังสองน้อยที่สุด (Ordinary Least Squares Regression) 
ในการทดสอบสมมติฐาน โดย OLS Regression เป็นการน�ำตัวแปรเข้าระบบสมการด้วยวิธี All Enter คือ 
ถือว่าตัวแปรอิสระทุกตัวมีอิทธิพลต่อตัวแปรตามจึงน�ำตัวแปรอิสระทุกตัวเข้าระบบสมการพร้อมกัน
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กรอบแนวคิดและแบบจ�ำลองที่ใช้ในงานวิจัย
	 งานวิจัยได้ก�ำหนดกรอบแนวคิด ดังนี้

ภาพที่ 2 กรอบแนวคิดวิจัย

	 จากกรอบแนวคิดการวิจัย สามารถสร้างแบบจ�ำลองงานวิจัยได้ ดังนี้
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	 แบบจ�ำลองที่ใช้ในการวิจัยได้มีการวิเคราะห์ข้อมูลและก�ำหนดความสัมพันธ์ของข้อมูลอนุกรม
เวลาให้อยู่ในรูปของเส้นตรง (Linear) ด้วยการแปลงค่าข้อมูลเป็น Natural Logarithm (ln) เพื่อปรับขนาด
ของตัวแปรและให้ผลการเปลี่ยนแปลงของตัวแปรต้นแต่ละตัวต่อตัวแปรตามอยู่ในรูปของอัตราส่วนร้อยละ 
(Mahmoud, 2015)
	 ทั้งนี้แบบจ�ำลองได้ท�ำการสกัดตัวแปรและก�ำหนดมาจากแนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง  
ดังแสดงในตารางที่ 1

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ผลการส�ำรวจข้อมูลเบื้องต้นได้ท�ำการรวบรวมข้อมูลที่ส�ำคัญในการประมวลผลแบบจ�ำลอง 
ประกอบไปด้วยค่า จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดี จ�ำนวนคดีอาญา จ�ำนวนคดียาเสพติด อัตราเงินเฟ้อ 
GDP Growth จ�ำนวนคนจน และหนี้ครัวเรือน โดยผลการรวบข้อมูลแสดงในตารางที่ 2

จ�ำนวนคดีอาญา X
1

จ�ำนวนคดียาเสพติด X
2

อัตราเงินเฟ้อ X
3

GDP Growth X
4

จ�ำนวนคนจน X
5

หนี้ครัวเรือน X
6

จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดี 
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ตารางที่ 2 ข้อมูลอนุกรมเวลาตัวแปรที่ต้องการทดสอบในแบบจ�ำลอง

		  จ�ำนวนธุรกรรม	 จ�ำนวน	 จ�ำนวนคดี	 อัตรา	 GDP	 จ�ำนวน	 หนี้	
	 ปี	 ที่ ปปง. น�ำมา	 คดีอาญา	 ยาเสพติด	 เงินเฟ้อ	 Growth	 คนจน	 ครัวเรือน
		  วิเคราะห์ด�ำเนินคดี	

2555	 110,835	 784,425	 234770	 94.05	 7.50	 8441.462	 4596.6

2556	 12,532	 914,994	 238437	 94.99	 2.90	 8,441.5	 5052.5

2557	 61,167	 875,970	 196736	 96.50	 1.10	 7,359.7	 5332.6

2558	 144,227	 829,522	 145784	 97.52	 3.70	 7,108.9	 5423.0

2559	 180,154	 825,851	 165242	 98.23	 3.70	 4,888.6	 5641.9

2560	 275,301	 695,208	 177008	 98.78	 4.30	 5,869.0	 6067.8

2561	 504,768	 871,600	 219709	 99.48	 5.70	 5,396.8	 6519.0

2562	 568,243	 878,853	 183534	 100.00	 3.20	 5,737.9	 6684.4

2563	 1,051,129	 763,147	 143875	 100.29	 -7.40	 4,336.1	 7708.8

2564	 628,719	 713,375	 136718	 100.52	 3.50	 4,748.2	 9169.2

	 ผู้วิจัยได้ท�ำการตรวจสอบค่าความสัมพันธ์ของตัวแปร โดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและเมทริกซ์ความ
สัมพันธ์ส�ำหรับตัวแปรทั้งหมด และท�ำการหาค่า VIF (Variance Inflation Factors) เพื่อตรวจสอบปัญหา 
Multicollinearity ในแบบจ�ำลอง จากนัน้จงึท�ำการตรวจสอบแบบจ�ำลองงานวจิยัตามกรอบแนวคดิการวจิยั
ด้วยวิธีการ โดยผลการตรวจสอบแสดงในตารางที่ 3

ตารางที่ 3 การตรวจค่าความสัมพันธ์ของตัวแปรอิสระ

	 จ�ำนวน	 เงินเฟ้อ	 GDP	 คดี	 หนี้	 คดีอาญา
	 ธุรกรรม			   ยาเสพติด	 ครัวเรือน	

จ�ำนวนธุรกรรม	 1.000	 -0.648	 -0.385	 -0.574	 -0.611	 0.536

อัตราเงินเฟ้อ	 -0.648	 1.000	 0.541	 0.715	 0.624	 -0.421

GDP	 -0.385	 0.541	 1.000	 0.481	 0.472	 -0.429

คดียาเสพติด	 -0.574	 0.705	 0.481	 1.000	 0.684	 -0.677

หนี้ครัวเรือน	 -0.711	 0.624	 0.472	 0.684	 1.000	 -0.536

คดีอาญา	 0.636	 -0.421	 -0.429	 -0.677	 -0.636	 1.000
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	 จากตารางที่ 3 ข้างต้น ผลการตรวจสอบ Multicollinearity ด้วยกระบวนการเมทริกซ์ความ
สัมพันธ์ส�ำหรับตัวแปรทั้งหมดพบว่า มีค่าอยู่ระหว่าง 0.385–0.715 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 0.75 จึงไม่เกิดปัญหา 
Multicollinearity (Hair et al., 2010)

ตารางที่ 4 การตรวจความสอดคล้องของโมเดล 

	 โมเดล	 R	 R2	 Adjusted R2	 Durbin-Watson	 P-Value

	 1	 0.992	 0.984	 0.952	 2.159	 0.09*

*p<0.10

	 จากตารางที ่4 ข้างต้น แสดงให้เหน็ว่า สมการพยากรณ์ปัจจยัทางเศรษฐกจิทีก่�ำหนดอาชญากรรม
ฟอกเงิน ซ่ึงประกอบไปด้วยตัวแปรอิสระ โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression 
Analysis) ด้วยวิธีก�ำลังสองน้อยท่ีสุด พบว่ามีค่า Dubin-Watson ไม่เกิน 2.5 ซ่ึงหมายถึงแบบจ�ำลองนี้
ไม่เกิดปัญหา Auto Correlation (Hair et al., 2010) จึงสามารถน�ำไปใช้ประมวลผลเพื่อหาสัมประสิทธิ ์
สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณได้ 

ตารางที่ 5 ค่าความแปรปรวนในแบบจ�ำลอง

แหล่งความแปรปรวน	 SS	 DF	 MS	 F	 P

สมการถดถอย	 124.962	 8	 15.620	 55.219	 0.00***

ความคลาดเคลื่อน	 110.606	 391	 0.283

***p<0.01

	 จากตารางท่ี 5 ข้างต้น แสดงให้เห็นว่า แบบจ�ำลองสามารถอธิบายความผันแปรของปัจจัยทาง
เศรษฐกิจที่ก�ำหนดอาชญากรรมฟอกเงินได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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ตารางที่ 6 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอยพหุคูณของตัวแปร 

 	 Unstandardized	 Coefficients	 standardized		
  ตัวแปรพยากรณ์	 Beta	 Std.Error	 Coefficients	 t	 p	 VIF	
			   Beta

จ�ำนวนคดีอาญา (X
1
)	 1.897	 1.304	 0.176	 1.455	 0.242	 2.745

จ�ำนวนคดี	 3.532	 0.814	 0.718	 4.339	 0.023**	 5.151
ยาเสพติด (X

2
)

อัตราเงินเฟ้อ (X
3
)	 -0.224	 0.012	 -0.643	 -4.410	 0.022**	 4.001

GDP Growth (X
4
)	 0.030	 0.051	 0.272	 2.419	 0.094*	 2.377

จ�ำนวนคนจน (X
5
)	 1.938	 0.694	 -0.463	 -2.794	 0.068*	 5.165

หนี้ครัวเรือน (X
6
)	 3.749	 0.829	 0.775	 4.524	 0.020**	 5.510

ค่าคงที่ -34.064

**p< 0.05             *p<0.10                R2 = 0.984	                         Adjust R2 = 0.952

	 จากตารางที ่6 ข้างต้น ได้ท�ำการตรวจสอบ VIF เพือ่ด�ำเนนิการตรวจสอบปัญหา Multicollinearity 
ในแบบจ�ำลองผลการตรวจสอบพบว่า ค่า VIF มีค่าไม่เกิน 10 ซึ่งไม่เกิดปัญหา Multicollinearity (Hair et 
al., 2010) จึงสามารถน�ำผลการวิจัยมาพิจารณาเพื่อแปลความหมายเชิงสถิติและพรรณนาต่อไป
	 เมื่อพิจารณาค่า R-squared ของโมเดล มีค่าเท่ากับ 0.984 ขณะที่ค่า Adjusted R-squared  
ของโมเดล คือ 0.952 สามารถอธิบายได้ว่าค่า R-squared แสดงว่า ตัวแปรอิสระทั้งสองตัวสามารถอธิบาย
ความแปรปรวนของตัวแปรตามได้ร้อยละ 98.4 
	 เมือ่ท�ำการทดสอบแบบจ�ำลองด้วยวธิวีเิคราะห์ถดถอยวธิกี�ำลังสองน้อยทีสุ่ด เพือ่พยากรณ์หาความ
สมัพนัธ์ระหว่างการฟอกเงนิและปัจจยัทางเศรษฐกิจ ผลการตรวจสอบพบว่า มตีวัแปรทีน่ยัยส�ำคญัทางสถติิ
ที ่0.05 จ�ำนวน 3 ตวัแปร ได้แก่ จ�ำนวนคดยีาเสพตดิ อตัราเงนิเฟ้อ หน้ีครวัเรอืน และมตีวัแปรทีน่ยัยะส�ำคญั
ทางสถิติที่ 0.1 จ�ำนวน 2 ตัวแปร ได้แก่ GDP Growth จ�ำนวนคนจน โดยที่แบบจ�ำลองมีค่าคงที่เท่ากับ 
-34.064 โดยที่ผลการวิจัยสามารถแปลผลได้ว่า
	 ตัวแปรจ�ำนวนคดียาเสพติด (X

2
) มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย เท่ากับ 3.532 หมายความว่า 

 หากจ�ำนวนคดียาเสพติดมีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย จะส่งผลให้จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดี  
เปลี่ยนไป 3.532 หน่วย
	 ตัวแปรอัตราเงินเฟ้อ (X

3
) มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย เท่ากับ -0.224 หมายความว่า หาก

อัตราเงินเฟ้อมีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย จะส่งผลให้จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดีเปลี่ยนไปในทิศทาง
ตรงกันข้าม 0.224 หน่วย
	 ตัวแปร GDP Growth (X

4
) มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย เท่ากับ 0.030 หมายความว่า หาก 

GDP Growth มีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย จะส่งผลให้จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดี เปลี่ยนไป 0.030 
หน่วย
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	 ตัวแปรจ�ำนวนคนจน (X
5
) มีสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอย เท่ากับ 1.938 หมายความว่า หาก

จ�ำนวนคนจน มีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย จะส่งผลให้จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดีเปลี่ยนไป 1.938 
หน่วย
	 ตัวแปรหนี้ครัวเรือน (X

6
) มีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย เท่ากับ 3.749 หมายความว่า หากหนี้

ครัวเรือนมีการเปลี่ยนแปลง 1 หน่วย จะส่งผลให้จ�ำนวนธุรกรรมที่ ปปง. ด�ำเนินคดีเปลี่ยนไปในทิศทางตรง
กันข้าม 3.749 หน่วย
	 จากการตรวจสอบสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอยในแบบจ�ำลองจะสามารถเขียนเป็นสมการ
พยากรณ์ในรูปคะแนนดิบ ดังนี้
	 Y = 	 -34.064 + 3.532 (จ�ำนวนคดยีาเสพติด) - 0.224 (อตัราเงนิเฟ้อ) + 0.030 (GDP Growth) 
	 + 1.938 (จ�ำนวนคนจน) + 3.749 (หนี้ครัวเรือน)                          

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 1. 	เม่ือพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ถดถอย พบว่า ตัวแปรที่มีผลต่อจ�ำนวนธุรกรรม
ที่ ปปง. ด�ำเนินคดีมากที่สุดคือ ตัวแปรหนี้ครัวเรือน ที่มีค่าสัมประสิทธ์เท่ากับ 3.749 ข้อมูลสะท้อนภาพ
ปัญหาทางเศรษฐกิจในส่วนของหน้ีครัวเรือนท่ีมีผลอย่างมากกับอาชญากรรมการฟอกเงิน ซึ่งผลการวิจัยนี้
มีความสอดคล้องกับงานวิจัยของ Reganati and Oliva (2018)  ที่ระบุว่า ปัญหาเรื่องหนี้ครัวเรือนจะมี
ความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับอาชญากรรมฟอกเงิน โดยที่หากพิจารณาตามผลการวิจัยจะเห็นได้ว่า  
ตัวแปรจ�ำนวนคนจนที่มีค่าสัมประสิทธ์เท่ากับ 1.938 เป็นผลที่เกิดต่อเนื่องกับหนี้ครัวเรือนที่เป็นเสมือน 
สิ่งเร้าให้เกิดหนี้ครัวเรือนมากขึ้น ซึ่งผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า หนี้ครัวเรือนและจ�ำนวนคนจนมีความสัมพันธ์
ไปในทศิทางเดยีวกบัอาชญากรรมฟอกเงนิ ดงันัน้ปัญหาเรือ่งความยากจนและภาระหนีสิ้นของภาคประชาชน
เป็นตัวแปรที่ส�ำคัญมากที่จะก่อให้เกิดอาชญากรรมฟอกเงิน ทั้งนี้ ในการวิเคราะห์ผลการวิจัยในมุมมองของ
ผู้วิจัย พบว่า ปัญหาหนี้ครัวเรือนมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับอาชญากรรมการฟอกเงิน อีกทั้งภาวะเศรษฐกิจ
ตกต�ำ่และภาระหนีส้นิครวัเรอืน ส่งผลให้ประชาชนมคีวามเส่ียงทีจ่ะเข้าไปพัวพนักบัอาชญากรรมการฟอกเงนิ 
ซึง่ชีใ้ห้เหน็ว่าอาชญากรรมการฟอกเงนิมกัเกดิขึน้ในบรบิทของเศรษฐกจิทีอ่่อนแอ ซึง่หากพจิารณาในบรบิท
ภาพรวมจากผลการวจิยัข้อนีจ้ะสรปุได้ว่า ภาระหนีส้นิครวัเรอืนเป็นตัวแปรส�ำคญัท่ีส่งผลต่ออาชญากรรมการ
ฟอกเงิน ดังนั้นในทัศนคติของผู้วิจัยจึงเห็นว่า รัฐบาลควรมีนโยบายเพื่อแก้ไขปัญหาหนี้ครัวเรือน หน่วยงาน
ที่เกี่ยวข้องควรเข้มงวดในการตรวจสอบธุรกรรมทางการเงินที่น่าสงสัย และภาคประชาสังคมควรมีบทบาท
ในการรณรงค์ให้ความรู้เกี่ยวกับอาชญากรรมการฟอกเงิน
	 2. 	เมื่อพิจารณาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย พบว่า ตัวแปรจ�ำนวนคดีเสพติดเป็นตัวแปรที่ม ี
ค่าสัมประสิทธิ์สูงถึง 3.532 ซ่ึงสะท้อนภาพว่าอาชญากรรมฟอกเงินมีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกันกับ 
ยาเสพติด ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Vaithilingam and Nair (2007) ที่ชี้ชัดว่า หากมีคดียาเสพติด
มากจะท�ำให้จ�ำนวนธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับการฟอกเงินมีจ�ำนวนมากขึ้นเช่นกัน จากประเด็นน้ีแสดงให้เห็น
ว่า เงินที่ได้จากยาเสพติดที่เป็นเงินผิดกฏหมายจะต้องเกิดการแปลงสภาพหรือฟอกให้เป็นเงินถูกกฏหมาย
ในระบบ ซึ่งสอดคล้องกับหลักการเกิดใหม่ในฐานะเงินสะอาด (Integration) หรือการน�ำเงินที่ผ่านการ 
กลบเกลือ่นร่องรอยแล้วเข้ามาสูก่ระเป๋าของเจ้าของทีแ่ท้จริง ทัง้นี ้ในการวเิคราะห์ผลการวจิยัในมมุมองของ 
ผู้วิจัยพบว่า อาชญากรรมการฟอกเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคดียาเสพติด ซึ่งหมายความว่า จ�ำนวน
คดียาเสพติดที่เพิ่มข้ึน จะส่งผลต่อจ�ำนวนธุรกรรมที่เกี่ยวข้องกับการฟอกเงินที่เพ่ิมมากขึ้นเช่นกัน โดย 
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เหตุผลหลักคือ เงินท่ีได้จากการค้ายาเสพติดเป็นเงินผิดกฏหมาย ผู้กระท�ำผิดจึงจ�ำเป็นต้องแปลงสภาพ 
หรือฟอกเงินให้เป็นเงินถูกกฏหมาย ซึ่งหากพิจารณาในบริบทภาพรวมจากผลการวิจัยข้อนี้จะสรุปได้ว่า  
ผลการวิจัยนี้ชี้ให้เห็นว่า อาชญากรรมการฟอกเงินมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับคดียาเสพติด ดังนั้นในทัศนคต ิ
ของผู้วิจัยจึงเห็นว่า หน่วยงานที่เกี่ยวข้อง ภาคประชาสังคม และรัฐบาล ควรมีบทบาทส�ำคัญในการป้องกัน
และปราบปรามอาชญากรรมการฟอกเงิน โดยที่หน่วยงานที่เกี่ยวข้องควรเข้มงวดในการตรวจสอบธุรกรรม
ทางการเงินที่น่าสงสัย โดยที่ภาคประชาสังคมควรมีบทบาทในการรณรงค์ให้ความรู้เกี่ยวกับอาชญากรรม 
การฟอกเงิน และรัฐบาลควรมีนโยบายเพื่อป้องกันและปราบปรามอาชญากรรมการฟอกเงิน

ข้อเสนอแนะการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1. 	จากการที่ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ถดถอย ตัวแปรจ�ำนวนคดีเสพติดเป็นตัวแปรที่มีค่า
สมัประสิทธิส์งูมาก ดงันัน้หน่วยงานรฐับาลต้องมนีโยบายปราบปรามยาเสพตดิให้เข้มข้นและจรงิจงัมากกว่า
นี้ หากต้องการให้อาชญากรรมฟอกเงินลดลง
	 2. 	จากการทีค่า่สมัประสทิธิส์หสัมพันธถ์ดถอย ตวัแปรหนีค้รัวเรอืนเป็นตัวแปรทีม่คีา่สมัประสิทธิ์
สงูมาก อกีทัง้ตวัแปรทางด้านเศรษฐกิจทัง้จ�ำนวนคนจนและอตัราเงนิเฟ้อกม็ค่ีาสมัประสทิธิส์งูเช่นกนั ดงันัน้
การทีจ่ะปราบปรามอาชญากรรมฟอกเงนินัน้นอกจากการปราบปรามด้วยกระบวนการยตุกิรรมแล้ว รฐับาล
ต้องก�ำกับจัดการนโยบายทางเศรษฐกิจเพื่อลดจ�ำนวนคนจน ตลอดจนมีมาตรการดูแลประชาชนเรื่องภาระ
หนี้สินเพื่อลดจ�ำนวนอาชญากรรมฟอกเงินให้มีจ�ำนวนลดลง
	 จากการวิจัยในครั้งนี้มีข้อเสนอแนะให้ท�ำวิจัยในเรื่อง ปัจจัยทางเศรษฐกิจและสังคมที่ผลต่อ
อาชญากรรมฟอกเงนิ เพือ่ขยายผลให้ตวัแปรอืน่ ๆ  ทีเ่ก่ียวกบัสงัคม เช่น การศกึษา ศาสนา วฒันธรรม เป็นต้น 
เป็นตัวแปรที่มาอธิบายในแบบจ�ำลองเพื่อมองเห็นภาพรวมปัจจัยที่ผลต่ออาชญากรรมฟอกเงินได้มากขึ้น

ข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัยครั้งต่อไป 
	 จากการท�ำวิจัยที่เกิดขึ้น ผู้วิจัยได้พบประเด็นที่น่าสนใจที่แนะน�ำเป็นข้อเสนอแนะในการท�ำวิจัย
ครั้งต่อไปใน 2 ประเด็น ได้แก่
	 1.	 การศกึษาผลกระทบของอาชญากรรมการฟอกเงนิต่อเศรษฐกจิ โดยงานวจิยันีจ้ะท�ำให้เหน็ภาพ
รวมของผลกระทบต่อเศรษฐกิจ
	 2.	 การศึกษานโยบายสาธารณะท่ีมีประสิทธิภาพในการป้องกันและปราบปรามอาชญากรรม 
การฟอกเงิน โดยงานวิจัยนี้จะเป็นการศึกษาถึงมาตรการและเครื่องมือที่สามารถยับยั้งอาชญากรรม 
การฟอกเงินได้
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร โดยท�ำการเก็บข้อมูลจากผู้บริโภคกลุ่ม 
ผูส้งูอายวุยัต้น อาย ุ60-69 ปี ทีม่สีขุภาพแขง็แรงทีเ่คยซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพในกรงุเทพมหานคร โดยค�ำนวณ
ขนาดตวัอย่างจากสตูรของคอแครน ได้จ�ำนวน 385 คน เพือ่ความแม่นย�ำของข้อมลูในการเก็บตวัอย่าง ผูว้จิยั
จงึเกบ็ข้อมูลจากกลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 400 คน ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการวจิยัท�ำการวเิคราะห์ข้อมลู
โดยใช้สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานโดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอย
พหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง มีช่วงอายุ 65-69 ปี มีการศึกษา 
อยู่ในระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. เป็นผู้เกษียณอายุ และมีบุตร-หลาน เป็นผู้ดูแลค่าใช้จ่าย ผลการทดสอบ
สมมตฐิาน พบว่า ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พ่ือสุขภาพของ
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านการส่งเสริมการตลาด และ
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.001 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร คือ Y = 0.748 + 0.298 
(ผลิตภัณฑ์) + 0.185 (ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย) + 0.336 (การส่งเสริมการตลาด) ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 61.40 ในส่วนของปัจจัยทางจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ปัจจัยความต้องการด้านความปลอดภัย  
และปัจจยัความต้องการทางสงัคม มนียัส�ำคญัทางสถิตทิีร่ะดบั 0.001 สามารถท�ำนายอทิธพิลต่อการตดัสินใจ
เลอืกซือ้เบเกอร่ีเพือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร คือ Y = 1.432 + 0.490 
(ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย) + 0.348 (ด้านความต้องการทางสังคม) ค่าอิทธิพลมีประสิทธิภาพ 
คิดเป็นร้อยละ 62.90

ค�ำส�ำคัญ: ส่วนประสมทางการตลาด ปัจจัยทางจิตวิทยา การตัดสินใจเลือกซ้ือ เบเกอรี่เพ่ือสุขภาพ  
ผู้สูงอายุวัยต้น

Abstract

	 The purposes of this research were to investigate the factors affecting purchase 
decisions of Early Aged Consumers to buy healthy bakery products from convenience 
stores in Bangkok. The data were collected from consumers with good health and 60-69 
years old, who have bought healthy bakeries in Bangkok. To collect samples with accuracy, 
the sample size was calculated using Cochran's formula and was 385 persons. Therefore, 
we gathered data from 400 persons and used questionnaires as a research tool. The data 
were analyzed by Descriptive Statistics, percentages, averages, and standard deviation were 
reported. The hypothesis was tested by analyzing Pearson’s Correlation Coefficient and 
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Multiple Regression Analysis. The results show that most respondents were female with 
65 - 69 years old. Their education background was diploma or vocational certificate, and 
they were retirees. In addition, descendants took care the expenses. The results of the 
hypothesis testing demonstrate that marketing significant factors influencing the purchasing 
decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers from convenience stores 
in Bangkok were as follow: products, marketing promotion, and distribution channels (p 
< 0.001). To predict the factors affecting on the purchasing decision of healthy bakeries 
among the Early Aged Consumers from convenience stores in Bangkok, Y = 0.748 + 0.298 
(products) + 0.185 (distribution channels) + 0.336 (marketing promotion). Effect size was 
equal to 61.40 percentage. The significantly psychological factors influencing the purchasing 
decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers from convenience stores in 
Bangkok were as follow: safety requirements and social demand (p < 0.001). To predict the 
influence on the purchasing decision of healthy bakeries among the Early Aged Consumers 
from convenience stores in Bangkok is Y = 1.432 + 0.490 (safety requirements) + 0.348 (social 
demand), whereas effect size was equal to 62.90 percentage.

Keywords: Marketing Mix, Psychological Factor, Purchase Decision, Healthy Bakery, Early 
Aged Consumers

บทน�ำ
	 สภาวะสงัคมผูส้งูอายกุ�ำลงัขบัเคลือ่นเข้ามาจากการเพิม่ขึน้ของจ�ำนวนผูส้งูอาย ุซึง่เป็นสถานการณ์
ที่เกิดขึ้นทั่วโลกและเกิดขึ้นอย่างรวดเร็ว โดยในปี 2564 ประชากรโลกมีสัดส่วนผู้สูงอายุรวม ร้อยละ 14 
ของประชากรทั้งหมด และประเทศที่พัฒนาแล้วมักเป็นสังคมผู้สูงอายุอย่างสมบูรณ์ หากเทียบสถิติท่ัวโลก 
ประเทศที่มีอัตราส่วนผู้สูงอายุสูงที่สุด 3 อับดับ คือ ญี่ปุ่น มีสัดส่วนผู้สูงอายุ ร้อยละ 35 รองลงมาเป็นอิตาลี
และโปรตุเกส มีสัดส่วนผู้สูงอายุ ร้อยละ 30 ส�ำหรับประเทศในกลุ่มอาเซียน ประเทศสิงคโปร์มีสัดส่วนผู้สูง
อายุมากที่สุด (ร้อยละ 22) และ 3 ประเทศที่มีสัดส่วนผู้สูงอายุน้อยที่สุด คือ อินโดนีเซีย เมียนมา และบรูไน 
(ร้อยละ 10) (มูลนิธิสถาบันวิจัยและพัฒนาผู้สูงอายุไทย, 2565)
	 ส�ำหรับสถานการณ์ผู้สูงอายุในประเทศไทย จ�ำนวนและร้อยละของผู้สูงอายุมีอัตราที่สูงข้ึนอย่าง
รวดเร็วและต่อเนื่อง โดยข้อมูลสถิติผู้สูงอายุไทยปี 2565 พบว่า มีจ�ำนวนผู้สูงอายุสูงขึ้นเป็นร้อยละ 19.21 
หรือคิดเป็น 12,698,362 คน จากจ�ำนวนประชากร 66,090,475 คน เป็นเพศชายร้อยละ 44.27 และ 
เพศหญิงร้อยละ 55.73 จากจ�ำนวนผู้สูงอายุท้ังหมด แบ่งตามช่วงวัยจะมีผู้สูงอายุวัยต้น (อายุ 60-69 ปี)  
มากที่สุด คิดเป็นร้อยละ 56.07 รองลงมาเป็นผู้สูงอายุวัยกลาง (อายุ 70-79 ปี) คิดเป็นร้อยละ 29.48 และ 
ผู้สูงอายุวัยปลาย (อายุ 80 ปีข้ึนไป) คิดเป็นร้อยละ 14.45 ตามล�ำดับ (กลุ่มนโยบายและยุทธศาสตร์  
กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2566) ประเทศไทยได้เริ่มเข้าสู่สังคมผู้สูงอายุ (Aging Society) ตั้งแต่ปี 2564 และ 
เข้าสู่สังคมผู้สูงอายุสมบูรณ์ (Aged Society) ในปี 2566 และมีแนวโน้มที่จะก้าวสู่สังคมผู้สูงอายุขั้นสุด
ยอด (Super-Aged Society) ในปี 2576 (คณะท�ำงาน ThaiHealth Watch 2023, 2565) สาเหตุจาก
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ประชากรไทยมีแนวโน้มอัตราการเกิดและภาวะเจริญพันธุ์ท่ีลดลงจากที่คนรุ่นใหม่มีค่านิยมไม่ต้องการ 
มีบุตร เนื่องจากความกังวลในหลายด้าน เช่น ความไม่มั่นคงของรายได้ในยุคที่ค่าครองชีพสูง วิกฤติความขัด
แย้งทางภูมิรัฐศาสตร์โลก ภัยธรรมชาติ เป็นต้น (การมาถึงของสังคมสูงอายุขั้นสุดยอดที่เร็วกว่าที่คาดไว้เดิม 
โจทย์ส�ำคัญของภาคธุรกิจและรัฐบาลชุดใหม่, 2566)
	 จากปัจจัยที่ได้กล่าวมาข้างต้น มีความเชื่อมโยงกับการเติบโตของสังคมผู้สูงอายุ รวมถึงพฤติกรรม
การดูแลสุขภาพของผู้สูงอายุเป็นสิ่งส�ำคัญ สืบเน่ืองจากผู้สูงอายุเป็นวัยท่ีมีภูมิคุ้มกันร่างกายน้อยกว่าวัย 
อื่น ๆ การท�ำงานของอวัยวะและระบบต่าง ๆ ในร่างกายเส่ือมลงตามวัย รวมถึงมีปัจจัยเส่ียงท่ีจะเกิดโรค 
ต่าง ๆ มากกว่าวัยอื่น จึงให้ความส�ำคัญในเรื่องของการดูแลสุขภาพโดยเฉพาะเรื่องของอาหาร ผู้สูงอายุ 
มีแนวโน้มในการเลือกรับประทานอาหารท่ีมีประโยชน์ต่อร่างกาย โดยเฉพาะอาหารทางเลือกเพื่อสุขภาพ  
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพเป็นอาหารทางเลือกเพื่อสุขภาพอีกรูปแบบหนึ่งที่ผู ้สูงอายุสามารถรับประทานเป็น 
อาหารมือ้หลกั อาหารมือ้รองหรอืมือ้อืน่ ๆ  ได้ จะเหน็ได้ว่าทศิทางของเบเกอรีเ่พือ่สุขภาพเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ 
และมีโอกาสเติบโตขึ้นในอนาคต สอดคล้องกับการศึกษาของ Nielsen CMV ที่พบว่าในปี 2565 คนไทย 
ซื้อผลิตภัณฑ์ในกลุ่มสุขภาพและความงามถึงร้อยละ 84 และในปี 2566 ผู้คนมีพฤติกรรมในการปรับเปลี่ยน
การรับประทานอาหารให้มีความสมดุลย่ิงขึ้น  (สุทธิรัตน์ รักจิตร์, 2559) ซึ่งเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพมีให้เลือก 
หลายชนิด และมีช่องทางจ�ำหน่ายมากมาย เช่น ห้างสรรพสินค้า ซูเปอร์มาร์เก็ต ไฮเปอร์มาร์เก็ต ร้าน 
ขายสนิค้าเพือ่สขุภาพโดยเฉพาะ รวมถงึร้านสะดวกซือ้ ซึง่เป็นอกีช่องทางจ�ำหน่ายทีม่จี�ำนวนสาขามากทีส่ดุ
เมื่อเทียบกับช่องทางอื่น ๆ มีอัตราการหมุนเวียนสูง ให้บริการความสะดวกให้กับลูกค้าโดยเปิดให้บริการ  
24 ชัว่โมง ตกแต่งร้านสะอาด ทนัสมยั (วารณุ ีตนัตวิงศ์วาณชิ, 2558) ร้านสะดวกซ้ือรายส�ำคัญในประเทศไทย  
มีจ�ำนวนสาขารวมกันถึง 17,446 สาขาทั่วประเทศ โดยผู้ประกอบการร้านสะดวกซ้ือที่มีสัดส่วนจ�ำนวน 
สาขามากที่สุด คือ 7-Eleven คิดเป็น 77% ของสาขาทั้งหมด รองลงมาคือ Lotus’s Go Fresh คิดเป็น  
10.6% และ Mini Big C คิดเป็น 8.2% (นรินทร์ ตันไพบูลย์, 2565)
	 จากข้อมูลที่กล่าวมา ผู้วิจัยจึงเห็นว่า การศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพือ่สขุภาพ1 ของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานครเป็นเรือ่งทีน่่าสนใจ เนือ่งจากผูส้งูอายุ
เป็นกลุม่ทีใ่ห้ความส�ำคญัในการรบัประทานอาหารเพ่ือประโยชน์และการดแูลสุขภาพ ซึง่เบเกอรีเ่พือ่สุขภาพ
เป็นอาหารที่มีประโยชน์ต่อสุขภาพท่ีจ�ำหน่ายในร้านสะดวกซื้อทั่วไป โดยผู้สูงอายุวัยต้นเป็นกลุ่มที่สามารถ
เลือกซื้ออาหารด้วยตนเองได้ และเป็นกลุ่มท่ีมีจ�ำนวนมากที่สุดในจ�ำนวนผู้สูงอายุทั้งหมด เลือกศึกษาใน
กรงุเทพมหานคร เนือ่งจากมจี�ำนวนร้านสะดวกซือ้มากทีสุ่ดในประเทศไทย และสุ่มตวัอย่างโดยการแบ่งตาม
ส�ำนักงานเขต 6 เขต ผู้วิจัยจึงต้องการศึกษาปัจจัยที่เกี่ยวข้องในปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) 
ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และด้านการส่งเสริมการตลาด รวมถึง 
ปัจจยัทางจติวทิยา ประกอบด้วย ด้านความต้องการความปลอดภยั และด้านความต้องการยอมรบัในสงัคมที่
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 
เพือ่ประโยชน์และใช้เป็นแนวทางในการพฒันาผลติภัณฑ์สนิค้าเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพส�ำหรบักลุม่ลกูค้าผูส้งูอายุ
วยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร และน�ำไปใช้เป็นข้อมูลส�ำหรบัการสือ่สารทางการตลาดให้เข้าถงึ
กลุ่มลูกค้าผู้สูงอายุวัยต้น และน�ำไปสู่การเพิ่มยอดขายให้สินค้ากลุ่มเบเกอรี่ในร้านสะดวกซื้อ

1เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ หมายถึง ขนมอบที่มีการใช้วัตถุดิบหรือใส่สารอาหารที่มีคุณค่าทางโภชนาการและมีประโยชน์
ต่อร่างกาย เช่น โฮลวีต ธัญพืช ใช้แป้งสาลีไม่ฟอกขาว มีแร่ธาตุ มีวิตามิน ไขมันต�่ำ ไม่มีไขมันทรานส์ โซเดียมต�่ำ  
ลดน�้ำตาล ไม่ใช้สารสังเคราะห์ ไม่ใส่วัตถุกันเสีย
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วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 
ช่องทางจัดจ�ำหน่าย (Place) และการส่งเสริมการขาย (Promotion) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
	 2. เพื่อศึกษาปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ ความต้องการด้านความปลอดภัย (Safety Needs) และ
ความต้องการด้านสังคม (Social Needs) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

สมมติฐานของการวิจัย
	 1. ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
	 2. ปัจจยัทางจติวทิยา มอีทิธพิลต่อการตดัสินใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผู้สงูอายวุยัต้นจาก
ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 ส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรือ 4P’s) เป็นปัจจัยทางการตลาดที่สามารถ
ควบคุมได้ ซึ่งบริษัทจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ทางการตลาดในตลาดเป้าหมาย ประกอบ
ด้วย ผลติภณัฑ์ หมายถงึ สิง่ทีธ่รุกจิน�ำเสนอต่อตลาดเพือ่ให้เกดิความสนใจ การจดัหา การใช้และการบรโิภค
ที่สามารถตอบสนองต่อความจ�ำเป็นหรือความต้องการของผู้บริโภคได้ ราคา หมายถึง จ�ำนวนเงินที่บุคคล
จ่ายเพื่อซ้ือสินค้าหรือบริการ แสดงเป็นมูลค่า โดยผู้บริโภคจ่ายเพื่อแลกกับผลประโยชน์ที่จะได้รับจากการ
มีหรือการใช้สินค้าหรือบริการนั้น การจัดจ�ำหน่าย หมายถึง การน�ำเอาผลิตภัณฑ์ออกสู่ตลาดเป้าหมาย โดย
เริ่มจากการออกแบบคลังสินค้าเพื่อรับสินค้าจากโรงงาน รวมถึงผู้ขายปัจจัยการผลิต เพื่อให้การรับค�ำสั่งซื้อ
และการส่งมอบสนิค้าไปยงัลูกค้าได้อย่างมปีระสิทธภิาพและประสทิธผิล และการส่งเสริมการตลาด หมายถึง 
การส่งเสรมิการตลาดทีธุ่รกิจใช้เพ่ือจูงใจและสร้างความสมัพนัธ์อนัดกีบัลกูค้า (Kotler & Armstrong, 2018) 
นอกจากนี ้ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix หรอื 4P’s) ปัจจยัทางการตลาดทีค่วบคุมได้ ซึง่
เป็นสิ่งที่บริษัทจะต้องใช้ร่วมกันเพื่อตอบสนองความต้องการของตลาดเป้าหมาย (Perreault et al., 2011)
	 แรงจูงใจ (Motivation) หมายถึง ความต้องการภายในจิตใจที่ผลักดันให้บุคคลกระท�ำการเพื่อ
ตอบสนอง เป็นหน่ึงในปัจจัยด้านจิตวิทยาท่ีส่งผลต่อพฤติกรรมการซื้อของผู้บริโภค พฤติกรรมของมนุษย์
เกิดจากความต้องการที่จ�ำเพาะเจาะจงในระยะเวลาหนึ่ง (อโณทัย งามวิชัยกิจ, 2563) โดยสามารถอธิบาย
เหตุผลที่เกี่ยวข้องกับการกระตุ้นบุคคลให้แสดงพฤติกรรมที่แตกต่างกันไป จากทฤษฎีแรงจูงใจของมาสโลว์  
ด้วยล�ำดับขั้นความต้องการ 5 ข้ัน (ศิวฤทธ์ิ พงศ์กรรังศิลป์, 2564) โดยทฤษฎีแรงจูงใจของ Maslow 
ได้กล่าวถงึล�ำดบัขัน้ความต้องการ 5 ขัน้ของมนษุย์ เรียงล�ำดบัจากขัน้ต�ำ่ไปขัน้สงู ประกอบด้วย ความต้องการ
ด้านกายภาพ ความต้องการด้านความปลอดภัย ความต้องการทางสังคม ความต้องการการยกย่องนับถือ 
และความต้องการประสบความส�ำเร็จในชีวิต โดยมนุษย์สามารถตอบสนองความต้องการขั้นต�่ำก่อน และ 
เมื่อความต้องการน้ันได้รับการตอบสนองแล้วจะมีความต้องการขั้นต่อ ๆ ไปเรื่อย ๆ จนถึงขั้นสุดท้าย คือ  
ขั้นความต้องการประสบความส�ำเร็จในชีวิต (ศิวฤทธิ์ พงศ์กรรังศิลป์, 2564) จากการทบทวนวรรณกรรม 
ผู้วิจัย พบว่า ปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย ความต้องการทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร



SUTHIPARITHAT JOURNAL100 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

	 การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หมายถึง การเลือกทางใดทางหนึ่งจากทางเลือกสอง
หรือมากกว่าสองทางเลือก และทางเลือกจะต้องมีพร้อมให้บุคคลได้ท�ำการตัดสินใจเลือก (Schiffman & 
Kanuk, 2007) กระบวนการตัดสินใจซ้ือของผู้บริโภคมี 5 ขั้นตอน ประกอบด้วย การตระหนักถึงความ
ต้องการ หมายถงึ จดุเริม่ต้นของกระบวนการตดัสนิใจซ้ือของผูบ้ริโภค ผูบ้รโิภครูส้กึถงึความต้องการทีเ่กดิขึน้
จากสิ่งกระตุ้นภายใน การค้นหาข้อมูล หมายถึง กระบวนการค้นหาวิธีการที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ อาจมี
การค้นหาข้อมลูอย่างรวดเรว็ หรอืใช้ความพยายาม มกีารวเิคราะห์ข้อมลู ซึง่มากน้อยเพยีงใดขึน้อยูก่บัหลาย
ปัจจัย ทั้งในเรื่องของจ�ำนวนข้อมูลที่หาได้ ความพึงพอใจจากการค้นหาข้อมูล และผลที่เกิดขึ้นภายหลังหาก
ไม่มีการค้นหาข้อมูล การประเมินผลทางเลือก หมายถึง ขั้นตอนการประเมินผลทางเลือกก่อนการตัดสินใจ 
โดยก�ำหนดเกณฑ์ในการพิจารณา การตัดสินใจซื้อ หมายถึง กระบวนการที่จะต้องตัดสินใจว่าจะซ้ือสินค้า 
หรือบริการนั้นหรือไม่ ถ้าผลการประเมินเป็นที่น่าพึงพอใจของผู้บริโภคก็จะเกิดการตัดสินใจซื้อ และ 
การประเมินผลหลังการซื้อ หมายถึง เมื่อผู้บริโภคได้ซื้อและใช้สินค้าแล้วนั้น การประเมินผลหลังการซื้อ 
ก็จะเกิดขึ้น (ศิริวรรณ เสรีรัตน์ และคณะ, 2563)
	 วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566) ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
ซื้อเบเกอรี่ เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด (4P’s) และปัจจัยแรงจูงใจท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพใน 
ร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร ใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บตัวอย่าง 400 ตัวอย่าง  
ใช้เชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และใช้สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
Independent Sample T-Test และ F-test การวเิคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่าย
ของเพียร์สัน และการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ จากการพิจารณาพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านผลติภณัฑ์และด้านราคา มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจเลือกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สุขภาพในร้านเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ในกรงุเทพมหานคร อย่างมนียัส�ำคญัทางสถิต ิและในส่วนปัจจยัทางจติวทิยา พบว่า ด้านความปลอดภัยและ
ด้านสังคม มีอิทธิพลในการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ (Healthy Bakery) หมายถงึ ผลติภณัฑ์จากแป้งสาลแีปรรปู และมส่ีวนผสม
ต่าง ๆ ที่มีประโยชน์แก่ร่างกาย มีคุณค่าทางโภชนาการ ยกตัวอย่างเช่น โปรตีน คาร์โบไฮเดรต ไขมันและ
วิตามินต่าง ๆ ผ่านการท�ำให้สุกโดยกระบวนการอบ (Kleen Station, ม.ป.ป.) โดยผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ
ต่อเบเกอรีเ่พือ่สุขภาพทีใ่ช้วตัถุดบิจากธรรมชาติมปีระโยชน์ต่อสขุภาพ ปรมิาณไขมนัน้อย คอเลสเตอรอลต�ำ่ 
วัตถุดิบหลักที่นิยมน�ำมาใช้ คือ กลุ่มธัญพืช เช่น ข้าวโอ๊ต ถั่ว เมนู
	 เบเกอรี่เพื่อสุขภาพที่นิยม คือ ขนมปังธัญพืชต่าง ๆ เช่น ขนมปังข้าวโอ๊ต ขนมปังธัญพืช เบเกอรี่
ผัก ผลไม้ต่าง ๆ  อาทิ ขนมปังไส้ผักโขม ทาร์ตข้าวโพด ขนมปังมันม่วง เป็นต้น (Puratos Thailand, ม.ป.ป.) 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพแบ่งเป็น 4 ประเภทใหญ่ ๆ คือ ขนมปัง คุกกี้ เค้กและพาสทรีหรือพาย (Kleen Station, 
ม.ป.ป.)
	 ผู้สูงอายุวัยต้น (Young Old) หมายถึง ผู้ที่มีอายุ 60-69 ปี เป็นช่วงอายุที่มีจ�ำนวนประชากร 
ผู้สูงอายุมากที่สุดมีจ�ำนวน 7,120,271 คน หรือร้อยละ 56.07% แบ่งเป็นเพศหญิง 3,861,713 คน หรือ 
ร้อยละ 54.24% และเพศชาย จ�ำนวน 3,258,558 หรือร้อยละ 45.76% เมื่อคิดจากจ�ำนวนประชากร 
ผู้สูงอายุวัยต้นทั้งหมด (กลุ่มนโยบายและยุทธศาสตร์ กรมกิจการผู้สูงอายุ, 2566)
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	 จากการทบทวนแนวคิดและวรรณกรรมท่ีเกี่ยวข้อง ผู้วิจัยได้สังเคราะห์ทฤษฎีจิตวิทยาได้เพียง  
2 ด้าน ในการเขยีนกรอบแนวคดิงานวจิยั เนือ่งจากเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพเป็นแนวทางการรบัประทานเพือ่ดแูล
สุขภาพของผู้สูงอายุให้แข็งแรง จึงไม่มีส่วนเกี่ยวข้องกับปัจจัยจิตวิทยาในด้านความต้องการทางกายภาพ
เพื่อการด�ำรงชีวิต ด้านความต้องการเคารพนับถือ และด้านความต้องการสูงสุดในชีวิต แต่จะมุ่งเน้น 
ในด้านโภชนาการอาหาร คุณภาพความปลอดภัยในการรับประทาน และการยอมรับในสังคม รวมถึงปัจจัย
ส่วนประสมทางการตลาด จึงเลือกใช้ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดและด้านแรงจูงใจว่า มีอิทธิพลใน 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพในกรุงเทพมหานคร จึงน�ำมาเขียนเป็น 
กรอบแนวคิดงานวิจัยได้ดังภาพที่ 1

กรอบแนวคิดในการวิจัย

         
      ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด
1. ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์
2. ปัจจัยด้านราคา
3. ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย
4. ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด

            ปัจจัยทางจิตวิทยา
1. ความต้องการด้านความปลอดภัย
2. ความต้องการทางสังคม

     
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรการวิจยัครัง้นี ้คอื ผู้บรโิภคกลุม่ผูส้งูอายวุยัต้น อาย ุ60-69 ปี ทีเ่คยซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ 
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ในช่วงเดือนพฤษภาคม-ตุลาคม 2566 และกลุ่มตัวอย่างที่ใช้ใน 
การศึกษา ได้มาจากการค�ำนวณหาขนาดตัวอย่าง โดยใช้สูตรของ คอแครน (Cochran, 1997) ได้จ�ำนวน 
385 คน เพ่ือความแม่นย�ำของข้อมลูในการเก็บตวัอย่าง จงึเกบ็แบบสอบถามส�ำรองไว้เพือ่ป้องกนัการสญูหาย 
หรือไม่ได้รับการตอบกลับของแบบสอบถาม 15 คน ดังนั้นขนาดตัวอย่างที่ใช้มีจ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน ใช้วิธี
การสุ่มตัวอย่างแบบอาศัยความน่าจะเป็น (Probability Sample) โดยใช้การสุ่มแบบแบ่งชั้น (Stratified 
Random Sampling) การแบ่งสัดส่วนกลุ่มตัวอย่างร้านสะดวกซ้ือ 7-Eleven โดยแบ่งตามส�ำนักงานเขต
ในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 6 เขต (ส�ำนักยุทธศาสตร์และประเมินผล, 2563) ประกอบด้วย กรุงเทพใต้ 80 
ตวัอย่าง กรงุเทพตะวนัออก 78 ตวัอย่าง กรงุเทพกลาง 70 ตวัอย่าง กรงุเทพเหนอื 67 ตวัอย่าง กรงุธนใต้ 55 
ตัวอย่าง และกรุงธนเหนือ 50 ตัวอย่าง ในการวิจัยในครั้งนี้ได้ศึกษาข้อมูล จัดเก็บแบบสอบถามและรวบรวม
ข้อมูลจาก Google Forms ในช่วงเดือนธันวาคม 2566-มกราคม 2567 บริเวณร้านสะดวกซื้อ 7-Eleven 

การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ

ในกรุงเทพมหานคร
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และวิเคราะห์ข้อมูล ในช่วงเดือนมกราคม-กุมภาพันธ์ 2567 การวิเคราะห์ข้อมูลเพ่ือทดสอบสมมติฐานใช้ 
การวิเคราะห์ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์โมเมนต์ผลคณูอย่างง่ายของเพยีร์สนั เพือ่ทดสอบความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปรอิสระ และการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้ คือ แบบสอบถามออนไลน์ Google Forms แบ่งออกเป็น 6 ส่วน ได้แก่ ส่วนที่ 1 
ข้อค�ำถาม คัดกรองตัวอย่าง จ�ำนวน 1 ข้อ เพื่อให้ได้ตัวอย่างที่แท้จริงโดยผู้ที่สามารถตอบค�ำถามในส่วน
ถัดไปได้ ส่วนที่ 2 ปัจจัยส่วนบุคคล จ�ำนวน 5 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษา อาชีพ และรายได้ต่อ
เดือน ส่วนที่ 3 แบบสอบถามที่เกี่ยวข้องกับพฤติกรรมการซื้อของผู้ตอบแบบสอบถาม จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 
4 แบบสอบถามระดับความคิดเห็นปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด จ�ำนวน 22 ข้อ ส่วนที่ 5 แบบสอบถาม
ระดับความคิดเห็นปัจจัยทางจิตวิทยา จ�ำนวน 9 ข้อ และส่วนที่ 6 แบบสอบถามเกี่ยวกับการตัดสินใจเลือก 
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 5 ข้อ โดยใช้ 
มาตรวดัแบบ Likert Scale ทีม่คี�ำตอบให้เลอืก 5 ระดบั โดยระดบัที ่1 หมายถึง ระดบัความคิดเหน็น้อยทีสุ่ด 
จนถึงระดับ 5 หมายถึง ระดับความคิดเห็นมากที่สุด การแปลความหมายของระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้สูตร
การค�ำนวณความกว้างของอันตรภาคชั้น ซึ่งแบบสอบถามที่ได้จะน�ำมาใช้ในงานวิจัยจะต้องตรวจสอบความ
ตรง (Validity) และความเชื่อมั่น (Reliability) ทดสอบคุณภาพของเครื่องมือ 2 ขั้นตอน ตรวจสอบความ
ตรง โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง (Index of consistency: IOC) ด้วยผู้ทรงคุณวุฒิ จ�ำนวน 3 ท่าน ข้อค�ำถาม
ทุกข้อผ่านเกณฑ์การประเมิน โดยค่า IOC ในข้อค�ำถามด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคาด้านการส่งเสริมการตลาด 
และด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีค่าเท่ากับ 1.00 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.87 
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีค่าเท่ากับ 0.80 และด้านการตัดสินใจเลือกซื้อ มีค่าเท่ากับ 0.87 ซึ่งทุกหัวข้อ
มีค่า IOC มากกว่า 0.50 แบบสอบถามดังกล่าวจัดท�ำฉบับสมบูรณ์ และมีการตรวจสอบความเชื่อมั่น โดยน�ำ 
แบบสอบถามท่ีผ่านการตรวจสอบความตรงมาแล้วไปใช้กับกลุ่มบุคคลท่ีมีลักษณะคล้ายตัวอย่าง จ�ำนวน 
30 คนในกรุงเทพมหานคร แล้วน�ำมาค�ำนวณค่าสัมประสิทธิ์อัลฟาของ Cronbach (Cronbach’s Alpha 
Coefficient) แบบสอบถามท้ังฉบับ พบว่า มีค่าเท่ากับ 0.944 ซึ่งมากกว่า 0.70 ผ่านเกณฑ์มาตรฐาน 
(Cronbach, 1990)

ผลการวิจัย
	 จากการศึกษาวิจัยพบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 53 มีช่วงอายุ 65-69 ปี ร้อยละ 
67 มีการศึกษาอยู่ในระดับอนุปริญญา หรือ ปวส. ร้อยละ 26 เป็นผู้ที่เกษียณอายุแล้ว ร้อยละ 50 ซึ่งเป็น 
ผู้ที่บุตรหลาน เป็นผู้ดูแลค่าใช้จ่าย ร้อยละ 31
	 ระดับความคิดเห็นของผู้ตอบแบบสอบถามเกี่ยวกับส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.24, S.D. = 0.587) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีความ
คิดเห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.40, S.D. = 0.618) รองลงมา คือ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีความคิด
เห็นในระดับมากที่สุด (c= 4.38, S.D. = 0.514) ด้านราคา มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.19, S.D. 
= 0.714) และด้านการส่งเสริมการตลาดมีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 3.99, S.D. = 0.864) ตามล�ำดับ
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	 ระดับความคิดเห็นเก่ียวกับปัจจัยจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.10, S.D. = 
0.674) เมื่อพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านความต้องการทางสังคม มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด (c = 
4.22, S.D. = 0.633) รองลงมา คือ ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีความคิดเห็นในระดับมาก  
(c= 3.94, S.D. = 0.814)

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 การทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมดก่อนการทดสอบสมมติฐาน โดย 
การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธ์ิ
ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ท้ังหมด พบว่า ตัวแปรส่วนใหญ่มีความสัมพันธ์กันทางบวก โดยมีค่าสัมประสิทธิ์ 
สหสัมพันธ์ (r) อยู่ระหว่าง 0.507** ถึง  0.792** แสดงให้เห็นว่า ลักษณะความสัมพันธ์ของปัจจัย 
ที่ศึกษาเป็นความสัมพันธ์เชิงเส้นตรง ซ่ึงอยู่ในเกณฑ์ไม่เกิน 0.80 และไม่เกิดปัญหาความสัมพันธ์ของ 
ตัวแปรท�ำนายที่สูงเกิน จึงน�ำไปทดสอบเพื่อหาสมการถดถอยเชิงพหูคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ต่อไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังแสดงในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สันระหว่างตัวแปรสังเกตได้ทั้งหมด

	 		      ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์โมเมนต์ผลคูณอย่างง่ายของเพียร์สัน (r)
	 ปัจจัยส่วนประสม
	 ทางการตลาด	 ผลิตภัณฑ์	 ราคา	 ช่องทางการ	 การส่งเสริม	 ความต้องการ	 ความต้องการ
	 และปัจจัยทาง			   จัดจ�ำหน่าย	 ทางการตลาด	 ด้านความ	 ทางสังคม
	 จิตวิทยา					     ปลอดภัย

ผลิตภัณฑ์	 1

ราคา	 0.781**	 1

ช่องทางการ	 0.658**	 0.782**	 1
จัดจ�ำหน่าย	

การส่งเสริมทาง	 0.507**	 0.621**	 0.792**	 1
การตลาด	

ความต้องการด้าน	 0.617**	 0.654**	 0.751**	 0.766**	 1
ความปลอดภัย	

ความต้องการทาง	 0.580**	 0.635**	 0.741**	 0.712**	 0.787**	 1
สังคม	

หมายเหตุ. p**<0.01
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	 การพิจารณารายละเอียดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระ คือ การใช้การวิเคราะห์จากค่า  
Tolerance และ ค่า VIF (Variance Inflation Factor) ของตัวแปรต้น โดยก�ำหนดไว้ว่า ค่า Tolerance 
ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่าที่ไม่เข้าใกล้เกิน 10 (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ซึ่งผลการวิเคราะห์
พบว่าค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ มีค่าตั้งแต่ 0.300 ถึง 0.397 ซึ่งมากกว่า 0.10 
และค่า VIF ของตัวแปรต้นมีค่าตั้งแต่ 2.519 ถึง 3.332 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์
กันแต่ไม่ท�ำให้เกิดปัญหา Multicollinearity ดังตารางที่ 2 และตารางที่ 3

ตารางที่ 2 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด

	 ส่วนประสม				    ระดับความคิดเห็น

	 ทางการตลาด	 B	 S.E.	 β	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 0.748	 0.183		  4.097	 0.000***

ด้านผลิตภัณฑ์	 0.289	 0.048	 0.298	 5.992	 0.000***	 0.390	 2.562

ด้านราคา	 0.085	 0.048	 0.101	 1.775	 0.077	 0.300	 3.332

ด้านช่องทาง	 0.216	 0.061	 0.185	 3.534	 0.000***	 0.353	 2.836
การจัดจ�ำหน่าย	
ด้านการส่งเสริม	 0.233	 0.034	 0.336	 6.799	 0.000***	 0.397	 2.519
ทางการตลาด	

หมายเหตุ. R Square = 0.614, F = 159.677, ***p<0.001

	 จากตารางที ่2 ข้างต้นผลการทดสอบสมมตฐิานโดยการวเิคราะห์ความถดถอยเชงิพห ุพบว่า ปัจจยั
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร 
ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์ (Sig = 0.000***) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Sig = 0.000***) และด้านการ 
ส่งเสริมทางการตลาด (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 ในขณะที่ด้านราคา  
(Sig = 0.077***) แสดงให้เหน็ว่า ราคา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 หากพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระด้านปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูสู้งอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร  
พบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด (β = 0.336) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลท่ีต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ด้านผลิตภัณฑ์  
(β = 0.298) และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (β = 0.185) ตามล�ำดับ
	 การทดสอบค่าสถติขิองค่าสมัประสทิธ์ิการถดถอยของตวัแปรอสิระ จ�ำนวน 3 ด้าน ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ 
(X

1
) ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X

2
) และการส่งเสริมการตลาด (X

3
) ท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 

เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร (Y) สามารถเขียนให้อยู่ใน 
รูปของสมการเชิงพหุคูณ เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้น
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จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ Y = 0.748 + 0.298 (ผลิตภัณฑ์) + 0.185 (ช่องทางการ 
จัดจ�ำหน่าย) + 0.336 (การส่งเสริมการตลาด)
	 จากสมการเชิงเส้นตรงดังกล่าว ค่าสัมประสิทธ์ิการถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (β) ของ 
ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจาก
ร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้
	 ด้านผลิตภณัฑ์ เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้น
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสิน
ใจเลอืกซือ้เบเกอร่ีเพือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ 0.298 หน่วย 
ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เพิ่ม
ขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.185 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ด้านการส่งเสริมการตลาด เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าการส่งเสรมิการตลาด เพิม่ข้ึน 1 หน่วย 
มผีลท�ำให้การตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร
เพิ่มขึ้น 0.336 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรผลิตภัณฑ์ ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพล
ต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร เป็นไป
ในทิศทางเดียวกัน

ตารางที่ 3 การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุของปัจจัยทางจิตวิทยา

 ปัจจัยทางจิตวิทยา	 B	 S.E.	 β 	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF

ค่าคงที่	 1.432	 0.124			   11.576	 0.000***

ความต้องการด้าน	 0.361	 0.036	 0.490	 9.909	 0.000***	 0.380	 2.632
ความปลอดภัย

ความต้องการ	 0.329	 0.047	 0.348	 7.030	 0.000***	 0.380	 2.632
ทางสังคม	

หมายเหตุ. R Square = 0.614, F = 338.616, ***p<0.001

	 จากตารางท่ี 3 ข้างต้น ผลการทดสอบสมมติฐานโดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ  
พบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือ 
ในกรุงเทพมหานคร ได้แก่ ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย (Sig = 0.000***) และด้านความต้องการ
ทางสังคม (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001



SUTHIPARITHAT JOURNAL106 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

	 หากพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระทางด้านจิตวิทยาที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ
เลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร พบว่า ความต้องการ
ด้านความปลอดภัย (β = 0.490) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครมากที่สุด รองลงมา คือ ความต้องการทาง
สังคม (β = 0.348) ตามล�ำดับ
	 การทดสอบค่าสถิติของค่าสัมประสิทธิ์ของตัวแปรอิสระ จ�ำนวน 2 ด้าน ได้แก่ ด้านความต้องการ
ด้านความปลอดภัย (X

1
) และด้านความต้องการทางสังคม (X

2
) ที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่

เพ่ือสขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร (Y) สามารถเขยีนให้อยูใ่นรปูของสมการ
เชิงพหุคูณที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.05 เพื่อท�ำนายอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ได้ดังนี้ Y = 1.432 + 0.490 (ด้านความต้องการ
ด้านความปลอดภัย) + 0.348 (ด้านความต้องการทางสังคม)
	 จากสมการเชงิเส้นตรงดงักล่าว ค่าสมัประสิทธิก์ารถดถอยในแบบคะแนนมาตรฐาน (β) ของปัจจยั
ทางด้านจติวทิยามอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้
ในกรุงเทพมหานคร มีดังนี้
	 ปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าปัจจัยด้าน
ความต้องการด้านความปลอดภัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.490 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 ปัจจยัด้านความต้องการทางสงัคม เป็นปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า ถ้าปัจจยัด้านความต้องการทางสงัคม 
เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือ 
ในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.348 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่
	 จึงสามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย และปัจจัยด้านความ
ต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวก
ซื้อในกรุงเทพมหานคร เป็นไปในทิศทางเดียวกัน
	 จากข้อมูลข้างต้น สามารถสรุปได้ว่า
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 1  พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ได้แก่ ด้านผลิตภัณฑ์  
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมทางการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อ
สุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร ส่วนปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานคร
	 ผลการทดสอบสมมติฐานข้อที่ 2  พบว่า ปัจจัยทางจิตวิทยา ได้แก่ ด้านความต้องการด้านความ
ปลอดภัย และด้านความต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร
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บทสรุปและอภิปรายผล
	 จากการศึกษาวิจัย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดและปัจจัยทางจิตวิทยาท่ีมีอิทธิพลต่อ
การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แบ่งออก
เป็น 5 ด้าน และได้แก่
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ เป็นปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05  
ซึ่งถ้าปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.298 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่  
จากการศกึษาพบว่า ด้านผลติภณัฑ์ มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้น 
จากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพจาก 
สินค้าที่มีบรรจุภัณฑ์ที่แสดงรายละเอียดส่วนผสม มีข้อมูลวันหมดอายุชัดเจน ผลิตภัณฑ์ให้คุณค่าทาง 
โภชนาการ มีตราสินค้าท่ีมีชื่อเสียง น่าเชื่อถือ เบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีคุณประโยชน์ต่อสุขภาพเหมาะกับ 
ผู้สูงอายุ สามารถน�ำไปเป็นส่วนประกอบของเมนูอาหารเพื่อสุขภาพอื่น ๆ ได้ และมีความหลากหลาย 
ให้เลือกซื้อ สอดคล้องกับ ศิขรินทร์ โพธิสิทธ์ิ และ วัชระ ยี่สุ่นเทศ (2566) ได้ท�ำการศึกษาเร่ือง ปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพ ผลการศึกษาพบว่า  
ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้บริการร้านอาหารเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
ที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ กชกร ธัชวดีกิตติฤกษ์ และคณะ (2563) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัย 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์เสริมอาหารเพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุในพื้นที่อ�ำเภอหาดใหญ่ และ 
อ�ำเภอเมืองสงขลา ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือผลิตภัณฑ์ 
เสริมอาหารเพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01
	 2. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ที่ระดับ 0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยช่องทางการจัดจ�ำหน่าย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.185 หน่วย ในขณะที ่
ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ จากการศึกษาพบว่า ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภค 
ตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ เนื่องจากร้านสะดวกซื้อมีสาขาจ�ำนวนมาก เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง  
ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถซื้อสินค้าได้ง่าย สะดวก สามารถซื้อได้ทุกช่วงเวลา ภายในร้านมีการจัดเรียงเบเกอรี่ 
เพื่อสุขภาพไว้เป็นหมวดหมู่ชัดเจน ท�ำให้หาสินค้าได้ง่าย และมีช่องทางจ�ำหน่ายในทางออนไลน์ รวมถึง 
มีบริการจัดส่งสินค้าถึงบ้านอีกด้วย สอดคล้องกับ จักริน เวียนบุญนาค และ สายพิณ ปั้นทอง (2565)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อผักสดของผู ้บริโภคจากร้านสะดวกซื้อ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
ผักสดจากร้านสะดวกซื้อ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ ทัตพงศ์ นามวัฒน์ และ  
ธนพร จนาพิระกนิฎฐ์ (2565) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง การศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อ 
ระดับการตัดสินใจซ้ืองาขี้ม้อนของผู้บริโภคและนักท่องเที่ยวในเขตพื้นที่จังหวัดเชียงราย ผลการศึกษา 
พบว่า ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืองาขี้ม้อนของผู้บริโภคและ 
นักท่องเที่ยว อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
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	 3. 	ด้านการส่งเสรมิการตลาด เป็นปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตัดสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของ 
ผูสู้งอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ซึ่งถ้าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น 0.336 หน่วย ในขณะที่ปัจจัยอื่น ๆ คงที่ 
จากการศึกษาพบว่า ด้านการส่งเสริมการตลาด มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของ 
ผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพจากการส่งเสริมการขายโดยการลดราคา การประชาสัมพันธ์สินค้าในสื่อออนไลน์ผ่านช่องทาง 
แอปพลเิคชัน่และสือ่ต่าง ๆ  ภายในร้าน การส่งเสรมิการขายในรปูแบบการสะสมคะแนนเพือ่แลกเป็นส่วนลด 
การรีวิวสินค้าผ่านเพจ Facebook ที่มีชื่อเสียง รวมถึงการส่งเสริมการขายโดยการจัดรายการซื้อสินค้าใด ๆ 
ครบตามก�ำหนด เพื่อสามารถแลกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพราคาพิเศษ สอดคล้องกับ มานิสา ค�ำวิไล และ  
ฉันทนา ปาปัดถา (2564) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดที่มีผลต่อการตัดสินใจซื้อน�้ำ
ผกัและผลไม้ออร์แกนคิของผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัด้านการส่งเสรมิการตลาด 
มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจซ้ือน�ำ้ผกัและผลไม้ออร์แกนคิ อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสอดคล้อง
กับ ชลธีชา ศิริประยงค์ และ ฉันทนา ปาปัดถา (2566) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อการบริโภค 
เครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพของประชากรในเขตพื้นที่กรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้าน 
การส่งเสริมการตลาด มีอิทธิผลต่อการบริโภคเครื่องดื่มทางเลือกสุขภาพของประชากรในเขตพื้นที่
กรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 4. 	ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมีนัยส�ำคัญ 
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยด้านความต้องการด้านความปลอดภัย เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้ 
การตัดสินใจเลือกซ้ือเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มข้ึน 
0.490 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัอ่ืน ๆ  คงที ่จากการศกึษาพบว่า ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มอีทิธพิล 
ต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรุงเทพมหานคร  
แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพ เน่ืองจากเบเกอรี่เพื่อสุขภาพมีส่วนช่วย 
ให้ร่างกายแขง็แรง เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพมคีณุภาพและความปลอดภยั สามารถเพิม่ภมูคิุม้กนัโรคให้แก่ร่างกาย 
ช่วยลดความเสี่ยงการเกิดโรคต่าง ๆ รวมถึงช่วยควบคุมน�้ำหนักให้อยู่ในเกณฑ์ที่เหมาะสมกับวัย เพื่อเป็น 
การป้องกันปัญหาเกี่ยวกับข้อเข่าอีกด้วย สอดคล้องกับ วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่
เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ กุลณภัชร บุญทวี และ สายพิณ 
ปั้นทอง (2566) ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ด้านความต้องการด้านความปลอดภัย มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจ 
ซื้ออาหารคีโตเจนิค อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 5. 	ด้านความต้องการทางสังคม เป็นปัจจัยทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซ้ือเบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผูส้งูอายวัุยต้นจากร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร (Sig = 0.000***) อย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 
0.05 ซึ่งถ้าปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด เพิ่มขึ้น 1 หน่วย มีผลท�ำให้การตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อ
สขุภาพของผูส้งูอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ในกรงุเทพมหานครเพิม่ขึน้ 0.336 หน่วย ในขณะทีปั่จจยัอืน่ ๆ  
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คงท่ี จากการศกึษาพบว่า ด้านความต้องการทางสงัคม มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพ
ของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี ่
เพื่อสุขภาพ เนื่องจากมีความสอดคล้องกับนโยบายการดูแลสุขภาพทางสังคม สามารถเป็นตัวอย่างที่ดี 
ในการดแูลสขุภาพเพือ่ให้คนรอบข้างให้ความส�ำคญัต่อการดแูลสุขภาพยิง่ขึน้ นอกจากนีก้ารตดัสินใจเลือกซือ้
เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพของผูบ้รโิภคนัน้ ยงัส่งผลต่อรปูร่างและสุขภาพทีด่ ีทัง้ยงัให้ภาพลกัษณ์ดูเป็นคนทีท่นัสมยั  
ท�ำให้เป็นที่ยอมรับในกลุ่มคนดูแลสุขภาพ สอดคล้องกับ กุลณภัชร บุญทวี และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิคของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการทางสังคม มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ืออาหารคีโตเจนิค  
อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และสอดคล้องกับ วีระชาติ อุตรนคร และ สายพิณ ปั้นทอง (2566)  
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านเบเกอร่ีเพื่อสุขภาพ 
ในกรุงเทพมหานคร ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านความต้องการทางสังคมมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05
	 6.	 ด้านราคา เป็นปัจจัยท่ีไม่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุ
วัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร ซึ่งถ้าปัจจัยด้านราคาเพิ่มขึ้น จะไม่ท�ำให้การตัดสินใจเลือก
ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานครเพิ่มขึ้น จากการศึกษา 
พบว่า ด้านราคา ไม่มอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกซือ้เบเกอรีเ่พ่ือสุขภาพของผู้สูงอายวุยัต้นจากร้านสะดวกซือ้ 
ในกรุงเทพมหานคร แสดงให้เห็นว่า ผู้บริโภคตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพ่ือสุขภาพโดยไม่ได้ให้ความส�ำคัญ
กับด้านราคา เนื่องจากราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านสะดวกซื้อในปัจจุบันมีความมีความเหมาะสมกับ
คุณภาพและปริมาณของสินค้าอยู่แล้ว นอกจากนี้ยังติดป้ายแสดงราคาแสดงให้เห็นชัดเจนผู้สูงอายุสามารถ
มองเห็นได้ชัดเจนตลอดเวลา มีหลายระดับราคาให้เลือกซื้อ รวมถึงราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้าน
สะดวกซื้อในปัจจุบันมีความเหมาะสมแล้ว เมื่อเทียบกับราคาอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่น สอดคล้องกับ  
ประเจตน์ วริฬุห์ศร ีและคณะ (2565) ได้ท�ำการศกึษาเรือ่ง รปูแบบการตลาดบรกิารทีมี่อทิธพิลต่อการตดัสิน
ใจซือ้เบเกอรีธ่ญัพชืเพือ่สขุภาพของผูบ้ริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการศกึษาพบว่า ปัจจัยด้านราคา ไม่มี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจซ้ือเบเกอรี่ธัญพืชเพื่อสุขภาพ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกล่าวว่า 
ผูบ้ริโภคตดัสนิใจซือ้เบเกอรีธ่ญัพชืเพือ่สุขภาพโดยไม่ให้ความส�ำคญักบัสนิค้า เพราะผูบ้รโิภครบัรูถ้งึคณุภาพ
ของสินค้าจึงยอมที่จะซื้อสินค้าในราคาที่ตั้งไว้ในปัจจุบัน และสอดคล้องกับ ณภัสภรณ์ ธนะอั้วมีสม (2563) 
ได้ท�ำการศึกษาเรื่อง กระบวนการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพและปริมณฑล 
ผลการศึกษาพบว่า ด้านราคา ไม่มีอิทธิพลต่อตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยกล่าวว่า ผู้บริโภคส่วนใหญ่เป็นกลุ่มที่มีรายได้สูง จึงท�ำให้ด้านราคาไม่มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู้บริโภค

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 ผูว้จิยัสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพฒันาผลติภัณฑ์สนิค้าเบเกอร่ีเพือ่สขุภาพส�ำหรบัจ�ำหน่าย
ในร้านสะดวกซ้ือในกรงุเทพมหานคร และน�ำข้อมลูไปใช้ส�ำหรบัการสือ่สารทางการตลาดในกลุ่มลูกค้าสงูอายุ
วัยต้น จ�ำแนกตามปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ดังนี้
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ ควรออกแบบบรรจุภัณฑ์ที่แสดงรายละเอียดส่วนผสมและข้อมูลวันหมดอายุ
ขนาดใหญ่มองเห็นง่าย รวมถึงควรมีข้อมูลแสดงข้อมูลโภชนาการ และข้อความที่แสดงถึงคุณประโยชน์ต่อ
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ผู้สูงอายุอย่างชัดเจน เพื่อให้สินค้ามีความน่าสนใจ รวมถึงผลิตภัณฑ์ควรมีตราสินค้าที่เป็นที่รู้จักและมีช่ือ
เสียงอยู่แล้ว เนื่องจากกลุ่มผู้สูงอายุมีความคิดว่า สินค้ากลุ่มนี้มีความน่าเชื่อถือมากกว่าสินค้าที่มีตราสินค้า
ที่ไม่เป็นที่รู้จัก นอกจากนี้สินค้าควรมีให้เลือกหลากหลายชนิด เพื่อเป็นตัวเลือกให้แก่ผู้บริโภค รวมถึงควรมี
สินค้ากลุ่มที่สามารถน�ำไปประกอบอาหารต่อได้อีกด้วย
	 2. ด้านช่องทางจัดจ�ำหน่าย ควรมีวางจ�ำหน่ายหน้าร้านตลอดเวลา เนื่องจากผู้สูงอายุตัดสินใจซื้อ
เบเกอรีเ่พือ่สขุภาพจากร้านสะดวกซือ้ เพราะมสีาขาจ�ำนวนมาก หาซ้ือง่าย ร้านเปิด 24 ชัว่โมง ซือ้ได้สะดวก
สามารถซือ้ได้จากร้านสะดวกซ้ือสาขาใกล้บ้านได้โดยไม่ต้องเดนิทางไปไกล ดงันัน้ในการพฒันาสนิค้าเบเกอรี่ 
เพื่อสุขภาพส�ำหรับผู้สูงอายุ ควรเป็นสินค้าชิ้นเล็ก ชิ้นเดี่ยว ปริมาณพอดีส�ำหรับรับประทานคนเดียว และ 
มีผู้สูงอายุบางกลุ่มที่ซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพผ่านช่องทางออนไลน์ โดยส่งสินค้าถึงบ้านลูกค้า ดังนั้น รูปของ
สินค้า ข้อมูลสินค้าในช่องทางออนไลน์ควรสามารถขยายให้ใหญ่ได้และกดซ้ือได้ง่าย ขั้นตอนไม่ยุ่งยาก  
เพื่อให้ผู้สูงอายุที่ยังไม่เคยซื้อสินค้าผ่านช่องทางนี้ มีความสนใจเข้าไปใช้งานมากขึ้น
	 3. ด้านการส่งเสริมการตลาด ควรจัดกิจกรรมส่งเสริมการขายโดยการลดราคา การสะสมคะแนน
เพื่อใช้แลกเป็นส่วนลด และกิจกรรมซื้อสินค้าใด ๆ ครบตามก�ำหนด เพื่อใช้แลกซ้ือเบเกอรี่เพื่อสุขภาพใน
ราคาพิเศษ รวมถึงควรประชาสัมพันธ์เบเกอรี่เพื่อสุขภาพผ่านสื่อต่าง ๆ ภายในร้าน หรือช่องทางออนไลน์
	 4. ด้านความปลอดภัย ควรเพิ่มเครื่องหมายรับรองต่าง ๆ ลงบนบรรจุภัณฑ์ เช่น สัญลักษณ์ทาง
เลือกสุขภาพ ฉลากจีดีเอที่มองเห็นง่ายชัดเจน นอกจากน้ีควรพัฒนาเบเกอรี่เพื่อสุขภาพให้มีคุณภาพและ
ความปลอดภัย โดยอาจเพิ่มสัญลักษณ์เครื่องหมายรับรองมาตรฐานความปลอดภัยอาหารต่าง ๆ ลงบน 
บรรจุภัณฑ์
	 5. ด้านความต้องการทางสังคม ผู้วิจัยสามารถน�ำไปปรับใช้ในการส่ือสารทางการตลาดให้ผู้ซื้อ 
เบเกอรี่เพื่อสุขภาพจากร้านสะดวกซื้อ มีภาพลักษณ์เป็นผู้ที่เป็นคนดูแลสุขภาพ รับประทานแล้วท�ำให้มี 
รูปร่างที่ดี มีสุขภาพที่ดี ดูเป็นคนที่ทันสมัย และสามารถเป็นตัวอย่างที่ดีให้กับคนรอบข้างให้มีความคิดที่จะ
ดูแลสุขภาพมากขึ้นได้ ผ่านสื่อต่าง ๆ เช่น สื่อหน้าร้าน สื่อในช่องทางออนไลน์ช่องทางต่าง ๆ เป็นต้น
	 6. ด้านราคา ผู้วิจัยสามารถทราบได้ว่า ผู้สูงอายุวัยต้นตัดสินใจเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพโดยไม่
ได้ให้ความส�ำคัญกับด้านราคา เน่ืองจากราคาของเบเกอรี่เพื่อสุขภาพในร้านสะดวกซื้อในปัจจุบันมีความมี
ความเหมาะสมกับคุณภาพและปริมาณของสินค้าอยู่แล้ว เมื่อเทียบกับราคาอาหารเพื่อสุขภาพประเภทอื่น
	 7. การตัดสินใจซื้อเลือกซื้อเบเกอรี่เพื่อสุขภาพของผู ้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อใน
กรงุเทพมหานคร ตดัสินใจจากหลายปัจจยั คอื ด้านผลติภณัฑ์ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสรมิ
การตลาด ความต้องการด้านความปลอดภัย และความต้องการทางสังคม ดังนั้น ผู้วิจัยต้องน�ำข้อมูลที่ได้ไป
พัฒนาปรับปรุงสินค้าส�ำหรับผู้สูงอายุเพื่อน�ำมาจ�ำหน่ายในร้านสะดวกซื้อต่อไปในอนาคต

ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 1. ควรมีการศึกษาปัจจัยในด้านอื่นเพิ่มเติม เพื่อค้นหาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกซ้ือ 
เบเกอรี่ เพื่อสุขภาพของผู้สูงอายุวัยต้นจากร้านสะดวกซื้อในกรุงเทพมหานคร เช่น ปัจจัยด้านคุณภาพ 
การบรกิาร ปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลย ีปัจจยัด้านทศันคต ิปัจจยัด้านการรบัรูค้ณุค่าตราสนิค้า เป็นต้น
	 2. ควรศึกษาวิจัยเพิ่มเติมในจังหวัดอื่นเพิ่มเติม เพื่อให้น�ำผลการศึกษาวิจัยมาเปรียบเทียบกับ 
งานวิจัยฉบับนี้ว่า เป็นไปในทิศทางเดียวกันหรือไม่ อย่างไร และสามารถน�ำผลการศึกษาวิจัยนั้นมาพัฒนา
ปรับปรุง และน�ำมาก�ำหนดแนวทางพัฒนาตามลักษณะของประชากรที่แตกต่างกันตามจังหวัดนั้น ๆ
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ ศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกเช่า
ชดุคอสเพลย์ของกลุม่เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย และศกึษาอทิธพิลของการบอกต่อใน 
การตดัสนิใจเลอืกเช่าชดุคอสเพลย์ของกลุม่เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย ผู้วจิยัได้ด�ำเนนิการ
วจิยัเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) โดยใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมอืในการเกบ็รวบรวมข้อมลูจาก 
กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 385 คน ซ่ึงเคยเช่าชุดคอสเพลย์ ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติการหาค่าความถ่ี  
ร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
ผลการวิจัยพบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรในการบริการและด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
การตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 และอิทธิพลของการบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์
ของเจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคัญ: ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด อิทธิพลของการบอกต่อ การตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์

Abstract

	 The purpose of this research was to study the marketing mix factors and making 
decisions to rent costumes of Generation Y and Generation Z in Thailand, as well as to 
study the influence of word-of-mouth in making decisions to rent costumes of Generation 
Y and Generation Z in Thailand. The researchers conducted quantitative research using a 
questionnaire as a tool to collect data from a sample group of 385 individuals who used 
to rent a cosplay costume. Data analysis involved statistical methods such as frequency 
distribution, percentage, mean, standard deviation, and multiple regression analysis. The 
research found that marketing mix factors in product aspect, price aspect, distribution channel 
aspect, marketing promotion aspect, service personnel aspect, and service delivery process 
aspect significantly influenced the decision-making in renting costumes for Generation Y 
and Generation Z in Thailand at a statistically significant level of 0.01. Additionally, the 
influence of word-of-mouth significantly impacted the decision-making in renting costumes 
for Generation Y and Generation Z in Thailand at a statistically significant.

Keywords: Marketing Mix Factors, Word-of-Mouth Influence, Decision-Making in Renting 
Cosplay Costumes.
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันคอสเพลย์เป็นท่ีนิยมอย่างมากท่ัวโลกโดยจะเห็นได้จากความนิยมในการคอสเพลย์จนมี
การจัดอีเว้นท์คอสเพลย์ต่าง ๆ ขึ้นและประเทศไทยเองก็มีกลุ่มคนที่ชื่นชอบ และนิยมการคอสเพลย์อยู่มาก
เช่นกัน กลุ่มคนเหล่านี้เรียกว่า คอสเพลย์เยอร์ (Cosplayer) หรือ เลเยอร์ (Layer) รายงานของ Arizton 
Advisory & Intelligence (2023) บรษิทัทีป่รกึษาและวจิยัการตลาดชัน้น�ำระดบัโลกประเมินว่า ในปี 2022 
มูลค่าตลาดเครื่องแต่งกายคอสเพลย์และวิกผมทั่วโลกอยู่ที่ 35,200 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 1.22  
ล้านล้านบาท และคาดว่าในปี 2028 จะสูงถึง 80,850 ล้านเหรียญสหรัฐฯ หรือประมาณ 2.81 ล้าน 
ล้านบาท ซึง่คิดเป็นอตัราการเตบิโต 14.87% (Arizton Advisory & Intelligence, 2023) โดยในประเทศไทย
คอสเพลย์โตในตลาดเกมส์มูลค่า 4 หมื่นล้าน (PPTV Online, 2566) สถาบันพัฒนาอุตสาหกรรมสิ่งทอ 
และส�ำนักงานส่งเสริมวิสาหกิจขนาดกลางและขนาดย่อม (สสว.) ได้เล็งเห็นถึงความส�ำคัญของการรวมกลุ่ม 
ของผู้ประกอบการ และชาวคอสเพลย์จึงต้องการพัฒนาอุตสาหกรรมโดยการจัดตั้ง สมาคมอุตสาหกรรม 
คอสเพลย์ไทย (TCIA–Thai Cosplay Industry Association) ท้ังน้ีภายใต้สีสันความสร้างสรรค์ของ 
ชุดแต่งกายคอสเพลย์นั้น คือ ธุรกิจอุตสาหกรรมที่เชื่อมโยงไปหาหลากหลายภาคส่วนอย่างที่คาดไม่ถึง เพื่อ
ส่งเสรมิอตุสาหกรรมทกุส่วนของคอสเพลย์ และเล็งเหน็ถงึศักยภาพของการเตบิโตในฐานะอตุสาหกรรมและ
ตลาดที่เกี่ยวข้องกับคนรุ่นใหม่ (สมาคมอุตสาหกรรมคอสเพลย์ไทย, 2563)
	 จากการทีม่ผีูส้นใจและชืน่ชอบในการแต่งคอสเพลย์มากขึน้ ท�ำให้งานคอสเพลย์หรอืงานท่ีเกีย่วข้อง
จะมีผู้ที่แต่งคอสเพลย์มาร่วมงานเป็นจ�ำนวนมาก ผู้ผลิต ทั้งวิกผมสีต่าง ๆ ชุดคอสเพลย์ และอุปกรณ์เสริม 
ส�ำเร็จรูป เมื่อส่ังซ้ือจะมีราคาแพง ร้านท่ีให้บริการเช่าชุดคอสเพลย์จึงเป็นที่นิยมเนื่องจากค่าเช่าถูกกว่า 
การสั่งซื้อ สามารถเลือกได้อย่างหลากหลาย ซึ่งถือเป็นโอกาสของธุรกิจให้บริการเช่าชุดคอสเพลย์ หากมี 
การด�ำเนินการวางแผนการตลาดท่ีดี ตลอดจนอิทธิพลของอิทธิพลของการบอกต่อ ย่อมส่งผลต่อ 
การตัดสินใจเช่าชุดคอสเพลย์ (จินตนา พงศ์เพิ่มกิจวัฒนา, 2557) จากกระแสความนิยมแต่งกาย 
ชุดคอสเพลย์สูงขึ้น โดยเฉพาะในกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย, เจเนอเรชั่น Y คือ  
กลุ่มคนที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2523-2540 (1980-1997) มีสัดส่วนถึง 32% ซ่ึงมากกว่าคนในรุ่นอื่น ๆ  
ในประเทศไทย อีกทั้งคนเจเนอเรชั่น Y ก็เป็นกลุ่มประชากรส�ำคัญในตลาดแรงงานปัจจุบันของประเทศไทย  
ส่วนเจเนอเรช่ัน Z คือ คนท่ีเกิดหลัง พ.ศ. 2541-2565 (1998-2024) มีสัดส่วน 26% ในประเทศไทย  
(TerraBKK, 2019) สิ่งท่ีเจเนอเรชั่น Z ต้องการมากที่สุดในปี 2024 คือ Experience และต้องเป็น  
Physical Experience ไม่ชอบการออนไลน์ขอไปเจอกันที่โลกจริงออฟไลน์ดีกว่า ซึ่งประชากรทั้งสองกลุ่ม 
มีความสนใจในเรื่องการแต่งกายคอสเพลย์มากที่สุด (ณัฐพล ม่วงท�ำ, 2566)
	 ดงันัน้จ�ำเป็นต้องมกีารก�ำหนดกลยทุธ์ทางการตลาด เพือ่เป็นการเพิม่ยอดการเช่าชดุคอสเพลย์ของ
ธรุกจิให้เช่าชดุคอสเพลย์ในประเทศไทย การก�ำหนดกลยทุธ์ส่วนประสมการตลาด (Marketing Mix) ซึง่เป็น
องค์ประกอบท่ีส�ำคัญในการด�ำเนินงานการตลาด เป็นปัจจัยที่กิจการสามารถควบคุมได้ กิจการธุรกิจต้อง
สร้างส่วนประสมการตลาดที่เหมาะสมในการวางกลยุทธ์ทางการตลาด Kotler (2020) ปัจจัยส่วนประสม
การตลาด ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) ด้านราคา (Price) ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 
ด้านส่งเสรมิการตลาด (Promotion) ด้านบคุลากรในการบรกิาร (People) ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
(Physical Evidence) และด้านกระบวนการให้บริการ (Process) ซึ่งแต่ละด้านมีความส�ำคัญเท่าเทียมกัน  
ผู้บริหารการตลาดต้องมีการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดเพื่อให้สามารถตอบสนองความต้องการของ 
เป้าหมายทางการตลาดหรือผู้บริโภค นอกจากนี้อิทธิพลทางสังคมอิทธิพลของการบอกต่อเป็นอีกปัจจัยที่ 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 117ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

ส่งผลต่อการตดัสนิใจของผูบ้รโิภค ผูป้ระกอบการต้องศกึษาลกัษณะพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคว่า มปัีจจัยใดบ้าง
ที่มีผลต่อการตัดสินใจเช่าชุดคอสเพลย์ เพื่อให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จสูงสุดและผลก�ำไรต่อไป
	 ผู้วิจัยจึงมีความสนใจศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่ม 
เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย เพ่ือเป็นประโยชน์ต่อผู้ประกอบการธุรกิจร้านเช่า 
ชุดคอสเพลย์ในประเทศไทย โดยผลการศึกษาท่ีได้สามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางการวางแผนทางการตลาด 
ปรับปรุงและพัฒนาธุรกิจให้ตรงกับความต้องการของผู้บริโภค เพื่อเป็นแนวทางการด�ำเนินกิจการแก ่
ผู้ที่สนใจ และผู้ประกอบการธุรกิจร้านเช่าชุดคอสเพลย์ในประเทศไทยต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่ม 
เจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย
	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อในการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y 
และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย

สมมติฐานการวิจัย 
	 1. ปัจจยัส่วนประสมทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกเช่าชดุคอสเพลย์ของกลุม่เจเนอเรชัน่ 
Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย
	 2. อิทธิพลของการบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรช่ัน Y  
และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) 
	 ทฤษฎีส่วนประสมทางการตลาดเป็นตัวแปรทางการตลาดที่มีการควบคุมได้ ซ่ึงธุรกิจสามารถ
ใช้ร่วมกันเพื่อสนองความพึงพอใจของผู้บริโภคและกลุ่มเป้าหมาย ส่วนประสมทางการตลาดจะมีปัจจัย
ที่เกี่ยวข้อง ประกอบไปด้วย ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการ 
ส่งเสรมิการตลาด โดยมรีายละเอยีดของส่วนประสมทางการตลาด ดงัต่อไปนี ้Kotler (2020) ได้มกีารด�ำเนนิ
การและให้การศึกษากับแนวคิดส่วนประสมทางการตลาดเพิ่มเติมคือ ส่วนประสมทางการตลาด 7 ด้าน  
คือ 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) 2. ด้านราคา (Price) 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) 4. ด้านการ 
ส่งเสริมการตลาด (Promotion) 5. ด้านบุคลากร (People) 6. ด้านการสร้างและน�ำเสนอลักษณะทาง 
กายภาย (Physical) 7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) โดยมีรายละเอียด ดังนี้
	 1. ด้านผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สิ่งที่เสนอขายเพื่อสนองความจ�ำเป็นและ ความต้องการ
ของลูกค้าให้เกิดความพึงพอใจ ผลิตภัณฑ์ท่ีเสนอขายอาจมีตัวตนหรือไม่มีตัวตนก็ได้ โดยผลิตภัณฑ์ต้องมี
อรรถประโยชน์ (Utility) มคุีณค่า (Value) ในสายตาของลกูค้าจงึจะมผีลท�ำให้ผลติภัณฑ์ขายได้ในการก�ำหนด
กลยุทธ์ด้านผลิตภัณฑ์
	 2. ด้านราคา (Price) หมายถึง มูลค่าของผลิตภัณฑ์ที่แสดงออกในรูปของตัวเงิน ราคาเป็นต้นทุน
ของลูกค้า ดังนั้นผู้บริโภคจะท�ำการเปรียบเทียบมูลค่าของผลิตภัณฑ์กับราคา จะเปรียบเทียบระหว่างคุณค่า 
(Value) ผลิตภัณฑ์ และราคา (Price) ผลิตภัณฑ์นั้น โดยถ้าคุณค่าสูงกว่าราคา เขาจะตัดสินใจซื้อ เพราะ
ฉะนั้นในการก�ำหนดกลยุทธ์ด้านราคาจะต้องค�ำนึงถึง 
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	 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง โครงสร้างของช่องทางการจัดจ�ำหน่ายใช้เพื่อ
เคลื่อนย้ายผลิตภัณฑ์และบริการจากองค์กรไปยังตลาด การจัดจ�ำหน่ายในระบบช่องทางการจัดจ�ำหน่ายจึง
ประกอบด้วย ผู้ผลิตคนกลาง ผู้บริโภคคนสุดท้าย หรือผู้ใช้ทางอุตสาหกรรม โดยมีกิจกรรมซึ่งเป็นกิจกรรม 
ที่ช่วยกระจายสินค้า ประกอบด้วย การขนส่ง (Transportation) การเก็บรักษาสินค้าคงคลัง (Storage) 
และการคลังสินค้า (Warehousing) และการบริการสินค้าคงเหลือ (Inventory Management) โดยมี
วัตถุประสงค์เพื่อให้เกิดการประสานงานให้เกิดต้นทุนในการจัดจ�ำหน่ายต�่ำสุด โดยมีระดับการให้บริการ
ลูกค้าที่เหมาะสมและมุ่งหวังก�ำไร
	 4. ด้านบุคลากร (People) ต้องอาศัยการคัดเลือก การฝึกอบรม การจูงใจเพื่อให้สามารถสร้าง
ความพึงพอใจให้กับลูกค้าได้แตกต่างเหนือคู่แข่งขัน เป็นความสัมพันธ์ระหว่างเจ้าหน้าที่ผู้ให้บริการและผู้ใช้
บริการขององค์กร เจ้าหน้าที่หรือพนักงานต้องมีความสามารถ มีทัศนคติที่สามารถตอบสนองต่อผู้ใช้บริการ 
มีความคิดริเริ่มมีความสามารถในการแก้ไขปัญหา สามารถสร้างค่านิยมให้กับองค์กร
	 5. ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence and Presentation) หมายถึง สิ่งต่าง ๆ 
ที่อยู่ล้อมรอบตัวผู้ประกอบอาชีพหรือบุคลากร เช่น เครื่องจักร อุปกรณ์ เครื่องมือ อากาศ แสงสว่าง
	 6. ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion) เป็นเครือ่งมอืการส่ือสารเพือ่ส่งเสรมิและสร้างความพงึ
พอใจต่อตราสนิค้าหรอืบรกิาร หรอืความคดิหรอืต่อบุคคล เพือ่จงูใจให้เกิดความต้องการ เพือ่เตอืนความทรงจ�ำ 
(Remind) ในผลิตภัณฑ์ ซ่ึงเคร่ืองมือในการติดต่อส่ือสารมีหลายประการ อาจเลือกใช้หน่ึงหรือหลาย 
เครื่องมือ ซึ่งต้องใช้หลักการเลือกใช้เครื่องมือการส่ือสารการตลาดแบบประสมประสาน (Integrated  
Marketing Communication: IMC) โดยพิจารณาถึงความเหมาะสมกับลูกค้า ผลิตภัณฑ์ คู่แข่งขัน โดย
บรรลุจุดมุ่งหมายร่วมกันได้ 
	 7. ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) เป็นการกระท�ำ กระบวนการต่าง ๆ  เริ่มตั้งแต่การน�ำเอา
ปัจจยัการผลติต่าง ๆ  คอื ทีด่นิ แรงงาน ทนุ วัตถดุบิและผูป้ระกอบการการผลติไปผ่านกระบวนการผลติหรอื
กรรมวธิใีนการผลติ จนกระทัง่ออกมาเป็นสนิค้าหรอืบรกิารส�ำเร็จรปูเพือ่สนองความต้องการของผูบ้รโิภคให้
ได้รับความพึงพอใจสมความมุ่งหมาย
	 การศึกษาครั้งน้ี เป็นการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่ม 
เจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ใช้แนวคิดส่วนประสมทางการตลาด 7Ps ประกอบด้วย 
ด้านผลติภณัฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสรมิการตลาด ด้านบคุลากรในการบรกิาร 
ด้านกระบวนการให้บริการให้บริการและด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ

แนวคิดและทฤษฎีการสื่อสารแบบปากต่อปาก (Word of Mouth Communication) 
	 Hawkins et al. (2004) กล่าวว่า อิทธิพลของการบอกต่อ หมายถึง กระบวนการที่ช่วยให้  
ผู้บริโภคมีส่วนร่วมในการให้ข้อมูลและแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับสินค้า ตราสินค้าหรือบริการ เพื่อให้ผู้ซื้อ
สินค้าหรือบริการบอกต่อออกไปโดยตรงยังผู้อื่น Swanson and Charlene Davis (2003) ให้ค�ำนิยามของ 
ค�ำว่า อิทธิพลของการบอกต่อ หมายถึง การแสดงออกหรือการส่ือสารของผู้บริโภคไปยังบุคคลอื่น เพื่อ
ให้บุคคลเหล่านั้นทราบถึงประสบการณ์ของตน ซ่ึงอาจเป็นไปได้ทั้งการส่ือสารในทางบวก หรือในทางลบ  
ชนิดา พัฒนกิตติวรกุล (2553) กล่าวว่า การสื่อสารแบบปากต่อปากนั้นเป็นการส่ือสารจากผู้บริโภคที ่
เกี่ยวกับตัวสินค้าหรือบริการในทางบวกหรือลบก็ได้ และต้องเกิดข้ึนตามธรรมชาติโดยท่ีไม่มีผู้ควบคุมหรือ
นักการตลาดบังคับทิศทางท่ีต้องการเป็นการสื่อสารท่ีมีพลัง เน่ืองจากคนรอบข้างจะมีอิทธิพลต่อผู้บริโภค 
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การสื่อสารแบบปากต่อปากหรืออิทธิพลของการบอกต่อ (WOM-Word of Mouth) หมายถึง รูปแบบการ
สื่อสารที่ไม่เป็นทางการ เกิดขึ้นจากการที่ผู้บริโภคได้ใช้สินค้าหรือบริการแล้วเกิดความพึงพอใจจึงมีอิทธิพล
ของการบอกต่อจากบุคคลหน่ึงไปยงับคุคลอืน่ ซึง่ข่าวสารสามารถกระจายไปได้อย่างรวดเรว็ ไม่ว่าผูร้บัสารมี
ปฏกิริยิาตอบรบัเชงิบวกหรอืเชิงลบ การสือ่สารแบบบอกต่อกจ็ะน�ำข้อมลูนัน้ส่งต่อไปได้อย่างรวดเรว็เช่นกนั
จึงถือว่าเป็นกลยุทธ์การใช้สื่อที่เหมาะกับสินค้าหรือบริการที่สามารถตอบสนองความต้องการของตลาดได้ดี  
การสือ่สารการตลาดแบบปากต่อปากหรืออทิธพิลของการบอกต่อ (Word of Mouth Marketing) ไปประยกุต์
ใช้เป็นเคร่ืองมอืเพือ่สร้างการรบัรูใ้นตวัสนิค้าและบริการและเพิม่ยอดขายให้แก่ธุรกจิ ซ่ึงการสือ่สารลกัษณะนี ้
มีส่วนประกอบที่ส�ำคัญ 5 ประการ คือ 1. เป็นการให้ความรู้เกี่ยวกับสินค้าและบริการ 2. เป็นแนวทางใน 
การระบหุากลุม่ผูบ้รโิภคทีต้่องการแบ่งปันข้อมลูหรืออทิธพิลของการบอกต่อ 3. เป็นการจดัหาเคร่ืองมอืสือ่สาร 
ในการแสดงความคิดเห็นและแบ่งปันข้อมูล 4. เป็นการศึกษาวิธีการ เวลาและสถานที่ ในการเริ่มต้นที่จะ 
แบ่งปันข้อมูลโดยอิทธิพลของการบอกต่อ 5. เป็นการรับฟังความคิดเห็นและโต้ตอบกับเสียงของผู้ที่มา 
แบ่งปันข้อมูลหรือบอกต่อ โดยในงานวิจัยน้ีการสื่อสารแบบปากต่อปากจะเป็นเฉพาะในเชิงบวกเท่านั้น  
การสื่อสารโดยอิทธิพลของการบอกต่อเป็นช่องทางการส่ือสารที่เกี่ยวข้องโดยตรงของการติดต่อ ส่ือสาร
ระหว่างบุคคลและกลุ่มใด ๆ  ที่เกี่ยวข้องกับการประเมินถึงผลลัพธ์ของสินค้าและบริการ ซึ่งเป็นที่ยอมรับกัน
อย่างกว้างขวางของผูบ้รโิภคว่า ผูบ้รโิภคส่วนใหญ่มกัจะเชือ่ในค�ำบอกต่อเพือ่น�ำมาใช้ในการตดัสนิใจซือ้หรอื
ใช้บริการ เนื่องจากเกิดการรับรู้ในเรื่องของความน่าเชื่อถือที่เพิ่มขึ้น เมื่อเทียบกับสื่อแบบดั้งเดิม (G. Belch 
& M. Belch, 2009) อิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปากมีอิทธิพลสูงมากต่อการรับรู้ในตัวสินค้าและ
บรกิาร สามารถน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจ การให้คณุค่าความส�ำคญั ซึง่มอีทิธพิลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของผูบ้ริโภค 
(Arndt, 1967) ดังนั้นการสื่อสารแบบปากต่อปากจึงเป็นกลยุทธ์ทางการตลาดอย่างหนึ่ง ซึ่งสามารถกระตุ้น
ให้เกดิอทิธพิลของการบอกต่อกนัไปเรือ่ย ๆ  จากบคุคลหนึง่ไปยงับคุคลหนึง่ ถือได้ว่าเป็นการกระจายข่าวสาร 
ที่มีประสิทธิภาพ มีการศึกษาถึงปัจจัยที่ท�ำให้เกิดพฤติกรรมอิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปาก  
พบว่า ความพึงพอใจของลูกค้าเป็นปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด ต่ออิทธิพลของการบอกต่อแบบปากต่อปาก 
(Westbrook, 1987; Yi, 1990)

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 จินตนา พงศ์เพิ่มกิจวัฒนา (2557) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การศึกษาระดับความคาดหวังของ 
ชุดคอสเพลย์ที่ตัดและทัศนคติของอิทธิพลของการบอกต่อของบุคคลอื่นที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือก
ร้านตัดชุดคอสเพลย์ของคอสเพลย์เยอร์ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาระดับความ 
คาดหวงัของชดุคอสเพลย์ทีต่ดัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้านตดัชดุคอสเพลย์ของคอสเพลย์เยอร์ในเขต
กรุงเทพมหานคร และเพือ่ศกึษาทศันคตอิทิธิพลการบอกต่อของบุคคลอืน่ทีม่อิีทธพิลต่อการตดัสนิใจเลอืกร้าน
ตดัชุดคอสเพลย์ของคอสเพลย์เยอร์ในเขตกรงุเทพมหานคร โดยกลุม่ตัวอย่างคอื ผูที้แ่ต่งชดุคอสเพลย์ ในเขต
กรุงเทพมหานคร ในเดือนมีนาคม 2557 ผลการวิจัยพบว่า ระดับความคาดหวังของชุดคอสเพลย์ที่ตัด และ
ทัศนคติของอิทธิพลของการบอกต่อของบุคคลอ่ืนที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านตัดชุดคอสเพลย์ของ
คอสเพลย์เยอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร ในระดับมาก และทัศนคติของอิทธิพลของการบอกต่อของบุคคล
อื่นมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจเลือกร้านตัดชุดคอสเพลย์ของคอสเพลย์เยอร์ในเขตกรุงเทพมหานคร มากกว่า
ระดับความคาดหวังของชุดคอสเพลย์ที่ตัด
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	 รมย์นลนิ นจิบญุอนนัต์ (2558) ได้ศกึษาวจัิยเร่ือง ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อความตัง้ใจในการเช่าชดุราตรี
และการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร โดยมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการเช่าชุดราตรี 2. เพื่อศึกษาปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมอิทธิพลของ 
การบอกต่อปากต่อปากในการใช้บริการเช่าชุดราตรี และ 3. เพื่อศึกษาความส�ำคัญของปัจจัยส่วนผสมทาง 
การตลาดทีม่ต่ีอการเลอืกใช้บริการเช่าชดุราตรขีองผูห้ญงิในเขตกรงุเทพมหานคร ผลการวจิยัพบว่า 1. ตวัแปร
อิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตามแฟช่ัน และปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดด้านโปรโมชั่นมีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจเช่าชุดราตรีอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติท่ีระดับ .05 โดยอิทธิพลของเพื่อนส่งผลต่อความตั้งใจ 
เช่าชุดราตรีมากท่ีสุด รองลงมาคือ โปรโมช่ัน และความนิยมตามแฟช่ัน ตามล�ำดับ 2. ปัจจัยทาง 
ส่วนประสมทางการตลาดโดยรวมอยู่ในระดับมาก และปัจจัยที่มีความส�ำคัญต่อการเลือกใช้บริการเช่าชุด
ราตรีมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านบุคลากร ด้านสินค้าและบริการ และด้านกระบวนการให้บริการ ตามล�ำดับ  
3. ทัศนคติเชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรีมีความสัมพันธ์กับความตั้งใจซื้อ และการส่ือสารแบบปากต่อปาก 
เชิงบวกต่อการเช่าชุดราตรี โดยมีระดับรายได้เป็นตัวแปรก�ำกับ
	 ณัฐชยา บุญมี (2559) ได้ศึกษาวิจัยเรื่องปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่า
ชุดแต่งงานของประชาชนในกรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา โดยมีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสัมพันธ์
ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลกับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานของประชาชนในกรุงพนมเปญ 
ประเทศกัมพูชา และเพื่อศึกษาความสัมพันธ์ของปัจจัยด้านคุณลักษณะที่ผู้ให้บริการเสนอแก่ลูกค้ากับ 
การเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานของประชาชนในกรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชา ผลการวิจัยพบว่า  
ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชาย มีอายุระหว่าง 20–24 ปี ระดับการศึกษาปริญญาตรี รายได้ 
เฉลี่ยต่อเดือน 101–300 ดอลลาร์สหรัฐ ประกอบอาชีพพนักงานบริษัทเอกชน จ�ำนวนสมาชิกในครอบครัว 
4–6 คน ลักษณะที่พักอาศัยเป็นหอพัก ผู้มีอิทธิผลในการตัดสินใจเลือกคือ ตนเองและคู่สมรสตัดสินใจ 
ร่วมกัน การหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยส่วนบุคคลของประชาชนในกรุงพนมเปญ ประเทศกัมพูชามีกับ 
การตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานพบว่า อายุ ระดับการศึกษา รายได้และอาชีพ ที่แตกต่างกัน
ท�ำให้โอกาสในการเลือกแพ็คเกจลดน้อยลง ส่วนอายุ และอาชีพ ผลจากการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ทางสถิติ 
พบว่า อายแุละอาชพีไม่มคีวามสมัพนัธ์กนั แต่ระดบัการศกึษา รายได้ และจ�ำนวนสมาชกิในครอบครวัมคีวาม
สัมพันธ์กัน ในขณะที่การวิเคราะห์องค์ประกอบร่วมเพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยด้านคุณลักษณะที่
ผู้ให้บริการเสนอแก่ลูกค้ากับการตัดสินใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดแต่งงานของประชาชนในกรุงพนมเปญ 
ประเทศกัมพูชา พบว่า คุณลักษณะของร้านเช่าชุดแต่งงานที่ผู้รับบริการพึงพอใจมากที่สุด ได้แก่ ราคาของ
แพ็คเกจ คือ 6,000 ดอลลาร์สหรัฐ โปรโมชั่นแถมของช�ำร่วย 100 อัน จ�ำนวนชุดแต่งงาน 10 ชุด สถานที่
จัดงานแต่งอยู่ภายในกรุงพนมเปญ ท�ำเลที่ตั้งของร้านผู้ให้บริการอยู่ใจกลางเมือง
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กรอบแนวคิดการวิจัย 
	 การศกึษาวจิยั เรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสินใจเลอืกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุม่เจเนอเรช่ัน Y และ
เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ครั้งนี้ โดยศึกษาแนวคิดเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 7P (Kotler, 
2020) และอิทธิพลของการบอกต่อ (G. Belch & M. Belch, 2009) มาก�ำหนดเป็นกรอบแนวคิดในการวิจัย 
ดังนี้

                ส่วนประสมทางการตลาด
1. 	 ด้านผลิตภัณฑ์ (Product)
2. 	 ด้านราคา (Price)
3. 	 ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place)
4. 	 ด้านการส่งเสริมการตลาด (Promotion)
5. 	 ด้านบุคลากรในการให้บริการ (People)
6. 	 ด้านสิ่งแวดล้อมทางกายภาพ (Physical Evidence) 
7. 	 ด้านกระบวนการให้บริการ (Process) 
										        

                 อิทธิพลของการบอกต่อ 
1. 	 การสื่อสารปากต่อปาก
2. 	 อิทธิพลของเพื่อน
3. 	 อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง กลุ่มตัวอย่างที่ท�ำการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ ผู้บริโภคที่เคยใช้บริการ 
เช่าชุดคอสเพลย์กลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทยจ�ำนวน 385 คน ก�ำหนดขนาดของ
กลุ่มตัวอย่างโดยใช้สูตรค�ำนวณของ Cochran (Cochran, 1977) เนื่องจากไม่ทราบประชากรที่แน่นอน  
โดยก�ำหนดค่าความเชื่อมั่นร้อยละ 95

การค�ำนวณขนาดกลุ่มตัวอย่าง
	 n =  P(1-P)Z2

                           d2  
	 n แทน จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง
	 P แทน สัดส่วนของประชากรที่ผู้วิจัยต้องการสุ่ม
	 Z แทน ระดับความมั่นใจที่ก�ำหนด หรือระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 d แทน สัดส่วนความคลาดเคลื่อนที่ยอมให้เกิดขึ้นได้ ดังนั้น
	 n = 
	
	 n = 384.16 ดังนั้นจ�ำนวนตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยนี้ 385 คน โดยใช้วิธีการเลือกแบบสะดวก

การตัดสินใจเลือก
เช่าชุดคอสเพลย์ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่น Y
และ เจเนอเรชั่น Z 

ในประเทศไทย

0.5 (1-0.5) 1.962

0.052
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เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 ใช้แบบสอบถามออนไลน์ในรูปแบบ Google Form เป็นแบบสอบถาม (Questionnaire) และ 
เก็บข้อมูลในระหว่างเดือนมีนาคม-พฤษภาคม 2566 โดยแบบสอบถามประกอบด้วย 4 ส่วน ดังนี้  
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) จ�ำนวน 6 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 
	 ส่วนที ่2 ข้อมลูส่วนประสมทางการตลาดในการตดัสินใจเลอืกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุม่เจเนอเรชัน่ 
Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทยของผู้บริโภค จ�ำนวน 7 ด้าน ประกอบด้วย ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรในการให้บริการ ด้านสภาพแวดล้อม
ทางกายภาพและด้านกระบวนการให้บริการ 
	 ส่วนที่ 3 ข้อมูลอิทธิพลของการบอกต่อ ลักษณะเป็นค�ำถามแบบปลายปิด จ�ำนวน 3 ด้าน ได้แก่ 
การพูดปากต่อปาก อิทธิพลของเพื่อน และอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ 15 ข้อ
	 ส่วนที ่4 ข้อมลูการตดัสนิใจใช้บรกิารเช่าชดุคอสเพลย์จ�ำนวน 5 ขัน้ ประกอบด้วย ขัน้การรบัรูค้วาม
ต้องการ ขัน้แสวงหาข้อมลู ข้ันประเมนิทางเลอืก ข้ันการตัดสนิซือ้และขัน้พฤตกิรรมภายหลงัซือ้ ลกัษณะเป็น
ค�ำถามแบบปลายปิดจ�ำนวน 20 ข้อ โดยส่วนที ่3 และ 4 ใช้มาตรวดัข้อมลูประเภทการวดัระดบัช่วง (Interval 
Scale)

การสร้างและการพัฒนาเครื่องมือ
	 การสร้างเครื่องมือ ขั้นตอนที่ 1 ศึกษาเอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องกับการศึกษาการให้บริการ
เช่าชุดคอสเพลย์ หรือชุดอื่น ๆ เพื่อเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถาม ข้ันตอนที่ 2 น�ำผลการศึกษา
ตามขั้นตอนที่ 1 มาสร้างแบบสอบถามโดยแบ่งแบบสอบถามเป็น 4 ส่วน โดยพิจารณาเนื้อหาให้สอดคล้อง
กับแนวคิด ความมุ่งหมายและสมมติฐานในการวิจัย ขั้นตอนที่ 3 น�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นเสนออาจารย์
ที่ปรึกษา เพื่อพิจารณาความถูกต้อง และครอบคลุมเน้ือหาและตรวจสอบความสมบูรณ์ของแบบสอบถาม  
ขั้นตอนที่ 4 น�ำแบบสอบถามเสนอต่อผู้เชี่ยวชาญเพ่ือตรวจสอบความถูกต้องและครอบคลุมเนื้อหาของ 
การวจิยั ขัน้ตอนท่ี 5 ปรบัปรงุแก้ไขตามข้อเสนอแนะของผู้เชีย่วชาญ แล้วน�ำเสนออาจารย์ทีป่รกึษาพจิารณา
อีกครั้ง ได้ค่า IOC ระหว่าง 0.67-1.00 ต่อมาท�ำการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ (Cronbach’s Alpha) 
โดยน�ำไปทดลองใช้กับผู้บริโภคท่ีไม่ใช่กลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 30 คน เพื่อหาความเช่ือมั่นของแบบสอบถาม 
ทั้งฉบับ ได้ค่าความเชื่อมั่นของแบบสอบถามทั้งฉบับเท่ากับ 0.942 และจัดท�ำแบบสอบถามฉบับสมบูรณ ์
เพื่อน�ำไปใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากกลุ่มตัวอย่างต่อไป

การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ ดังนี้ 
	 ขั้นตอนที่ 1 จัดท�ำแบบสอบถามกลุ่มตัวอย่างเป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) 
	 ขั้นตอนท่ี 2 ขอหนังสือราชการจากบัณฑิตวิทยาลัย มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง พร้อมกับน�ำ
แบบสอบถามส่งไปยังกลุ่มตัวอย่าง เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Google Form) ได้แก่ ผู้ใช้บริการเช่าชุด
คอสเพลย์ในเพจกลุ่มคอสเพลย์ จ�ำนวน 385 คน 
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	 ขัน้ตอนที ่3 เมือ่ได้รบัแบบสอบถามแล้ว น�ำมาตรวจสอบความถกูต้องและความสมบรูณ์ของข้อมลู 
	 ขั้นตอนที่ 4 ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลจากแบบสอบถามที่ได้รับแล้วน�ำมาวิเคราะห์ข้อมูลทาง
สถิติ โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูป 

การวิเคราะห์ข้อมูลตามขั้นตอนและวิธีการ 
	 1. การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภคที่ใช้บริการเช่าชุดคอสเพลย์ในประเทศไทย ได้แก่ 
เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพและรายได้ต่อเดือน โดยวิเคราะห์หาค่าทางสถิติ ซึ่งประกอบ
ด้วย การแจกแจงความถี่ (Frequency) และร้อยละ (Percentage)
	 2. การวิเคราะห์ข้อมูลระดับปัจจัยในการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y 
และเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย โดยการหาค่าเฉล่ีย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) 
	 3. การวเิคราะห์ความสมัพันธ์ระหว่างปัจจยัส่วนประสมทางการตลาด และปัจจยัด้านอทิธิพลของ
การบอกต่อ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ใน
ประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Linear Regression) 

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม การวิเคราะห์ข้อมูลส่วนบุคคลของผู้ตอบ
แบบสอบถาม ซ่ึงเป็นข้อมูลท่ัวไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ เพศ อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา 
อาชีพและรายได้ต่อเดอืน โดยการหาค่าความถ่ีและค่าร้อยละ ซึง่ผลการศกึษาสามารถน�ำเสนอได้ดังนี ้ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 240 คนคิดเป็นร้อยละ 62.34 และเพศชาย จ�ำนวน 145 คน  
คิดเป็นร้อยละ 37.66 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่อายุ 23-42 ปี จ�ำนวน 234 คน คิดเป็นร้อยละ 60.78 
รองลงมามีอายุ 17-22 ปี จ�ำนวน 118 คนคิดเป็นร้อยละ 30.65 และมีอายุต�่ำกว่า 17 ปี จ�ำนวน 33 คน  
คดิเป็นร้อยละ 8.57 ตามล�ำดบั ผูต้อบแบบสอบถามส่วนใหญ่มรีายได้ต่อเดอืน 15,000-20,000 บาท จ�ำนวน 
132 คน คิดเป็นร้อยละ 34.29 รองลงมามีรายได้ต�่ำกว่า 15,000 บาท จ�ำนวน 97 คน คิดเป็นร้อยละ 25.19 
มรีายได้เฉลีย่ต่อเดอืน 30,001 บาทขึน้ไป จ�ำนวน 84 คน คิดเป็นร้อยละ 21.82 และรายได้ต่อเดอืน 20,001-
30,000 บาท จ�ำนวน 72 คน คิดเป็นร้อยละ 18.70 ตามล�ำดับ
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	 ผลการวิเคราะห์เกี่ยวกับระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกเช่าชุด 
คอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยการหาค่าเฉลี่ย (c) และส่วน 
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)

ตารางที่ 1 แสดงค่าเฉลี่ย (c) และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัย 
ส่วนประสมทางการตลาดในการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรช่ัน Y และเจเนอเรช่ัน Z ใน
ประเทศไทย 

		  ความคิดเห็น

	 c	 S.D.	 แปลความ

1. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.06	 0.83	 มาก	

2. ด้านราคา	 3.81	 0.93	 มาก

3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 3.93	 0.88	 มาก

4. ด้านการส่งเสริมการตลาด	 3.74	 0.88	 มาก

5. ด้านบุคลากรในการบริการ	 3.98	 0.93	 มาก

6. ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ	 3.92	 0.67	 มาก

7. ด้านกระบวนการให้บริการ	 4.00	 0.95	 มาก

                    รวม	 3.92	 0.75	 มาก

	 ผลการศึกษาตารางท่ี 1 ข้างต้น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทาง 
การตลาดส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย 
โดยรวมอยู่ในระดับมาก (c = 3.92, S.D. = 0.75) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มีค่า
เฉลี่ยสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมาก (c = 4.06, S.D. = 0.83) รองลงมาคือ ด้านกระบวนการให้บริการ  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (c = 4.00, S.D. = 0.95) และด้านบุคลากรในการบริการ มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับ 
มาก (c = 3.98, S.D. = 0.67) ตามล�ำดบัส่วนด้านท่ีมค่ีาเฉลีย่ต�ำ่สดุได้แก่ ด้านราคา (c = 3.81, S.D. = 0.93)

ส่วนประสมทางการตลาด
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อิทธิพลของการบอกต่อ
ความคิดเห็น

ผลการวิเคราะห์เก่ียวกับระดับปัจจัยอิทธิพลของการบอกต่อในการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของ 
เจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยการหาค่าเฉลี่ย (c) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 
(S.D.)

ตารางที่ 2 แสดงค่าเฉลี่ย (c) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของ
การบอกต่อทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกเช่าชดุคอสเพลย์ของเจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย

		

	 c	 SD.	 แปลความ

1. การสื่อสารปากต่อปาก	 4.18	 0.77	 มาก

2. อิทธิพลของเพื่อน	 4.19	 0.79	 มาก

3. อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์	 3.97	 0.82	 มาก	

                   รวม	 4.01	 0.87	 มาก

	 ผลการศึกษาตารางที่ 2 ข้างต้น พบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นเกี่ยวกับอิทธิพลของ 
การบอกต่อส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรช่ัน Y และเจเนอเรช่ัน Z โดยรวม 
อยู่ในระดับมาก (c = 4.01, S.D. = 0.87) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้านพบว่า อิทธิพลของเพื่อน มีค่าเฉลี่ย
สูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมากที่สุด (c = 4.19, S.D. = 0.79) รองลงมาคือ การส่ือสารปากต่อปาก  
มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมาก (c= 4.18, S.D. = 0.77) และด้านอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ (c= 3.97,  
S.D. = 0.82) ตามล�ำดับ

การวเิคราะห์ความสมัพนัธ์ระหว่างส่วนประสมทางการตลาด และอทิธพิลของการบอกต่อกบัการตดัสนิ
ใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) 
	 ผู้ศึกษาจะท�ำการทดสอบสมมติฐานเก่ียวกับความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรการวิเคราะห์ เกี่ยวกับ
ส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านอิทธิพลของการบอกต่อกับการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์
ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยใช้การวิเคราะห์ถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis)
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ตารางท่ี 3 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาดที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
เช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย

               ตัวแปร	 ค่าสัมประสิทธิ์	 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย	 t	 Sig.	
	 ถดถอย (b)	 ปรับมาตรฐาน Beta

ค่าคงที่	 0.208	 0.073	 2.856	 0.005**

ผลิตภัณฑ์	 0.142	 0.025	 3.653	 0.000***

ราคา	 0.116	 0.021	 2.738	 0.006**

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 0.069	 0.025	 2.797	 0.005**

การส่งเสริมการตลาด	 0.293	 0.022	 13.244	 0.000***

บุคลากรในการบริการ	 0.074	 0.024	 3.102	 0.002**

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ	 0.014	 0.062	 -0.029	 0.976

กระบวนการให้บริการ	 0.101	 0.023	 4.477	 0.000***

R	 .952	 R Square	 .905	

Adjusted R Square	 .903	 SE                   	 .216

**นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01	 ***นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสมทางการตลาด อิทธิพลของการบอกต่อ 
ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย

              ตัวแปร	 ค่าสัมประสิทธิ์	 ค่าสัมประสิทธิ์ถดถอย	 t	 Sig.
	 ถดถอย (b)	 ปรับมาตรฐาน Beta	

ค่าคงที่	 0.208	 0.073	 2.856	 0.005**

การสื่อสารปากต่อปาก	 0.126	 0.027	 4.593	 0.000***

อิทธิพลของเพื่อน	 0.176	 0.034	 5.158	 0.000***

อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์	 0.128	 0.025	 2.143	 0.009**

R	 .952	 R Square           	 .905

Adjusted R Square	 .903	 SE                                 	 .216
	
**นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 	 ***นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001
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	 ผลการศึกษาตารางที่ 3 และ 4 ข้างต้น แสดงผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณของส่วนประสม
ทางการตลาด อิทธิพลของการบอกต่อที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ
เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย พบว่า ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดทุกด้านยกเว้นด้านสภาพแวดล้อมทาง
กายภาพ และปัจจัยอิทธิพลของการบอกต่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของ 
เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ทุกด้านอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 
	 เมื่อวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย () ด้านที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
(b = .293) รองลงมาคอื อทิธพิลของเพือ่น (b = .176)ผลติภณัฑ์ (b = .146) อทิธพิลของสือ่สงัคมออนไลน์ 
( = .128) การสือ่สารปากต่อปาก (b = .126) ราคา (b = .126) กระบวนการให้บรกิาร (b = .101) บคุลากร
ในการบริการ (b = .074) และช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (b = .069) ตามล�ำดับ 
	 นอกจากนี้สัมประสิทธิ์การก�ำหนด (R2 = .905) แสดงให้เห็นว่า อิทธิพลของส่วนประสมทาง 
การตลาด และอิทธิพลของการบอกต่อ สามารถพยากรณ์ความผันแปรของการตัดสินใจเลือกเช่าชุด 
คอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย คิดเป็นร้อยละ 90.50 ที่เหลืออีกร้อยละ 
9.50 เป็นผลเนื่องมาจากตัวแปรอื่น

สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
	 จากผลการทดสอบสมมตฐิานงานวจิยัเรือ่ง ปัจจยัทีส่่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกเช่าชุดคอสเพลย์ของ
กลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย สามารถสรุปได้เป็นตารางดังนี้

ตารางท่ี 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และปัจจัยด้านอิทธิพลของ 
การบอกต่อ

                             	                       ผลการทดสอบสมมติฐาน

	 ยอมรับ	 ปฏิเสธ

สมมติฐานที่ 1 และ 2 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด และ
ปัจจัยด้านอิทธิพลของการบอกต่อ ส่งผลต่อการตัดสินใจ
เลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของกลุ่มเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z 

ในประเทศไทย

ผลิตภัณฑ์

ราคา

ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย

การส่งเสริมการตลาด

บุคลากรในการบริการ

สภาพแวดล้อมทางกายภาพ

กระบวนการให้บริการ

การสื่อสารปากต่อปาก

อิทธิพลของเพื่อน

อิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์
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	 จากตารางที่ 5 สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานได้ว่า
	 สมมติฐานที่ 1 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านช่องทาง 
การจัดจ�ำหน่าย ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านบุคลากรในการบริการ ด้านกระบวนการให้บริการ ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย อย่างมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติ ส่วนปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ไม่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของ  
เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย
	 สมมติฐานที่ 2 ปัจจัยอิทธิพลของการบอกต่อ ด้านการสื่อสารปากต่อปาก ด้านอิทธิพลของเพื่อน 
และด้านอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ 
เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ 

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามมีความคิดเห็นว่า ส่วนประสมทางการตลาดส่งผล 
ต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยรวมอยู่ใน 
ระดบัมาก ทัง้นีเ้มือ่พิจารณาเป็นรายด้านพบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ มค่ีาเฉล่ียสูงสุด รองลงมาคือ ด้านกระบวนการ
ให้บริการ ด้านบคุลากรในการบรกิาร ตามล�ำดับ ส่วนด้านท่ีมค่ีาเฉล่ียต�ำ่สุด ได้แก่ ด้านราคา ทัง้นีส่้วนประสม
ทางการตลาดส่งผลต่อการตดัสนิใจเลอืกเช่าชดุคอสเพลย์ของเจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย 
ด้านผลติภัณฑ์ ลกัษณะชดุให้เลอืกหลายหลาย ด้านราคา ราคาค่าเช่าชดุคอสเพลย์มคีวามสมเหตสุมผล ราคา
ค่าเช่าถูกและสามารถช�ำระเงินได้หลายรูปแบบ ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย พบว่า ร้านเช่าชุดคอสเพลย์
สังเกตเห็นได้ง่าย มีท�ำเลที่ตั้งสะดวกต่อการเดินทาง ด้านการส่งเสริมการตลาด พบว่า มีบริการจัดส่ง-รับคืน
สนิค้า สามารถใช้โปรโมชัน่ส่วนลดต่าง ๆ  ได้ ด้านบคุลากรในการบรกิาร พบว่า พนกังานให้บรกิารอย่างเอาใจใส่  
มีการแนะน�ำสินค้าที่เหมาะสมแก่ลูกค้าและมีความรู้เกี่ยวกับคอสเพลย์ ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ 
พบว่า ร้านเช่าชุดคอสเพลย์มีการจัดระเบียบสามารถหาชุดคอสเพลย์ท่ีต้องการได้ง่าย และสุดท้ายด้าน
กระบวนการให้บริการ พบว่า
	 การให้บริการลูกค้าผ่านเว็บไซต์หรือเพจรวดเร็ว บริการจัดส่งชุดคอสเพลย์ให้กับลูกค้าได้ถูกต้อง  
ซึ่งปัจจัยดังกล่าวสอดคล้องกับ ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2560) ได้กล่าวไว้ว่า ส่วนประสมทางการตลาด  
เป็นตัวแปรทางการตลาดท่ีสามารถควบคุมได้ที่องค์กรจะต้องน�ำมาใช้ร่วมกัน เพื่อสนองความพึงพอใจ 
ของตลาด เป็นเครื่องมือทางการตลาดที่ธุรกิจน�ำมาเพ่ือท�ำให้ธุรกิจประสบความส�ำเร็จตามเป้าหมาย 
ที่วางไว้ สอดคล้องกับการศึกษาของ รมย์นลิน นิจบุญอนันต์ (2558) ที่ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่มีอิทธิพล 
ต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการสื่อสารแบบปากต่อปากของผู้หญิงในเขตกรุงเทพมหานคร  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบแบบสอบถามให้ความส�ำคัญกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด โดยรวมและ 
รายด้านมีความส�ำคัญระดับมาก 
	 จากผลการศึกษาอิทธิพลของการบอกต่อ พบว่า ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของ
เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยรวมอยู่ในระดับมาก เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า 
อิทธิพลของเพื่อนมีค่าเฉลี่ยสูงสุดโดยมีค่าเฉลี่ยอยู่ระดับมากที่สุด รองลงมาคือ การสื่อสารปากต่อปากและ
ด้านอิทธิพลของสื่อสังคมออนไลน์ ท้ังนี้อิทธิพลของการบอกต่อ ผู้เช่าตัดสินใจเลือกร้านเช่าชุดคอสเพลย ์
ที่มีผู้รีวิวในสื่อสังคมออนไลน์ ผู้เช่าเลือกร้านเช่าชุดคอสเพลย์ที่มีคนติดตามจ�ำนวนมาก และผู้เช่าเลือกร้าน
เช่าชดุคอสเพลย์ทีม่โีพสต์และอพัเดทข้อมลูเป็นปัจจบุนั และผูเ้ช่าเลอืกร้านเช่าชดุคอสเพลย์จากรวีวิทีป่รากฏ



วารสารสุทธิปริทัศน์ 129ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

ใน TikTok หรือสื่อสังคมออนไลน์อื่น ๆ สอดคล้องกับผลการศึกษาของ รมย์นลิน นิจบุญอนันต์ (2558)  
ได้ศึกษาเรื่อง ปัจจัยท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการเช่าชุดราตรีและการส่ือสารแบบปากต่อปากของผู้หญิง
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ตัวแปรอิทธิพลของเพื่อน ความนิยมตามแฟชั่นและปัจจัยส่วนประสมทาง 
การตลาด มีอิทธิพลต่อความตั้งใจเช่าชุดราตรี อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยที่มีความ
ส�ำคัญต่อการเลือกใช้บริการเช่าชุดราตรีมากที่สุดคือ ปัจจัยด้านบุคลากร ด้านสินค้าและบริการ และ 
ด้านกระบวนการให้บริการ ตามล�ำดับ นอกจากนี้ยังศึกษาพบว่า การส่ือสารแบบปากต่อปากส่งผลต่อ 
การเช่าชุดราตรีในเชิงบวก

ข้อเสนอแนะ 
	 จากการศึกษาพบว่า การพัฒนาส่วนผสมทางการตลาด ทั้ง 7 ด้านส่งผลต่อการตัดสินใจเลือก 
เช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรชั่น Y และ เจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ดังนั้น ด้านราคา ผู้ให้บริการเช่า 
ชดุคอสเพลย์ควรมกีารแจ้งราคาให้ทราบชดัเจนครบถ้วนตัง้แต่แรก ด้านช่องทางการจดัจ�ำหน่าย ผูใ้ห้บรกิาร
เช่าชุดคอสเพลย์ ควรให้บริการจัดส่ง-รับคืนสินค้า ด้านการส่งเสริมการตลาด ผู้ให้บริการเช่าชุดคอสเพลย์ 
ควรมีการจัดการส่งเสริมการขายหลากหลายรูปแบบเช่น มีการสะสมยอดเพื่อแลกของรางวัล ด้านบุคลากร 
ในการบรกิาร ผูใ้ห้บรกิารเช่าชดุคอสเพลย์ ควรให้พนกังานแนะน�ำสินค้าใหม่ให้กบัลกูค้าโดยอ้างองิจากประวตัิ
ทีเ่คยซือ้ในอดตี ด้านสภาพแวดล้อมทางกายภาพ ผูใ้ห้บรกิารเช่าชดุคอสเพลย์ ควรมกีารตกแต่งร้านให้สวยงาม 
ด้านกระบวนการให้บริการ ผู้ให้บริการเช่าชุดคอสเพลย์ ควรมีการให้บริการให้ลูกค้าสามารถดูแบบชุด 
คอสเพลย์ และจองคิวได้จากหน้าเว็บไซต์และเพจเฟซบุ๊ก และจากการศึกษาพบว่า อิทธิพลของการบอกต่อ 
ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุดคอสเพลย์ของเจเนอเรช่ัน Y และเจเนอเรช่ัน Z ในประเทศไทย ดังนั้น  
ผู้ให้บริการให้เช่าควรมีการให้บริการท่ีมีคุณภาพ เพื่อให้เกิดการบอกต่อทั้งการสื่อสารปากต่อปาก และ 
ประชาสัมพันธ์ผ่านสื่อสังคมออนไลน์ มีการรีวิวผลิตภัณฑ์ มีการโพสต์และอัพเดทข้อมูลเป็นปัจจุบัน และ 
ประชาสัมพันธ์ผ่านช่องทางที่หลากหลาย เช่น เพจเฟซบุ๊ก อินสตราแกรม และ TikTok เป็นต้น

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรศึกษาเปรียบเทียบความแตกต่างของปัจจัยที่ส ่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่าชุด 
คอสเพลย์ระหว่างผู้บริโภคเจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย ทั้งนี้เพื่อให้ทราบเหตุผลและ 
ปัจจัยที่สามารถท�ำให้ผู้บริโภคกลุ่มนี้มาใช้บริการเช่าชุดคอสเพลย์มากขึ้น 
	 2. ควรศึกษาเปรียบเทียบระดับประชากร และระดับการตัดสินใจที่ส่งผลต่อการตัดสินใจเลือกเช่า
ชุดคอสเพลย์ของผู้บริโภค เจเนอเรชั่น Y และเจเนอเรชั่น Z ในประเทศไทย โดยใช้ Crosstabs แสดงความ
สัมพันธ์ของสองตัวแปร
	 3. ควรศกึษาเกีย่วกบัความพงึพอใจของผูบ้รโิภค และคณุภาพการให้บรกิารของผูใ้ห้บรกิารเช่าชดุ
คอสเพลย์ทส่ีงผลต่อการตดัสนิใจเลอืกเช่าชดุคอสเพลย์ของ เจเนอเรชัน่ Y และเจเนอเรชัน่ Z ในประเทศไทย
	 4. ควรศึกษาปัจจัยอื่น ๆ  ที่คาดวาจะมีผลตอการตัดสนใจเลือกใช้บริการร้านเช่าชุดคอสเพลย์ เช่น 
ปัจจัยด้านภาพลักษณ์ของตราสินค้า ปัจจัยด้านความไว้วางใจ ปัจจัยด้านความจงรักภักดี ปัจจัยด้านความ
นิยม เป็นต้น
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ 1. เปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำแนกตาม ลักษณะทางประชากรศาสตร์ 2. ศึกษา 
ผลกระทบของสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform ของผู้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส ์
ที่มีผลต่อความตั้งซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ประชากรทีศึ่กษา คอื ผูท้ีเ่คยเหน็สือ่โฆษณาผ่านช่องทางสือ่สงัคมออนไลน์ ในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
จ�ำนวน 408 คน โดย เพศหญิง 204 คน และเพศชายมีจ�ำนวน 202 คน และวิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิต ิ
เชิงพรรณนา ด้วยวิธีการแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน วิเคราะห์ข้อมูล 
ด้วยสถติเิชงิอนุมาน เพือ่ทดสอบสมตฐิานของข้อมลูโดยใช้ค่าสถติ ิt-Test, F-Test และ Multiple Regression 
Analysis ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05
	 ผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ ระดับ 
การศึกษา ความถี่ในการรับสื่อโฆษณา การใช้งานส่ือสังคมออนไลน์ Facebook Instagram YouTube  
และ TikTok แตกต่างกัน มีความตั้งใจซื้อสินค้า ผ่าน Social Media Platform แตกต่างกัน สื่อโฆษณา
ออนไลน์ ด้านข้อความโฆษณา ด้านวิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว ด้านเสียง และด้านตราสัญลักษณ์ หรือ 
โลโก้ มีอิทธิพลทางบวก ส่วนคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน  
ด้านความพร้อมของระบบ และด้านการตอบสนองลูกค้าตามล�ำดับมีอิทธิพลทางบวก และด้านการชดเชย
ลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย มีอิทธิพลทางลบต่อความตั้งใจซ้ือสินค้าของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑล

ค�ำส�ำคญั: สือ่โฆษณาออนไลน์ คณุภาพการบรกิารทางอเิล็กทรอนกิส์ ส่ือสังคมออนไลน์ ความตัง้ใจซือ้สินค้า

Abstract

	 This research aims to 1. compare the purchase intentions of consumers on social  
media platforms in Bangkok and its metropolitan area, classified by demographic  
characteristics; 2. study the impact of online advertisements on consumer purchase  
intentions through social media platforms in Bangkok and its metropolitan area; 3. examine 
the impact of electronic service quality on consumer purchase intentions through social 
media platforms in Bangkok and its metropolitan area. The study population consists of 
individuals who have previously seen advertisements on online social media platforms in 
Bangkok and its metropolitan area, totaling 408 people, with 204 females and 204 males. 
The data were analyzed using descriptive statistics such as frequency, percentage, mean, and 
standard deviation, and inferential statistics such as t-tests, F-tests, and multiple regression 
analysis at a significance level of 0.05.
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	 The results of hypothesis testing indicate that consumers in Bangkok and its  
metropolitan area, with differences in age, education level, frequency of receiving  
advertisements, and usage of online social media platforms such as Facebook, Instagram, 
YouTube, and TikTok, have different purchase intentions through social media platforms. 
Online advertisements in terms of advertising messages, video/motion graphics, sound, and 
logos have a positive influence. Meanwhile, electronic service quality in terms of efficiency 
of usage, system readiness, and customer responsiveness have positive influences as well.  
However, customer compensation in case of damage has a negative influence on the  
purchase intentions of consumers in Bangkok and its metropolitan area.

Keywords: Online Advertising, Electronic Service Quality, Online Social Media, Purchase 
Intentions

บทน�ำ
	 ยุคสมัยที่ระบบเครือข่ายคอมพิวเตอร์มีขนาดใหญ่ หรือที่คนทั่วไปเรียกกันว่า อินเทอร์เน็ต  
(Internet) เป็นท่ีนิยมอย่างมากในผู ้คนท่ีให้ความสนใจและใช้งานอินเทอร์เน็ตทุกวัน หรือบางคน 
แทบจะใช้งานอินเทอร์เน็ตตลอดเวลา ผู ้คนมากมายเริ่มใช้งานอินเทอร์เน็ตมากขึ้น ท�ำให้สิ่งต่าง ๆ  
มกีารเปลีย่นไปมากอย่างน่าประหลาด ผูค้นให้ความสนใจข่าวสาร หรอืค้นคว้าแสวงหาข้อมูล หรอืแม้กระทัง่ 
การรับชมสื่อต่าง ๆ ผ่านอินเทอร์เน็ตกันเป็นส่วนมาก ไม่แปลกเลยที่ผู้ประกอบการจะหันมาท�ำการตลาด 
ต่าง ๆ ในช่องทางออนไลน์มากขึ้นตามพฤติกรรมของคนในปัจจุบัน และด้วยการที่โลกพึ่งผ่านสถานการณ ์
เลวร้าย อย่างโรคระบาดที่เกิดขึ้นในปี 2019 ท�ำให้การเข้าใช้งานอินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้นไปอีก ผู้คนบางส่วน 
ทีไ่ม่เคยใช้งานอินเทอร์เนต็มากนกั กไ็ด้เริม่ใช้กนัแล้วเพราะจ�ำเป็นต้องปรบัเปลีย่นให้เข้ากบัยคุสมยัทีผ่่านไป 
อย่างรวดเร็ว ผู้บริโภคในปัจจุบันมีการใช้งานอินเทอร์เน็ตในหลากหลายรูปแบบ ไม่ว่าจะการซื้อสินค้า 
ผ่านช่องทางออนไลน์ ติดต่อสื่อสาร โดยการใช้งานท่ีหลายรูปแบบเหล่าที่ที่อินเทอร์เน็ตสามารถท�ำได้  
จะท�ำให้มีผู้ประกอบการเข้ามาท�ำการตลาดออนไลน์เพื่อให้เขาถึงกลุ่มผู้บริโภคของตัวเองด้วย โอกาส 
ในการท�ำธุรกิจจะมีการเพิ่มตามไปด้วย ผู้ประกอบการและนักธุรกิจรายใหม่สามารถเพิ่มท�ำธุรกิจออนไลน์
มากขึ้น และผลการวิจัยจาก “How to succeed in social media marketing” ของ ณัฐพล ใยไพโรจน์ 
และ อาราดา ประทินอักษร (2566) พบว่า ประเทศไทยมีอัตราการใช้งานอินเทอร์เน็ตสูงถึงร้อยละ 85.3  
ซึ่งสูงกว่าค่าเฉลี่ยของทั่วโลกที่ร้อยละ 64.4 และติดอันดับ 23 ของโลก นอกจากนี้ ร้อยละ 66.8 ของคนไทย 
มีพฤติกรรมซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประจ�ำทุกสัปดาห์ ดังนั้น เพื่อให้สอดรับกับพฤติกรรมผู ้บริโภค 
ที่เปลี่ยนแปลงไป ผู ้ประกอบการทุกระดับไม่ว ่าจะด�ำเนินธุรกิจในรูปแบบออนไลน์หรือออฟไลน์  
ล้วนจ�ำเป็นต้องใช้การตลาดดจิทิลัเข้ากบักลยทุธ์ทางธรุกจิของตน ในยคุทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ (Social Media) 
เป็นส่วนหนึ่งของชีวิตประจ�ำวัน ด้วยการเข้าถึงผ่านแอปพลิเคชันที่หลากหลายบนสมาร์ทโฟน ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงเนื้อหาและสื่อต่าง ๆ ได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว งานวิจัยข้างต้นยังระบุอีกว่า แพลตฟอร์ม 
สื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยมสูงสุดในประเทศไทย ได้แก่ Facebook (ร้อยละ 91), Line (ร้อยละ  
90.7), Facebook Messenger (ร้อยละ 80.8), TikTok (ร้อยละ 78.8) และ Instagram (ร้อยละ 66.4) 
ข้อมลูเชงิลกึนีช้ีใ้ห้เหน็ว่า แบรนด์สนิค้าต่าง ๆ  จ�ำเป็นต้องขยายช่องทางการเข้าถงึกลุม่เป้าหมายให้ครอบคลมุ



วารสารสุทธิปริทัศน์ 135ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

มากขึ้น โดยใช้ประโยชน์จากแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่ได้รับความนิยม เพื่อสร้างการรับรู้และ 
ความสนใจในแบรนด์อย่างมีประสิทธิภาพ 
	 ปัจจุบันสื่อโฆษณาออนไลน์นั้นเป็นที่นิยมใช้ในการท�ำโฆษณาสินค้าทางออนไลน์อย่างมาก  
แต่ละแบรนด์สินค้าก็จะมีการท�ำโฆษณาสินค้าโดยมีส่ือโฆษณาเป็นตัวกลางระหว่างแบรนด์สินค้ากับ
ลูกค้า จากผลวิจัยเพิ่มเติมจาก ส�ำนักงานคณะกรรมการกิจการกระจายเสียงกิจการโทรทัศน์ และกิจการ
โทรคมนาคมแห่งชาติ (ม.ป.ป.) พบว่า สื่อโฆษณาออนไลน์นั้นยังเป็นสื่อที่มีผลต่อการตัดสินใจของกลุ่ม 
ผู้บริโภคที่มีการศึกษาสูงกว่าชั้นประถมมากที่สุด โดยกลุ่มผู้คนในชั้นมัธยมตอนต้นหรือเทียบเท่า เชื่อถือ 
สื่อโฆษณาออนไลน์ถึง 37.10% กลุ่มมัธยมศึกษาตอนปลาย ปวช. หรือเทียบเท่าที่ 53% ระดับปวส./
อนุปริญญาที่ 46.1% ระดับปริญญาตรีและสูงกว่าปริญญาตรีที่ 55.5% และ 53.6% ตามล�ำดับ 
หลักการท�ำสื่อโฆษณาออนไลน์นั้น แตกต่างกันในแต่ละช่องทาง (Platform) ของตัวสื่อสังคมออนไลน์  
จ�ำเป็นต้องเข้าใจตัวตนของสื่อสังคมออนไลน์นั้น ๆ จึงจะสามารถออกแบบส่ือโฆษณาออนไลน์ออกมาได้ดี 
การออกแบบสื่อโฆษณาเป็นเหมือนฉากหน้าที่จะต้องเผชิญกับกลุ่มเป้าหมายจึงจ�ำเป็นต้องดูดี 
	 ภิเษก ชัยนิรันดร (2551) กล่าวว่า ส่ือโฆษณาออนไลน์ เป็นโฆษณาที่ต้องรับชมผ่านการใช้
อนิเทอร์เนต็ โดยส่วนใหญ่โฆษณามกัถกูน�ำเสนอผ่านส่ือสงัคมออนไลน์ (Social Network) อย่าง Facebook 
Instagram Twitter รวมถึงตามเว็บไซต์ต่าง ๆ เช่น Google และ YouTube (โฆษณาออนไลน์ อาวุธคู่ใจ 
ของธุรกิจ SMEs, ม.ป.ป.) หรืออาจกล่าวได้ว่า โฆษณาออนไลน์คือ การที่ธุรกิจซื้อพื้นที่บนโลกออนไลน ์
เพื่อท�ำการโปรโมทสินค้า และบริการผ่านสื่อและช่องทางออนไลน์ โดยมีจุดประสงค์เพื่อส่งสารไปยัง 
กลุ่มลูกค้าเป้าหมาย ซ่ึงในส่วนน้ีครอบคลุมตั้งแต่การท�ำให้แบรนด์เป็นที่รู้จัก (Awareness) การท�ำให้
ลูกค้าพิจารณาแบรนด์ (Consideration) ไปจนถึงการท�ำให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อขายสินค้าและบริการของ
แบรนด์ (Decision) ซึ่งลักษณะของการท�ำการโฆษณาออนไลน์มีหลายรูปแบบ (Introduction to digital 
advertising โฆษณาออนไลน์คืออะไร? พามารู้จัก digital advertising 101 ตั้งแต่เริ่มต้น, ม.ป.ป.) Clow 
and Baack (2010) การโฆษณาบนสื่อออนไลน์หรือสื่ออินเทอร์เน็ตมี 4 รูปแบบ คือ 1. การแสดงหน้าต่าง
โฆษณา (Banner) ท่ีมีท้ังรูปภาพ ตัวอักษร รูปกราฟฟิก 2. Classified Ads การโฆษณาบนเว็บไซต์หรือ 
มือถือ 3. โปรแกรมสืบค้นข้อมูล (Search Engines) ซึ่งเป็นการโฆษณาจากระบบสืบค้น และ 4. โฆษณา 
ด้วยสื่อวิดีโอ จะเห็นได้ว่า สื่ออินเทอร์เน็ตเป็นสื่อที่สามารถส่งข้อมูลสินค้าหรือบริการในการน�ำเสนอ 
ขายสินค้าได้ มีความสัมพันธ์กันระหว่างผู ้ขายแล้วผู้บริโภค ไม่เพียงแต่ส่งข้อมูลข่าวสารได้แต่เป็น 
การตอบกลับข่าวสารนั้นได้เช่นกัน (G. E. Belch & M. A. Belch, 2009)
	 Lee and Lin (2005) กล่าวว่า การเจริญเติบโตท่ีรวดเร็วอย่างมากของ E-commerce  
ในทั่วทุกมุมโลก ธุรกิจต่าง ๆ พยายามหาความได้เปรียบให้ดีกว่าคู่แข่ง ด้วยการเข้ามาใช้ E-commerce  
จึงต้องการสร้างประสบการณ์ด้าน E-commerce ได้มากกว่าในด้านคุณภาพบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
(E-Service Quality) (Liljander et al., 2002) จะเห็นได้ว่า คุณภาพของเว็บไซต์มีบทบาทส�ำคัญ 
อย่างมากในการสร้างความแตกต่างของเว็บไซต์ การที่เว็บไซต์มีคุณภาพที่สูงจะดึงดูดผู้บริโภคและมีอิทธิพล
อย่างมากต่อการตัดสินใจซื้อสินค้า (Yoo & Donthu, 2001) โดย Liu (2012) ได้อธิบายว่า คุณภาพบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นสิ่งจ�ำเป็นที่ส�ำคัญมากในยุคปัจจุบัน เป็นกลยุทธ์การตลาดออนไลน์ ซ่ึงแบรนด์
สินค้ามีการให้บริการอิเล็กทรอนิกส์ที่ดีจะสามารถสร้างความจงรักภักดี (Loyalty) ของลูกค้าทางช่องทาง
ออนไลน์ และความพึงพอใจของลูกค้าเป็นการพัฒนาความได้เปรียบกับคู่แข่งทางธุรกิจ และคุณภาพบริการ
อเิลก็ทรอนกิส์ยงัเป็นสิง่ส�ำคญัทีส่ดุในการรกัษาฐานลกูค้า รกัษาฐานลูกค้าเป็นเวลานาน สร้างความภักดขีอง
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ลูกค้าและการซื้อซ�้ำของลูกค้าทางออนไลน์ได้ คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ จึงเป็นตัวชี้วัดระดับ
การให้บรกิารท่ีได้ท�ำการส่งมอบให้แก่ลกูค้า ซึง่จ�ำเป็นต้องเก่ียวข้องกับความต้องการของลกูค้าหรอืผูบ้รโิภค 
โดยจะต้องปราศจากผิดพลาดและบกพร่องใด ๆ ดังน้ัน ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาคุณภาพการบริการทาง
อเิลก็ทรอนกิส์ ทีส่่งผลต่อความตัง้ใจซ้ือสนิค้าผ่าน Social Media Platform ของผู้บรโิภคในกรงุเทพมหานคร
และปริมณฑล โดยข้อมูลที่ได้จากการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถน�ำไปออกแบบและพัฒนาปรับปรุงคุณภาพ
การบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ของสื่อสังคมออนไลน์ เพื่อให้ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภคได้ดียิ่งขึ้น

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อเปรียบเทียบความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform ของผู ้บริโภค 
ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของสื่อโฆษณาออนไลน์ที่มีผลต่อความตั้งซื้อสินค้าผ่าน Social Media 
Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล
	 3. เพื่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีผลต่อความตั้งซื้อสินค้า 
ผ่าน Social Media Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 1. ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) 
	 ความตั้งใจซื้อ (Purchase Intention) ที่ Kotler and Keller (2016) ได้นิยามไว้คือ การที่บุคคล
เกดิสภาวะความตัง้ใจทีจ่ะเลอืกใช้สนิค้าหรอืบรกิาร โดยความตัง้ใจทีเ่กดิขึน้นัน้ จะผ่านกระบวนการประเมนิ
ของแต่ละบุคคลตามขั้นตอน ดังนี้ 1. การตระหนักถึงปัญหา (Problem/Need Recognition)  
เป็นสภาวะที่เกิดจากความต้องการ (Needs) ส่งผลกระตุ้นทั้งภายใน (Internal Stimuli) เช่น ความรู้สึกหิว  
ความรู้สึกรัก และสิ่งกระตุ้นภายนอก (External Stimuli) เกิดจากส่วนประสมทางการตลาด (4P’s)  
ผ่านการรับรู้ของร่างกาย เช่น เห็นภาพสื่อโฆษณาที่ส่งผลต่อความรู้สึก หรือเห็นภาพโฆษณาอาหารแล้ว
รู้สึกอยากกิน 2. การแสวงหาข้อมูล (Information Search) เมื่อเกิดความต้องการสินค้าและบริการเกิดขึ้น  
ผู้บริโภคจะเกิดการค้นหาข้อมูลในสิ่งที่สนใจ ท่ีจะสามารถน�ำข้อมูลเหล่านั้นมาประกอบการตัดสินใจ  
แบ่งได้เป็น แหล่งการค้า (Commercial Sources) เช่น ร้านค้า พนักงานขาย ข้อมูลจากสื่อโฆษณา และ 
ห้างสรรพสินค้า เป็นต้น แหล่งสาธารณชน (Public Sources) เช่น ส�ำนักงานคุ้มครองผู้บริโภคและ 
สื่อมวลชน สุดท้ายแหล่งประสบการณ์ (Experiential Sources) บุคคลที่เคยใช้สินค้าหรือบริการน้ัน ๆ  
มาก่อน หรือแหล่งข้อมูลตามเว็บไซต์ที่มีคนรีวิว 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) 
เป็นการเปรียบเทียบสินค้า ชนิดของสินค้า ยี่ห้อ รูปแบบ ราคา ประโยชน์ การบริการหลังการขาย เป็นต้น 
4. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ (Post Purchase Behavior) เป็นการตรวจสอบความพึงพอใจหลังการขาย 
เพื่อเปรียบเทียบสิ่งที่เกิดข้ึนตรงกับความคาดหวังหรือไม่ ถ้าเกิดความพึงพอใจสามารถน�ำไปสู่การบอกต่อ
และการซื้อซ�้ำได้ หรือถ้าหากไม่พอใจอาจจะท�ำให้เสียลูกค้าให้กับคู่แข่งได้

	 2. สื่อโฆษณาออนไลน์
	 สื่อโฆษณาดิจิทัล หรือสื่อโฆษณาออนไลน์ เป็นเครื่องมือส่ือสารเต็มรูปแบบ มีทั้งตัวอักษร  
ภาพนิ่ง เสียง ภาพกราฟิก และภาพเคลื่อนไหว โดยใช้อินเทอร์เน็ตเป็นตัวกลางส�ำคัญในการส่ือสาร  



วารสารสุทธิปริทัศน์ 137ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

โดยมีการนําเอาข้อความตัวอักษร กราฟิก ภาพเคลื่อนไหว เสียงและวิดีโอ มาแปลงสภาพและท�ำให้เกิดเป็น
สื่อขึ้นมา และเชื่อมโยงรวมกันเพื่อประโยชน์ต่อการใช้ โดยใช้เทคโนโลยีเข้าช่วย (ธันยวิช วิเชียร์พันธ์, 2557) 
โดย Zeff and Aronson (1999, อ้างถึงใน กรปรียา อาวพิทักษ์ และ พิมพ์มณี รัตนวิชา, 2554, น. 65)  
ได้กล่าวไว้ว่า แบนเนอร์โฆษณา (Advertising Banner) เป็นกลยุทธ์ที่ส�ำคัญในการท�ำโฆษณาในยุคปัจจุบัน 
สิ่งที่แบนเนอร์ท�ำได้ ไม่ได้มีเพียงแค่กับใช้ภาพนิ่งเพื่อการโฆษณาในส่ือออนไลน์เท่าน้ัน แต่ได้พัฒนาถึง 
การเข้าถึงของผู้บริโภคที่สามารถคลิกเพื่อน�ำไปยังเว็บไซต์สินค้าได้

	 องค์ประกอบของโฆษณา
	 ส่วนประสมหรือองค์ประกอบของโฆษณา (Creative Mix) คือ การน�ำเอาส่วนประกอบต่าง ๆ  
ของภาษาในงานโฆษณามารวมกนัอย่างมศีลิปะ ซึง่จะแบ่งออก 2 ส่วน ตามลักษณะของภาษา คือ วจันภาษา  
(Verbal Language) และอวัจนภาษา (Non-Verbal Language) (ประกายกาวิล ศรีจินดา, 2563) การใช ้
ภาพประกอบ (Illustration) การใช้ภาพประกอบในชิ้นโฆษณาที่สามารถให้ความหมาย และสื่อออกมา 
ได้หลากหลายออกมาได้นับไม่ถ้วน ท�ำให้งานโฆษณามีความโดดเด่นขึ้นมา และมีส่วนช่วยอย่างมากต่อ 
การดึงดูดความสนใจของสี (Colour) เป็นส่วนประกอบส�ำคัญในงานโฆษณาหรืองานออกแบบ เพราะสี 
จะช่วยให้สิ่งต่าง ๆ นั้นสวยงามมากขึ้น และยังช่วยเข้าถึงจิตใจของผู้พบเห็นและเกิดความรู้สึกไปในทิศทาง
ต่าง ๆ ความชื่นชอบสีแต่ละบุคคลนั้นจะมีไม่เหมือนกัน ดังนั้นในงานสร้างโฆษณา หลักของสีจะเปลี่ยนไป
ตามแต่ละงานให้เหมาะสมกับงานและจุดมุ่งหมายของผลงานชิ้นนั้น ๆ (จง บุญประชา, 2555) สีสันต่าง ๆ  
มีอารมณ์และให้ความรู้สึก ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) เปรียบเสมือนสัญลักษณ์ หรือเครื่องหมาย 
ทีบ่่งบอกถงึสนิค้าหรอืองค์กรต่าง ๆ  (Identification Marks) เช่น ช่ือสินค้า เครือ่งหมายการค้า ตราสัญลักษณ์ 
หรือโลโก้ของบริษัท (Logo) เป็นต้น การจัดภาพ (Lay Out) เป็นการก�ำหนดสัดส่วนของภาพ ข้อความ  
ส่วนต่าง ๆ ของงานโฆษณาให้มีความเหมาะสม การจัดองค์ประกอบภาพ (Composition) ต้องไม่ให้ม ี
ความอึดอัด ช่องว่างหรือตัวหนังสือต้องไม่แน่นจนเกินไป วีดีทัศน์ (Video) คือ สื่อมัลติมีเดียแสดง 
ภาพเคลื่อนไหวพร้อมเสียงบรรยายท่ีเข้ากับภาพ การน�ำเสนอวิดีโอมีหลายหลายรูปแบบ รวมไปถึงภาพ
กราฟิกทีเ่คลือ่นไหวได้ (Animation) แต่ทีใ่ช้สือ่โฆษณาออนไลน์นัน้เป็นการเสนอขายสนิค้าผลติภณัฑ์ต่าง ๆ   
(มนัส สายแก้ว, 2562) และด้านเสียง (Sound) เสียงในสื่อมัลติมีเดียที่จะอยู่ในรูปแบบข้อมูลดิจิทัล และ
สามารถเล่นซ�ำ้ได้ (Replay) เสยีงทีเ่กดิขึน้สามารถเป็นได้ทัง้เสียงพดู เสียงเพลง หรอืดนตรปีระกอบ สามารถ
ใช้สื่อความหมายเข้าถึงอารมณ์ได้ (นาซียะฮ์ มะหมัด และคณะ, 2565, น. 2853) G. E. Belch and M. A. 
Belch (2011) ได้จัดรูปแบบของการโฆษณาออนไลน์ไว้ดังนี้ 1. แบนเนอร์ (Banner Ads) เป็นการโฆษณา
โดยใช้ภาพนิ่งส่วนใหญ่จะมีลักษณะเป็นสี่เหลี่ยม ภาพเคลื่อนไหว วีดีโอ หรือสื่อผสม (Multimedia) ที่อยู่ 
บนสื่อสังคมออนไลน์ ท่ีกลุ่มผู้บริโภค กลุ่มคนท่ีต้องการสามารถเห็นได้ง่าย ที่สามารถเชื่อมโยงน�ำไปสู่ 
เว็บไซต์อื่น รายละเอียดสินค้า 2. ผู้สนับสนุนเว็บไซต์ (Site Sponsorship) เป็นการให้พื้นที่เว็บไซต์ที ่
อนุญาตให้เจ้าของแบรนด์สินค้ามาเสนอสินค้าในเว็บไซต์ได้ เป็นการเพิ่มการมองเห็นของสินค้าและกระตุ้น
ยอดขายได้ 3. ประกาศของโฆษณา (Classified Ads) เป็นลักษณะของเว็บไซต์ที่เปิดให้สามารถเขียนข้อมูล 
โฆษณาทั้งภาพแล้วข้อความคล้ายกับการเขียนหนังสือพิมพ์ 4. การตลาดผ่านเครื่องค้นหา (Search Engine  
Marketing: SEM) เป็นการท�ำโฆษณาผ่านข้อความ โดยใช้เครื่องมือค้นหาเป็นตัวช่วยท�ำ โดยการจับ 
คีย์เวิร์ดต่าง ๆ น�ำทางไปสู่เว็บไซต์เพื่อเพิ่มยอดขายได้ 5. การตลาดแบบเช่ือมโยง (Affiliate Marketing)  
เป็นวิธีการที่ช่วยส่งเสริมการขาย สินค้าหรือบริการออนไลน์ ที่ท�ำให้เว็บไซต์เป็นที่รู้จักอย่างกว้างขวาง  
เป็นการท�ำให้ผู้อื่นมาเป็นตัวแทนจ�ำหน่ายได้ และได้รับค่านายหน้าเป็นค่าตอบแทน
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	 3. คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์
	 คุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic-Service Quality) หรือที่สามารถเรียกแบบย่อได้ 
คือ E-SERVQUAL เป็นการพัฒนามาจากแบบจ�ำลองคุณภาพบริการ (Service Quality Model) หรือ  
SERVQUAL ของ Parasuraman et al. (1988) ที่ได้กล่าวไว้ว่า การบริการแตกต่างจากสินค้าที่สามารถ 
วดัได้ เช่น ทดสอบความแขง็แรง ความเสยีหาย แต่คุณภาพการบรกิารนัน้ ไม่สามารถวดัได้ และเข้าใจได้ยาก  
เนื่องจากมีคุณสมบัติเฉพาะ 3 ประการ คือ การรับรู้ตัวตน มีเยอะ และไม่สามารถแยกการผลิต และ 
การบริโภคออกจากกันได้ โดยการบริการอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Services หรือ e-service) คือ  
การบริการรูปแบบใหม่บนเครือข่ายคอมพิวเตอร์ ซึ่งเกิดขึ้นเพื่อตอบรับความต้องการทางด้านธุรกิจของ 
ผู้ประกอบการนั้น ๆ ที่มีความรวดเร็วในการเข้าถึงสินค้าและใช้บริการ มีการปฏิสัมพันธ์ระหว่างเนื้อหา 
สื่อโฆษณาออนไลน์กับลูกค้า ซึ่งอยู่ในกระบวนการส่งเสริมลูกค้าจัดเป็นการสร้างนวัตกรรมด้านความรู้  
ในการบริการอิเล็กทรอนิกส์รูปแบบใหม่ ๆ (Santos, 2003, อ้างถึงใน วราพรรณ อภิศุภะโชค และ ศิริพร  
เลิศไพศาลวงศ์, 2560) ในปี 2005 Parasuraman ได้น�ำหลักการของแบบประเมินคุณภาพของ 
การบริการ (SERVQUAL) มาประยุกต์ใช้ใหม่อีกครั้ง เพื่อให้เข้ากับทางอิเล็กทรอนิกส์ และได้พัฒนา 
เครื่องมือ เพื่อการประเมินคุณภาพการบริการเว็บไซต์ขึ้นใหม่อีกครั้ง โดยแบ่งมาตรวัดออกเป็น 2 ชุด  
คือ 1. E-S-QUAL Model เป็นองค์ประกอบเกี่ยวกับคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ แบ่งได้ 4 มิติ  
ได้แก่ 1) ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) หมายถึง การที่เว็บไซต์ใช้นั้นใช้งานง่าย และ 
มีรูปแบบที่ง ่าย สะดวกและรวดเร็ว 2) ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) หมายถึง  
ความสามารถในการท�ำตามเป้าหมายท่ีตั้งไว้ได้อย่างถูกต้อง 3) ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy)  
มีความหมายว่า การเก็บและรักษาความลับข้อมูลส่วนตัว พฤติกรรมผู้ของผู้บริโภคที่เขามาใช้บริการ 
ของเรา 4) ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) มีความหมายว่า ระบบที่ลื่นไหล และ 
เสถียรในการใช้งาน สามารถใช้ท�ำงานได้ตลอดเวลา สามารถช่วยในการตอบสนองต่อความต้องการของ 
ผู้บริโภคได้ตลอด 2. E-RecS-QUAL จะเป็นการมุ่งเน้นการวัดคุณภาพการบริการอิเล็กทรอนิกส์ที่จะมา 
วัดคุณภาพการให้บริการหลังการขายใน 3 มิติ คือ 1) ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)  
มีความหมายว่า ลูกค้ายังสามารถติดต่อสอบถามกับทางร้านได้ 2) ด้านการชดเชยลูกค้าเม่ือเกิด 
ความเสียหาย (Compensation) มีความหมายว่า ร้านค้าสามารถรับผิดชอบเม่ือลูกค้าได้รับผลกระทบ 
ที่ไม่ได้จากการขายได้ 3) ด้านการติดต่อ (Contact) หลังการขาย มีความหมายว่า ต้องมีช่องทางติดต่อ 
ร้านขายที่สะดวกและง่ายสามารถติดต่อได้ตลอดเวลา
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กรอบแนวคิดการวิจัย

                   ลักษณะทางประชากรศาสตร์
1. เพศ
2. อายุ
3. สถานภาพสมรส 
4. ระดับการศึกษา
5. อาชีพ
6. รายได้

         สื่อโฆษณาออนไลน์ (Online Advertising)
1. สีสัน/โทน (Color)
2. ข้อความโฆษณา (Advertising Copy)
3. ตราสัญลักษณ์ หรือโลโก้ (LOGO) 
4. การใช้ภาพประกอบ (Illustration)
5. การจัดภาพ (Lay out) 
6. วิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว (Video)
7. เสียง (Sound) 
ที่มา: ประกายกาวิล ศรีจินดา (2563), Baltas (2003), 
Kumar (2008) และ Taylor (2008)

คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ (E-Service Quality)
1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) 	
2. ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) 
3. ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability)
4. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy)
5. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) 
6. ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย 
(Compensation) 
7. ด้านการติดต่อ (Contact) หลังการขาย
ที่มา: Zeithaml et al. (1990) และ 
Parasuraman et al. (2005)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ความตั้งใจ
ซื้อสินค้าผ่าน
Social Media

Platform 
(Purchase Intention)

ที่มา: Kotler and
Keller (2016)
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ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยเห็นการขายสินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ที่
อาศัยอยู่ในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เนื่องจากประชากรดังกล่าวไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นชัด 
ดังนั้น ผู้วิจัยจึงเลือกใช้สูตรของ Cochran (1977) ผู้วิจัยดังนี้

เมื่อ	 n = ขนาดตัวอย่าง
	 e = ความคลาดเคลื่อนของการสุ่มตัวอย่างที่ยอมรับได้
	 Z = ค่า Z ที่ระดับความเชื่อมั่นหรือระดับนัยส�ำคัญ
ระดับความเชื่อมั่น 95% หรือระดับนัยส�ำคัญ 0.05 มีค่า Z=1.96
ดังนั้นสามารถแทนค่าในสูตรได้ดังนี้

 n = 384.16 ≈ 385 ตัวอย่าง

	 จากการแทนค่าสูตรจะได้ขนาดตัวอย่างที่จ�ำเป็นต้องเก็บข้อมูลไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง และ 
เพิ่มจ�ำนวนตัวอย่างไว้อีก 25 ตัวอย่าง เพื่อป้องกันความผิดพลาด ดังนั้น จึงท�ำการแจกแบบสอบถามจ�ำนวน 
410 ฉบับ โดยใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multistage Sampling) โดยขั้นตอนที่ 1 ใช้การสุ่ม
ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) เจาะจงแจกตามช่องทาง Social Media เนื่องจากประชากร 
ที่ใช้ในการวิจัย คือ ผู้บริโภคท่ีเคยเห็นการขายสินค้าผ่านช่องทางสื่อสังคมออนไลน์ และขั้นตอนที่ 2  
ใช้การสุ่มตัวอย่างแบบโควต้า (Quota Sampling) แบ่งเป็นชาย 210 ฉบับ และหญิง 210 ฉบับ

เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือแบบสอบถาม (Questionnaires) ซึ่งแบ่งเป็น 4 ส่วน ส่วนที่ 1 ข้อมูล
ทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม เป็นแบบสอบถามแบบเลือกตอบจ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 สื่อโฆษณาออนไลน์  
จ�ำนวน 36 ข้อ ส่วนที่ 3 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ จ�ำนวน 24 ข้อ และส่วนที่ 4 ความตั้งใจ 
ซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform โดยแบบสอบถามส่วนที่ 2, 3 และ 4 ใช้มาตราส่วนประเมิน 
ค่าคะแนน (Rating Scale Questionnaires) 5 ระดับโดยการตรวจสอบความตรงทางเนื้อหา (Content  
Validity) ด้วยค่า IOC จากผู้เชียวชาญโดยเลือกข้อค�ำถามที่มีค่า IOC ตั้งแต่ 0.5 ข้ึนไป และหาค่า 
ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยวิธีหาค่าสัมประสิทธิ์อัลฟ่าโดยวิธีการค�ำนวณของครอนบัค (Cronbach’s 
Alpha) ได้ค่าระหว่าง 0.891-0.948 ซึ่งอยู่ในระดับยอมรับได้ (Hair et al., 2010)

n= Z2

4e2 

n=
1.962

4(0.05)2
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วิธีวิเคราะห์ข้อมูล
	 การศึกษานี้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติดังนี้ 1. วิเคราะห์ลักษณะประชากรศาสตร์ของตัวอย่าง โดย
การหาค่าความถี่ (Frequency) และค่าร้อยละ (Percentage) 2. การวิเคราะห์สื่อโฆษณาออนไลน์ และ
คุณภาพการบริการทางอิเลิกทรอนิกส์ โดยการหาค่าเฉลี่ย (Mean) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard  
Deviation) 3. เปรียบเทียบความแตกต่างความตั้งใจซื้อ จ�ำแนกตามลักษณะประชากรศาสตร์ กรณี  
2 กลุ่มตัวอย่างที่เป็นอิสระจากกัน จะทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Independent Sample t-test ที่ระดับ 
นัยส�ำคัญ 0.05 กรณี 3 กลุ่มตัวอย่างขึ้นไป จะทดสอบสมมติฐานการวิจัยโดยการวิเคราะห์ความแปรปรวน
ของค่าเฉลี่ยแบบจ�ำแนกทางเดียว (One-way ANOVA) ด้วยสถิติ F-test ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05  
ในกรณีที่มีความแตกต่างกันระหว่างกลุ่มอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ จะท�ำการเปรียบเทียบรายคู่ (Multiple  
Comparison) 4. ศึกษาความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลของส่ือโฆษณาออนไลน์ และคุณภาพการบริการทาง 
อิเลิกทรอนิกส์ที่มีต่อความตั้งใจซื้อสินค้า ด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ที่ระดับนัยสาคัญ 0.05

ผลการวิจัย 
ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 206 คน คิดเป็นร้อยละ 50.5 ส่วนใหญ่มีอายุ 
18–26 ปี (Generation Z พ.ศ. 2548-2540) จ�ำนวน 172 คน คิดเป็นร้อยละ 42.2 มีการศึกษาอยู่ในระดับ
ปรญิญาตร ีมากทีส่ดุ จ�ำนวน 234 คน คดิเป็นร้อยละ 59.8 ส่วนใหญ่มสีถานภาพโสด 248 คน คิดเป็นร้อยละ 
69.9 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาอยู่ที่ปริญญาตรี 271 คน คิดเป็นร้อยละ 66.4 มีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท
เอกชน มากที่สุด จ�ำนวน 131 คน คิดเป็นร้อยละ 32.1 และส่วนใหญ่มีรายได้เฉลี่ยต่อเดือน 35,001 บาท
ขึ้นไป จ�ำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 29.7 

ผลการวิเคราะห์สื่อโฆษณาออนไลน์
	 สื่อโฆษณาออนไลน์มีความส�ำคัญต่อผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นตัวอย่าง 
ในการซื้อสินค้า เมื่อรวมข้อมูลในทุกด้านมาวิเคราะห์ผล จะอยู่ในระดับมาก เมื่อตรวจสอบเป็นรายด้าน  
พบว่า ด้านท่ีมีค่าเฉล่ียสูงท่ีสุด คือ ด้านตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) อยู่ในระดับมากที่สุด รองลงมา 
เป็นด้านข้อความโฆษณา (Advertising Copy) ด้านการใช้ภาพประกอบ (Illustration) ด้านเสียง (Sound) 
ด้านวิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว (Video) ด้านการจัดภาพ (Lay Out) และด้านสีสัน/โทน (Color) ตามล�ำดับ  
ดังตารางที่ 1
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คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ยส่วนเบี่ยงเบนของสื่อโฆษณาออนไลน์ 

	               ระดับความส�ำคัญ	
	 Mean	 S.D.	 ระดับ

1. ด้านสีสัน/โทน (Color)	 3.94	 0.62	 มาก

2. ด้านข้อความโฆษณา (Advertising Copy)	 4.20	 0.52	 มาก

3. ด้านตราสัญลักษณ์ หรือโลโก้ (Logo)	 4.24	 0.58	 มากที่สุด

4. ด้านการใช้ภาพประกอบ (Illustration)	 4.20	 0.57	 มาก

5. ด้านการจัดภาพ (Lay Out)	 4.14	 0.61	 มาก

6. ด้านวิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว (Video)	 4.17	 0.58	 มาก

7. ด้านเสียง (Sound)	 4.18	 0.59	 มาก

                      รวม	 4.15	 0.49	 มาก

ผลการวิเคราะห์คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์
	 คณุภาพการบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ มคีวามส�ำคญัต่อผูบ้รโิภคในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑล 
ที่เป็นตัวอย่างในการซื้อสินค้า ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อตรวจสอบเป็นรายด้าน พบว่า ด้านที่ม ี
ค่าเฉลี่ยสูงที่สุดคือ ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) รองลงมาเป็นด้านการชดเชยลูกค้า 
เมื่อเกิดความเสียหาย (Compensation) ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment) ด้านความพร้อม 
ของระบบ (System Availability) ด้านการติดต่อหลังการขาย (Contact) ด้านประสิทธิภาพของ 
การใช้งาน (Efficiency) และสุดท้ายด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy) ตามล�ำดับ ดังตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนของคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์

		  ระดับความส�ำคัญ	
   	 Mean	 S.D.	 ระดับ

1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency)	 4.37	 0.57	 มากที่สุด

2. ด้านการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย (Fulfillment)	 4.45	 0.60	 มากที่สุด

3. ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability)	 4.43	 0.56	 มากที่สุด

4. ด้านความเป็นส่วนตัว (Privacy)	 4.12	 0.62	 มาก

5. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Responsiveness)	 4.50	 0.56	 มากที่สุด

6. ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย (Compensation)	 4.46	 0.66	 มากที่สุด

7. ด้านการติดต่อหลังการขาย (Contact) 	 4.43	 0.65	 มากที่สุด

                                รวม	 4.39	 0.50	 มากที่สุด

สื่อโฆษณาออนไลน์



วารสารสุทธิปริทัศน์ 143ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

ปัจจัยประชากรศาสตร์

ผลการวิเคราะห์ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform
	 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่เป็นตัวอย่างมีความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน Social  
Media Platform โดยรวมอยู่ในระดับมาก (Mean = 4.16, S.D. = 0.71) และเมื่อพิจารณาเป็นรายข้อ  
พบว่า ข้อที่มีค่าเฉลี่ยสูงสุดคือ ท่านคิดว่าจะซ้ือสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์มากกว่าช่องทางอื่น 
ในอนาคต (Mean = 4.22, S.D. = 0.84) รองลงมา ท่านตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางส่ือสังคมออนไลน ์
อย่างแน่นอน (Mean = 4.21, S.D. = 0.84) ท่านตั้งใจซื้อสินค้าผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์เป็นประจ�ำ 
ในอนาคต (Mean = 4.16, S.D. = 0.79) และท่านคิดว่าจะแนะน�ำให้ผู้อื่นซ้ือสินค้าผ่านทางส่ือสังคม 
ออนไลน์ (Mean = 4.07, S.D. = 0.71) ตามล�ำดับ

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมติฐานที่ 1 ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล ที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร ์
แตกต่างกันมีความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform แตกต่างกัน

ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

		               สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน

	 t-test	 F-test	 Sig.	 ผลการทดสอบสมมติฐาน

เพศ	 1.635	 -	 0.103	 ไม่แตกต่าง

อายุ	 -	 1.807	 0.000***	 แตกต่าง

สถานภาพสมรส	 -	 1.337	 0.264	 ไม่แตกต่าง

ระดับการศึกษา	 -	 5.196	 0.006***	 แตกต่าง

อาชีพ	 -	 0.825	 0.532	 ไม่แตกต่าง

รายได้ต่อเดือน	 -	 1.810	 0.096	 ไม่แตกต่าง

**p < 0.01    *** p < 0.001

	 จากตารางท่ี 3 ข้างต้น ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลท่ีมีอายุและระดับการศึกษา แตกต่างกัน มีความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน Social Media Platform  
แตกต่างกัน ผลการวิเคราะห์รายคู่ด้วยวิธี LSD พบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุ 
แตกต่างกนัมคีวามตัง้ใจซือ้สนิค้าผ่าน Social Media Platform แตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญัที ่0.05 จ�ำนวน 
2 คู่ ได้แก่ Gen Z กับ Gen X (Sig=0.000) และ Gen Y กับ Gen X (Sig = 0.002) โดยผู้บริโภค Gen X  
มีความตั้งใจซื้อสินค้าน้อยกว่าผู้บริโภค Gen อื่น ๆ และพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล 
ที่มีระดับการศึกษาปริญญาตรีมีความตั้งใจซ้ือสินค้าผ่าน Social Media Platform มากกว่าผู้บริโภค 
ที่มีระดับการศึกษาสูงกว่าปริญญาตรี (Sig = 0.002)
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	 สมมติฐานที่ 2 สื่อโฆษณาออนไลน์มีอิทธิพลต่อความตั้งซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

Coefficients

	 	 ตัว	 Unstandardized 	 Standardized			   Collinearity
	 Model	 แปร	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

		  B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant)		  0.432	 0.239		  1.807	 0.071

1. ด้านข้อความ	 X
1
	 0.298	 0.087	 0.219	 3.434	 0.001**	 0.495	 2.021

โฆษณา

2. ด้านวิดีโอ/	 X
2
	 0.232	 0.080	 0.191	 2.907	 0.004**	 0.355	 2.816

ภาพเคลื่อนไหว

3. ด้านเสียง	 X
3
	 0.193	 0.070	 0.161	 2.754	 0.006**	 0.458	 2.184

4. ด้านตราสัญลักษณ ์	 X
4
	 0.166	 0.077	 0.137	 2.170	 0.031	 0.360	 2.780

หรือโลโก้
	
R 2 = 0.384    adjusted R 2 = 0.378    F = 62.850    Std. Error = 0.561    Sig. = 0.000***

**p < 0.01

	 จากตารางท่ี 4 ข้างต้น พบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น 
(Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ 
และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF น้อยกว่า 10 แสดงว่า  
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้น จึงท�ำการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
ด้วยวิธี Stepwise แสดงให้เห็นว่า ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเซียลมีเดียแพลตฟอร์ม สามารถอธิบาย 
ความแปรผันของสื่อโฆษณาออนไลน์ได้ 38% (R2 =0.38.4) และเม่ือท�ำการทดสอบสมมติฐาน พบว่า  
สื่อโฆษณาออนไลน์ มีเพียง 4 ตัวแปร ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเซียลมีเดียแพลตฟอร์มของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เรียงล�ำดับดังน้ี 1. ด้านข้อความโฆษณา (Beta = .219)  
2. ด้านวิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว (Beta = .191) 3. ด้านเสียง (Beta = -0.161) และ 4. ด้านตราสัญลักษณ์ 
หรือโลโก้ (Beta = 0.137)
	 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังต่อไปนี้
	 ŷ = 0.432 + 0.298 (X

1
) + 0.232 (X

2
) + 0.193 (X

3
) + 0.166 (X4)

	 เขียนสมการพยากรณืในรูปแบบคะแนนมาตรฐานได้ดังต่อไปนี้
	 z = 0.219 + 0.191 + 0.161 + 0.137
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	 สมมติฐานที่ 3 คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social 
Media Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล

ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

Coefficients

		  ตัว	 Unstandardized	 Standardized			   Collinearity

	 Model	 แปร	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

		  B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

  (Constant)		  0.999	 0.262		  5.831	 0.000***

1. ด้านประสิทธิภาพ	 X
1
	 0.497	 0.080	 0.387	 5.964	 0.000***	 0.407	 2.458

ของการใช้งาน

2. ด้านความพร้อม	 X
2
	 0.289	 0.085	 0.231	 3.400	 0.001**	 0.371	 2.694

ของระบบ

3. ด้านการชดเชย	 X
3
	 -0.179	 0.060	 -0.166	 -3.001	 0.003**	 0.559	 1.790

ลูกค้าเมื่อเกิดความ
เสียหาย

4. ด้านการ	 X
4
	 0.142	 0.056	 0.124	 2.555	 0.011*	 0.728	 1.373

ตอบสนองลูกค้า

R 2 = 0.310    adjusted R 2 = 0.303    F = 45.174    Std. Error = 0.594    Sig. = 0.000**
*p < 0.05    **p < 0.01    ***p < 0.001

	 จากตารางท่ี 5 ข้างต้น พบว่า การทดสอบเบื้องต้นเกี่ยวกับภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น  
(Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance และ VIF เพื่อตรวจสอบปัญหาความสัมพันธ์ 
และความแปรปรวนของตัวแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 0.1 และค่า VIF น้อยกว่า 10 แสดงว่า 
ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้น จึงท�ำการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis)  
วิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multiple Regression Analysis) ด้วยวิธี Stepwise แสดงให้เห็นว่า  
ความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเซียลมีเดียแพลตฟอร์ม สามารถอธิบายความแปรผันของคุณภาพการบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ 31% (R2 =0.310) และเม่ือท�ำการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการบริการ 
ทางอิเล็กทรอนิกส์ มีเพียง 4 ตัวแปร ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านโซเซียลมีเดียแพลตฟอร์มของ 
ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล เรียงล�ำดับดังน้ี 1. ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Beta =  
.387) 2. ด้านความพร้อมของระบบ (Beta = .257) 3. ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย (Beta  
= -0.166) และ 4. ด้านการตอบสนองลูกค้า (Beta = -0.124)
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	 สามารถเขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ ได้ดังต่อไปนี้
	 ŷ = 0.999 + 0.497 (X1) + 0.289 (X2) + -0.179 (X3) + 0.142 (X4)
	 เขียนสมการพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน ได้ดังต่อไปนี้
	 z = 0.387 + 0.231 + -0.166 + 0.124

อภิปรายผล
	 ผลการวิจัยครั้งนี้ได้พบว่า ความตั้งใจของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลในการซ้ือ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์โดยรวมอยู่ในระดับสูง ซ่ึงอาจเป็นผลมาจากความสะดวกสบาย 
ในการซื้อขายสินค้าผ่านช่องทางเหล่านี้ เนื่องจากแบรนด์สินค้าต่าง ๆ ได้น�ำเสนอสินค้าผ่านทุกแพลตฟอร์ม
สื่อสังคมออนไลน์ ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเข้าถึงข้อมูลสินค้าและโปรโมชั่นต่าง ๆ  ได้ง่ายและรวดเร็ว ส่งผลให้
เกิดความตั้งใจในการซื้อที่เพิ่มขึ้น อีกทั้งหลังจากยุคโควิดที่ผ่านไป การซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ยังคง
เป็นที่นิยมอย่างต่อเน่ือง เน่ืองจากความสะดวกสบายที่ผู้บริโภคได้รับ งานวิจัยนี้สอดคล้องกับงานวิจัยของ 
ชลติกานต์ ทิศเสถียร (2565) ที่พบว่า ผู้บริโภคหันมาให้ความสนใจสินค้าที่โฆษณาบนส่ือสังคมออนไลน ์
มากขึ้น ท�ำให้ผู้ประกอบการหันมาลงทุนในช่องทางนี้เพื่อรองรับกลุ่มผู้บริโภค นอกจากนี้ การทดสอบ
สมมติฐานพบว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลที่มีอายุและระดับการศึกษาต่างกัน มีแนวโน้ม
ต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มสื่อสังคมออนไลน์ที่แตกต่างกัน โดยกลุ่ม Gen Z (18-26 ปี)  
มีแนวโน้มที่จะตั้งใจซ้ือสินค้าผ่านส่ือสังคมออนไลน์มากกว่ากลุ่มอายุอ่ืน ๆ เนื่องจากเป็นวัยที่มีความสนใจ 
และความคล่องตัวในการใช้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์สูงกว่ากลุ่มอื่น และผู้บริโภคที่จบการศึกษาระดับ
ปริญญาตรีมแีนวโน้มตัง้ใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์มสือ่สงัคมออนไลน์มากกว่าผูท้ีม่กีารศกึษาสูงกว่าปรญิญา
ตรี ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของนาซียะฮ์ มะหมัด และคณะ (2565) ที่พบว่า ปัจจัยด้านประชากรศาสตร์  
เช่น อายุ และระดับการศึกษา มีอิทธิพลต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
	 การวิจัยในครั้งน้ีพบว่า สื่อโฆษณาออนไลน์มีบทบาทส�ำคัญอย่างมากต่อพฤติกรรมการซื้อ 
ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยสามารถอธิบายความแปรผันของสื่อโฆษณาออนไลน ์
ได้ถึง 38% ผลการวิจัยน้ีสอดคล้องกับพฤติกรรมการใช้งานของผู้บริโภคท่ีมักจะใช้ส่ือสังคมออนไลน ์
ในชวีติประจ�ำวนัอย่างต่อเนือ่ง ส่งผลให้ผูบ้รโิภคได้รบัข้อมลูสนิค้าและเกดิความสนใจ ซึง่ท�ำให้เกดิความตัง้ใจ
ในการซือ้สนิค้า ตามทีย่ทุธพล คณุวงศ์ววิฒัน์ (2559) พบว่า สือ่โฆษณาทีอ่อกแบบตามหลกัการจะช่วยสร้าง 
ความน่าเชื่อถือและส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮาส์ โดยข้อความที่น�ำเสนอควรส้ัน กระชับและ 
ได้ใจความ ผลการวิจัยยังชี้ให้เห็นว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความส�ำคัญกับสีสันและ
โทนสี (Color) ของสื่อโฆษณาออนไลน์อยู่ในระดับสูง สอดคล้องกับงานวิจัยของกณิกนันต์ อุดมสิน (2560) 
ที่ช้ีให้เห็นว่า สีมีอิทธิพลต่อการออกแบบสื่อโฆษณาออนไลน์ในปัจจุบัน ซึ่งสามารถกระตุ้นการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าผ่านการใช้จิตวิทยาของสี นอกจากน้ี พลอยกนก ผาสุขตระกูล (2560) ยังพบว่า ตราสัญลักษณ์
หรือโลโก้ (Logo) เป็นองค์ประกอบส�ำคัญที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญสูงสุด สัญลักษณ์หรือโลโก้ที่ปรากฏ 
ในสื่อโฆษณาออนไลน์ช่วยสร้างภาพลักษณ์และความน่าเชื่อถือของแบรนด์ ซึ่งสนับสนุนงานวิจัยของ 
ศรัญญา รักษาศรี (2564) ที่ระบุว่า ตราสินค้าช่วยเสริมสร้างความเช่ือม่ันให้กับผู้บริโภคว่าเป็นแบรนด ์
ที่รู้จักและเชื่อถือได้ นอกจากนี้ การรับรองมาตรฐานที่ปรากฏบนสื่อโฆษณายังสามารถเพิ่มความน่าเชื่อถือ
ของแบรนด์ให้มากขึ้น ในการวิจัยครั้งนี้ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับภาพเคลื่อนไหวและสื่อวิดีโอ
ในการโฆษณา โดยภาพเคลื่อนไหวมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความตั้งใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์  
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ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาโดยนาซียะฮ์ มะหมัด และคณะ (2565) ที่ระบุว่า สื่อวิดีโอสามารถกระตุ้น 
ความสนใจและความตั้งใจซื้อของผู้บริโภคได้อย่างมีประสิทธิภาพ และด้านเสียง (Sound) ในส่ือโฆษณา
ออนไลน์ก็ได้รับความสนใจอย่างมากจากผู้บริโภค เสียงเพลงหรือเสียงประกอบที่เหมาะสมสามารถ 
สร้างอารมณ์ร่วมและความน่าสนใจให้กับสื่อโฆษณาได้เป็นอย่างดี ส่งผลให้ผู้บริโภคจดจ�ำและเชื่อมโยง 
กับแบรนด์ได้มากขึ้น
	 การศึกษาครั้งน้ียังพบว่า สื่อโฆษณาออนไลน์ มีความส�ำคัญต่อผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ
ปริมณฑลในการซ้ือสินค้าอยู่ในระดับมาก สามารถอธิบายความแปรผันของส่ือโฆษณาออนไลน์ได้ 38% 
อาจเน่ืองจาก ผู้บริโภคใช้งานสื่อสังคมออนไลน์อยู่ในทุก ๆ วัน และเห็นสื่อโฆษณาอยู่ตลอดเวลาท่ีใช้งาน 
สื่อสังคมออนไลน์ ท�ำให้ผู้บริโภคสนใจข้อมูลสินค้าต่าง ๆ ท�ำให้เกิดความตั้งใจซ้ือเกิดขึ้น ตามที่ ยุทธพล  
คุณวงศ์วิวัฒน์ (2559) ท่ีพบว่า ส่ือโฆษณาท่ีออกแบบตามหลักการนั้นจะสร้างความหน้าเชื่อถือ ส่งผล 
ต่อการตัดสินใจซื้อบ้านทาวน์เฮาส์ รูปแบบของซื้อต้องมีข้อความที่สั้น กระชับได้ใจความ และผลการศึกษา
ยังพบอีกว่า ผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑลให้ความส�ำคัญต่อสื่อโฆษณาออนไลน์ ด้านสีสัน/
โทน (Color) อยู่ในระดับมาก อาจเนื่องจากสีสันต่าง ๆ ที่ กณิกนันต์ อุดมสิน (2560) พบว่า สีมีอิทธิพล 
ต่องานออกแบบของสื่อโฆษณาออนไลน์ปัจจุบัน ท�ำให้ผู้บริโภคตัดสินใจซื่อสินค้าได้จากการใช้จิตวิทยา 
ของสี พลอยกนก ผาสุขตระกูล (2560) พบว่า ในด้านตราสัญลักษณ์ หรือโลโก้ (Logo) โดยภาพรวม  
อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ อาจเนือ่งจาก สญัลกัษณ์หรอืโลโก้ต่าง ๆ  ทีอ่ยูบ่นส่ือโฆษณาออนไลน์ ถอืเป็นส่ิงทีบ่่งบอก
ตวัตนของแบรนด์ สร้างความหน้าเชือ่ถอืได้อย่างด ีซึง่ยงัสอดคล้องกบังานวจิยัของ ศรัญญา รกัษาศร ี(2564)  
ที่พบว่า ตราสินค้าท�ำให้เกิดความเช่ือม่ันในกลุ่มผู้บริโภค ว่าเป็นแบรนด์สินค้าที่รู้จัก และเม่ือมีสัญลักษณ ์
ที่รับรองมาตรฐานจะช่วยให้เพิ่มความน่าเชื่อถือขึ้นไปอีก การศึกษาในครั้งน้ีผู้บริโภคให้ความส�ำคัญ และ  
นาซียะฮ์ มะหมัด และคณะ (2565) ที่มีผลวิจัยว่าภาพเคลื่อนไหว การโฆษณาประเภทส่ือวิดิโอมีอิทธิพล 
ในเชิงบวกกับความตั้งใจซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์ และสุดท้าย ด้านเสียง (Sound) โดยภาพรวม  
อยู่ในระดับมาก อาจเนื่องจากเสียงต่าง ๆ ในสื่อโฆษณามีส่วนในการโน้มน้าวใจผู้บริโภค เพลงต่าง ๆ ดนตรี
ประกอบที่ก�ำลังเป็นที่นิยม เป็นสิ่งที่ดึงดูดให้สื่อดูทันสมัยมากขึ้น 
	 การศกึษาคร้ังนีย้งัพบว่า คณุภาพการบรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์มอีทิธพิลต่อความต้ังซือ้สนิค้าผ่าน 
Social Media Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สามารถอธิบายความแปรผันของ
คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ได้ 31% อาจเนื่องจาก ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน และด้าน 
ความพร้อมของระบบ ระบบต้องมคีวามเสถยีรไม่ค้าง เมือ่ผู้บรโิภคมาใช้งานต้องใช้งานได้ทกุระบบ ทกุฟังช่ัน
การใช้งาน ได้อย่างเต็มประสิทธิภาพของระบบ เมื่อระบบมีประสิทธิภาพที่สูงจะท�ำให้ ผู้บริโภคสนใจที่จะ 
เข้ามาใช้งานเพ่ือซือ้สนิค้า งานวจัิยนีส้อดคล้องกบังานวจิยัของ กนกวรรณ แซ่อิว้ (2559) ทีด้่านประสทิธภิาพ
การใช้งานอยู่ในระดับมาก ท�ำให้เกิดการกลับมาซื้อซ�้ำ ดังนั้นประสิทธิภาพการใช้งานจึงส�ำคัญมาก ในด้าน 
การตอบสนองลูกค้า (Responsiveness) ท่ีมีอิทธิพลในเชิงบวก อาจเน่ืองจาก การตอบรับความต้องการ 
ของลูกค้าเป็นสิ่งจ�ำเป็นในอับดับต้น ๆ ที่ต้องท�ำให้ลูกค้าเกิดความพอใจ เม่ือลูกค้ามีความต้องการ 
อะไรบ้างอย่างเกิดขึ้น ร้านค้าจะเป็นต้องท�ำความต้องการของลูกค้าได้ทันที อีกทั้งยังสอดคล้องกับงานวิจัย
ของ วัชระ เวชประสทธิ์ และคณะ (2564) ที่ทางด้านการตอบสนองมาเป็นอันดับแรก ที่การตอบสนอง 
ลูกค้าคิดสิ่งส�ำคัญในการท�ำธุรกิจ ที่ตอบรับความต้องการของผู้บริโภค และสุดท้ายในด้านการชดเชยลูกค้า
เมื่อเกิดความเสียหาย มีอิทธิพลในเชิงลบ อาจเนื่องจากในทุกวันนี้ สินค้าต่าง ๆ ที่ซื้อผ่านช่องทางออนไลน์ 
จ�ำพวกสินค้าอิเล็กทรอนิกส์ เมื่อผู้บริโภคเกิดมีความต้องการอยากได้การรับประกันสินค้า จ�ำเป็นต้อง 
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เสียค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมตามไปด้วย และเป็นผู้บริโภคให้ส่วนน้อยที่ยอมจ่าย โดยผู้บริโภคส่วนใหญ่อาจมองว่า 
การชดเชยลูกค้าเม่ือเกิดความเสียหาย จ�ำเป็นต้องซื้อประกันสินค้าเพิ่มเติมเพื่อให้ได้การรับประกัน 
ที่ยาวนานขึ้นในยุคสมัยปัจจุบัน และยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ธัญญธร ภิญโญพาณิชย์การ (2563)  
พบว่า ที่ด้านการชดเชยลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย อยู่ในระดับต�่ำมีอิทธิพลในเชิงลบต่อผู้เข้าใช้บริการ  
จะเห็นได้ว่า ในปัจจุบันผู้คนยังติดภาพท่ีว่าการท่ีจะได้รับการประสินสินค้าหรือได้รับการชดเชยสินค้านั้น
จ�ำเป็นต้องจ่ายเงินเพื่อซื้อการชดเชยเพิ่มเมื่อเกิดความเสียหาย

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 การศกึษาพบว่า สือ่โฆษณาออนไลน์มอีทิธพิลไปในเชงิบวกต่อความตัง้ให้ซือ้สนิค้า ในการออกแบบ
ชิน้งานต่าง ๆ  จะเป็นต้องมเีน้ือหาทีอ่ยูใ่นสือ่โฆษณา อ่านเข้าใจง่าย โทนส ีการจดัวางต่าง ๆ  ต้องไปในทศิทาง
เดียวกันทั้งหมด

ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะจากข้อค้นพบนี้ดังนี้
	 1. จากข้อค้นพบใน ตราสัญลักษณ์หรือโลโก้ (Logo) ส่งผลในเชิงบวก การน�ำเสนอตราสัญลักษณ์
หรอืโลโก้ของแบรนด์อย่างชดัเจนบนสือ่โฆษณาออนไลน์เป็นสิง่ส�ำคญัในการสร้างการรบัรูแ้ละจดจ�ำแบรนด์ 
นอกจากนี้ การแสดงผลมาตรฐานต่าง ๆ  ที่สินค้าได้รับจะช่วยสร้างความน่าเชื่อถือและเพิ่มความมั่นใจให้กับ
ผู้บริโภค
	 2. จากข้อค้นพบใน ข้อความโฆษณา (Advertising Copy) ส่งผลในเชิงบวก ข้อความโฆษณา 
ควรมีความสั้น กระชับ และชัดเจน เพื่อให้ผู้บริโภคเข้าใจได้ง่ายและรวดเร็ว การเน้นจุดขายที่ส�ำคัญที่สุด 
ของสินค้าจะช่วยดึงดูดความสนใจและกระตุ้นให้เกิดการตัดสินใจซื้อ การใช้ภาษาที่เข้าใจง่ายและสอดคล้อง 
กับกลุ่มเป้าหมายจะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพของข้อความโฆษณา
	 3. จากข้อค้นพบใน วิดีโอ/ภาพเคลื่อนไหว (Video) ส่งผลในเชิงบวก การใช้วิดีโอที่แสดงให้เห็น 
ถึงสินค้าจริงและการใช้งานจริงจะช่วยให้ผู้บริโภคเห็นภาพและเข้าใจคุณสมบัติของสินค้าได้ชัดเจนยิ่งขึ้น  
ควรผลิตวิดีโอให้มีความยาวที่เหมาะสม ไม่ยาวจนเกินไปเพื่อหลีกเลี่ยงความน่าเบื่อ
	 4. จากข้อค้นพบใน เสยีง (Sound) ส่งผลในเชงิบวก การเลือกใช้เสียงหรอืเพลงประกอบท่ีสอดคล้อง
กบัภาพลกัษณ์ของแบรนด์และสนิค้าจะช่วยสร้างอารมณ์และความรูส้กึทีด่ใีห้กบัผูบ้รโิภค การใช้เพลงทีก่�ำลงั
เป็นที่นิยมในช่วงเวลานั้น ๆ จะช่วยเพิ่มการจดจ�ำและสร้างความสนใจได้เป็นอย่างดี

	 คณุภาพการบริการทางอเิลก็ทรอนกิส์ อทิธพิลไปในเชงิบวก ต่อความตัง้ใจซือ้สนิค้า ในการท�ำร้าน
ค้าออนไลน์ขึ้นมาจะต้องเต็มไปด้วยสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่ครบถ้วน และสามารถใช้งานได้ตลอดเวลา ดัง
นั้น ผู้วิจัยจึงมีข้อเสนอแนะจากข้อค้นพบนี้ดังนี้ 
	 1. จากข้อค้นพบใน ด้านการชดเชยลูกค้าเม่ือเกิดความเสียหาย (Compensation) ส่งผล 
ในเชิงลบ การชดเชยเมื่อเกิดความเสียหาย (Compensation) การขาดระบบการรับประกันสินค้าที่ชัดเจน
และมีประสิทธิภาพเป็นอุปสรรคส�ำคัญท่ีท�ำให้ผู้บริโภคลังเลที่จะซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มโซเชียลมีเดีย  
ความกังวลเก่ียวกับปัญหาที่อาจเกิดขึ้นหลังการซื้อ เช่น สินค้าช�ำรุด หรือสินค้าไม่ตรงตามที่ระบุ ท�ำให ้
ผู้บริโภครู้สึกไม่ปลอดภัยและไม่มั่นใจในคุณภาพของสินค้า ผู้ประกอบการจึงควรมีนโยบายการรับประกัน
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สินค้าที่ชัดเจนและง่ายต่อการเข้าใจ โดยเน้นย�้ำถึงการดูแลลูกค้าเมื่อเกิดปัญหา เช่น การเปลี่ยนสินค้าใหม่ 
หรอืการคนืเงนิเตม็จ�ำนวน การรบัประกันสินค้าทีไ่ม่เสยีค่าใช้จ่ายเพิม่เตมิจะช่วยสร้างความมัน่ใจให้กบัลกูค้า
และลดความกังวลเกี่ยวกับความเสี่ยงในการซื้อสินค้า
	 2. จากข้อค้นพบใน ด้านความพร้อมของระบบ (System Availability) ส่งผลในเชิงบวก  
การมรีะบบทีเ่สถยีรและใช้งานได้อย่างรวดเรว็เป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลต่อประสบการณ์การใช้งานของลกูค้า 
การท่ีลูกค้าสามารถเข้าถึงและใช้งานแพลตฟอร์มได้ตลอดเวลาและทุกที่ทุกเวลา จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจ
และความสะดวกสบายในการซื้อสินค้า ผู้ประกอบการควรเลือกใช้ระบบที่มีความสามารถในการรองรับ
ปริมาณการใช้งานท่ีสูง และมีการบ�ำรุงรักษาระบบอย่างสม�่ำเสมอ เพื่อให้มั่นใจว่าระบบจะสามารถท�ำงาน
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 3. จากข้อค้นพบใน ด้านการตอบสนองลกูค้า (Responsiveness) ส่งผลในเชงิบวก การตอบสนอง 
ต่อปัญหาและข้อสงสัยของลูกค้าอย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพเป็นส่ิงส�ำคัญอย่างยิ่งในการสร้าง 
ความสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้า ผู้ประกอบการควรมีช่องทางในการติดต่อสื่อสารกับลูกค้าที่หลากหลายและ 
สะดวก เช่น ช่องทางแชทสด อีเมล หรือโทรศัพท์ และมีทีมงานที่พร้อมให้บริการและแก้ไขปัญหาให้กับ 
ลูกค้าอย่างทันท่วงที การให้ข้อมูลที่ถูกต้องและชัดเจนเกี่ยวกับสินค้าและบริการจะช่วยสร้างความม่ันใจ 
ให้กับลูกค้า
	 4. จากข้อค้นพบใน ด้านประสิทธิภาพของการใช้งาน (Efficiency) ส่งผลในเชิงบวก การออกแบบ
แพลตฟอร์มให้ใช้งานง่าย มีอินเทอร์เฟซที่สวยงาม และมีการจัดหมวดหมู่สินค้าที่ชัดเจน จะช่วยให้ลูกค้า
สามารถค้นหาและเลือกซ้ือสินค้าได้อย่างสะดวกและรวดเร็ว การลดขั้นตอนในการท�ำธุรกรรมจะช่วยเพิ่ม
ความพึงพอใจของลูกค้าและลดอัตราการละทิ้งตะกร้าสินค้า

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป
	 จากการวิจัยเรื่อง ผลกระทบของสื่อโฆษณาออนไลน์ และคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์  
ที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าผ่าน Social Media Platform ของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครและ 
ปริมณฑล ผู้วิจัยมีข้อเสนอแนะน�ำหรับงานวิจัยครั้งต่อไป ดังนี้
	 1. ควรมีการศึกษาประชากรท้ังประเทศไทย เพราะประชากรในการศึกษาในครั้งนี้เป็นเพียง 
กลุม่ประชากรในกรงุเทพมหานครและปรมิณฑลเท่านัน้ ถ้าใช้ทัง้ประเทศอาจจะท�ำมคีวามหลากหลายมากขึน้
	 2. การวิจัยในครั้งนี้พบว่า คุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์ ด้านการชดเชยลูกค้าเม่ือเกิด 
ความเสียหาย (Compensation) มีอิทธิผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้าในเชิงลบ ดังนั้นในการวิจัยในอนาคต  
ควรมกีารศกึษาเชงิคณุภาพร่วมด้วย เพือ่ให้ได้ผลวจิยัในเชงิลกึและละเอยีดมากยิง่ขึน้ ในประเดน็การชดเชย
ลูกค้าเมื่อเกิดความเสียหาย เพ่ือหาประเด็นท่ีผู้บริโภคไม่พอใจ หาเหตุผลที่ผู้บริโภคเกิดความกังวล หรือ 
ท�ำให้ไม่ซื้อสินค้าจากมีการรับผิดชอบให้ลูกค้าแบบนี้ โดยการสัมภาษณ์ในเชิงลึก 
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บทคัดย่อ

	 งานวจัิยครัง้นี ้มีวตัถุประสงค์เพือ่ 1. เปรยีบเทยีบความผูกพนัองค์กรของบคุลากร จ�ำแนกตามปัจจยั
ประชากรศาสตร์ 2. ศึกษาแรงจูงใจในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร 3. ศึกษาสภาพ
แวดล้อมในการท�ำงานท่ีส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์เก็บข้อมูล 
จากบุคลากรหน่วยงานภาครัฐแห่งหนึ่งในจังหวัดนนทบุรี ใช้ขนาดตัวอย่าง จ�ำนวน 300 คน และน�ำมา
วิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบน
มาตรฐาน และวิเคราะห์ข้อมูลสถิติเชิงอนุมานเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติ Independent 
Sample t-Test การวเิคราะห์ความแปรปรวนทางเดยีว (One-Way ANOVA) และการวเิคราะห์การถดถอย
เชิงพหุคูณ
	 ผลการศึกษาพบว่า 1. ปัจจัยประชากรศาสตร์ ได้แก่ อายุ อายุงานในหน่วยงาน ระดับการศึกษา 
และประเภทบุคลากร ท่ีแตกต่างกัน มีความผูกพันองค์กรแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05  
2. ปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงานส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร ซึ่งประกอบด้วย การได้รับการ
ยอมรับนับถือ (X1)  ความก้าวหน้าในการท�ำงาน (X2) และค่าตอบแทนและสวัสดิการ (X3) อย่างมีนัยส�ำคัญ
ที่ระดับ 0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ = 0.485 ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับ = 0.480  
และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท�ำนาย = 0.352 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบ 
ได้สมการ ดังนี้ Y = 1.747 + 0.210 (X1) + 0.265 (X2) + 0.109 (X3) 3. ปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร ซึ่งประกอบไปด้วย สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี (X1) การท�ำงาน 
แบบยืดหยุ่น (X2) สังคมไร้การสัมผัส (X3) และนวัตกรรมในการท�ำงาน (X4)  อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 
0.001 โดยมีค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ = 0.515 ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับ = 0.509 และ
ค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท�ำนาย = 0.342 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบได้สมการ 
ดังนี้ Y = 1.662 + 0.104 (X1) + 0.204 (X2) + 0.198 (X3) + 0.134 (X4)

ค�ำส�ำคัญ: แรงจูงใจในการท�ำงาน สภาพแวดล้อมในการท�ำงาน ความผูกพันองค์กร

Abstract

	 The objectives of this research are as follows: 1. To compare organizational  
engagement among employees categorized by demographic factors; 2. To examine  
motivational factors at work that influence employees' organizational engagement; and 
investigate work environment on employees' organizational engagement. The study utilizes 
an online questionnaire to collect data from 300 employees working in a State Department 
in Nonthaburi. The collected data is then statistically analyzed, including the calculation 
of percentages, means, and standard deviations. The research employs statistical analysis 
techniques such as Independent Sample t-Test, One-Way ANOVA, and Multiple Regression 
Analysis to test hypotheses.
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	 The study's findings reveal that: 1. Demographic factors, including age, years of 
work in the organization, educational level, and employee type, significantly influence 
organizational engagement at the notable level of p < 0.05. 2. Motivational factors at work 
significantly affect employees’ organizational engagement, particularly in terms of employee 
recognition (X1), career advancement (X2), and compensation and benefits (X3) of significance  
at a notable level of p < 0.001 with R2= 0.485, Adj. R2= 0.480, and S.E. = 0.352. The  
regression equation is Y = 1.747 + 0.210 (X1) + 0.265 (X2) + 0.109 (X3) 3. Environmental factors 
at the workplace significantly impact employees’ organizational engagement, comprising 
health and wellness (X1), flexible working (X2), a touchless society (X3), and innovation in 
the workplace (X4) of significance at the notable level of p < 0.001 with R2= 0.515, Adj. 
R2= 0.509, and S.E. = 0.342. The regression equation is Y = 1.662 + 0.104 (X1) + 0.204 (X2) 
+ 0.198 (X3) + 0.134 (X4)

Keywords: Motivation in the Workplace, Work Environment, Organizational Engagement

บทน�ำ
	 ปัจจบุนัสภาพเศรษฐกิจ สงัคม สภาพแวดล้อม และความเจรญิก้าวหน้าของเทคโนโลยแีละนวตักรรม 
ได้มีการเปลี่ยนแปลงไปอย่างรวดเร็ว ประกอบกับหลังจากสถานการณ์การแพร่ระบาดของโรคติดเชื้อไวรัส 
โคโรนา 2019 ท�ำให้องค์กรต่าง ๆ ต้องปรับตัวในยุคปกติถัดไปที่ให้ความส�ำคัญถึงกระบวนการท�ำงาน 
ภายใต้สังคมใหม่ (Next Normal) ดังนั้น องค์กรต่าง ๆ จึงต้องปรับเปลี่ยนการบริหารจัดการในองค์กรให้
เข้ากับยุคสมัย โดยการสร้างแรงจูงใจและสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่เหมาะสมกับยุคปกติถัดไป เพื่อให้
บุคลากรเกิดความผูกพันและอยากอยู่กับองค์กรต่อไป
	 องค์กรที่มีสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่ดี จะส่งผลต่อความรู้สึกและการปฏิบัติงานของบุคลากร  
ขณะเดียวกันการรับรู ้ต่อคุณลักษณะของงานท่ีปฏิบัติอยู ่ว ่ามีความเหมาะสมต่อความสามารถและ 
ความเชีย่วชาญในงาน จะท�ำให้พนกังานเหน็คณุค่าและพงึพอใจในงานทีท่�ำ (Hackman & Oldham, 1975)  
จากการศึกษาวิจัยที่ผ่านมาพบว่า สภาพแวดล้อมในสถานที่ท�ำงานส่งผลต่อการสร้างความพึงพอใจของ
บคุลากรในโรงงานอตุสาหกรรม โดยสภาพแวดล้อมทีส่ร้างความพงึพอใจให้แก่บคุลากร ได้แก่ การสนบัสนนุ
ทางด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการปฏิบัติงาน ความชัดเจนในเรื่องของกระบวนการปฏิบัติงานในองค์กร 
ที่จะสนับสนุนให้บุคลากรสามารถปฏิบัติงานได้ส�ำเร็จตามวัตถุประสงค์ขององค์กร ความสัมพันธ์ระหว่าง
บุคลากรในองค์กรและผู้บังคับบัญชา (กรณ์ธนัญ กิมศุก, 2563; ศุภลักษณ์ พรมศร, 2558; อัญมณี  
ศรีปลาด และ สุรวี ศุนาลัย, 2565)
	 แรงจูงใจในการปฏิบัติงานเป็นปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการปฏิบัติงานของบุคลากรในองค์กร  
หากบุคลากรในองค์กรได้รับการสร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติงานที่มากพอก็จะส่งผลให้การปฏิบัติงาน
ของบุคลากรเป็นไปอย่างมีประสิทธิภาพ มีความผูกพันต่อองค์กรและต้องการที่จะอยู่กับองค์กรต่อไป  
(McClelland, 1985) ในส่วนขององค์กรก็จะได้ผลลัพธ์จากการปฏิบัติงานของบุคลากรทั้งในด้าน
ประสิทธิภาพและประสิทธิผลท�ำให้องค์กรเกิดการพัฒนาไปในทางที่ดีขึ้น ในทางกลับกันหากบุคลากร 
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ในองค์กรไม่ได้รับการสร้างแรงจูงใจในการปฏิบัติงานที่มากพอก็จะส่งผลให้บุคลากรเกิดความไม่พึงพอใจ 
ในการปฏิบัติงานต่อองค์กร อีกทั้งยังท�ำให้ขาดขวัญและกําลังใจในการปฏิบัติงาน รวมไปถึงรู้สึกเบ่ือหน่าย 
ในการปฏิบัติงาน และจะส่งผลให้ประสิทธิภาพและประสิทธิผลในการปฏิบัติงานขององค์กรไม่พัฒนา 
ไปในทางที่ดีขึ้น รวมทั้งอาจเกิดความเสียหายแก่ผู้รับบริการและองค์กรด้วย (ธัญญารัตน์ สาริกา, 2566;  
ปุญชรัสมิ์ ตุงคง และ ถิตรัตน์ พิมพาภรณ์, 2564)
	 ความผูกพันในองค์กรเป็นเรื่องส�ำคัญในการบริหารงาน อีกทั้งยังเป็นแรงผลักดันผู้ปฏิบัติงาน 
ในองค์กรให้ท�ำงานได้ดกีว่าผูไ้ม่มคีวามผกูพนัในองค์กรทีต่นท�ำงานอยู ่รวมไปถงึยงัเป็นตวัชีถ้งึประสทิธภิาพ
ขององค์กรอกีด้วย (Steers, 1977) ผูบ้รหิารขององค์กรน้ัน ๆ  จ�ำเป็นต้องสร้างความผกูพนัให้เกดิขึน้ในองค์กร
ของตนเอง ดงันัน้ จะเหน็ได้ว่าความผกูพนัต่อองค์กรเป็นสิง่ส�ำคญัทีจ่ะจงูใจให้บคุลากรปฏบิตังิานกบัองค์กร
ได้อย่างยาวนาน นอกจากน้ีแล้วยังมีความม่ันคงในการปฏิบัติงานและความพึงพอใจในการปฏิบัติงานด้วย 
(ปกรณ์เกียรติ นิจสุข, 2566)
	 หน่วยงานที่น�ำมาศึกษาเป็นหน่วยงานภาครัฐปฏิบัติงานตามภารกิจการคุ้มครองผู้บริโภคด้าน
ระบบบรกิารสุขภาพ การศกึษาสภาพแวดล้อมในการท�ำงานและแรงจงูใจในการท�ำงานสามารถน�ำมาใช้เป็น
แนวทางในการพัฒนากลยุทธ์การบริหารบุคลากรของหน่วยงานให้เหมาะสมกับยุคปัจจุบัน และตอบสนอง
ความต้องการของบุคลากรอันส่งผลต่อความผูกพันต่อองค์กร

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพื่อเปรียบเทียบความผูกพันองค์กรของบุคลากร จ�ำแนกตามปัจจัยประชากรศาสตร์
	 2. เพื่อศึกษาแรงจูงใจในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร
	 3. เพื่อศึกษาสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร 

ประโยชน์ที่คาดว่าจะได้รับ
	 1. ใช้เป็นแนวทางแก่องค์กรในการพัฒนากลยุทธ์การท�ำงาน และแก้ไขปัญหาของบุคลากรที่อาจ
ส่งผลกระทบต่อองค์กร
	 2. เป็นแนวทางการวิจัยส�ำหรับนักศึกษาหรือผู้ที่สนใจในการศึกษาปัจจัยท่ีส่งผลต่อความผูกพัน
องค์กรของบุคลากรตามความเหมาะสมกับองค์กร

แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับแรงจูงใจในการท�ำงาน
	 แรงจงูใจเป็นพืน้ฐานส�ำคญัทีส่่งผลต่อพฤตกิรรมของบคุคล ซึง่พฤตกิรรมทีไ่ด้รบัแรงจงูใจจะสงัเกต
ได้จากพฤติกรรมที่แสดงถึงการท�ำให้บรรลุเป้าหมาย ตราบใดที่บุคคลนั้น ๆ ยังมีแรงจูงใจอยู่ก็จะไม่ล้มเลิก
อะไรง่ายๆ (ปฏิมากร ทิพเลิศ, 2564) แรงจูงใจในการท�ำงานจึงเป็นแรงผลักดันที่กระตุ้นให้บุคลากรมีความ
ต้องการในการปฏิบัติงานให้กับองค์กร เพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์ตามที่ได้ตั้งไว้ 
	 นักวิจัยหลายคนได้ศึกษาปัจจัยของแรงจูงใจ จึงมีทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับแรงจูงใจหลายทฤษฎี อาทิ
เช่น ทฤษฎีสองปัจจัยของ Herzberg (1959) ประกอบด้วย ปัจจัยจูงใจ (Motivation Factors) 5 ปัจจัย  
และปัจจัยค�้ำจุน (Hygiene Factors) 5 ปัจจัย ทฤษฎีล�ำดับขั้นความต้องการของ Maslow (1970)  
กล่าวถึงความต้องการ 5 ขั้น และทฤษฎีการจูงใจในการปฏิบัติงานของ Glimmer (1971) ซึ่งมี 10 ด้าน  



วารสารสุทธิปริทัศน์ 157ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๓ กรกฎาคม - กันยายน ๒๕๖๗

เมื่อวิเคราะห์ทฤษฎีเหล่าน้ี และงานวิจัยท่ีเก่ียวข้อง (กรณ์ธนัญ กิมศุก, 2563; ชูเกียรติ ยิ้มพวง, 2554;  
ธัญญารัตน์ สาริกา, 2566; ปัทมาภรณ์ กุสุมภ์, 2560) สามารถจัดกลุ่มปัจจัยของแรงจูงใจได้ 3 กลุ่มใหญ่  
คือ การได้รับการยอมรับนับถือ ความก้าวหน้าในหน้าที่การงานและค่าตอบแทนและสวัสดิการ  
	 ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของแรงจูงใจในการท�ำงาน คือ ปัจจัยท่ีท�ำให้เกิดความพึงพอใจ เป็นสิ่งท่ี
กระตุ้นให้บุคลากรในองค์กรท�ำงานเพิ่มมากขึ้น ซึ่งประกอบไปด้วยปัจจัย ดังนี้
	 (1) การได้รับการยอมรับนับถือ (Employee Recognition) หมายถึง การได้รับการยอมรับนับถือ
จากหัวหน้างาน เพื่อนร่วมงานและบุคคลทั่วไป
	 (2) ความก้าวหน้าในการท�ำงาน (Career Advancement) หมายถึง เส้นทางความก้าวหน้า 
ในสายงานที่บุคลากรสั่งสะสมประสบการณ์และผลงานในการปฏิบัติงานเพื่อไปสู่ต�ำแหน่งต่าง ๆ ที่สูงขึ้น
	 (3) ค่าตอบแทนและสวัสดิการ (Compensation and Benefits) หมายถึง ค่าตอบแทนเงินเดือน
และสวัสดิการที่เหมาะสมต่อการด�ำเนินชีวิตของบุคลากร

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
	 สภาพแวดล้อมในที่ท�ำงานมีความส�ำคัญและส่งผลต่อประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงาน 
ในองค์กร หากสภาพแวดล้อมในที่ท�ำงานสะดวกสบาย และน่าดึงดูดก็จะสามารถช่วยเพิ่มพลังกายและ 
พลังใจในที่ท�ำงานได้ น�ำไปสู่การสร้างความส�ำเร็จและผลผลิตที่ดี ในทางตรงกันข้ามหากสภาพแวดล้อม 
ในที่ท�ำงานที่ไม่สะดวกสบายและไม่น่าพึงพอใจก็จะท�ำให้ประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงานลดลง  
(กชกร สุวรรณะ และ สุรวี ศุนาลัย, 2566) สภาพแวดล้อมในการท�ำงานจึงครอบคลุมสภาวะต่าง ๆ  
ที่เกิดขึ้นกับบุคคลภายในองค์กร เช่น ภารกิจองค์กร โครงสร้างองค์กร วัฒนธรรมในองค์กร ภาวะผู้น�ำของ 
ผู้บริหาร ตลอดจนการบริหารจัดการภายในองค์กร  
	 จากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง (กชกร สุวรรณะ และ สุรวี ศุนาลัย, 2566;  
กรณ์ธนัญ กิมศุก, 2563; พุทธพันธ์ สอนอิ่มสาตร์, 2565) ผู้วิจัยจึงให้ความหมายของสภาพแวดล้อม 
ในการท�ำงาน คือ ส่ิงต่าง ๆ ท่ีอยู่รอบตัวบุคลากรในขณะที่ปฏิบัติงานในองค์กรทั้งที่มีชีวิตและไม่มีชีวิต  
ซึ่งส่งผลต่อบุคลากรในขณะที่ปฏิบัติงานในองค์กร ประกอบไปด้วยปัจจัย ดังนี้
	 1. สขุภาพและความเป็นอยูท่ีด่ ี(Health and Wellness) หมายถงึ ความเป็นอยูท่ีด่ทีัง้ด้านร่างกาย 
จิตใจและสังคม โดยปราศจากโรคภัยและสามารถใช้ชีวิตได้อย่างมีความสุขโดยไม่ต้องพะวงใด ๆ
	 2. การท�ำงานแบบยืดหยุ่น (Flexible Working) หมายถึง รูปแบบการท�ำงานที่มีความยืดหยุ่น 
ไม่มีข้อก�ำหนดตายตัวในเรื่องรูปแบบการท�ำงานและสถานที่ท�ำงาน ซึ่งสามารถน�ำเทคโนโลยีเข้ามาช่วย 
ในการท�ำงานไม่ว่าจะเป็นการท�ำงานในสถานท่ีท�ำงาน หรือการท�ำงานในรูปแบบออนไลน์ โดยสามารถ 
ปรับเปลี่ยนได้ตามความเหมาะสม
	 3. สังคมไร้การสัมผัส (Touchless Society) หมายถึง รูปแบบการท�ำงานที่ลดการสัมผัสโดยตรง 
โดยการใช้วิธีการท�ำงานในรูปแบบออนไลน์
	 4. นวตักรรมในการท�ำงาน (Innovation in Workplace) หมายถงึ การน�ำไอเดยีใหม่ ๆ  ไประยุกต์
ใช้ในการท�ำงานเพื่อตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ
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แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวกับความผูกพันองค์กร
	 ความผูกพันต่อองค์กรส่งผลต่อความอยู่รอดขององค์กร สามารถใช้พยากรณ์ประสิทธิภาพ 
การท�ำงาน และการลาออกจากงานได้ดีกว่าความพึงพอใจในการท�ำงาน ดังน้ัน บุคลากรที่มีความผูกพัน 
ต่อองค์การสูง จะท�ำงานได้ดีกว่าบุคลากรท่ีมีความผูกพันต่อองค์กรต�่ำหรือไม่มีเลย ซึ่งถ้าบุคลากรมีความ
ผูกพันต่อองค์กรสูงก็จะท�ำให้องค์กรมีประสิทธิภาพที่ดี (เวทิญาณ์ เจษฎาถาวรวงศ, 2561)
	 นักวิชาการได้ศึกษาวิจัยความผูกพันต่อองค์กรมาอย่างต่อเนื่อง Buchanan (1974) มีแนวคิดว่า  
ความผูกพันต่อองค์กรของบุคคลเกิดจากความรู้สึก 3 ด้าน ได้แก่ การแสดงตนต่อองค์กร การมีความ 
เกี่ยวพันกับองค์กร และความจงรักภักดีต่อองค์กร ในขณะที่ Steers and Porter (1979) แบ่งความผูกพัน 
ออกเป็น 2 ประเภท คือ ความผูกพันทางทัศนคติ และความผูกพันทางพฤติกรรม และต่อมา Mowday  
et al. (1982) แบ่งออกเป็น 3 องค์ประกอบ ได้แก่ ความต้องการอย่างแรงกล้าที่จะด�ำรงความเป็นสมาชิก
ภาพในองค์การ ความเต็มใจท่ีจะทุ่มเทความพยายามอย่างเต็มที่ในการท�ำงานเพื่อประโยชน์ขององค์การ  
และความเชื่อมั่นอย่างสูงในการยอมรับเป้าหมายและค่านิยมขององค์การ
	 จากการทบทวนทฤษฎีและงานวิจัยท่ีเกี่ยวข้อง (กรณ์ธนัญ กิมศุก, 2563; ธเนศร์ ค�ำสอน 
และ สมเกียรติ วันทะนะ, 2566; ธิดารัตน์ ดวงจันทร์, 2565; มัทวัน เลิศวุฒิวงศา, 2564) ผู้วิจัย 
ก�ำหนดให้ความผูกพันต่อองค์กร หมายถึง ความรู้สึกและทัศนคติของบุคลากรแต่ละบุคคลที่มีต่อองค์กร 
ในเชิงบวก ประกอบไปด้วยปัจจัย ดังนี้
	 1. ความภาคภูมใิจในการเป็นส่วนหนึง่ขององค์กร (Pride in Being a Part of the Organization) 
หมายถึง ความรู้สึกของบุคลากรที่มีความภาคภูมิใจที่ได้ปฏิบัติงานให้กับองค์กร
	 2. ความเชื่อม่ันในทิศทางการด�ำเนินงานขององค์กร (Confidence in the Organization's  
Operational Direction) หมายถึง การท่ีบุคลากรมีทัศนคติที่ดี มีความรัก และเต็มใจในการปฏิบัติงาน 
ตามเป้าหมายขององค์กร
	 3. ความเต็มใจทุ่มเทในการท�ำงานเพื่อองค์กร (Wholehearted Dedication to Working  
for the Organization) หมายถึง การแสดงถึงความพยายามอย่างเต็มใจและทุ่มเทตั้งใจที่จะอุทิศแรงกาย 
แรงใจในการท�ำงานให้บรรลุเป้าหมายขององค์กรได้ส�ำเร็จ
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กรอบแนวคิดการวิจัย

	

	

		

ระเบียบวิธีการวิจัย
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรทีใ่ช้ในการศกึษาครัง้นี ้คอื บคุลากรหน่วยงานภาครฐัแห่งหนึง่ในจงัหวดันนทบรุ ีจ�ำนวน 
1,016 คน โดยก�ำหนดขนาดตวัอย่างตามแนวคดิของ (Yamane, 1973) ได้จ�ำนวน 287 คน และเพือ่ป้องกนั
ความผดิพลาดจากการส�ำรวจตวัอย่างท่ีไม่ครบถ้วน ผูว้จิยัจงึเกบ็ข้อมลูจากตวัอย่างไม่น้อยกว่า 300 คน โดย
สุ่มตัวอย่างแบบช้ันภูมิ (Stratified Random Sampling) ผู้วิจัยกระจายแบบสอบถามออนไลน์ Google 
Form ผ่านช่องทางสื่อสังคมเครือข่าย จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ เฟซบุ๊ก และไลน์ของหน่วยงาน

           ความผูกพันต่อองค์กร
- 	 ความภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหนึ่ง		
	 ขององค์กร (Pride in Being a Part 
	 of the Organization)
- 	 ความเชื่อมั่นในทิศทางการด�ำเนินงาน	
	 ขององค์กร (Confidence in the 
	 Organization's Operational 
	 Direction)
- 	 ความเต็มใจทุ่มเทในการท�ำงาน
	 เพื่อองค์กร (Wholehearted 
	 Dedication to Working for 
	 the Organization)

           ประชากรศาสตร์
- 	 อายุ 
- 	 อายุงานในหน่วยงาน 
- 	 ระดับการศึกษา 
- 	 ประเภทบุคลากร 
- 	 ลักษณะสายงาน

	  ด้านแรงจูงใจในการท�ำงาน
- 	 การได้รับการยอมรับนับถือ 
	 (Employee Recognition)
- 	 ความก้าวหน้าในการท�ำงาน 
	 (Career Advancement)
- 	 ค่าตอบแทนและสวัสดิการ 
	 (Compensation and Benefits)

 ด้านสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
- 	 สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี 
	 (Health and Wellness) 
- 	 การท�ำงานแบบยืดหยุ่น 
	 (Flexible Working)
- 	 สังคมไร้การสัมผัส 
	 (Touchless Society)
- 	 นวัตกรรมในการท�ำงาน 
	 (Innovation in Workplace)
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 ใช้แบบสอบถามทีผู่ศ้กึษาสร้างขึน้จากการศกึษาเอกสาร ต�ำราและงานวิจยัทีเ่กีย่วข้อง เพือ่น�ำข้อมลู
มาสร้างแบบสอบถาม ซ่ึงมข้ีอค�ำถามทีค่รอบคลมุตามกรอบแนวคดิการศกึษาโดยแบ่งแบบสอบถามออกเป็น 
4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อค�ำถามเกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ได้แก่ อายุ อายุงานในหน่วยงาน 
ระดับการศึกษา ประเภทบุคลากร ลักษณะสายงาน
	 ส่วนที่ 2 ข้อค�ำถามเกี่ยวกับแรงจูงใจในการท�ำงานของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ส่วนที่ 3 ข้อค�ำถามเกี่ยวกับสภาพแวดล้อมในการท�ำงานของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ส่วนที่ 4 ข้อค�ำถามเกี่ยวกับความผูกพันต่อองค์กรของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 ส�ำหรบัการตอบแบบสอบถามในส่วนท่ี 2-4 จะใช้เกณฑ์มาตราวดัแบบ Likert Scale โดยพจิารณา
ให้น�้ำหนักปัจจัยต่าง ๆ เป็น 5 ระดับ ตั้งแต่เห็นด้วยมากท่ีสุด เห็นด้วยมาก เห็นด้วยปานกลาง เห็นด้วย
น้อย และเห็นด้วยน้อยที่สุด จากผลการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม มีค่า Cronbach’s Alpha 
Coefficient เท่ากับ 0.940

	 การวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา โดยใช้โปรแกรมคอมพิวเตอร์ส�ำเร็จรูปเชิงสถิตในการประมวล 
ค่าสถิติพื้นฐาน คือ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เพื่อใช้อธิบายข้อมูลหรือปัจจัยประชากรศาสตร์ และการหาค่าสถิติเพื่อทดสอบสมมติฐาน  
โดยสถิติที่ใช้ในการทดสอบ ดังนี้
	 1. การวิเคราะห์ Independent Sample T-Test เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่างระหว่างตัวแปร 
2 ตวัทีเ่ป็นอสิระต่อกนั ส�ำหรบัการเปรยีบเทียบความผกูพนัองค์กร จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์ด้านลกัษณะ
สายงาน
	 2. การวิเคราะห์ความแปรปรวนทางเดียว (One-Way ANOVA) เพื่อเปรียบเทียบความแตกต่าง
ระหว่างตัวแปรมากกว่า 2 ตัว ส�ำหรับการเปรียบเทียบความผูกพันองค์กร จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์ด้าน
อายุ อายุงานในหน่วยงาน ระดับการศึกษา และประเภทบุคลากร
	 3. การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression) เพื่อทดสอบอิทธิพลของตัวแปร
อิสระต่อตัวแปรตาม ส�ำหรับการวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจและสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่ส่งผลต่อ 
ความผูกพันองค์กรของบุคลากร

ผลการวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยประชากรศาสตร์
	 ผู้ตอบแบบสอบถาม 300 คน ส่วนใหญ่มีอายุ 20–30 ปี จ�ำนวน 121 คน คิดเป็นร้อยละ 40.3 
มีอายุงานในหน่วยงานน้อยกว่า 5 ปี จ�ำนวน 130 คน คิดเป็นร้อยละ 43.3 มีระดับการศึกษาปริญญาตรีหรือ
เทียบเท่า จ�ำนวน 152 คน คิดเป็นร้อยละ 50.7 มีประเภทบุคลากรเป็นข้าราชการ จ�ำนวน 209 คน คิดเป็น
ร้อยละ 69.7 และมีลักษณะสายงานเป็นสายงานหลัก จ�ำนวน 166 คน คิดเป็นร้อยละ 55.3 
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ผลการวิเคราะห์ปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงาน
	 ความคิดเห็นเก่ียวกับแรงจูงใจในการท�ำงาน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.15, S.D. 
= 0.572) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความก้าวหน้าในการท�ำงาน อยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.29,  
S.D. = 0.775) รองลงมา ค่าตอบแทนและสวัสดิการ อยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.28, S.D. = 0.731) และ
การได้รับการยอมรับนับถือ อยู่ในระดับปานกลาง (c = 2.88, S.D. = 0.640) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน
	 ความคิดเห็นเก่ียวกับสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน โดยรวมอยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.08,  
S.D. = 0.549) เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า สุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี อยู่ในระดับมาก (c = 3.62, 
S.D. = 0.750) รองลงมา สังคมไร้การสัมผัส อยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.40, S.D. = 0.733) นวัตกรรม
ในการท�ำงาน อยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.02, S.D. = 0.710)  และการท�ำงานแบบยืดหยุ่น อยู่ในระดับ
น้อย (c = 2.28, S.D. = 0.757) ตามล�ำดับ

	 ผลการวิเคราะห์ความผูกพันต่อองค์กร
	 ความคิดเห็นเก่ียวกับความผูกพันองค์กร โดยรวมอยู่ในระดับมาก (c = 3.58, S.D. = 0.488)  
เมื่อพิจารณาเป็นรายข้อพบว่า ความเต็มใจทุ่มเทในการท�ำงานเพื่อองค์กร อยู่ในระดับมาก (c = 3.87, 
S.D. = 0.597) รองลงมา ความภาคภูมิใจในการเป็นส่วนหน่ึงขององค์กร อยู่ในระดับมาก (c = 3.65,  
S.D. = 0.575) และความเชื่อมั่นในทิศทางการด�ำเนินงานขององค์กร อยู่ในระดับปานกลาง (c = 3.22, 
S.D. = 0.608) ตามล�ำดับ

	 ผลการเปรียบเทียบความผูกพันองค์กร จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์

ตารางที่ 1 ผลเปรียบเทียบความผูกพันองค์กร จ�ำแนกตามประชากรศาสตร์

 ความผูกพันต่อองค์กร	 อายุ	 อายุงาน	 ระดับ	 ประเภท	 ลักษณะ
			   ในหน่วยงาน	 การศึกษา	 บุคลากร	 สายงาน
1.	ความภาคภูมิใจ	 0.436	 0.377	 0.002**	 0.012*	 0.646
	 ในการเป็นส่วนหนึ่ง
	 ขององค์กร

2.	ความเชื่อมั่นใน	 0.011*	 0.003**	 0.001**	 0.115	 0.675
	 ทิศทางการด�ำเนินงาน
	 ขององค์กร

3.	ความเต็มใจทุ่มเทใน	 0.080	 0.023*	 0.000***	 0.000***	 0.230
	 การท�ำงานเพื่อองค์กร	

         ภาพรวม	 0.032*	 0.010*	 0.000***	 0.004**	 0.618

หมายเหตุ. *, **, *** มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.05, 0.01, 0.001 ตามล�ำดับ
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	 จากตารางที่ 1 ข้างต้น พบว่า อายุ อายุงานในหน่วยงาน ระดับการศึกษา และประเภทบุคลากร 
ที่แตกต่างกัน ส่งผลต่อความผูกพันองค์กร โดยภาพรวมแตกต่างกัน อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

	 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงาน

ตารางที่ 2 สรุปค่าวิเคราะห์ (Model Summary) ของปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพัน
องค์กรของบุคลากร

           Model	 R	 R2	 Adjusted R2	 Std. Error of The Estimate

ปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงาน	 0.697	 0.485	 0.480	 0.352

ตารางที่ 3 สรุปค่าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยแรง
จูงใจในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร

		  Unstandardized	 Standardized			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

	 B	 S.E.	 Beta			   Tolerance	 VIF

Constant	 1.747	 0.118			  14.766	 0.000***

การได้รับการยอมรับ	 0.210	 0.035	 0.276	 6.080	 0.000***	 0.846	 1.182
นับถือ (X

1
)	

ความก้าวหน้า	 0.265	 0.038	 0.420	 6.896	 0.000***	 0.469	 2.131
ในการท�ำงาน (X

2
)	

ค่าตอบแทนและ	 0.109	 0.039	 0.163	 2.813	 0.005**	 0.521	 1.920
สวัสดิการ (X

3
)

หมายเหตุ. **, *** มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01, 0.001 ตามล�ำดับ
	
	 จากตารางผลการวิเคราะห์ที่ 2 และ 3 ข้างต้น พบว่า ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1 และ 
ค่า Variation Inflation Factor (VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 จึงไม่มีปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ  
(Multicollinearity) ดังนั้น สามารถใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multi Linear Regression)  
ด้วยวิธี Enter โดยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันองค์กร 
ของบุคลากรได้ 48.5% (R2  = 0.485) และเมื่อทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กล่าวได้ว่า 
ความเป็นไปได้ของการตั้งสมมติฐานปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงานส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร
ได้ 48.5% ซึ่งประกอบไปด้วย ความก้าวหน้าในการท�ำงาน (Beta) = 0.420 การได้รับการยอมรับนับถือ 
(Beta) = 0.276 และค่าตอบแทนและสวสัดกิาร (Beta) = 0.163 ตามล�ำดบั และปัจจยัแรงจงูใจในการท�ำงาน

ปัจจัยแรงจูงใจ
ในการท�ำงาน
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ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากรอย่างมีนัยส�ำคัญ ค่าสัมประสิทธิ์สหพันธ์พหุคูณ (R) = 0.697  
ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับ (Adj. R2) = 0.480 และค่าความคลาดเคลื่อนมาตรฐานในการท�ำนาย 
(S.E.) = 0.352 ซึ่งสามารถพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบได้สมการ Y = 1.747 + 0.210 (X

1
) + 0.265 

(X
2
) + 0.109 (X

3
) และสมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน Z = 0.276 (Z

1
) + 0.420 (Z

2
) + 0.163 (Z

3
)

	 ผลการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณของปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน

ตารางที่ 4 สรุปค่าวิเคราะห์ (Model Summary) ของปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความ
ผูกพันองค์กรของบุคลากร

	 Model	 R	 R2	 Adjusted R2	 Std. Error of The Estimate

	 ปัจจัยสภาพแวดล้อม	 0.718	 0.515	 0.509	 0.342
	 ในการท�ำงาน	

ตารางที่ 5 สรุปค่าการวิเคราะห์สมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ของปัจจัยสภาพ
แวดล้อมในการท�ำงานที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร

		  Unstandardized	 Standardized			   Collinearity
		  Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics

		  B	 SE.	 Beta	 Tolerance	 VIF

Constant	 1.662	 0.115		  14.517	 0.000***

สุขภาพและ	 0.104	 0.033	 0.159	 3.116	 0.002**	 0.628	 1.592
ความเป็นอยู่ที่ดี (X

1
)

การท�ำงานแบบ	 0.204	 0.028	 0.316	 7.385	 0.000***	 0.895	 1.118
ยืดหยุ่น (X

2
)

สังคมไร้การสัมผัส (X
3
)	 0.198	 0.042	 0.298	 4.693	 0.000***	 0.408	 2.452

นวัตกรรมในการ	 0.134	 0.040	 0.194	 3.339	 0.001**	 0.485	 2.062
ท�ำงาน (X

4
)

หมายเหตุ. ** มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.01		 *** มีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001	

	 จากตารางผลการวิเคราะห์ท่ี 4 และ 5 ข้างต้น พบว่า ค่า Tolerance มีค่ามากกว่า 0.1  
และค่า Variation Inflation Factor (VIF) มีค่าน้อยกว่า 10 จึงไม่มีปัญหาภาวะเส้นตรงร่วมเชิงพหุ  
(Multicollinearity) ดังนั้น สามารถใช้การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณ (Multi Linear Regression) 
ด้วยวิธี Enter โดยแสดงให้เห็นว่า ตัวแปรอิสระสามารถอธิบายความผันแปรของความผูกพันองค์กรของ

ปัจจัยสภาพแวดล้อม
ในการท�ำงาน
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บุคลากรได้ 51.5% (R2  = 0.515) และเมื่อทดสอบสมมติฐานที่ระดับความเชื่อมั่น 95% กล่าวได้ว่า ความ
เป็นไปได้ของการตั้งสมมติฐานปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงานส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร
ได้ 51.5% ซึ่งประกอบไปด้วยการท�ำงานแบบยืดหยุ่น (Beta) = 0.316 สังคมไร้การสัมผัส (Beta) = 0.298 
นวัตกรรมในการท�ำงาน (Beta) = 0.194 และสุขภาพและความเป็นอยู่ที่ดี (Beta) = 0.159 ตามล�ำดับ และ
ปัจจยัสภาพแวดล้อมในการท�ำงานส่งผลต่อความผกูพนัองค์กรของบคุลากรอย่างมนียัส�ำคญั ค่าสมัประสทิธิ์
สหพันธ์พหุคูณ (R) = 0.718 ค่าประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับ (Adj. R2) = 0.509 และค่าความคลาด
เคล่ือนมาตรฐานในการท�ำนาย (S.E.) = 0.342 ซ่ึงสามารถพยากรณ์ในรูปแบบคะแนนดิบได้สมการ ดังนี้  
Y = 1.662 + 0.104 (X

1
) + 0.204 (X

2
) + 0.198 (X

3
) + 0.134 (X

4
) และสมการในรูปแบบคะแนนมาตรฐาน 

Z = 0.159 (Z
1
) + 0.316 (Z

2
) + 0.298 (Z

3
) + 0.194 (Z

4
)

สรุปผลการวิจัย และอภิปรายผล
	 ผลการศกึษาพบว่า ปัจจยัประชากรศาสตร์ ได้แก่ อาย ุอายงุานในหน่วยงาน ระดบัการศกึษา และ
ประเภทบุคลากร ที่แตกต่างกัน มีความผูกพันองค์กรแตกต่างกัน โดยด้านอายุของบุคลากรที่แตกต่างกันมี
ความรู้สึกของการเชื่อมั่นและความผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน เน่ืองจากบุคลากรที่มีช่วงอายุที่น้อยกว่า 
จะมีความกระตือรือร้นและมีความกระฉับกระเฉงในการท�ำงานมากกว่าบุคลากรที่มีช่วงอายุที่มากกว่า  
(พิชชาภร จวงวาณิชย์, 2560) ด้านอายุงานในหน่วยงานของบุคลากรท่ีแตกต่างกัน มีความรู้สึกของ 
การเชื่อมั่นและความรู้สึกผูกพันต่อองค์กรที่แตกต่างกัน เนื่องจากบุคลากรที่มีอายุงานในหน่วยงานมากกว่า
จะมคีวามเชีย่วชาญและความรูเ้กีย่วกบัภารกจิของหน่วยงานทีส่ร้างมาจากประสบการณ์ มากกว่าบคุลากรที่
มีอายุงานในหน่วยงานน้อยกว่า (ธนกร กรวัชรเจริญ, 2555) ด้านระดับการศึกษาของบุคลากรที่แตกต่างกัน 
มคีวามเชือ่มัน่และความรูส้กึของความผกูพันต่อองค์กรทีแ่ตกต่างกัน เน่ืองจากบุคลากรท่ีมรีะดับการศกึษาที่
สูงกว่าจะได้รับโอกาสในการพัฒนาศักยภาพ ความก้าวหน้าและความมั่นคงในการท�ำงานมากกว่าบุคลากร 
ทีม่รีะดบัการศกึษาทีต่�ำ่กว่า (ธดิารตัน์ ดวงจนัทร์, 2565) และด้านประเภทบุคลากรทีแ่ตกต่างกนัมคีวามเชือ่
มั่นและความรู้สึกของความผูกพันต่อองค์กรท่ีแตกต่างกัน เนื่องจากบุคลากรที่เป็นข้าราชการจะมีลักษณะ 
การท�ำงาน ความรับผิดชอบ รวมไปถึงเส้นทางความก้าวหน้าในอาชีพที่ชัดเจนกว่าพนักงานราชการและ
ลูกจ้างประจ�ำ (กมลวรรณ ปานประดิษฐ์ และ อดิศร ภู่สาระ, 2563) ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธเนศร์  
ค�ำสอน และ สมเกยีรต ิวนัทะนะ (2566) ทีพ่บว่า ระดบัการศึกษา และอายรุาชการของข้าราชการ กรมส่งเสรมิ 
สหกรณ์ มีความผูกพันต่อองค์กรแตกต่างกัน แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของปกรณ์เกียรติ นิจสุข (2566)  
ที่พบว่า อายุ ระดับการศึกษา ประเภทต�ำแหน่งบุคลากร และระยะเวลาในการปฏิบัติงานของบุคลากร 
กรมการท่องเที่ยว มีความผูกพันต่อองค์กรไม่แตกต่างกัน
	 ขณะเดยีวกนั ลกัษณะสายงานทีแ่ตกต่างกัน ผลการศกึษาพบว่า มคีวามผกูพนัองค์กรไม่แตกต่างกนั 
เนือ่งจากบคุลากรได้รบัการส่งเสรมิให้มคีวามก้าวหน้าในอาชพีอย่างชดัเจน และสามารถแสดงความรู ้ความ
สามารถ หรือผลงานในเวทีต่าง ๆ ได้อย่างเต็มที่ รวมไปถึงได้รับการปฏิบัติตามนโยบาย กฎ และระเบียบ 
ในรูปแบบเดียวกันและเท่าเทียมกัน (ปกรณ์เกียรติ นิจสุข, 2566) ซึ่งไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของภัทรฉัตร  
รุง่แสง และ จารกุฤษณ์ เรอืงสวุรรณ (2566) ทีพ่บว่า ต�ำแหน่งสายงาน ของกาํลงัพลทหารนาวกิโยธนิ กองพนั
ทหารราบที่ 1 รักษาพระองค์ กรมทหารราบที่ 1 กองพลนาวิกโยธิน มีความผูกพันต่อองค์กรแตกต่างกัน 
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	 ผลการศึกษาแรงจูงใจในการท�ำงาน พบว่า มีปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงาน 3 ด้าน ได้แก่ การได้รับ
การยอมรับนับถือ ความก้าวหน้าในการท�ำงาน และค่าตอบแทนและสวัสดิการ ส่งผลต่อความผูกพันองค์กร
ของบุคลากร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของธัญญารัตน์ สาริกา (2566) ที่พบว่า ความก้าวหน้าในงาน การได้
รับการยอมรับนับถือ และสวัสดิการและค่าตอบแทน ส่งผลต่อประสิทธิภาพในการปฏิบัติงานของผู้ปฏิบัติ
งานด้านการเงินการคลัง มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลสุวรรณภูมิ โดยการให้พนักงานได้ปฏิบัติงานตรง
กับความรู้ ความสามารถ เพื่อให้พนักงานเกิดความก้าวหน้าในหน้าท่ีการงานด้วยการสร้างผลงานให้กับ
องค์กร รวมไปถึงให้ค่าตอบแทนและสวัสดิการท่ีเหมาะสมกับยุคสมัยด้วย ซ่ึงการสร้างผลงานให้กับองค์กร
ท�ำให้พนักงานได้รับคําชมเชย ความไว้วางใจ และได้รับการยอมรับจากเพ่ือนร่วมงานและผู้บังคับบัญชา  
(ชูเกียรติ ยิ้มพวง, 2554)
	 ผลการศึกษาปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน พบว่า มีปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงาน  
4 ด้าน ได้แก่ สุขภาพและความเป็นอยู่ท่ีดี การท�ำงานแบบยืดหยุ่น สังคมไร้การสัมผัส และนวัตกรรมใน
การท�ำงาน ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของกชกร สุวรรณะ และ 
สุรวี ศุนาลัย (2566) ที่พบว่า ความยืดหยุ่นในการท�ำงาน การใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการท�ำงาน และ
สังคมไร้การสัมผัส ส่งผลต่อความสุขในการท�ำงานของพนักงานโรงงานอุตสาหกรรม โดยการให้พนักงาน 
มีความยืดหยุ่นในการท�ำงาน สามารถท�ำงานท่ีบ้านหรือสถานท่ีที่ไม่ใช่โรงงาน โดยการน�ำเทคโนโลยีมาใช ้
เพื่อให้การท�ำงานมีประสิทธิภาพ และลดความเสี่ยงในการติดเชื้อโรคหรือการแพร่เชื้อในสถานที่ท�ำงาน  
ผ่านการท�ำงานแพลตฟอร์มการสื่อสารออนไลน์ ท�ำให้พนักงานมีโอกาสในการพัฒนาทักษะและเรียนรู้ 
สิ่งใหม่ ๆ  มากขึ้น (กรณ์ธนัญ กิมศุก, 2563) แต่ไม่สอดคล้องกับงานวิจัยของพุทธพันธุ์ สอนอิ่มสาตร์ (2565)  
ที่พบว่า การมีสุขภาพดี ไม่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการท�ำงานยุค Next Normal ของพนักงานใน 
อุตสาหกรรมส่วนประกอบรถยนต์ อาจเป็นเพราะในการท�ำงานยุค Next Normal เป็นการปรับตัวในเรื่อง 
ของการท�ำงานไม่ว่าจะเป็นรปูแบบในการท�ำงาน เวลาการปฏบัิตงิาน เพ่ือให้สามารถท�ำงานภายใต้มาตรการ
ความปลอดภัย (อัญมณี ศรีปลาด และ สุรวี ศุนาลัย, 2565)

ข้อเสนอแนะ
ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. 	ปัจจยัประชากรศาสตร์ ประกอบด้วย อาย ุอายงุานในหน่วยงาน ระดบัการศกึษา และประเภท
บคุลากรทีแ่ตกต่างกนั มคีวามผกูพนัองค์กรแตกต่างกนั ดงันัน้ องค์กรควรพจิารณาการจดักจิกรรมทีส่่งเสรมิ
ความผกูพันในองค์กรทีเ่ป็นเชงิรกุและเหมาะสมกับลกัษณะงานและความต้องการของบคุลากรในองค์กร เช่น 
การฝึกอบรม การสนับสนุนการศึกษาต่อ หรือการแบ่งปันความรู้ภายในองค์กร รวมไปถึงการสร้างความ
สัมพันธ์ที่ดีในการท�ำงานเป็นทีม 
	 2. 	ปัจจัยแรงจูงใจในการท�ำงานส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร  ดังนั้น
		  2.1 การได้รับการยอมรับนับถือ องค์กรควรพิจารณาการจัดกิจกรรมที่ส่งเสริมให้บุคลากร 
มีส่วนร่วมในการแสดงความคิดเห็นหรือสร้างสรรค์ความคิดใหม่ ๆ ในเร่ืองของการปฏิบัติงานอย่างมีอิสระ 
เช่น การให้รางวัลหรือยกย่องชมเชยบุคลากรที่เสนอความคิดเห็นใหม่ ๆ ที่น่าสนใจให้กับองค์กร การจัด
สัมมนาแนวปฏิบัติที่ดี เป็นต้น
		  2.2 ความก้าวหน้าในการท�ำงาน องค์กรควรพิจารณาส่งเสริมการพัฒนาทักษะของบุคลากร
ในด้านต่าง ๆ  เพื่อสร้างโอกาสให้บุคลากรเกิดความก้าวหน้าในหน้าที่การงาน เช่น การเรียนรู้ทักษะใหม่ทาง
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เทคโนโลย ีทกัษะการบรหิารจดัการ โดยผูบ้รหิารหน่วยงานควรก�ำหนดเป็นนโยบายทีช่ดัเจน เพือ่ให้บคุลากร
มีความพร้อมที่จะเพิ่มศักยภาพการท�ำงานในการขับเคลื่อนองค์กรให้บรรลุเป้าหมายที่ได้ตั้งไว้
		  2.3 	 ค่าตอบแทนและสวสัดกิาร องค์กรควรจ่ายค่าตอบแทนและสวสัดกิารให้แก่บคุลากรด้วย
ความเสมอภาค ยุติธรรม และเหมาะสมกับความรู้ความสามารถ รวมไปถึงภารกิจที่ได้รับมอบหมาย เพื่อให้
บุคลากรมีก�ำลังใจในการท�ำงานและเกิดความรู้สึกที่ดีต่อองค์กรมากขึ้น
	 3.	 ปัจจัยสภาพแวดล้อมในการท�ำงานส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร ดังนั้น
		  3.1 	 สขุภาพและความเป็นอยูท่ีด่ ีองค์กรควรพจิารณาส่งเสรมิให้บคุลากรมคีวามสมดลุระหว่าง
การท�ำงาน และการใช้ชีวิตส่วนตัว เพื่อให้บุคลากรมีเวลาในการใช้ชีวิตกับครอบครัว และลดผลกระทบจาก
การปฏบิตังิานทีม่ากจนเกนิไป รวมไปถงึควรจัดกจิกรรมทีส่ร้างเสรมิสุขภาพให้แก่บุคลากร เช่น การแข่งกฬีา
สี เป็นต้น เพื่อให้บุคลากรมีสุขภาพกายและสุขภาพใจที่แข็งแรง
		  3.2 	 การท�ำงานแบบยืดหยุ่น องค์กรควรพิจารณาก�ำหนดรูปแบบการท�ำงานให้บุคลากร
สามารถปรับเปลี่ยนเวลา และสถานที่ในการท�ำงานให้เหมาะสมกับสถานการณ์ที่เปลี่ยน โดยยังสามารถ
ท�ำงานได้มีประสิทธิภาพเท่าเดิมหรือดีกว่าเดิม และไม่ขัดกับระเบียบข้อกฎหมาย
		  3.3 	 สังคมไร้การสัมผัส องค์กรควรพิจารณาส่งเสริมให้บุคลากรน�ำเทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ 
ในการท�ำงาน ติดต่อสื่อสารระหว่างหน่วยงาน และบุคคลภายนอก เพื่อให้สอดคล้องกับบริบทการท�ำงาน 
ในยุคปัจจุบัน เช่น การประชุมออนไลน์ การส่งค�ำร้องขอรับบริการ และการใช้ระบบ e-HRM เป็นต้น
		  3.4 	 นวัตกรรมในการท�ำงาน องค์กรควรพิจารณาให้การสนับสนุนทรัพยากรด้านเครื่องมือ
และเทคโนโลยีท่ีทันสมัย เพ่ือช่วยให้บุคลากรมีเครื่องมือในการสร้างนวัตกรรม รวมไปถึงจัดการอบรมและ 
ฝึกทักษะที่เกี่ยวข้องกับการคิดนวัตกรรมให้แก่บุคลากรในองค์กร  

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งถัดไป
	 1. ควรตัวแปรอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อความผูกพันองค์กรของบุคลากร เช่น ความสมดุลระหว่างชีวิตกับ
การท�ำงาน เพื่อเป็นแนวทางในการพัฒนาให้บุคลากรเกิดความผูกพันต่อองค์กรมากยิ่งขึ้น
	 2. ควรศึกษาการวิจัยเชิงคุณภาพ โดยการสัมภาษณ์แบบเชิงลึก หรือการสัมภาษณ์กลุ่ม เพื่อให้ได้
ข้อมูลที่ครอบคลุมหลายมิติ และน�ำข้อมูลมาปรับใช้ในการพัฒนาองค์กรต่อไป
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” 
ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจที่มีต่อการเลือกรับชม 
ซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ในการศึกษานี้เก็บรวบรวม
ข้อมูลโดยแจกแบบสอบถามกับกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 159 คน ที่เป็นกลุ่มวัยท�ำงานและชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง 
“Dr. Romantic ภาค 3” กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี 
และมีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติการวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย 
จากการศกึษาพบว่า ค่าเฉลีย่ของแต่ละตวัแปรด้านแรงจงูใจแสดงให้เหน็ว่า ความบนัเทงิเป็นแรงจงูใจส�ำคญั
ที่ส่งผลให้กลุ่มตัวอย่างรับชมซีรีส์ ในระดับมาก และตัวแปรการเลือกรับชมแสดงให้เห็นว่า การเลือกเปิดรับ
ส่งผลต่อการรับชมในระดับมาก นอกจากน้ัน ผลการศึกษายังพบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 
ซีรีส์เกาหลีเร่ือง “Dr. Romantic ภาค 3” อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01,  
R Square=0.801) ท้ังน้ี ผลวิจัยจะเป็นประโยชน์ต่อผู้สนใจศึกษาซีรีส์ ตลอดจนผู้ผลิตละครไทยได้ม ี
แนวทางในการปรับปรุงและพัฒนาละครไทยให้สอดคล้องกับแรงจูงใจของผู้ชมกลุ่มเป้าหมายที่รับชมละคร
มากยิ่งขึ้น

ค�ำส�ำคัญ: แรงจูงใจ การเลือกรับชม ซีรีส์เกาหลี ซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3”

Abstract
	 Research on the influence of motivation on selective exposure to the Korean series 
‘Dr. Romantic Season 3’among working-age in the Bangkok aimed to investigate the motiva-
tion on selective exposure to Korean series ‘Dr. Romantic Season3’ among working-age in 
Bangkok. In this study, data was collected through questionnaires distributed to a sample of 
159 individuals who are working-age and viewers of the Korean series 'Dr. Romantic Season 
3.' The majority of the sample were female, aged 20-25, with a bachelor's degree education 
level, and an average monthly income of 20,001 baht or more. The data was analyzed using 
simple regression analysis. The study found that the average of each motivational variable 
showed that entertainment was a significant motivation factor that influenced the sample 
group to watch the Korean series ‘Dr. Romantic Season 3’ to a high extent. Additionally, 
the average of each variable regarding the selective exposure to showed that the selective 
exposure to had a significant impact on viewership at a high level. Furthermore, the study 
also found that motivation significantly influenced the selective exposure to the Korean series 
‘Dr. Romantic Season 3’ at a statistically significant level of 0.01 (p < 0.01, R Square=0.801). 
The findings of this research will be beneficial to those interested in studying series and to 
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Thai drama producers, providing them with guidelines to improve and develop Thai dramas 
in line with the motivations of their target audience.

Keywords: Motivation, Selective Exposure, Korean Series, Korean Series ‘Dr. Romantic 
Season 3’

บทน�ำ
	 กระแสเกาหลีฟีเวอร์ เกิดขึ้นหลังจากปี ค.ศ. 1997 ที่เศรษฐกิจทั่วโลกระส�่ำระสายจาก
สถานการณ์ต้มย�ำกุ้ง เวลาน้ันเองท่ีรัฐบาลเกาหลีใต้มุ่งมั่นปรับแผนการพัฒนาเศรษฐกิจขนานใหญ่จากเดิม
ที่เน้นอุตสาหกรรมการผลิต เปลี่ยนมาเป็นบุกเบิกอุตสาหกรรมวัฒนธรรม โดยจัดตั้งหน่วยงานขึ้นเฉพาะคือ  
“Korea Culture and Content Agency” สนับสนุนทุกอุตสาหกรรมที่เกี่ยวข้องกับวัฒนธรรมเกาหลี  
เพื่อส่งออกความเป็นเกาหลีออกสู่สายตาชาวโลก อาทิ ดารานักร้อง ดนตรี ภาพยนตร์ ซีรีส์เกาหลี แฟชั่น  
อาหาร การท่องเที่ยว ไปจนถึงการท�ำศัลยกรรมความงาม จากความตั้งใจของทั้งภาครัฐและเอกชน 
ส่งผลให้เศรษฐกิจของเกาหลีกลับฟื้นตัวขึ้นอย่างรวดเร็ว (เจาะเบื้องหลังความส�ำเร็จ “เกาหลีฟีเวอร์”  
ต้นแบบซอฟต์เพาเวอร์สะกดชาวโลก, 2565)
	 ซีรีส์เกาหลีเป็นหนึ่งในการส่งออกอุตสาหกรรมวัฒนธรรมท่ีได้รับการสนับสนุนผ่านกองทุน
อุตสาหกรรมวัฒนธรรม และมีการจัดตั้งหน่วยงานต่าง ๆ เพิ่มขึ้นมากมาย เช่น จัดตั้ง KOCCA เพื่อวางแผน
ทิศทางคอนเทนต์ และส�ำรวจความต้องการของตลาดในต่างประเทศ มีการจัดต้ังองค์กรการท่องเที่ยว
เกาหลีเพื่อวางแผนให้นักท่องเท่ียวมาตามซีรีส์แต่ละเร่ือง ส่วนทางด้านผู้ผลิตซีรีส์เขียนบทละครที่มีความ
โดดเด่นและสมจรงิ โดยแต่ละตอนได้แทรกเนือ้หาโฆษณาลงไปด้วย และจากความร่วมมอืระหว่างภาครฐักบั 
ผู้ผลิตเช่นนี้ จึงท�ำให้ซีรีส์เกาหลีประสบความส�ำเร็จอย่างมหาศาล อย่างเช่น ซีรีส์เรื่องแดจังกึม จอมนางแห่ง 
วังหลวงในปี 2004 ท่ีประสบความส�ำเร็จไปท่ัวเอเชียมาแล้ว อีกทั้งตลอดระยะเวลา 10 ปีที่ผ่านมา  
พบว่า ในปี 2010 มีมูลค่าการส่งออกซีรีส์โดยรวม 6,884 ล้านบาท และปี 2022 มูลค่าการส่งออก 117,817  
ล้านบาท (เกาหลีใต้ ปั้นซีรีส์อย่างไร ให้ส่งออกได้ทั่วโลก, 2565)
	 ตามรายงานของ Thailand People’s Chart เจาะลึกเรื่องพฤติกรรมคนไทยกับซีรีส์ต่างประเทศ 
พบว่า คนไทย ร้อยละ 51 ชอบดูซีรีส์เกาหลีมากท่ีสุด โดยเฉพาะเพศหญิง ส่วนสาเหตุส�ำคัญที่ท�ำให้ซีรีส์
ครองใจผู้ชม เนื่องจากมีบทโทรทัศน์ที่โดดเด่น โดยหากตัวละครมีอาชีพเป็นหมอ ผู้ชมจะเห็นรายละเอียด
อาชีพหมอผ่าตัดอย่างชัดเจน (วันชัย ตันติวิทยาพิทักษ์, 2563) อย่างเรื่อง “Dr. Romantic” หรือชื่อภาษา
ไทย “คุณหมอโรแมนติก” เผยแพร่ออกอากาศปลายปี 2016 ทางช่อง SBS จ�ำนวน 20 ตอนและตอนพิเศษ 
1 ตอนมีเรตติ้งเปิดตัวที่ 9% และในตอน 20 เรตติ้งสูงสุดที่ 28% (ติ่ง(ซีรีส์), 2560)
	 ด้วยกระแสผลตอนรับในภาคแรก ต่อมาปี 2020 Dr. Romantic 2 ออกอากาศอีกครั้งทางช่อง 
SBS ความน่าสนใจในภาคน้ี 2 ตอนสุดท้าย ท่ีออกอากาศเมื่อคืนวันที่ 26 กุมภาพันธ์ 2020 สามารถท�ำ 
เรตติ้งเฉลี่ยทั่วประเทศใน 3 พาร์ทที่ออกอากาศที่ 21.1% 25.4% และ 27.1% ตามล�ำดับ (Nielsen Korea, 
อ้างถึงใน Dr. Romantic 2 จบลงอย่างสวยงาม ด้วยสถิติเรตติ้งสูงสุดนับตั้งแต่เริ่มออนแอร์, 2563)
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	 นอกจากนี้ ปี 2023 ช่อง SBS ออกอากาศ Dr. Romantic 3 ตอนสุดท้ายของซีรีส์ Dr. Romantic
ภาค 3 (ตอนที่ 16) ท�ำเรตติ้งเฉลี่ยทั่วประเทศ 16.8% คิดเทียบเป็นจ�ำนวนผู้ชมทางโทรทัศน์ในเกาหลี 
กว่า 3.423 ล้านคน ด้วยเรตติ้งในตอน
	 สุดท้ายน้ีไม่เพียงเป็นสถิติสูงสุดท่ีท�ำได้ของภาคน้ีเท่านั้น แต่ยังเป็นมินิซีรีส์ท่ีมีผู้ชมมากที่สุดของ
ค�่ำคืนวันเสาร์เช่นเดียวกันกับเป็นรายการโทรทัศน์ที่มีผู้ชมมากที่สุดในบรรดารายการที่ออกอากาศในช่วง
เวลาเดยีวกนัอีกด้วย โดยมีกลุ่มผู้ชมหลักอยูใ่นชว่งอายุระหว่าง 20 ถงึ 49 ปี คดิเปน็คะแนนเฉลี่ยอยู่ที ่4.7% 
(Nielsen Korea, อ้างถึงใน Dr. Romantic 3 เรตติ้งก้าวกระโดด ลาจอด้วยสถิติสูงสูดนับตั้งแต่ออนแอร์
เปิดทางเรื่องราวสู่ซีซั่น 4?, 2566; “Dr. Romantic 3” กลับมาได้รับเรตติ้งสูงสุดอีกครั้ง ขณะที่ “Joseon 
Attorney” จบด้วยเรตติ้งเพิ่มขึ้นเล็กน้อย!, 2566) 
	 อย่างไรก็ตาม แรงจูงใจที่เป็นตัวกระตุ้นหรือแรงผลักให้ผู้รับสารชมซีรีส์เรื่อง Dr. Romantic จนมี
เรตติ้งสูงอย่าง ต่อเนื่องของเรื่อง Dr. Romantic ตั้งแต่ภาคแรกจนมาถึงภาค 3 เพื่อตอบสนองความต้องการ 
ของตนเองที่มีอยู่ โดยผู้ชมแต่ละบุคคลย่อมมีระดับแรงจูงใจในการรับชมซีรีส์เกาหลีเร่ือง Dr. Romantic  
ในระดับที่แตกต่างกันตามประสบการณ์ส่วนตัวและปัจจัยอื่น ๆ เช่น เพศ อายุ สภาพแวดล้อม ฯลฯ  
(Liu, 2013, อ้างถึงใน ณัฐนันท์ อ่อนน้อม, 2564) อีกทั้งงานวิจัยของ ปรารถนา พานนาค และ ณัฏฐ์ชุดา 
วิจิตรจามรี (2562) ศึกษาแรงจูงใจ พฤติกรรมการชมและความพึงพอใจต่อรายการของเกาหลีทางวีดิทัศน์
ออนไลน์ Viu (Thailand) พบว่า ผู้ชมมีแรงจูงใจในด้านความบันเทิงสูงที่สุด ผู้ชมมีพฤติกรรมการรับเลือก 
รับชมสื่อเกาหลี ประเภทละครชุดเกาหลีมากที่สุด และด้านของความพึงพอใจในการรับชม พบว่า กลุ่ม
ตัวอย่างส่วนใหญ่มีความพึงพอใจในด้านเนื้อหาที่น�ำเสนอ โดยผู้ชมได้รับความบันเทิงจากละครชุดเกาหลี
มากที่สุด 
	 เมื่อผู้ชมมีแรงจูงใจจึงย่อมส่งผลให้มีการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีตามมา เพราะแรงผลักดันที่ท�ำให้
บุคคลใดบุคคลหน่ึงเปิดรับข่าวสาร โดยสาเหตุหน่ึงเกิดจากความเหงา เพราะมนุษย์จ�ำเป็นต้องมีเพื่อน 
ไม่สามารถอยู่เพียงล�ำพัง ซึ่งซีรีส์ในสื่อมวลชนสามารถเป็นเพ่ือนแก้เหงาได้ดี เพราะไม่สร้างแรงกดดัน 
ในการสนทนาแก่ผู้ชม (Merril & Lowenstein, 1971, อ้างถึงใน ปรารถนา พานนาค และ ณัฏฐ์ชุดา  
วิจิตรจามรี, 2562) และ ฐิตินันท์ ทองมาเอง (2562) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างแรงจูงใจและการเปิด 
รับชมรายการสนามข่าว 7 สี ทางโทรทัศน์ของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า ความสัมพันธ์โดยรวม 
ของแรงจูงใจและการเปิดรับอยู่ในระดับสูง
	 จากข้อมูลดังกล่าวข้างต้น ส่งผลให้ผู้วิจัยเห็นถึงความส�ำคัญของแรงจูงใจกับการเลือกรับชม 
ซีรีส์เกาหลีจึงได้ศึกษาวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic  
ภาค 3” ของวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร รวมทัง้ผูว้จิยัยงัไม่พบงานวจิยัทีศ่กึษาในประเด็นแรงจงูใจทีม่ี
อิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร 
จงึเป็นประเดน็ทีน่่าสนใจทีค่วรศึกษาเกีย่วกับแรงจงูใจและการเลอืกรบัชมว่า ในปัจจบุนัแรงจงูใจกบัการเลอืก
รับชมของผู้ชมมีการเข้าถึงเนื้อหาของซีรีส์เรื่องนี้เป็นอย่างไร อีกทั้งสามารถน�ำผลวิจัยไปใช้เป็นแนวทางใน
การพัฒนาศักยภาพการผลิตละครไทยให้สอดคล้องกับแรงจูงใจและพฤติกรรมการเลือกรับชมของผู้ชมได้ด ี
ยิง่ขึน้ ซึง่จะเป็นประโยชน์ต่อการวางกลยทุธ์ในอตุสาหกรรมละครและธรุกจิบนัเทงิของไทยให้ความน่าสนใจ 
ตลอดจนน�ำไปสู่การยอมรับในระดับสากลต่อไป



SUTHIPARITHAT JOURNAL174 Vol. 38 No. 3 July - September 2024

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Dr. Romantic ภาค 3 ของ 
วัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
แรงจูงใจ
	 แรงจูงใจ มีนักวิชาการได้ให้ความหมายว่า เป็นบางสิ่งบางอย่างที่อยู่ภายในตัวของบุคคลที่มีผลทํา
ให้บุคคลต้องกระทํา หรือเคลื่อนไหว หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย (Walters, 1978) Domjan 
(1996) กล่าวว่า แรงจูงใจเป็นภาวะในการเพิ่มพฤติกรรมบางอย่าง จากการกระท�ำบางสิ่งบางอย่างหรือ
กิจกรรมใด ๆ ของบุคคล โดยที่บุคคลนั้นมีความตั้งใจในการกระท�ำพฤติกรรมนั้น ๆ เพื่อให้บรรลุเป้าหมาย
ที่ตนเองต้องการเพื่อความสุขและความพอใจ ภัครดา อิ่มสุขศรี (2564) กล่าวว่า เป็นสภาวะหรือส่ิงที่อยู่
ภายในตัวบุคคล เป็นพลังขับเคลื่อนที่มีผลท�ำให้บุคคลต้องกระท�ำ หรือมีพฤติกรรมในลักษณะที่มีเป้าหมาย 
และกระท�ำเพื่อให้บรรลุเป้าหมายที่ต้องการ Beach (1965) กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง ความเต็มใจที่จะใช้
พลงัเพื่อใหป้ระสบความส�ำเรจ็ในเป้าหมาย (Goal) หรือเพื่อให้ได้รบัรางวลั (Reward) เป็นสิ่งส�ำคญัของการ 
กระท�ำของมนษุย์และเป็นสิง่ยัว่ยคุนให้ไปถึงซึง่วตัถปุระสงค์ทีม่สัีญญาเกีย่วกบัรางวลัทีไ่ด้รบั รวมถงึ Maslow 
(1954) ได้กล่าวว่า แรงจูงใจ หมายถึง สิ่งที่บุคคลคาดหวัง ซึ่งอาจเกิดขึ้นจากแรงกระตุ้นในด้านต่าง ๆ รวม
ถงึการทีบ่คุคลมคีวามต้องการทีจ่ะท�ำให้ส�ำเรจ็บรรลตุามทีค่าดหวงัไว้ โดยน�ำมาซึง่การปรบัเปลีย่นพฤตกิรรม
เพื่อตอบสนองต่อความคาดหวังน้ัน ซ่ึงความคาดหวังดังกล่าว เกิดมาจากการที่บุคคลได้รับรู้ถึงส่ิงกระตุ้น
ทั้งทางบวกและทางลบจากปัจจัยต่าง ๆ ทางด้านจิตวิทยา หรือความต้องการบางอย่างของมนุษย์ที่มีหลาก
หลายระดับแตกต่างกันออกไป Kotler and Armstrong (2002) อธิบายว่า พฤติกรรมของมนุษย์เกิดขึ้น
ต้องมีสิ่งจูงใจ (Motive) หรือแรงขับดัน (Drive) เป็นความต้องการที่กดดันจนมากพอที่จะจูงใจให้บุคคล 
เกิดพฤติกรรมเพื่อตอบสนองความต้องการของตนเอง ซึ่งความต้องการของแต่ละคนไม่เหมือนกัน  
ความต้องการบางอย่างเป็นความต้องการทางชีววิทยา (Biological) เกิดขึ้นจากสภาวะตึงเครียด เช่น  
ความหิวกระหายหรือความล�ำบากบางอย่าง เป็นความต้องการทางจิตวิทยา (Psychological) เกิดจาก 
ความต้องการการยอมรบั (Recognition) การยกย่อง (Esteem) หรอืการเป็นเจ้าของทรพัย์สิน (Belonging) 
ความต้องการส่วนใหญ่อาจไม่มากพอท่ีจะจูงใจให้บุคคลกระท�ำในช่วงเวลานั้น ความต้องการกลายเป็นส่ิง 
จูงใจเมื่อได้รับการกระตุ้นอย่างเพียงพอจนเกิดความตึงเครียด 
	 แรงจูงใจมีส่วนส�ำคัญในการส่งผลกระทบต่อจิตใจ เช่น การรับรู้ การมีอ�ำนาจ เจตคติและการใช้
เหตุผล โดยผู้รับสารแต่ละคนจะมีแรงจูงใจที่แตกต่างกันออกไปเกี่ยวกับเรื่องการเปิดรับข่าวสาร โดยปัจจัย
ที่ท�ำให้เกิดแรงจูงใจดังนี้ 1. การฆ่าเวลาหรือรู้สึกเหงา 2. ความอยากรู้อยากเห็น 3. ประโยชน์ในการใช้สอย 
4. ความบันเทิง 5. ผ่อนคลาย 6. ข่าวสาร (Samuel, 1984)

การเปิดรับสาร
	 การเปิดรับสาร มีนักวิชาการได้ให้ความหมายว่า คนเรามีแนวโน้มท่ีจะเปิดรับข่าวสารต่าง ๆ  
ที่อยู่ใกล้ตัว เพราะใช้ความพยายามน้อย สามารถเลือกรับได้ง่ายและมีสาระประโยชน์ต่อตนเอง ซึ่งในการ 
เลือกนั้นอาจมีสาเหตุอื่นอีก เช่น ประสบการณ์ที่ต่างกัน ความสามารถในการประเมินสาระประโยชน์ของ 
ข่าวสาร ตลอดจนสภาวะทางสงัคมและจติใจของแต่ละคนด้วย (Schramm & Roberts, 1973) Atkin (1973)  
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กล่าวว่า บุคคลทีม่กีารเปิดรบัข่าวสารมาก ย่อมเป็นคนท่ีมคีวามรู ้ความเข้าใจในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ  ได้เป็น
อย่างดี เพราะข่าวสารจะท�ำให้บุคคลที่เปิดรับมีความทันสมัยรู้เท่าทันสถานการณ์ต่าง ๆ  กว่าบุคคลที่เปิดรับ
ข่าวสารน้อย รวมทั้ง Solomon (2012) อธิบายว่า บุคคลเปิดรับสิ่งเร้า (Stimuli) ผ่านประสาทสัมผัสทั้งห้า 
โดยมักจะเลือกเปิดรับสิ่งเร้าที่ท�ำให้ตนเองรู้สึกสบายใจ
	 Klapper (1960) ได้กล่าวถึง กระบวนการในการเลือกเปิดรับข่าวสารของมนุษย์ มีด้วยกันทั้งหมด 
4 ขั้นตอน คือ 
	 1. การเลือกเปิดรับ 2. การเลือกให้ความสนใจ 3. การเลือกรับรู้น�ำไปสู่การตีความหมาย และ  
4. การเลือกจดจ�ำ

สมมติฐานการวิจัย
	 แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Dr. Romantic ภาค 3 

ขอบเขตของงานวิจัย
	 1. ขอบเขตด้านประชากร กลุ่มตัวอย่างเป็นวัยท�ำงาน ในเขตกรุงเทพมหานคร อายุ 20-50 ปี
	 2. ขอบเขตด้านตัวแปรที่ศึกษา ได้แก่
	 ตัวแปรอิสระ ได้แก่ การฆ่าเวลาหรือรู้สึกเหงา ความอยากรู้อยากเห็น ประโยชน์ในการใช้สอย  
ความบันเทิง ผ่อนคลายและข่าวสาร
	 ตัวแปรตาม ได้แก่ การเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Dr. Romantic ภาค 3

           แรงจูงใจ	  
-	 การฆ่าเวลาหรือรู้สึกเหงา
-	 ความอยากรู้อยากเห็น
-	 ประโยชน์ในการใช้สอย
-	 ความบันเทิง
-	 ผ่อนคลาย
-	 ข่าวสาร

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย

วิธีการด�ำเนินการวิจัย 
	 การศึกษาครั้งนี้ศึกษาถึงอิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic 
ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ประชากรที่ใช้ในการศึกษาครั้งนี้ ได้แก่ กลุ่มวัยท�ำงานที่ชม
ซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” อาศัยอยู่ในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ไม่สามารถระบุขอบเขตของ
จ�ำนวนประชากรได้อย่างครบถ้วน (Infinite Population) โดยผูว้จิยัก�ำหนดเงือ่นไขในการค�ำนวณ Sample  
Size ซึ่งเป็นเง่ือนไขหน่ึงท่ีนิยมใช้โดยท่ัวไปในโปรแกรม G*Power (Faul et al., 2007) คือ ขนาดของ 

          การเลือกรับชม
-	 การเลือกเปิดรับ
-	 การเลือกให้ความสนใจ
-	 การเลือกรับรู้และตีความหมาย
-	 การเลือกจดจ�ำ
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ผลกระทบอยู่ในระดับปานกลาง (Input Effect Size f2 = 0.15) ความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได้ คือ 0.05 
(α err prob = 0.05) พลังของการทดสอบคือ 0.95 [Power (1-β err prob) = 0.95] จ�ำนวนของตัวแปร
อิสระหรือจ�ำนวนของตัวแปรที่ใช้ในการพยากรณ์ (Number of Predictors) เท่ากับ 6 สามารถค�ำนวณได้
ขนาดของกลุ่มตัวอย่างขั้นต�่ำ (n) ตามเงื่อนไขข้างต้นเท่ากับ 146 
	 ผู้วิจัยเลือกกลุ่มตัวอย่างด้วยวิธี Cluster Sampling โดยแบ่งผู้ตอบออกเป็น 3 Clusters คือ ช่วง 
1-30 กันยายน 2566 ช่วง 1-30 ตุลาคม 2566 และช่วง 1-30 พฤศจิกายน 2566 ผู้วิจัยเชื่อว่า ปัจจัยด้าน
ประชากรในแต่ละ Cluster มีลักษณะทั่วไปไม่แตกต่างกัน จากน้ันจึงใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบ Simple 
Random Sampling ได้กลุ่มตัวอย่างในช่วง 1-30 พฤศจิกายน 2566 แล้วเก็บตัวอย่างที่ตอบแบบสอบถาม
ออนไลน์ได้ จ�ำนวน 159 คน แต่เนื่องจากจ�ำนวนตัวอย่างยิ่งมากยิ่งท�ำ ให้ค่าที่ค�ำนวณได้มีความคงเส้นคงวา 
(Hair et al., 2017) ดังนั้นผู้วิจัยจึงใช้ขนาดของกลุ่มตัวอย่างตามที่เก็บได้ทั้งหมด
	 เครื่องมือท่ีใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูลคือ แบบสอบถามที่ใช้วัดถึงอิทธิพลของแรงจูงใจต่อ 
การเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร ประกอบ
ด้วย ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ประกอบด้วย เพศ อายุ ระดับการศึกษาและรายได้  
ส่วนที่ 2 ข้อมูลเก่ียวกับแรงจูงใจในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ประกอบด้วย  
ด้านการฆ่าเวลาหรือความเหงา ด้านความอยากรู้อยากเห็น ด้านประโยชน์ในการใช้สอย ด้านความบันเทิง 
ด้านผ่อนคลายและด้านข่าวสาร และส่วนท่ี 3 ข้อมลูเกีย่วกบัการเลอืกรบัชมซรีีส์เกาหลีเรือ่ง “Dr. Romantic  
ภาค 3” ประกอบด้วย การเลือกเปิดรับ การเลือกให้ความสนใจ การเลือกรับรู้และตีความหมายและ 
การเลือกจดจ�ำ เป็นแบบสอบถามชนิดมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ และมีค่าความ 
น่าเชื่อถือ α = 0.91 จากการทดสอบก่อนการเก็บข้อมูลจริง ผู้วิจัยวิเคราะห์ข้อมูลการวิจัยโดยใช้โปรแกรม
ส�ำเร็จรูปคอมพิวเตอร์ และทดสอบสมมติฐานการวิจัยด้วยสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) คือ  
การวิเคราะห์การถดถอยอย่างง่าย (Simple Regression)
	 วิธีการเก็บรวบรวมข้อมูล ในงานวิจัยชิ้นนี้ ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยมีวิธีการ
ด�ำเนินงาน ดังนี้ 1. น�ำแบบสอบถามที่ผ่านการทดสอบน�ำร่องจากกลุ่มตัวอย่างมาสร้างเป็นแบบสอบถามใน
รปูแบบออนไลน์ โดยผูว้จัิยใช้บรกิารจากเวบ็ไซต์ Google ทีเ่รยีกว่า Google Form ในการสร้างแบบสอบถาม
ออนไลน์ข้ึนมา หลังจากน้ันผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามออนไลน์ไปยังสื่อสังคมออนไลน์ส�ำหรับกลุ่มที่ชื่นชอบ 
ซรีีส์เกาหล ี2. ตรวจสอบแบบสอบถามออนไลน์ทีไ่ด้รบัมา เพือ่ตรวจดูความสมบรูณ์ของการตอบแบบสอบถาม 
และน�ำผลที่ได้ไปวิเคราะห์ข้อมูลด้วยวิธีการทางสถิติต่อไป
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ผลการวิจัยและการอภิปรายผล
ตารางที่ 1 แสดงข้อมูลทั่วไปของกลุ่มตัวอย่าง

	 ลักษณะประชากร	 จ�ำนวน (คน)	 ร้อยละ

เพศ
	 ชาย	 27	 17.0
	 หญิง	 132	 83.0
อายุ
	 20–25 ปี	 62	 39.0
	 26–30 ปี	 16	 10.1
	 31–35 ปี	 19	 11.9
	 36–40 ปี	 25	 15.7
	 41–45 ปี	 16	 10.1
	 46–50 ปี	 21	 13.2
ระดับการศึกษา 
	 มัธยมศึกษา/ปวช	 4	 2.5
	 อนุปริญญา/ปวส	 5	 3.1
	 ปริญญาตรี	 102	 64.2
	 สูงกว่าปริญญาตรี	 48	 30.2
รายได้	
	 ต�่ำกว่า 10,000 บาท	 36	 22.6
	 10,001-15,000 บาท	 28	 17.6
	 15,001-20,000 บาท	 12	 7.5

	 20,001 บาทขึ้นไป	 83	 52.2

	 จากตารางที่ 1 พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 132 คน คิดเป็นร้อยละ 83.0 
และเป็นเพศชาย จ�ำนวน 27 คน คิดเป็นร้อยละ 17.0 มีอายุ 20-25 ปี จ�ำนวน 62 คน คิดเป็นร้อยละ 39.0 
อับดับสอง อายุ 36-40 ปี จ�ำนวน 25 คน คิดเป็นร้อยละ 15.7 อันดับสาม อายุ 46-50 ปี จ�ำนวน 21 คน 
คิดเป็นร้อยละ 13.2 อันดับสี่ อายุ 31-35 ปี จ�ำนวน 19 คน คิดเป็นร้อยละ 11.9 และอันดับสุดท้าย อายุ 
26-30 ปี และอายุ 41-45 ปี มีจ�ำนวนเท่ากันคือ 16 คน คิดเป็นร้อยละ 10.1 การศึกษาปริญญาตรี จ�ำนวน 
102 คน คดิเป็นร้อยละ 64.2 อนัดบัสอง สงูกว่าปรญิญาตรขีึน้ไป จ�ำนวน 48 คน คดิเป็นร้อยละ 30.2 อนัดบั
สาม อนุปริญญา/ปวส. จ�ำนวน 5 คน คิดเป็นร้อยละ 3.1 และอันดับสุดท้าย มัธยมศึกษา/ปวช. จ�ำนวน  
4 คน คิดเป็นร้อยละ 2.5 มีรายได้ 20,001 บาทขึ้นไป จ�ำนวน 83 คน คิดเป็นร้อยละ 52.2 อันดับสอง  
ต�่ำกว่า 10,000 บาท จ�ำนวน 36 คน คิดเป็นร้อยละ 22.6 อันดับสาม 10,001-15,000 บาท จ�ำนวน 28 คน 
คิดเป็นร้อยละ 17.6 และอันดับสุดท้าย 15,001-20,000 บาท จ�ำนวน 12 คน คิดเป็นร้อยละ 7.5
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ตารางท่ี 2 แสดงค่าเฉลีย่และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐานของแรงจงูใจในการชมซรีส์ีเกาหลเีรือ่ง “Dr. Romantic 
ภาค 3”

          แรงจูงใจในการชม	 c	 S.D.	 แปลผล

ด้านการฆ่าเวลาหรือความเหงา	 2.50	 1.291	 น้อย

ด้านความอยากรู้อยากเห็น	 3.36	 1.286	 ปานกลาง

ด้านประโยชน์ในการใช้สอย	 3.33	 1.263	 ปานกลาง

ด้านความบันเทิง	 3.93	 1.295	 มาก

ด้านผ่อนคลาย	 3.62	 1.228	 มาก

ด้านข่าวสาร	 3.50	 1.181	 ปานกลาง

                 รวม	 3.36	 1.257	 ปานกลาง

	 จากตารางที่ 2 พบว่า แรงจูงใจที่ชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ภาพรวมอยู่ใน
ระดับปานกลาง (c = 3.36, S.D. = 1.257) โดยแรงจูงใจที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านความบันเทิง (c = 
3.93, S.D. = 1.295) อยู่ในระดับมาก อันดับสอง ด้านผ่อนคลาย (c = 3.62, S.D. = 1.228) อยู่ในระดับ
มาก อันดับสาม ด้านข่าวสาร (c = 3.50, S.D. = 1.181) อยู่ในระดับปานกลาง อันดับสี่ ด้านความอยากรู้
อยากเห็น (c = 3.36, S.D. = 1.286) อยู่ในระดับปานกลาง อันดับห้า ด้านประโยชน์ในการใช้สอย (c = 
3.33, S.D. = 1.263) อยู่ในระดับปานกลาง และอันดับหก การฆ่าเวลาหรือความเหงา (c = 2.50, S.D. = 
1.291) อยู่ในระดับน้อย

ตารางที่ 3 ตารางแสดงค่าเฉลี่ยและส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานของการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง  
“Dr. Romantic ภาค 3”

	 การเลือกรับชม	 c	 S.D.	 แปลผล

การเลือกเปิดรับ	3.93	 1.274	 มาก

การเลือกให้ความสนใจ	 3.43	 1.218	 ปานกลาง

การเลือกรับรู้และตีความหมาย	 3.71	 1.225	 มาก

การเลือกจดจ�ำ	3.62	 1.242	 มาก

	 รวม	 3.64	 1.236	 มาก

	 การเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ภาพรวมอยู่ในระดับมาก (c = 3.64, 
S.D. = 1.236) โดยการเลือกรับชมที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ การเลือกเปิดรับ (c = 3.93, S.D. = 1.274)  
อยู่ในระดับมาก อันดับสอง การเลือกรับรู้และตีความหมาย (c = 3.71, S.D. = 1.225) อยู่ในระดับมาก 
อนัดบัสาม การเลอืกจดจ�ำ (c = 3.62, S.D. = 1.242) อยูใ่นระดบัมาก และอนัดบัสดุท้าย การเลอืกให้ความ
สนใจ (c = 3.43, S.D. = 1.218) อยู่ในระดับปานกลาง 
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	 จากกรอบแนวคิดของการวิจัยซ่ึงตัวแปรอิสระมี 6 ตัว ดังนั้น ต้องใช้ Multiple Regression  
Analysis (MRA) ในการทดสอบสมมุติฐาน แต่ข้อก�ำหนดหนึ่งของ MRA คือ ตัวแปรอิสระจะต้องไม่มีความ
สัมพันธ์กันเองสูง เพราะถ้าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองสูงแล้วจะเกิดปัญหาความสัมพันธ์เชิงพหุ 
(Multicollinearity Problem) ในที่นี้เกิดปัญหาดังกล่าว จึงรวมตัวแปรอิสระโดยใช้ตัวแปรแฝง (Latent 
Variable) หนึ่งตัว แล้วเปลี่ยนวิธีการวิเคราะห์จาก MRA Model เป็น SR Model เมื่อ SR = Simple 
Regression ดังภาพที่ 2 

ภาพที่ 2 SR Model 
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ตารางท่ี 4 ผลลัพธ์การตรวจสอบคุณภาพของแบบจ�ำลองการวัดแบบสะท้อน (Result Summary for 
Reflective Measurement Models)

	 Variable	 Internal Consistency Reliability

	 ตัวแปรแฝง	 ตัวแปรสังเกตหรือตัวบ่งชี้	 Composite	 Cronbach’s
	(2nd Order Construct)	 (1st Order Construct)	 Reliability (CR)	 Alpha
			   > 0.70	 > 0.70

แรงจูงใจ (ตัวแปรอิสระ)	 ความอยากรู้อยากเห็น	 0.930	 0.900

	 ประโยชน์ในการใช้สอย	 0.944	 0.926

	 ความบันเทิง	 0.985	 0.980

	 ผ่อนคลาย	 0.960	 0.948

	 ข่าวสาร	 0.957	 0.943

	 การฆ่าเวลาหรือรู้สึกเหงา	 1.000	 1.000

การเลือกรับชม	 การเลือกเปิดรับ	 0.953	 0.926

(ตัวแปรตาม)	 การเลือกให้ความสนใจ	 0.953	 0.926

	 การเลือกรับรู้และตีความหมาย	 0.965	 0.955

	 การเลือกจดจ�ำ	 0.959	 0.946

หมายเหตุ. ข้อมูลเกณฑ์ขั้นต�่ำ CR > 0.7, Alpha > 0.7 (Hair et al., 2022)

	 จากตารางท่ี 4 ของงานวิจัยเรื่อง อิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง  
“Dr. Romantic ภาค 3” ของวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร มตีวัแปรแฝงสองตวัคือ ตวัแปรแฝงแรงจงูใจ 
(ตวัแปรอสิระ) ประกอบด้วย ตวัแปรสงัเกตหรอืตวับ่งชี ้จ�ำนวน 6 ตัว ได้แก่ ความอยากรูอ้ยากเหน็ (Curiosity)  
ประโยชน์ในการใช้สอย (Utility) ความบันเทิง (Entertain) ผ่อนคลาย (Relax) ข่าวสาร (Information)  
การฆ่าเวลาหรือรู้สึกเหงา (Lonely) และตัวแปรแฝงการเลือกรับชม (ตัวแปรตาม) ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตหรือตัวบ่งชี้ จ�ำนวน 4 ตัว ได้แก่ การเลือกเปิดรับ (Exposure) การเลือกให้ความสนใจ (Attention) 
การเลือกรับรู้และตีความหมาย (Perceive) และการเลือกจดจ�ำ (Retention) 
	 ตวัแปรแฝงทัง้สองตวัเป็นชนดิ Reflective Measurement Models ผลการประเมนิคณุภาพของ
แบบจ�ำลองชนิดดังกล่าว พบว่า สถิติ CR ของตัวบ่งชี้มีค่าอยู่ในช่วง 0.930–1.000 ผ่านเกณฑ์ขั้นต�่ำคือ 0.70 
และสถิติ Alpha มีค่าอยู่ในช่วง 0.900–1.000 ผ่านเกณฑ์ขั้นต�่ำ 0.70 เช่นเดียวกัน
	 กล่าวโดยสรุป ทั้ง Composite Reliability และ Cronbach’s Alpha มีค่าผ่านเกณฑ์ขั้นต�่ำ  
จงึสามารถกล่าวได้ว่า แบบจ�ำลองการวดัทีม่ตีวัแปรอสิระและตวัแปรตามเป็นชนดิสะท้อนข้างต้น มคีณุภาพ
ตามเกณฑ์ทีก่�ำหนด ดังนัน้ สถติทิีค่�ำนวณได้ของแบบจ�ำลองดงักล่าว สามารถน�ำไปใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน 
“แรงจูงใจ -> การเลือกรับชม” ได้อย่างมีความน่าเชื่อถือ และได้น�ำเสนอผลการทดสอบสมมุติฐานในตาราง
ที่ 5 ต่อไป
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ตารางที่ 5 เส้นทาง (Path) ขนาดของผลกระทบ (Effect size, f2) สัมประสิทธ์ิเส้นทาง (การถดถอย) 
มาตรฐาน (b/L) สถิติที (t) อาร์ก�ำลังสอง (R-square) และผลการทดสอบแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างชนิด
ความแปรปรวนเป็นฐาน (VB-SEM) 

               Path	 f2	 β/L	 t-value	 R-square	 ผลการทดสอบ

1. การเลือกรับชม -> Attention	 9.141	 0.949	 91.343**	 0.901	 ยอมรับ

2. การเลือกรับชม -> Exposure	 4.685	 0.908	 46.440**	 0.824	 ยอมรับ

3. การเลือกรับชม -> Perceive	 14.112	 0.966	 148.561**	 0.933	 ยอมรับ

4. การเลือกรับชม -> Retention	 8.362	 0.945	 77.891**	 0.893	 ยอมรับ

5. แรงจูงใจ -> Curiosity	 5.289	 0.917	 60.510**	 0.841	 ยอมรับ

6. แรงจูงใจ -> Entertain	 5.992	 0.926	 77.803**	 0.857	 ยอมรับ

7. แรงจูงใจ -> Information	 8.356	 0.945	 103.172**	 0.893	 ยอมรับ

8. แรงจูงใจ -> Lonely1	 0.877	 0.684	 13.609**	 0.468	 ยอมรับ

9. แรงจูงใจ -> Relax	 4.513	 0.905	 44.321**	 0.819	 ยอมรับ

10. แรงจูงใจ -> Utility	 3.520	 0.882	 37.939**	 0.778	 ยอมรับ

11. แรงจูงใจ -> การเลือกรับชม	 4.004	 0.895	 42.757**	 0.801	 ยอมรับ

**หมายถึง มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01)
Effect size (f2) = 0.005 ขนาดเล็ก, 0.01 ขนาดกลาง และ 0.025 ขนาดใหญ่ (Hair et al., 2022)

	 จากตารางที่ 5 ข้อ 1–4 เป็นการทดสอบการมีนัยส�ำคัญทางสถิติ Loading (L) ตัวบ่งชี้ของตัวแปร
แฝงการเลือกรับชม หกข้อต่อมาคือ ข้อ 5–10 เป็นการทดสอบการมีนัยส�ำคัญทางสถิติ Loading ของ
ตัวแปรแฝงแรงจูงใจ และข้อสุดท้ายคือข้อ 11 เป็นการทดสอบสมมติฐานทางวิจัย ผ่านสัมประสิทธิ์เส้นทาง 
มาตรฐาน (β)
	 ผลการทดสอบการมีนัยส�ำคัญทางสถิติตัวบ่งชี้ของตัวแปรแฝงการเลือกรับชม พบว่า Loading  
อยู่ในช่วง 0.908-0.966 ท�ำให้สถิติทีมีค่าอยู่ในช่วง 46.440-148.561 ซึ่งมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 
ทุกเส้นทาง โดยเส้นทาง “การเลือกรับชม -> Perceive” มีค่ามากที่สุด และสถิติอาร์ก�ำลังสองมีค่าอยู่ใน
ช่วง 0.824-0.933 ยอมรับการมีนัยส�ำคัญทางสถิติทั้งสี่เส้นทาง โดยเส้นทางของตัวบ่งชี้ Perceive สามารถ
สะท้อนตัวแปรแฝง “การเลือกรับชม” ได้มากที่สุด (93.30%) เมื่อเทียบกับสามเส้นทางที่เหลือ
	 ผลการทดสอบการมนียัส�ำคญัทางสถติติวับ่งชีข้องตวัแปรแฝงแรงจงูใจ พบว่า Loading อยูใ่นช่วง 
0.684-0.945 ท�ำให้สถิติทีมีค่าอยู่ในช่วง 13.609-103.172 ซึ่งมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 ทุกเส้นทาง  
และสถิติอาร์ก�ำลังสองมีค่าอยู่ในช่วง 0.468-0.893 ยอมรับการมีนัยส�ำคัญทางสถิติทั้งหกเส้นทาง โดย 
เส้นทางของตัวบ่งชี้ Information สามารถสะท้อนตัวแปรแฝง “แรงจูงใจ” ได้มากท่ีสุด (89.30%) เมื่อ 
เทียบกับห้าเส้นทางที่เหลือ
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	 ผลการทดสอบการมีนัยส�ำคัญทางสถิติของสมมติฐานทางวิจัย “แรงจูงใจ -> การเลือกรับชม” 
พบว่า สัมประสิทธิ์เส้นทางมาตรฐาน (β) มีค่าเท่ากับ 0.895 ท�ำให้สถิติทีมีค่าเท่ากับ 42.757 ซึ่งมีนัยส�ำคัญ
ทางสถิติที่ระดับ 0.01 (p < 0.01) จึงยอมรับสมมติฐานทางวิจัย “แรงจูงใจ -> การเลือกรับชม” และสถิติ
อาร์ก�ำลังสองมีค่าเท่ากับ 0.801 แปลว่า ตัวแปรแรงจูงใจสามารถพยากรณ์ตัวแปรการเลือกรับชมได้ร้อยละ 
80.10 ส่วนที่เหลืออีกร้อยละ 19.90 มาจากตัวแปรอื่น ๆ ที่ไม่ได้น�ำมาศึกษา
	 นอกจากนี้ เมื่อทดสอบขนาดของผลกระทบหรือ Effect Size (f2) ต่อตัวแปรตาม พบว่า เส้นทาง 
แรงจูงใจ -> การเลือกรับชม อยู่ในระดับ “ใหญ่ (4.004)” แสดงว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชม 
ซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romanic ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานครอยู่ในระดับใหญ่ โดย 
ผลกระทบของตัวแปรแฝงทั้งสองตัวต่อตัวบ่งชี้ของมันอยู่ในระดับใหญ่ทุกตัวเช่นเดียวกัน

อภิปรายผลการวิจัย
	 งานวิจัยเรื่องอิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3”  
ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร เมื่อพิจารณาผลการวิจัยและการทดสอบสมมติฐาน ประกอบกับ 
แนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง พบว่า มีประเด็นที่น่าสนใจมาอภิปรายดังนี้
	 แรงจูงใจในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขต
กรุงเทพมหานคร ด้านการฆ่าเวลาหรือความเหงา พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมซีรีส์เกาหลี เรื่อง  
“Dr. Romantic ภาค 3” เนื่องจากเป็นเพื่อนเวลาต้องอยู่คนเดียว อันดับสอง หากิจกรรมฆ่าเวลา อันดับ
สาม ต้องรอคอยเวลาท่ีจะกระท�ำบางอย่าง อันดับส่ี รู้สึกเหงา และอันดับสุดท้าย รู้สึกเบื่อหน่าย ซึ่งเป็น
ลักษณะทางจิตวิทยาที่คนเราไม่ชอบอยู่ตามล�ำพัง แสดงให้เห็นว่า ส่ือมวลชนสามารถเป็นเพื่อนคลาย 
เหงาได้ สอดคล้องกับแนวคิดของ Samuel (1984) ที่กล่าวว่า ส่ือสามารถเป็นเพ่ือน หรือฆ่าเวลาคลาย 
เหงาได้ในขณะที่ไม่รู้ว่าตนเองต้องการกระท�ำสิ่งใด ในอีกบางกลุ่มอยู่กับสื่อมากเกินไปจนรู้สึกว่า การได้อยู่
กับสื่อเป็นที่พึงพอใจมากกว่าการน�ำตนเองเข้าไปมีส่วนร่วมกับผู้อื่น เพราะว่าสื่อมวลชนไม่ได้สร้างความ
กดดันแก่ผู้รับสารแต่อย่างใด 
	 ด้านความอยากรู้อยากเห็น พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมซีรีส์ เน่ืองจากพล็อตเรื่องน่าสนใจ 
อนัดบัสอง อยากเห็นวธิกีารช่วยชวีติคนไข้ของบคุลากรทางการแพทย์ อนัดบัสาม อยากรูค้วามเจรญิก้าวหน้า
ทางการแพทย์ อนัดับสี ่อยากรูข้้อมลูด้านสขุภาพมากขึน้ และอนัดบัสดุท้าย กระแสความแรงของซรีส์ีเรือ่งนี้ 
แสดงให้เหน็ว่า คนเราสนใจเรือ่งราวแปลกใหม่ ตืน่เต้นจากซรีส์ีแนวการแพทย์ของเกาหลีทีท่�ำได้อย่างละเอยีด 
สมจริง สอดคล้องกับแนวคิดของ Smiling (2566) ที่อธิบายว่า นักแสดงในเรื่องทุกคนแสดงได้ดีมาก  
ท�ำให้ผู้ชมเชื่อในตัวบุคลากรทางการแพทย์นั้นทุ่มเทเพียงไรที่ต้องรักษาผู้ป่วย แม้โอกาสรอดของผู้บาดเจ็บ  
หรือผู ้ป่วยจะมีน้อยมากก็ตาม แต่กระนั้นบุคลากรได้พยายามได้ใช้ความรู ้ความสามารถอย่างเต็มที ่
ในการรักษาก่อน
	 ด้านประโยชน์ในการใช้สอย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมซีรีส์ เนื่องจากช่วยให้ได้ข้อคิด  
คตสิอนใจน�ำไปใช้ในชวีติประจ�ำวนั อนัดบัสอง ช่วยให้ปรบัเปล่ียนกรอบความคิด (Mindset) เดมิให้ดเีพิม่ขึน้ 
อันดับสาม ช่วยให้มีข้อมูลเก่ียวกับแพทย์เฉพาะทาง อันดับส่ี ช่วยให้น�ำวิธีการท�ำงานเป็นทีมของบุคลากร
ทางการแพทย์ไปปรับใช้กับการท�ำงาน และอันดับสุดท้าย ช่วยให้รู้จักดูแลรักษาสุขภาพอนามัยของตนเอง 
แสดงให้เห็นว่า นอกจากอรรถรสจากความบันเทิงที่ผู้ชมจะได้รับแล้ว ยังได้รับประโยชน์ตามที่กล่าวข้าง
ต้นกลับมาอีกด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ กานต์ระพี อารีย์ประชาภิรมย์ (2566) ศึกษาความสัมพันธ์
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ระหว่างพฤตกิรรมการเปิดรบัซีรส์ีเกาหลเีรือ่ง Start-Up กบัการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจของวยัท�ำงาน 
ในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ให้ความสําคัญกับซีรีส์เกาหลีเรื่อง Start-Up ทําให้ 
รับรู้ถึงวิธีการทําธุรกิจ ภายใต้การแข่งขันทางธุรกิจ
	 ด้านความบันเทิง พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ได้รับความเพลิดเพลินจากการชมและท�ำให้
เพลดิเพลนิกบัตวัละครในเรือ่ง อนัดบัสอง ฉากแต่ละฉากทีเ่กีย่วกบัการรกัษาคนไข้ในซรีส์ีท�ำให้รูส้กึลุน้ เอาใจ
ช่วยขณะรบัชม และอนัดับสดุท้ายมจี�ำนวนเท่ากนั คอื การด�ำเนนิเรือ่งแต่ละตอนของซรีส์ี มกีารหกัมมุ ท�ำให้
รู้สึกสนุกสนานและท�ำให้ตื่นเต้นระทึกใจ แสดงให้เห็นว่า สื่อมวลชนสามารถท�ำให้คนเราได้รับความบันเทิง
และหลีกหนีจากความเครียดในชีวิตจริงและการท�ำงานได้ชั่วขณะ สอดคล้องกับงานวิจัยของ วลัญช์ลักษณ์ 
ถาวรศักดิ์สุธี และ กุลกัญญา ณ ป้อมเพ็ชร์ (2562) ศึกษาพฤติกรรมการรับชมรายการช่องทีวีดิจิตอลของ 
ผู้ชมในเขตภาคกลาง พบว่า ผู้ชมรับชมรายการประเภทละครซิทคอมและซีรีส์ เฉพาะช่วงเวลาที่มีรายการที่
ชอบ รับชม 3–4 ครั้งต่อสัปดาห์ ผ่านโทรทัศน์โดยรับชมเพื่อความสนุกสนานบันเทิง
	 ด้านผ่อนคลาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่รู้สึกผ่อนคลาย เนื่องจากท�ำให้ได้พักผ่อนหลัง 
การท�ำงาน อันดับสอง ท�ำให้ได้พักสมอง อันดับสาม ท�ำให้ลดความตึงเครียด อันดับสี่ ช่วยผ่อนคลายความ
เหนือ่ยล้าจากการใช้ชวีติในแต่ละวนั และอนัดบัสดุท้าย ท�ำให้หลกีหนจีากปัญหาการท�ำงานในช่วงเวลาหนึง่  
แสดงให้เห็นว่า คนเราไม่ชอบท่ีจะเผชิญอยู่กับสิ่งที่ท�ำให้เครียดเป็นเวลานาน จึงต้องการซีรีส์ที่ท�ำให ้
ผ่อนคลายและพึงพอใจไปพร้อม ๆ กัน สอดคล้องกับแนวคิดของ สุรพงษ์ โสธนะเสถียร (2533, อ้างถึงใน  
วรมิตา สาสุวรรณ์, 2560) ที่กล่าวว่า คนเราต้องการพักผ่อน (Relaxation) โดยการเปิดรับสื่อเพื่อความผ่อน
คลายความเครียดที่มีมากไป หรือลดความวุ่นวายในชีวิตประจ�ำวันให้น้อยลง 
	 ด้านข่าวสาร พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่ชมซีรีส์ เนื่องจากช่วยให้มีข้อมูลเกี่ยวกับอาชีพของ
บคุลากรทางการแพทย์มากยิง่ขึน้ อนัดบัสอง ช่วยให้มคีวามรูเ้กีย่วกบัโรคภยัไข้เจบ็มากขึน้ อนัดบัสาม ช่วยให้
มคีวามรูเ้กีย่วกบัวทิยาศาสตร์ ความเจรญิก้าวหน้าทางการแพทย์ อนัดบัส่ี ช่วยให้ทราบเกีย่วกบัสภาพปัญหา
สังคมของประเทศเกาหลีใต้ และอันดับสุดท้ายช่วยให้หันมารักษาสุขภาพของตนเองมากขึ้น แสดงให้เห็นว่า 
เนือ้หาในซรีีส์สอดแทรกข่าวสาร ประโยชน์ให้กับผูช้มไปพร้อม ๆ  กบัความบนัเทงิท่ีได้รบัจากเร่ืองนี ้สอดคล้อง
กับงานวิจัยของ คฑาวุธ ก่อสินประสิทธิ์ (2564) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างกลยุทธ์การโน้มน้าวใจของ 
เฟซบุก๊เพจหมอแลบ็แพนด้ากบัการใช้ประโยชน์และความพงึพอใจของผูต้ดิตามเพจในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เกิดการใช้ประโยชน์และความพึงพอใจเนื่องจากเพจน�ำเสนอเรื่องใกล้ตัวที่ควร
ระมัดระวัง ท�ำให้รู้สึกปลอดภัย เพราะรู้เท่าทันเป็นอันดับแรก อันดับสอง เพจน�ำเสนอเรื่องที่เป็นประโยชน์
อื่น ๆ อยู่เสมอ นอกจากด้านสุขภาพและการแพทย์ ท�ำให้รู้สึกได้รับการเอาใจใส่ อันดับสาม เพจช่วยให้เป็น
คนที่ทันต่อเหตุการณ์ด้านสุขภาพและการแพทย์ อันดับสี่ เพจให้ความรู้สึกตลกขบขัน สนุกสนาน อันดับห้า  
เพจช่วยให้เป็นคนท่ีทันต่อเหตุการณ์ด้านสังคม และอันดับหก ได้รับความรู้จากเพจด้านสุขภาพและ 
การแพทย์เรื่องใหม่ ๆ เป็นต้น
	 ส่วนการเลอืกรบัชมซรีส์ีเกาหลเีรือ่ง “Dr. Romantic ภาค 3” ของวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานคร 
ด้านการเลอืกเปิดรบั พบว่า กลุม่ตวัอย่างส่วนใหญ่เลอืกเปิดรบัซรีส์ี เพราะชืน่ชอบจากภาคก่อนหน้านัน้ และ
อันดับสอง มีจ�ำนวนเท่ากัน คือ สะดวก รวดเร็ว และชื่นชอบซีรีส์แนวการแพทย์ แสดงให้เห็นว่า ซีรีส์เกาหลี
เรื่อง “Dr. Romantic” ได้รับความนิยมมาตั้งแต่ภาค 1 และ 2 จึงท�ำให้มีภาค 3 ออนแอร์ตามมาผ่านช่อง
ทางออนไลน์ สอดคล้องกับงานวิจัยของ เกตุวดี สมบูรณ์ทวี และคณะ (2557) ศึกษาพฤติกรรมและปัจจัย 
ในการเลือกชมซีรีส์เกาหลีของวัยรุ่นในกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างชมซีรีส์เกาหลีผ่านช่องทาง
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ออนไลน์ในอินเทอร์เน็ตบนคอมพิวเตอร์ รับข้อมูลข่าวสารเกี่ยวกับซีรีส์เกาหลีผ่านอินเทอร์เน็ต รวมทั้ง 
สอดคล้องกับงานวิจัยของ วรมิตา สาสุวรรณ (2560) ศึกษาการเปิดรับกับทัศนคติ และพฤติกรรม 
การเลียนแบบวัฒนธรรมเกาหลีของผู้ชมในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า กลุ่มตัวอย่างรับชมซีรีส์เกาหลี 
ผ่านช่องทางเว็บไซต์มากที่สุด
	 ด้านการเลือกให้ความสนใจ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกให้ความสนใจ เน่ืองจากชื่นชอบ 
นักแสดง อันดับสอง สนใจวิธีการรักษา เทคนิคการผ่าตัดของบุคลากรทางการแพทย์ที่ดูสมจริง อันดับสาม 
เชือ่ว่าบคุลากรทางการแพทย์จะต้องรกัษาผูป่้วยเตม็ความสามารถ อันดบัส่ี รบัชมจากการเล่าเรือ่งเหตกุารณ์
ที่เคยเกิดขึ้นจริง ซึ่งมีความแตกต่างจากซีรีส์แนวการแพทย์เรื่องอื่น ๆ และอันดับสุดท้าย จากความสนใจ
เรื่องสุขภาพของตัวเอง แสดงให้เห็นว่า ซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” น�ำเสนอการท�ำงานของ
บุคลากรทางการแพทย์ได้อย่างละเอียด ไม่เว้นแม้แต่วิธีการรักษาจนกระทั่งถึงขั้นตอนการผ่าตัด จนท�ำให ้
ผู้ชมเชื่อจนติดตามไปกับซีรีส์เกาหลีด้วย สอดคล้องกับงานวิจัยของ ณัฐวุฒิ มีสกุล (2562) ศึกษาเรื่อง 
การถ่ายทอดวัฒนธรรมเกาหลีผ่านสื่อละครเกาหลี พบว่า ละครเกาหลีมีจุดดึงดูดผู้ชมอยู่ที่ลักษณะเนื้อหา 
ที่เรียบง่ายไม่หวือหวาเกินจริงหรือหลุดโลก เป็นการเล่าเรื่องราวของคนธรรมดาหรือเป็นเหตุการณ์ที ่
อาจเกิดขึ้นกับใครก็ได้ 
	 ด้านการเลือกรับรู้และตีความหมาย พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เลือกรับรู้และตีความหมาย 
เนือ่งจากท�ำให้รับรู้ถึงความส�ำคญัของบคุลากรทางการแพทย์ทกุคนล้วนมส่ีวนเก่ียวข้องต่อการรอดชวีติของ
คนไข้ อนัดบัสอง ท�ำให้รบัรูว่้า กว่าหมอแต่ละคนจะรกัษาคนไข้ได้นัน้ จะต้องผ่านการเรยีนรูฝึ้กฝน และมคีวาม
มุ่งมั่นอย่างมากมาย อันดับสาม ท�ำให้รับรู้ถึงมิตรภาพของเพื่อนร่วมงาน อันดับสี่ ท�ำให้รับรู้ข้อคิด คติสอน
ใจทีไ่ด้มาปรบัใช้ในชวีติประจ�ำวนั และอนัดบัสดุท้าย ท�ำให้รบัรูถ้งึความส�ำคญัของครอบครวั แสดงให้เหน็ว่า 
ผู้ชมรับชมโดยเลือกรับรู้และตีความหมายจากเรื่องราวทางการแพทย์ที่เขาเปิดรับ สอดคล้องกับแนวคิดของ 
Atkin (1973) ที่กล่าวว่า มนุษย์นั้นไม่ได้เปิดรับข้อมูลข่าวสารทั้งหมดที่เกิดขึ้น หรือผ่านเข้ามาทางการรับรู้
ของมนษุย์ แต่มนษุย์จะเลอืกรบัข้อมลูข่าวสารทีเ่ป็นประโยชน์หรอืเกีย่วข้องกบัตวัเองมากกว่า และสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Klapper (1960) ที่กล่าวว่า ผู้รับสารจะไม่สามารถรับรู้ข่าวสารได้ทั้งหมด เพราะการรับรู้
เป็นการตีความหมายในสิ่งที่ผู้รับสารให้ความสนใจ แต่การตีความหมายจะขึ้นอยู่กับประสบการณ์ ทัศนคติ 
ความต้องการ และความเชื่อของแต่ละบุคคลท่ีแตกต่างกันออกไป โดยข่าวสารท่ีเปิดรับเข้ามาน้ันมักจะ 
ถูกบิดเบือน หรือปรับข่าวสารให้มีความสอดคล้องเข้ากับความคิดของตนเองที่มีอยู่
	 ด้านการเลือกจดจ�ำ พบว่า กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่จดจ�ำตัวละครในซีรีส์ได้ อันดับสอง จดจ�ำ 
ฉากส�ำคัญ ๆ ได้ อันดับสาม จดจ�ำการด�ำเนินเรื่อง อันดับสี่ จดจ�ำข้อคิด คติสอนใจได้ และอันดับสุดท้าย  
จดจ�ำเพลงประกอบได้ แสดงเหน็ว่า เมือ่ผูช้มเลือกรบัรูแ้ละตคีวามหมาย จงึเลือกจดจ�ำในเรือ่งราวทีส่อดคล้อง
กับประสบการณ์ การรับรู้ และทัศนคติของตนเอง สอดคล้องกับแนวคิดของ องอาจ สิงห์ล�ำพอง (2557)  
ที่กล่าวว่า ผู้ชมเกิดการช่ืนชอบเรื่องราวที่นําเสนอในละครโทรทัศน์จนไปถึงการหลงรักตัวละครในเรื่อง 
นั้น ๆ จนบางครั้งหลงลืมไปว่าตนเองก�ำลังอยู่ในโลกของละคร ทั้งที่ในความเป็นจริงยังอยู่บนโลกแห่ง 
ความเป็นจริง ละครโทรทัศน์สามารถทําให้เกิดการหลงรักได้ เพราะละครนําเสนอการเล่าเรื่องอย่างแยบยล  
พาผู้ชมเกาะติดเคียงบ่าเคียงไหล่กับตัวละคร พบเห็นการฟันฝ่าชีวิต เสมือนได้ร่วมทุกข์ร่วมสุขกับตัวละคร 
นั้น ๆ ไปด้วย จนเกิดการห่วงหาอาทร ความเห็นอกเห็นใจ จนก่อเกิดความรักขึ้นได้เช่นกันกับโลกแห่ง 
ความเป็นจริงทุกประการ และสอดคล้องกับงานวิจัยของ Lee et al. (2015) ศึกษาอิทธิพลของการชื่นชอบ 
วัฒนธรรมเกาหลี ใน 3 ด้าน ได้แก่ ด้านการชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง ละครซีรีส์เกาหลีและ 
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เพลงเกาหลีที่มีอิทธิพลต่อความชื่นชอบร้านอาหารเกาหลี พบว่า ความชื่นชอบผู้มีชื่อเสียงในวงการบันเทิง
มีอิทธิพลต่อภาพลักษณ์ของประเทศเกาหลีอย่างมีนัยส�ำคัญ ตามมาด้วยความชื่นชอบในละครซีรีส์เกาหลี 
	 นอกจากนี้ ในงานวิจัยยังพบว่า ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กันเองสูงมาก เช่น ด้านประโยชน์ใน
การใช้สอยกบัด้านความอยากรูอ้ยากเหน็ และด้านข่าวสารกบัด้านความอยากรูอ้ยากเหน็ ซ่ึงไม่สามารถแยก
ออกจากกนัได้อย่างเดด็ขาด เพราะเมือ่ผูช้มมแีรงจงูใจด้านความอยากรูอ้ยากเหน็จงึมแีรงจงูใจด้านประโยชน์
ใช้สอยตามไปด้วย หรือเมือ่ผูช้มมแีรงจงูใจด้านข่าวสาร กเ็พราะมาจากแรงจงูใจด้านอยากรู้อยากเหน็นัน้เอง 
	 เม่ือแรงจูงใจทัง้ 6 ตวัคอื ด้านการฆ่าเวลาหรอืความเหงา ด้านความอยากรูอ้ยากเหน็ ด้านประโยชน์
ในการใช้สอย ด้านความบันเทิง ด้านผ่อนคลาย และด้านข่าวสาร จึงใช้ SR Model โดยให้ตัวแปรอิสระทั้ง  
6 ตัวข้างต้นท�ำหน้าที่เป็นตัวบ่งชี้หรือตัวแปรสังเกตของตัวแปรแฝงแรงจูงใจ จึงเหลือสมมติฐาน 1 ข้อคือ  
แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Dr. Romantic ภาค 3 ย่อมแสดงให้เห็นว่า ตัวแปร 
อิสระทั้ง 6 ตัวล้วนมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง Dr. Romantic ภาค 3 สอดคล้องกับแนวคิด
ของ McCombs and Becker (1979) อธิบายว่า บุคคลแต่ละคนมีการเปิดรับข่าวสาร หรือการเปิดรับสื่อ
เพือ่ตอบสนองความต้องการ 4 ประการคอื เพือ่ให้เรยีนรูเ้กีย่วข้องกบัเหตกุารณ์ (Surveillance) เพือ่การตดั 
สนิใจ (Decision) เพือ่พดูคยุสนทนา (Discussion) และเพือ่การมส่ีวนร่วม (Participation) และยงัสอดคล้อง
กับงานวิจัยของ ปรารถนา พานนาค และ ณัฏฐ์ชุดา วิจิตรจามรี (2562) ศึกษาแรงจูงใจ พฤติกรรมการชม
และความพึงพอใจต่อรายการของเกาหลีทางวีดีทัศน์ออนไลน์ Viu (Thailand) พบว่า แรงจูงใจในการชม 
มีความสัมพันธ์กับพฤติกรรมในการชมของผู้ชม พฤติกรรมในการชมมีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ 
ในการรับชมของผู้ชมรายการของเกาหลีผ่านวิดีโอออนไลน์ Viu รวมทั้งสอดคล้องกับงานวิจัยของ กมัยธร  
ร้ิวพันกลุ (2562) ศกึษาปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อการตดัสนิใจใช้บรกิาร Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรงุเทพมหานคร 
พบว่า ทฤษฎกีารใช้ประโยชน์และความพงึพอใจ ด้านบนัเทงิ ด้านข้อมลู และด้านพกัผ่อนหรอืหลีกหนมีอีทิธพิล 
ต่อการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร ร้อยละ 31.0 โดยตัวแปรด้านบันเทิง 
ด้านข้อมูล และด้านพักผ่อนหรือหลีกหนีมีความสัมพันธ์ทางบวกกับการตัดสินใจใช้บริการ Netflix ของ 
ผู้บริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 จากผลการวิจัยเรื่องอิทธิพลของแรงจูงใจต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic  
ภาค 3” ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร พบว่า 
	 1. กลุ่มตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 20-25 ปี การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 20,001 บาทขึ้นไป ดังนั้นผู้ผลิตละครไทยควรจะผลิตละครที่ตรงกับความสนใจของผู้ชมกลุ่ม
นี้ด้วย
	 2. แรงจูงใจในการชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” ภาพรวมอยู่ในระดับปานกลาง 
แต่แรงจูงใจที่มีค่าเฉลี่ยมากที่สุดคือ ด้านความบันเทิง อันดับสอง ด้านผ่อนคลาย อันดับสาม ด้านข่าวสาร 
อันดับสี่ ด้านความอยากรู้อยากเห็น อันดับห้า ด้านประโยชน์ในการใช้สอย และอันดับหก การฆ่าเวลาหรือ
ความเหงา อีกทั้งในงานวิจัยยังพบว่า แรงจูงใจมีอิทธิพลต่อการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romanic 
ภาค 3” ของวยัท�ำงานในเขตกรงุเทพมหานครอยูใ่นระดบัใหญ่ ดงันัน้ธรุกจิบนัเทงิไทยควรจะมุง่เน้นวางแผน 
ผลิตพล็อดเรื่อง การเล่าเรื่องของละครไทย ให้ตอบโจทย์กับความต้องการของกลุ่มผู้ชมเป้าหมายมาก 
ยิ่งขึ้น
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	 3. ข้อมูลท่ีได้จากการศึกษาในครั้งน้ี สามารถน�ำไปประยุกต์ใช้กับวงการอุตสาหกรรมบันเทิงของ
ไทย เพื่อให้ทราบถึงแรงจูงใจ การเลือกรับชม เนื่องจากละครไทยแนวการแพทย์ถูกผลิตออกมามากมาย  
แต่กลับยังไม่สามารถท�ำให้ผู้ชมเชื่อถึงการท�ำงานของบุคลากรทางแพทย์ ดังนั้นหากน�ำเสนอเรื่องราว 
ทางการแพทย์ผ่านนักแสดงอย่างละเอียดสมจริง และพล็อตเรื่องที่แปลกกว่าเดิม ก็ย่อมท�ำให้ผู้รับชมเลือก
เปิดรบัสือ่ได้มากยิง่ขึน้ จนท�ำให้ละครไทยประสบผลส�ำเรจ็จนสามารถสร้างภาคอืน่ ๆ  ต่อ และเป็นทีย่อมรบั
ในระดับสากลต่อไป

ข้อเสนอแนะเพื่อการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. การศึกษาคร้ังต่อไป ควรศึกษาถึงประเด็นปัจจัยที่มีอิทธิพลในการเลือกรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง 
“Dr. Romantic ภาค 3” ได้แก่ พฤติกรรมการรับชม ความถี่ในการรับชม ช่วงเวลาที่รับชม ค่านิยม รูปแบบ
การด�ำเนินชีวิตและด้านจิตวิทยา ของวัยท�ำงานในเขตกรุงเทพมหานคร
	 2. ควรมีการศึกษาวิจัยในเชิงคุณภาพ ทั้งการสัมภาษณ์จัดกลุ่ม Focus Group เกี่ยวกับแรงจูงใจ
ในการรับชมซีรีส์เกาหลีเรื่อง “Dr. Romantic ภาค 3” เพื่อที่จะได้ข้อมูลเชิงลึกที่มีรายละเอียด อันจะน�ำ 
ไปสู่การเล่าเรื่องให้สอดคล้องกับแรงจูงใจที่จะชมละครไทยในอนาคตได้ชัดเจนขึ้น
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แนวทางการจัดเตรียมต้นฉบับบทความ (Menuscript) ส�ำหรับขอตีพิมพ์ในวารสารสุทธิปริทัศน์

นโยบายและขอบเขตการตพีมิพ์ : วารสารมนีโยบายรบัตพีมิพ์บทความ ในด้านสงัคมศาสตร์ จากคณาจารย์ นกัศกึษา
และนักวิจัยทั้งในและนอกสถาบัน โดยมีสาขาย่อยดังนี้
สาขาวิชา :
	 1.	บริหารธุรกิจ การจัดการและการบัญชี
	 2.	เศรษฐศาสตร์ เศรษฐมิติและการเงิน
สาขาวิชาย่อย :
	 1.	 ธุรกิจทั่วไป การจัดการและการบัญชี
	 2. 	การจัดการด้านกลยุทธ์และการจัดการเทคโนโลยีและนวัตกรรม (ที่เกี่ยวข้องกับทางธุรกิจ)
	 3. 	พฤติกรรมองค์กรและการจัดการทรัพยากรมนุษย์
	 4.	เศรษฐศาสตร์ทั่วไป เศรษฐมิติ และการเงินและการบัญชี
กระบวนการพจิารณาบทความ : ทกุบทความจะต้องผ่านการพจิารณาจากผูท้รงคณุวฒุทิัง้ 3 ท่าน จากหลากหลาย
สถาบัน แบบผู้ทรงคุณวุฒิและผู้แต่งไม่ทราบชื่อกันและกัน (Double-Blind Review)
ประเภทของบทความ : บทความวิจัย บทความวิชาการ บทความปริทัศน์ และบทความวิจารณ์หนังสือ
ภาษาที่รับตีพิมพ์ : ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ
ก�ำหนดออก : ปีละ 4 ฉบับ (ฉบับที่ 1 มกราคม-มีนาคม, ฉบับที่ 2 เมษายน-มิถุนายน, ฉบับที่ 3 สิงหาคม-กันยายน 
และ ฉบับที่ 4 ตุลาคม-ธันวาคม รวมทั้งฉบับพิเศษ (ถ้ามี)
ค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์ :
	 1. 	บุคคลภายนอกมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ 5,000 บาท/บทความ (ช�ำระผ่านระบบออนไลน์)
	 2. 	คณาจารย์ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ไม่มีค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์

ค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้แต่ง	
บทความต้นฉบับจะต้องท�ำส่งมาในรูปแบบ ดังต่อไปนี้
ขนาดกระดาษ จัดพิมพ์ลงโปรแกรม Microsoft Word กระดาษ A4
	 -	 ขอบกระดาษ เว้นระยะ 1 นิ้ว ทุกด้าน
	 -	 การตั้งค่าระยะบรรทัดให้ใช้ค่าตามปกติ คือ 1 เท่า หรือ 1 Single
	 -	 จ�ำนวนหน้า ไม่เกิน 12 หน้า ขนาดกระดาษ A4 (รวม ชื่อเรื่อง รูปและตารางที่เกี่ยวข้อง รายการอ้างอิง 
และภาคผนวก) หากมจี�ำนวนหน้าเกนิกว่านัน้ หลงัท�ำการแก้ไขตามค�ำแนะน�ำของผูอ่้านประเมนิบทความเสรจ็สิน้แล้ว
ผู้เขียนต้องช�ำระค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมส�ำหรับหน้าที่เกิน หน้าละ 300 บาท (อนุญาตให้ไม่เกิน 3 หน้า เท่านั้น)
	 -	 ใส่เลขหน้า ก�ำหนดมุมบนชิดขวา ขนาด 14 point ทุกหน้า
	 -	 ตัวอักษร TH Sarabun ตามหัวข้อที่ก�ำหนดดังนี้
ชื่อเรื่อง (Title)
	 - 	 ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 18 point ก�ำหนดชิดซ้าย ตัวหนา
	 - 	 ชื่อเรื่องภาษาอังกฤษ ตัวอักษรตัวแรกของช่ือเรื่องเป็นตัวพิมพ์ใหญ่ ตัวอักษรถัดมาเป็นตัวพิมพ์เล็กหมด  
ยกเว้น ค�ำเฉพาะตัวอักษรตัวแรกเป็นตัวพิมพ์ใหญ่
	 - 	 ควรให้มีความกระชับให้มากที่สุด
ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน (ทุกคน)
	 ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point ก�ำหนดชิดซ้ายทั้งหมด ประกอบด้วย ชื่อ 
นามสกุลผู้เขียน หน่วยงานที่สังกัด ชื่อสถาบัน และ E-mail address
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บทคัดย่อ (Abstract) ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ต้องผ่านการตรวจพิสูจน์โดยผู้ช�ำนาญ)
	 - 	 ชื่อ “บทคัดย่อ” และ “Abstract” ขนาด 16 point ก�ำหนดกึ่งกลาง ตัวหนา เว้น 1 บรรทัด
	 - 	 Text บทคัดย่อภาษาไทย –อังกฤษขนาด 14 point
	 - 	 ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
	 - 	 ความยาวของบทคัดย่อแต่ละภาษาควรอยู่ระหว่าง 200-250 ค�ำและมีเนื้อหาที่ตรงกัน
	 - 	 ความยาวรวมไม่เกิน 1 หน้า นับรวมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษา 
อังกฤษอยู่ในหน้าเดียวกัน เนื้อหาในบทคัดย่อควรระบุวัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัยและบทสรุปโดยย่อ
ค�ำส�ำคัญ (Keywords)
	 - 	 พิมพ์ต่อจากส่วนบทคัดย่อ และอยู่ในหน้าเดียวกันกับบทคัดย่อ ทั้งภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point
	 - 	 ใช้ศัพท์บัญญัติของราชบัณฑิตยสถานและเป็นค�ำหลักที่ใช้ในการอ้างอิง ค้นหา ไม่เกิน 5 ค�ำ
เนื้อหา (Body) ประกอบด้วย
	 - 	 ขนาด 14 point พร้อมเลขหน้าก�ำหนดมุมบนด้านขวา
	 - 	 ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
	 - 	 บทน�ำ
	 - 	 วัตถุประสงค์ (การวิจัย)
	 - 	 แนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (หากเป็นบทความวิจัยต้องมีการน�ำเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยและ 
สมมติฐานการวิจัย)
	 - 	 วิธีการด�ำเนินการวิจัย (หากเป็นบทความวิจัย)
	 - 	 ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 - 	 บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 - 	 รายการอ้างอิง (ใช้รูปแบบ APA Style 7th edition)
การแสดงภาพและรูปภาพ (Figure) ให้พิมพ์ค�ำว่า “ภาพที่...” ตามด้วยล�ำดับที่ของภาพ 1, 2, 3… ไว้ด้านล่างของ
ภาพหรือรูปนั้นพร้อมชื่อรูปภาพ
การพิมพ์ตาราง (Table) ให้พิมพ์ค�ำว่า “ตารางที่...” ตามด้วยล�ำดับที่ของตาราง 1, 2, 3… ไว้ด้านบนของตาราง 
และมีชื่อตาราง

จริยธรรมการตีพิมพ์
จริยธรรมการตีพิมพ์ผลงานในวารสาร (Publication Ethics)
	 วารสารสุทธิปริทัศน์ จัดท�ำขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการเผยแพร่งานทางวิชาการในประเภทบทความวิจัย 
บทความวิชาการ ให้กับอาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา บุคลากรภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัยท่ีสนใจ เพื่อเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และถ่ายทอดผลงานวิจัยและผลงานวิชาการ  
ดังนั้นเพื่อให้การสื่อสารทางวิชาการเป็นไปอย่างถูกต้อง สอดคล้องกับมาตรฐานการตีพิมพ์ระดับนานาชาติ จึงได ้
ก�ำหนดแนวทางวิธีปฏิบัติที่ดีและจริยธรรมของการตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานวิจัย ตามข้อก�ำหนดของ Committee 
on Publication Ethics (COPE) ส�ำหรับการด�ำเนินงานของวารสารสุทธิปริทัศน์ ตามบทบาทหน้าที่ส�ำหรับบุคคล  
3 กลุ่ม อันได้แก่ บรรณาธิการ (Editor) ผู้เขียน (Author) และ ผู้ประเมินบทความ (Reviewer) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้
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บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors)
	 1.	บรรณาธิการมีหน้าที่ด�ำเนินงานวารสารให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของวารสาร ปรับปรุงและพัฒนาวารสาร
ให้ได้มาตรฐานสากลอย่างสม�่ำเสมอ
	 2.	บรรณาธกิารมหีน้าทีพ่จิารณาและตรวจสอบบทความทีส่่งมาเพือ่เข้ารบัการพจิารณาตพีมิพ์กบัวารสารทกุ
บทความ โดยพิจารณาคุณภาพและเนื้อหาของบทความที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และขอบเขตของวารสาร
	 3.	บรรณาธิการมีหน้าที่ในการตรวจสอบความซ�้ำซ้อนหรือการคัดลอกผลงานของผู้อื่น (Plagiarism) ใน
บทความตามเกณฑ์ก�ำหนดของวารสารเพ่ือไม่ให้บทความที่ตีพิมพ์ในวารสารมีการคัดลอกผลงานของผู้อื่น โดยใช้
โปรแกรมท่ีเช่ือถือได้ และเป็นที่ยอมรับในแวดวงวิชาการ หากตรวจสอบพบความซ�้ำซ้อนหรือการคัดลอกผลงาน
ของผู้อื่นในกระบวนการประเมินบทความ บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการประเมิน และติดต่อผู้เขียนหลักทันที
เพื่อขอค�ำช้ีแจง เพื่อประกอบการ “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” การตีพิมพ์บทความนั้น ๆ หากบรรณาธิการตรวจ 
พบว่า บทความมกีารลอกเลยีนบทความอ่ืนโดยมชิอบ หรอืมกีารปลอมแปลงข้อมลู ซ่ึงสมควรถกูถอดถอน แต่ผูเ้ขยีน
ปฏิเสธที่จะถอนบทความ บรรณาธิการสามารถด�ำเนินการถอนบทความได้โดยไม่ต้องได้รับความยินยอมจากผู้เขียน 
ซึ่งถือเป็นสิทธิและความรับผิดชอบต่อบทความของบรรณาธิการ
	 4.	บรรณาธกิารต้องไม่แก้ไขหรอืเปลีย่นแปลงเนือ้หาบทความและผลประเมนิของผูป้ระเมนิ รวมไปถงึไม่เปิด
เผยข้อมลูของผูเ้ขยีนและผู้ประเมนิบทความแก่บคุคลอืน่ ๆ  ทีไ่ม่เกีย่วข้องในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ
	 5.	บรรณาธกิารยดึมัน่หลกัจรยิธรรมสากลในการตพีมิพ์บทความในวารสาร และให้ความส�ำคญักับการป้องกัน
ผลประโยชน์ทบัซ้อนระหว่างบรรณาธกิาร เจ้าหน้าทีว่ารสาร ผูเ้ขยีน ผูป้ระเมนิบทความ และสมาชกิกองบรรณาธิการ
	 6.	บรรณาธกิารต้องไม่ตพีมิพ์บทความทีเ่คยตพีมิพ์เผยแพร่ทีแ่หล่งตพีมิพ์อืน่มาแล้ว และไม่ปฏเิสธการตพีมิพ์
บทความโดยใช้เหตุผลและความรู้สึกส่วนตัว
	 7.	บรรณาธิการต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน (authors) และผู้ประเมินบทความ (reviewers)  
แก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง โดยจัดให้มีกระบวนการกลั่นกรองผลงานในลักษณะแบบไม่เปิดเผยทั้งสองฝ่าย  
(double-blind peer review)
	 8.	ในกรณีที่มีข้อร้องเรียนของ ผู้นิพนธ์ ผู้อ่าน ผู้ประเมิน เกี่ยวกับการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ 
ทัง้ในระหว่างกระบวนการประเมนิบทความ ไปจนถงึภายหลงัการตพีมิพ์แล้ว บรรณาธกิารต้องแต่งตัง้คณะกรรมการ
จริยธรรมการตีพิมพ์อย่างน้อย 3 คน โดยมีผู้ทรงคุณวุฒิภายนอกอย่างน้อย 1 คน เพื่อพิจารณาข้อร้องเรียนนั้น หาก
ตรวจสอบพบการผดิจรยิธรรม/จรรยาบรรณการตพีมิพ์ใด ๆ  ภายหลงัการด�ำเนนิการตรวจสอบแล้วอย่างโปร่งใสและ
พิสูจน์ได้ บรรณาธิการต้องด�ำเนินการยุติการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ดังกล่าวด้วยความโปร่งใส เช่น  
ยุติการพิจารณาบทความดังกล่าว เพิกถอนบทความนั้น เป็นต้น

บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียน (Duties of Authors)
	 1.	ผู้เขียนต้องไม่ตีพิมพ์บทความซ�้ำซ้อน รวมถึงไม่น�ำต้นฉบับที่ยังอยู่ในกระบวนการประเมินของวารสารไป
ส่งวารสารอื่น
	 2.	ผู้เขียนต้องไม่คัดลอกผลงานและข้อความของผู้อื่น เช่น ภาพ หรือ ตาราง มาท�ำให้เกิดความเข้าใจผิดว่า 
เป็นผลงานหรืองานเขียนของตนเอง โดยต้องมีการอ้างอิงผลงานของผู้อื่น หากมีการน�ำผลงานนั้น มาใช้ในบทความ
ของตนเอง
	 3.	ผู้เขียนต้องให้ความส�ำคัญกับรูปแบบการเขียนบทความตามท่ีวารสารก�ำหนดไว้ โดยเฉพาะรูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิง
	 4.	ผู้เขียนต้องไม่สร้างข้อมูลเท็จ หรือปลอมแปลง ตกแต่งข้อมูล หรือเลือกแสดงข้อมูลเฉพาะที่สอดคล้องกับ
ข้อสรุป และน�ำมาเขียนในบทความ
	 5.	ต้องไม่อ้างอิงเอกสารวิชาการที่ผู้เขียนไม่ได้อ่านมาอ้างอิง หรือใส่ไว้ในเอกสารอ้างอิง
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	 6.	ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการท�ำวิจัยในต้นฉบับ และระบุเฉพาะชื่อผู้จัดท�ำหรือผู้เกี่ยวข้องกับ
บทความวิจัยนั้นเท่านั้น
	 7.	ผู้เขียนที่มีชื่อปรากฏในบทความทุกคน ต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในการด�ำเนินการบทความจริง
	 8.	ผูเ้ขยีนต้องแจ้งบรรณาธกิารทันทหีากพบความผดิพลาดในงานวจิยั ทีส่่งผลต่อบทสรปุงานวจิยัของต้นฉบบั
ที่อยู่ในกระบวนการประเมิน หรือบทความที่ตีพิมพ์ไปแล้ว
	 9.	หากบทความวิจัยน้ัน เป็นการวิจัยในคนหรือสัตว์ทดลอง ผู้เขียนต้องแนบหนังสือรับรองจริยธรรมจาก 
คณะกรรมการวจิยัในมนษุย์หรอืสตัว์ทดลองมาพร้อมต้นฉบบั ทัง้นี ้การอนมุตัใิห้ลงตพีมิพ์ขึน้อยูก่บัการพจิารณาจาก
กองบรรณาธิการวารสารฯ ถือเป็นที่สิ้นสุด

บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน (Duties of Reviewers)
	 1.	ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน และตัวผู้ประเมินเองแก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง 
รวมถึงไม่เปิดเผยตัวตนว่าเป็นผู้ประเมินบทความนั้น ๆ
	 2.	ผู้ประเมินต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียนบทความที่ก�ำลังพิจารณา
	 3.	ผู้ประเมินควรรับพิจารณาเฉพาะบทความที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญเท่านั้น และต้องไม่มีผลประโยชน์ 
ทับซ้อนต่อบทความที่ก�ำลังพิจารณา
	 4.	ผูป้ระเมนิควรค�ำนงึถงึคณุภาพบทความตามหลกัวชิาการและจรยิธรรมสากลเป็นหลกั โดยพจิารณาความ
ส�ำคัญ ความใหม่ คุณค่าของเนื้อหาในบทความ ใช้ความเชี่ยวชาญเพื่อวิเคราะห์คุณภาพและความเข้มข้นของผลงาน 
โดยปราศจากอคติหรือความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มีข้อมูลทางวิชาการรองรับ เป็นเกณฑ์ในการตัดสิน
	 5.	กรณีผู้ประเมินพบว่า บทความที่ประเมินเป็นบทความที่มีความเหมือนหรือซ�้ำซ้อนผลงานอ่ืน ผู้ประเมิน
ต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบทันที
	 6.	ผู้ประเมินบทความต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินพิจารณาบทความตามกรอบระยะเวลาที่ก�ำหนด
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ใบสมัครสมาชิกและใบสั่งซื้อวารสารสุทธิปริทัศน์

ชื่อ ................................................................................ นามสกุล ..............................................................................

ที่อยู่จัดส่งวารสาร ......................................................................................................................................................

....................................................................................................................................................................................

โทรศัพท์ (ที่ติดต่อได้) .................................................................................................................................................

Email: …………………………………………………………………...…………………………………………………………………………………

ก�ำหนดออกวารสาร ปีละ 4 ฉบับ 	 ฉบับที่ 1  มกราคม-มีนาคม	 ฉบับที่ 2  เมษายน-มิถุนายน

	 ฉบับที่ 3  กรกฎาคม-กันยายน	 ฉบับที่ 4  ตุลาคม-ธันวาคม

ประสงค์ที่จะสมัครเป็นสมาชิกวารสารสุทธิปริทัศน์

อัตราค่าสมาชิกฉบับละ 550 บาท (รวมค่าจัดส่ง)

	       1 ปี จ�ำนวน 4 ฉบับ เป็นเงิน 2,200 บาท		      2 ปี จ�ำนวน 4 ฉบับ เป็นเงิน 4,400 บาท

สั่งซื้อเป็นรายฉบับ 

	 ปีที่..............ฉบับที่...............เดือน..............................................พ.ศ................จ�ำนวน..................ฉบับ

	 ปีที่..............ฉบับที่...............เดือน...............................................พ.ศ................จ�ำนวน..................ฉบับ

	 ปีที่..............ฉบับที่...............เดือน...............................................พ.ศ................จ�ำนวน..................ฉบับ

	 ปีที่..............ฉบับที่...............เดือน...............................................พ.ศ................จ�ำนวน..................ฉบับ

	 รวมเป็นเงินทั้งสิ้น ......................................... บาท (ตัวอัษร)........................................................................

	 ออกใบเสร็จในนาม.......................................................................................................................................

วิธีช�ำระเงิน

โอนเงิน ธนาคารกสิกรไทย เลขที่บัญชี 647-200111-4 ชื่อบัญชี มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์

ส่งใบสมัครสมาชิกและใบสั่งซื้อวารสารสุทธิปริทัศน์และหลักฐานการโอนเงินมาที่ dpujournal@dpu.ac.th
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