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กองบรรณาธิการบุคคลภายใน 		
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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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1) เทคนิคการใช้งานหน้าจอ ChatGPT 2) ช่วยในการเขียนโปรแกรม 3) การจัดเอกสาร 4) การแปลภาษา
ผ่าน ChatGPT 5) การสรุปข้อมูลหน้าเว็บ 6) การสร้างของใหม่ขึ้นมาจาก Prompt จะเห็นได้ว่า ChatGPT 
เข้ามามีบทบาทในทุกภาคส่วนเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ท�ำให้การใช้ชีวิตของคนในปัจจุบันง่ายขึ้น อย่างไร
ก็ตามมีประโยชน์ก็สามารถสร้างโทษให้กับผู้ใช้ได้ ดังนั้นผู้ใช้จะต้องใช้งานให้เป็น และหลีกเลี่ยงข้อจ�ำกัด 
บางอย่างที่ AI ยังไม่สามารถท�ำได้อย่างเต็มที่ ผู ้เขียนจึงแนะน�ำให้ผู้ใช้ AI ในปัจจุบันว่า ควรฝึกฝน 
ความสามารถของท่ีตนเองมีอยู่ให้เชี่ยวชาญ ผู้ใช้จะสามารถแสดงศักยภาพของตนเองได้เต็มที่ และไม่ถูก  
AI เป็นตัวทดแทนในบทบาทของงานตนเองที่มีความเชี่ยวชาญอยู่ในอนาคต
	 วารสารสุทธิปริทัศน์ยังได้ตีพิมพ์บทความที่หลากหลายเช่นเดิม และได้รวบรวมบทความต่าง ๆ  
ตั้งแต่อดีตจนถึงปัจจุบัน เผยแพร่ผ่านทางเว็บไซต์วารสารสุทธิปริทัศน์อย่างเต็มรูปแบบ ผู้อ่านและผู้ที่
สนใจสามารถมาค้นคว้า สืบค้นหาความรู้เพิ่มเติมได้ภายหลัง ขอท่านผู้อ่านจงประสบความสุข ความเจริญ  
ก้าวหน้า สืบไป
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บทคัดย่อ

	 บทความน้ีมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อศึกษาความเป็นมาตลาดคาร์บอนเครดิต 2. เพื่อวิเคราะห์
สถานการณ์ตลาดคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย 3. เพื่อวิเคราะห์วิกฤติและโอกาสส�ำหรับเศรษฐกิจไทย
จากคาร์บอนเครดิต จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ในระหว่างรอบปีที่ผ่านมาก๊าซเรือนกระจกเป็น 
ปัญหาสิ่งแวดล้อมหลักท่ีต้องการแก้ไขด่วน เพราะการเพิ่มขึ้นของก๊าซเรือนกระจกมีผลกระทบที่เลวร้าย 
ต่อมนุษย์ รวมถึงการเปลี่ยนแปลงอุณหภูมิอากาศและระดับน�้ำทะเลที่สูงขึ้น มีผลกระทบลบต่อหลายด้าน 
ดังนั้น ประเทศต่าง ๆ  ได้ร่วมมือกันในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ผ่านพิธีสารเกียวโตในปี ค.ศ. 1997 
เป็นต้นแบบของคาร์บอนเครดิต มาตรการด้านสิ่งแวดล้อมได้รับการยอมรับว่าส�ำคัญในการแข่งขันทางการ
ค้า เช่นกฎหมาย Clean Competition Act ของสหรัฐอเมริกาและระบบ European Union Emission 
Trading Scheme ของสหภาพยุโรป ในขณะท่ีประเทศไทยก็พยายามสร้างความร่วมมือระหว่างภาคส่วน
ทุกภาคในการลดก๊าซเรือนกระจกผ่านคาร์บอนเครดิต การรับรู้ถึงความส�ำคัญของคาร์บอนเครดิตควรมา
จากระดบัยทุธศาสตร์และความร่วมมอืระหว่างองค์การบรหิารจดัการก๊าซเรอืนกระจกและหน่วยงานภายใต้
กระทรวงทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อม องค์กรและบรษิทัใหญ่ร่วมกนัเริม่ท�ำการลงทะเบยีนโรงงานทีใ่ช้
พลงังานสีเขยีวตามมาตรฐานคาร์บอนเครดติและพฒันาระบบการขึน้ทะเบยีนและระบบการซ้ือขายคาร์บอน
เครดิตของตนเอง การน�ำโรงงานท่ีใช้พลังงานสีเขียวไปข้ึนทะเบียนจะเป็นการดีต่อภาพลักษณ์และความไว้
วางใจขององค์กร การซ้ือขายคาร์บอนเครดิตยังเป็นการสมัครใจในประเทศไทย และรัฐบาลควรสนับสนุน
และส่งเสริมการท�ำธุรกิจเชิงสิ่งแวดล้อม โดยเฉพาะในด้านเทคโนโลยีและการเงิน เพื่อสร้างความได้เปรียบ
ในการแข่งขันในตลาดโลกในอนาคต

ค�ำส�ำคัญ:  คาร์บอนเครดิต สถานการณ์ตลาดคาร์บอนเครดิต วิกฤติและโอกาสส�ำหรับเศรษฐกิจไทย

Abstract

	 This article has the following objectives: 1. To study the origins of the carbon credit 
market, 2. To analyze the carbon credit market situation in Thailand, 3. To analyze the crisis 
and opportunities for the Thai economy arising from carbon credits. Through literature review, 
it is found that over the past year, the greenhouse gas emissions has become a pressing 
environmental concern. The increasing levels of greenhouse gases have had adverse impacts 
on humans, including changes in climate and rising sea levels, negatively affecting various  
sectors. Consequently, countries worldwide have collaborated to reduce greenhouse  
gas emissions through protocols like the Kyoto Protocol, which served as a model for 
carbon credits. Environmental measures have gained recognition as crucial factors in trade 
competition, as seen in the Clean Competition Act of the United States and the European 
Union Emission Trading Scheme. Thailand has been making efforts to foster collaboration  
among all sectors to reduce greenhouse gas emissions through carbon credits.  
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Recognizing the importance of carbon credits should stem from strategic levels and  
cooperation between greenhouse gas management organizations and agencies under the 
Ministry of Natural Resources and Environment. Large corporations and companies are 
registering green energy-consuming factories in compliance with carbon credit standards  
and developing their carbon credit registration and trading systems. Registering green  
energy-consuming factories is favorable for organizations' image and credibility. Carbon 
credit trading is still voluntary in Thailand, and the government should support and  
promote environmentally friendly businesses, particularly in technology and finance, to 
gain a competitive edge in the global market in the future.

Keywords:  Carbon Credits, Carbon Credit Market, Crisis and Opportunity for Thailand's 
Economy

บทน�ำ 
	 การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยเป็นปัญหาส่ิงแวดล้อมเร่งด่วน ซึ่งเป็นข้อกังวล 
ที่เพ่ิมมากขึ้นในช่วงหลายทศวรรษท่ีผ่านมา ประเทศท่ีตั้งอยู่ในเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ก�ำลังเผชิญกับ 
ความท้าทายทีเ่กีย่วข้องกบัสภาพภมูอิากาศ รวมถงึอณุหภมูทิีส่งูขึน้ และความถีข่องเหตกุารณ์สภาพอากาศ
สดุขัว้ทีเ่พิม่ข้ึน ประเทศไทยซึง่เป็นประเทศทีม่ชีือ่เสยีงในด้านระบบนเิวศทีห่ลากหลายและความหลากหลาย
ทางชีวภาพ มีความเสี่ยงต่อผลกระทบของการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ปัจจัยส�ำคัญที่ท�ำให้เกิดการ
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในประเทศไทย ได้แก่ การตัดไม้ท�ำลายป่า การขยายตัวของเมือง 
	 การพัฒนาอุตสาหกรรม และการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เพิ่มขึ้น ปัจจัยเหล่าน้ีน�ำไปสู่ปัญหาที่
เกีย่วข้องกบัสภาพภมูอิากาศทีส่�ำคญัหลายประการ เช่น การเผชญิกบัอณุหภมูทิีเ่พิม่ขึน้อย่างค่อยเป็นค่อยไป
ในช่วงศตวรรษทีผ่่านมา อณุหภมิูทีเ่พิม่ข้ึนนีส้มัพนัธ์กบัผลกระทบด้านลบต่าง ๆ  เช่น คลืน่ความร้อน ผลผลติ 
ทางการเกษตรที่ลดลง และภัยคุกคามต่อสุขภาพของประชาชน ปริมาณน�้ำฝนที่รุนแรงและไม่แน่นอน 
มากขึ้น ท�ำให้เกิดทั้งภัยแล้งและน�้ำท่วม ซ่ึงส่งผลกระทบอย่างมีนัยส�ำคัญต่อการเกษตรและการจัดการ
ทรพัยากรน�ำ้ (ศริริตัน์ สงัขรกัษ์ และคณะ, 2563) ระดบัน�ำ้ทะเลเพิม่ขึน้ พบพืน้ทีช่ายฝ่ังทะเลในประเทศไทย 
มีความเสี่ยงเนื่องจากระดับน�้ำทะเลสูงขึ้นอันเนื่องมาจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ระดับน�้ำทะเลที ่
สูงขึ้นสามารถน�ำไปสู่การกัดเซาะชายฝั่ง น�้ำเค็มรุกล�้ำ และความเสียหายต่อโครงสร้างพ้ืนฐานชายฝั่ง 
(ส�ำนักงานนโยบายและแผนทรัพยากรธรรมชาติสิ่งแวดล้อม กระทรวงทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม,  
ม.ป.ป.) ความถี่และความรุนแรงของเหตุการณ์สภาพอากาศสุดขั้ว เช่น พายุโซนร้อนและพายุไซโคลน  
ได้เพิ่มขึ้นในประเทศไทย เหตุการณ์เหล่าน้ีอาจส่งผลให้เกิดความเสียหายในวงกว้างต่อโครงสร้างพื้นฐาน 
เกษตรกรรมและชุมชน (United Nations Development Programme, 2021) 
	 การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (Climate Change) จึงประเด็นปัญหาที่ส�ำคัญของโลกและ
ประเทศไทย ซ่ึงท�ำให้เกิดการประชุมสมัชชาประเทศภาคีอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลง 
สภาพภูมิอากาศ (Conference of the Parties: COP) ซึ่งมีการจัดอย่างต่อเนื่องทุกปีตลอดระยะเวลา  
26 ปีที่ผ่านมา ซ่ึงการประชุมครั้งล่าสุด มีการกระตุ้นให้ปรับแก้ไขแผนปฏิบัติการลดการปล่อยมลพิษ 
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ระดับชาต ิ(Nationality Determined Contributions หรอื NDCs) ให้สอดคล้องกบัเป้าหมายจ�ำกดัอณุหภมูิ
ให้ไม่เกิน 1.5 องศาเซลเซียส ในการประชุมครั้งน้ีผู้น�ำประเทศไทยได้ประกาศเจตนารมณ์โดยท่านนายก
รัฐมนตรี เมื่อวันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 ได้ตั้งเป้าหมายบรรลุความเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon 
Neutrality) ภายในปี ค.ศ. 2050 (พ.ศ. 2593) การปล่อยก๊าซเรือนกระจกสุทธิเป็นศูนย์ (Net-Zero GHG 
Emission) จะท�ำให้ได้ในปี ค.ศ. 2065 (พ.ศ. 2608) และการลดปล่อยก๊าซตามแผนยุทธศาสตร์ของแต่ละ
ประเทศ (Nationally Determined Contribution: NCD) ร้อยละ 40  ภายในปี ค.ศ. 2030 (พ.ศ. 2573) 
	 ประเทศไทยมีพันธกรณีท่ีจะต้องด�ำเนินการภายใต้กรอบอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการ 
เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ (United Nations Framework Convention on Climate Change:  
UNFCCC) ได้แก่ จัดท�ำและปรับปรุงบัญชีก๊าซเรือนกระจกของประเทศรวมถึงเผยแพร่ข้อมูล จัดท�ำแผน 
ของประเทศในการลดก๊าซเรือนกระจกและปรับตัวต่อผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ  
ส่งเสริมให้เกดิการพัฒนาและถ่ายทอดเทคโนโลยเีพือ่ลดก๊าซเรอืนกระจกรายสาขา ประกอบด้วย ภาคพลงังาน 
ภาคคมนาคมขนส่ง ภาคอุตสาหกรรม ภาคเกษตรกรรม ภาคป่าไม้ และการจัดการของเสีย 
	 การศึกษาวิธีแก้ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศในประเทศไทยมีความส�ำคัญอย่างยิ่ง 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศมีความส�ำคัญระดับโลกและผลกระทบต่อทั้งประเทศไทยและ 
ประชาคมระหว่างประเทศ การด�ำเนินการตามยุทธศาสตร์เพ่ือต่อสู้กับการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
ในประเทศไทยมีความเก่ียวข้องอย่างใกล้ชิดกับคาร์บอนเครดิต เนื่องจากเป็นโอกาสในการได้รับและ 
แลกเปลี่ยนเครดิตเหล่านี้ ซึ่งมีส่วนสนับสนุนความพยายามในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกระดับโลก
	 ประเทศไทยถือว่าเป็นประเทศที่มีศักยภาพที่จะเป็นผู้น�ำระดับภูมิภาคในการบรรเทา และ 
ปรับตัวต่อการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ ด้วยการพัฒนากลยุทธ์ที่มีประสิทธิผล จะสามารถสร้างแรง
บนัดาลใจให้ประเทศเพือ่นบ้านในเอเชยีตะวนัออกเฉยีงใต้ด�ำเนนิการในทศิทางเดยีวกนั และส่งเสรมิการตอบ
สนองในระดับภูมิภาคต่อวิกฤตสภาพภูมิอากาศ (The World Bank Group and Asian Development  
Bank, 2021) ท้ังน้ี เพ่ือสร้างโอกาสทางเศรษฐกิจ ความพยายามในการต่อสู้กับการเปล่ียนแปลงสภาพ 
ภมูอิากาศในประเทศไทยสามารถให้ผลประโยชน์ทางเศรษฐกจิ รวมถงึการสร้างงานทีเ่ป็นมติรต่อสิง่แวดล้อม 
การลงทุนในพลังงานหมุนเวียน และการพัฒนาอุตสาหกรรมที่ยั่งยืน (ประเสริฐ สินสุขประเสริฐ, 2566)
	 คาร์บอนเครดติ คอื กรรมสทิธิใ์นปรมิาณก๊าซเรอืนกระจกทีล่ดได้ภายใต้พธิสีารเกยีวโต ทัง้ทีเ่กดิจาก
กลไกการซื้อขายสิทธิ์การปล่อยก๊าซเรือนกระจก (ET) กลไกการด�ำเนินการร่วมกัน (JI) และกลไกการพัฒนา
ที่สะอาด (Clean Development Mechanism: CDM) การซื้อขายคาร์บอนเครดิตจะท�ำในลักษณะที่เรียก
ว่า Cap and Trade นั่นคือ ประเทศหรือผู้ผลิตรายใดมีปล่อยก๊าซเรือนกระจกมากหรือน้อยกว่าโควตาการ
ปล่อยก๊าซเรอืนกระจกสทุธทิีไ่ด้รบั ประเทศหรอืผูผ้ลติรายดงักล่าวกจ็ะสามารถท�ำ การซือ้หรอืขายคาร์บอน
เครดิตกับประเทศหรือผู้ผลิตอื่น ๆ ได้ (ธีรวงศ์ เหล่าสุวรรณ และคณะ, 2555, น. 178)
	 “ตลาดคาร์บอน (Carbon Market)” หรือ ตลาดซื้อขายคาร์บอนเครดิตเป็นหนึ่งในเครื่องมือที่ใช้ 
บรรเทาผลกระทบจากภาวะโลกรวนท่ีสามารถช่วยให้การลดก๊าซเรือนกระจกสุทธิลดลงด้วยต้นทุนการลด 
ที่ต�่ำท่ีสุดและยังช่วยแก้ปัญหาผลกระทบภายนอกเชิงลบ (Negative Externality) โดยท�ำให้ผู้ที่ก่อมลพิษ 
หรอืปล่อยก๊าซเรอืนกระจกมต้ีนทนุในปล่อยก๊าซเรอืนกระจก หรอืต้องบรรเทา หรอืชดเชยผลกระทบทีจ่ะเกดิ
ขึ้นกับโลก และผู้ที่ได้รับผลกระทบจากภาวะโลกร้อนด้วยการท�ำให้การปล่อย หรือการลดก๊าซเรือนกระจก 
มรีาคา และตลาดคาร์บอนจะเป็นสือ่การในการซือ้ขายแลกเปลีย่น “คาร์บอนเครดติ” ซึง่กลไกตลาดจะท�ำให้
เกิดจุดดุลยภาพ (Equilibrium) ท�ำให้การลดก๊าซเรือนกระจกสุทธิลดลงด้วยต้นทุนการลดที่ต�่ำที่สุดในท้าย
ที่สุด (วนัสนันท์ กันทะวงศ์, 2565, น. 41)
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	 โอกาสเหล่านี้สอดคล้องกับความพยายามระดับโลกในการเปลี่ยนผ่านสู่เศรษฐกิจคาร์บอนต�่ำ 
จึงน�ำมาสู่บทความวิชาการน้ีท่ีคณะผู้เขียนต้องการศึกษาถึงความเป็นมาของมาตลาดคาร์บอนเครดิต  
เพื่อเข้าถึงประเภทของตลาดคาร์บอนในปัจจุบัน รวมทั้งเพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดคาร์บอนเครดิต 
ในประเทศไทยในปัจจุบัน นอกจากนี้เพื่อศึกษาถึงวิกฤติและโอกาสของเศรษฐกิจไทยจากคาร์บอนเครดิต
อีกด้วย

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อศึกษาความเป็นมาตลาดคาร์บอนเครดิต 
	 2. เพื่อวิเคราะห์สถานการณ์ตลาดคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย 
	 3. เพื่อวิเคราะห์วิกฤติและโอกาสส�ำหรับเศรษฐกิจไทยจากคาร์บอนเครดิต

ความเป็นมาของตลาดคาร์บอนเครดิต 
	 คาร์บอนเครดิตเกิดจากการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกตามข้อตกลงในพิธีสารเกียวโต (Kyoto 
Protocol) ที่เริ่มใช้ในปี ค.ศ. 1997 ตามอนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ 
(UNFCCC) ภายใต้การก�ำหนดพันธกรณีให้ประเทศต่าง ๆ ร่วมมือในการลดปล่อยก๊าซเรือนกระจกในระยะ
เวลาที่ก�ำหนด โดยต้องลดอย่างน้อยร้อยละ 5.2 จากปริมาณที่ปล่อยในปี ค.ศ. 1990 เพื่อบรรลุเป้าหมายที ่
ก�ำหนดไว้ ประเทศไทยเข้าร่วมและลงนามในอนุสัญญา UNFCCC เพื่อแก้ปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพ 
ภูมิอากาศและเข้าร่วมใน CDM ซ่ึงช่วยให้ประเทศไทยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกและขายคาร์บอน
เครดิตให้บริษัทอื่นในภาคอุตสาหกรรม ระบบนี้เป็นส่วนหนึ่งของกลไกตลาดที่กระตุ้นการลดการปล่อยก๊าซ
คาร์บอนฯ
	 นอกจากน้ี ประเทศไทยมีการตระหนักถึงความส�ำคัญของการแก้ปัญหาสภาวะโลกร้อน และ 
ได้ลงนามให้สัตยาบันต่ออนุสัญญาสหประชาชาติว่าด้วยการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศเมื่อวันที่ 28 
ธันวาคม พ.ศ. 2537 และลงนามให้สัตยาบันในพิธีสารเกียวโต เมื่อวันที่ 28 สิงหาคม พ.ศ. 2545 จากการ
ให้สัตยาบันครั้งนั้นส่งผลให้ประเทศไทยสามารถเข้าร่วมการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ภายใต้กลไกล 
การพัฒนาที่สะอาด (Clean Development Mechanism: CDM) บนพื้นฐานของภาคความสมัครใจ 
เพื่อร่วมกันแก้ไขปัญหาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ โดยท�ำให้สามารถเข้าร่วมใน CDM และลดปล่อย
ก๊าซเรือนกระจก ภายใต้กรอบความร่วมมืออย่างเป็นรูปธรรม ระบบคาร์บอนเครดิตจึงเป็นเครื่องมือที่ใช้
ในการส่งเสริมการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในประเทศ และการซื้อขายคาร์บอนเครดิตช่วยกระตุ้น
อุตสาหกรรมให้ลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนฯ
	 ในสหภาพยุโรป มีการน�ำเสนอการเก็บภาษีก๊าซเรือนกระจกหรือ “ภาษีคาร์บอน” (Carbon Tax) 
เพื่อส่งเสริมโครงการสิ่งแวดล้อม เช่น การปลูกต้นไม้และสร้างคาร์บอนเครดิต นอกจากนี้ยังมีโครงการ 
ที่สนับสนุนชุมชนในกระบวนการนี้ และส่งผลให้มีการกระจายรายได้สู่ชุมชน นั่นหมายถึง ความรับผิดชอบ
ต่อสิ่งแวดล้อมและสภาพภูมิอากาศโลกในระดับโลกและภูมิภาคในทางที่เป็นประโยชน์อย่างย่ังยืน โดยใช้
คาร์บอนเครดิตเป็นเครื่องมือในการกระตุ้นการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกท้ังในประเทศและระหว่าง
ประเทศ และส่งผลต่อสิ่งแวดล้อมและเศรษฐกิจในระยะยาวและยาวนาน (United Nations Framework 
Convention on Climate Change, 2023)
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	 ตลาดคาร์บอน (Carbon Market) องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (มหาชน) (ม.ป.ป.) 
และ Pye (2012) มีแนวคิดในการใช้กลไกตลาดเป็นแรงจูงใจในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ถูกตั้งขึ้น 
เพื่อท�ำการซื้อขายและแลกเปลี่ยนคาร์บอน เพื่อน�ำไปใช้ในการบรรลุเป้าหมายขององค์กรท่ีก�ำหนดไว้หรือ 
เพื่อชดเชย (Offset) การปล่อยเมื่อด�ำเนินกิจกรรมต่าง ๆ เช่น การประชุมแบบความเป็นกลางทางคาร์บอน 
(Carbon Neutral Meeting) โดยตลาดคาร์บอนมีอยู่ 2 ประเภท คือ 1. ตลาดคาร์บอนภาคบังคับ  
(Mandatory Carbon Market) คอื ตลาดคาร์บอนทีจ่ดัตัง้ขึน้สบืเนือ่งจากผลบงัคบัในการลดการปล่อยก๊าซ
เรอืนกระจกตามกฎหมาย ซึง่ต้องมรีฐับาลเข้ามาเกีย่วข้องในฐานะผูอ้อกกฎหมายและเป็นผูก้�ำกบัดแูลปรมิาณ
การปล่อยก๊าซเรือนกระจก โดยผู้ท่ีเข้าร่วมในตลาดจะต้องมีเป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
ที่มีผลผูกพันตามกฎหมาย (Legally Binding Target) อย่างไรก็ดีผู้ที่ไม่สามารถปฏิบัติตามเป้าหมายที่ตั้งไว้ 
จะถูกลงโทษ และ/หรือ ผู้ที่สามารถปฏิบัติตามเป้าหมายที่ตั้งไว้จะสามารถได้รับสิทธิประโยชน์ต่าง ๆ หรือ
ไม่ก็ได้ขึ้นอยู่กับการบัญญัติกฎหมาย 2. ตลาดคาร์บอนแบบภาคสมัครใจ (Voluntary Carbon Market) 
คือ ตลาดคาร์บอนท่ีถูกสร้างข้ึนโดยไม่ได้มีกฎหมายที่เก่ียวกับการควบคุมก๊าซเรือนกระจกมาบังคับการ 
จัดตั้งตลาดเกิดขึ้นจากความร่วมมือกันของผู้ประกอบการหรือองค์กร เพื่อเข้าร่วมซ้ือขายคาร์บอนเครดิต 
ในตลาดด้วยความสมัครใจโดยอาจจะมีการตั้งเป้าหมายในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกของตนเองโดย
สมัครใจ (Voluntary) แต่ไม่ได้มีผลผูกพันตามกฎหมาย (Non-Legally Binding Target)

วิเคราะห์สถานการณ์ตลาดคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย 
	 ในการปรับตัวของประเทศไทยต่อผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงสภาพภูมิอากาศมีความจ�ำเป็น
อย่างยิง่ทีต้่องสอดคล้องกบักรอบอนสุญัญาสหประชาชาตว่ิาด้วยการเปล่ียนแปลงสภาพภูมอิากาศ (United 
Nations Framework Convention on Climate Change: UNFCCC) ซึ่งมีเป้าหมายคือ ประชาชน ชุมชน 
และเมอืง มคีวามพร้อมและขดีความสามารถในการปรับตัวต่อความเส่ียงและผลกระทบจากการเปล่ียนแปลง
สภาพ ภูมอิากาศ ทีเ่หมาะสมกบับรบิทของพืน้ที ่ ซึง่มแีนวทางด�ำเนนิการ 2 ประการคอื พฒันากลไกจดัการ
ความเส่ียงและผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และการสร้างความพร้อมและขีดความ
สามารถในการปรับตัวของชุมชน ซึ่งท�ำให้หน่วยงานท้องถิ่นจ�ำเป็นที่ต้องเข้ามามีบทบาท ตามนโยบายด้าน
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย ก�ำหนดให้หน่วยงานส่วนท้องถิ่นมีหน้าที่ด�ำเนินการเพื่อ
แนวทางด�ำเนนิการพฒันากลไกจดัการความเสีย่งและผลกระทบจากการเปลีย่นแปลงสภาพภมูอิากาศ และ
การสร้างความพร้อมและขีดความสามารถในการปรับตัวของชุมชนต่อภาวะโลกร้อนและการเปล่ียนแปลง
สภาพภูมิอากาศ โดยพยายามที่จะลดความเปราะบางของระบบทางชีววิทยาและสังคมต่อการเปลี่ยนแปลง
ที่ค่อนข้างจะฉับพลัน และชดเชยกับผลกระทบท่ีเกิดจากภาวะโลกร้อน จ�ำเป็นต้องมีการสร้างความร่วม
มือในระดับพื้นท่ีเพ่ือก�ำหนดแผนพัฒนาเมืองในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก (Greenhouse Gas:  
GHGs)
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ภาพที่ 1 นโยบายด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย
ที่มา: พิเชษฐ์ จานชัยภูมิ (2564)

	 การเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศมีจุดเริ่มต้นส�ำคัญมาจากก๊าซเรือนกระจก โดยประเทศ 
ต่าง ๆ ได้หาแนวทางเพื่อลดการปล่อยปริมาณก๊าซเรือนกระจก ภายใต้พิธีสารเกียวโต และเริ่มใช้มาตรการ
ทางภาษีกับผู้ที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกเกินก�ำหนด ผู้ประกอบการที่ปล่อยคาร์บอนเกินก�ำหนด จึงมีความ
ต้องการเข้าซื้อคาร์บอนเครดิตเพ่ือชดเชยส่วนท่ีปล่อยก๊าซเรือนกระจกออกไป รวมถึงรู้จักกับวิธีการซื้อขาย
คาร์บอนเครดิตในลักษณะของ Carbon Emission Trading Schemes (ETS) ซ่ึงเป็นที่นิยมกันในยุโรป
และอีกหลายประเทศ จึงเป็นท่ีมาของคาร์บอนเครดิตเกิดการซื้อขายคาร์บอนผ่านตลาดคาร์บอน ทั้งนี ้
ในประเทศไทยได้จัดตั้งองค์กรบริการจัดการก๊าซเรือนกระจก เพ่ือด�ำเนินการด้านการลดปริมาณก๊าซ 
เรอืนกระจก ซึง่เป็นหน่วยงานกลางประเทศ อกีทัง้ยงัมกีารเขียนแผนการด�ำเนนิการเพือ่ลดปริมาณคาร์บอน
ไว้ในแผนพัฒนาเศรษกิจและสังคมแห่งชาติ ทั้งนี้การจัดการปริมาณคาร์บอนอย่างมีประสิทธิภาพยังแสดง 
ให้เห็นถึงศักยภาพของประเทศ ซ่ึงส่งผลต่อภาคเศรษฐกิจ ท�ำให้เกิดความเชื่อมั่นในการต่อยอดและลงทุน 
ของธุรกิจต่าง ๆ รัฐบาลควรจะให้การสนับสนุนภาคธุรกิจ ซ่ึงเป็นกลุ่มที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ  
ควรส่งเสริมให้มีความพร้อมเพื่อน�ำไปสู่การพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน ทั้งในประเทศและระดับ
นานาชาติ
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ตามนโยบายด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย ก าหนดให้หน่วยงานส่วนท้องถิ่นมีหน้าที่ด าเนินการเพื่อ
แนวทางด าเนินการพัฒนากลไกจัดการความเสี่ยงและผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ  และการสร้างความ
พร้อมและขีดความสามารถในการปรับตัวของชุมชนต่อภาวะโลกร้อนและการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ โดยพยายามที่จะ
ลดความเปราะบางของระบบทางชีววิทยาและสังคมต่อการเปลี่ยนแปลงที่ค่อนข้างจะฉับพลัน และชดเชยกับผลกระทบท่ีเกิด
จากภาวะโลกร้อน จ าเป็นต้องมีการสร้างความร่วมมือในระดับพื้นท่ีเพื่อก าหนดแผนพัฒนาเมืองในการลดการปล่อยก๊าซเรือน
กระจก (Greenhouse Gas: GHGs) 

 

 
 
ภาพที่ 1 นโยบายด้านการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศของประเทศไทย 
ที่มา: พิเชษฐ์ จานชัยภูมิ (2564) 

 
การเปลี่ยนแปลงของสภาพภูมิอากาศมีจุดเริ่มต้นส าคัญมาจากก๊าซเรือนกระจก โดยประเทศต่าง ๆ ได้หาแนวทางเพื่อ

ลดการปล่อยปริมาณก๊าซเรือนกระจก ภายใต้พิธีสารเกียวโต และเริ่มใช้มาตรการทางภาษีกับผู้ที่ปล่อยก๊าซเรือนกระจกเกิน
ก าหนด ผู้ประกอบการที่ปล่อยคาร์บอนเกินก าหนด จึงมีความต้องการเข้าซื้อคาร์บอนเครดิตเพื่อชดเชยส่วนท่ีปล่อยก๊าซเรือน
กระจกออกไป รวมถึงรู้จักกับวิธีการซื้อขายคาร์บอนเครดิตในลักษณะของ Carbon Emission Trading Schemes (ETS) ซึ่ง
เป็นที่นิยมกันในยุโรปและอีกหลายประเทศ จึงเป็นท่ีมาของคาร์บอนเครดิตเกิดการซื้อขายคาร์บอนผ่านตลาดคาร์บอน ทั้งนี้ใน
ประเทศไทยได้จัดตั้งองค์กรบริการจัดการก๊าซเรือนกระจก เพื่ อด าเนินการด้านการลดปริมาณก๊าซเรือนกระจก ซึ่งเป็น
หน่วยงานกลางประเทศ อีกทั้งยังมีการเขียนแผนการด าเนินการเพื่อลดปริมาณคาร์บอนไว้ในแผนพัฒนาเศรษกิจและสังคม
แห่งชาติ ทั้งนี้การจัดการปริมาณคาร์บอนอย่างมีประสิทธิภาพยังแสดงให้เห็นถึงศักยภาพของประเทศ ซึ่งส่งผลต่อภาค
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เศรษฐกิจ ท าให้เกิดความเชื่อมั่นในการต่อยอดและลงทุนของธุรกิจต่าง ๆ รัฐบาลควรจะให้การสนับสนุนภาคธุรกิจ ซึ่งเป็นกลุ่ม
ที่ขับเคลื่อนเศรษฐกิจของประเทศ ควรส่งเสริมให้มีความพร้อมเพื่อน าไปสู่การพัฒนาทางด้านเศรษฐกิจอย่างยั่งยืน ทั้งใน
ประเทศและระดับนานาชาติ 

 
 

ภาพที ่2 ระบบซื้อขายสิทธิในการปล่อยก๊าซเรือนกระจก 
ที่มา: Eryk Szmyd (n.d.) 

 
พิสุทธิ์ เพียรมนกุล และคณะ (2564) ส าหรับประเทศไทยเรื่องตลาดคาร์บอนส าคัญมากและได้รับการก าหนดไว้ใน 

ร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 และแผนแม่บทรองรับการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ พ.ศ. 2558-
2593 อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยยังมีปริมาณการซื้อขายคาร์บอนเครดิตในปัจจุบันอยู่ในระดับน้อยเมื่อเทียบกับการปล่อยก๊าซ
เรือนกระจกโดยรวมของประเทศ โดยยังมีค่าใช้จ่ายสูงในการตรวจวัด รายงาน และการทวนสอบ (MRV) ในการรับรอง
คาร์บอนเครดิต (Transaction Cost) อีกทั้งยังไม่มีเป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เช่ือมโยงกับเป้าหมายของ
ประเทศ ซึ่งอาจท าให้กระบวนการลดก๊าซเรือนกระจกเริ่มล่าช้า 

การเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon Neutral) เป็นการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์หรือก๊าซเรือนกระจก
สุทธิให้เป็นศูนย์ หมายถึง การลดปล่อยก๊าซคาร์บอนให้มากที่สุดและชดเชยผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพ
ภูมิอากาศ ป้องกันผลกระทบจากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพภูมิอากาศที่แย่ลงและเพื่อจ ากัดอุณหภูมิเฉลี่ยผิวโลกไม่ให้เพิ่มสูง
มากกว่า 1.5 องศาเซลเซียส ซึ่งเป้าหมายโลกก าหนดให้ท าได้ภายในปี ค.ศ. 2050 ตามแผนยุทธศาสตร์ของแต่ละประเทศน้ันมี
การปล่อยก๊าซเรือนกระจกสุทธิเป็นศูนย์ แสดงดังภาพท่ี 3 

 
 
 
 

ภาพที่ 2 ระบบซื้อขายสิทธิในการปล่อยก๊าซเรือนกระจก
ที่มา: Eryk Szmyd (n.d.)

	 พิสุทธิ์ เพียรมนกุล และคณะ (2564) ส�ำหรับประเทศไทยเรื่องตลาดคาร์บอนส�ำคัญมากและ
ได้รับการก�ำหนดไว้ใน ร่างแผนพัฒนาเศรษฐกิจและสังคมแห่งชาติ ฉบับที่ 13 และแผนแม่บทรองรับ 
การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ พ.ศ. 2558-2593 อย่างไรก็ตาม ประเทศไทยยังมีปริมาณการซื้อขาย
คาร์บอนเครดิตในปัจจุบันอยู่ในระดับน้อยเมื่อเทียบกับการปล่อยก๊าซเรือนกระจกโดยรวมของประเทศ  
โดยยังมีค่าใช้จ่ายสูงในการตรวจวัด รายงาน และการทวนสอบ (MRV) ในการรับรองคาร์บอนเครดิต  
(Transaction Cost) อีกทั้งยังไม่มีเป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่เช่ือมโยงกับเป้าหมาย 
ของประเทศ ซึ่งอาจท�ำให้กระบวนการลดก๊าซเรือนกระจกเริ่มล่าช้า
	 การเป็นกลางทางคาร์บอน (Carbon Neutral) เป็นการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด ์
หรือก๊าซเรือนกระจกสุทธิให้เป็นศูนย์ หมายถึง การลดปล่อยก๊าซคาร์บอนให้มากที่สุดและชดเชยผลกระทบ 
จากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพภูมิอากาศ ป้องกันผลกระทบจากการเปล่ียนแปลงทางสภาพภูมิอากาศ 
ที่แย่ลงและเพื่อจ�ำกัดอุณหภูมิเฉล่ียผิวโลกไม่ให้เพิ่มสูงมากกว่า 1.5 องศาเซลเซียส ซึ่งเป้าหมายโลก 
ก�ำหนดให้ท�ำได้ภายในปี ค.ศ. 2050 ตามแผนยทุธศาสตร์ของแต่ละประเทศนัน้มกีารปล่อยก๊าซเรอืนกระจก
สุทธิเป็นศูนย์ แสดงดังภาพที่ 3



วารสารสุทธิปริทัศน์ 9ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

ภาพที่ 3 ความเป็นกลางทางคาร์บอน
ที่มา: พิสุทธิ์ เพียรมนกุล และคณะ (2564)

	 ส�ำหรับสถานการณ์การปลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ต่อหัวของประชากรไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
จากปี พ.ศ. 2539 อยู่ที่ 2.59 ตันคาร์บอนไดออกไซด์ต่อคน (Tons-CO2/Person) สูงสุดในปี พ.ศ. 2561  
อยู่ที่ 3.97 Tons-CO2/Person ในปี ค.ศ. 2019-2020 มีแนวโน้มลดลงอาจจะเกิดจากสถานการณ์  
COVID-19 ทีท่�ำใหเ้ศรษฐกิจชะลอตวัลง แสดงดงัภาพที่ 3 และในปี พ.ศ. 2563 พบว่า การปลอ่ย CO2 3.77 
ตัน CO2/หัวประชากร การปล่อยก๊าซคาร์บอนฯ ต่อการใช้พลังงาน ไทยมีการปล่อยก๊าซคาร์บอนฯ เฉลี่ย  
1.87 พนัตัน CO2/1KTOE นบัเป็นอตัราทีค่อ่นข้างต�ำ่เมื่อเทยีบกับค่าเฉลี่ยของประเทศในกลุ่มสหภาพยุโรป 
ที่ส่วนใหญ่อยู่ที่ 2.02–3.05 พันตัน CO2/1KTOE (ส�ำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน, 
2567)
	 สถานการณ์การปลดปล่อย CO2 ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 อยู่ที่ 224.3 ล้านตัน CO2  
ซึ่งลดลงร้อยละ 10.5 เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 เนื่องจากการใช้พลังงานทดแทนที่เพิ่มมากขึ้นตามนโยบาย
ส่งเสริมพลังงานทดแทนของรัฐบาล รวมถึงปัญหาการแพร่ระบาดของโควิด 19 ท�ำให้เกิดการชะลอตัวของ
เศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจของประเทศ 
	 เมื่อเปรียบเทียบแยกออกเป็นรายภาคเศรษฐกิจของปี พ.ศ. 2562 และ พ.ศ. 2563 จะพบว่า 
ภาคการผลิตไฟฟ้ามีสัดส่วนการปล่อยก๊าซคาร์บอนสูงที่สุด จากเดิมอยู่ที่ 94.3 ลดเหลือ 90 ล้านตัน CO2 
เนื่องจากมีการส่งเสริมใช้พลังงานทดแทนในการผลิตไฟฟ้ามากขึ้น ภาคอุตสาหกรรมมีสัดส่วนลดลงจาก 
69.6 เหลือ 65.7 ล้านตัน CO2 เนื่องจากการใช้พลังงานที่ลดลงตามการผลิตในภาคอุตสาหกรรมที่ลดลง 
โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเหล็กและโลหะพื้นฐาน สิ่งทอ อิเล็กทรอนิกส์และยานยนต์ ภาคการขนส่งลดจาก
ปีก่อน 71.5 เหลือ 56.3 ล้านตัน CO2 เน่ืองจากมาตรการจ�ำกัดการเดินทางในช่วงการแพร่ระบาดของ 
โควิด 19 และมาตรการส่งเสริมให้คน Work From Home ท�ำให้การใช้รถยนต์ในการเดินทางน้อยลง  
และภาคเศรษฐกิจอื่น ๆ  มีการปล่อย 15.0 ลดลงเหลือ 12.3 ล้านตัน CO2 จากการลดลงของการใช้พลังงาน
ในภาคเกษตรกรรมทีไ่ด้รบัผลกระทบจากภยัแล้ง และการใช้พลงังานของภาคพาณชิยกรรมท่ีได้รบัผลกระทบ
จากการแพร่ระบาดของโควิด 19 เป็นต้น
	 ส�ำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน (2022) ได้รายงานสถานการณ์การปลดปล่อย CO2 จาก
การใช้พลังงานของแต่ละภาคเศรษฐกิจแบ่งเป็น 4 ประเภท ได้แก่ การผลิตไฟฟ้า การขนส่ง อุตสาหกรรม
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ภาพที่ 3 ความเป็นกลางทางคารบ์อน 
ที่มา: พิสุทธ์ิ เพียรมนกุล และคณะ (2564) 
 

ส าหรับสถานการณ์การปลดปล่อยคาร์บอนไดออกไซด์ต่อหัวของประชากรไทยมีแนวโน้มเพิ่มขึ้นจากปี พ.ศ. 2539 
อยู่ที่ 2.59 ตันคาร์บอนไดออกไซด์ต่อคน (Tons-CO2/Person) สูงสุดในปี พ.ศ. 2561 อยู่ท่ี 3.97 Tons-CO2/Person ในปี 
ค.ศ. 2019-2020 มีแนวโน้มลดลงอาจจะเกิดจากสถานการณ์ COVID-19 ที่ท าให้เศรษฐกิจชะลอตัวลง แสดงดังภาพท่ี 3 และ
ในปี พ.ศ. 2563 พบว่า การปล่อย CO2 3.77 ตัน CO2/หัวประชากร การปล่อยก๊าซคาร์บอนฯ ต่อการใช้พลังงาน ไทยมีการ
ปล่อยก๊าซคาร์บอนฯ เฉลี่ย 1.87 พันตัน CO2/1KTOE นับเป็นอัตราที่ค่อนข้างต่ าเมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยของประเทศในกลุ่ม
สหภาพยุโรป ท่ีส่วนใหญ่อยู่ที่ 2.02–3.05 พันตัน CO2/1KTOE (ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน กระทรวงพลังงาน, 
2567) 

สถานการณ์การปลดปล่อย CO2 ของประเทศไทยในปี พ.ศ. 2563 อยู่ท่ี 224.3 ล้านตัน CO2 ซึ่งลดลงร้อยละ 10.5 
เมื่อเทียบกับปี พ.ศ. 2562 เนื่องจากการใช้พลังงานทดแทนท่ีเพิ่มมากขึ้นตามนโยบายส่งเสริมพลังงานทดแทนของรัฐบาล 
รวมถึงปัญหาการแพร่ระบาดของโควิด-19 ท าให้เกิดการชะลอตัวของเศรษฐกิจโลกและเศรษฐกิจของประเทศ  

เมื่อเปรียบเทียบแยกออกเป็นรายภาคเศรษฐกิจของปี พ.ศ. 2562 และ พ.ศ. 2563 จะพบว่า ภาคการผลิตไฟฟ้ามี
สัดส่วนการปล่อยก๊าซคารบ์อนสูงท่ีสุด จากเดิมอยู่ท่ี 94.3 ลดเหลือ 90 ล้านตัน CO2 เนื่องจากมีการส่งเสริมใช้พลังงานทดแทน
ในการผลิตไฟฟ้ามากขึ้น ภาคอุตสาหกรรมมีสัดส่วนลดลงจาก 69.6 เหลือ 65.7 ล้านตัน CO2 เนื่องจากการใช้พลังงานท่ีลดลง
ตามการผลิตในภาคอุตสาหกรรมที่ลดลง โดยเฉพาะอุตสาหกรรมเหล็กและโลหะพื้นฐาน สิ่งทอ อิเล็กทรอนิกส์และ  
ยานยนต์ ภาคการขนส่งลดจากปีก่อน 71.5 เหลือ 56.3 ล้านตัน CO2 เนื่องจากมาตรการจ ากัดการเดินทางในช่วงการแพร่
ระบาดของโควิด-19 และมาตรการส่งเสริมให้คน Work From Home ท าให้การใช้รถยนต์ในการเดินทางน้อยลง และภาค
เศรษฐกิจอ่ืน ๆ มีการปล่อย 15.0 ลดลงเหลือ 12.3 ล้านตัน CO2 จากการลดลงของการใช้พลังงานในภาคเกษตรกรรมที่ได้รับ
ผลกระทบจากภัยแล้ง และการใช้พลังงานของภาคพาณิชยกรรมที่ได้รับผลกระทบจากการแพร่ระบาดของโควิด-19 เป็นต้น 

ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน (2022) ได้รายงานสถานการณ์การปลดปล่อย CO2 จากการใช้พลังงานของแต่
ละภาคเศรษฐกิจแบ่งเป็น 4 ประเภท ได้แก่ การผลิตไฟฟ้า การขนส่ง อุตสาหกรรมและกิจกรรมอื่น ๆ ของประเทศไทย พบว่า
ปี ค.ศ. 2021 มีการปลดปล่อย CO2 อยู่ที่ 246,925.48 Mtons (ร้อยละ 40) เมื่อจ าแนกตามกิจกรรมพบว่าภาคส่วนการผลิต
ไฟฟ้ามีการปลดปล่อย CO2 มากที่สุดที่ 88,279.31 Mtons รองลงมาคือ อุตสาหกรรม การขนส่ง และกิจกรรมอื่น ๆ อยู่ที่ 
76,459.67, 69,056.19 และ 13,130.30 Mtons ตามล าดับ แสดงดังภาพท่ี 4  
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และกิจกรรมอื่น ๆ ของประเทศไทย พบว่าปี ค.ศ. 2021 มีการปลดปล่อย CO2 อยู่ที่ 246,925.48 Mtons  
(ร้อยละ 40) เม่ือจ�ำแนกตามกิจกรรมพบว่าภาคส่วนการผลิตไฟฟ้ามีการปลดปล่อย CO2 มากที่สุด 
ที ่88,279.31 Mtons รองลงมาคอื อตุสาหกรรม การขนส่ง และกิจกรรมอืน่ ๆ  อยูท่ี ่76,459.67, 69,056.19 
และ 13,130.30 Mtons ตามล�ำดับ แสดงดังภาพที่ 4 

ภาพที่ 4 อัตราการปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์จากการใช้พลังงานของประเทศไทย
ที่มา: ส�ำนักงานนโยบายและแผนพลังงาน (2565)

	 ประเทศไทยได้บรรลุข้อตกลงปารีส (Paris Agreement) ที่อุณหภูมิ 1.5 องศาเซลเซียสและ 
มุ่งเข้าสู่ความเป็นกลางทางคาร์บอนในปี ค.ศ. 2050 โดยการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในหลาย
ภาคส่วน เช่น ภาคผลิตพลังงาน ภาคอุตสาหกรรม ภาคขนส่ง และการใช้พลังงานในอาคาร การปฏิรูปนี้
จ�ำเป็นต้องเกิดขึ้นทั้งฝ่ายอุปสงค์และอุปทาน
	 ฝ่ายอุปทานจะต้องปรับเปลี่ยนไปใช้พลังงานเชื้อเพลิงชีวภาพร่วมกับการดักจับและกักเก็บ 
ก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ (Bioenergy with Carbon Capture and Storage: BECCS) และผลิตไฟฟ้า 
ด้วยพลังงานหมุนเวียน เช่น พลังงานลม พลังงานแสงอาทิตย์ และพลังงานเช้ือเพลิงชีวภาพ เพื่อเร่งให ้
ประเทศเข้าสู่ความเป็นกลางทางคาร์บอนได้รวดเร็วขึ้น
	 ฝ่ายอุปสงค์จะต้องปรับใช้พลังงานท่ีมีประสิทธิภาพสูงขึ้นและใช้เทคโนโลยีที่ปล่อยก๊าซ
คาร์บอนไดออกไซด์ต�ำ่ ส่วนภาคขนส่งควรเพิม่การใช้ขนส่งสาธารณะและรถยนต์พลงังานไฟฟ้าและพลงังาน
เชื้อเพลิงชีวภาพ หากไม่มีมาตรการใด ๆ ไทยจะปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพิ่มขึ้นเฉล่ียร้อยละ 2.8 ต่อปี  
จาก 279 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าในปี ค.ศ. 2005 เป็น 555 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์ 
เทียบเท่าในปี ค.ศ. 2030 (BAU2030)

9 

 
 
ภาพที่ 4 อัตราการปลดปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซดจ์ากการใช้พลังงานของประเทศไทย 
ที่มา: ส านักงานนโยบายและแผนพลังงาน (2565) 
 

ประเทศไทยได้บรรลุข้อตกลงปารีส (Paris Agreement) ที่อุณหภูมิ 1.5 องศาเซลเซียสและมุ่งเข้าสู่ความเป็นกลาง
ทางคาร์บอนในปี ค.ศ. 2050 โดยการลดการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ในหลายภาคส่วน เช่น ภาคผลิตพลังงาน 
ภาคอุตสาหกรรม ภาคขนส่ง และการใช้พลังงานในอาคาร การปฏิรูปนี้จ าเป็นต้องเกิดขึ้นทั้งฝ่ายอุปสงค์และอุปทาน 

ฝ่ายอุปทานจะต้องปรับเปลี่ยนไปใช้พลังงานเช้ือเพลิงชีวภาพร่วมกับการดักจับและกักเก็บก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ 
(Bioenergy with Carbon Capture and Storage: BECCS) และผลิตไฟฟ้าด้วยพลงังานหมุนเวียน เช่น พลังงานลม พลังงาน
แสงอาทิตย์ และพลังงานเชื้อเพลิงชีวภาพ เพื่อเร่งให้ประเทศเข้าสู่ความเป็นกลางทางคาร์บอนได้รวดเร็วข้ึน 

ฝ่ายอุปสงค์จะต้องปรับใช้พลังงานที่มีประสิทธิภาพสูงขึ้นและใช้เทคโนโลยีที่ปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ต่ า ส่วน
ภาคขนส่งควรเพิ่มการใช้ขนส่งสาธารณะและรถยนต์พลังงานไฟฟ้าและพลังงานเช้ือเพลิงชีวภาพ หากไม่มีมาตรการใด ๆ ไทย
จะปล่อยก๊าซเรือนกระจกเพิ่มขึ้นเฉลี่ยร้อยละ 2.8 ต่อปี จาก 279 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าในปี ค.ศ. 2005 เป็น 
555 ล้านตันคาร์บอนไดออกไซด์เทียบเท่าในปี ค.ศ. 2030 (BAU2030) 

การพัฒนาความร่วมมือลดก๊าซเรือนกระจก โดยใช้กลไกตลาดระหว่างประเทศสามารถด าเนินการได้ในหลายรปูแบบ 
และต้องสอดคล้องกับแนวปฏิบัติของความตกลงปารีส ประเทศไทยมีการด าเนินงานในแบบทวิภาคี (Bilateral Cooperation) 
เพื่อสนับสนุนการเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยีคาร์บอนต่ า และส่งเสริมวัตกรรมในการลดก๊าซเรือนกระจก ผ่านความร่วมมือ
ระหว่างประเทศผู้ให้การสนับสนุนและประเทศท่ีกิจกรรมลดก๊าซเรือนกระจกตั้งอยู่ (Host Country) โดยมีการแบ่งสรรผลการ
ลดก๊าซเรือนกระจกระหว่างสองฝ่ายในความตกลงปารีส ความร่วมมือทวิภาคีและความร่วมมือรูปแบบอื่น ๆ ที่ใช้กลไกตลาด
ระหว่างประเทศ โดยมีการซื้อ-ขาย ถ่ายโอนผลการลดก๊าซเรือนกระจกระหว่างประเทศภาคีสมาชิกของความตกลงปารีส 
จะต้องด าเนินการสอดคล้องกับแนวปฏิบัติ (Guidance) ของข้อตกลงปารีส ข้อท่ี 6.2 แสดงดังภาพท่ี 5 
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ภาพที่ 5 การจัดท าความร่วมมือลดก๊าซเรือนกระจกโดยใช้กลไกตลาดระหว่างประเทศ 
ที่มา: องค์การบริหารจดัการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) (2555) 
 
วิกฤติและโอกาสของเศรษฐกจิไทยจากคาร์บอนเครดิต 

ใน COP26 มีการเปลี่ยนเป้าหมาย Net Zero จากเดิม จาก 46 ประเทศ เพิ่มเป็น 81 ประเทศ ประเด็นส าคัญคือ 
ไทยจะมีโอกาสแลกเปลีย่นเครดิต นอกจากน้ียังมีข้อตกลงในมาตราที่ 6 บอกว่าประเทศต่าง ๆ เมื่อตั้งเป้าแล้วท าไม่ไดเ้นื่องจาก
มีต้นทุนสูงก็เปิดโอกาสให้ไปร่วมมือกับประเทศอื่นได้ หรือจะจับคู่กันก็ได้ หรือประเทศที่มีปัญหาในการลดก๊าซเรือนกระจก
สามารถท่ีจะไปซื้อหรือแลกเปลี่ยนเอาเครดิตได้  

ก่อนจะมีข้อตกลงปารีส (Paris Agreement) มีข้อตกลงพิธีสารเกียวโต (Kyoto Protocol) บอกว่าประเทศก าลัง
พัฒนา ไม่ต้องตั้งเป้าเลย ท าให้สามารถสร้างโครงการไปขายประเทศที่พัฒนาแล้วได้  คือ คาร์บอนเครดิตภาคสมัครใจ ซึ่ง
ปัจจุบัน อบก. ได้ท าหน้าท่ีรับรองโครงการใหม่ให้สามารถไปขอรับรองเครดิตไปขายต่างประเทศได้ เนื่องจากมีความเป็นสากล
มากขึ้น ซึ่งสามารถจะโอนถ่ายตัวตัวคาร์บอนร่วมกันได้ เป็นกติกาโลกท่ียอมรับร่วมกัน  

ทิศทางของประเทศจึงมีการเปลี่ยนใหม่ โดยน าหลักการของโลกโดยท าตลาดคาร์บอนให้เกิดในประเทศเพื่อให้ทุก
ภาคส่วน มาร่วมกันลดก๊าซเรือนกระจก รวมถึงมีการแลกเปลี่ยนกันได้ในประเทศ หากบริษัทที่ไม่สามารถท า Net Zero ได้จะ
มีปัญหาจ าเป็นต้องหาคาร์บอนเครดิตมาชดเชยให้ตัวเอง ประเด็นนี้ท าให้เกิดเป็นนโยบายใหม่ท่ัวโลก ที่เป็นนโยบายในเชิงของ
การตั้งตลาดคาร์บอนในประเทศขึ้นมารองรับ เพื่อส่งเสริมความร่วมมือให้ทุกภาคส่วนมาร่วมกันลดก๊าซเรือนกระจกและท า
การแลกเปลี่ยนกันได้ ท าให้บริษัทใหญ่อาจจะซื้อเครดิตจากบริษัทที่สามารถท าโครงการดี ๆ ได้ ซึ่งท า เครดิตได้ดีกว่าและ
ต้นทุนถูกกว่า บริษัทเหล่านั้นสามารถท าก าไรจากเครดติได ้บริษัทใหญ่ก็ลดต้นทุนการผลติได้ และน าเครดิตตรงนี้มาลบกับการ
ปล่อยก๊าซของตัวเองท าให้ตัวเองเป็นกลางคาร์บอน 

ด้วยกระแสความต้องการสินค้าในตลาดคาร์บอนเครดิตสูงข้ึน จึงถือเป็นโอกาสในการสร้างมูลค่าเพิ่มได้เป็นอย่างดี 
อาทิเช่น ภาคเกษตร การเพาะปลูกพันธ์ุไม้ 58 สายพันธ์ุ เช่น ต้นสะเดา ต้นนางพญาเสือโคร่ง ต้นนนทรี ต้นปีบ ต้นอินทนิลน้ า 
ไม้สัก ต้นประดู่ พยอม แคนา จามจุรี รวมถึงต้นไม้ที่ช่วยในการขับเคลื่อนเศรษฐกิจ BCG เช่น ไผ่ และไม้ผล เช่น ทุเรียน 
มะมว่ง และมะขาม รวมทั้งพืชสมุนไพร เช่น มะหาด และมะขามป้อม ที่สามารถแปลงเป็นคาร์บอนเครดิตได้ ซึ่งส่วนใหญ่เป็น
ผลไม้ที่ขึ้นทะเบียนสิ่งบ่งช้ีทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications: GI) และเป็นผลไม้ส่งออกส าคัญของไทย สามารถเข้า

	 การพฒันาความร่วมมอืลดก๊าซเรอืนกระจก โดยใช้กลไกตลาดระหว่างประเทศสามารถด�ำเนนิการ
ได้ในหลายรูปแบบ และต้องสอดคล้องกับแนวปฏิบัติของความตกลงปารีส ประเทศไทยมีการด�ำเนินงาน 
ในแบบทวิภาคี (Bilateral Cooperation) เพื่อสนับสนุนการเข้าถึงเงินทุน เทคโนโลยีคาร์บอนต�่ำ และ 
ส่งเสรมิวัตกรรมในการลดก๊าซเรอืนกระจก ผ่านความร่วมมอืระหว่างประเทศผูใ้ห้การสนบัสนนุและประเทศ
ที่กิจกรรมลดก๊าซเรือนกระจกตั้งอยู่ (Host Country) โดยมีการแบ่งสรรผลการลดก๊าซเรือนกระจกระหว่าง
สองฝ่ายในความตกลงปารีส ความร่วมมือทวิภาคีและความร่วมมือรูปแบบอื่น ๆ ท่ีใช้กลไกตลาดระหว่าง
ประเทศ โดยมีการซื้อ-ขาย ถ่ายโอนผลการลดก๊าซเรือนกระจกระหว่างประเทศภาคีสมาชิกของความตกลง
ปารีส จะต้องด�ำเนนิการสอดคล้องกบัแนวปฏบิติั (Guidance) ของข้อตกลงปารีส ข้อที ่6.2 แสดงดงัภาพที ่5

ภาพที่ 5 การจัดท�ำความร่วมมือลดก๊าซเรือนกระจกโดยใช้กลไกตลาดระหว่างประเทศ
ที่มา: องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) (2555)

	 วิกฤติและโอกาสของเศรษฐกิจไทยจากคาร์บอนเครดิต ใน COP26 มีการเปลี่ยนเป้าหมาย Net 
Zero จากเดิม จาก 46 ประเทศ เพิ่มเป็น 81 ประเทศ ประเด็นส�ำคัญคือ ไทยจะมีโอกาสแลกเปลี่ยนเครดิต 
นอกจากนีย้งัมข้ีอตกลงในมาตราที ่6 บอกว่าประเทศต่าง ๆ  เมือ่ต้ังเป้าแล้วท�ำไม่ได้เน่ืองจากมต้ีนทนุสงูก็เปิด
โอกาสให้ไปร่วมมือกับประเทศอื่นได้ หรือจะจับคู่กันก็ได้ หรือประเทศที่มีปัญหาในการลดก๊าซเรือนกระจก
สามารถที่จะไปซื้อหรือแลกเปลี่ยนเอาเครดิตได้ ก่อนจะมีข้อตกลงปารีส (Paris Agreement) มีข้อตกลงพิธี
สารเกียวโต (Kyoto Protocol) บอกว่าประเทศก�ำลังพัฒนา ไม่ต้องตั้งเป้าเลย ท�ำให้สามารถสร้างโครงการ 
ไปขายประเทศทีพ่ฒันาแล้วได้ คอื คาร์บอนเครดติภาคสมคัรใจ ซึง่ปัจจบุนั อบก. ได้ท�ำหน้าทีร่บัรองโครงการ
ใหม่ให้สามารถไปขอรับรองเครดิตไปขายต่างประเทศได้ เน่ืองจากมีความเป็นสากลมากขึ้น ซ่ึงสามารถ 
จะโอนถ่ายตัวตัวคาร์บอนร่วมกันได้ เป็นกติกาโลกที่ยอมรับร่วมกัน 
	 ทิศทางของประเทศจึงมีการเปลี่ยนใหม่ โดยน�ำหลักการของโลกโดยท�ำตลาดคาร์บอนให้เกิด 
ในประเทศเพ่ือให้ทุกภาคส่วน มาร่วมกันลดก๊าซเรือนกระจก รวมถึงมีการแลกเปล่ียนกันได้ในประเทศ  
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หากบรษัิททีไ่ม่สามารถท�ำ Net Zero ได้จะมปัีญหาจ�ำเป็นต้องหาคาร์บอนเครดติมาชดเชยให้ตวัเอง ประเดน็
นี้ท�ำให้เกิดเป็นนโยบายใหม่ท่ัวโลก ท่ีเป็นนโยบายในเชิงของการตั้งตลาดคาร์บอนในประเทศข้ึนมารองรับ 
เพื่อส่งเสริมความร่วมมือให้ทุกภาคส่วนมาร่วมกันลดก๊าซเรือนกระจกและท�ำการแลกเปล่ียนกันได้ ท�ำให้
บริษัทใหญ่อาจจะซื้อเครดิตจากบริษัทที่สามารถท�ำโครงการดี ๆ ได้ ซึ่งท�ำเครดิตได้ดีกว่าและต้นทุนถูกกว่า 
บรษิทัเหล่านัน้สามารถท�ำก�ำไรจากเครดติได้ บรษิทัใหญ่กล็ดต้นทนุการผลิตได้ และน�ำเครดิตตรงนีม้าลบกับ
การปล่อยก๊าซของตัวเองท�ำให้ตัวเองเป็นกลางคาร์บอน
	 ด้วยกระแสความต้องการสินค้าในตลาดคาร์บอนเครดิตสูงขึ้น จึงถือเป็นโอกาสในการสร้างมูลค่า
เพิ่มได้เป็นอย่างดี อาทิเช่น ภาคเกษตร การเพาะปลูกพันธุ์ไม้ 58 สายพันธุ์ เช่น ต้นสะเดา ต้นนางพญา 
เสือโคร่ง ต้นนนทรี ต้นปีบ ต้นอินทนิลน�้ำ ไม้สัก ต้นประดู่ พยอม แคนา จามจุรี รวมถึงต้นไม้ที่ช่วยในการ 
ขับเคลื่อนเศรษฐกิจ BCG เช่น ไผ่ และไม้ผล เช่น ทุเรียน มะม่วง และมะขาม รวมทั้งพืชสมุนไพร เช่น 
มะหาด และมะขามป้อม ท่ีสามารถแปลงเป็นคาร์บอนเครดิตได้ ซึ่งส่วนใหญ่เป็นผลไม้ที่ขึ้นทะเบียน 
สิ่งบ่งชี้ทางภูมิศาสตร์ (Geographical Indications: GI) และเป็นผลไม้ส่งออกส�ำคัญของไทย สามารถ 
เข้าร่วมโครงการลดก๊าซเรือนกระจกภาคสมัครใจตามมาตรฐานของประเทศไทย (T-VERs2) สาขาเกษตร 
(สวนผลไม้) เพือ่เพิม่มลูค่าให้กบัภาคเกษตร สร้างรายได้จากการขายคาร์บอนเครดติ เป็นโอกาสในการขยาย
ตลาดส่งออกในกลุม่สนิค้าทีม่กีารปล่อยคาร์บอนต�ำ่ (สนค.เผยตลาดคาร์บอนเครดติโตแรง ชีเ้ป็นโอกาสภาค
เกษตรไทยส่งออกสินค้าลดคาร์บอน, 2566)
	 มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม ถือเป็นข้อปฏิบัติร่วมสมัยที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นตัวแปรส�ำคัญใน
การแข่งขันทางการค้าสู่ตลาดหลักอย่าง สหรัฐอเมริกาที่มีกฎหมาย (Clean Competition Act: CCA) และ
สหภาพยโุรปทีม่รีะบบการซือ้ขายใบอนญุาตปล่อยก๊าซเรอืนกระจก (European Union Emission Trading  
Scheme: EU ETS) ในขณะท่ีประเทศไทยมีความพยายามอย่างยิ่งในการบูรณาการความร่วมมือเชิงรุก 
ทุกภาคส่วนในการขับเคลื่อนนโยบายเพื่อมุ่งสู ่เป้าหมายลดก๊าซเรือนกระจกผ่านคาร์บอนเครดิต เช่น  
การขับเคลื่อน BCG โมเดล สร้างเศรษฐกิจชีวภาพ เศรษฐกิจหมุนเวียน และเศรษฐกิจสีเขียว (Bio-Circu-
lar-Green Economy) สู่การพัฒนาโมเดลเศรษฐกิจที่ยั่งยืน สร้าง News S-Curve ทางเศรษฐกิจ รวม
ถึงการส่งเสริมภาคการเกษตรในการลดก๊าซเรือนกระจก การเร่งประยุกต์ใช้เทคโนโลยีเพื่อดักจับคาร์บอน  
การใช้ประโยชน์และกกัเกบ็คาร์บอน (CCUS) ในเชงิพาณชิย์ การปรบัปรงุกฎระเบยีบข้อบงัคับทางกฎหมาย 
การสร้างมูลค่าเพิ่มคาร์บอนเครดิต สิทธิประโยชน์ทางภาษี การพัฒนากลไกตลาดคาร์บอนเครดิตทั้งในและ
ต่างประเทศ รวมถึงส่งเสริมองค์ความรู้ในการเข้าร่วม T-VERs ให้แก่ธุรกิจการเกษตรไทย (สนค.เผยตลาด
คาร์บอนเครดิตโตแรง ชี้เป็นโอกาสภาคเกษตรไทยส่งออกสินค้าลดคาร์บอน, 2566)

การปรับนโยบายและระเบียบข้อบังคับของภาครัฐ
	 ในขณะเดียวกัน ความท้าทายด้านการพัฒนาเศรษฐกิจเก่ียวกับคาร์บอนเครดิต จากการที่ระบบ
เศรษฐกิจของโลกก�ำลังมีการเปลี่ยนแปลงเป็นการซื้อสินค้าที่มีความรับผิดชอบต่อสังคมที่มากขึ้นในภูมิภาค
ต่าง ๆ ของโลก ท�ำให้ประเทศไทยต้องมีการเร่งด�ำเนินการเพื่อให้ทันการเปลี่ยนแปลง ซึ่งเป็นความท้าทาย
ที่ส�ำคัญในการพัฒนาเศรษฐกิจและสังคม โดยเฉพาะเมื่อโลกต้องการก�ำแพงทางการค้า โดยมีการสร้าง
มาตรการกีดกันการค้าทางอ้อมจากกฎหมายมาตรการปรับคาร์บอนก่อนเข้าพรมแดน (Carbon Border 
Adjustment Mechanism: CBAM) เพื่อปรับราคาสินค้าน�ำเข้าที่สะท้อนถึงปริมาณการปล่อยคาร์บอน 
ที่แท้จริง เกิดจากการที่ EU มีการใช้ระบบ EU EST ในการซื้อขายสิทธิในการปล่อยคาร์บอนเพื่อให้บรรล ุ
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เป้าหมายลดก๊าซเรือนกระจกในปี ค.ศ. 2030 (พ.ศ. 2573) จะลดก๊าซเรือนกระจกลงร้อยละ 55 และให้เป็น
ศนูย์ในปี ค.ศ. 2050 (พ.ศ. 2593) โดยเครือ่งมอืส�ำคญัคือ การเกบ็ภาษคีาร์บอนจากสินค้าน�ำเข้าจากมาตรการ 
CBAM มีผลบังคับใช้ในปี พ.ศ. 2566 โดยมีสินค้า 5 ประเภทที่มีกระบวนการผลิตที่ปล่อยก๊าซคาร์บอนหรือ
ก๊าซเรอืนกระจกสงู ได้แก่ ซเีมนต์ ไฟฟ้า ปุย๋ เหลก็และเหล็กกล้า และอะลูมเินยีม โดยจะบงัคับใช้เตม็รปูแบบ
และขยายรายการสินค้าที่ครอบคลุมในปี พ.ศ. 2569

การดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศ 
	 ประเทศไทยมีความมุ่งมั่นที่จะลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกภายใต้ข้อตกลงระหว่างประเทศ เช่น 
ความตกลงปารีส (Paris Agreement) การดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศในโครงการคาร์บอนเครดิต
สามารถช่วยให้บรรลุเป้าหมายการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก และสอดคล้องกับความพยายามในการ
บรรเทาการเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศโลก (สหประชาชาติ, 2015) เพราะจะสามารถดึงดูดการลงทุน
จากต่างประเทศ มีความส�ำคัญต่อการเติบโตและการพัฒนาเศรษฐกิจในประเทศไทย การศึกษากลยุทธ์ใน
การดึงดูดการลงทุนจากต่างประเทศสามารถช่วยระบุนโยบายและแนวปฏิบัติที่มีประสิทธิผล ซึ่งน�ำไปสู่การ
สร้างงาน ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี และการไหลเข้าของเงินทุนที่เพิ่มขึ้น (World Bank, 2020)
	 แนวโน้มการลงทุนท่ัวโลกมุ่งสู่สังคมคาร์บอนต�่ำและบริษัทชั้นน�ำของโลกได้ยึดแนวทาง ESG  
(Environmental, Social and Corporate Governance) เป็นนโยบายหลักในการลงทุน ซ่ึงการที่
ประเทศไทยได้ตอกย�ำ้เป้าหมายทีช่ดัเจนในการประชมุ COP26 ทีผ่่านมา พร้อมทัง้แสดงศักยภาพด้าน BCG 
(Bio-Circular-Green Economy) และการผลิตไฟฟ้าจากพลังงานหมุนเวียนเพื่อป้อนภาคธุรกิจ จะเป็น 
จุดขายใหม่ที่ส�ำคัญท่ีจะช่วยดึงดูดการลงทุนเข้าประเทศในปี พ.ศ. 2565 ธุรกิจที่มีการด�ำเนินการได้แก่  
การพัฒนาและส่งเสริมการใช้พลังงานสะอาด การกักเก็บก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ด้วยเทคโนโลยีสมัยใหม่ 
และการเพ่ิมพื้นท่ีสีเขียวให้ต้นไม้ช่วยดูดซับก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ตามธรรมชาติ (Intergovernmental 
Panel on Climate Change, 1996; Marcu et al., 2018) 
	 ในยุคที่ความกังวลด้านสิ่งแวดล้อมเพ่ิมมากขึ้น มีการเปลี่ยนแปลงระดับโลกไปสู่การลงทุนที่
ยั่งยืน ประเทศไทยสามารถวางต�ำแหน่งตัวเองเป็นจุดหมายปลายทางที่น่าดึงดูดใจส�ำหรับนักลงทุนต่างชาต ิ
ทีต้่องการสนบัสนนุโครงการรเิริม่ด้านความยัง่ยนื รวมถงึโครงการทีส่ร้างคาร์บอนเครดติ (United Nations, 
2020) สร้างโอกาสในการท�ำงานในประเทศไทยได้ นี่เป็นสิ่งส�ำคัญส�ำหรับการจัดการกับการว่างงานและ
ปรับปรุงมาตรฐานการครองชีพ (Organisation for Economic Co-operation and Development, 
2021) โดยมีการริเริ่มด�ำเนินการดังนี้
	 1. พระราชบัญญัติการเปลี่ยนแปลงสภาพอากาศ (Climate Change Act) มีการเพิ่มเติมเรื่อง
คาร์บอนเครดิต ตอนนี้อยู่ในกฤษฎีกาพิจารณาก่อนน�ำเสนอ ครม.
	 2. ระเบียบควบคุมตลาดในเบ้ืองต้น มาเสริมให้การลดก๊าซเรือนกระจกระดับประเทศบรรลุสู ่
เป้าหมาย เช่นกฎหมายสรรพสามติเพิม่ภาษคีาร์บอนเข้าไปได้ สรรพสามติสามารถไปจดัการภาษเีชือ้เพลงิได้  
ทั้งภาษีรถยนต์ อีวี ภาษีน�้ำมัน และภาษีเครื่องมือต่าง ๆ รวมถึงระเบียบต้องควบคุม โดยจ�ำเป็นต้อง 
ไปขึน้ทะเบยีนกบั TGO เพือ่วดัการปล่อยก่อน ซึง่มสีิง่ทีต้่องระวงักค็อืการป้องกนัการผดิพลาด ในการนบัซ�ำ้  
เก็งก�ำไร อย่างไม่เป็นธรรม หรือการลักลอบการเอาเครดิตในประเทศออกไปใช้ต่างประเทศ ประเทศเราเอง
ก็ต้องควบคุมการถ่ายโอนคาร์บอนในประเทศด้วย ซึ่งในอนาคตต้องมี 
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	 3. การก�ำหนดนโยบายและกฎหมายเก่ียวกับป่าไม้ ที่เป็นทรัพยากรธรรมชาติที่มีบทบาทส�ำคัญ 
ในการช่วยชะลอการเพ่ิมขึ้นของอุณหภูมิโลกและช่วยให้สามารถบรรลุเป้าหมาย Net Zero Emissions  
และ Climate Neutrality โดยป่าไม้จะท�ำหน้าที่ดูดซับก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ผ่านกระบวนการสังเคราะห์
แสงและเปลี่ยนเป็นคาร์บอนที่กักเก็บอยู่ในเนื้อไม้ นอกจากน้ีการบริหารจัดการทรัพยากรป่าไม้ยังช่วยให้
เกิดการพัฒนาอย่างยั่งยืนภายใต้การสร้างความสมดุล มิติทางด้านเศรษฐกิจก่อเกิดการสร้างรายได้จากการ 
ซื้อขายคาร์บอน รายได้จากการเป็นแหล่งท่องเที่ยวในชุมชน มิติทางด้านสังคมช่วยให้เกิดการมีส่วนร่วม 
ความสามัคคีในการด�ำเนินกิจกรรมการจัดการป่าไม้ และมิติทางด้านส่ิงแวดล้อมเป็นการรักษาแหล่งต้นน�้ำ 
บรรเทาระดับความรุนแรงจากภัยพิบัติทางธรรมชาติ ช่วยเพิ่มความหลากหลายทางชีวภาพในระบบนิเวศ 
รวมถึงช่วยลดมลพิษสร้างคุณภาพสิ่งแวดล้อม นอกจากนี้ยังเป็นทรัพยากรส�ำคัญในการรองรับและลด 
ผลกระทบที่เกิดจากการภาวะโลกรวนอีกด้วย 
	 พิเชษฐ์ จานชัยภูมิ (2564) ได้มีการก�ำหนดนโยบายเพิ่มพื้นที่ป่าไม้และพื้นที่สีเขียวให้ได้ประมาณ 
30 ล้านไร่ภายในปี พ.ศ. 2037 และรกัษาพ้ืนทีป่่าให้คงอยูร่าว 148 ล้านไร่ ในพืน้ทีป่่าธรรมชาต ิป่าเศรษฐกจิ  
และพื้นที่สีเขียวในเขตเมืองและชนบท ซึ่งจะมีศักยภาพการดูดกลับก๊าซเรือนกระจกสุทธิราว 120  
MtCO2eq จากการก�ำหนดนโยบายเก่ียวกับส่งเสริมการแบ่งปันคาร์บอนเครดิต (ก๊าซเรือนกระจกที่ 
กกัเกบ็ได้) ในโครงการลดก๊าซเรอืนกระจกภาคสมคัรใจตามมาตรฐานของประเทศไทย T-VER ด้านป่าไม้และ
พื้นที่สีเขียวมี 2 ประเภท คือ การปลูกป่า/ต้นไม้ และการอนุรักษ์/ฟื้นฟูป่า
	 องค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การมหาชน) ร่วมกับหน่วยงานภายใต้กระทรวง
ทรพัยากรธรรมชาตแิละสิง่แวดล้อมได้ผลกัดนัให้ทกุภาคส่วนมส่ีวนร่วมในการลดก๊าซเรอืนกระจกภาคป่าไม้
และพืน้ทีส่เีขยีว จงึได้มกีารจดัท�ำระเบยีบข้อบงัคับทีส่�ำคญัเพือ่เพิม่พืน้ทีเ่ก็บกกัก๊าซเรอืนกระจกของกระทรวง
ทรัพยากรธรรมชาติและสิ่งแวดล้อม 2 ฉบับคือ ระเบียบกรมทรัพยากรทางทะเลและชายฝั่งว่าด้วยการปลูก 
และบ�ำรุงป่าชายเลน ส�ำหรับองค์กรหรือบุคคลภายนอก พ.ศ. 2564 และระเบียบกรมป่าไม้ว่าด้วยการ 
แบ่งปันคาร์บอนเครดิตจากการปลูก บ�ำรุง อนุรักษ์ และฟื้นฟูป่าในพื้นที่ป่าไม้ พ.ศ. 2564 ซึ่งกฎหมาย 
ทั้งสองฉบับให้การแบ่งปันคาร์บอนเครดิตโครงการ ให้ก�ำหนดในสัดส่วนร้อยละ 90 ส�ำหรับองค์กรหรือ 
บุคคลภายนอกที่เข้าร่วมโครงการ และร้อยละ 10 ส�ำหรับกรมทรัพยากรทางทะเลและชายฝั่ง/กรมป่า
ไม้ หรือตามที่ตกลงกัน โดยจะต้องก�ำหนดสัดส่วนส�ำหรับกรมทรัพยากรทางทะเลและชายฝั่ง/กรมป่าไม้  
ไม่น้อยกว่าร้อยละ 10 

การวิจัยและนวัตกรรม
	 สถาบันการศึกษา หน่วยงานภาครัฐและเอกชน เล็งเห็นถึงความส�ำคัญในการวิจัยและสร้าง
นวัตกรรมทางด้านเครดิตคาร์บอนและการพัฒนาพลังงานทดแทน (Renewable Energy) เช่น ในปี พ.ศ. 
2566 มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ก�ำลังริเริ่มก่อตั้งศูนย์คาร์บอนฟุตพริ้นท์ขององค์กรเพื่อประเมินการปล่อย
ก๊าซเรอืนกระจกทีส่่งผลกระทบต่อสภาพแวดล้อม ควบคูก่บัการส่งเสรมิงานวจิยัและงานบรกิารวชิาการเพือ่ 
สิ่งแวดล้อมและการพัฒนาธุรกิจอย่างยั่งยืน มหาวิทยาลัยเชียงใหม่พัฒนาฟาร์มสุกรจ�ำนวน 36 แห่ง  
ตามกลไกการพัฒนาทีส่ะอาดของ CDM โดยน�ำมลูของสุกรจากฟาร์มเหล่านีไ้ปใช้ในกระบวนการผลติกระแส
ไฟฟ้าของโรงงานไฟฟ้าชีวมวล ซ่ึงจะช่วยลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกโดยรวมได้กว่าปีละ 240,000 ตัน  
ก่อให้เกิดการผลิตไฟฟ้าจากพลังงานหมุนเวียนถึงปีละกว่า 30 ล้านหน่วย ทั้งยังท�ำให้เกิดการไหลเข้าของ
เงินตราต่างประเทศจากการขายคาร์บอนเครดิตได้ถึงปีละ 115 ล้านบาท หรือการด�ำเนินธุรกิจด้านพลังงาน 
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แสงอาทิตย์หรือโซลาร์ฟาร์มตามกลไกของ CDM บริษัท เอสพีซีจี จ�ำกัด (มหาชน) ซึ่งท�ำสัญญาซื้อขาย
คาร์บอนเครดิตมูลค่ากว่าพันล้านบาทเป็นเวลาถึง 21 ปี กับการไฟฟ้าแห่งฝรั่งเศส (Eletricité de France) 

การสร้างความตระหนักรู้ประชาชน
	 1. รฐัมอบนโยบายเก่ียวกบัการสร้างความตระหนกัรูเ้กีย่วกบัความเปล่ียนแปลงของสภาพภูมิอากาศ 
ความรูเ้กีย่วกับใช้บรกิาร/การบรโิภคทีเ่ป็นมติรกบัสิง่แวดล้อม นโยบายต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกับคาร์บอนเครดติ
ลงสู่ชุมชนโดยผ่านมหาวิทยาลัยกลุ่มเพ่ือพัฒนาท้องถิ่น เน่ืองจากมหาวิทยาลัยมีการลงพ้ืนที่จ�ำนวนมาก 
ซึ่งกระจายทั่วประเทศ 
	 2. การสร้างความตระหนกัรูใ้ห้กบัประชาชนผ่านบรษัิทข้ามชาต ิหรอืบรษิทัทีม่อีตุสาหกรรมขนาด
ใหญ่ ด�ำเนินการปลูกป่าไม้ภาคสมัครใจ ผ่านกลไกขององค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก (องค์การ
มหาชน)

การปรับตัวของภาคธุรกิจ
	 ปัญหาสิ่งแวดล้อมที่มีต้นเหตุจากกระบวนการเศรษฐกิจและอุตสาหกรรมส่งผลกระทบตรง 
ต่อความเป็นอยูข่องมนษุย์และสภาพภมูอิากาศ ต้องมคีวามร่วมมอืจากทกุฝ่าย ประเทศอตุสาหกรรมได้พฒันา
ความร่วมมอืในการลดการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกผ่าน “กลไกการพฒันาทีส่ะอาด” (Clean Development 
Mechanism: CDM) โดยมี CDM Executive Board เป็นผู้ประเมินระบบการบริหารและระดับการปล่อย
ก๊าซเรือนกระจกในอุตสาหกรรมเพื่อให้เป็นไปตามมาตรฐานของ CDM และออกเอกสารรับรองปริมาณก๊าซ
เรือนกระจกที่ลดลงได้ (Certified Emission Reductions: CERs) ซึ่งเป็น “คาร์บอนเครดิต”
	 ภาคธุรกิจในยุคหลัง COVID-19 จ�ำเป็นต้องหา Growth Engine ที่จะสร้างการเติบโตอย่างยั่งยืน 
และการปรบัตวัให้แข่งขนักบันานาประเทศในบรบิทของสงัคมคาร์บอนต�ำ่และการใช้ทรพัยากรธรรมชาตอิย่าง
คุม้ค่า ตาม Sustainable Development Goals (SDGs) และข้อตกลงปารสี โดยรวมถงึการเปล่ียนแปลงกฎ
กตกิาทางการค้าเช่นมาตรการปรบัคาร์บอนก่อนเข้าพรมแดน (Carbon Border Adjustment Mechanism: 
CBAM) ของยุโรป
	 การขอรับรอง Carbon Footprint ยังเป็นที่นิยม ซึ่งในปัจจุบันมีผลิตภัณฑ์ 1,884 ผลิตภัณฑ์  
จาก 151 บริษัท ได้รับการรับรอง และหน่วยงานภาครัฐได้ริเริ่มกลไกเกี่ยวกับก๊าซเรือนกระจกหรือคาร์บอน
เครดิต โครงการลดก๊าซเรือนกระจกภาคสมัครใจ (T-VER) ท�ำให้ผู้ประกอบการสามารถใช้คาร์บอนเครดิต
ชดเชยการปล่อยก๊าซเรือนกระจกขององค์กรหรือผลิตภัณฑ์ สร้างรายได้จากการขายคาร์บอนเครดิต และ
โครงการน�ำร่องระบบการซ้ือขายใบอนุญาตปล่อยก๊าซเรือนกระจกภาคสมัครใจ (Thailand Voluntary 
Emissions Trading Scheme: Thailand V-ETS) มีเป้าหมายในการเปิดรู้และเข้าใจระบบการซื้อขาย 
ใบอนญุาตปล่อยก๊าซเรอืนกระจก ซึง่เป็นรปูแบบท่ีนยิมใช้กนัทัว่ไปในต่างประเทศ (ศนูย์วจิยักรงุไทย, 2564)

บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 ภายใต้การเปลีย่นแปลงในช่วงทีผ่่านมาของโลก ปัญหาเรือ่งปริมาณก๊าซเรอืนกระจกนบัเป็นปัญหา
ด้านสิ่งแวดล้อมหลักที่ต้องได้รับการแก้ไขอย่างเร่งด่วน เนื่องจากปริมาณก๊าซเรือนกระจกที่สูงขึ้นจะส่งผล 
กระทบต่อความเป็นอยู่ของมนุษย์ การเปลี่ยนแปลงของอุณหภูมิอากาศและระดับน�้ำทะเลที่สูงขึ้น จะมีผล 
กระทบในทางลบต่อการพลงังาน การอุตสาหกรรม การขนส่ง การตัง้ถ่ินฐานของมนุษย์ การประกันทรพัย์สิน 



SUTHIPARITHAT JOURNAL16 Vol. 38 No. 4 October - December 2024

และการท่องเที่ยว ประเทศต่าง ๆ จึงได้ร่วมมือกันหาทางในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ในพิธีสาร 
เกียวโต (Kyoto Protocol) ในปี ค.ศ. 1997 จึงได้เกิดข้อตกลงในการลดการปล่อยปริมาณก๊าซเรือนกระจก
ในประเทศกลุม่อตุสาหกรรมให้ลดลง และเป็นทีม่าของคาร์บอนเครดิต ซ่ึงมกีารซือ้ขายคาร์บอน และก�ำหนด
กลไกต่าง ๆ  ส�ำหรบัประเทศไทยได้เข้าร่วมการลดปล่อยก๊าซเรอืนกระจกโดยสมคัรใจผ่านโครงการกลไกการ
พัฒนาที่สะอาด 
	 มาตรการด้านสิ่งแวดล้อม ถือเป็นข้อปฏิบัติร่วมสมัยที่ได้รับการยอมรับว่าเป็นตัวแปรส�ำคัญใน
การแข่งขันทางการค้าสู่ตลาดหลักอย่าง สหรัฐอเมริกาที่มีกฎหมาย (Clean Competition Act: CCA) และ
สหภาพยโุรปทีม่รีะบบการซือ้ขายใบอนญุาตปล่อยก๊าซเรอืนกระจก (European Union Emission Trading  
Scheme: EU ETS) ในขณะท่ีประเทศไทยมีความพยายามอย่างยิ่งในการบูรณาการความร่วมมือเชิงรุก 
ทุกภาคส่วนในการขับเคลื่อนนโยบาย เพื่อมุ่งสู่เป้าหมายลดก๊าซเรือนกระจกผ่านคาร์บอนเครดิต ทั้งนี้  
การขบัเคลือ่นการตระหนกัรูถ้งึความส�ำคญัของคาร์บอนเครดติควรเกดิขึน้จากระดบัยทุธศาสตร์ โดยองค์การ
บรหิารจดัการก๊าซเรอืนกระจก (องค์การมหาชน) ร่วมกบัหน่วยงานภายใต้กระทรวงทรพัยากรธรรมชาตแิละ 
สิ่งแวดล้อม ผลักดันสร้างแนวทางปฏิบัติร่วมกันให้ทุกภาคส่วนให้ส่วนร่วมในการลดก๊าซเรือนกระจก  
ภาคป่าไม้และพื้นท่ีสีเขียว ส�ำหรับองค์กรและบริษัทเอกชนขนาดใหญ่ รวมถึงสถาบันการศึกษา ร่วมกัน
รณรงค์เล็งเห็นความส�ำคัญด้านสิ่งแวดล้อมและความสนใจกับคาร์บอนเครดิตมากขึ้น โดยมีการน�ำโรงงาน
ทีใ่ช้พลงังานสเีขยีวไปขึน้ทะเบยีนตามมาตรฐานคาร์บอนเครดติ และมกีารพฒันาระบบการข้ึนทะเบยีนและ
ระบบซือ้ขายคาร์บอนเครดติของตนเอง แต่การซือ้ขายคาร์บอนเครดติในไทยยงัเป็นการซือ้ขายโดยสมคัรใจ  
การซ้ือขายจงึจ�ำกดัอยูร่ะหว่างธรุกจิขนาดใหญ่ (B2B) ความส�ำคญัของตลาดคาร์บอนจะมมีากขึน้ จากทีเ่ป็น 
ภาคสมัครใจจะต้องกลายเป็น Business Model เพราะถ้าไม่ท�ำจะส่งผลต่อภาพลักษณ์และความเชื่อถือ 
ขององค์กร ธนาคารอาจไม่ปล่อยสนิเช่ือ นกัลงทนุไม่ร่วมทนุด้วย และมต้ีนทนุรมุเร้าเตม็ไปหมด หากยงันิง่เฉย
ต่อการปล่อยคาร์บอน และถ้ามแีผนระยะยาวในการลดคาร์บอนลงอย่างต่อเนือ่ง นีค่อืการอยูร่อดของการท�ำ
ธรุกจิอย่างยัง่ยนื ต่อนกัลงทนุ ต่อผูใ้ห้สนิเชือ่ต่อผูซ้ือ้ ถ้าปล่อยในปรมิาณมากกอ็าจเสียค่าปรบัได้ ทัง้นีร้ฐับาล
ควรให้การสนับสนุนและส่งเสริม ทั้งทางด้านเทคโนโลยีและการเงินแก่ผู้ประกอบการ ยิ่งท�ำได้เร็ว ท�ำได้ไว 
เท่าไหร่ ก็จะเป็นโอกาสสามารถสร้างความได้เปรียบในการแข่งขันในเวทีโลกแห่งอนาคตได้
	 สิ่งที่เป็นข้อค้นพบจากการศึกษาในการจัดการคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย โดยคณะผู้เขียน  
ตั้งข้อสังเกตไว้ 2 ประการ ดังนี้

	 1. ความรู้ความเข้าใจของคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย
	 จากการทบทวนข้อมูลจะเล็งเห็นได้ว่า คาร์บอนเครดิตก็ยังถือเป็นเรื่องที่ใหม่ในประเทศไทย 
ต่อความเข้าใจของผู้คน ท้ังภาคประชาชนและหน่วยงานต่าง ๆ ในการด�ำเนินงานหรือการประชาสัมพันธ์
ในเรื่องนี้ยังมีน้อยดังที่ ดร.พงษ์วิภา หล่อสมบูรณ์ (2 อุปสรรคท�ำให้คนไทยไม่ได้เงินจากลดโลกร้อน, 
2560) รองผู้อ�ำนวยการองค์การบริหารจัดการก๊าซเรือนกระจก ได้อธิบายไว้ว่า อุปสรรคส�ำคัญคือ ผู้บริหาร 
หน่วยงานรัฐหลายแห่งยังขาดความรู้ความเข้าใจเร่ืองคาร์บอนฟุตพริ้นท์ ก๊าซเรือนกระจกหรือหลักการ 
ลดโลกร้อน เพราะถ้าหน่วยงานรัฐเข้าใจก็จะให้การสนับสนุนเต็มที่ เช่น กลไกลดภาษี กลไกด้านราคา  
การสร้างแรงจูงใจเหล่านี้ท�ำให้กลุ่มผู้ผลิตและกลุ่มผู้บริโภคมาร่วมมือกันหากภาครัฐสนับสนุนอย่างเต็มท่ี  
จะช่วยเปิดตลาดใหม่ ตอนนี้สังคมทั่วโลกให้ความสนใจเรื่องคาร์บอนฟุตพริ้นท์กันมาก สินค้าไหนมีการติด
ฉลากคาร์บอนฟุตพริ้นท์ถือว่าเป็นธุรกิจที่ใส่ใจสิ่งแวดล้อม 
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	 2. การซื้อขายคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย
	 ข้อมูลจากรายงาน “State and Trends of Carbon Pricing 2022” โดย Krungthai Compass 
(2665) พบว่า ตลาดซ้ือขายคาร์บอนในไทยยังมีขนาดเล็ก โดยในปี 2021 คิดเป็นเพียงร้อยละ 0.1 ของ
ก๊าซเรือนกระจกที่ประเทศไทยปล่อยทั้งหมดต่อปีเท่าน้ัน ซ่ึงต�่ำกว่ามาตรการด้านราคาคาร์บอนของโลก
ที่ครอบคลุมร้อยละ 23 ของก๊าซเรือนกระจกทั้งโลกโดยราคาคารบ์อนในไทย แม้เพิ่มขึ้นแต่ยังอยู่ในระดับ
ต�่ำ เมื่อเทียบกับตลาดภาคบังคับในต่างประเทศเช่น ระบบ ETS ของยุโรปที่ราคาคาร์บอนอยู่ที่ราว 80-100 
ดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อตันคาร์บอนไดออกไซด์ ขณะที่ราคาในไทยเฉลี่ยล่าสุดปี ค.ศ. 2022 อยู่ที่ 107 บาท หรือ 
ประมาณ 3 ดอลลาร์สหรัฐฯ ต่อตันคาร์บอนไดออกไซด์ สอดคล้องกับที่ เนติวรรณ ดวงศรี และคณะ (2564) 
ที่ได้ศึกษาเรื่อง “ปัญหากฎหมายเกี่ยวกับการซื้อขายคาร์บอนเครดิตในประเทศไทย” พบว่า แม้ว่าปัจจุบัน
ประเทศไทยจะยังไม่มีภาระรับผิดชอบในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกในฐานะที่ได้ร่วมให้สัตยาบัน 
ในพิธีสารเกียวโตที่จะลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจก ซึ่งหลายภาคส่วนในสังคมไทยเริ่มมีการตื่นตัวปรับตัว 
และเตรียมการเพื่อรับภาระรับผิดชอบในการลดการปล่อยก๊าซเรือนกระจกที่จะเกิดขึ้นในอนาคต (บริษัท  
รับเบอร์ กรีน จ�ำกัด, 2553) โดยด�ำเนินการลดการปล่อยก๊าซโดยจัดท�ำในรูปแบบของโครงการภายใต้กลไก
ที่ 3 ก็จะสามารถขายคาร์บอนเครดิตที่ได้รับการจดทะเบียนจากอนุสัญญา UNFCCC ให้กับประเทศอื่น 
หรอืในตลาดคาร์บอนได้ แต่อย่างไรกด็ปีระเทศไทยควรจะต้องประเมนิสถานการณ์ทีอ่าจจะเกิดขึน้ในการขาย 
คาร์บอนเครดิต ซึ่งปัจจุบันกฎหมายหรือวิธีการซ้ือขายคาร์บอนเครดิตมีขั้นตอนการซ้ือขายมีขั้นตอน 
มากมายและซับซ้อนมาก ท�ำให้การซื้อขายคาร์บอนเครดิตในประเทศไทยเป็นเรื่องที่ยาก ซึ่งแตกต่างจาก 
ต่างประเทศทีม่กีารจดัการการซือ้ขายคาร์บอนเครดิตให้มขีัน้ตอนทีง่่าย และสะดวกแก่การเข้าร่วมของเอกชน
เพื่อให้ได้ประสิทธิภาพและตรงวัตถุประสงค์ของพิธีสารเกียวโตในการลดก๊าซเรือนกระจก
	 นอกจากการการศกึษาข้อมลูนีย้งัพบว่า การปล่อยปรมิาณก๊าซเรอืนกระจกทัว่โลกประมาณ 45,000 
ล้านตันคาร์บอน และประเทศท่ีมีปริมาณการปล่อยก๊าซเรือนกระจกสูงสุด 2 อันดับแรก คือ ประเทศจีน 
ประมาณ 10,000 ล้านตันคาร์บอนคิด เป็นร้อยละ 22 และประเทศสหรัฐอเมริกาประมาณ 6,000 ล้านตัน
คาร์บอน คดิเป็นร้อยละ 13 ส่วนประเทศไทยมปีรมิาณการปล่อยก๊าซเรอืนกระจกอยูท่ี ่350 ล้านตนัคาร์บอน 
คิดเป็นร้อยละ 1 และหากประเทศที่อยู่ในกลุ่มภาคผนวก 1 ไม่สามารถลดก๊าซเรือนกระจกลงได้จะมีค่าปรับ
ถึง 40-100 ยูโรต่อตันคาร์บอน (บัณฑูร เศรษฐศิโรตษ์ และคณะ, 2551) ดังนั้น การซื้อขายคาร์บอนเครดิต
จึงเป็นแนวทางหนึ่งที่ออกมา เพื่อช่วยเหลือประเทศที่อยู่ในกลุ่มภาคผนวก 1 ไม่ต้องถูกลงโทษ เน่ืองจาก
คาร์บอนเครดิตเป็นสิ่งทดแทนการปล่อยก๊าซคาร์บอนไดออกไซด์ที่ส่วนใหญ่เกิดจากการเผาผลาญน�้ำมัน
ดิบในโรงงานอุตสาหกรรมหรือยานยนต์ หากประเทศที่อยู่ในกลุ่มภาคผนวก 1 แล้วไม่สามารถลดมลพิษ 
ของตนได้อีกต่อไปต้องใช้วิธีช่วยเหลือประเทศก�ำลังพัฒนาและประเทศด้อยพัฒนาให้ลดการปล่อยก๊าซ 
เรือนกระจก เมื่อลดได้จะกลายเป็นคาร์บอนเครดิตของตนเอง ท�ำให้ไม่ต้องจ่ายค่าปรับ แต่ประเทศไทย 
ได้มีการด�ำเนินโครงการกลไกการพัฒนาเพื่อให้ได้มาซ่ึงคาร์บอนเครดิตออกมาขายให้กับประเทศที่อยู่ใน
กลุ่มภาคผนวก 1 โดยมีการประมาณการจากที่ได้ออกหนังสือรับรองปริมาณก๊าซเรือนกระจกที่ลดได้เพียง 
3.5 ล้านตันคาร์บอน หากเปรียบเทียบกับโครงการกลไกการพัฒนาทั้งหมดท่ัวโลกซึ่งคิดเป็นปริมาณก๊าซ 
เรือนกระจกที่ลดได้ถึง 1,500 ล้านตันคาร์บอน เท่ากับว่าประเทศไทยมีปริมาณคาร์บอนเครดิตที่สามารถ 
น�ำออกขายในตลาดคาร์บอนเครดติเพยีงร้อยละ 0.23 (วกิานดา วรรณวเิศษ, 2558) ถอืว่าเป็นปรมิาณทีน้่อย
มากเมื่อเปรียบเทียบกับประเทศเวียดนาม ซึ่งอยู่ในกลุ่มอาเซียนด้วยกันกับประเทศไทยกลับพบว่า ประเทศ
เวียดนามมีปริมาณคาร์บอนเครดิตที่สามารถน�ำออกขายในตลาดคาร์บอนเครดิตได้ถึงร้อยละ 1.5 (มูลนิธิ
สถาบันวิจัยเพื่อการพัฒนาประเทศไทย, 2553) ซึ่งมีมากกว่าประเทศไทยถึง 6 เท่า
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บทคัดย่อ 

	 งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อเปรียบเทียบเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่านทางไลฟ ์
สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์ และ 
เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลและความคิดเห็นที่มีต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้า 
ผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลด้วย
แบบสอบถามจากผู้บริโภค Gen Y ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 และอาศัยอยู่ในจังหวัด
	 สุราษฎร์ธานีท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งจ�ำนวน 400 คน ท�ำการวิเคราะห์ข้อมูลด้วย 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ยส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน T-Test F-test และ Multiple Regression Analysis  
ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส 
แตกต่างกัน มีเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในซ้ือสินค้าทางไลฟ์สตรีมมิ่ง นอกจากนี้ ยังพบว่า การตลาดดิจิทัล
สามารถอธิบายเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y  
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ 71.80% (R2 = 0.516) โดยการตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลมากที่สุดคือ ด้านเว็บไซต์ 
รองลงมา คือ ด้านตลาดเชิงเนื้อหา ด้านตลาดบนมือถือและแอพพลิเคช่ัน ด้านตลาดแบบไวรัล และ 
ด้านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ตามล�ำดบั ผลการศกึษายงัพบว่า ความคดิเหน็สามารถอธบิายเส้นทางพฤตกิรรม
ลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิงของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ 77.80% 
(R2 = 0.606) โดยความคิดเห็นที่มีอิทธิพลมากท่ีสุดคือ ด้านธุรกิจ รองลงมาคือ ด้านการส่ือสาร ด้าน 
การแสดงออกถึงตัวตน ด้านการบันเทิง และด้านผลกระทบต่อสังคม ตามล�ำดับ ซึ่งผู้ประกอบการสามารถ 
น�ำผลวิจัยนี้ ไปวางแผนสร้างกลยุทธ์ให้เหมาะสมกับผู้บริโภคและเป็นแนวทางให้ผู้ประกอบการเลือก 
ช่องทางการท�ำการตลาดได้ตรงกบักลุม่เป้าหมาย ในอนัทีจ่ะเป็นแนวทางในการส่งเสรมิการตลาดดิจทิลัเพือ่
กระตุ้นผู้ซื้อได้ เพื่อให้เกิดความยั่งยืนในการท�ำธุรกิจต่อไป

ค�ำส�ำคญั: การตลาดดจิทิลั เส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้า ความคดิเหน็ต่อการรบัชมไลฟ์สตรมีมิง่

Abstract 

	 This research aims to compare the customer’s journey in purchasing products 
via live streaming of Gen Y consumers in Surat Thani Province classified by demographic 
characteristics and to determine the influence of digital marketing and opinions on the 
customer’s journey in purchasing products via live streaming of Gen Y consumers in Surat 
Thani Province. A questionnaire was used to collect the data from 400 Gen Y consumers  
born between 1981 and 1996, living in Surat Thani Province and used to purchase  
products via live streaming. Data were analyzed using percentages, means, standard  
deviations, t-Test, F-test, and Multiple Regression Analysis. The results of this study revealed  
Gen Y consumers in Surat Thani Province with different in age, education level, and  
marital status have statistically different in customer’s journey in purchasing products 
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via live streaming. In addition, it was found that digital marketing can explain customer’s 
journey in purchasing products via live streaming of Gen Y consumers in Surat Thani Province 
by 71.80% (R2 = 0.516). The digital marketing that has the most influence is the website, 
followed by the content marketing, mobile and application marketing, viral marketing, and  
online public relations, respectively. The study also found that opinions can explain  
customer’s journey in purchasing products via live streaming of Gen Y consumers in Surat 
Thani Province by 77.80% (R2 = 0.606). The opinions that have the most influence is business, 
followed by communication, self-expression, entertainment, and social impact, respectively. 
Entrepreneurs can use these research results for planning strategies that are appropriate 
for consumers and serve as a guideline for entrepreneurs to choose marketing channels 
that are in line with their target groups, which will serve as a guideline for promoting digital 
marketing to stimulate buyers in order to create sustainability in business.

Keywords: Digital Marketing, Customer’s Journey, Opinions towards Live Streaming

บทน�ำ 
	 ในปัจจุบันอินเทอร์เน็ตได้กลายเป็นสิ่งส�ำคัญในชีวิตประจ�ำวันของเราอย่างปฏิเสธไม่ได้ โดยได ้
เข้ามาเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมการใช้ชีวิตของเราอย่างมาก ในอดีตอินเทอร์เน็ตถูกใช้เพียงเพ่ือการสืบค้น
ข้อมูลเท่านั้น แต่ปัจจุบันได้มีการพัฒนาอย่างรวดเร็ว จนเราสามารถท�ำธุรกรรมต่าง ๆ  ผ่านทางอินเทอร์เน็ต 
หรือที่เรียกว่าธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือแม้แต่การท�ำธุรกิจ จึงเกิดธุรกิจพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ขึ้น 
อย่างมากมาย และมีแนวโน้มการเติบโตอย่างต่อเนื่อง ส่งผลกระทบอย่างกว้างขวางต่อระบบเศรษฐกิจและ
สังคม โดยสถิติปี ค.ศ. 2023 จากตัวอย่างคนไทยกว่า 71.75 ล้านคน พบว่า มีผู้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากถึง 
61.21 ล้านคน หรือมากถึง 85.3% ของประชากรทั้งหมด ซึ่งถือเป็นอัตราที่ครอบคลุมและเพิ่มขึ้นมากเมื่อ
เทยีบกบัสิบปีก่อน อย่างไรก็ตามการเตบิโตในปีทีผ่่านมาเพิม่ขึน้เพยีง 0.2% เท่านัน้ (Kemp, 2023) ในปี พ.ศ.  
2563 ประเทศไทยได้เผชิญกับสถานการณ์การระบาดของโรคติดต่อเชื้อไวรัส COVID-19 ที่ได้ระบาด 
ไปทั่วโลก ส่งผลกระทบต่อวิถีชีวิตการใช้ชีวิตของเราเปลี่ยนแปลงไป การท�ำงานและการท�ำกิจกรรมต่าง ๆ  
เป็นไปในรูปแบบของ Online ซึ่ง Live Streaming หรือไลฟ์สดขายของได้รับความนิยมอย่างมาก 
ในช่วงนี้ ผู้ขายสามารถน�ำเสนอสินค้าและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันทีผ่านทางแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เช่น 
Facebook, TikTok, Instagram เป็นต้น การไลฟ์สดขายของได้กลายเป็นวิธีการขายที่สามารถปิดการขาย
ได้เร็วที่สุด (Packhai, 2566)
	 จากสถิติพบว่าคนไทยชอบเข้าชม Live Streaming เฉลี่ยมากถึง 1 ชั่วโมง 44 นาทีต่อวัน ส่งผล 
ให้มี Influencer สาย Stream มาใหม่มากมาย และมีรายการที่เน้นการ Stream เพิ่มขึ้นด้วย และ 
จากการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ประจ�ำปี พ.ศ. 2565 พบว่า Live Commerce  
ได้กลายเป็นเป็นกิจกรรมที่ได้รับความนิยมมากขึ้น โดยเฉพาะกลุ่ม Gen Y ซึ่งรับชมมากที่สุดถึง 64.65%  
ของกลุ่มผู้ชมทั้งหมด และเพศหญิงมีอัตราการรับชมมากกว่าเพศชาย ท�ำให้ Gen Y ยังเป็นนักช้อปออน
ไลน์มากที่สุด (88.36%) รองลงมาคือ Gen X (84.55 %) Gen Z (81.53%) Baby Boomers (74.04%) 
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และ Gen Builders (52.30%) (ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูล ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์ กระทรวง 
ดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, 2565) จากแนวโน้มผู้บริโภค Gen Y ใช้อินเทอร์เน็ตเพิ่มสูงขึ้น และเกิด 
รูปแบบการซื้อสินค้าผ่าน Live Streaming น้ัน ท�ำให้ผู้วิจัยสนใจศึกษาการตลาดดิจิทัลที่ส่งผลต่อการ 
ตอบสนองต่อการซือ้สนิค้าผ่านทาง ไลฟ์สตรมีมิง่ของผู้บรโิภค Gen Y ในจงัหวดัสุราษฎร์ธาน ีเนือ่งจากตลาด
ดิจทิัลมีศักยภาพในการเข้าถึงข้อมลูทั้งทางตรงและทางอ้อม ซึง่สามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการวางแผน
พัฒนากลยุทธ์การตลาดดิจิทัล เพื่อดึงดูดกลุ่มเป้าหมายและน�ำไปสู่การตัดสินใจซื้อสินค้าได้ในที่สุด

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1.	 เพื่อเปรียบเทียบเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค 
Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำแนกตามลักษณะทางประชากรศาสตร์
	 2.	 เพื่อศึกษาอิทธิพลของการตลาดดิจิทัลที่มีต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซ้ือสินค้าผ่าน 
ทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3.	 เพือ่ศกึษาอทิธพิลของความคดิเหน็ทีม่ต่ีอเส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์
สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

สมมติฐานของการวิจัย
	 1.	 ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีลักษณะทางประชากรศาสตร์ที่แตกต่างกันม ี
เส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งที่แตกต่างกัน
	 2.	 การตลาดดจิทิลัมผีลเชงิบวกต่อเส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่
ของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3.	 ความคดิเหน็ส่งผลต่อเส้นทางพฤตกิรรมลูกค้าในการซือ้สินค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่ของผู้บรโิภค 
Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 การตลาดดิจิทัล
	 การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing) หมายถึง กระบวนงานทางด้านการออกแบบส่งเสริม 
การขาย เพื่อเป็นการให้ข้อมูลชักจูงใจหรือตอกย�้ำเกี่ยวกับตรายี่ห้อสินค้า รวมทั้งเพื่อให้เกิดอิทธิพลต่อ 
การเปลี่ยนแปลงความเชื่อ ทัศนคติ ความรู้สึก และพฤติกรรมการซื้อสินค้าหรือบริการไปยังลูกค้า เข้าถึงได้
ทกุทีท่กุเวลาทีส่ามารถเชือ่มโยงอนิเทอร์เนต็ได้ (สรุเดช สุเมธาภิวฒัน์, 2562) ในยคุดจิิทลัปัจจบุนั เทคโนโลยี 
ข้อมูล ข่าวสาร และกระแสสังคมมีอิทธิพลต่อพฤติกรรมผู้บริโภคเป็นอย่างมาก อีกทั้งยังสร้างโอกาสให ้
ผู้ประกอบการพัฒนาสินค้าหรือบริการท่ีสามารถตอบโจทย์ผู้บริโภคได้ การตลาดแบบดิจิทัลจึงเป็นกลยุทธ์
การตลาดท่ีน่าจับตามองมากท่ีสุด (ศาสตะสิน ก้อนชัยูมิ, 2564) รวมถึงการตลาดดิจิทัลผสานความคิด
สร้างสรรค์และเทคโนโลยีไร้ขีดจ�ำกัด กลายเป็นเครื่องมือที่ขาดไม่ได้ในปัจจุบัน อีกทั้ง ณัฐพล ใยไพโรจน์ 
(2560) ได้น�ำเสนอเครื่องมือทางการตลาดแบบดิจิทัลที่แพร่หลายในปัจจุบัน ได้แก่ ตลาดแบบไวรัล  
(Viral Marketing) ประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail 
Marketing) ตลาดบนมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and Application Marketing) ตลาดส่ือสังคม  
(Social Media Marketing) เว็บไซต์ (Website Marketing) ตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)  
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การตลาดดิจิทัลในงานวิจัยน้ี หมายถึง เครื่องมือในการท�ำตลาดที่นักการตลาดใช้ในการติดต่อสื่อสารกับ
กลุ่มเป้าหมาย เพื่อการรับรับรู้ในตัวของสินค้าหรือบริการ สามารถท�ำการตลาดดิจิทัลได้บนเคร่ืองมือ
อิเล็กทรอนิกส์ ได้แก่ สมาร์ทโฟน คอมพิวเตอร์ แท๊บแล็บ โน้ตบุ๊ค ที่สามารถติดต่อกับผู้บริโภคได้โดยง่าย 
เพื่อให้ง่ายต่อการเข้าถึงลูกค้าและสามารถสร้างสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าได้

	 เส้นทางพฤติกรรมลูกค้าต่อการซื้อสินค้า
	 เส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าต่อการซือ้สนิค้าคอื กระบวนการตดัสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคจะมกีารตดัสนิใจ
ในประเดน็ต่าง ๆ  เพือ่ตอบสนองความต้องการของตวัเอง โดยมแีรงจงูใจจากปัจจยั 4 ด้านคือ ด้านวฒันธรรม 
ด้านสงัคม ส่วนบคุล และด้านจติวทิยา ควบคูก่บัขัน้ตอนการตดัสนิใจของซือ้สนิค้า Kotler (อ้างถงึใน พสัพล 
เฉลิมบงกช, 2564) ได้กล่าวไว้ในหนังสือ “Marketing 4.0” ได้กล่าวถึงกระบวนการตอบสนองของผู้บริโภค
ในยุค 4.0 ด้วยกลยุทธ์ 5A ประกอบด้วย 1. ด้านรับรู้ (Aware) 2. ด้านดึงดูดใจ (Appeal) 3. ด้านสอบถาม  
(Ask) 4. ด้านลงมือท�ำ (Act) 5. ด้านการแนะน�ำหรือบอกต่อ (Advocate) นอกจากนี้ Dewey (1910)  
ได้กล่าวว่า กระบวนการตดัสนิใจซือ้ ประกอบด้วย 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรูปั้ญหา (Problem Recognition) 
การค้นหาข้อมูล (Information Search) การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives) การตัดสิน
ใจซื้อ (Purchase Decision) และพฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior) ซึ่งเป็นพื้นฐานในการ
ศึกษาพฤติกรรมผู้บริโภค

	 ความคิดเห็นต่อการรับชมไลฟ์สตรีมมิ่ง 
	 ความคิดเห็น หมายถึง ข้อพิจารณาเห็นว่าเป็นความจริงจากการใช้ปัญญาและความคิดประกอบ  
ถึงแม้จะไม่ได้อาศัยหลักฐานพิสูจน์ยืนยันได้เสมอไป (ราชบัณฑิตยสถาน, 2546) โดยความคิดเห็นเป็น 
การแสดงออกถงึทศันคต ิความเช่ือ และค่านยิมของบคุคลผ่านการพดูหรอืการเขยีน ซึง่แตกต่างจากทศันคติ
ตรงที่ไม่จ�ำเป็นต้องแสดงอารมณ์หรือการตอบสนองต่อส่ิงใด ๆ เป็นเพียงการแสดงความคิดพร้อมเหตุผล 
ที่บุคคลคิดขึ้น และสามารถเปลี่ยนแปลงได้หากไม่มีผู้ใดเห็นด้วย ดังน้ัน หากบุคคลมีทัศนคติ ความเชื่อ  
หรือค่านิยมอย่างใดอย่างหนึ่ง แต่ไม่แสดงความคิดเห็นออกมาก็จะไม่มีบุคคลใดทราบถึงทัศนคติหรือ 
ความเชื่อของบุคคลนั้น (สุพินดา วงษ์บุรี, 2547) ส�ำหรับไลฟ์ตรีมมิ่ง (Live Streaming) หรือการถ่ายทอด
สดผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ เพื่อช่วยให้ผู้ขายน�ำเสนอสินค้าและโต้ตอบกับลูกค้าได้ทันที ลูกค้า
สามารถแสดงความคิดเห็นและสั่งซื้อสินค้าผ่านแชทได้ ท�ำให้การไลฟ์สดขายของปิดการขายได้เร็วกว่าวิธี
อื่น ๆ (Packhai, 2566) สรุปได้ว่า ความคิดเห็นต่อการรับชมไลฟ์สตรีมมิ่งในงานวิจัยครั้งนี้ จึงหมายถึง 
การแสดงออกทางความรู้สึกและความคิดที่เกิดข้ึนภายในของบุคคล รวมถึงความเชื่อ ทัศนคติ และความ
คิดเห็นเกี่ยวกับเรื่องใดเรื่องหน่ึง การแสดงออกน้ีอาจอยู่ในรูปแบบการพูดหรือการเขียน อาศัยพื้นความรู้ 
ประสบการณ์ และพฤติกรรมระหว่างบุคคลก่อนที่จะมีการตัดสินใจแสดงออก ความคิดเห็นที่แสดงออกอาจ
ได้รับการยอมรับหรือปฏิเสธจากผู้อื่นได้

งานวิจัยที่เกี่ยวข้อง
	 เอมกิา เหมมนิทร์ (2556) ได้ศกึษาวจิยัเรือ่ง พฤติกรรมการใช้และความคดิเห็นเกีย่วกับผลทีไ่ด้จาก
การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร การวิจัยเชิงปริมาณเน้นกลุ่มเป้าหมาย
อายุ 15-44 ปี ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์อย่างน้อยสัปดาห์ละ 4 วัน จ�ำนวนกลุ่มตัวอย่าง 400 คน ด้วยวิธี
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การสุ่มตัวอย่างแบบ 3 ขั้น (Three–stage Sampling) วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย  
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และทดสอบสมมติฐานด้วย Chi-Square, T-Test และ One–Way ANOVA  
ผลการวิจัยพบว่า ผู้ใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ในกรุงเทพฯ ส่วนใหญ่มีประสบการณ์ใช้มากกว่า 3 ปี นิยมใช้  
Facebook ผ่าน Smartphone ใช้งานตลอดทั้งวันและมากที่สุดในช่วงเวลา 18.00-06.00 น. เฉลี่ย 1-3 
ชั่วโมงต่อวัน ส่วนใหญ่ใช้เพื่อพูดคุยกับเพื่อน นอกจากนี้ เพศ อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และ
รายได้เฉลีย่ต่อเดือน ส่งผลต่อพฤตกิรรมการใช้เครอืข่ายสังคมออนไลน์ อย่างมนียัส�ำคัญทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 
ในการศึกษาความคิดเห็นเกี่ยวกับการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ทั้ง 6 ด้าน คือ การสื่อสาร การแสดงออก 
ถึงตัวตน เวลา ผลกระทบต่อสังคม บันเทิง และธุรกิจ พบว่า การสื่อสารมีค่าเฉลี่ยสูงสุด รองลงมาคือ  
บันเทิงและเวลา ทั้งนี้ยังพบว่า อายุ การศึกษา อาชีพ สถานภาพสมรส และรายได้เฉลี่ยต่อเดือน ส่งผลต่อ
ความคิดเห็นขณะที่เพศไม่มีผลต่อความคิดเห็นอย่างมีนัยส�ำคัญ 
	 ชลิตา จังวิจิตรกุล (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับชมการถ่ายทอด
สดออนไลน์ (Live Streaming) โดยใช้กลุ่มตัวอย่าง 300 คน จากกลุ่ม Gen X และ Gen Y ที่เคยรับชม 
การถ่ายทอดสดออนไลน์ ด้วยวิธีการเลือกกลุ่มตัวอย่างแบบสะดวกและใช้สถิติแจกแจงความถี่ ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์แบบถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบว่า ผู้ตอบ
แบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อาย ุ22-37 ปี การศกึษาปรญิญาตร ีอาชพีพนกังานบรษิทัเอกชน รายได้
เฉลี่ยต่อเดือน 15,000-30,000 บาท นิยมรับชมรายการดนตรี/คอนเสิร์ต ผ่านทาง Facebook บนโทรศัพท ์
มือถือ ช่วงเวลา 20.00-23.59 น. เฉลี่ย 30-60 นาทีต่อครั้ง โดยรับชมเพื่อความบันเทิง ปัจจัยที่ส่งผล 
มากที่สุดคือ ความชื่นชอบในบุคคลและความรู้สึกเป็นส่วนหนึ่งของกลุ่ม 
	 ศุภรานันท์ กาญจนกุล (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภค 
ในกรงุเทพมหานครต่อการรบัชม Live Video Streaming โดยส�ำรวจจากผูบ้รโิภคทีเ่คยรบัชมและซือ้สินค้า
ออนไลน์ 420 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยสถิติเชิงพรรณนาและอนุมาน ผลการศึกษาพบว่า ผู้บริโภคนิยมรับ 
ชมผ่านทาง Facebook Live มากที่สุด รองลงมาคือ YouTube Live โดยส่วนใหญ่มีประสบการณ์การใช้
งานน้อยกว่า 3 เดือน เข้าชมบ่อยที่สุดช่วงเวลา 18.01-21.00 น. สัปดาห์ละ 3-4 ครั้ง รายการทอล์กโชว์/
เกมโชว์/เรียลลิตี้โชว์ โดยเฉพาะจากช่อง Workpoint Entertainment เป็นที่นิยมมากที่สุด โดยรับชมเพื่อ
ความบันเทิง ผู้บริโภคเห็นด้วยกับการรับชม Live Video Streaming มากที่สุดในด้านบันเทิง รองลงมาคือ 
ด้านธุรกิจ การสื่อสาร เวลา ผลกระทบต่อสังคม และการแสดงออกถึงตัวตน ตามล�ำดับ นอกจากนี้ยังพบว่า 
ผู้บริโภคตอบสนองมากที่สุดในขั้นการรับรู้และสนใจ 
	 ศาสตะสนิ ก้อนชยั (2564) ได้ศกึษาวจัิยเรือ่ง การตลาดแบบดจิทิลัทีส่่งผลต่อการตอบสนองต่อการ
ซื้อสินค้าออนไลน์ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด 19 โดยส�ำรวจจากผู้บริโภค
ในกรุงเทพมหานครที่เคยซื้อสินค้าออนไลน์ 400 คน วิเคราะห์ข้อมูลด้วยค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบน 
มาตรฐาน T-Test (ANOVA) และ Multiple Regression ผลการศึกษาพบว่า การตลาดดิจิทัลส่งผลต่อ 
การซือ้สนิค้าออนไลน์ในระดบัมาก โดยคนวัยท�ำงานทีม่อีาชพีและการศกึษาต่างกันตอบสนองต่อการซือ้สนิค้า
ออนไลน์ต่างกนั การตลาดเชงิเนือ้หา ประชาสมัพนัธ์ เวบ็ไซต์ แอพพลเิคชันบนมือถอื จดหมายอเิล็กทรอนกิส์ 
ล้วนมีอิทธิพลต่อการตอบสนองต่อการซื้อ
	 นิปุณ ปวรางกูร (2564) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าอุปโภค
บริโภคผ่านการรบัชม Live Commerce โดยส�ำรวจจากผูท้ีเ่คยซือ้สินค้าอปุโภค (FMCG) ผ่าน Shopee หรือ  
Lazada จ�ำนวน 407 คน ผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการบริการ การรับรู้ประโยชน์การใช้งาน และ 
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ความง่ายในการใช้งาน ส่งผลต่อความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้โดยการรบัรู้ประโยชน์ของการใช้เทคโนโลยมีอีทิธพิลมากท่ีสุด 
ธนารัตน์ สุธีลักษณ์ และ ปราณี เอี่ยมลออภักดี (2567) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง การส่ือสารการตลาดแบบ
ดิจิทัลและเส้นทางประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของธนาคาร
อาคารสงเคราะห์ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล โดยส�ำรวจกลุ่มตัวอย่าง 385 คน วิเคราะห์ข้อมูล
ด้วยความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ผลการศึกษาพบว่า การทําการตลาดผ่านจดหมาย
อิเล็กทรอนิกส์ การทําการตลาดบนสังคมออนไลน์ และป้ายโฆษณาผ่านหน้าเว็บไซต์ ส่งผลเชิงบวกต่อความ
ภักดี นอกจากนี้ การใช้งานสินค้าและบริการ และการรับรู้ก็ส่งผลเชิงบวกต่อความภักดีเช่นกัน

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 การศกึษาและค้นคว้าในงานวจัิยในเรือ่ง วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิส�ำรวจของการตลาดดจิทิลัและ
ความคิดเห็นที่ส่งผลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซ้ือสินค้า โดยสามารถสร้างกรอบแนวคิดได้ดังภาพ 
ที่ 1
		

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ลักษณะทางประชากรศาสตร์
       - เพศ            - อาชีพ       - ระดับการศึกษา
       - อายุ           - รายได้
       

การตลาดดิจิทัล
- Viral Marketing	 - Social Media Marketing
- Online Public Relation	 - Website Marketing
- E-mail Marketing	 - Content Marketing

- Mobile and Application Marketing

ความคิดเห็นต่อการไลฟ์สตรีมมิ่ง
- ด้านการสื่อสาร	 - ด้านธุรกิจ
- ด้านการบันเทิง	 - ด้านการแสดงออกถึงตัวตน
- ด้านเวลา	 - ด้านผลกระทบต่อสังคม

เส้นทางพฤติกรรมลูกค้า
ในการซื้อสินค้า

- 	Aware ขั้นรับรู้
- 	Appeal ขั้นดึงดูดใจ
- 	Ask ขั้นสอบถาม
-	 Act ขั้นลงมือท�ำ
-	 Advocate ขั้นการแนะน�ำ
	 หรือบอกต่อสินค้า
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัยครั้งนี้คือ ผู้บริโภค Gen Y ที่เกิดระหว่างปี พ.ศ. 2524-2539 ในจังหวัด
สุราษฎร์ธานีที่เคยซ้ือสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิง ผู้วิจัยได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างโดยใช้สูตรของ Cochran 
(1997) ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% และยอมรับความคาดเคลื่อนจากการสุ่มตัวอย่างไม่เกิน 5% จากการ
ค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 คน แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาดของข้อมูลในการส�ำรวจตัวอย่าง 
การศกึษาครัง้นีผู้ว้จิยัท�ำการแจกแบบสอบถามทัง้หมด 400 คน และใช้วธิกีารสุม่ตวัอย่างแบบโควต้า (Quota 
Sampling) แบ่งเป็น เพศชาย 200 คน และเพศหญิง 200 คน

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย 
	 เครือ่งมอืทีใ่ช้ในงานวจิยัครัง้นี ้เป็นแบบสอบถามออนไลน์ (Online Questionnaire) ผ่าน Google  
From โดยผู้วิจัยได้สร้างขึ้นและแบ่งออกเป็น 4 ส่วน คือ ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม  
มีลักษณะปลายปิด (Close and Questions ) และเป็นแบบเลือกตอบ จ�ำนวน 6 ข้อ ส่วนที่ 2 แบบสอบถาม
การตลาดดิจิทัลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิง มีลักษณะปลายปิด โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่า
คะแนน (Rating Scale) 5 ระดับ ส่วนที่ 3 แบบสอบถามความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง 
มลีกัษณะปลายปิด โดยใช้มาตราส่วนประเมนิค่าคะแนน (Rating Scale) 5 ระดบั และส่วนท่ี 4 แบบสอบถาม
ข้อมูลด้านเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในซื้อสินค้าทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
มีลักษณะปลายปิด โดยใช้มาตราส่วนประเมินค่าคะแนน (Rating Scale) 5 ระดับ แบบสอบถามนี้ได้ท�ำการ
ทดสอบความตรงตามเนื้อหา (Content Validity) โดยให้คณะกรรมการสอบจ�ำนวน 3 ท่านตรวจสอบ และ
ทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ด้วยค่า Cronbach's Alpha โดยมีค่าอยู่ระหว่าง 0.783-0.851 ซึ่งอยู่
ในระดับที่ยอมรับได้
	 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูลการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงปริมาณครั้งนี้ด้วยสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive 
Statistics) โดยใช้ค่าความถี่ (Frequencies) และค่าร้อยละ (Percentage) ในการอธิบายข้อมูลทั่วไป และ
ค่าเฉลีย่ (Mean) และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) และสถติเิชงิอนมุานใช้ในการทดสอบ
สมมติฐาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วย T-Test  F-test และ Multiple Regression Analysis

ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม
	 การวเิคราะห์ข้อมลูทัว่ไปของผูต้อบแบบสอบถาม จากตวัอย่างทัง้หมด 400 คน ผูต้อบแบบสอบถาม 
เป็นเพศชาย จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50 และเพศหญิง จ�ำนวน 200 คน คิดเป็นร้อยละ 50  
ส่วนใหญ่อายุระหว่าง 26-30 ปี จ�ำนวน 274 คน คิดเป็นร้อยละ 68.50 ส่วนใหญ่มีระดับการศึกษาปริญญา
ตรี จ�ำนวน 345 คน คิดเป็นร้อยละ 86.30 ส่วนใหญ่ประกอบอาชีพธุรกิจส่วนตัว จ�ำนวน 110 คน คิดเป็น
ร้อยละ 27.50 ส่วนใหญ่มีรายได้ต่อเดือน 20,001–30,000 บาท จ�ำนวน 174 คน คิดเป็นร้อยละ 43.50  
ส่วนใหญ่มีสถานะโสด จ�ำนวน 279 คน คิดเป็นร้อยละ 69.80 
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ผลการวิเคราะห์ระดับความส�ำคัญของการตลาดดิจิทัลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง
ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน เกี่ยวกับการตลาดดิจิทัลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์
สตรีมมิ่ง

 การตลาดดิจิทัลต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง	 c	 S.D.	 ระดับความส�ำคัญ

ด้านตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing)	 4.30	 0.43	 มากที่สุด

ด้านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation)	 4.23	 0.41	 มากที่สุด

ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing)	 4.08	 0.56	 มาก

ด้านตลาดบนมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and 	 4.28	 0.48	 มากที่สุด

Application Marketing)

ด้านตลาดสื่อสังคม (Social Media Marketing)	 4.25	 0.49	 มากที่สุด

ด้านเว็บไซต์ (Website Marketing)	 4.18	 0.52	 มาก

ด้านตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing)	 4.22	 0.49	 มากที่สุด

                            ภาพรวม	 4.22	 0.35	 มากที่สุด

	 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่เป็นตัวอย่างให้ความส�ำคัญต่อ 
การซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (c = 4.22, S.D.=0.35) เมื่อพิจารณา 
ในรายด้านพบว่า ด้านตลาดแบบไวรัล (Viral Marketing) มีค่าเฉล่ียมากที่สุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ 
ในระดับมากที่สุด (c =4.30, S.D.=0.43) รองลงมาคือด้านตลาดบนมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile 
and Application Marketing) มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมากท่ีสุด (c =4.28, S.D.=0.48) และ 
ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ (E-mail Marketing) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก 
(c =4.08, S.D.=0.56)
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ผลการวิเคราะห์ระดับความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง
ตารางที ่2 ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัความคดิเหน็ต่อการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่

    ความคิดเห็นต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง	 c	 S.D.	 ระดับความส�ำคัญ

ด้านการสื่อสาร	 4.30	 0.51	 มากที่สุด

ด้านการบันเทิง	 4.20	 0.54	 มาก

ด้านเวลา	 4.26	 0.50	 มากที่สุด

ด้านธุรกิจ	 4.27	 0.49	 มากที่สุด

ด้านการแสดงออกถึงตัวตน	 4.27	 0.50	 มากที่สุด

ด้านผลกระทบต่อสังคม	 4.26	 0.49	 มากที่สุด

                             ภาพรวม	 4.26	 0.38	 มากที่สุด

	 ผลการศึกษา พบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่เป็นตัวอย่างมีระดับความคิดเห็น 
ต่อการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (c =4.26, S.D.=0.38) เมื่อ
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านการสื่อสาร มีค่าเฉล่ียมากท่ีสุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  
(c =4.30, S.D.=0.51) รองลงมาคือ ด้านการแสดงออกถึงตัวตน มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก
ที่สุด (c =4.27, S.D.=0.50) และด้านการบันเทิง มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก  
(c =4.20, S.D.=0.54)

ผลการวิเคราะห์เส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y  
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
ตารางท่ี 3 ค่าเฉลีย่ และค่าส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน เกีย่วกบัเส้นทางพฤตกิรรมลูกค้าในการซือ้สินค้าทางไลฟ์
สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

เส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าทางไลฟ์สตรีมมิ่ง	 c	 S.D.	 ระดับความส�ำคัญ
        ของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ด้านรับรู้ (Aware)	 4.30	 0.39	 มากที่สุด

ด้านดึงดูดใจ (Appeal)	 4.20	 0.47	 มาก

ด้านสอบถาม (Ask)	 4.27	 0.46	 มากที่สุด

ด้านลงมือท�ำ (Act)	 4.22	 0.49	 มากที่สุด

ด้านการแนะน�ำหรือบอกต่อสินค้า (Advocate)	 4.25	 0.52	 มากที่สุด

                           ภาพรวม	 4.25	 0.36	 มากที่สุด
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	 ผลการศึกษา พบว่า เส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในซ้ือสินค้าทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y  
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีท่ีเป็นตัวอย่าง ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (c =4.25, S.D.=0.36) เมื่อ 
พิจารณารายด้านพบว่า ด้านรับรู้ (Aware) มีค่าเฉลี่ยมากที่สุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  
(c =4.30, S.D.=0.39) รองลงมาคือ ด้านสอบถาม (Ask) มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมากที่สุด  
(c =4.27, S.D.=0.46) และด้านดึงดูดใจ (Appeal) มีค่าเฉลี่ยน้อยที่สุด มีระดับความส�ำคัญอยู่ในระดับมาก 
(c =4.20, S.D.=0.47)

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 สมมตฐิานที ่1 ผูบ้รโิภค Gen Y ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานทีีม่ลัีกษณะทางประชากรศาสตร์ทีแ่ตกต่าง
กันมีเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งที่แตกต่างกัน
ตารางที่ 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1

		         สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน
     ลักษณะทางประชากรศาสตร์	 T-test	 F-test	 Sig.	 ผลการทดสอบ	
				    สมมติฐาน	

เพศ	 .029	 -	 0.911	 ไม่แตกต่าง	

อายุ	 -	 11.887	 .000*	 แตกต่าง

ระดับการศึกษา	 -	 8.151	 .000*	 แตกต่าง	

อาชีพ	 -	 1.311	 .244	 ไม่แตกต่าง	

รายได้ต่อเดือน	 -	 1.870	 .099	 ไม่แตกต่าง

สถานภาพสมรส	 -	 42.008	 .000*	 แตกต่าง

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางท่ี 4 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 พบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  
ที่มีอายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส แตกต่างกัน มีเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในซื้อสินค้าทางไลฟ์
สตรีมมิ่ง แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (Sig.<0.05)
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	 สมมตฐิานที ่2 การตลาดดจิทิลัส่งผลต่อเส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์สตรี
มมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
ตารางที่ 5 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

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

(Constant)	 1.149	 .161		  7.133	 .000*

ด้านตลาดแบบไวรัล 	 .115	 .039	 .136	 2.943	 .003*	 .583	 1.716
(Viral Marketing)

ด้านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ 	 .119	 .038	 .135	 3.140	 .002*	 .664	 1.507
(Online Public Relation)

ด้านจดหมายอิเล็กทรอนิกส์ 	 .030	 .027	 .047	 1.112	 .267	 .705	 1.419
(E-mail Marketing)

ด้านตลาดบนมือถือและ	 .123	 .034	 .164	 3.606	 .000*	 .599	 1.670
แอพพลิเคชั่น (Mobile and 
Application Marketing)	

ด้านตลาดสื่อสังคม 	 .056	 .034	 .075	 1.619	 .106	 .583	 1.715
(Social Media Marketing)

ด้านเว็บไซต์ 	 .167	 .033	 .239	 5.037	 .000*	 .548	 1.824
(Website Marketing)

ด้านตลาดเชิงเนื้อหา	 .123	 .034	 .166	 3.579	 .000*	 .577	 1.732
(Content Marketing)

R2 = 0.718, Adj. R2 = 0.516, F =59.604, Std. Error = 0.25471, Sig. = 0.000*

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที ่5 ผลการทดสอบสมมตฐิานที ่2 พบว่าการทดสอบเบือ้งต้นเกีย่วกบัความสมัพนัธ์ของ
ตัวแปร หรือภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance 
และ VIF เพือ่ตรวจสอบปัญหาความสมัพนัธ์และความแปรปรวนของตวัแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 
0.19 และค่า VIF น้อยกว่า 5.30 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้น (Hair et al., 2010, อ้างถึงใน  
ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2562) จึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ด้วยวิธี Enter แสดงให้เห็นว่า การตลาดดิจิทัลสามารถอธิบายเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้า 
ผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ 51.60% (Adjusted R2 = 0.516) 
และเมื่อท�ำการทดสอบสมมติฐานท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% พบว่า การตลาดดิจิทัลมีอิทธิพลต่อเส้นทาง
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พฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
จ�ำนวน 5 ตวัแปร โดยด้านเวบ็ไซต์ (Website Marketing) มอีทิธพิลต่อการซือ้สินค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่ของ 
ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานมีากที่สดุ รองลงมา คือ ด้านตลาดเชงิเนื้อหา (Content Marketing) 
ด้านตลาดบนมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and Application Marketing) ด้านตลาดแบบไวรัล (Viral 
Marketing) และด้านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ (Online Public Relation) ตามล�ำดับ

	 สมมติฐานที่ 3 ความคิดเห็นส่งผลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีม
มิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที่ 6 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 3

(Constant)	 1.132	 .130		  8.684	 .000*	

ด้านการสื่อสาร 	 .158	 .031	 .220	 5.144	 .000*	 .547	 1.829

ด้านการบันเทิง 	 .130	 .029	 .193	 4.557	 .000*	 .559	 1.789

ด้านเวลา 	 .047	 .032	 .065	 1.491	 .137	 .535	 1.869

ด้านธุรกิจ 	 .161	 .030	 .220	 5.381	 .000*	 .602	 1.662

ด้านการแสดงออกถึงตัวตน 	 .146	 .030	 .201	 4.878	 .000*	 .591	 1.691

ด้านผลกระทบต่อสังคม 	 .089	 .029	 .119	 3.067	 .002*	 .662	 1.510

R2 = 0.778, Adj. R2 = 0.606, F = 100.594, Std. Error = 0.22953, Sig. = 0.000*

*มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

	 จากตารางที ่6 ผลการทดสอบสมมติฐานที ่3 พบว่า การทดสอบเบือ้งต้นเกีย่วกบัความสัมพนัธ์ของ
ตัวแปร หรือภาวะร่วมความสัมพันธ์พหุเชิงเส้น (Multicollinearity) โดยการทดสอบด้วยสถิติ Tolerance 
และ VIF เพือ่ตรวจสอบปัญหาความสมัพนัธ์และความแปรปรวนของตวัแปร พบว่า ค่า Tolerance มากกว่า 
0.19 และค่า VIF น้อยกว่า 5.30 แสดงว่า ไม่มีปัญหาภาวะร่วมพหุเชิงเส้น (Hair et al., 2010, อ้างถึงใน  
ชัยวิชิต เชียรชนะ, 2562) จึงสามารถท�ำการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)  
ด้วยวิธี Enter แสดงให้เห็นว่า ความคิดเห็นสามารถอธิบายเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทาง
ไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ 77.80% (R2 = 0.606) และเมื่อท�ำการ
ทดสอบสมมติฐานท่ีระดับความเช่ือม่ัน 95% พบว่า ความคิดเห็นมีอิทธิพลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้า 
ในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 5 ตัวแปร  
เรียงตามล�ำดับ ดังนี้ 1. ด้านธุรกิจ (Beta=.220) 2. ด้านการสื่อสาร (Beta=.220) 3. ด้านการแสดงออก 
ถึงตัวตน (Beta=.201) 4. ด้านการบันเทิง (Beta=.193) และ 5. ด้านผลกระทบต่อสังคม (Beta=.119)

	 Unstandardized	 Standardized			   Collinearity
           ความคิดเห็น	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 Statistics
	 B		  Std. 	 Beta			   Tolerance		 VIF	
			   Error
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การอภิปรายผล
	 จากผลการศึกษา อภิปรายผลได้ดังนี้ 
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีลักษณะทาง
ประชากรศาสตร์ท่ีแตกต่างกันมีเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งที่แตกต่างกัน 
พบว่า ผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีที่มีอายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรส แตกต่างกัน  
มีเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในซื้อสินค้าทางไลฟ์สตรีมม่ิง แตกต่างกันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ ท้ังน้ี  
ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของ ศาสตะสิน ก้อนชัย (2564) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับการตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผล
ตอ่การตอบสนองต่อการซือ้สินคา้ออนไลนข์องคนวยัท�ำงานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณโ์ควดิ 19 
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบด้านการตลาดดิจิทัลส่งผลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการ
ซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ตามสมมติฐาน ทั้ง 7 ด้าน  
พบว่า การตลาดดิจิทัลสามารถอธิบายเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของ
กลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีได้ 71.80% (R2 = 0.516) และเมื่อท�ำการทดสอบสมมติฐาน 
ที่ระดับความเชื่อม่ัน 95% พบว่า การตลาดดิจิทัลที่มีอิทธิพลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้า 
ผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของกลุ่มผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 5 ตัวแปร เรียงตามล�ำดับ  
ดังนี้ 1. ด้านเว็บไซต์ (Website Marketing) 2. ด้านตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) 3. ด้านตลาด 
บนมือถือและแอพพลิเคชั่น (Mobile and Application Marketing) 4. ด้านตลาดแบบไวรัล (Viral  
Marketing) และ 5. ด้านประชาสัมพันธ์ออนไลน์ ทั้งนี้ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของธนารัตน์ สุธีลักษณ ์
และ ปราณี เอี่ยมละออภักดี (2567) ได้ศึกษาวิจัยเกี่ยวกับ การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นทาง
ประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้า 
	 จากผลการวิเคราะห์เพื่อทดสอบ ความคิดเห็นส่งผลต่อเส้นทางพฤติกรรมลูกค้าในการซื้อสินค้า
ผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่งของผู้บริโภค Gen Y ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ความคิดเห็นสามารถอธิบาย 
เส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่ของกลุ่มผู้บรโิภค Gen Y ในจังหวดัสุราษฎร์ธานี
ได้ 77.80% (R2 = 0.606) และเมือ่ท�ำการทดสอบสมมติฐานทีร่ะดบัความเชือ่มัน่ 95% พบว่า ความคดิเหน็มี
อทิธพิลต่อเส้นทางพฤตกิรรมลกูค้าในการซือ้สนิค้าผ่านทางไลฟ์สตรมีมิง่ของกลุม่ผูบ้รโิภค Gen Y ในจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 5 ตัวแปร เรียงตามล�ำดับ ดังนี้ 1. ด้านธุรกิจ 2. ด้านการสื่อสาร 3. ด้านการแสดงออก
ถึงตัวตน 4. ด้านการบันเทิง และ 5. ด้านผลกระทบต่อสังคม ทั้งนี้ ยังสอดคล้องกับงานวิจัยของศุภรานันท์  
กาญจนกุล (2560) ได้ศึกษาวิจัยเรื่อง พฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการ
รับชม Live Video Streaming 
 
ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะที่ได้จากการวิจัย
	 1. ผู ้ประกอบหรือนักการตลาดควรให้ความส�ำคัญการท�ำการตลาดด้านเว็บไซต์ (Website  
Marketing) มากขึ้น เพื่อตอบโจทย์ความหน้าเช่ือถือให้กับผู้บริโภคที่มีการใช้เป็นจ�ำนวนมาก และ 
ควรค�ำนึงถึงลักษณะประชากร อาทิ อายุ ระดับการศึกษา และสถานภาพสมรสด้วย เพราะปัจจุบันเว็บไซต์
เป็นหนึ่งในช่องทางหลักท่ีผู้บริโภคใช้ในการค้นหาข้อมูลเกี่ยวกับสินค้าและบริการ การสร้างเว็บไซต์ที่ม ี
ความน่าเชื่อถือและให้ข้อมูลที่ชัดเจนสามารถเพิ่มความม่ันใจให้กับผู้บริโภค นอกจากน้ียังท�ำให้ผู้บริโภค
สามารถเข้าถึงสินค้าหรือบริการได้ตลอดเวลา ไม่ว่าจะเป็นการดูรีวิว ราคา หรือรายละเอียดสินค้า สิ่งที่ควร 
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ค�ำนงึถงึเพ่ิมเตมิคอื ลกัษณะประชากรของกลุม่เป้าหมาย เช่น อาย:ุ กลุม่คนต่างวยัมคีวามสนใจและพฤตกิรรม
การใช้งานเว็บไซต์ท่ีแตกต่างกัน เช่น คนวัยรุ่นอาจชื่นชอบเว็บไซต์ที่มีการใช้งานง่าย สีสันสดใส ขณะที ่
คนวัยผู้ใหญ่อาจต้องการเว็บไซต์ท่ีเน้นเน้ือหาท่ีชัดเจนและใช้งานง่าย, ระดับการศึกษา: ผู้ที่มีระดับการ
ศึกษาสูงอาจมีความต้องการข้อมูลที่ละเอียดและเจาะลึกมากขึ้น ในขณะที่ผู้บริโภคทั่วไปอาจต้องการข้อมูล 
ที่สั้น กระชับ และเข้าใจง่าย, สถานภาพสมรส: ผู้ที่มีครอบครัวอาจมีความต้องการสินค้าหรือบริการที่ 
เกี่ยวกับครอบครัวหรือการดูแลบ้าน ซ่ึงข้อมูลในเว็บไซต์ควรเน้นถึงประโยชน์ต่อครอบครัวและความ 
สะดวกสบายในการใช้งานการปรับแต่งเว็บไซต์และเน้ือหาให้สอดคล้องกับลักษณะประชากรเหล่าน้ี  
จะช่วยเพิ่มโอกาสในการเข้าถึงกลุ่มเป้าหมายอย่างมีประสิทธิภาพมากขึ้น
	 2. ผู้ประกอบการหรือนักการตลาดควรพัฒนาธุรกิจตนเองโดยการไลฟ์สตรีมมิ่ง เพื่อให้ผู้บริโภค 
ได้รู้จักสินค้าใหม่ ๆ  สร้างภาพลักษณ์ทางแบรนด์ใหม่ ๆ  เพื่อการโน้มน้าวใจผู้ซื้อ ให้คล้อยตามแบรนด์ให้ง่าย
ต่อการซือ้สนิค้าบนไลฟ์สตรมีมิง่ของผู้บรโิภค เพราะการใช้ไลฟ์สตรมีมิง่เป็นกลยทุธ์ทางการตลาดทีผู้่ประกอบ
การหรอืนกัการตลาดควรพฒันาเพ่ือสร้างความใกล้ชดิและดงึดดูความสนใจของผูบ้รโิภค การน�ำเสนอสนิค้า
ผ่านการไลฟ์สตรีมมิ่งสามารถช่วยให้ผู้บริโภครู้จักสินค้าใหม่ ๆ รวมถึงสร้างความเชื่อมั่นและภาพลักษณ์ 
ใหม่ ๆ  ให้กับแบรนด์ได้อย่างมปีระสทิธภิาพ เพือ่ประโยชน์ในการ แนะน�ำสนิค้าใหม่  สร้างความเป็นเอกลกัษณ์
ของแบรนด์ การโน้มน้าวใจผู้บริโภค การซื้อขายผ่านไลฟ์ เป็นต้น

	 ข้อเสนอแนะส�ำหรับการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรมีการขยายขอบเขตของการวิจัยให้กว้างขึ้น โดยเพิ่มกลุ่มตัวอย่าง Generation และ 
เขตพื้นที่เพื่อให้ครอบคลุมประชากรที่มีเส้นทางพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง
	 2. ควรมีการวิจัยศึกษาเจาะลึกกลุ่มผู้บริโภคบางอาชีพ เพื่อหาเส้นทางพฤติกรรมในการซื้อสินค้า
ผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิงของกลุ่มอาชีพนั้น ๆ เช่น กลุ่มอาชีพธุรกิจส่วนตัว ซึ่งมีแนวโน้มในการซื้อสินค้า 
ผ่านไลฟ์สตรีมมิ่งค่อนข้างดี
	 3. ควรมีการวิจัยเส้นทางพฤติกรรมในการซ้ือสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมม่ิงท่ีเฉพาะเจาะจงผ่าน 
เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ประเภท TikTok และบนแพลตฟอร์มอคีอมเมิร์ซ ประเภท Lazada, Shoppe เป็นต้น
	 4. ควรมีการวิจัยเส้นทางพฤติกรรมในการซื้อสินค้าผ่านทางไลฟ์สตรีมมิ่ง ในกลุ่มประเภทสินค้า
ต่าง ๆ  แบบเฉพาะเจาะจง เช่น สินค้าประเภทเครือ่งส�ำอาง สนิค้าประเภท Art Toy สนิค้าประเภทผลติภัณฑ์
อาหารเสริม สินค้าประเภทอิเล็กทรอนิกส์ ฯลฯ เพ่ือสามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนการตลาดแบบเฉพาะ
รายการสินค้านั้น เนื่องจากสินค้าแต่ละประเภทมีกลุ่มผู้บริโภคที่แตกต่างกันออกไป



วารสารสุทธิปริทัศน์ 35ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

รายการอ้างอิง

กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, ส�ำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส์, ศูนย์วิเคราะห์ข้อมูล. 
(2565). รายงานผลการส�ำรวจพฤติกรรมผู้ใช้อินเทอร์เน็ตในประเทศไทย ปี 2565. https://
www.etda.or.th/getattachment/78750426-4a58-4c36-85d3-d1c11c3db1f3/ 
IUB-65-Final.pdf.aspx

ชลิตา จังวิจิตรกุล. (2560). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการรับชมการถ่ายทอดสดออนไลน์ (Live  
streaming) [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยมหิดล]. CMMU Digital Archive. 
https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/2828 

ชัยวิชิต เชียรชนะ. (2562). สถิติส�ำหรับการวิจัย: แนวคิดและการประยุกต์ใช ้(พิมพ์ครั้งที่ 2). จุฬาลงกรณ์
มหาวิทยาลัย.

ณัฐพล ใยไพโรจน์. (2565). Digital marketing 8th edition concept, case & tools (2022)  
(พิมพ์ครั้งที่ 2). ไอดีซี พรีเมียร์.

ธนารัตน์ สุธีลักษณ์ และปราณี เอี่ยมละออภักดี. (2567).  การสื่อสารการตลาดแบบดิจิทัลและเส้นทาง
		 ประสบการณ์การใช้บริการของลูกค้าที่ส่งผลต่อความภักดีในการใช้บริการของธนาคาร

อาคารสงเคราะห์ เขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล. วารสารวิชาการและวิจัย มหาวิทยาลัย
ภาคตะวันออกเฉียงเหนือ, 14(1), 123-132. https://so04.tci-thaijo.org/index.php/ 
neuarj/article/view/269913

นิปุณ ปวรางกูร. (2564). ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าอุปโภคบริโภคผ่านการรับชม 
Live commerce [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิตล, มหาวิทยาลัยมหิดล]. CMMU Digital 
Archive. https://archive.cm.mahidol.ac.th/handle/123456789/4529 

พัสพล เฉลิมบงกช. (2564). การตัดสินใจซื้อของสินค้าประเภทผลิตภัณฑ์เสริมความงามในกลุ่มลูกค้า
ผู้หญิงที่ซื้อสินค้าออนไลน์กรณีศึกษา Central online [สารนิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
มหาวิทยาลัยมหิดล]. CMMU Digital Archive. https://archive.cm.mahidol.ac.th/ 
bitstream/123456789/4208/1/TP%20BM.060%202564.pdf

ราชบัณฑิตยสถาน. (2546). พจนานุกรม ฉบับราชบัณฑิตยสถาน พ.ศ. 2542. นานมี บุ๊คส์.
ศาสตะสิน ก้อนชัยภูมิ. (2564). การตลาดแบบดิจิทัลที่ส่งผลต่อการตอบสนองต่อการซื้อสินค้าออนไลน์

ของคนวัยท�ำงานในกรุงเทพมหานครในช่วงสถานการณ์โควิด 19 [สารนิพนธ์ปริญญา 
มหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์]. ศูนย์เรียนรู้และหอสมุด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. 
https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/Sattsin.Kon.pdf

ศุภรานันท์ กาญจนกุล. (2560). พฤติกรรมและความคิดเห็นของผู้บริโภคในกรุงเทพมหานครต่อการรับชม 
Live video streaming [วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์].  
ศูนย์เรียนรู้และหอสมุด มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์. https://libdoc.dpu.ac.th/thesis/
Supparanum.Kan.pdf

สุพินดา วงษ์บุรี. (2547). ความคิดเห็นของบุคลากรทางการศึกษาที่มีต่อการจัดตั้งและการเปิด คณะวิชา
		 ของวิทยา เขตสุพรรณบุรี มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร ์[วิทยานิพนธ์ปริญญามหาบัณฑิต, 
		 มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์]. มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์.



SUTHIPARITHAT JOURNAL36 Vol. 38 No. 4 October - December 2024

สุรเดช สุเมธาภิวัฒน์. (2562). กลยุทธ์ส่งเสริมการขายมุ่งสู่ผู้บริโภคในยุค Digital Marketing. วารสาร
วิทยาลัยสันตพล, 5(1), 172-177. https://so05.tci-thaijo.org/index.php/scaj/article/
view/176858

เอมิกา เหมมินทร์. (2556). พฤติกรรมการใช้และความคิดเห็นเกี่ยวกับผลที่ได้จากการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ (Social media) ของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร [วิทยานิพนธ์ปริญญา 
มหาบัณฑิต, สถาบันบัณฑิตพัฒนบริหารศาสตร์]. คลังปัญญา สถาบันบัณฑิต
พัฒนบริหารศาสตร์. http://repository.nida.ac.th/handle/662723737/519

PACKHAI. (2566, 4 สิงหาคม). ไลฟ์สดขายของมีข้อดียังไง เหมาะกับสินค้าแบบไหน ท�ำไมร้านค้า
ออนไลน์ยุคนี้ถึงต้องท�ำ. https://packhai.com/what-is-sale-live-streaming/

Cochran, W. G. (1997). Sampling techniques (3rd ed.). John Wiley & Son.
Dewey, J. (1910). How we think. D.C. Heath. https://bef632.wordpress.com/wp-content/

uploads/2015/09/dewey-how-we-think.pdf
Kemp, Simon. (2023, Febuary 13). Digital 2023: Thailand. DATAREPORTAL. https// 

datareportal.com/reports/digital-2023-thailand



วารสารสุทธิปริทัศน์ 37ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยจูงใจและ
ปัจจัยค�้ำจุนที่ส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน 
ภายใต้สภาวการณ์ COVID 19

Confirmatory factor analysis of motivation 
factors and maintenance factors affecting the 
risk of community financial organizations under 
COVID 19 circumstances

Received: August 29, 2024
Revised: October 5, 2024

Accepted: October 9, 2024

รัฐิยา ส่งสุข*
Rathiya Songsuk*
อังคณา ลีรัตนานุกูลศิริ**
Angkana Leerattananugulsiri**
ธีรดา บุญพามี***
Teerada Boonpamee***

*, **, ***คณะบริหารธุรกิจและเทคโนโลยีสารสนเทศ มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลตะวันออก
*, **, ***Faculty of Business Administration and Information Technology, Rajamangala University 
of Technology Tawan-ok
*Email: rathiya_so@rmutto.ac.th
**Email: angkana_le@rmutto.ac.th

***Email: teerada_bo@rmutto.ac.th



SUTHIPARITHAT JOURNAL38 Vol. 38 No. 4 October - December 2024

บทคัดย่อ

	 การวจิยัครัง้นีม้วีตัถปุระสงค์เพ่ือ 1. ศกึษาปัจจยัขององค์กรการเงนิชมุชนทัง้ปัจจยัจงูใจและปัจจยั
ค�ำ้จนุ 2. ศกึษาความเสีย่งขององค์กรการเงนิชมุชน 3. วเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัปัจจยัทีส่่งผลต่อความ
เสีย่งขององค์กรการเงนิชมุชนภายใต้สภาวการณ์ COVID 19 เป็นงานวิจยัเชงิปรมิาณ ใช้เทคนคิการวเิคราะห์
องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัด 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน ภายใต้สภาวการณ์ COVID 19 กลุ่มตัวย่างที่ใช้ในการ
วิจัยคือ สถาบันการเงินชุมชน จ�ำนวน 10 แห่ง โดยเลือกตัวอย่างแบบโควตาแห่งละ 20 คน รวมเป็น 200 
คน เกบ็รวบรวมข้อมลูโดยใช้แบบสอบถาม วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้โปรแกรมสาํเรจ็รปูทางสถติ ิสถติทิีใ่ช้ในการ 
วิเคราะห์ข้อมูลประกอบด้วย ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่  
การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ผลการวิจัยพบว่า ภายหลัง 
การปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) มีค่า CMIN/df=2.8072, CFI=0.945, 
IFI=0.938, RMR=0.046, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000 ตัวแปรปัจจัยค�้ำจุน 
(FH) มีค่า CMIN/df=2.747, CFI=0.935, IFI=0.910, RMR=0.010, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value 
of Chi-square = 0.000 ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (Risk) มีค่า CMIN/df=2.697, 
CFI=0.934, IFI=0.950, RMR=0.034, RMSEA=0.045 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000 ดังนั้น 
โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันดังกล่าว มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

ค�ำส�ำคัญ: องค์กรการเงินชุมชน ปัจจัยจูงใจ ปัจจัยค�้ำจุน ความเสี่ยง การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน 

Abstract 

	 This research aimed to 1. study the motivating and sustaining factors of  
community financial organizations, 2. study the risks of community financial organizations, 
and 3. analyze the confirmatory factor analysis of factors affecting the risk of community 
financial organizations under COVID 19 circumstances. This was a quantitative study using 
the confirmatory factor analysis technique to check the consistency of the measurement  
model of the factors affecting the risk of community financial organizations under  
COVID 19 circumstances. The sample used in the research consisted of 10 community  
financial institutions, with a quota of 20 people per institution, totaling 200 participants. Data 
were collected using questionnaires and analyzed using statistical software. The statistics  
used in the data analysis included percentage, mean, and standard deviation, while  
inferential statistics included Confirmatory Factor Analysis (CFA). The research results found 
that after adjusting the confirmatory factor model, the motivation variable (FO) had CMIN/df 
= 2.807, CFI = 0.945, IFI = 0.938, RMR = 0.046, RMSEA = 0.044, and a p-value of Chi-square 
= 0.000. The maintenance factor variable (FH) had CMIN/df = 2.747, CFI = 0.935, IFI = 0.910, 
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RMR = 0.010, RMSEA = 0.044, and a p-value of Chi-square = 0.000. The organizational risk 
management variable (RISK) had CMIN/df = 2.697, CFI = 0.934, IFI = 0.950, RMR = 0.034, 
RMSEA = 0.045, and a p-value of Chi-square = 0.000. Therefore, the confirmatory factor 
model was consistent with the empirical data.

Keywords: Community Financial Organizations, Motivation Factors, Maintenance Factors, 
Risk, Confirmatory Factor Analysis 

บทน�ำ 
	 สถาบันการเงินประชาชนคือ องค์กรการเงินชุมชนที่มีวัตถุประสงค์ในการส่งเสริมการออมทรัพย์
และให้บริการทางการเงินแก่สมาชิก รวมทั้งส่งเสริมหรือสนับสนุนการพัฒนาองค์ความรู้ คุณภาพชีวิต และ
สวสัดกิารของสมาชิกและประชาชนในพืน้ที ่สามารถยืน่ค�ำขอจดทะเบยีนเป็นสถาบนัการเงนิประชาชนตาม 
พระราชบัญญัติสถาบันการเงินประชาชน พ.ศ. 2562 ได้ตามความสมัครใจ โดยสถาบันการเงินประชาชน
สามารถท�ำหน้าที่เป็นธนาคารของชุมชน ซึ่งให้บริการรับฝากเงินจากสมาชิก ประชาชน และวิสาหกิจชุมชน 
ให้สินเชื่อแก่สมาชิก และเป็นตัวแทนการรับช�ำระเงินและโอนเงินของสมาชิกและประชาชน โดยมีพื้นที่ 
ในการด�ำเนนิงานไม่เกนิเขตต�ำบลหรอืแขวงท่ีตัง้ของสถาบนัการเงนิประชาชนและเขตหมูบ้่านทีต่ดิกบัต�ำบล
หรอืแขวงอนัเป็นทีต่ัง้ของสถาบนัการเงนิประชาชน ในการจดทะเบยีนเป็นสถาบนัการเงนิประชาชนเป็นการ
ยกระดับองค์กรการเงินชุมชนให้มีสถานะเป็นนิติบุคคลท่ีมีธนาคารผู้ประสานงานเป็นพี่เล้ียงช่วยจัดท�ำและ
พัฒนาระบบเทคโนโลยีสารสนเทศส�ำหรับการให้บริการทางการเงิน เป็นตัวกลางในการท�ำธุรกรรมทางการ
เงนิ และช่วยตรวจสอบและประเมนิผลการด�ำเนนิการ ซ่ึงการมีพีเ่ลีย้งดงักล่าวจะช่วยลดต้นทนุและสนบัสนนุ
ให้สถาบนัการเงนิประชาชนสามารถด�ำเนนิการเป็นธนาคารของชมุชนทีม่ปีระสิทธภิาพและเป็นทีย่อมรับและ 
ไว้วางใจของสมาชิกและประชาชนในพื้นที่ คณะกรรมการพัฒนาระบบสถาบันการเงินประชาชนได้ออก
ประกาศก�ำหนดให้ 1. กลุ่มออมทรัพย์หรือกลุ่มสัจจะ 2. กลุ่มออมทรัพย์เพื่อการผลิต 3. สถาบันการเงิน
ชมุชน และ 4. วสิาหกิจชมุชนทีใ่ห้บรกิารทางการเงนิและไม่เป็นนติบิคุคล เป็นองค์กรการเงนิชมุชนทีส่ามารถ 
ยืน่ค�ำขอจดทะเบยีนเป็นสถาบนัการเงนิประชาชน รวมถงึออกประกาศก�ำหนดให้ธนาคารเพ่ือการเกษตรและ
สหกรณ์การเกษตร (ธ.ก.ส.) และธนาคารออมสิน เป็นธนาคาร ผู้ประสานงานของสถาบันการเงินประชาชน 
ทั้งนี้ องค์กรการเงินชุมชนท่ีสนใจจะจดทะเบียนเป็นสถาบันการเงินประชาชนสามารถติดต่อยื่นค�ำขอ 
จดทะเบียนได้ที่สาขาของ ธ.ก.ส. หรือธนาคารออมสินในพื้นที่ (กระทรวงการคลัง, 2562)
	 องค์กรการเงนิมกีารจดัตัง้โดยคนในชมุชน เป็นเงนิของคนในชมุชน มกีารบรหิารจดัการโดยชมุชน 
ความส�ำเร็จ ความล้มเหลวทีเ่กดิขึน้ในชมุชน นอกจากผลการวจิยัเรือ่งปัจจยัทีส่่งผลต่อความส�ำเรจ็ของสถาบนั
การเงินชุมชน ตามแนวปรัชญาเศรษฐกิจพอเพียง ท่ีพบว่า โอกาสความส�ำเร็จปัจจัยด้านสมาชิก ด้านผู้น�ำ
และคณะกรรมการโดยเฉพาะผู้น�ำและคณะกรรมการมีความส�ำคัญที่จะก�ำหนดโอกาสในความส�ำเร็จให้กับ
สถาบันการเงินชุมชน ผู้น�ำและคณะกรรมการเป็นทรัพยากรมนุษย์ทั้งสิ้นที่ต้องการการพัฒนาทักษะในด้าน
การจัดการการเงินเป็นอย่างดีเพื่อความส�ำเร็จขององค์กรและเพื่อสร้างความเข้มแข็งอย่างยั่งยืน (อังคณา 
ประเสรฐิศร ีและคณะ, 2561) ยงัมปัีจจยัสาเหตอุืน่ใดทีท่�ำให้กลุม่ต้องเผชญิกบัปัญหาเหล่านัน้ กระบวนการ 
ในการควบคุมความเสี่ยงเป็นอย่างไร และจะส่งผลกับองค์กรอย่างไร อะไรเป็นปัจจัยเชิงสาเหตุเหล่าน้ัน  
ภายใต้สภาวการณ์การเกิดโรคระบาด COVID 19 
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	 จากทีก่ล่าวมาข้างต้นจงึท�ำให้ผูว้จิยัสนใจทีศ่กึษาการวเิคราะห์องค์ประกอบเชงิยนืยนัปัจจยัทีส่่งผล
ต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน ภายใต้สภาวการณ์ COVID 19 เพื่อให้เป็นแนวทางในการปรับปรุง
แก้ไข ป้องกันองค์กรชุมชนไม่ให้เกิดเหตุการณ์อันจะก่อให้เกิดความเดือนร้อนและความเสียหายแก่ชุมชน

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยขององค์กรการเงินชุมชนทั้งปัจจัยจูงใจและปัจจัยค�้ำจุน
	 2. เพื่อศึกษาความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชนทั้ง 4 ด้าน ประกอบด้วย ด้านกลยุทธ์ ด้านปฏิบัติ
การ ด้านการบรหิารจดัการทางการเงนิ และด้านการปฏิบตัติามกฎระเบยีบข้อบงัคับของหน่วยงานก�ำกบัดแูล
	 3. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันปัจจัยท่ีส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน  
ภายใต้สภาวการณ์ COVID 19

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ความพึงพอใจในงาน
	 ความพึงพอใจในงาน หมายถึง ความรู้สึกดี หรือมีเจตคติทางบวกต่อการท�ำงาน อันเนื่องมาจาก
การทีบ่คุคลท�ำงานแล้วได้รบัการตอบสนองความต้องการในระดบัทีบ่คุคลคาดหวงัไว้ ทัง้ทีเ่ป็นความต้องการ
ภายในของบุคคลเอง เช่น การต้องการความยอมรับ ความภาคภูมิใจในตนเอง การได้พิสูจน์ความสามารถ 
และตอบสนองความต้องการจากภายนอก เช่น ได้รับค่าตอบแทนจากการท�ำงาน ชีวิตมีความมั่นคงและ 
มีความสะดวกสบายมากยิ่งขึ้น (คณะจิตวิทยา จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย, 2559)
	 Herzberg et al. (1993) มีปัจจัยหรือองค์ประกอบ 2 ประการ ที่มีความสัมพันธ์กับความพึงพอใจ
และไม่พงึพอใจในการปฏบิตังิาน ได้แก่ ปัจจยัจงูใจ (Motivation Factors) และปัจจัยค�ำ้จนุ (Maintenance 
Factors) หรือปัจจัยสุขอนามัย (Hygiene Factors) เสนอทฤษฎีสองปัจจัยว่า สิ่งที่บุคคลต้องการจากการ
ท�ำงานนั้นสามารถแบ่งออกได้เป็น 2 กลุ่ม กลุ่มหนึ่งเป็นส่ิงที่เกิดขึ้นจากความต้องการภายในของบุคคล 
ที่ต้องการจะพัฒนาและสร้างความเจริญงอกงามให้เกิดขึ้นกับตัวเองจากการท�ำงานนั้น ๆ และอีกกลุ่มเน้น
ความส�ำคญัทีค่วามเสมอภาคและความราบรืน่ในการท�ำงาน อันเป็นพืน้ฐานทีส่�ำคญัเบือ้งต้นทีเ่ก่ียวข้องและ
จะท�ำให้บุคคลสามารถเข้าถึงความต้องการในกลุ่มที่หนึ่งได้ 
	 1. ปัจจัยจูงใจ เป็นปัจจยัทีก่ระตุน้ให้บคุคลเกิดความพงึพอใจในการท�ำงาน ซึง่เป็นแรงจงูใจให้บคุคล
ใช้ความพยายามและความทุม่เทในการท�ำงานให้ประสบความส�ำเรจ็ ประกอบด้วย ความส�ำเรจ็ในการท�ำงาน 
การได้รับการยอมรับนับถือ ลักษณะงานที่ปฏิบัติ ความรับผิดชอบ และความก้าวหน้า
	 2. ปัจจัยค�้ำจุน เป็นองค์ประกอบที่เกี่ยวข้องกับสภาพแวดล้อมและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกซึ่งช่วย
ไม่ให้ขวางการท�ำงาน หรือลดประสิทธิภาพของการท�ำงานลง กล่าวอีกนัยหนึ่ง ปัจจัยค�้ำจุนเป็นปัจจัยคือ  
สิ่งที่จะป้องกันและลดความไม่พึงพอใจที่จะเกิดขึ้นในการท�ำงานนั้น ๆ ไม่ใช่สิ่งที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ
โดยตรง ประกอบด้วย นโยบายและการบริหาร การปกครองบังคับบัญชา ความสัมพันธ์กับเพ่ือนร่วมงาน  
ความสัมพันธ์กับผู ้บังคับบัญชา สภาพ/เงื่อนไขการท�ำงาน เงินเดือน ชีวิตส่วนตัว ความสัมพันธ์กับ 
ผู้ใต้บังคับบัญชา ฐานะ และความมั่นคง
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	 การบริหารความเสี่ยงในองค์กร (Enterprise Risk Management: ERM) 
	 ตามกรอบการบริหารความเสี่ยงในองค์กรของ COSO (Committee of Sponsoring  
Organizations of the Treadway Commission, 2017) ได้ให้ความหมายของ การบริหารความเส่ียง 
ในองค์กรคือ กระบวนการที่เกิดจากการด�ำเนินการโดยคณะกรรมการบริหาร ผู้บริหาร และพนักงานของ
องค์กร ซึ่งน�ำไปใช้ในการก�ำหนดกลยุทธ์และทั่วทุกส่วนขององค์กร เพื่อระบุ วิเคราะห์ ประเมิน จัดการ และ
ติดตามความเสี่ยงที่อาจมีผลกระทบต่อการบรรลุวัตถุประสงค์ขององค์กร จ�ำแนกประเภทของความเส่ียง
ออกเป็น 4 ประเภท ได้แก่
	 1. ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ (Strategic Risk) ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการก�ำหนดแผนกลยุทธ์ 
แผนการด�ำเนินงาน และการน�ำแผนดังกล่าวไปปฏิบัติอย่างไม่เหมาะสม นอกจากนี้ ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์
ยงัรวมถงึการเปลีย่นแปลงจากปัจจยัภายนอกและปัจจยัภายใน อนัส่งผลกระทบต่อการก�ำหนดกลยทุธ์ หรือ
การด�ำเนินงานเพื่อให้บรรลุวัตถุประสงค์หลัก เป้าหมาย และแนวทางการด�ำเนินงานขององค์กร
	 2. ความเสี่ยงด้านปฏิบัติการ (Operational Risk) ความเส่ียงที่เก่ียวข้องกับการปฏิบัติงานของ
แต่ละกระบวนการ หรอืกจิกรรมภายในองค์กร รวมทัง้ความเส่ียงทีเ่กีย่วข้องกับการบรหิารจดัการข้อมลูด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ และข้อมูลความรู้ต่าง ๆ  เพื่อให้การปฏิบัติงานบรรลุเป้าหมายที่ก�ำหนด ซึ่งความเสี่ยง
ด้านปฏบิตักิารจะส่งผลกระทบต่อประสทิธภิาพของกระบวนการท�ำงาน และการบรรลวุตัถุประสงค์หลกัของ
องค์กรในภาพรวม
	 3. ความเสีย่งทีเ่ก่ียวข้องกบัการบรหิารจดัการทางการเงนิ (Financial Risk) โดยอาจเป็นความเสีย่ง
ที่เกิดจากปัจจัยภายใน เช่น การบริหารจัดการด้านสภาพคล่อง ด้านเครดิต ด้านเงินลงทุน หรือจากปัจจัย
ภายนอก เช่น การเปลี่ยนแปลงของอัตราดอกเบ้ีย อัตราแลกเปล่ียน หรือความเส่ียงที่คู่สัญญาไม่สามารถ
ปฏบิตัติามภาระผกูพนัทีต่กลงไว้ อนัส่งผลกระทบต่อการด�ำรงอยู ่รวมถงึส่งผลให้เกดิความเสยีหายต่อองค์กร 
	 4. ความเสี่ยงท่ีเก่ียวข้องกับการปฏิบัติตามกฎระเบียบ ข้อบังคับของหน่วยงานก�ำกับดูแล  
(Compliance Risk) เช่น คณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ เป็นต้น รวมทั้งความเสี่ยง
ที่เกี่ยวกับกฎหมายต่าง ๆ ท่ีเก่ียวข้องกับการด�ำเนินธุรกิจของกลุ่มตลาดหลักทรัพย์ ซ่ึงเมื่อมีความเสี่ยง 
ด้านนี้เกิดขึ้น จะส่งผลกระทบต่อชื่อเสียงและภาพลักษณ์ขององค์กรโดยรวม
	 การจดัการความเสีย่งองค์กร (ERM) เป็นแนวทางเชงิกลยทุธ์ทีมุ่ง่เน้นการระบ ุประเมนิ และจดัการ
ความเสีย่งทีม่ผีลกระทบต่อวัตถุประสงค์ขององค์กร แนวทางนีไ้ม่เพยีงแต่เกีย่วข้องกบัการก�ำหนดและจดัการ
ความเสี่ยงเท่านั้น แต่ยังค�ำนึงถึงปัจจัยต่าง ๆ  ที่มีผลต่อประสิทธิภาพของกระบวนการ ERM ด้วย โดยเฉพาะ
ปัจจยัแรงจงูใจและปัจจยัค�ำ้จนุ ซึง่ตามทฤษฎสีองปัจจยัของ Herzberg มบีทบาทส�ำคัญในการส่งผลกระทบ
ต่อประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงาน และด้วยเหตุนี้จึงมีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของ ERM

	 ปัจจัยแรงจูงใจใน การบริหารความเสี่ยงในองค์กร
	 ปัจจัยแรงจงูใจ เช่น ความส�ำเรจ็ การยอมรบั และความรบัผดิชอบ เป็นปัจจยัทีม่ผีลกระทบโดยตรง
ต่อความพึงพอใจและประสิทธิภาพของพนักงาน การศึกษาพบว่า การเพิ่มขึ้นของปัจจัยแรงจูงใจน้ีมีความ
สัมพันธ์กับการเพิ่มประสิทธิภาพการท�ำงานของพนักงานในสภาพแวดล้อมต่าง ๆ เช่น ในสภาพแวดล้อม
ของมหาวิทยาลัย การเพิ่มขึ้นของปัจจัยแรงจูงใจมีผลท�ำให้ประสิทธิภาพการท�ำงานเพิ่มขึ้น 0.643 หน่วย  
ขณะที่ในภาคอุตสาหกรรม ปัจจัยเดียวกันนี้ส่งผลให้เพิ่มขึ้น 0.245 หน่วย (Kudaibergenov et al., 2024)  
สิ่งน้ีแสดงให้เห็นว่า พนักงานที่มีแรงจูงใจสูงมีแนวโน้มที่จะมีส่วนร่วมในกระบวนการ ERM อย่างมี
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ประสิทธิภาพมากขึ้น นอกจากน้ี ยังพบความสัมพันธ์ที่แข็งแกร่งระหว่างปัจจัยแรงจูงใจกับแรงจูงใจในการ
ท�ำงานของพนักงาน โดยมีค่าความสัมพันธ์ที่ร้อยละ 8.55 (Arka’a, 2018) แสดงให้เห็นว่าแรงจูงใจในระดับ
สงูมคีวามส�ำคญัต่อการมส่ีวนร่วมเชงิรกุในกระบวนการ ERM ทีต้่องการความมุง่มัน่และการมส่ีวนร่วมอย่าง
ต่อเนื่อง

	 ปัจจัยค�้ำจุนในการบริหารความเสี่ยงในองค์กร
	 ในทางกลับกันปัจจัยค�้ำจุน เช่น นโยบายของบริษัท สภาพการท�ำงาน และเงินเดือน เป็นปัจจัยที่
ไม่ส่งเสริมแรงจูงใจโดยตรงแต่มีบทบาทส�ำคัญในการป้องกันความไม่พอใจในงานและสร้างสภาพแวดล้อม
ที่มั่นคงที่เอื้อต่อการใช้ ERM อย่างมีประสิทธิภาพ ตัวอย่างเช่น นโยบายของบริษัทมีผลกระทบอย่างมี
นัยส�ำคัญต่อแรงจูงใจในการท�ำงานในอุตสาหกรรมสิ่งทอและเครื่องแต่งกาย (Pham & Nguyen, 2020) 
ในขณะทีปั่จจยัเหล่านีไ้ม่สามารถเพิม่แรงจงูใจโดยตรง แต่สามารถป้องกนัความไม่พอใจทีอ่าจเป็นอปุสรรคต่อ
ความพยายามในการน�ำ ERM ไปใช้ อย่างไรก็ตาม หากขาดการให้ความสนใจต่อปัจจัยสุขอนามัย อาจน�ำไป
สู่ความไม่พอใจของพนักงาน ซึ่งจะท�ำลายความพยายามในการใช้ ERM โดยพบว่า มีความสัมพันธ์ระหว่าง
ปัจจัยด้านสุขอนามัยกับแรงจูงใจของพนักงานถึงร้อยละ 9.40 (Arka’a, 2018) แสดงว่า การละเลยปัจจัย
เหล่านี้สามารถลดแรงจูงใจได้อย่างมีนัยส�ำคัญ

	 การใช้งานการบริหารความเสี่ยงในองค์กร (ERM) และบริบทขององค์กร
	 การใช ้ERM อย่างมีประสิทธิภาพจ�ำเปน็ต้องมีการบูรณาการปัจจยัแรงจงูใจและสุขอนามยัอย่างมี
กลยุทธ์ ปัจจัยแรงจูงใจสามารถขับเคลื่อนการด�ำเนินงานเชิงกลยุทธ์ของ ERM โดยการกระตุ้นให้พนักงานมี
ส่วนร่วมในกระบวนการอย่างมปีระสทิธภิาพ ในขณะทีปั่จจยัสขุอนามยัมบีทบาทในการสร้างสภาพแวดล้อม
ที่สนับสนุนและป้องกันความไม่พอใจ (Grebel & Rajmane, 2023) การบูรณาการนี้ยังจ�ำเป็นต้องพิจารณา
ถึงบริบทเฉพาะของแต่ละองค์กรและอุตสาหกรรมด้วย ในภาคบริการทางการเงิน ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความ
สามารถในการท�ำก�ำไร เลเวอเรจ และเงินส�ำรอง มีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการใช้ ERM ซึ่งเน้นถึงความ
จ�ำเป็นในการปรบัแนวทางการใช้ ERM ให้สอดคล้องกบัปัจจยัแรงจูงใจและสุขอนามยัทีเ่ฉพาะเจาะจงส�ำหรบั
อุตสาหกรรมนั้น ๆ (Azman et al., 2022)
	 แม้ว่าปัจจัยแรงจูงใจและสุขอนามัยมีความส�ำคัญในการมีอิทธิพลต่อการบริหารความเสี่ยงองค์กร 
(ERM) แต่ผลกระทบของปัจจัยเหล่านี้อาจแตกต่างกันไปในบริบทขององค์กรและอุตสาหกรรมต่าง ๆ  
ดังนั้น การรวมปัจจัยเหล่านี้เข้ากับการปฏิบัติ ERM ควรท�ำอย่างมีกลยุทธ์โดยค�ำนึงถึงลักษณะเฉพาะและ
ความต้องการของแต่ละองค์กรเพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการจัดการความเสี่ยงได้อย่างเต็มที่
	 จากแนวคิด ทฤษฎี วรรณกรรมและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องสามารถน�ำมาสร้างเป็นกรอบแนวคิดและ
สมมติฐานการวิจัยได้ดังนี้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิดในการวิจัย

สมมติฐาน
	 H

0
: โมเดลตามสมมติฐานสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

	 H
1
: โมเดลตามสมมติฐานไม่สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 การวิจัยครั้งนี้เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ใช้เทคนิคการวิเคราะห์องค์
ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis) เพื่อตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลการวัด 
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชนภายใต้สภาวการณ์ COVID19 ผู้วิจัยได้ด�ำเนินการยื่น
ขอพจิารณาจรยิธรรมการวจิยัในมนุษย์ต่อคณะกรรมการการวจิยัในมนษุย์ มหาวทิยาลยัเทคโนโลยรีาชมงคล
ตะวันออก หมายเลข COA No.009 RMUTTO REC No.038/2566 วันที่รับรอง 4 เมษายน พ.ศ. 2566  
โดยมีวิธีการด�ำเนินการวิจัยดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากร (Population) ที่ใช้ในการวิจัยคือ สถาบันการเงินชุมชน ประกอบด้วย คณะกรรมการ
ด�ำเนินการสถาบันการเงินชุมชน (ประชาชน) ก�ำหนดขนาดตัวอย่าง จ�ำนวน 200 คน ด้วยวิธีแบบเจาะจง 
โดยเลือกสถาบันการเงินชุมชน จ�ำนวน 10 แห่ง และใช้การสุ่มแบบโควตาแห่งละ 20 คน เป็นผู้ให้ข้อมูลใน
การวิจัย 

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 การวิจัยในครั้งนี้ใช้แบบสอบถาม (Questionnaire) เป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดย
แบ่งออกเป็น 3 ส่วน ได้แก่ 1. แบบสอบถามที่เกี่ยวกับข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 2. แบบสอบถาม
ที่เกี่ยวกับปัจจัยจูงใจ (Motivation Factors) ได้แก่ ความส�ำเร็จในการท�ำงาน (Achievement) ลักษณะ 
ของงาน (Work Itself) การได้รับการยอมรับนับถือ (Recognition) ความรับผิดชอบ (Responsibility)  

ปัจจัยจูงใจ
(Motivation Factors)

ปัจจัยค�้ำจุน
(Maintenance Factors)

ความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร
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ความก้าวหน้า (Advancement) และปัจจยัค�ำ้จนุ (Maintenance Factors) ได้แก่ เงนิเดอืน (Salary) โอกาส
ที่จะได้รับความก้าวหน้าในอนาคต (Possibility of Growth) ความสัมพันธ์ระหว่างบุคคล (Interpersonal  
Relation) สถานะของอาชีพ (Status) ความม่ันคงในงาน (Job Security) นโยบายและการบริหาร  
(Company Policy and Administration) สภาพการท�ำงาน (Working Condition) ชวีติส่วนตวั (Personal 
Lift) การปกครองบังคับบัญชา (Supervision) จ�ำนวน 14 ข้อ 3. แบบสอบถามที่เกี่ยวกับความเสี่ยงของ
องค์กรการเงนิชมุชน ได้แก่ ความเสีย่งด้านกลยทุธ์ (Strategic Risk) ความเสีย่งด้านปฏบิตักิาร  (Operational 
Risk) ความเสี่ยงที่เกี่ยวข้องกับการบริหารจัดการทางการเงิน (Financial Risk) ความเส่ียงที่เกี่ยวข้องกับ 
การปฏิบัติตามกฎระเบียบ ข้อบังคับของหน่วยงานก�ำกับดูแล  (Compliance Risk) จ�ำนวน 21 ข้อ  
ซึ่งมีเกณฑ์ในการก�ำหนดค่าน�้ำหนักของการประเมินเป็น 5 ระดับตามวิธีของลิเคิร์ท (Likert) และ  
4. ข้อเสนอแนะ ลักษณะแบบค�ำถามปลายเปิด (Open Ended Question) ตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  
โดยทดสอบความเท่ียงตรงตามเนื้อหา (Content Validity) ของแบบสอบถามโดยผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน  
3 ท่าน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้องระหว่าง 0.50-1.00 จากน้ันตรวจสอบความความเช่ือม่ัน (Reliability)  
จากกลุ่มคล้ายตัวอย่างจ�ำนวน 30 คน ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค ระหว่าง 0.910-0.961  
แสดงว่าแบบสอบถามมีความน่าเชื่อถือ

	 การเก็บรวมรวมข้อมูล
	 ข้อมูลปฐมภูมิ (Primary Data) ได้จากข้อมูลที่ผู้วิจัยท�ำการเก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบใน
แบบสอบถาม (Questionnaire) ที่ผู้วิจัยสร้างขึ้น มีเนื้อหาตามวัตถุประสงค์ แนวคิด ทฤษฎี โดยเก็บข้อมูล
จากตัวแทนองค์กรการเงินชุมชน เก็บรวบรวมแบบสอบถามในช่วง 1 พฤษภาคม–30 มิถุนายน พ.ศ. 2566
	 ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) ได้แก่ ข้อมูลที่ผู้ศึกษาได้ท�ำการศึกษา ค้นคว้าจาก หนังสือ 
บทความ งานวิจัย ต่าง ๆ ที่เกี่ยวข้อง ตลอดจนคุณลักษณะของแนวคิดการจัดตั้งสถาบันการเงินชุมชน และ
บทความที่เกี่ยวข้องมาประกอบการศึกษาและเป็นแนวทางในการสร้างแบบสอบถามในครั้งนี้

สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 1. สถิตเิชงิพรรณนา ได้แก่ การแจกแจงความถี ่(Frequency) ร้อยละ (Percent) ค่าเฉลีย่ (Mean) 
และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
	 2. สถิติเชิงอนุมาน สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) เพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดย 
ใช้วิธี การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) เป็นการวิเคราะห์
โมเดลการวัด (Measurement Model) เป็นเทคนิคการวิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
(Observed Variable) กับปัจจัยแฝง (Latent Variable) เพื่อหาความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรสังเกตได้ 
และปัจจัยแฝงว่าตัวแปรในโมเดลการวัดนี้สอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์หรือไม่ เพื่ออภิปรายสรุปข้อมูล
ของตัวแปรที่ท�ำการศึกษา

ผลการวิจัย 
	 ข้อมูลทั่วไปส่วนบุคคลของผู้ตอบแบบสอบถาม พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศชาย ร้อยละ 53.80 อายุ
ระหว่าง 41–50 ปี ร้อยละ 38.10 ระดับการศึกษาระดับประถมศึกษา ร้อยละ 66.20 ความเกี่ยวพันกับ
สถาบันการเงินชุมชนโดยด�ำรงต�ำแหน่งปัจจุบันเป็นสมาชิก ร้อยละ 80.50 ช่วงระยะเวลาที่มีความสัมพันธ์
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กับสถาบันการเงินชุมชนมีในช่วงเวลา 11–15 ปี จ�ำนวน 87 คน คิดเป็นร้อยละ 41.40 ประเภทกลุ่มสหกรณ์
และออมทรัพย์ ร้อยละ 57.00 
	 ค่าสถิติพรรณนาลักษณะของตัวแปรสังเกตได้พบว่า ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่าเฉล่ียอยู่ในระดับ
ปานกลาง (c=2.510-3.360) ซ่ึงค่าเฉลี่ยดังกล่าวแสดงให้เห็นว่า ผู้ตอบแบบสอบถาม มีความเห็นว่า  
1. ตัวแปรปัจจัยที่ส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน ภายใต้สภาวการณ์ COVID-19 ประกอบ
ด้วยตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 2 ตัวแปร ได้แก่ ปัจจัยที่จูงใจ (FO) และปัจจัยค�้ำจุน (FH) 2. ตัวแปรความเสี่ยง 
ในการบริหารจัดการองค์กร ประกอบด้วย ตัวแปรสังเกตได้ทั้ง 4 ตัวแปร ได้แก่ ความเสี่ยงด้านกลยุทธ์ (SR) 
ความเสีย่งด้านปฏบิตักิาร (OR) ความเสีย่งทีเ่กีย่วข้องกบัการบรหิารจดัการทางการเงนิ (FR) และความเสีย่ง 
ทีเ่กีย่วข้องกับการปฏบิตัติามกฎระเบยีบ ข้อบงัคบัของหน่วยงานก�ำกบัดแูล (CR) อยูใ่นระดบัปานกลาง และ
มีค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) อยู่ระหว่าง 0.452-0.997 ค่าความเบ้ (Skewness) อยู่ระหว่าง -0.046 
ถึง -0.913 ค่าความโด่ง (Kurtosis) อยู่ระหว่าง -0.737 ถึง 3.358 ค่าความเบ้และความโด่งมีความแตกต่าง 
จากศูนย์เพียงเล็กน้อย แต่จัดว่าใกล้ศูนย์ จึงถือว่าตัวแปรสังเกตได้มีการแจกแจงเป็นโค้งปกติ จึงมี 
ความเหมาะสมที่จะน�ำไปวิเคราะห์โมเดลสมการเชิงโครงสร้าง

	 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA)
	 ผู้วิจัยขอน�ำเสนอผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรในกรอบแนวความคิด โดย 
น�ำเสนอผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) ได้ท�ำการวิเคราะห์ตัวแปรแฝง ในกรอบแนวคิด 
การวิจัยทั้ง 2 ตัวแปร โดยจะวิเคราะห์ตัวแปรแฝงกับตัวแปรสังเกตได้ทีละตัวแปรแฝง ได้แก่ 1. ตัวแปร
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน ภายใต้สภาวการณ์ COVID-19 ประกอบด้วย ตัวแปร
สังเกตได้ทั้ง 2 ตัวแปร และ 2. ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) โดยมีวัตถุประสงค์เพื่อ
พิจารณาค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของแต่ละข้อค�ำถามโดยปัจจัยที่มีความส�ำคัญของ
องค์ประกอบเมื่อจะมีค่า C.R. (Critical Ratio) ซึ่งหมายถึงค่า Z มีค่า > 1.96 และค่า p-value < 0.05  
นัน่คอืน�ำ้หนกัปัจจัยของตวัแปรสังเกตได้เหล่านัน้ไม่เท่ากบัศนูย์อย่างมนียัส�ำคัญทีร่ะดบั 0.05 (p-value < 0.05) 
และพจิารณาความเหมาะสมของโมเดลการวดัตวัของแปรแฝงแต่ละตัวแปรด้วยค่าสถติวิดัความสอดคล้องของ
โมเดล ตามเกณฑ์ที่ก�ำหนดไว้ได้แก่ค่าสถิติ CMIN/df ค่านี้คือ อัตราส่วนระหว่างค่า Chi-square กับองศา
อิสระ (df) ของโมเดล ใช้เพื่อประเมินความพอดีของโมเดล ค่าสถิติ AGFI ค่านี้เป็นค่า GFI ที่ถูกปรับให้ค�ำนึง
ถึงจ�ำนวนตวัแปรและองศาอิสระในโมเดล ชว่ยแสดงถึงความพอดขีองโมเดลเชงิปรับใหเ้หมาะสมกับจ�ำนวน
ตวัแปรในโมเดล ค่าสถติ ิGFI ค่านีใ้ช้เพือ่วดัความสอดคล้องของโมเดลกบัข้อมลูเชิงประจักษ์ ค่าสถติ ิCFI เป็น
อกีตวัหนึง่ทีว่ดัความพอดขีองโมเดลโดยเปรยีบเทยีบกบัโมเดลพืน้ฐานทีไ่ม่มคีวามสมัพนัธ์ระหว่างตวัค่าสถติิ 
IFI ค่านีค้ล้ายกบั CFI โดยวดัความพอดขีองโมเดลกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์เมือ่เทยีบกบัโมเดลพืน้ฐาน ค่าสถติ ิNFI 
วดัว่าความพอดขีองโมเดลเทยีบกบัโมเดลพืน้ฐานได้ดเีพยีงใด ค่านีช่้วยในการประเมนิว่าโมเดลทีส่ร้างขึน้น้ัน 
มคีวามเหมาะสมกบัข้อมลูมากกว่าโมเดลพืน้ฐานหรือไม่ และ ค่าสถติ ิRMSEA ค่านีเ้ป็นหนึง่ในดชันทีีน่ยิมมาก
ทีส่ดุในการวดัความพอดขีองโมเดล RMSEA วดัค่าเฉลีย่ความผดิพลาดของการประมาณโมเดล ส่วนการใช้ค่า  
p-value of Chi-square (χ2) วัดความสอดคล้องของโมเดลมีข้อจ�ำกัด คือ ค่า χ2 จะมีค่ามากขึ้นเมื่อ 
กลุ่มตัวอย่างมีขนาดใหญ่ และเม่ือมีจ�ำนวนตัวแปรแฝงมาก จึงท�ำให้มีโอกาสปฏิเสธ H

0
 ดังนั้นเมื่อโมเดล 

ปฏิเสธ H
0
 ให้พิจารณา ค่า χ2 / df ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 3.00 ผู้วิจัยสามารถสรุปความสอดคล้องของโมเดล

จากค่าสถิติ CMIN/df, AGFI, GFI, CFI, IFI และ RMSEA แทน ค่าสถิติ Chi-square (χ2) ได้ หากกรณีที่ม ี
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กลุม่ตวัอย่างขนาดเลก็ Cornell Statistical Consulting Unit แนะน�ำให้รายงานเฉพาะ Model Chi square, 
RMSEA, CFI และ SRMR โดยมรีายละเอยีดค่าสถติคิวามสอดคล้องของโมเดลตวัแปรปัจจยัจงูใจ (FO) ปัจจยั
ค�้ำจุน (FH) และความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) ดังตารางที่ 1 (Bollen, 2014; Hooper,  
et al., 2008; Kline, 2016)

ตารางที่ 1 ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) ปัจจัยค�้ำจุน (FH) และความเสี่ยงใน
การบริหารจัดการองค์กร (RISK)

	 เกณฑ์ที่ใช้	 ปัจจัยจูงใจ	      ปัจจัยค�้ำจุน (FH)	     ความเสี่ยงในการบริหาร
ดัชนีความสอดคล้อง	 ในการ	 (FO)			              จัดการองค์กร (RISK)
	 พิจารณา	 ค่าโมเดล	 ก่อนปรับ	 หลังปรับ	 ก่อนปรับ	 หลังปรับ
			   โมเดล	 โมเดล	 โมเดล	 โมเดล
Relative Chi-Square	 < 3.00	 2.8072	 5.374	 2.747	 4.320	 2.697
(χ2/ df)
CFI	 > 0.90	 0.945	 0.793	 0.935	 0.573	 0.945
IFI	 > 0.90	 0.938	 0.710	 0.910	 0.575	 0.950
RMR	 < 0.05	 0.046	 0.015	 0.010	 0.034	 0.034
RMSEA	 < 0.05	 0.044	 0.269	 0.044	 0.239	 0.045

	 1. ตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) มีค่าสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันที่ก�ำหนด
กับข้อมูลเชิงประจักษ์ปัจจัยจูงใจอยู่ในเกณฑ์ที่ก�ำหนด พิจารณาหลักที่ค่า (χ2/ df) เท่ากับ 2.8072 ซึ่งควร
มีค่าน้อยกว่า 3 จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก�ำหนด มีความกลมกลืนกับข้อมูล
เชิงประจักษ์ พิจารณาได้จาก (χ2/ df) เท่ากับ 2.433 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก�ำหนด โดย
ได้ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดล ดังน้ี CMIN/df=2.8072, CFI=0.945, IFI=0.938, RMR=0.046, 
RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000

Chi-square= 15.036, chi-square/df= 2.8072, df= 5, p=0.000, CFI=0.945, IFI=0.938, RMR=0.046, 
RMSEA=0.044

ภาพที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยจูงใจ (FO)

9 

ตารางที่ 1 ค่าสถิติความสอดคล้องของโมเดลตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) ปัจจัยค้้าจุน (FH) และความเสี่ยงในการบริหารจัดการ
องค์กร (RISK) 
 

ดัชนีความสอดคล้อง 
เกณฑ์ที่ใช้ใน

การ 
พิจารณา 

ปัจจัยจูงใจ 
(FO) 

ปัจจัยค ้าจุน (FH) 
ความเสี่ยงในการบริหารจัดการ

องค์กร (RISK) 

ค่าโมเดล 
ก่อนปรับ
โมเดล 

หลังปรบั
โมเดล 

ก่อนปรับโมเดล หลังปรบัโมเดล 

Relative Chi-Square 
(χ2/ df) 

< 3.00 2.8072 5.374 2.747 4.320 2.697 

CFI > 0.90 0.945 0.793 0.935 0.573 0.945 
IFI > 0.90 0.938 0.710 0.910 0.575 0.950 
RMR < 0.05 0.046 0.015 0.010 0.034 0.034 
RMSEA < 0.05 0.044 0.269 0.044 0.239 0.045 

 
1. ตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) มี ค่าสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันที่ก้าหนดกับข้อมูลเชิง

ประจักษ์ปัจจัยจูงใจอยู่ในเกณฑ์ที่ก้าหนด พิจารณาหลักที่ค่า (χ2/ df) เท่ากับ 2.8072 ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 3 จึงแสดงให้เห็น
ว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก้าหนด มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ พิจารณาได้จาก (χ2/ df) เท่ากับ 2.433 
ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก้าหนด โดยได้ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดล ดังนี้ CMIN/df=2.8072, 
CFI=0.945, IFI=0.938, RMR=0.046, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000 

 
 
Chi-square= 15.036, chi-square/df= 2.8072, df= 5, p=0.000, CFI=0.945, IFI=0.938, RMR=0.046, RMSEA=0.044 
 
ภาพที่ 1 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยจูงใจ (FO) 
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ตารางที่ 2 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยจูงใจ (FO) 
 

ข้อค้าถาม  ตัวแปร Estimate S.E. C.R. P 
FO1 <--- FO .933 .066 16.439 *** 
FO2 <--- FO .927 .073 16.278 *** 
FO3 <--- FO .935 .063 16.484 *** 
FO4 <--- FO .850 .072 14.259 *** 
FO5 <--- FO .804    
หมายเหตุ. *** หมายถึง มีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p-value < 0.001) 
 

จากภาพที่ 1 และตารางที่ 2 พบว่า ค่าน้้าหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้วัดตัว
แปรปัจจัยจูงใจ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.804-0.935 และค่าน้้าหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า C.R. (Critical 
Ratio) > 1.96 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีน้้าหนักองค์ประกอบไม่เท่ากับศูนย์ อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 
(p-value < 0.05) แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้เหล่านั้นเป็นตัวบ่งช้ีที่ส้าคัญของตัวแปรแฝง  

ภายหลังการปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) แล้ว จึงท้าให้โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน
ตามที่ก้าหนด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ ์

2. ตัวแปรปัจจัยค้้าจุน (FH) มีค่าสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันที่ก้าหนดกับข้อมูลเชิง
ประจักษ์ตัวแปรปัจจัยค้้าจุน (FH) บางส่วนไม่อยู่ในเกณฑ์ที่ก้าหนด พิจารณาหลักท่ีค่า (χ2/ df) เท่ากับ 5.374 ซึ่งควรมีค่าน้อย
กว่า 3 จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก้าหนด มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แต่ค่าสถิติวัดความ
สอดคล้องของโมเดลหลายตัวยังไม่ผ่านเกณฑ์ จึงพิจารณาหาโมเดลที่กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์เพื่อให้ได้โมเดลที่มี
ค่าพารามิเตอร์ที่มีนัยส้าคัญทางสถิติอย่างแท้จริงจึงปรับโมเดลใหม่ โดยอาศัยเหตุผลเชิงทฤษฎีประกอบค่าดัชนีปรับแต่งโมเดล 
(MI) เมื่อปรับโมเดลให้กลมกลืนแล้วจึงได้ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ก้าหนด พิจารณาได้จาก (χ2/ df) เท่ากับ 2.747 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 
เป็นไปตามเกณฑ์ที่ก้าหนด โดยได้ค่าสถิติวัดความสอดคล้องของโมเดล ดังนี้ CMIN/df=2.747, CFI=0.935, IFI=0.910, 
RMR=0.010, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000 

 
 
Chi-square= 44.301, chi-square/df= 2.863, df= 27, p=0.000, CFI=0.935, IFI=0.910, RMR=0.010, RMSEA=0.044 
 
ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยค้้าจุน (FH) 
 

ตารางที่ 2 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยจูงใจ (FO)

	 ข้อค�ำถาม		  ตัวแปร	 Estimate	 S.E.	 C.R.	 P

	 FO1	 <---	 FO	 .933	 .066	 16.439	 ***

	 FO2	 <---	 FO	 .927	 .073	 16.278	 ***

	 FO3	 <---	 FO	 .935	 .063	 16.484	 ***

	 FO4	 <---	 FO	 .850	 .072	 14.259	 ***

	 FO5	 <---	 FO	 .804

หมายเหตุ. *** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p-value < 0.001)

	 จากภาพที่ 1 และตารางที่ 2 พบว่า ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของตัวแปร
สังเกตได้ที่ใช้วัดตัวแปรปัจจัยจูงใจ มีค่าอยู่ระหว่าง 0.804-0.935 และค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้ทุกตัวมีค่า C.R. (Critical Ratio) > 1.96 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีน�้ำหนักองค์ประกอบ
ไม่เท่ากับศูนย์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value < 0.05) แสดงว่าตัวแปรสังเกตได้เหล่านั้น
เป็นตัวบ่งชี้ที่ส�ำคัญของตัวแปรแฝง 
	 ภายหลังการปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) แล้ว จึงท�ำให้โมเดลองค์
ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก�ำหนด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
	 2. ตวัแปรปัจจยัค�ำ้จุน (FH) มค่ีาสถติวิดัความกลมกลนืของโมเดลองค์ประกอบเชงิยนืยนัทีก่�ำหนด
กบัข้อมลูเชงิประจกัษ์ตวัแปรปัจจยัค�ำ้จุน (FH) บางส่วนไม่อยูใ่นเกณฑ์ทีก่�ำหนด พิจารณาหลกัทีค่่า (χ2/ df) 
เท่ากับ 5.374 ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 3 จึงแสดงให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก�ำหนด มีความ
กลมกลนืกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ แต่ค่าสถติิวดัความสอดคล้องของโมเดลหลายตวัยงัไม่ผ่านเกณฑ์ จงึพจิารณา
หาโมเดลทีก่ลมกลนืกบัข้อมลูเชงิประจกัษ์เพือ่ให้ได้โมเดลทีมี่ค่าพารามเิตอร์ท่ีมนียัส�ำคญัทางสถติอิย่างแท้จรงิ
จงึปรับโมเดลใหม่ โดยอาศยัเหตผุลเชงิทฤษฎปีระกอบค่าดชันปีรบัแต่งโมเดล (MI) เมือ่ปรับโมเดลให้กลมกลืน
แล้วจึงได้ค่าอยู่ในเกณฑ์ที่ก�ำหนด พิจารณาได้จาก (χ2/ df) เท่ากับ 2.747 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 3 เป็นไปตาม
เกณฑ์ทีก่�ำหนด โดยได้ค่าสถติวิดัความสอดคล้องของโมเดล ดงันี ้CMIN/df=2.747, CFI=0.935, IFI=0.910, 
RMR=0.010, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000

Chi-square= 44.301, chi-square/df= 2.863, df= 27, p=0.000, CFI=0.935, IFI=0.910, RMR=0.010, 
RMSEA=0.044

ภาพที่ 2 การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยค�้ำจุน (FH)
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ตารางที่ 3 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของปัจจัยค�้ำจุน (FH)

	 ข้อค�ำถาม		  ตัวแปร	 Estimate	 S.E.	 C.R.	 P

	 FH2	 <---	 FH	 .815

	 FH3	 <---	 FH	 .792	 .085	 13.051	 ***

	 FH4	 <---	 FH	 .857	 .076	 14.677	 ***

	 FH5	 <---	 FH	 .877	 .071	 15.207	 ***

	 FH6	 <---	 FH	 .876	 .070	 15.186	 ***

	 FH7	 <---	 FH	 .827	 .078	 13.896	 ***

	 FH8	 <---	 FH	 .838	 .078	 14.171	 ***

	 FH9	 <---	 FH	 .832	 .088	 14.023	 ***

หมายเหตุ. *** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p-value < 0.001)

	 จากภาพที่ 2 และตารางที่ 3 พบว่า ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของตัวแปร
สังเกตได้ท่ีใช้วัดตัวแปรปัจจัยค�้ำจุน (FH) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.792-0.877 และค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของ
ตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า C.R. (Critical Ratio) > 1.96 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีน�้ำหนักองค์
ประกอบไม่เท่ากับศูนย์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value < 0.05) แสดงว่า ตัวแปรสังเกต
ได้เหล่านั้นเป็นตัวบ่งชี้ที่ส�ำคัญของตัวแปรแฝง 
	 ซึ่งผู้วิจัยได้ท�ำการปรับโมเดลโดยการตัดข้อค�ำถามข้อที่ FH1 ออกจากโมเดลสมการโครงสร้าง
ตัวแปรปัจจัยค�้ำจุน (FH) ภายหลังการปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรปัจจัยค�้ำจุน (FH) แล้ว  
จึงท�ำให้โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก�ำหนด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์
	 3. ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) มีค่าสถิติวัดความกลมกลืนของโมเดล
องค์ประกอบเชิงยืนยันที่ก�ำหนดกับข้อมูลเชิงประจักษ์ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) 
บางส่วนไม่อยู่ในเกณฑ์ที่ก�ำหนด พิจารณาหลักที่ค่า (χ2/df) เท่ากับ 4.320 ซึ่งควรมีค่าน้อยกว่า 3 จึงแสดง
ให้เห็นว่าโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามท่ีก�ำหนด มีความกลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ แต่ค่าสถิติ 
วดัความสอดคล้องของโมเดลหลายตวัยังไม่ผ่านเกณฑ์ จึงพจิารณาหาโมเดลทีก่ลมกลืนกบัข้อมลูเชิงประจักษ์
เพื่อให้ได้โมเดลท่ีมีค่าพารามิเตอร์ท่ีมีนัยส�ำคัญทางสถิติอย่างแท้จริงจึงปรับโมเดลใหม่ โดยอาศัยเหตุผล 
เชงิทฤษฎีประกอบค่าดชันปีรบัแต่งโมเดล (MI) เมือ่ปรบัโมเดลให้กลมกลนืแล้วจงึได้ค่าอยูใ่นเกณฑ์ทีก่�ำหนด 
พจิารณาได้จาก (χ2/df) เท่ากบั 2.697 ซึง่มค่ีาน้อยกว่า 3 เป็นไปตามเกณฑ์ทีก่�ำหนด โดยได้ค่าสถติวิดัความ
สอดคล้องของโมเดล ดังนี้ CMIN/df=2.697, CFI=0.934, IFI=0.950, RMR=0.034, RMSEA=0.045 และ
มีค่า p-value of Chi-square = 0.000
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Chi-square= 409.944, chi-square/df= 2.697, df= 152, p=0.000, CFI=0.945, IFI=0.950, RMR=0.034, RMSEA=0.045 
 
ภาพที่ 3 ความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) 
 
ตารางที่ 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) 
 
ข้อค้าถาม  ตัวแปร Estimate S.E. C.R. P 
SR1 <--- RISK .681    
SR3 <--- RISK .763 .112 10.116 *** 
SR4 <--- RISK .626 .107 8.425 *** 
SR5 <--- RISK .729 .097 9.703 *** 
SR6 <--- RISK .745 .115 9.894 *** 
SR7 <--- RISK .747 .116 9.928 *** 
SR8 <--- RISK .759 .105 10.066 *** 
SR9 <--- RISK .815 .112 10.742 *** 
SR10 <--- RISK .861 .124 11.282 *** 
OR1 <--- RISK .745 .105 9.895 *** 
OR3 <--- RISK .759 .106 10.068 *** 
OR4 <--- RISK .848 .117 11.132 *** 
OR5 <--- RISK .789 .111 10.425 *** 
OR6 <--- RISK .774 .111 10.246 *** 
OR7 <--- RISK .854 .125 11.197 *** 

Chi-square= 409.944, chi-square/df= 2.697, df= 152, p=0.000, CFI=0.945, IFI=0.950, RMR=0.034, 
RMSEA=0.045
ภาพที่ 3 ความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK)

ตารางที่ 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK)

	 ข้อค�ำถาม		  ตัวแปร	 Estimate	 S.E.	 C.R.	 P
	 SR1	 <---	 RISK	 .681
	 SR3	 <---	 RISK	 .763	 .112	 10.116	 ***
	 SR4	 <---	 RISK	 .626	 .107	 8.425	 ***
	 SR5	 <---	 RISK	 .729	 .097	 9.703	 ***
	 SR6	 <---	 RISK	 .745	 .115	 9.894	 ***
	 SR7	 <---	 RISK	 .747	 .116	 9.928	 ***
	 SR8	 <---	 RISK	 .759	 .105	 10.066	 ***
	 SR9	 <---	 RISK	 .815	 .112	 10.742	 ***
	 SR10	 <---	 RISK	 .861	 .124	 11.282	 ***
	 OR1	 <---	 RISK	 .745	 .105	 9.895	 ***
	 OR3	 <---	 RISK	 .759	 .106	 10.068	 ***
	 OR4	 <---	 RISK	 .848	 .117	 11.132	 ***
	 OR5	 <---	 RISK	 .789	 .111	 10.425	 ***

	 OR6	 <---	 RISK	 .774	 .111	 10.246	 ***
	 OR7	 <---	 RISK	 .854	 .125	 11.197	 ***
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ตารางที่ 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) 
 
ข้อค้าถาม  ตัวแปร Estimate S.E. C.R. P 
FR3 <--- RISK .773 .106 10.233 *** 
CR1 <--- RISK .717 .116 9.553 *** 
FR2 <--- RISK .800 .115 10.561 *** 
FR1 <--- RISK .819 .110 10.786 *** 
หมายเหตุ. *** หมายถึงมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p-value < 0.001) 
 

จากภาพท่ี 3 และตารางที่ 4 พบว่า ค่าน้้าหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของตัวแปรสังเกตได้ที่ใช้วัดตัว
แปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.626-0.861 และค่าน้้าหนักองค์ประกอบของตัวแปร
สังเกตได้ทุกตัวมีค่า C.R. (Critical Ratio) > 1.96 จึงสรุปได้ว่าตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีน้้าหนักองค์ประกอบไม่เท่ากับศูนย์ 
อย่างมีนัยส้าคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value < 0.05) แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้เหล่านั้นเป็นตัวบ่งช้ีที่ส้าคัญของตัวแปร
แฝง 

ซึ่งผู้วิจัยได้ท้าการปรับโมเดลโดยการตดัข้อค้าถามข้อท่ี SR2 และ OR2 ออกจากโมเดลสมการโครงสรา้งตัวแปรความ
เสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) ภายหลังการปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการ
องค์กร (RISK) แล้ว จึงท้าให้โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันตามที่ก้าหนด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์  

 
chi-square =664.05 chi-square/df= 1.425, df= 466, p=0.000, CFI=0.980, IFI=0.970, RMR=0.036, RMSEA=0.045 
 

ภาพที่ 4 สรุปผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลังปรับโมเดล ปัจจัยจูงใจ (FO) ปัจจัยค้้าจุน 
(FH) และความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) 

ตารางที่ 4 ค่าสถิติการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันของความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK)

	 ข้อค�ำถาม		  ตัวแปร	 Estimate	 S.E.	 C.R.	 P

	 FR3	 <---	 RISK	 .773	 .106	 10.233	 ***

	 CR1	 <---	 RISK	 .717	 .116	 9.553	 ***

	 FR2	 <---	 RISK	 .800	 .115	 10.561	 ***

	 FR1	 <---	 RISK	 .819	 .110	 10.786	 ***

หมายเหตุ. *** มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 (p-value < 0.001)

	 จากภาพที่ 3 และตารางที่ 4 พบว่า ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบ (Regression Weight) ของตัวแปร
สังเกตได้ท่ีใช้วัดตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) มีค่าอยู่ระหว่าง 0.626-0.861 และ
ค่าน�้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีค่า C.R. (Critical Ratio) > 1.96 จึงสรุปได้ว่าตัวแปร
สังเกตได้ทุกตัวมีน�้ำหนักองค์ประกอบไม่เท่ากับศูนย์ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 (p-value < 
0.05) แสดงว่า ตัวแปรสังเกตได้เหล่านั้นเป็นตัวบ่งชี้ที่ส�ำคัญของตัวแปรแฝง
	 ซึ่งผู้วิจัยได้ท�ำการปรับโมเดลโดยการตัดข้อค�ำถามข้อที่ SR2 และ OR2 ออกจากโมเดลสมการ 
โครงสร้างตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) ภายหลังการปรับโมเดลองค์ประกอบ 
เชิงยืนยันตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) แล้ว จึงท�ำให้โมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยัน
ตามที่ก�ำหนด มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 

chi-square =664.05 
chi-square/df = 1.425, df= 466, 
p=0.000, CFI=0.980, IFI=0.970, 
RMR=0.036, RMSEA=0.045

ภาพที่ 4 สรุปผลการตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลเชิงประจักษ์หลัง
ปรับโมเดล ปัจจัยจูงใจ (FO) ปัจจัยค�้ำจุน (FH) และความเสี่ยงในการบริหารจัดการ
องค์กร (RISK)

(ต่อ)
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อภิปรายผล
	 หลังจากการปรับโมเดลองค์ประกอบเชิงยืนยันของตัวแปรปัจจัยจูงใจ (FO) และปัจจัยค�้ำจุน (FH) 
พบว่า มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ ซ่ึงสอดคล้องกับงานวิจัยของ Mahmood et al. (2023) 
และ Zhang et al. (2021) ที่พบว่า ปัจจัยต่าง ๆ เช่น ความมั่นคงในงาน สภาพแวดล้อมการท�ำงาน  
ผลตอบแทนทางการเงนิ ภาพลกัษณ์ขององค์กร และบรรยากาศการท�ำงานร่วมกนั มอีทิธิพลอย่างมีนยัส�ำคัญ
ต่อประสิทธิภาพของพนักงาน โดยเฉพาะผลตอบแทนทางการเงินที่ช่วยกระตุ้นให้พนักงานท�ำงานได้ดีขึ้น  
ซึ่งสนับสนุนทฤษฎีสองปัจจัยของ Herzberg ว่าทั้งปัจจัยจูงใจและปัจจัยค�้ำจุนมีบทบาทส�ำคัญในการสร้าง
ความพึงพอใจและความมุ่งมั่นในการท�ำงานของพนักงาน
	 หลังจากวิเคราะห์ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหารจัดการองค์กร (RISK) พบว่า โมเดลองค์
ประกอบเชงิยนืยนัทีก่�ำหนดมคีวามสอดคล้องกบัข้อมลูเชิงประจกัษ์ โดยทฤษฎสีองปัจจยัของ Herzberg ซึง่ 
ประกอบด้วย ปัจจัยจูงใจและปัจจัยค�้ำจุน มีผลต่อความเส่ียงขององค์กรการเงินชุมชนภายใต้สภาวการณ์  
COVID 19 งานวจิยันีส้อดคล้องกบั Ybañez (2024) ทีพ่บว่า ปัจจัยจงูใจ เช่น การยอมรบัและความรบัผดิชอบ  
มบีทบาทส�ำคญัในการเพิม่แรงจูงใจและลดความเสีย่งในการด�ำเนนิงาน Bahadori et al. (2022) ยงัชีใ้ห้เหน็ว่า 
ปัจจยัค�ำ้จนุ เช่น เงนิเดอืนทีส่งูและสภาพการท�ำงานทีด่ ีสามารถลดความเสีย่งขององค์กรได้เช่นกนั นอกจากนี้  
ผลการวจิยัยงัสอดคล้องกบั วรารตัน์ เขยีวไพร (2560) ทีพ่บว่า การบรหิารจดัการทีไ่ม่ดแีละขาดการวางแผน
ในวิสาหกิจชุมชนส่งผลให้มีความเสี่ยงสูง

บทสรุป 
	 งานวิจัยนี้มุ ่งศึกษาปัจจัยที่ส่งผลต่อความเส่ียงขององค์กรการเงินชุมชนภายใต้สภาวการณ์  
COVID-19 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยัน (CFA) หลังจากการปรับโมเดลแล้ว พบว่า ตัวแปรปัจจัย
จูงใจ (FO) มีค่า CMIN/df=2.8072, CFI=0.945, IFI=0.938, RMR=0.046, RMSEA=0.044 และมีค่า 
p-value of Chi-square = 0.000 ตวัแปรปัจจยัค�ำ้จนุ (FH) มค่ีา CMIN/df=2.747, CFI=0.935, IFI=0.910, 
RMR=0.010, RMSEA=0.044 และมีค่า p-value of Chi-square = 0.000 ตัวแปรความเสี่ยงในการบริหาร
จัดการองค์กร (RISK) มีค่า CMIN/df=2.697, CFI=0.934, IFI=0.950, RMR=0.034, RMSEA=0.045 และ 
มีค่า p-value of Chi-square = 0.000 ซึ่งมีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ และสนับสนุนสมมติฐาน 
H0 ชี้ให้เห็นว่า โมเดลท่ีเสนอสามารถอธิบายความสัมพันธ์ของปัจจัยจูงใจและปัจจัยค�้ำจุนที่ส่งผลต่อ 
ความเสีย่งทางการเงนิขององค์กรการเงนิชมุชนได้อย่างเหมาะสม อกีทัง้ผลการวจิยัสามารถน�ำไปใช้ประโยชน์
ได้ในการพัฒนากลยุทธ์และแนวทางการบริหารจัดการความเส่ียงที่มีประสิทธิภาพมากขึ้นส�ำหรับองค์กร 
การเงินชุมชน โดยเฉพาะในช่วงวิกฤต ซึ่งเป็นการเสริมสร้างความมั่นคงและความยั่งยืนให้กับองค์กร 

ข้อเสนอแนะ
	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งนี้
	 1. องค์กรการเงินชุมชนควรให้ความส�ำคัญกับการเพิ่มปัจจัยจูงใจ เช่น การให้ผลตอบแทนทาง 
การเงิน (โบนัส การเพิ่มเงินเดือน) และการสร้างสภาพแวดล้อมการท�ำงานท่ีดี เพื่อเพ่ิมความพึงพอใจ 
และประสิทธิภาพของพนักงาน รวมถึงการส่งเสริมการพัฒนาอาชีพและการเติบโตของพนักงาน และ 
การจัดการปัจจัยค�้ำจุน เช่น การเพิ่มเงินเดือนและการปรับปรุงสภาพการท�ำงานให้ดีขึ้น จะช่วยลดความ 
ไม่พอใจและความเสี่ยงของพนักงาน ซึ่งจะช่วยรักษาความม่ันคงขององค์กรและลดการหมุนเวียนของ 
พนักงาน
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	 2. องค์กรการเงินชุมชนควรให้ความส�ำคัญกับการวางแผนที่ชัดเจนและการบริหารจัดการที่มี
ประสิทธิภาพ เพื่อลดความเสี่ยงจากการอิ่มตัวของสินค้าและขาดคุณภาพ รวมถึงการจัดท�ำแผนพัฒนา
วสิาหกจิชมุชนตามล�ำดบัระยะเวลา และควรมกีารประเมนิความเส่ียงและการสร้างภูมคุ้ิมกนัอย่างสม�ำ่เสมอ 
เช่น การควบคุมมาตรฐานการผลิต การจัดหาสถานที่จ�ำหน่าย และการจัดการเงินทุน เพื่อให้สามารถรับมือ
กับความเสี่ยงได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 3. องค์กรการเงินชุมชนควรน�ำผลการวิจัยไปใช้จริงในองค์กร เช่น การประเมินผลกระทบของ 
การด�ำเนินการตามข้อเสนอแนะ และการตรวจสอบว่ามีการปรับปรุงประสิทธิภาพการท�ำงานหรือไม่

	 ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรขยายการศึกษาเพื่อรวมองค์กรประเภทอื่น ๆ หรือบริบทที่แตกต่าง เช่น องค์กรภาครัฐ  
หรือธุรกิจขนาดเล็ก เพื่อเปรียบเทียบผลกระทบของปัจจัยจูงใจและปัจจัยค�้ำจุนในสภาพแวดล้อมที ่
หลากหลาย และควรพิจารณาการใช้เครื่องมือวิจัยที่หลากหลาย เช่น การส�ำรวจเชิงลึก การสัมภาษณ์ หรือ
การศึกษาเคส เพื่อให้ได้ข้อมูลที่ครอบคลุมและหลากหลายมุมมองมากยิ่งขึ้น
	 2. ควรท�ำการวิจัยระยะยาวเพื่อศึกษาผลกระทบของปัจจัยต่าง ๆ ต่อความเส่ียงขององค์กรการ
เงินชุมชนในระยะเวลาท่ียาวขึ้น เพื่อให้เห็นถึงการเปล่ียนแปลงและแนวโน้มการบริหารจัดการความเส่ียง
ในอนาคต
	 3. เสนอให้ศึกษาเพิ่มเติมเก่ียวกับบทบาทของเทคโนโลยีดิจิทัลและนวัตกรรมในกระบวนการ
บริหารจัดการความเสี่ยงขององค์กรการเงินชุมชน โดยเฉพาะการใช้เทคโนโลยีเพื่อช่วยลดความเสี่ยงในการ 
ด�ำเนินงาน
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บทคัดย่อ

	 งานวิจัยช้ินน้ีศึกษาการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ซ่ึงเป็นระดับที่ผู้ใช้งานเต็มใจที่จะใช้เทคโนโลย ี
ใหม่ ๆ เช่น ปัญญาประดิษฐ์ บล็อกเชน อินเทอร์เน็ตของสรรพส่ิง ความจริงเสมือนและความจริงเสริม  
ควอนตัมคอมพิวติ้งและอื่น ๆ ในการท�ำงาน โดยมีความเชื่อว่าการใช้เทคโนโลยีดังกล่าวจะช่วยเพิ่ม
ประสิทธิภาพในการท�ำงาน ซึ่งมีวัตถุประสงค์ 1. เพื่อส�ำรวจองค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยี
ใหม่ 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ และพัฒนาตัวแบบการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร โดยมีแบบแผนการวิจัยเชิงปริมาณ ตัวอย่างที่ใช้ในการวิจัยคือ ผู้ใช ้
เทคโนโลยีทั้งนักเรียน นิสิต นักศึกษาและผู้ที่ท�ำงาน ในพื้นที่กรุงเทพมหานคร จ�ำนวน 385 คน ท�ำการ 
สุ่มตัวอย่างแบบง่าย เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษาคือ แบบสอบถาม สถิติที่ใช้ ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าเฉลี่ย ค่า
เบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ ผลการศึกษา พบว่า องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ
ของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ แบ่งออกเป็น 3 มิติ ได้แก่ มิติที่หนึ่ง มิติด้านความพร้อมและการสนับสนุน
ในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ประกอบด้วยปัจจัย 4 ปัจจัย ได้แก่ 1.1 ความเชื่อมั่นในผู้บริหาร 1.2 การฝึกอบรม 
1.3 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ 1.4 ความพร้อมด้านเทคโนโลยี และ มิติที่สอง มิติด้านประสิทธิภาพและ
การใช้เทคโนโลยีใหม่ ประกอบด้วย 5 ปัจจัย ได้แก่ 2.1 การรับรู้ประโยชน์ 2.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้ 
2.3 ทศันคตใินการใช้งาน 2.4 ความได้เปรยีบเชิงเปรยีบเทยีบ 2.5 การเหน็ผลทีช่ดัเจน และมิตทิีส่ามมติด้ิาน
ความซับซ้อนของเทคโนโลยีใหม่ มีปัจจัยเดียวคือความซับซ้อน 

ค�ำส�ำคัญ: การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ความพร้อมและการสนับสนุนในการใช้เทคโนโลยีใหม่ ประสิทธิภาพ
และการใช้เทคโนโลยีใหม่ ความซับซ้อนของเทคโนโลยีใหม่

Abstract

	 This research examines the acceptance of new technologies, referring to the level of 
willingness of users to adopt emerging technologies such as Artificial Intelligence, Blockchain, 
the Internet of Things, Virtual and Augmented Reality, Quantum Computing, and others in 
their work. The belief is that utilizing such technologies will enhance work efficiency. The  
objectives of the study are: 1. To explore the components of factors influencing the  
acceptance of new technologies, and 2. To analyze these components and develop a model 
for new technology acceptance in the Bangkok area. This research follows a quantitative 
approach. The sample consists of 385 technology users, including students and working 
professionals in Bangkok, selected through simple random sampling. The research instrument 
used was a questionnaire, and the statistical analyses included frequency, mean, standard  
deviation, and exploratory factor analysis (EFA). The study's findings reveal that the  
exploratory factor analysis of new technology acceptance can be divided into three  
dimensions. The first dimension, Readiness and Support for New Technology Adoption, 
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consists of four factors: 1) Trust in Leadership, 2) Training, 3) Involvement in Decision- 
Making, and 4) Technological Readiness. The second dimension, Efficiency and Utilization 
of New Technology, includes five factors: 1) Perceived Usefulness, 2) Perceived Ease of Use, 
3) Attitude Toward Using, 4) Relative Advantage, and 5) Observability. The third dimension, 
Complexity of New Technology, is represented by a single factor: Complexity.

Keywords: New Technology Acceptance, Readiness and Support for New Technology 
Adoption, Efficiency and Utilization of New Technology, Complexity of New Technology

บทน�ำ 
	 ในยุคปัจจุบัน การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ มีบทบาทส�ำคัญต่อการด�ำเนินชีวิต การท�ำงาน และ
การศึกษาอย่างมาก เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นใหม่ เช่น คลาวด์คอมพิวติ้ง ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และอินเทอร์เน็ต
ของสรรพสิ่ง (IoT) และเทคโนโลยีอื่น ๆ ได้เปลี่ยนแปลงวิธีการด�ำเนินธุรกิจและการใช้ชีวิตในหลายด้าน  
ไม่ว่าจะเป็นในภาคการผลติ การบรกิาร หรอืภาคการศกึษา (Russell & Norvig, 2021) ทว่าการน�ำเทคโนโลยี
ใหม่ ๆ มาใช้ในสถานการณ์จริงยังคงเป็นความท้าทายส�ำคัญ โดยเฉพาะเมื่อพิจารณาจากกลุ่มเป้าหมาย 
ทีห่ลากหลาย ซึง่มทีัง้พนกังานทีท่�ำงานในไลน์การผลติ โรงงาน หรอืในส�ำนกังานบรษัิท ข้าราชการรฐัวสิาหกจิ 
รวมถึงกลุ่มนักเรียน นักศึกษา และผู้สนใจท่ีจ�ำเป็นต้องใช้เทคโนโลยีใหม่เหล่านี้  อย่างที่ทราบกันแล้วว่า 
การพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ ๆ ในปัจจุบันในโลกที่เทคโนโลยีสารสนเทศและการสื่อสารมีการพัฒนาอย่าง 
รวดเร็ว เทคโนโลยีใหม่ ๆ ได้เข้ามามีบทบาทส�ำคัญต่อทุกด้านของชีวิตมนุษย์ ไม่ว่าจะเป็นการท�ำงาน  
การศึกษา หรือการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวัน การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ไม่ได้ขึ้นอยู่กับเพียงแค่ความสามารถ
ในการเข้าถึงหรือการมีเทคโนโลยีอยู่ในมือเท่านั้น แต่ยังขึ้นอยู่กับปัจจัยอื่น ๆ ที่ส่งผลต่อการตัดสินใจและ
ความสามารถในการปรับตัวของบุคคล อาทิ ความรู้และทักษะที่จ�ำเป็น ความม่ันใจในความปลอดภัยและ
ประสิทธิภาพของเทคโนโลยี รวมถึงความพร้อมขององค์กรหรือสถานศึกษาที่จะสนับสนุนการใช้เทคโนโลยี
ใหม่ ปัจจยัเหล่านีม้คีวามส�ำคญัอย่างยิง่ในการก�ำหนดว่า บคุคลหรอืกลุม่ใดจะสามารถปรบัตัวและใช้ประโยชน์
จากเทคโนโลยีใหม่ได้อย่างมีประสิทธิภาพ ส�ำหรับพนักงานท่ีท�ำงานในไลน์ผลิตหรือในออฟฟิศ พวกเขา 
มกัจะเผชญิกับความท้าทายมากกว่ากลุม่อืน่ ๆ  ในการปรบัตวัเข้ากบัเทคโนโลยใีหม่ เนือ่งจากการน�ำเทคโนโลยี
ใหม่มาใช้มักเกี่ยวข้องกับการเปลี่ยนแปลงวิธีการท�ำงานที่เคยชิน การที่ต้องละทิ้งวิธีการท�ำงานแบบเดิมที ่
คุ้นเคยและหันมาใช้เทคโนโลยีใหม่เป็นเรื่องท่ีต้องใช้เวลาและความพยายาม นอกจากนี้ การเรียนรู้ทักษะ 
ใหม่ ๆ ที่เกี่ยวข้องกับเทคโนโลยีเหล่านั้นยังอาจเป็นอุปสรรคส�ำคัญ ดังนั้นผู้วิจัยจึงสนใจศึกษาการวิเคราะห์
องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA) ถือเป็นเครื่องมือส�ำคัญที่มีบทบาทในการ
ช่วยนักวิจัยศึกษาและท�ำความเข้าใจถึงปัจจัยท่ีมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ในหลาย ๆ มิติ ไม่ว่าจะ
เป็นในกลุ่มของพนักงานในองค์กรที่ต้องปรับตัวเพื่อใช้งานเทคโนโลยีใหม่ในการปฏิบัติงาน หรือในกลุ่มของ
นักเรียน นักศึกษา และผู้สนใจ ที่มีความจ�ำเป็นต้องเรียนรู้และปรับตัวเพื่อการใช้เทคโนโลยีใหม่ ๆ ในชีวิต
ประจ�ำวันหรือการศึกษาต่อไป การใช้ EFA ในการวิจัยนี้จะช่วยให้เราสามารถตรวจสอบและท�ำความเข้าใจ
ถงึโครงสร้างของปัจจยัต่าง ๆ  ทีเ่กีย่วข้องกับการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ได้อย่างละเอยีดลึกซึง้ ในกระบวนการ
ของ EFA นักวิจัยจะสามารถระบุชุดของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ได้
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อส�ำรวจองค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีใหม่
	 2. เพื่อวิเคราะห์องค์ประกอบของปัจจัยการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

สมมติฐานการวิจัย 
	 องค์ประกอบปัจจยัด้านการยอมรบัเทคโนโลยใีหม่ทีไ่ด้จากการวจิยัแตกต่างจาก องค์ประกอบปัจจยั
ด้านการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ตามแนวคิดเดิม

กรอบแนวคิดการวิจัย

ตัวแปรจากทฤษฎีต่าง ๆ ของการยอมรับ
    เทคโนโลยีใหม่ที่ได้รับการยอมรับ
A1 การรับรู้ประโยชน์
A2 การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน
A3 ทัศนคติในการใช้งาน
A4 ความตั้งใจที่จะใช้
A5 ผลการด�ำเนินงานที่คาดหวัง
A6 ความพยายามที่คาดหวัง
A7 อิทธิพลทางสังคม
A8 เงื่อนไขทางอ�ำนวยความสะดวก
A9 ความตั้งใจใช้
A10 ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ
A11 ความเข้ากันได้
A12 ความซับซ้อน
A13 การทดลองได้
A14 การเห็นผลที่ชัดเจน
A15 การสนับสนุนจากองค์กร
A16 การสนับสนุนจากผู้บริหาร
A17 การฝึกอบรม
A18 ทรัพยากรที่จ�ำเป็น
A19 การรับรู้
A20 ความปรารถนา
A21 ความรู้
A22 ความสามารถ
A23 การเสริมสร้าง

องค์ประกอบของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

ต้นแบบของการยอมรับเทคโนโลยี

สอบถามจากผู้ใช้งานเทคโนโลยี

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

ตัวแปรการยอมรับเทคโนโลยีใหม่จากงาน
วิจัยของผู้วิจัย

A24 	วัฒนธรรมองค์กร
A25 	ความพร้อมด้านเทคโนโลยี
A26 	ประสบการณ์ก่อนหน้า
A27 	การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
A28 	แรงจูงใจทางการเงิน
A29 	ความเชื่อมั่นในผู้บริหาร
A30 	ผลกระทบต่อความปลอดภัยและ
	 ความเป็นส่วนตัว
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาเอกสารแนวคิด วรรณกรรม และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง โดยแบ่งผลการศึกษาค้นคว้า
ออกเป็น 7 หัวข้อ ดังนี้ 
	 1. โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model : TAM) เป็นหนึ่งในแบบ
จ�ำลองทีส่�ำคญัและมีอทิธพิลในการศกึษาเกีย่วกบัการยอมรบัและการใช้งานเทคโนโลยใีหม่ ๆ  ในองค์กร โดย
แบบจ�ำลองนี้ถูกพัฒนาโดย Fred Davis ในปี ค.ศ. 1989 เพื่อตอบสนองต่อความต้องการในการท�ำความ
เข้าใจว่าเหตใุดผู้ใช้จงึยอมรบัหรอืปฏเิสธเทคโนโลยีใหม่ในสภาพแวดล้อมทีท่�ำงาน ซึง่เป็นทฤษฎีทางจติวทิยา 
ที่เน้นอธิบายพฤติกรรมของมนุษย์ผ่านการเชื่อมโยงระหว่างเจตคติ (Attitude) และพฤติกรรม (Behavior)  
ของบุคคล Davis ได้ปรับเปลี่ยนและน�ำมาประยุกต์ใช้กับบริบทของเทคโนโลยี โดยเพิ่มตัวแปรส�ำคัญ 
สองตัวคือ “การรับรู้ถึงประโยชน์” (Perceived Usefulness : PU) และ “การรับรู้ถึงความง่ายในการ 
ใช้งาน” (Perceived Ease of Use : PEOU) ตัวแปรทั้งสองนี้ถือเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ก�ำหนดว่าผู้ใช้จะยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่หรือไม่ (Davis, 1989)
	 2. ทฤษฎีรวมว่าด้วยการยอมรับและการใช้เทคโนโลยี (Unified Theory of Acceptance and 
Use of Technology : UTAUT) เป็นหนึ่งในโมเดลที่มีความส�ำคัญในการศึกษาเกี่ยวกับการยอมรับและ 
การใช้งานเทคโนโลยใีหม่ ๆ  โดยถกูพฒันาขึน้จากแบบจ�ำลอง Technology Acceptance Model (TAM) เดมิ 
โดย Venkatesh และคณะในปี ค.ศ. 2003 ซึง่โมเดลนีพ้ยายามรวมแนวคดิต่าง ๆ  จากแบบจ�ำลองการยอมรบั
เทคโนโลยหีลายแบบเข้าด้วยกนั เพือ่สร้างมมุมองทีเ่ป็นเอกภาพและครอบคลมุมากยิง่ขึน้ โดยประกอบด้วย 
ผลการด�ำเนนิงานทีค่าดหวงั (Performance Expectancy) ความพยายามทีค่าดหวัง (Effort Expectancy)  
อิทธิพลทางสังคม (Social Influence) และเงื่อนไขอ�ำนวยความสะดวก (Facilitating Conditions)  
(Venkatesh et al., 2003)
	 3. ทฤษฎีการกระจายนวัตกรรม (Diffusion of Innovations Theory) เป็นทฤษฎีที่พัฒนาโดย 
Everett M. Rogers ซึง่ได้กลายเป็นกรอบทฤษฎทีีส่�ำคญัในการศกึษาเกีย่วกบัวธิกีารท่ีเทคโนโลยหีรือแนวคดิ
ใหม่ ๆ  ถกูยอมรบัและแพร่กระจายในสงัคมและองค์กร ทฤษฎนีีช่้วยให้นกัวจิยัและผูป้ฏบิตักิารสามารถเข้าใจ
ถงึกระบวนการและปัจจยัทีม่ผีลต่อการยอมรบันวตักรรมได้ดยีิง่ขึน้ ซึง่ปัจจยัทีม่ผีลต่อการยอมรบันวตักรรม 
มีดังนี้ ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) ความเข้ากันได้ (Compatibility) ความ 
ซับซ้อน (Complexity) การทดลองได้ (Trialability) และการเห็นผลที่ชัดเจน (Observability) (Rogers, 
2003)
	 4. ทฤษฎีการสนับสนุนองค์กร (Organizational Support Theory) เป็นทฤษฎีที่มุ่งเน้นไปที่
การสนับสนุนท่ีพนักงานได้รับจากองค์กร ซ่ึงถูกพัฒนาโดย Eisenberger และคณะในปี 1986 ทฤษฎีนี้มี
ความส�ำคญัในการศึกษาเกีย่วกบัการยอมรบัและการใช้งานเทคโนโลยใีหม่ในองค์กร เนือ่งจากการสนบัสนนุ 
จากองค์กรมีบทบาทส�ำคัญในการส่งเสริมความมั่นใจและความพร้อมของพนักงานในการปรับตัวกับ 
การเปลี่ยนแปลง ประกอบด้วย การสนับสนุนจากองค์กร (Perceived Organizational Support) การ
สนับสนุนจากผู้บริหาร (Managerial Support) การฝึกอบรม (Training) ทรัพยากรที่จ�ำเป็น (Necessary 
Resources) (Eisenberger et al., 1986)
	 5. โมเดลการจัดการการเปลี่ยนแปลง ADKAR Model เป็นแนวคิดที่พัฒนาเพื่อช่วยองค์กร 
ในการจัดการการเปลี่ยนแปลงอย่างมีประสิทธิภาพ หนึ่งในโมเดลที่ได้รับความนิยมอย่างแพร่หลายคือ  
ADKAR Model ซึ่งพัฒนาโดย Jeffrey M. Hiatt โมเดลนี้ถูกออกแบบมาเพื่อช่วยให้องค์กรสามารถวางแผน
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และด�ำเนินการเปลี่ยนแปลงได้อย่างเป็นระบบและยั่งยืน องค์ประกอบของ ADKAR Model ประกอบด้วย  
หลักที่เน้นการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมและทัศนคติของบุคคลในองค์กร ดังนี้ การรับรู้ (Awareness) ความ
ปรารถนา (Desire) ความรู้ (Knowledge) ความสามารถ (Ability) และการเสริมสร้าง (Reinforcement) 
(Hiatt, 2006)
	 6. ตัวแปรอื่น ๆ จากงานวิจัยของผู้วิจัยที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ เช่น วัฒนธรรม
องค์กร (Organizational Culture) ความพร้อมด้านเทคโนโลย ี(Technological Readiness) ประสบการณ์
ก่อนหน้า (Previous Experience) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Involvement in Decision Making) 
แรงจูงใจทางการเงิน (Financial Incentives) ความเช่ือม่ันในผู้บริหาร (Trust in Leadership) และ 
ผลกระทบต่อความปลอดภัยและความเป็นส่วนตัว (Impact on Security and Privacy) เป็นต้น 
	 7. ทฤษฎีการวิเคราะห์องค์ประกอบ เป็นเทคนิคทางสถิติท่ีออกแบบมาเพื่อตรวจสอบโครงสร้าง
ของชุดตัวแปรและอธิบายความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรในรูปของจ�ำนวนที่น้อยที่สุดของตัวแปรแฝงที่สังเกต
ไม่ได้ ตัวแปรแฝงหรือองค์ประกอบเหล่านี้ไม่สามารถสังเกตหรือวัดได้โดยตรง แต่สามารถอ้างอิงได้ทางอ้อม
จากข้อมูลของตัวแปรท่ีสังเกตได้ การวิเคราะห์องค์ประกอบเป็นกระบวนการที่ใช้เพื่อเปิดเผย (Uncover) 
ตวัแปรแฝงทีม่อียู ่โดยศกึษาความแปรปรวนระหว่างชดุของตัวแปรทีส่งัเกตได้ เทคนคินีช่้วยในการลดจ�ำนวน
ตัวแปรโดยการศึกษาถึงโครงสร้างความสัมพันธ์ของตัวแปร และสร้างตัวแปรใหม่ที่เรียกว่า “องค์ประกอบ” 
ซึง่จะรวมเอาตวัแปรทีม่คีวามสมัพนัธ์กนัสงูมารวมกนัเป็นองค์ประกอบเดยีว ส่วนตวัแปรทีม่คีวามสัมพนัธ์ต�ำ่
หรือไม่มีความสัมพันธ์กันจะถูกจัดอยู่ในองค์ประกอบที่แตกต่างกัน (Thurstone, 1931)

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ส�ำหรับข้ันตอนการด�ำเนนิงานวจิยั ผูวิ้จยัมกีระบวนการด�ำเนนิการ 6 ข้ันตอนหลัก เพือ่การวเิคราะห์
องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ ดังนี้ 
	 ขั้นตอนที่ 1 ขั้นตอนการศึกษาแนวคิด ทฤษฎีต่าง ๆ  และทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้องจากแหล่ง
ข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Sources) เพื่อท�ำให้ผู้วิจัยได้รับความรู้พื้นฐานในการวิจัย และพัฒนากรอบ
แนวคิดการวิจัย
	 ขัน้ตอนที ่2 ขัน้ตอนการก�ำหนดกรอบแนวคิดการวจัิย และขอบเขตการวจัิย ทีถ่กูต้องและครอบคลุม
ตามหลักการวิจัยที่ถูกต้อง
	 ขั้นตอนที่ 3 ขั้นตอนการสร้างเครื่องมือการวิจัย ผู้วิจัยได้สร้างเครื่องมือแบบสอบถามจากการ 
สังเคราะห์ และพัฒนาข้อค�ำถามจากการทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง และท�ำการตรวจสอบคุณภาพ 
เครื่องมือโดยผู้วิจัยได้ส่งแบบสอบถามให้ผู้เชี่ยวชาญ 3 ท่าน ตรวจสอบค่า IOC ซึ่งค่า IOC ผ่านเกณฑ์ขั้นต�่ำ 
0.66 ทกุข้อค�ำถามและท�ำการทดสอบหาค่าความเชือ่มัน่ (Reliability) โดยการทดสอบวธิสีมัประสทิธิแ์อลฟา
ของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) โดยการทดลองน�ำแบบสอบถามไปใช้กับกลุ่มตัวอย่าง  
(Try Out) ทีไ่ม่ใช่ตวัอย่างจรงิของงานวจิยั จ�ำนวน 30 ชดุ ก่อนน�ำแบบสอบถามไปใช้ในการเกบ็รวบรวมข้อมลู
จริง โดยคัดเลือกข้อคาถามที่มีค่า α ตั้งแต่ 0.80 ขึ้นไป ถือว่าข้อค�ำถามมีความเชื่อมั่น (ธานินทร์ ศิลป์จารุ, 
2555, น. 419-420) ผลการตรวจสอบค่าความเชื่อมั่น พบว่า แบบสอบถามที่ได้ปรับปรุงจากการตรวจสอบ
ความเที่ยงตรงแล้วไปทดลอง (Try Out) โดยมีค่าความเชื่อมั่นโดยรวมที่ .951 แสดงว่า เครื่องมือวิจัยอยู่ใน
เกณฑ์ที่สามารถน�ำไปเป็นเครื่องมือศึกษาวิจัยต่อไปได้
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	 ขั้นตอนที่ 4 ขั้นตอนการเก็บรวบรวมข้อมูล และการวิเคราะห์ข้อมูล โดยผู้วิจัยได้ด�ำเนินการเก็บ 
รวบรวมข้อมูลด้วยแบบสอบถาม (Questionnaire) กับผู้ใช้เทคโนโลยี โดยประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ  
กลุ่มผู้ใช้งานเทคโนโลยีในภาคส่วนต่าง ๆ ในเขตกรุงเทพมหานคร โดยท�ำการค�ำนวนกลุ่มตัวอย่างด้วยสูตร 
ของทาโร่ ยามาเน่ ได้กลุ่มตัวอย่างจ�ำนวน 385 ราย เก็บข้อมูลตั้งแต่เดือน กรกฎาคม–สิงหาคม พ.ศ. 2567  
ผ่านทางออฟไลน์และสือ่เฟซบุก๊ และตรวจสอบความถกูต้องก่อนการวิเคราะห์ข้อมลูด้วยโปรแกรมส�ำเรจ็รปู 
โดยการใช้เทคนิคสถิติ การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA)
	 ขั้นตอนท่ี 5 ขั้นตอนการสรุปผล และอภิปรายผลการวิจัย เป็นขั้นตอนท่ีผู้วิจัยสรุปและอธิบาย 
เนื้อหาสาระส�ำคัญให้มีความครอบคลุมถึงวัตถุประสงค์ของการศึกษาทั้ง 2 ข้อ ค�ำถามในการวิจัย และ
สมมติฐานการวิจัยที่ผู้วิจัยได้ก�ำหนดไว้ ตามหลักการวิจัยทางสังคมศาสตร์
	 ขั้นตอนท่ี 6 ข้ันตอนการพัฒนาตัวแบบ เป็นขั้นตอนที่ผู้วิจัยแสดงให้เห็นถึงปัจจัยการยอมรับ
เทคโนโลยีใหม่ ที่ได้จากการน�ำข้อมูลเชิงประจักษ์มาเปรียบเทียบ เพื่อน�ำไปใช้ประโยชน์ในการอภิปรายผล 
และสามารถน�ำไปเป็นตัวแบบในการใช้ประโยชน์เชิงวิชาการต่อไป

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 1. ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่าง พบว่า ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 262 คน  
เท่ากับร้อยละ 68.1 และรองลงมาเป็นเพศชาย จ�ำนวน 123 คน เท่ากับร้อยละ 31.9 ตามล�ำดับ และข้อมูล
อาชพี โดยส่วนใหญ่อาชพีนกัเรยีน/นกัศกึษา จ�ำนวน 212 คนเท่ากบั 55.1 รองลงมาประกอบอาชีพพนกังาน
บริษัท จ�ำนวน 165 คน เท่ากับ 42.9 ที่เหลือเป็นอาชีพอื่น ๆ และข้อมูลอายุ โดยส่วนใหญ่มีระดับอายุ 15- 
27 ปี (Generation Z) จ�ำนวน 322 คน เท่ากับร้อยละ 83.6 ที่เหลือเป็นรุ่นอื่น ๆ 
	 2. ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติพื้นฐานของระดับการยอมรับเทคโนโลยีใหม่จ�ำนวน 30 ตัวแปร ได้แก่ 
(A1) การรบัรู้ประโยชน์ (Perceived Usefulness) การใช้เทคโนโลยใีหม่จะช่วยเพิม่ประสิทธภิาพการท�ำงาน
ของท่าน (A2) การรับรู้ความง่ายในการใช้ (Perceived Ease of Use) เทคโนโลยีใหม่ต้องใช้งานได้ง่าย (A3) 
ทัศนคติในการใช้งาน (Attitude Toward Using) ผู้ใช้ต้องมีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานเทคโนโลยีใหม่ (A4) 
ความตัง้ใจทีจ่ะใช้ (Behavioral Intention to Use) ผูใ้ช้ต้องมคีวามตัง้ใจทีจ่ะใช้เทคโนโลยใีหม่ในการท�ำงาน 
(A5) ผลการด�ำเนินงานที่คาดหวัง (Performance Expectancy) ท่านคาดหวังว่าเทคโนโลยีใหม่จะช่วยให ้
ท�ำงานได้ดียิ่งขึ้น (A6) ความพยายามที่คาดหวัง (Effort Expectancy) ท่านคาดว่าการใช้เทคโนโลยีใหม ่
จะไม่ต้องใช้ความพยายามมากนกั (A7) อทิธพิลทางสงัคม (Social Influence) เพือ่นร่วมงานหรอืหัวหน้างาน
มอีทิธิพลต่อการตดัสนิใจใช้เทคโนโลยใีหม่ (A8) เงือ่นไขทางอ�ำนวยความสะดวก (Facilitating Conditions) 
ต้องมทีรพัยากรและการสนบัสนนุทีเ่พยีงพอในการใช้เทคโนโลยใีหม่ (A9) ความตัง้ใจใช้ (Intention to Use) 
ท่านตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่นี้ในอนาคต (A10) ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ (Relative Advantage) 
เทคโนโลยใีหม่มคีวามได้เปรยีบเมือ่เทียบกับวธิกีารเดมิ (A11) ความเข้ากนัได้ (Compatibility) เทคโนโลยใีหม่
ควรสอดคล้องเขา้กันได้ดีกบัวิธีการท�ำงานทีท่่านคุ้นเคย (A12) ความซับซ้อน (Complexity) เทคโนโลยีใหม ่
มีความซับซ้อนต่อการใช้งาน (A13) การทดลองได้ (Trialability) ผู้ใช้ควรมีโอกาสที่จะทดลองใช้เทคโนโลยี
ใหม่ก่อนการน�ำมาใช้อย่างจริงจัง (A14) การเห็นผลที่ชัดเจน (Observability) ผู้ใช้สามารถเห็นผลลัพธ์จาก
การใช้เทคโนโลยใีหม่ได้อย่างชดัเจน (A15) การสนบัสนนุจากองค์กร (Perceived Organizational Support) 
องค์กรควรสนบัสนนุการใช้เทคโนโลยใีหม่ (A16) การสนบัสนนุจากผูบ้ริหาร (Managerial Support) ผูบ้รหิาร
ให้การสนับสนุนอย่างเพียงพอในการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A17) การฝึกอบรม (Training) การฝึกอบรมจ�ำเป็น
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ส�ำหรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A18) ทรัพยากรที่จ�ำเป็น (Necessary Resources) ต้องมีทรัพยากรที่จ�ำเป็น
ในการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A19) การรับรู้ (Awareness) ท่านมีความรู้สึกว่าจ�ำเป็นต้องมีการเปล่ียนแปลง 
เพ่ือใช้เทคโนโลยีใหม่ (A20) ความปรารถนา (Desire) ต้องมีความปรารถนาที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ (A21)  
ความรู้ (Knowledge) ต้องมีความรู้เพียงพอเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A22) ความสามารถ (Ability)  
ต้องมีความสามารถความช�ำนาญในการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ดี (A23) การเสริมสร้าง (Reinforcement)  
ต้องได้รับการสนับสนุนจากองค์กรในการใช้เทคโนโลยีใหม่อย่างต่อเนื่อง (A24) วัฒนธรรมองค์กร  
(Organizational Culture) วัฒนธรรมองค์กรมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ (A25) ความพร้อม
ด้านเทคโนโลยี (Technological Readiness) องค์กรต้องมีความพร้อมในการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A26) 
ประสบการณ์ก่อนหน้า (Prior Experience) ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้เทคโนโลยีใหม่ในอดีตมีส่วนในการ
ยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ (A27) การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ (Involvement in Decision-Making)  
การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเก่ียวกับการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ในองค์กรจะท�ำให้ความรู้สึกอยากใช้งาน 
มากขึน้ (A28) แรงจงูใจทางการเงนิ (Financial Incentives) ถ้าได้รบัแรงจูงใจทางการเงนิในการใช้เทคโนโลยี
ใหม่จะท�ำให้ความรู้สึกอยากใช้งานมากขึ้น (A29) ความเชื่อมั่นในผู้บริหาร (Trust in Leadership) ต้องม ี
ความเชื่อมั่นในตัวผู้บริหารในการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ และ (A30) ผลกระทบต่อความปลอดภัยและ 
ความเป็นส่วนตัว (The impact on Security and Privacy) ความกังวลเก่ียวกับผลกระทบต่อความ 
ปลอดภัยและความเป็นส่วนตัวจากการใช้เทคโนโลยีใหม่ (30 ข้อค�ำถาม) ดังนั้น เพื่อศึกษาลักษณะการ 
กระจายและการแจกแจงของตวัแปรแต่ละตวั สถติเิบือ้งต้นทีใ่ช้ ได้แก่ ค่าเฉลีย่ (Mean) ค่าเบีย่งเบนมาตรฐาน 
(SD) คะแนนสูงสุด (Max) คะแนนต�่ำสุด (Mix) ค่าความเบ้ (Skewness) ค่าความโด่ง (Kurtosis) เพื่อ 
ตรวจสอบว่าตัวแปรมีลักษณะการแจกแจงแตกต่างจากโค้งปกติมากเพียงใด ผลการวิเคราะห์ข้อมูล พบว่า 
ตัวแปรระดับการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ พบว่า มีค่าเฉลี่ยอยู่ในระดับมากถึงมากที่สุด (3.744-4.536) โดย
รวมตัวแปรสังเกตได้ทุกตัวมีการกระจายน้อย และการตรวจสอบความเป็นปกติของข้อมูลในครั้งนี้ ได้ใช้ค่า 
Skewness และ Kurtosis เป็นเกณฑ์ในการพจิารณา ซึง่พบว่า ข้อมลูมกีารแจกแจงใกล้เคยีงกบัการแจกแจง
ปกติภายใต้เกณฑ์ -2 ถึง 2 (West et al., 1995) แต่มีตัวแปรสองตัวที่มีค่าเกินก�ำหนด ได้แก่ (A5) ผลการ
ด�ำเนินงานที่คาดหวัง (Performance Expectancy) ท่านคาดหวังว่าเทคโนโลยีใหม่จะช่วยให้ท�ำงานได้ด ี
ยิ่งขึ้น มีค่า Kurtosis = 2.920 กับ (A9) ความตั้งใจใช้ (Intention to Use) ท่านตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่
นี้ในอนาคต มีค่า Kurtosis = 2.306 ซึ่งอยู่ภายนอกเกณฑ์ของการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งองค์ประกอบ A9 
มีส่วนคล้ายคลึงกับองค์ประกอบ A4 องค์ประกอบ A5 มีส่วนคล้ายคลึงกับองค์ประกอบ A1 ดังนั้นผู้วิจัย 
จึงท�ำการตัดตัวแปรทั้งสองตัวนี้ออกในเบื้องต้น แล้วน�ำข้อมูลที่เหลือ 28 ตัวไปค�ำนวนในขั้นตอนต่อไป
	 3. ผลการทดสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ำมาศึกษา โดยการวิเคราะห์ Kaiser- 
Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy เป็นสถิติท่ีใช้ในการตรวจสอบความเหมาะสมของ 
ข้อมูลส�ำหรับการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยค่า KMO จะบอกถึงความเพียงพอของตัวอย่าง
ที่น�ำมาวิเคราะห์ในแง่ของการสัมพันธ์ระหว่างตัวแปร หากค่า KMO มีค่าสูง (ใกล้ 1) หมายความว่า  
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรมีความเหมาะสมที่จะท�ำ Factor Analysis ในทางตรงกันข้าม หากค่า KMO 
ต�่ำ (ใกล้ 0) หมายความว่า ตัวอย่างอาจไม่เหมาะสมส�ำหรับการท�ำ Factor Analysis ผลในการวิจัยครั้งนี้
พบค่า KMO หรือ MSA เท่ากับ .958 ซึ่งมากกว่า .90 แสดงว่า ตัวแปร จ�ำนวน 28 ตัวแปร ของชุดนี้มีความ 
เหมาะสมที่จะน�ำมาวิเคราะห์องค์ประกอบในระดับยอดเยี่ยมตามเกณฑ์ของ Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 
และผลการทดสอบความสัมพันธ์ Bartlett’s Test of Sphericity ซึ่งเป็นการทดสอบทางสถิติที่ใช้ใน
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การวิเคราะห์ความเหมาะสมของข้อมูลก่อนการท�ำการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) โดยทดสอบ 
สมมติฐานว่าเมทริกซ์การสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) ของตัวแปรต่าง ๆ นั้นเป็นเมทริกซ์เอกลักษณ์ 
(Identity Matrix) หากผลการทดสอบมีนัยส�ำคัญทางสถิติ (p-value ต�่ำกว่า 0.05) หมายความว่า เมทริกซ์ 
การสหสัมพันธ์น้ันไม่ใช่เมทริกซ์เอกลักษณ์ และข้อมูลมีความเหมาะสมส�ำหรับการท�ำ Factor Analysis 
(Bartlett, 1950) ซึ่งการวิจัยครั้งนี้ พบว่า ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .001 
แสดงว่า ตัวแปรต่าง ๆ สามารถน�ำไปใช้วิเคราะห์องค์ประกอบได้
	 4. ผลการทดสอบความเหมาะสมของชุดตัวแปรที่น�ำมาศึกษา ผู้วิจัยได้ท�ำการทดสอบความ 
เหมาะสมของข้อมลูเพิม่เตมิโดยการหาค่า MSA (Measure of Sampling Adequacy) คอื ค่าทีใ่ช้ในการตรวจ
สอบความเหมาะสมของข้อมูลส�ำหรับการวิเคราะห์ปัจจัย (Factor Analysis) ค่าดังกล่าวเป็นค่าที่ค�ำนวณ
จาก Anti-image Correlation ซึง่เป็นการสลบัเครือ่งหมาย (Sign) ของค่าออฟไดอะกอนาล (Off-diagonal)  
ในเมทริกซ์การสหสัมพันธ์ (Correlation Matrix) ให้ตรงกันข้าม Anti-image Correlation ช่วยในการ
ตรวจสอบว่า ตัวแปรใดมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอ่ืน ๆ มากน้อยเพียงใด โดยถ้าค่า MSA ของตัวแปรใด 
มีค่าสูง (ใกล้เคียงกับ 1) แสดงว่า ตัวแปรนั้นเหมาะสมในการน�ำมาใช้ใน Factor Analysis เช่น ค่า Anti- 
image ข้อที่หนึ่งเป็น .963a หมายถึง ค่าที่แสดงความเหมาะสมในการคงตัวแปรนั้นในโมเดลการวิเคราะห์
ปัจจัย ถ้าค่า Anti-image เท่ากับ .963a แสดงว่า ค่า MSA (Measure of Sampling Adequacy) ของ
ตวัแปรนีเ้ท่ากับ .963 ด้วยเช่นกนั เน่ืองจากค่า MSA เป็นค่าทีไ่ด้มาจาก Anti-image โดยตรง (Kaiser, 1970)  
ซึ่งเมื่อตรวจสอบผลวิเคราะห์ พบว่า ตัวแปรทั้ง 28 ข้อมีค่า 0.878a-0.976a ซึ่งมีค่าเข้าใกล้ 1 จึงสามารถ
สรุปได้ว่า ตัวแปรทั้ง 28 ตัวแปรนั้นเหมาะสมในการน�ำมาใช้ใน Factor Analysis
	 5. ผลการสกัดองค์ประกอบด้วยวิธีการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal Component 
Analysis) พบว่า ความส่วนร่วม (Communality) ของตัวแปรแต่ละตัวท่ีใช้ในการวิเคราะห์องค์ประกอบ
การยอมรับเทคโนโลยีใหม่ รวมท้ังหมดจ�ำนวน 28 ตัว มีค่าอยู่ระหว่าง 0.440-0.729 และการหา Total 
Variance Explained โดยใช้ Principal Component Analysis (PCA) สามารถอธิบายได้ดังตารางที่ 1 
ดังนี้ ค่า Rotation Sums of Squared Loadings โดยการหมุน (Rotation) ถูกน�ำมาใช้ใน PCA เพื่อให ้
การตีความองค์ประกอบง่ายขึ้น โดยการหมุนจะช่วยให้มีการกระจายความแปรปรวนระหว่างองค์ประกอบ
อย่างเท่าเทียมกันมากขึ้น ในกรณีนี้ การหมุนท�ำให้ค่า % of Variance ขององค์ประกอบที่ 1 ลดลงเป็น 
26.134% และองค์ประกอบที่ 2 เพิ่มขึ้นเป็น 24.635% ซึ่งท�ำให้ความแปรปรวนกระจายมากขึ้นระหว่าง
องค์ประกอบทั้งสาม องค์ประกอบน้ีรวมกัน แล้วสามารถอธิบายความแปรปรวนทั้งหมดได้ถึง 60.279%  
ซึ่งหมายความว่า ข้อมูลต้นฉบับถูกอธิบายได้อย่างดีด้วยองค์ประกอบทั้งสามนี้
	 การแปลผลสรุปได้คือ มีการเก็บรักษา 3 องค์ประกอบที่อธิบายความแปรปรวนของข้อมูล 
ได้มากที่สุด
	 องค์ประกอบที่ 1 อธิบายได้ 26.134% ของความแปรปรวนทั้งหมดหลังการหมุน
	 องค์ประกอบที่ 2 อธิบายได้ 24.635% ของความแปรปรวนทั้งหมดหลังการหมุน
	 องค์ประกอบที่ 3 อธิบายได้ 9.511% ของความแปรปรวนทั้งหมดหลังการหมุน
	 ซึ่งองค์ประกอบทั้งสามนี้รวมกันแล้วสามารถอธิบายความแปรปรวนได้ 60.279% หรือประมาณ 
60%
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ตารางที่ 1 ค่า Total Variance Explained ของตัวแปรระดับการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

           Initial Eigenvalues	    	   Rotation Sums of Squared Loadings

	 ตัวแปร	 Total	 % of	 Cumulative	 Total	 % of	 Cumulative
			   Variance	  %		  Variance	 %
	 1. A1	 14.353	 51.262	 51.262	 7.317	 26.134	 26.134
	 2. A2	 1.338	 4.778	 56.040	 6.898	 24.635	 50.768
	 3. A3	 1.187	 4.239	 60.279	 2.663	 9.511	 60.279

	 4. A4	 .894	 3.192	 63.472
	 5. A6	 .822	 2.937	 66.408

	 6. A7	 .796	 2.844	 69.252

	 7. A8	 .732	 2.616	 71.868
	 8. A10	 .666	 2.379	 74.247
	 9. A11	 .599	 2.139	 76.386
	 10. A12	 .567	 2.026	 78.412

	 11. A13	 .547	 1.952	 80.364

	 12. A14	 .524	 1.872	 82.236

	 13. A15	 .478	 1.706	 83.942

	 14. A16	 .472	 1.686	 85.628

	 15. A17	 .437	 1.562	 87.190

	 16. A18	 .419	 1.497	 88.687
	 17. A19	 .379	 1.354	 90.041
	 18. A20	 .350	 1.250	 91.290

	 19. A21	 .328	 1.173	 92.463

	 20. A22	 .305	 1.090	 93.553

	 21. A23	 .296	 1.058	 94.612

	 22. A24	 .281	 1.004	 95.616

	 23. A25	 .261	 .931	 96.546
	 24. A26	 .248	 .887	 97.433

	 25. A27	 .216	 .771	 98.205

	 26. A28	 .182	 .649	 98.853
	 27. A29	 .166	 .594	 99.447
	 28. A30	 .155	 .553	 100.000
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	 6. ผลขององค์ประกอบเชิงส�ำรวจการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ รวมทั้งหมดจ�ำนวน 28 ตัว มีค่า
อยู่ระหว่าง 0.339-0.780 ซึ่งมีจ�ำนวนตัวแปรจ�ำนวนมาก ตามตารางที่ 2 จึงได้พิจารณามีแนวโน้มที่น่าจะ 
สามารถเข้าอยู่ในองค์ประกอบใดองค์ประกอบหนึ่งได้ และผลการหมุนแกนองค์ประกอบแบบมุมฉาก  
(Orthogonal Rotation) ด้วยวิธี แวริแมกซ์ (Varimax) ตามตารางที่ 3 โดยสรุปผลการวิเคราะห ์
องค์ประกอบหลัก (Rotated Component Matrix) จากผลการวิเคราะห์องค์ประกอบหลัก (Principal  
Component Analysis) ด้วยการหมุนแกน Varimax แสดงให้เห็นว่า ค�ำถามในแบบสอบถามถูกจัดกลุ่ม
ออกเป็น 3 องค์ประกอบหลักเกณฑ์ที่นิยมใช้ในการเลือกตัวแปรเข้ากับองค์ประกอบใน Factor Analysis 
โดยการพิจารณาจากค่า Loading สูงกว่า 0.5 (Hair et al., 2010) ในงานวิจัยครั้งน้ี ผู้วิจัยใช้เกณฑ์ค่า 
Loading มากกว่า 0.65 ข้ึนไปในการวิเคราะห์องค์ประกอบ (Factor Analysis) เป็นการเลือกที่เข้มงวด
และสามารถใช้ได้ ซ่ึงมข้ีอดใีนประเดน็ของความชัดเจนขององค์ประกอบ โดยการตัง้เกณฑ์สูงจะท�ำให้ตวัแปร 
ที่มีค่า Loading ต�่ำไม่ถูกรวมอยู่ในองค์ประกอบ ซึ่งช่วยให้มีความชัดเจนมากขึ้นเกี่ยวกับส่ิงที่แต่ละ 
องค์ประกอบแทน และตัวแปรท่ีมีค่า Loading สูงจะเป็นตัวแทนที่ดีขององค์ประกอบ ซึ่งอาจท�ำให ้
ผลการวิเคราะห์มีความแม่นย�ำและเชื่อถือได้มากขึ้น 

ตารางที่ 2 ค่า Rotated Component Matrix ขององค์ประกอบเชิงส�ำรวจการยอมรับเทคโนโลยีใหม่	
										             	
	                                                                                         Component

                                      ตัวแปร	 1	 2	 3

1. องค์ประกอบที่ 29 มีความเชื่อมั่นในตัวผู้บริหารในการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ 	 .733

2. องค์ประกอบที่ 17 การฝึกอบรมจ�ำเป็นส�ำหรับการใช้เทคโนโลยีใหม่  	 .682

3. องค์ประกอบที่ 27 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับการน�ำ	 .678	 .413
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในองค์กรจะท�ำให้ความรู้สึกอยากใช้งานมากขึ้น 

4. องค์ประกอบที่ 25 องค์กรต้องมีความพร้อมในการใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .664	 .468

5. องค์ประกอบที่ 21 มีความรู้เพียงพอเกี่ยวกับการใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .620	 .302

6. องค์ประกอบที่ 20 มีความปรารถนาที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .619	 .397

7. องค์ประกอบที่ 26 ประสบการณ์ที่ดีจากการใช้เทคโนโลยีใหม่ในอดีต	 .607	 .394
มีส่วนในการยอมรับการใช้เทคโนโลยีใหม่ 

8. องค์ประกอบที่ 18 มีทรัพยากรที่จ�ำเป็นในการใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .605	 .493

9. องค์ประกอบที่ 23 ได้รับการสนับสนุนจากองค์กรในการใช้เทคโนโลยีใหม่	 .604	 .383	 .325
อย่างต่อเนื่อง 

10. องค์ประกอบที่ 16 ผู้บริหารให้การสนับสนุนอย่างเพียงพอในการใช้	 .595	 .407
เทคโนโลยีใหม่  

11. องค์ประกอบที่ 15 องค์กรควรสนับสนุนการใช้เทคโนโลยีใหม่  	 .594	 .549

12. องค์ประกอบที่ 28 ได้รับแรงจูงใจทางการเงินในการใช้เทคโนโลยีใหม่	 .582	 .448
จะท�ำให้ความรู้สึกอยากใช้งานมากขึ้น 
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ตารางที่ 2 ค่า Rotated Component Matrix ขององค์ประกอบเชิงส�ำรวจการยอมรับเทคโนโลยีใหม่	
(ต่อ)										             	
	                                                                                         Component

                                      ตัวแปร	 1	 2	 3

13. องค์ประกอบที่ 30 ความกังวลเกี่ยวกับผลกระทบต่อความปลอดภัยและ	 .581
ความเป็นส่วนตัวจากการใช้เทคโนโลยีใหม่ 

14. องค์ประกอบที่ 22 มีความสามารถความช�ำนาญในการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ดี	 .570		  .513

15. องค์ประกอบที่ 24 วัฒนธรรมองค์กรมีผลต่อการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ 	 .556	 .463

16. องค์ประกอบที่ 1 การใช้เทคโนโลยีใหม่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท�ำงานท่าน  		  .814

17. องค์ประกอบที่ 2 เทคโนโลยีใหม่ต้องใช้งานได้ง่าย  		  .766

18. องค์ประกอบที่ 3 ผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานเทคโนโลยีใหม่  	 .306	 .700

19. องค์ประกอบที่ 10 เทคโนโลยีใหม่มีความได้เปรียบเมื่อเทียบกับวิธีการเดิม 	 	 .686

20. องค์ประกอบที่ 14 ผู้ใช้สามารถเห็นผลลัพธ์จากการใช้เทคโนโลยีใหม่  	 .465	 .681
ได้อย่างชัดเจน

21. องค์ประกอบที่ 11 เทคโนโลยีใหม่ควรสอดคล้องเข้ากันได้ดีกับวิธีการท�ำงาน	 .350	 .654
ที่ท่านคุ้นเคย  

22. องค์ประกอบที่ 13 มีโอกาสที่จะทดลองใช้เทคโนโลยีใหม่ก่อนการน�ำมาใช้	 .405	 .653
อย่างจริงจัง  

23. องค์ประกอบที่ 4 มีความตั้งใจที่จะใช้เทคโนโลยีใหม่ในการท�ำงาน  	 .351	 .632	 .302

24. องค์ประกอบที่ 8 มีทรัพยากรและการสนับสนุนที่เพียงพอในการใช้เทคโนโลยี  .458	 .551

25. องค์ประกอบที่ 19 มีการเปลี่ยนแปลงเพื่อใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .506	 .526

26. องค์ประกอบที่ 12 เทคโนโลยีใหม่มีความซับซ้อนต่อการใช้งาน  			   .780

27. องค์ประกอบที่ 6 การใช้เทคโนโลยีใหม่ไม่ต้องใช้ความพยายามมาก  		  .339	 .601

28. องค์ประกอบที่ 7 เพื่อนร่วมงานหรือหัวหน้างานมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจใช้	 .348		  .600
เทคโนโลยีใหม่  
	

	 7. ผลจากการจัดตัวแปรเข้าองค์ประกอบปรับโครงสร้างและตั้งชื่อองค์ประกอบ ซึ่งจากตารางที่ 3 
พบว่า ตัวแปรที่ใช้ในการวิเคราะห์ทั้งหมด จ�ำนวน 28 ตัว สามารถจัดกลุ่มเข้าองค์ประกอบ (Component) 
ได้จ�ำนวน 3 องค์ประกอบ ท่ีค่าไอเกน (Eigenvalue) เกนิ 1.00 ซึง่แสดงว่า แต่ละองค์ประกอบสามารถความ
แปรแปรวนของตัวแปรท้ังหมด 28 ตัว ได้ร้อยละ 60.279 ตัวแปรแต่ละตัวที่จัดเข้าองค์ประกอบแล้วมีค่า 
น�้ำหนักองค์ประกอบตั้งแต่ 0.664-0.780 จึงได้ตัวแปรที่คัดสรรที่ต้องการใช้จ�ำนวน 10 ตัวแปร ใน 
องค์ประกอบ (ส่วนตัวแปรอีก 18 ตัวแปร ที่มีค่าน�้ำหนักองค์ประกอบไม่ถึง 0.66 ไม่น�ำมาใช้) ผู้วิจัยจึง 
ปรับโครงสร้างองค์ประกอบตามความเหมาะสมให้แต่ละองค์ประกอบ ประกอบด้วย ตวัแปรจากด้านเดียวกนั
ดังตารางที่ 4
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์การจ�ำแนกองค์ประกอบเชิงส�ำรวจ

                                 	                  องค์ประกอบ
	 1	 2	 3

1. องค์ประกอบที่ 29 มีความเชื่อมั่นในตัวผู้บริหารในการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ 	 .733

2. องค์ประกอบที่ 17 การฝึกอบรมจ�ำเป็นส�ำหรับการใช้เทคโนโลยีใหม่  	 .682

3. องค์ประกอบที่ 27 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจเกี่ยวกับการน�ำ	 .678
เทคโนโลยีใหม่มาใช้ในองค์กรจะท�ำให้ความรู้สึกอยากใช้งานมากขึ้น 

4. องค์ประกอบที่ 25 องค์กรมีความพร้อมในการใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 .664

5. องค์ประกอบที่ 1 การใช้เทคโนโลยีใหม่จะช่วยเพิ่มประสิทธิภาพการท�ำงานของท่าน  		  .814

6. องค์ประกอบที่ 2 เทคโนโลยีใหม่ต้องใช้งานได้ง่าย  		  .766

7. องค์ประกอบที่ 3 ผู้ใช้มีทัศนคติที่ดีต่อการใช้งานเทคโนโลยีใหม่  		  .700

8. องค์ประกอบที่ 10 เทคโนโลยีใหม่มีความได้เปรียบเมื่อเทียบกับวิธีการเดิม 		  .686

9. องค์ประกอบที่ 14 ผู้ใช้สามารถเห็นผลลัพธ์จากการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้อย่างชัดเจน  		  .681

10. องค์ประกอบที่ 12 เทคโนโลยีใหม่มีความซับซ้อนต่อการใช้งาน  			   .780

ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

                 องค์ประกอบ	                             ตัวแปร

1. ความพร้อมและการสนับสนุนในการใช้	 1.1 ความเชื่อมั่นในตัวผู้บริหารในการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้
เทคโนโลยีใหม่ (Readiness and Support 	 1.2 การฝึกอบรม
for New Technology Adoption)	 1.3 การมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ
	 1.4 ความพร้อมด้านเทคโนโลยี	

2. ประสิทธิภาพและการใช้เทคโนโลยีใหม่ 	 2.1 การใช้เทคโนโลยีใหม่ช่วยเพิ่มประสิทธิภาพ
(Efficiency and Utilization of New 	 2.2 เทคโนโลยีใหม่ใช้งานง่าย
Technology)	 2.3 ผู้ใช้ต้องมีทัศนคติที่ดี  
	 2.4 เทคโนโลยีใหม่มีความได้เปรียบเมื่อเทียบกับวิธีการเดิม 
	 2.5 ผลลัพธ์จากการใช้เทคโนโลยีใหม่มีความชัดเจน  

3. ความซับซ้อนของเทคโนโลยีใหม่ 	 3.1 ความซับซ้อนของเทคโนโลยีใหม่
(Complexity of New Technology)

              3 องค์ประกอบ	                             10 ตัวแปร

รายการ
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บทสรุป
	 ผลการวิจัยเรื่อง “การวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ ของการยอมรับเทคโนโลยีใหม่” ผู้วิจัยได้
อภิปรายผลการวิจัยเป็น 3 มิติ ได้แก่ 1. ความพร้อมและการสนับสนุนในการใช้เทคโนโลยีใหม่ (Readiness 
and Support for New Technology Adoption) 2. ประสิทธิภาพและการใช้เทคโนโลยีใหม่ (Efficiency 
and Utilization of New Technology) 3. ความซับซ้อนของเทคโนโลยีใหม่ (Complexity of New 
Technology) ดังตารางที่ 5

ตารางที่ 5 ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีใหม่

ปัจจัยด้านการยอมรับเทคโนโลยีใหม่
(New Technology Acceptance Factors: New Tech Accept Factors)

	ความพร้อมและการสนับสนุน	 ประสิทธิภาพและการใช้	 ความซับซ้อนของ
	 ในการใช้เทคโนโลยีใหม่	 เทคโนโลยีใหม่	 เทคโนโลยีใหม่
	(Readiness and Support	 (Efficiency and Utilization	 (Complexity of
	 for New Technology	 of New Technology)	 New Technology)
	 Adoption)

1.1 ความเชื่อมั่นในผู้บริหาร 	 2.1 การรับรู้ประโยชน์	 3.1 ความซับซ้อน (Complexity)
(Trust in Leadership) 	 (Perceived Usefulness)
1.2 การฝึกอบรม (Training) 	 2.2 การรับรู้ความง่ายในการใช้ 
1.3 การมีส่วนร่วมในการ	 (Perceived Ease of Use)
ตัดสินใจ (Involvement in 	 2.3 ทัศนคติในการใช้งาน
Decision-Making) 	 (Attitude Toward Using) 
1.4 ความพร้อมด้าน	 2.4 ความได้เปรียบเชิงเปรียบเทียบ
เทคโนโลยี (Technological 	 (Relative Advantage)
Readiness)	 2.5 การเห็นผลที่ชัดเจน 
	 (Observability)

ผู้วิจัยได้นิยามศัพท์ตัวแปรที่ได้จากการวิจัยและอภิปรายผล ดังนี้
	 มิติที่หนึ่ง ความพร้อมและการสนับสนุนในการใช้เทคโนโลยีใหม่ (Readiness and Support for 
New Technology Adoption) หมายถึง ระดับความพร้อมขององค์กรและบุคลากรในการน�ำเทคโนโลยี
ใหม่มาใช้ รวมถงึการสนบัสนนุทีไ่ด้รบัจากผูบ้รหิาร การฝึกอบรมทีจ่�ำเป็น การมีส่วนร่วมในการตดัสินใจ และ
ความพร้อมทางเทคโนโลยเีพือ่ให้การน�ำเทคโนโลยใีหม่มาใช้เป็นไปอย่างราบรืน่และมปีระสทิธิภาพ ซึง่พบว่า  
ความพร้อมขององค์กรและบุคลากรมีบทบาทส�ำคัญต่อการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
การสนับสนุนจากผู้บริหาร เช่น การให้ทรัพยากรที่จ�ำเป็น การฝึกอบรมที่เหมาะสม และการส่งเสริม
ให้บุคลากรมีส่วนร่วมในการตัดสินใจ ช่วยเสริมสร้างความมั่นใจในการน�ำเทคโนโลยีใหม่มาใช้ โดยการ 
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ฝึกอบรมสามารถเพิ่มทักษะและความรู้ของบุคลากร ท�ำให้พวกเขาสามารถใช้งานเทคโนโลยีใหม่ได้อย่าง 
เต็มที่ นอกจากนี้ ความพร้อมทางเทคโนโลยี เช่น ระบบเครือข่ายและซอฟต์แวร์ที่เหมาะสม ก็เป็นปัจจัย 
ที่ช่วยให้การใช้งานเทคโนโลยีใหม่เป็นไปอย่างราบรื่น ดังนั้น องค์กรควรให้ความส�ำคัญกับการเตรียมความ
พร้อมและการสนับสนุนบุคลากรเพื่อเพิ่มอัตราการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ในอนาคต
	 มิติที่สอง ประสิทธิภาพและการใช้เทคโนโลยีใหม่ (Efficiency and Utilization of New  
Technology) หมายถงึ ความสามารถของเทคโนโลยใีหม่ในการเพิม่ประสทิธภิาพการท�ำงาน และความง่าย
ในการใช้งาน รวมถงึทศันคตทิีด่ ีความได้เปรยีบเหนอืวธิเีดมิ และการเหน็ผลลัพธ์ทีช่ดัเจน ซึง่แสดงให้เห็นว่า 
เทคโนโลยใีหม่สามารถเพิม่ประสทิธภิาพการท�ำงานได้อย่างชดัเจน ผู้ใช้งานมทีศันคตทิีดี่ต่อการใช้เทคโนโลยี
เหล่านี ้และมักเหน็ความได้เปรยีบเมือ่เปรยีบเทยีบกบัวธิกีารท�ำงานแบบเดมิ การเหน็ผลลพัธ์ทีชั่ดเจนจากการ 
ใช้เทคโนโลยีใหม่ท�ำให้ผู้ใช้งานมีความกระตือรือร้นและมุ่งมั่นท่ีจะใช้งานเทคโนโลยีดังกล่าวอย่างต่อเนื่อง  
ดังนั้น องค์กรควรมุ่งเน้นการพัฒนาและน�ำเสนอเทคโนโลยีใหม่ที่สามารถตอบสนองความต้องการของ 
ผู้ใช้งานและสร้างผลลัพธ์ที่เป็นรูปธรรม เพื่อกระตุ้นให้เกิดการใช้เทคโนโลยีอย่างเต็มศักยภาพ
	 มิติทีส่าม ความซับซอ้นของเทคโนโลยีใหม่ (Complexity of New Technology) หมายถึง ระดับ
ความยากง่ายที่ผู้ใช้งานรู้สึกในการท�ำความเข้าใจและใช้งานเทคโนโลยีใหม่ ซึ่งผู้ใช้งานมีความรู้สึกว่าความ 
ซับซ้อนในการท�ำความเข้าใจและใช้งานเทคโนโลยีใหม่อาจท�ำให้เกิดความตึงเครียดและความไม่แน่ใจ  
ดังนั้น การออกแบบและพัฒนาเทคโนโลยีใหม่ควรค�ำนึงถึงความเข้าใจง่ายและการใช้งานที่สะดวก เพื่อให้ 
ผู้ใช้งานสามารถปรับตัวได้อย่างรวดเร็ว นอกจากนี้ การให้การสนับสนุนจากผู้เช่ียวชาญและการสร้างคู่มือ 
การใช้งานที่ชัดเจนสามารถช่วยลดความซับซ้อนในการใช้เทคโนโลยีใหม่ได้ ซ่ึงจะส่งผลให้การยอมรับ
เทคโนโลยีเกิดขึ้นได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ

ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 
	 1. ควรน�ำตวัแปรทีไ่ด้รบัการศึกษาในงานวจิยัน้ี ไปท�ำการวเิคราะห์องค์ประกอบเชิงยนืยนัในขัน้ตอน 
ถัดไป เพ่ือทดสอบความเหมาะสมของตัวแปรและโครงสร้างเชิงทฤษฎีที่ได้จากการวิเคราะห์องค์ประกอบ 
เชิงส�ำรวจ พร้อมท้ังตรวจสอบความสอดคล้องของโมเดลกับข้อมูลจริง โดยใช้เกณฑ์การประเมินความ
สอดคล้อง เช่น ค่า Chi-square, CFI, TLI และ RMSEA เพือ่ยนืยนัโครงสร้างปัจจยัและความสมัพนัธ์ระหว่าง
ตัวแปร
	 2. ควรน�ำตัวแปรที่ศึกษาไปท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงยืนยันในกลุ่มตัวอย่างเฉพาะเจาะจง 
เช่น กลุ่มอุตสาหกรรมหรือกลุ่มการศึกษาเฉพาะทาง เพื่อเปรียบเทียบความสอดคล้องของโมเดลในกลุ่ม
ประชากรที่แตกต่างกัน ทั้งนี้ เพื่อทดสอบความเสถียรของโครงสร้างปัจจัยในกลุ่มประชากรต่าง ๆ
	 3. ควรมีการท�ำการวิเคราะห์องค์ประกอบเชิงส�ำรวจ (Exploratory Factor Analysis : EFA)  
ในมิติอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการยอมรับเทคโนโลยีใหม่ โดยเฉพาะมิติที่ยังไม่ได้ศึกษาลึกซึ้ง เช่น การรับรู้ 
ความเสี่ยงหรือความไว้วางใจในเทคโนโลยี จากนั้นน�ำผลการวิเคราะห์ไปพัฒนาและทดสอบโครงสร้าง 
เชิงทฤษฎีด้วยการท�ำ CFA เพื่อยืนยันความถูกต้องของมิติที่เพิ่มมา
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บทคัดย่อ 

	 บทความวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์ เพื่อศึกษาความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรของ
บรษิทัจดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์แห่งประเทศไทย เป็นการใช้รปูแบบการวจิยัเชงิปรมิาณ โดยศกึษาจาก
ทุติยภูมิ ซึ่งเก็บข้อมูลจากงบการเงิน แบบแสดงรายการข้อมูลประจ�ำปี (แบบ 56-1) และรายงานประจ�ำ
ปีของบริษัทที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยและ SETSMART ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ถึงปี 
พ.ศ. 2565 ตลอดทั้ง 3 ปี มีกลุ่มตัวอย่าง จ�ำนวน 465 บริษัท รวม 1,395 ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิจัย ได้แก่  
1. สถิติเชิงพรรณนา ประกอบด้วย ค่าต�่ำสุด ค่าสูงสุด ค่าเฉลี่ย ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และ 2. สถิติเชิงสถิติ
เชิงอนุมาน ประกอบด้วย การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันและการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยแบบพหุคูณ
	 ผลการวิจัยพบว่า ความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรของบริษัทจดทะเบียน 
ในตลาดหลกัทรัพย์แห่งประเทศไทย ได้แก่ อตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย์ส่งผลในทศิทางเดยีวกนัต่อคณุภาพ
ก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน ส่วนอัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไรส่งผลในทิศทาง
ตรงกันข้ามต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน และอัตราผลตอบแทนจาก
สนิทรพัย์ อตัราก�ำไรข้ันต้นและอตัราก�ำไรสทุธส่ิงผลในทศิทางเดยีวกนัต่อคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคง
ค้างจากการด�ำเนนิงานสทุธ ิส่วนอตัราส่วนเงนิสดต่อการท�ำก�ำไรส่งผลในทศิทางตรงกนัข้ามต่อคุณภาพก�ำไร 
ที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ อย่างมีนัยส�ำคัญระดับที่ 0.01

ค�ำส�ำคัญ: ความสามารถในการท�ำก�ำไร คุณภาพก�ำไร ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

Abstract

	 This research article is intended to study profitability that affects the earnings quality 
of listed companies on the Stock Exchange of Thailand. It is the use of quantitative research 
model by studying from secondary which collects data from financial statements, annual 
information (Form 56-1) and annual reports of companies listed on the Stock Exchange  
of Thailand and SETSMART since 2020 to 2022, throughout the 3 years, there were 465 
companies, 1,395 firm-year observations. The statistics used in the research are 1. descriptive 
statistics and 2. Inferential statistics consist of the analysis of the Pearson coefficient and 
the analysis of multiple regression equations.
	 The results of the research found that Profitability affects the quality of profits 
of listed companies in the Stock Exchange of Thailand, including the return on assets  
(ROA), affecting the same direction to the quality of profit measured by the method of 
outstanding transactions from working capital. Operating Cashflows affects the opposite 
direction to the quality of profit measured by the method of outstanding transactions from 
working capital. And the rate of return from assets Gross margin and net profit affect in the 
same direction to the quality of profit measured by the method of outstanding transactions 
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from net operations. The cash to profit ratio affects the opposite direction to the quality of 
profit measured by the method of outstanding items from net operations significantly at 0.01

Keywords: Profitability, Earnings Quality, Stock Exchange of Thailand

บทน�ำ 
	 การตัดสินใจในการลงทุนส�ำหรับนักลงทุน จ�ำเป็นต้องมีข้อมูลทางการเงินของบริษัทเพื่อประกอบ
การตัดสินใจในการลงทุนในหลักทรัพย์ ข้อมูลด้านผลตอบแทนถือเป็นแรงจูงใจในการตัดสินใจลงทุนของ 
นกัลงทนุหรอืความเส่ียงในการลงทุน เช่น ความเสีย่งจากตลาด (Market Risk) ความเสีย่งทางธรุกจิ (Business 
Risk) ความเสี่ยงด้านสภาพคล่อง (Liquidity Risk) ความเสี่ยงด้านอัตราดอกเบี้ย (Interest Rates Risk)  
ความเสีย่งจากอตัราเงนิเฟ้อ (Inflation Risk) และความเสีย่งจากเหตกุารณ์ทีค่าดไม่ถงึยิง่มีความเสีย่งสงู อตัรา
ผลตอบแทนทีไ่ด้กค็วรทีจ่ะสงูขึน้ โดยข้อมลูทางการเงนิของบรษิทัทีน่กัลงทนุต้องการใช้ส�ำหรบัการตดัสนิใจ
ลงทนุสามารถดไูด้จากข้อมลูทีต่ลาดหลักทรพัย์แห่งประเทศไทยเปิดเผยไว้ ซ่ึงตามพระราชบญัญตัหิลกัทรพัย์ 
และตลาดหลักทรัพย์ ก�ำหนดให้ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยมีบทบาทหน้าที่ในการเป็นศูนย์กลาง 
การซื้อขายหลักทรัพย์จดทะเบียนและพัฒนาระบบต่าง ๆ ที่จ�ำเป็นเพื่ออ�ำนวยความสะดวกในการซื้อขาย 
หลักทรัพย์ และมีการด�ำเนินธุรกิจใด ๆ ที่เกี่ยวข้องกับการซื้อขายหลักทรัพย์ และการด�ำเนินธุรกิจอื่น ๆ 
ที่ได้รับความเห็นชอบจากคณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์ (ตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย, ม.ป.ป.)
	 เมือ่นกัลงทนุตดัสนิใจน�ำเงนิทีม่มีาลงทนุในตลาดหลกัทรพัย์ ส่ิงทีส่�ำคัญประการหนึง่ทีน่กัลงทนุควร
พิจารณา คือ การวิเคราะห์ข้อมูลของบริษัทนั้น ๆ  เพื่อลดความเสี่ยงในการลงทุนโดยอาศัยข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
และมีการเปิดเผยต่อสาธารณะและวิเคราะห์ข้อมูลเหล่าน้ันอย่างเป็นระบบด้วยข้อมูลในอดีตและการคาด
การณ์ข้อมูลในอนาคตของหลักทรัพย์ ซึ่งข้อมูลอัตราส่วนทางการเงิน ถือเป็นข้อมูลที่ส�ำคัญและส่งผลต่อ
การตัดสินใจด้วยความระมัดระวัง (พรพิมล ทวนทอง, 2565) โดยข้อมูลส�ำคัญที่นักลงทุนให้ความสนใจ คือ 
ความสามารถในการท�ำก�ำไรของบริษัท เพราะความสามารถในการท�ำก�ำไรจะแสดงให้เห็นถึงผลตอบแทน 
ในอนาคตท่ีนักลงทุนจะได้รับ สามารถหาได้จากงบก�ำไรขาดทุนเบ็ดเสร็จ เม่ือบริษัทมีรายได้มากกว่าค่าใช้
จ่ายจะก่อให้เกิดผลก�ำไรแก่กิจการ และควรมีการปรับก�ำไรนั้นให้เป็นก�ำไรที่มีคุณภาพ ซึ่งเป็นก�ำไรที่บ่งบอก
ถึงผลการด�ำเนินงานที่แท้จริงของกิจการ ภายใต้การจัดท�ำงบการเงินตามมาตรฐานการรายงานทางการเงิน 
ตามเกณฑ์คงค้างในการรับรู้รายได้หรือค่าใช้จ่าย ซึ่งหากกิจการใดมีคุณภาพก�ำไรที่สูงจะแสดงถึงกิจการนั้น
ว่ามีความเสี่ยงต�่ำ หรือกิจการใดมีคุณภาพก�ำไรท่ีต�่ำจะแสดงถึงกิจการนั้นว่ามีความเส่ียงสูง ซ่ึงจะส่งผลต่อ
การตัดสินใจในการลงทุนของนักลงทุน
	 ดังน้ัน เพื่อป้องกันการตัดสินใจท่ีผิดพลาดของนักลงทุนและเพ่ือเพิ่มตัวช่วยในการตัดสินใจที่อาจ
เกิดจากการตกแต่งงบการเงินของบริษัทบางแห่ง การให้ความส�ำคัญเกี่ยวกับคุณภาพก�ำไรจึงเป็นเรื่องที่มี
ผลต่อการตัดสินใจของนักลงทุนได้อย่างถูกต้อง ผู้ศึกษาจึงมีความสนใจในการศึกษาว่า ความสามารถใน
การท�ำก�ำไรทีแ่สดงในงบการเงนิส่งผลต่อก�ำไรทีแ่ท้จรงิหรอืก�ำไรทีม่คีณุภาพหรอืไม่ โดยวดัคุณภาพก�ำไรจาก
รายการคงค้างเงนิทนุหมนุเวยีนของบรษัิทและจากรายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสทุธิของบรษิทั เพือ่เป็น
ประโยชน์ต่อนักลงทุนในการศึกษาข้อมูลเพื่อเป็นแนวทางก่อนการตัดสินใจในการลงทุน และผู้ถือหุ้นทราบ
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ถึงปัจจัยด้านความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรของบริษัท และสามารถน�ำข้อมูลต่าง ๆ  
มาปรับปรุงเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินงานต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพื่อศึกษาความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส ่งผลต่อคุณภาพก�ำไรของบริษัทจดทะเบียนใน
ตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 การศึกษาทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง ผู้วิจัยมุ่งเน้นศึกษาข้อมูลที่เกี่ยวข้อง
กับหัวข้อของการศึกษา โดยท�ำการศึกษาค้นคว้า รวบรวมและประมวลผลงานด้านวิชาการ ประกอบด้วย 
บทความ เอกสาร วิชาการ ต�ำราต่าง ๆ และผลงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง เพื่อให้ครอบคลุมงานที่ศึกษา ดังนี้ 
	 เสาวลักษณ์ ไชยนันทน์ (2566) กล่าวว่า การวิเคราะห์โดยใช้อัตราส่วนทางการเงินช่วยท�ำให้เห็น
แง่มุมของบริษัทได้ดีข้ึน ส่วนใหญ่เป็นการวิเคราะห์ถึงความสามารถในการท�ำก�ำไร ท�ำให้ผู้วิเคราะห์ทราบ
และประเมินผลการด�ำเนินงานของบริษัทในอดีตและช่วยคาดการณ์ความสามารถในการท�ำก�ำไรในอนาคต
	 พรพมิล ทวนทอง (2565) ให้ความหมายของความสามารถในการท�ำก�ำไร หมายถงึ ความสามารถ 
ของบริษัทในการสร้างก�ำไรจากการด�ำเนินงานของตน โดยวัดจากอัตราส่วนของก�ำไรที่ได้จากก�ำไรต่อ 
ยอดขายหรือบรกิารของกิจการ รวมถึงการเพิม่ผลติภัณฑ์หรอืบรกิารใหม่ การเปิดตวัสนิค้าใหม่ การลดต้นทนุ
และเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินงานของบริษัท
	 ชญาดา จวงสงัข์ (2563) ให้ความหมายของความสามารถในการท�ำก�ำไร คอื การวดัความสามารถ
ของบริษัทในการท�ำก�ำไรอันหมายถึง ความส�ำเร็จของบริษัทในการด�ำเนินงานในช่วงระยะเวลาหนึ่ง การที่
บริษัทมกี�ำไรขาดทนุกจ็ะสามารถแสดงให้เหน็ถงึความสามารถในการช�ำระหนี ้รวมทัง้การจดัสรรผลตอบแทน
ให้แก่ผู้ถือหุ้น
	 กนกวรรณ แก้วนุ่น (2560) ให้ความหมายของความสามารถในการท�ำก�ำไร เป็นอัตราส่วนที่ใช้วัด 
ความสามารถในการหารายได้และก�ำไรของกิจการ ซ่ึงรายได้เป็นส่ิงหนึ่งที่สะท้อนให้เห็นถึงความสามารถ 
ในการเจริญเติบโตของบริษัท
	 จากความหมายความสามารถในการท�ำก�ำไร ผู้วจิยัสรปุได้ว่า ความสามารถในการท�ำก�ำไร หมายถงึ 
ความสามารถของบรษิัทในการสรา้งก�ำไรจากการด�ำเนินงาน โดยสามารถวัดได้จากอตัราส่วนความสามารถ
ในการท�ำก�ำไร ท�ำให้ผู้วิเคราะห์ทราบและประเมินผลการด�ำเนินงานของบริษัทในอดีต และช่วยคาดการณ์
ความสามารถในการท�ำก�ำไรในอนาคต
	 รจนา ขุนแก้ว และ มัทนชัย สุทธิพันธุ์ (2566) ให้ความหมายของคุณภาพก�ำไร คือ ก�ำไรที่แท้จริง
ของบริษัทสะท้อนให้เห็นถึงผลการด�ำเนินงานตามปกติอย่างน่าเช่ือถือและได้มาจากรายได้ที่เกิดข้ึนประจ�ำ 
สามารถเปล่ียนเป็นเงนิสดได้เพยีงพอต่อการด�ำเนนิงานของบรษิทัและเพียงพอต่อการเปลีย่นแทนสนิทรพัย์
ที่เสื่อมค่าได้
	 สิงห์ชัย อรุณวุฒิพงศ์ (2562) ให้ความหมายของคุณภาพก�ำไร (Earnings Quality หรือ Quality 
of Earnings) หมายถงึ ความสามารถของก�ำไรในปัจจบุนัเพือ่ใช้พยากรณ์ก�ำไรในอนาคตได้ ก�ำไรจะมคีณุภาพ
ด ีถ้าไมม่ีการกลบัรายการก�ำไรจากทีเ่คยพยากรณ์ไว้ แต่ถ้ามกีารกลบัรายการก�ำไรทีเ่คยพยากรณ์ไว้แสดงว่า
ก�ำไรมีคุณภาพไม่ดีหรือต�่ำ
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	 ธัญลักษณ์ วิจิตรสาระวงศ์ (2560) กล่าวว่า คุณภาพก�ำไรมีความหมายที่แตกต่างกันไปตาม
วตัถปุระสงค์ในการวเิคราะห์และได้ให้ค�ำนยิามไว้ว่า คุณภาพก�ำไรเป็นก�ำไรทีม่คีวามมัน่คง สม�ำ่เสมอ มีความ
ยัง่ยนื ไม่ผนัผวน และเป็นตัวเลขทีส่ะท้อนถึงก�ำไรทีแ่ท้จรงิ สามารถใช้พยากรณ์ความสามารถของการท�ำก�ำไร
ได้ในอนาคต
	 ดารานาถ พรหมอินทร์ และ กุสุมา ด�ำพิทักษ์ (2561) ให้ความหมายของคุณภาพก�ำไร หมายถึง 
ก�ำไรที่แท้จริงของบริษัทที่สะท้อนให้เห็นถึงผลการด�ำเนินงานได้อย่างน่าเชื่อถือ อีกทั้งสามารถแลกเปลี่ยน
เป็นเงินสดได้เพียงพอต่อการด�ำเนินงานของบริษัท
	 จากความหมายของคณุภาพก�ำไร ผูว้จัิยสรุปได้ว่า คุณภาพก�ำไร หมายถงึ ก�ำไรทีแ่ท้จรงิของบรษิทั 
สามารถใช้พยากรณ์ก�ำไรในอนาคตและเปลี่ยนเป็นเงินสดได้เพียงพอต่อการด�ำเนินงานของบริษัท โดยก�ำไร
จะมคีณุภาพดถ้ีาไม่มกีารกลับรายการก�ำไรจากทีเ่คยพยากรณ์ไว้ แต่ถ้ามกีารกลบัรายการก�ำไรทีเ่คยพยากรณ์
ไว้แสดงว่าก�ำไรมีคุณภาพไม่ดีหรือมีคุณภาพต�่ำ
	 Bradshaw et al. (1999) ศกึษาเกีย่วกบัคณุภาพก�ำไรและความน่าเชือ่ถอืของรายงานทางการเงนิ 
โดยตรวจสอบว่านักวิเคราะห์และผู้สอบบัญชีมีการแสดงและสื่อสารข้อมูลเกี่ยวกับก�ำไรที่มีคุณภาพต�่ำไปยัง
นักลงทุนหรือไม่ โดยท�ำการวัดคุณภาพก�ำไรจากเทคนิครายการคงค้างที่พัฒนาเพิ่มเติมจากงานวิจัยในอดีต
ของ Sloan (1996) โดยแบ่งออกเป็น 2 ตัวแบบ
	 1. Accruals Component (Working Capital Accruals: WCA) วิธีรายการคงค้างจากเงิน
ทนุหมนุเวยีน = การเพิม่ข้ึนในบญัชลีกูหนี ้+ การเพิม่ขึน้ของสินค้าคงเหลอื+การเพิม่ขึน้ในสินทรพัย์หมนุเวยีน
อื่น ๆ + การลดลงในบัญชีเจ้าหนี้และค้างจ่าย + การลดลงในภาษีค้างจ่าย + การลดลงในหนี้สินหมุนเวียน
อื่น ๆ
	 2. Accruals Component (Total Net Operating Accruals: NOA) วิธีรายการคงค้างจากการ
ด�ำเนินงานสุทธิ = กําไรก่อนรายการพิเศษ - กระแสเงินสดจากกิจกรรมด�ำเนินงาน
	 เมื่อได้ค่ารายการคงค้างแล้วต้องน�ำค่าทั้งสองข้างต้นไปหารด้วยสินทรัพย์รวมถัวเฉลี่ย เพื่อให้
สามารถเปรียบเทียบบริษัทที่มีขนาดแตกต่างกันได้
	 จากสูตร Accruals Component ซึ่งเป็นตัวปรับก�ำไรตามเกณฑ์คงค้างให้เป็นก�ำไรที่เป็นกระแส
เงินสด กรณีที่บริษัทมี Accruals Component ที่มีค่ามาก หมายความว่า บริษัทได้มีการแสดงกําไรตาม
เกณฑ์คงค้างที่มีความระมัดระวังน้อย ซึ่งแสดงว่าบริษัทมีคุณภาพก�ำไรต�่ำ ในทางตรงกันข้ามถ้า Accruals 
Component มค่ีาต�ำ่ แสดงว่า บริษทัได้มกีารแสดงก�ำไรตามเกณฑ์คงค้างทีม่คีวามระมดัระวงัมาก ซึง่แสดง
ว่าบริษัทมีคุณภาพก�ำไรสูง
	 Accruals Component ท่ีค�ำนวณจากวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) และวิธี
รายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) มีค่าต�่ำมากเท่าใดย่ิงแสดงว่าก�ำไรมีคุณภาพสูงมากเท่านั้น 
แสดงว่า ก�ำไรตามเกณฑ์คงค้างในงบก�ำไรขาดทุนสามารถสะท้อนเป็นตัวเงินสดได้ดี
	 การวิจัยครั้งนี้ ผู้วิจัยเลือกใช้รายการคงค้างของ Bradshaw et al. (1999) ที่พัฒนาจาก Sloan 
(1996) การค�ำนวณคุณภาพก�ำไรแบ่งออกเป็น 2 ตัวแบบ คือ การวัดรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน 
(Working Capital Accruals) และวัดรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (Total Net Operating  
Accruals) ซึ่งเป็นที่นิยมในการศึกษาที่ผ่านมา
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วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 รุ่งรัศมี ดีปราศรัย (2566) ศึกษาความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อมูลค่าหลักทรัพย์ในตลาด
ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย กลุ่มหุ้นยั่งยืน ระยะเวลา 3 ปี สถิติที่ใช้ในการ
วิเคราะห์ข้อมูล คือ สถิติเชิงพรรณนา การวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่าความสามารถ
ในการท�ำก�ำไรไม่มีความสัมพันธ์กับอัตราส่วนราคาต่อมูลค่าตามบัญชี
	 พมิพ์ผกา ใจมขุ และคณะ (2564) ศกึษาความสัมพนัธ์ระหว่างประสิทธภิาพผลการด�ำเนนิงานและ
คุณภาพก�ำไร ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์ เอ็มเอไอ ประเทศไทย จ�ำนวน 86 บริษัท ตั้งแต ่
ปี พ.ศ. 2559 ถึง พ.ศ. 2561 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์
สันและการวิเคราะห์การถดถอยเชิงพหุคูณ ณ ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัยได้แก่ อัตรา 
ผลตอบแทนสินทรัพย์ (ROA) อัตราผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) ผลการศึกษาพบว่า ผลตอบแทนต่อ
สินทรัพย์ (ROA) มีความสัมพันธ์ตรงกันข้ามกับคุณภาพก�ำไร ส่วนอัตราผลตอบแทนต่อส่วนของผู้ถือหุ้นมี
ความสัมพันธ์กับคุณภาพก�ำไร วัดโดยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียนอย่างมีนัยส�ำคัญเชิงบวก
	 บรุพร ก�ำบญุ และคณะ (2565) ศึกษาความสมัพนัธ์ระหว่างอตัราส่วนความสามารถในการท�ำก�ำไร
กับเงินปันผลของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล คือ 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนาและการวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า อัตราส่วนก�ำไร
ขั้นต้น อัตราส่วนก�ำไรจากการด�ำเนินงานและอัตราก�ำไรสุทธิมีความสัมพันธ์กับอัตราเงินปันผลตอบแทน 
ในทิศทางเดียวกัน ส่วนอัตราก�ำไรสุทธิและอัตราผลตอบแทนจากส่วนของผู้ถือหุ้นมีความสัมพันธ์กับการ 
จ่ายเงินปันผลในทิศทางเดียวกัน 
	 ชญาดา จวงสังข์ (2563) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท�ำก�ำไรกับคุณภาพ
ก�ำไรของกลุม่อสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ระหว่างปีพ.ศ. 
2561 ถึงพ.ศ. 2563 รวม 3 ปีจ�ำนวน 99 บริษัท โดยใช้สถิติการวิเคราะห์ข้อมูลเชิงพรรณนา การวิเคราะห์
ความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรเพื่อการทดสอบค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียรสันระหว่างตัวแปรอิสระและ 
การวิเคราะห์ถดถอยพหุคูณ ตัวแปรที่ใช้ในงานวิจัย ได้แก่ อัตราผลตอบแทนสินทรัพย์ (ROA) อัตรา 
ผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE) อัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO) และอัตราส่วนก�ำไรจากการด�ำเนิน
งาน (OPM) ผลพบว่า อัตราส่วนความสามารถในการท�ำก�ำไรมีความสัมพันธ์กับคุณภาพก�ำไร  
	 Pinem et al. (2024) ศกึษาอทิธพิลของความสามารถในการท�ำก�ำไรและขนาดบริษทัต่อคณุภาพ
ก�ำไร ใช้ข้อมูลตั้งแต่ปี ค.ศ. 2021 ถึงปี ค.ศ. 2023 ตัวแปรที่ใช้ ได้แก่ อัตราส่วนผลตอบแทนของสินทรัพย์ 
ขนาดบริษัทและคุณภาพก�ำไร ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพหุเชิงเส้น ผลการศึกษาพบว่า อัตรา
ผลตอบแทนต่อสินทรัพย์และขนาดบริษัทไม่มีอิทธิพลต่อคุณภาพก�ำไร
	 Firdaus and Trisnaningsih (2023) ศึกษาอิทธิพลของขนาดบริษัทและความสามารถในการท�ำ
ก�ำไรต่อคณุภาพก�ำไรของอตุสาหกรรมสาธารณปูโภคลการขนส่งทีจ่ดทะเบยีนในตลาดหลกัทรพัย์อนิโดนเีซีย 
ใช้ข้อมูลตั้งแต่ปี ค.ศ. 2020 ถึงปี ค.ศ. 2022 จ�ำนวน 90 บริษัท ใช้การวิเคราะห์สมการถดถอยเชิงเส้นพห ุ
เชิงเส้น ผลการศึกษาพบว่า ขนาดของบริษัทกับอัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์มีผลกระทบต่อคุณภาพ 
ก�ำไร
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กรอบแนวคิดของงานวิจัย
	 จากการทบทวนวรรณกรรม แนวคดิทฤษฎี และงานวจิยัทีเ่กีย่วข้อง สามารถก�ำหนดกรอบแนวคดิ 
การวิจัยได้ ดังนี้

                    ตัวแปรอิสระ
          ความสามารถในการท�ำก�ำไร
1. อัตราส่วนผลตอบแทนของสินทรัพย์ (ROA)
2. อัตราส่วนผลตอบแทนของผู้ถือหุ้น (ROE)
3. อัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO)
4. อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM)
5. อัตราการท�ำก�ำไรจากการด�ำเนินงาน (OPM)
6. อัตราก�ำไรสุทธิ (NPM)

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 รูปแบบการวิจัยเป็นการวิจัยเชิงปริมาณ โดยศึกษาจากข้อมูลทุติยภูมิ มีรายละเอียดดังนี้

	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการศึกษา คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย โดยผู้วิจัย
เลือกกลุ่มตัวอย่างจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทยที่มีรายชื่อและด�ำเนินกิจการ
ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563 ถึงปี พ.ศ. 2565 ตลอดทั้ง 3 ปี ในเงื่อนไขการคัดเลือกกลุ่มตัวอย่างจากสัดส่วนของ
ประชากร โดยไม่รวมกลุม่อตุสาหกรรมธุรกจิการเงนิ กองทนุรวมอสงัหารมิทรพัย์ บรษิทัเพกิถอนหรอืเข้าข่าย 
ถูกเพิกถอน บริษัทที่อยู่ในช่วงฟื้นฟู บริษัทที่พึ่งเริ่มด�ำเนินกิจการในระหว่างปีที่ศึกษาและบริษัทที่มีข้อมูล 
ไม่ครบถ้วนตามตวัแปรทีต้่องเกบ็ข้อมลู มกีลุม่ตวัอย่างจ�ำนวน 465 บรษิทั รวม 1,395 ข้อมลู (ตลาดหลกัทรพัย์
แห่งประเทศไทย, ม.ป.ป.)

	 เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เคร่ืองมอืในการเก็บรวบรวมข้อมลูในการวจิยัครัง้น้ี คอื ข้อมลูทุตยิภมิู (Secondary Data) ประกอบ
ด้วย รายงานประจ�ำปี งบการเงิน แบบแสดงรายการข้อมูลประจ�ำปี (แบบ 56-1) ตั้งแต่ปี พ.ศ. 2563–2565 
โดยรวบรวมบรษิทัทีม่รีายชือ่อยูด่�ำเนนิกจิการตลอดทัง้ 3 ปี โดยเกบ็รวบรวมข้อมลูจากเวบ็ไซต์ของส�ำนกังาน
คณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย ฐานข้อมูล SETSMART

	 การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 วิธีการเก็บข้อมูล คือ เก็บข้อมูลที่เป็นตัวเลขทางการเงินจากรายงานทางการเงินของแต่ละบริษัท 
และเก็บรวบรวมข้อมูลจากเว็บไซต์ของส�ำนักงานคณะกรรมการก�ำกับหลักทรัพย์และตลาดหลักทรัพย์แห่ง
ประเทศไทย ฐานข้อมูล SETSMART

ตัวแปรตาม
คุณภาพก�ำไร

1. รายการคงค้างจากเงิน
ทุนหมุนเวียน (WCA) 
2. รายการคงค้างจากการ
ด�ำเนินงานสุทธิ (NOA)
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	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติ ได้แก่ 1. สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ประกอบด้วย 
ค่าเฉลี่ย (Mean) ค่าสูงสุด (Maximum) ค่าต�่ำสุด (Minimum) และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) ในการอธิบายตัวแปร 2. สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ประกอบด้วย การวิเคราะห์
สัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์เพียร์สัน (Pearson Correlation) และการวิเคราะห์สมการถดถอยแบบพหุคูณ 
(Multiple Regression Analysis) เพื่อการทดสอบสมมติฐาน

	 ตัวแบบที่ใช้ในการศึกษา
	 ผู้วิจัยได้ทําการวิเคราะห์การถดถอยแบบพหุคูณเพื่อทดสอบสมมติฐาน ตามสมการแบบจ�ำลอง 
ที่ใช้ในการศึกษาดังนี้
	 WCA = b0 + b1ROA + b2ROE + b3CFO + b4GPM + b5OPM + b6NPM + e และ
	 NOA = b0 + b1ROA + b2ROE + b3CFO + b4GPM + b5OPM + b6NPM + e 
โดยก�ำหนดให้
	 b0		  คือ ค่าคงที่ 
	 b1 – b6		 คือ ค่าสัมประสิทธิ์การถดถอย 
	 e 		  คือ ค่าความคลาดเคลื่อน
	 WCA		  คือ คุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน
	 NOA		  คือ คุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ
	 ROA		  คือ อัตราผลตอบแทนต่อสินทรัพย์
	 ROE		  คือ ผลตอบแทนของส่วนของผู้ถือหุ้น
	 CFO		  คือ อัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร
	 GPM		  คือ อัตราก�ำไรขั้นต้น
	 OPM		  คือ อัตราการท�ำก�ำไรจากการด�ำเนินงาน
	 NPM		  คือ อัตราก�ำไรสุทธิ

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
ตารางที่ 1 ผลการวิเคราะห์ค่าสถิติเชิงพรรณนาของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม

	 หน่วย	 ค่าต�่ำสุด	 ค่าสูงสุด	 ค่าเฉลี่ย	 ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน
		  (Min.)	 (Max.)	 (Mean)	 (Std. Deviation)

ROA	 %	 -50.52	 64.17	 5.86	 9.49

ROE	 %	 -632.78	 102.78	 4.54	 26.96

CFO	 เท่า	 -2.13	 4.18	 0.25	 0.48

GPM	 %	 -193.15	 98.69	 23.02	 20.17

OPM	 %	 -295.77	 292.59	 26.36	 59.16

NPM	 %	 -301.21	 290.16	 1.97	 35.58

WCA	 เท่า	 -3.36	 4.41	 0.21	 0.73

NOA	 เท่า	 -0.52	 0.45	 -0.01	 0.09
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	 จากตารางที ่1 ข้างต้น ผลการวเิคราะห์ค่าสถติเิชงิพรรณนา พบว่า อตัราผลตอบแทนต่อสนิทรพัย์
มีค่าเฉลี่ย ร้อยละ 5.86 ผลตอบแทนของส่วนของผู้ถือหุ้นมีค่าเฉลี่ย ร้อยละ 4.54 อัตราส่วนเงินสดต่อการ 
ท�ำก�ำไรมค่ีาเฉลีย่ 0.25 เท่า อตัราก�ำไรขัน้ต้นมค่ีาเฉลีย่ ร้อยละ 23.02  อตัราการท�ำก�ำไรจากการด�ำเนนิงาน 
มีค่าเฉลี่ย ร้อยละ 26.36 อัตราก�ำไรสุทธิ มีค่าเฉลี่ย ร้อยละ 1.97 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะห์สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สันของตัวแปรที่ใช้ในการศึกษา

		  WCA	 NOA	 ROA	 ROE	 CFO	 GPM	 NPM	 OPM	

	 WCA	 1

	 NOA	 .644**	 1

	 ROA	 .308**	 .403**	 1

	 ROE	 .209**	 .293**	 .568**	 1

	 CFO	 -.211**	 -.283**	 .398**	 .207**	 1

	 GPM	 .067*	 .063*	 .326**	 .217**	 .177**	 1

	 NPM	 -.010	 -.002	 -.058*	 -.057*	 -.020	 .020	 1

	 OPM	 .118**	 .328**	 .491**	 .421**	 .218**	 .371**	 -.010	 1

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

	 ผลการตรวจสอบความสัมพันธ์ระหว่างสองตัวแปรอิสระที่พิจารณาจากค่าสถิติ Pearson  
Correlation ตามตารางที่ 2 ข้างต้น พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าน้อยกว่า 0.65 และจากการตรวจสอบ
ควบคู่กับค่าสถิติ Tolerance และค่า VIF ในตารางที่ 3 และตารางที่ 4 พบว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่า  
Tolerance ไม่เข้าใกลศู้นย์ กล่าวคือมีคา่มากกว่า 0.10 และค่า VIF ของตัวแปรอิสระทุกตัวต�ำ่กว่า 10 ท�ำให้
ไม่มีปัญหา Multi-collinearity จึงสามารถใช้ตัวแปรอิสระทุกตัวที่เก็บข้อมูลในการศึกษาวิจัยครั้งนี้
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ตารางที่ 3 ผลวิเคราะห์ความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจาก
เงินทุนหมุนเวียน (WCA)

		  Unstandardized	 Standardized		  P-Value	 Collinearity Statistics
	 ตัวแปร	 Coefficients	 Coefficients	 t-Test	 (Sig.)
	 B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant)	 0.155	 0.030		  5.240	 0.000**

ROA	 0.035	 0.003	 0.460	 14.186	 0.000**	 0.528	 1.896

ROE	 0.001	 0.001	 0.049	 1.667	 0.096	 0.650	 1.539

CFO	 -0.595	 0.039	 -0.394	 -15.317	 0.000**	 0.838	 1.194

GPM	 0.000	 0.001	 -0.010	 -0.385	 0.700	 0.832	 1.202

OPM	 0.000	 0.000	 0.007	 0.277	 0.782	 0.994	 1.006

NPM	 -0.001	 0.001	 -0.038	 -1.344	 0.179	 0.682	 1.466

R =0.480, R square = 0.230, Std. Error = 0.644

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	 จากตารางที่ 3 ข้างต้น ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยวิธีการคัดเลือกเข้า (Enter) พบว่า 
มีตัวแปรอิสระที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) โดยสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) ได้ร้อยละ 23.0  
(R square = 0.230) หากพิจารณาความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการ
คงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) พบว่า อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) และอัตราส่วนเงินสด 
ต่อการท�ำก�ำไร (CFO) ส่งผลต่อคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคงค้างจากเงนิทนุหมนุเวยีน (WCA) ทีร่ะดบั
มีนัยส�ำคัญ 0.01 โดยอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ส่งผลในทิศทางเดียวกันต่อคุณภาพก�ำไรที่วัด
ด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) ซึ่งส่วนอัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO) ส่งผล 
ในทิศทางตรงกันข้ามต่อคุณภาพก�ำไรท่ีวัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) นอกจากนี้
ตวัแปรอสิระอย่างอตัราผลตอบแทนของส่วนของผูถ้อืหุน้ (ROE) อตัราก�ำไรขัน้ต้น (GPM) อตัราการท�ำก�ำไร
จากการด�ำเนินงาน (OPM) และอัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) ไม่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้าง
จากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) สามารถสรุปเป็นสมการได้ดังนี้

WCA = 0.155 + 0.035ROA - 0.595CFO + e
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ตารางที่ 4 ผลวิเคราะห์ความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจาก
ด�ำเนินงานสุทธิ (NOA)

		  Unstandardized	 Standardized		  P-Value	 Collinearity Statistics
	 ตัวแปร	 Coefficients	 Coefficients	 t-Test	 (Sig.)
	 B	 Std. Error	 Beta			   Tolerance	 VIF

(Constant)	 -0.009	 0.003		  -2.760	 0.000**

ROA	 0.005	 0.000	 0.521	 18.705	 0.000**	 0.528	 1.896

ROE	 0.000	 0.000	 0.041	 1.635	 0.102	 0.650	 1.539

CFO	 -0.102	 0.004	 -0.526	 -23.798	 0.000**	 0.838	 1.194

GPM	 0.001	 0.000	 -0.099	 -4.458	 0.000**	 0.832	 1.202

OPM	 0.000	 0.000	 0.007	 0.355	 0.723	 0.994	 1.006

NPM	 0.001	 0.000	 0.206	 8.424	 0.000**	 0.682	 1.466

R =0.657, R square = 0.432, Std. Error = 0.071

**Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

	 จากตารางที่ 4 ข้างต้น ผลการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ โดยวิธีการคัดเลือกเข้า (Enter) พบว่า 
มตีวัแปรอสิระทีส่่งผลต่อคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสทุธ ิ(NOA) โดยสามารถ
อธิบายการเปลี่ยนแปลงของก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) ได้ร้อยละ 43.2 
(R square = 0.432) หากพิจารณาความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการ
คงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) พบว่า อัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) อัตราส่วนเงินสดต่อ
การท�ำก�ำไร (CFO) อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM) และอัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธี
รายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสุทธ ิ(NOA) ทีร่ะดบันยัส�ำคญัที่ 0.01 โดยอตัราผลตอบแทนจากสนิทรพัย์ 
(ROA) อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM) และอัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) ส่งผลในทิศทางเดียวกันต่อคุณภาพก�ำไรที่วัด
ด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) ส่วนอัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO) ส่งผลใน
ทิศทางตรงกันข้ามต่อคุณภาพก�ำไรท่ีวัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) นอกจากนี้ 
ตัวแปรอิสระอย่างอัตราผลตอบแทนของส่วนของผู้ถือหุ้น (ROE) และอัตราการท�ำก�ำไรจากการด�ำเนินงาน 
(OPM) ไม่ส่งผลต่อคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสทุธิ (NOA) สามารถสรปุเป็น
สมการได้ดังนี้

NOA = -0.009 + 0.005ROA - 0.102CFO + 0.001GPM + 0.001NPM + e

	 จากการศึกษาเรื่อง ความสามารถในการท�ำก�ำไรที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรของบริษัทที่จดทะเบียน
ในตลาดหลักทรัพย์แห่งประเทศไทย สามารถอภิปรายผลการวิจัยได้ ดังนี้
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	 ผลตอบแทนของสินทรัพย์ (ROA) มีความสัมพันธ์เป็นไปในทิศทางเดียวกันกับคุณภาพก�ำไร 
ที่ค�ำนวณด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) และคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้าง
จากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) ในทิศทางเดียวกันสอดคล้องกับ ภัคธีมา วงศ์สามารถ (2565) ได้ศึกษา
คุณภาพก�ำไรกับผลการผลการด�ำเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดทรัพย์แห่งประเทศไทย พบว่า  
ผลตอบแทนของสินทรัพย์กับผลตอบแทนของส่วนผู้ถือหุ้น มีความสัมพันธ์ในทิศทางเดียวกัน กับคุณภาพ
ก�ำไรทั้งวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียนและวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิและสอดคล้อง
กับ ชญาดา จวงสังข์ (2563) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท�ำก�ำไรกับคุณภาพก�ำไรของ
กลุ่มอสังหาริมทรัพย์และก่อสร้างที่จดทะเบียน พบว่า ผลตอบแทนของสินทรัพย์ ผลตอบแทนของส่วน 
ผู้ถือหุ้นและอัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไรมีความสัมพันธ์กับคุณภาพก�ำไรและสอดคล้องกับ สุวภัทร 
แย้มพราย (2565) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างประสิทธิภาพการด�ำเนินงานและคุณภาพก�ำไร ต่อความ
สามารถในการท�ำก�ำไรในอนาคตช่วงโควิด 19 พบว่า ผลตอบแทนจากส่วนของสินทรัพย์มีความสัมพันธ ์
เชิงบวกกับคุณภาพก�ำไรท่ีวัดโดยรายการคงค้างและสอดคล้องกับ Firdaus and Trisnaningsih (2023) 
ได้ศึกษาอิทธิพลของขนาดบริษัทและความสามารถในการท�ำก�ำไรต่อคุณภาพก�ำไรของอุตสาหกรรม
สาธารณูปโภคที่จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย์อินโดนีเซีย พบว่า ผลตอบแทนของสินทรัพย์มีความสัมพันธ์
กบัคณุภาพก�ำไร สรปุได้ว่า ยิง่บรษิทัมผีลตอบแทนของสนิทรพัย์สงู ค่าของคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการ
คงค้างจากเงินทุนหมุนเวียนสูง อาจเกิดจากกิจการมีการบริหารสินทรัพย์เพื่อน�ำไปก่อให้เกิดก�ำไรที่ดีและ
เป็นก�ำไรที่มีคุณภาพ แสดงถึงกิจการมีความระมัดระวังในการแสดงก�ำไรที่ดี เพื่อที่จะดึงดูดนักลงทุนให้เข้า
มาลงทุนในกิจการมากขึ้น 
	 อัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO) ส่งผลในทิศทางตรงกันข้ามต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธี
รายการคงค้างจากเงนิทนุหมนุเวยีน (WCA) และคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคงค้างจากการด�ำเนนิงาน 
สุทธิ (NOA) ซึ่งสอดคล้องกับ จิรบุษ สันโดษ (2548) พบว่า กระแสเงินสดจากกิจกรรมดําเนินงานม ี
ความสัมพันธ์ในทิศทางตรงกันข้ามกับรายการคงค้างของกิจการ สอดคล้องกับ ศรัญญา คมขุนทด (2555) 
กล่าวว่า คุณภาพกําไรของบริษัทจดทะเบียนในกลุ่มอุตสาหกรรมสินค้าอุปโภคบริโภค รับรู้รายได้เร็วเกิน
ไปท�ำให้การเพิ่มกําไรด้วยรายการท่ีเกิดข้ึนเพียงครั้งเดียว ซึ่งควรมีการชะลอรายได้ของงวดปัจจุบันออกไป
ในงวดหน้า
	 นอกจากน้ี ยังมีอัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM) และอัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) ที่ส่งผลต่อคุณภาพก�ำไร 
ที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากการด�ำเนินงานสุทธิ (NOA) ซึ่งมีงานวิจัยที่สอดคล้องกับ อภิญญามาศ ชมภู 
(2564) ได้ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างความสามารถในการท�ำก�ำไรและความสามารถในการบริหารหนี้สิน
กับการจ่ายเงินปันผล พบว่า อัตราส่วนก�ำไรสุทธิ (NPM) และอัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM) มีความสัมพันธ์กับ
การจ่ายปันผล ซึ่งการจ่ายเงินปันผลสะท้อนถึงคุณภาพก�ำไรของกิจการ ส�ำหรับผลตอบแทนของส่วนของ 
ผูถ้อืหุ้น (ROE) และอตัราการท�ำก�ำไรจากการด�ำเนนิงาน (OPM) ไม่มคีวามสัมพนัธ์กบัคุณภาพก�ำไรทีว่ดัด้วย
ทั้ง 2 วิธี แสดงถึงการหาก�ำไรจากการด�ำเนินงานไม่ได้มีความสัมพันธ์กับรายการคงค้างแต่อย่างใด
	 จากผลการวิจัยดังกล่าว ท�ำให้ผู้ถือหุ้นต้องค�ำนึงถึงการบริหารสินทรัพย์ของกิจการ การบริหาร
เงินสดของกิจการ อัตราก�ำไรขั้นต้นและอัตราก�ำไรสุทธิเพื่อเพิ่มคุณภาพก�ำไรของกิจการ และปัจจัยดังกล่าว
จะเป็นข้อมลูทีส่�ำคญัต่อการตดัสนิใจในการลงทนุส�ำหรบันกัลงทนุ เพ่ือลดข้อผดิพลาดจากการตดัสนิใจลงทนุ
ได้อย่างมีประสิทธิภาพ
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บทสรุปและข้อเสนอแนะ 
	 1. ผลการวิจัยช่วยสนับสนุนองค์ความรู้ที่ได้จากการศึกษา พบว่า ความสามารถในการท�ำก�ำไร 
ด้านอัตราผลตอบแทนจากสินทรัพย์ (ROA) ส่งผลในทิศทางเดียวกันต่อส่งผลต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธี
รายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) และอัตราส่วนเงินสดต่อการท�ำก�ำไร (CFO) ส่งผลในทิศทาง
ตรงกันข้ามต่อคุณภาพก�ำไรที่วัดด้วยวิธีรายการคงค้างจากเงินทุนหมุนเวียน (WCA) ส่วนอัตราผลตอบแทน
จากสินทรัพย์ (ROA) อัตราก�ำไรขั้นต้น (GPM) และอัตราก�ำไรสุทธิ (NPM) ส่งผลในทิศทางเดียวกันต่อ
คณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธิรีายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสุทธ ิ(NOA) และอตัราส่วนเงนิสดต่อการท�ำก�ำไร 
(CFO) ส่งผลในทศิทางตรงกันข้ามต่อคณุภาพก�ำไรทีว่ดัด้วยวธีิรายการคงค้างจากการด�ำเนนิงานสทุธ ิ(NOA)  
ทีร่ะดบัมนียัส�ำคญั 0.01 ท�ำให้ผูถ้อืหุน้และนกัลงทนุสามารถน�ำข้อมลูปัจจัยด้านความสามารถในการท�ำก�ำไร
ของกิจการมาวิเคราะห์เพื่อศึกษาคุณภาพก�ำไรในแต่ละวิธีต่อไปได้
	 2. การศึกษาต่อไปอาจมีการเพิ่มตัวแปรต้นด้านอ่ืน เช่น สภาพคล่องของกิจการ ความสามารถ 
ในการช�ำระหนี้ คุณภาพการสอบบัญชี คณะกรรมการบริษัทหรือการก�ำกับดูแลกิจการ เป็นต้น เพื่อให ้
เห็นผลการศึกษาที่ละเอียดมากยิ่งขึ้น หรือในการศึกษาต่อไปอาจมีการแยกเป็นแต่ละรายกลุ่มอุตสาหกรรม 
เนื่องจาก ในแต่ละกลุ่มอุตสาหกรรมมีลักษณะท่ีแตกต่างกัน จะท�ำให้ได้ข้อมูลในเชิงลึกในแต่ละกลุ่ม
อุตสาหกรรมมากยิ่งขึ้น
	 3. การเพ่ิมช่วงเวลาในการศึกษาให้มากข้ึน ท�ำให้มีข้อมูลเพิ่มมาก ความชัดเจน ความน่าเชื่อถือ
มากยิ่งขึ้น
	 4. เนือ่งจากข้อมลูทีศ่กึษามลีกัษณะเป็น Panel Data ในการวจิยัครัง้ต่อไป สามารถท�ำการวเิคราะห์
แบบ Panel ด้วยการใช้ Fixed Effect หรือ Random Effect Models
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บทคัดย่อ

	 งานวจิยันีม้วีตัถุประสงค์เพ่ือส่งเสรมิการพัฒนานวตักรท้องถิน่และประเมนิผลกระทบต่อการบรหิาร
จดัการวสิาหกจิชมุชนอย่างยัง่ยนืของกลุม่วสิาหกจิชมุชนหตัถกรรมพืน้บ้านสลปิีงจยัแก้วกว้าง ต�ำบลฟ้าฮ่าม  
อ�ำเภอเมือง จังหวัดเชียงใหม่ โดยใช้วิธีการวิจัยแบบผสมผสาน โดยการเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงคุณภาพ 
จากการสัมภาษณ์แบบก่ึงโครงสร้างและการสนทนากลุ่มกับผู้เข้าร่วมการสัมภาษณ์ 24 คน ประกอบด้วย 
นวัตกรท้องถิ่น สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจชุมชน และเจ้าหน้าที่ต�ำบลฟ้าฮ่าม และเก็บข้อมูลการวิจัยเชิงปริมาณ
จากแบบสอบถามทีม่โีครงสร้างจากกลุม่ผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสียในต�ำบลฟ้าฮ่าม จ�ำนวน 375 คน ซึง่ประกอบด้วย
นายกเทศมนตรี สมาชิกเทศบาล ผู้น�ำชุมชน สมาชิกกลุ่มวิสาหกิจ และลูกค้า โดยกรอบการวิจัยนี้ครอบคลุม
ในสี่มิติหลัก ได้แก่ ความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ การอนุรักษ์วัฒนธรรม การจัดการทรัพยากรอย่างยั่งยืน และ 
การเป็นผู้ประกอบการเพื่อสังคม น�ำไปสู่การการส่งเสริมการพัฒนานวัตกรท้องถิ่นเพื่อการบริหารจัดการ
วิสาหกิจชุมชน จากการวิเคราะห์ทางสถิติพบความสัมพันธ์เชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญระหว่างแนวทางการ
พัฒนาและการบริหารจัดการอย่างยั่งยืนของวิสาหกิจชุมชนหัตถกรรมพื้นบ้าน โดยเฉพาะการส่งเสริม
ความยั่งยืนทางเศรษฐกิจ (Beta = 0.630, t = 32.857, p < 0.001) การสนับสนุนการอนุรักษ์วัฒนธรรม 
(Beta = 0.650, t = 26.000, p < 0.001) การมีส่วนร่วมในการจัดการทรัพยากรท้องถิ่น (Beta = 0.600,  
t = 28.000, p < 0.001) และการสร้างงานและรายได้ในชุมชน (Beta = 0.700, t = 42.500, p < 0.001) 
ซึง่มีความสมัพนัธ์เชงิบวกอย่างมาก แบบจ�ำลองนีแ้สดงให้เหน็ถงึประสทิธภิาพในการอธบิายทีส่งูโดยมคีวาม
แปรปรวนในการบริหารจัดการอย่างยั่งยืนร้อยละ 90.3 (R² = 0.903) และมีนัยทางสถิติ (F = 1024.500,  
p < 0.001) ซ่ึงยืนยันถึงประสิทธิภาพของแนวทางการพัฒนาเหล่าน้ีส�ำหรับการบริหารจัดการอย่างย่ังยืน
ของกลุ่มวิสาหกิจชุมชนหัตถกรรมพื้นบ้าน

ค�ำส�ำคัญ: นวัตกรท้องถิ่น หัตถกรรมพื้นบ้าน วิสาหกิจชุมชน การบริหารจัดการอย่างยั่งยืน

Abstract

	 This research aims to develop guidelines to empower local innovators and assess 
their impact on the sustainable management of the Salee-Ping-Jai-Kaew-Kuang traditional  
handicrafts community enterprise in Faham Sub-district, Chiang Mai. A mixed-methods  
approach was applied, combining qualitative data from semi-structured interviews and focus 
group discussions with 24 participants, including local innovators, community members, 
and Faham officials. Quantitative data was gathered through structured questionnaires 
from 375 stakeholders in Faham Sub-district, such as the mayor, municipal members, 
community leaders, enterprise members, and customers. The research framework covers 
four key dimensions. Including economic sustainability, cultural preservation, sustainable 
resource management, and social entrepreneurship, aimed at empowering local innova-
tors for sustainable management. Statistical analysis showed significant positive correla-
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tions between the development guidelines and sustainable management of traditional  
handicrafts enterprises. Specifically, the promotion of economic sustainability (Beta = 0.630, 
t = 32.857, p < 0.001), support for cultural preservation (Beta = 0.650, t = 26.000, p < 0.001), 
engagement in local resources management (Beta = 0.600, t = 28.000, p < 0.001), and 
job and income creation within the community (Beta = 0.700, t = 42.500, p < 0.001) were 
all strongly correlated. The model demonstrated high explanatory power with 90.3% of  
the variance in sustainable management (R² = 0.903) and is robust (F-value = 1024.500,  
p < 0.01), confirming the effectiveness of these development guidelines for the sustainable 
management of traditional handicrafts community enterprises.

Keywords: Local Innovators, Traditional Handicrafts, Community Enterprise, Sustainable 
Management

Introduction
	 The sustainable management of traditional handicraft community enterprises 
is essential not only for community development but also for cultural preservation. In  
particular, these enterprises preserve cultural heritage while significantly contributing to 
local economies by providing livelihoods for artisans. However, to ensure their sustainability, 
producers must balance innovation with tradition, enhancing quality and efficiency while 
also maintaining authenticity (Shafi et al., 2022). For instance, the Salee-Ping-Jai-Kaew-Kuang  
traditional handicrafts community enterprise in Faham, Chiang Mai, illustrates these  
challenges and opportunities. Moreover, Thai handicrafts are closely connected to the  
traditional Thai lifestyle, focusing on practical use for people from all walks of life. The 
designs of these crafts have evolved through skilled techniques and improvements in order 
to make them more useful. Thus, to keep improving and developing them, it's essential  
to use the right knowledge and carefully select materials that meet everyday needs  
(Pattanapanithipong & Chandhasa, 2018). This research aims to empower local innovators 
with sustainable management guidelines applicable to other communities facing similar 
challenges.
	 Small businesses in the handicraft sector face challenges such as limited financial 
resources, insufficient business management skills, and inadequate marketing techniques 
(Putra et al., 2023). Traditional handicrafts, often produced with outdated tools, struggle 
to compete with modern machine-made products (Shafi et al., 2022). Empowering local 
innovators involves providing tools, knowledge, and skills to overcome these challenges.  
Financial literacy is essential for economic sustainability, helping innovators manage  
budgeting, investment, and risk (Geissdoerfer et al., 2017). A fair-trade approach benefits 
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traditional handicraft enterprises by ensuring better trading conditions, fair prices, and 
improved living standards for artisans, promoting sustainable materials, and contributing 
to the circular economy (Kim, 2023). These can further support businesses in accessing 
resources and markets.
	 The sustainable management of community enterprises is essential not only for 
promoting economic growth but also for preserving cultural heritage and protecting the 
environment within local communities. However, many traditional handicraft businesses 
face challenges, such as limited financial resources, outdated business skills, and increasing 
competition from mass-produced goods. Despite these challenges, adopting sustainable 
practices can help these enterprises build resilience and remain viable in the long term. 
Furthermore, rooted in local culture and craftsmanship, these businesses not only create 
jobs but also play an important role in preserving cultural identity (Suriyankietkaew et al.,  
2022). By applying circular economy principles, such as reducing waste and maximizing  
resource use, traditional handicrafts can utilize eco-friendly materials and recycling to reduce 
environmental impact, which appeals to environmentally conscious consumers (Moulaert 
et al., 2013). Moreover, social entrepreneurship addresses both social and environmental 
challenges, helping to protect cultural heritage (Law et al., 2022). Additionally, integrating 
Enterprise Resource Planning (ERP) systems can enhance efficiency, resource management, 
and productivity, enabling artisans to focus on their craft while improving business operations 
(AlMuhayfith & Shaiti, 2020). Altogether, these strategies can empower local innovators to 
sustainably manage traditional handicraft community enterprises.
	 This research uses a mixed-methods approach to develop and evaluate guidelines 
for empowering local innovators. It aims to create relevant and validated guidelines, with 
the hypothesis that empowering local innovators will have a significant positive impact on 
the sustainable management of traditional handicraft community enterprises, enhancing 
economic sustainability, cultural preservation, resource management, and job creation. 
Ultimately, the findings will provide guidelines for policymakers, community leaders, and 
stakeholders to support the sustainable management of traditional handicraft enterprises.

Research Objectives
	 1. To create guidelines for empowering local innovators for the sustainable  
management of traditional handicrafts community enterprises.
	 2. To evaluate the impact of empowering local innovators on the sustainable 
management of traditional handicrafts community enterprises.
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Research Hypotheses
	 H

1
: Empowering local innovators by promoting economic sustainability has a  

significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft  
community enterprises.
	 H

2
: Empowering local innovators by supporting cultural preservation has a  

significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft  
community enterprises.
	 H

3
: Empowering local innovators by engaging local resources management has  

a significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft  
community enterprises.
	 H

4
: Empowering local innovators by creating local job and income has a significant  

positive impact on the sustainable management of traditional handicraft community  
enterprises.

Literature Review
	 Empowering local innovators in traditional handicraft community enterprises is 
necessary for sustainable management. This literature review explores four key dimensions, 
which are economic sustainability, cultural preservation, local resources management, and 
social entrepreneurship.
	 Economic sustainability relies on financial literacy. Having financial literacy  
enables individuals to manage their money, make informed decisions, and ultimately 
achieve long-term financial stability (Lusardi & Mitchell, 2014). In addition, the sufficiency 
economy philosophy, introduced by King Bhumibol Adulyadej, emphasizes moderation  
and self-reliance as key principles for building economic resilience (Jeerat et al., 2023).  
Moreover, entrepreneurial empowerment plays an important role in fostering skill  
development, which supports sustainable development goals such as economic growth, 
environmental conservation, and social well-being (Hanuun et al., 2023). Therefore, financial 
literacy workshops, which focus on budgeting, saving, and investing, provide local innovators 
with the tools they need in order to achieve economic stability. Based on this understanding, 
the research proposes the following hypothesis.
	 H

1
: Empowering local innovators by promoting economic sustainability has a  

significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft  
community enterprises.
	 Cultural preservation through digital marketing plays an essential role in  
supporting traditional handicrafts. By using digital platforms, artisans are able to reach larger 
audiences, which helps both to preserve cultural traditions and to expand their market 
presence (Kartajaya et al., 2019). Additionally, tools such as social media marketing and 
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online sales platforms significantly increase visibility, while content creation and digital 
branding further engage customers (Ryan, 2016). Moreover, sustainable practices, including 
the use of renewable energy, contribute to enhancing environmental conservation, business 
competitiveness, and community resilience (Kim, 2023). Furthermore, providing practical 
training in these areas empowers local innovators to build online profiles, create appealing 
content, and boost their online sales. Building on this understanding, the research proposes 
the following hypothesis.
	 H

2
: Empowering local innovators by supporting cultural preservation has a 

significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft 
community enterprises.
	 Local resource management aligns with the principles of a circular economy, 
which emphasize using resources efficiently and reducing waste (Geissdoerfer et al., 2017). 
By adopting eco-friendly materials and recycling, businesses can effectively minimize their 
environmental impact and, at the same time, attract eco-conscious consumers (Murray 
et al., 2017). In addition, access to training, capital, and markets further enhances local 
innovators' ability to sustain community enterprises (Shafi et al., 2022). Moreover, training 
programs that teach sustainable practices enable innovators to incorporate these principles 
into their daily operations, thereby reducing waste and increasing the use of renewable 
resources. Based on this understanding, the research proposes the following hypothesis.
	 H

3
: Empowering local innovators by engaging local resources management has 

a significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft 
community enterprises.
	 Social Entrepreneurship effectively combines business strategies with social 
and environmental goals in order to address community challenges (Nicholls, 2006). One 
important tool that supports social entrepreneurship is Enterprise Resource Planning (ERP) 
systems, as they help to enhance operational efficiency. Specifically, ERP training covers 
topics such as inventory management, order processing, and financial tracking, which aid 
in streamlining operations and improving decision-making (AlMuhayfith & Shaiti, 2020). 
Furthermore, community-based social enterprises in Thailand provide clear examples of 
successful entrepreneurial empowerment for sustainable development (Suriyankietkaew 
et al., 2022). This type of integration leads to shorter processing times, improved inventory 
management, and clearer financial insights, all of which contribute to sustainable growth. 
Building on this understanding, the research suggests the following hypothesis.
	 H

4
: Empowering local innovators by creating local job and income has a 

significant positive impact on the sustainable management of traditional handicraft 
community enterprises.
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H4: Empowering local innovators by creating local job and income has a significant positive 
impact on the sustainable management of traditional handicraft community enterprises. 

This literature review demonstrates that targeted interventions in financial literacy, digital 
marketing, sustainable resource management, and ERP systems can significantly improve the sustainable 
management of traditional handicraft enterprises, preserving cultural heritage and promoting economic and 
environmental well-being, as outlined in the conceptual framework below. 
 
 
 

 
 

  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Figure 1 Conceptual Framework 
 
Research Methodology  

The conceptual framework in figure 1 outlines the methodology for empowering local innovators 
in the sustainable management of traditional handicraft community enterprises, focusing on four 
dimensions, which are 1) Economic sustainability, 2) Cultural preservation, 3) Local resources management, 
and 4) Social entrepreneurship. This research employs both qualitative and quantitative methods to collect 
and analyze data from 30 November 2023 to 1 October 2024 as follows. 

Qualitative research involves in-depth exploration of local innovators' experiences and 
perspectives. Data will be collected through semi-structured interviews and focus group discussions with 
24 participants, including local innovators, community members, and Faham officials. The goal is to analyze 
the challenges, opportunities, and effects of empowering local innovators. The analysis will be used to 
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local innovators in the sustainable management of traditional handicraft community  
enterprises, focusing on four dimensions, which are 1) Economic sustainability, 2) Cultural 
preservation, 3) Local resources management, and 4) Social entrepreneurship. This research 
employs both qualitative and quantitative methods to collect and analyze data from 30 
November 2023 to 1 October 2024 as follows.
	 Qualitative research involves in-depth exploration of local innovators' experiences 
and perspectives. Data will be collected through semi-structured interviews and focus group 
discussions with 24 participants, including local innovators, community members, and Faham 
officials. The goal is to analyze the challenges, opportunities, and effects of empowering 
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local innovators. The analysis will be used to design the development of comprehensive 
guidelines of empowering local innovators for the sustainable management of traditional 
handicraft community enterprises.
	 Quantitative research used structured questionnaires to collect data from a 
sample of 375 stakeholders, including the mayor, municipal members, community leaders, 
enterprise members, and customers, were selected through purposive sampling. in the 
Faham Sub-district, calculated using Taro Yamane's formula (1973) with a 95% confidence  

level and a 5% margin of error. The formula is n =                  Thus, n =                                         = 374.92 ≈ 375  

stakeholders, where n is the sample size, N is the population size, and e is the margin  
of error. The surveys assessed the impact of empowerment initiatives on economic  
sustainability, cultural preservation, resource management, and job creation using a 5-point 
Likert scale (Jebb et al., 2021). Data analysis will involve statistical methods like regression 
and correlation to test hypotheses and evaluate the relationships between empowerment 
practices and sustainable management, complementing the qualitative findings.
	 Three experts in business administration and mathematics assessed the research  
tools for structural and content validity. The questionnaire's Index of Item-Objective  
Congruence (IOC) ranged from 0.66 to 1.00, with an acceptable threshold above 0.5.  
Reliability testing with 50 individuals showed item-total correlation values from 0.30 to 0.82 
and a Cronbach's Alpha of 0.87. These research tools were developed through literature 
review, expert, and pre-tested. These validated tools ensure robust and credible findings.

Experimental Results
	 Developing guidelines to empower local innovators for the sustainable management  
of traditional handicraft community enterprises focused on four main dimensions as 1) 
Economic sustainability, 2) Cultural preservation, 3) Local resources management, and 4) 
Social entrepreneurship, as outlined in figure 2 below.

N
1+Ne2

5,980
1+5,980 (0.05)2
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Figure 2 Guidelines for Empowering Local Innovators in Sustainable Management of  
Traditional Handicraft Enterprises

	 The guidelines in figure 2 outlines the results of targeted interventions conducted 
through semi-structured interviews and focus group discussions with 24 participants, including 
local innovators, community members, and Faham officials. These interventions significantly 
enhance the sustainable management of traditional handicraft community enterprises, as 
detailed below

Dimension 1 Economic Sustainability 
	 The guidelines for enhancing economic sustainability focus on financial literacy 
workshops, which aim to inspire the principles of the sufficiency economy. These workshops 
are designed to improve financial management skills among community members, covering 
areas such as budgeting, savings, and investment. By understanding financial risks and the 
importance of moderation, prudence, and resilience, participants can better manage their 
finances, promoting long-term economic stability. Implementing these workshops involves 
qualified facilitators, practical tools, and continuous support through mentorship programs, 
ensuring that innovators can effectively apply these principles in their daily lives.
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The guidelines in figure 2 outlines the results of targeted interventions conducted through semi-
structured interviews and focus group discussions with 24 participants, including local innovators, 
community members, and Faham officials. These interventions significantly enhance the sustainable 
management of traditional handicraft community enterprises, as detailed below 
Dimension 1 Economic Sustainability  

The guidelines for enhancing economic sustainability focus on financial literacy workshops, which 
aim to inspire the principles of the sufficiency economy. These workshops are designed to improve financial 
management skills among community members, covering areas such as budgeting, savings, and investment. 
By understanding financial risks and the importance of moderation, prudence, and resilience, participants 
can better manage their finances, promoting long-term economic stability. Implementing these workshops 
involves qualified facilitators, practical tools, and continuous support through mentorship programs, 
ensuring that innovators can effectively apply these principles in their daily lives. 
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Dimension 2 Cultural Preservation
	 To foster social innovation and expand market reach, digital marketing training is 
essential. This training includes modules on social media marketing, online sales platforms, 
and digital branding. The aim is to equip innovators with skills to enhance their online visibility 
and sales. Practical, hands-on sessions enable participants to create social media profiles, 
develop engaging content, and set up online shops. The expected outcome is increased  
online presence and sales, fostering cultural preservation by promoting traditional handicrafts 
to a broader audience. Ongoing support and personalized feedback during training sessions 
help maintain high engagement levels and ensure successful implementation.

Dimension 3 Local Resources Management
	 Sustainable resource management practices are necessary for implementing circular 
economy principles within traditional handicraft enterprises. These practices involve recycling  
waste materials, using eco-friendly raw materials, and minimizing resource wastage.  
Training sessions focus on practical demonstrations of these practices, encouraging  
community members to adopt at least one sustainable method. By integrating these  
principles into the core values of the enterprises, innovators can reduce environmental 
impact and attract eco-conscious customers. The expected outcome includes a significant  
reduction in waste production and an increase in the use of renewable resources,  
contributing to long-term environmental and economic sustainability.

Dimension 4 Social Entrepreneurship
	 Integrating Enterprise Resource Planning (ERP) systems enhances operational  
efficiency and social entrepreneurship within traditional handicraft enterprises. ERP training 
sessions cover essential modules such as inventory management, order processing, and 
financial tracking. By piloting the ERP system in select enterprises and providing ongoing 
support, community members can streamline their operations and improve decision-making. 
The benefits include reduced order processing time, accurate inventory management, and 
better financial insights, leading to sustainable growth. The ERP system fosters a culture 
of innovation and collaboration, enabling innovators to share data and insights, enhancing 
overall productivity and sustainability.
	 These guidelines provide a comprehensive approach to empowering local  
innovators for the sustainable management of traditional handicraft community  
enterprises. By focusing on economic sustainability, social innovation, environmental  
practices, and operational efficiency, these guidelines ensure that traditional handicrafts 
can succeed in a modern context, preserving cultural heritage while promoting economic 
and environmental sustainability.
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	 The impact evaluation of empowering local innovators for the sustainable 
management of traditional handicraft community enterprises.
	 1) Analysis of empowering local innovators affecting the sustainable management 
of traditional handicraft community enterprises is shown in table 1 below.

Table 1 shows the mean and standard deviation of opinions on local innovator  
empowerment that affect the sustainable management of traditional handicrafts  
community enterprises.

Opinions on empowering local innovators affecting 	
 sustainable management of traditional handicraft 	 c	 S.D.	 Interpretation
                     community enterprises

Promoting economic sustainability	 4.50	 0.20	 Very High

Supporting cultural preservation	 4.60	 0.25	 Very High

Engaging local resources management	 4.55	 0.22	 Very High

Creating local job and income	 4.70	 0.18	 Very High

                                Average	 4.59	 0.21	 Very High

	 Table 1 indicates that opinions on empowering local innovators for sustainable 
management of traditional handicraft community enterprises are very high, with an overall 
mean of 4.59. Creating local job and income, with the highest mean value of 4.70 and 
a low standard deviation of 0.18, is seen as the most significant benefit, highlighting the 
effectiveness of ERP systems and other strategies in generating employment. Supporting 
cultural preservation, with a mean of 4.60 and a standard deviation of 0.25, underscores  
the role of digital marketing in maintaining cultural heritage. Promoting economic  
sustainability has a mean of 4.50 and a standard deviation of 0.20, emphasizing the  
importance of financial literacy workshops. Engaging local resources management, with a 
mean of 4.55 and a standard deviation of 0.22, reflects the positive impact of sustainable 
resource practices like recycling and using eco-friendly materials.
	 2) The relationship between variables was tested using Pearson’ s Correlation 
Coefficient (PCC) to identify significant correlations at the 0.05 level. Only variables with 
significant correlations were included in the multiple linear regression analysis.
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Table 2 The correlation coefficients between the dependent variable and the independent 
variables.

                       Variables	 Y (Sustainable management of traditional 
	 handicraft community enterprises)

(X1) Promoting economic sustainability	 0.890**

(X2) Supporting cultural preservation	 0.830**

(X3) Engaging local resources management	 0.810**

(X4) Creating local job and income	 0.920**

**The statistical significance level is 0.01.

	 Table 2 shows the correlation coefficients for factors affecting sustainable  
management of traditional handicraft community enterprises. Creating local job and  
income (X4) has the highest correlation coefficient at 0.920, indicating a very strong positive 
relationship, emphasizing the importance of employment opportunities for sustainability.  
Promoting economic sustainability (X1) follows with 0.890, showing financial literacy  
workshops enhance sustainability. Supporting cultural preservation (X2), with 0.830,  
emphasizes the importance of heritage through digital marketing and innovation. Engaging 
local resources management (X3), at 0.810, highlights eco-friendly practices for environmental 
sustainability. All factors have strong, statistically significant relationships with sustainable 
management at the 0.01 level.
	 3) Testing the relationships between independent variables to ensure they do not 
cause multicollinearity problems by analyzing Tolerance values and VIF values.

Table 3 Tolerance values and VIF values analysis.

                       Predictive variables	 Tolerance	 VIF

(X1) Promoting economic sustainability	 0.700	 1.429

(X2) Supporting cultural preservation	 0.380	 2.632

(X3) Engaging local resources management	 0.640	 1.562

(X4) Creating local job and income	 0.570	 1.754
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	 Table 3 shows that promoting economic sustainability, supporting cultural  
preservation, engaging local resources management, and creating local job and income 
have low multicollinearity. The highest Variance Inflation Factor (VIF) is 2.632, and Tolerance 
values are all above 0.2, confirming no multicollinearity. Each variable uniquely contributes  
to the model, ensuring reliable predictions of sustainable management. Economic  
sustainability and local resources management have the lowest multicollinearity,  
emphasizing their distinct roles. Cultural preservation and job creation, despite some shared 
variance, remain significant components, ensuring the model's robustness and validity.
	 4) Using the variables that affect the Sustainable Management of Traditional  
Handicrafts Community Enterprises to perform multiple regression analysis.

Table 4 The multiple regression analysis of the independent variables affecting the  
sustainable management of traditional handicrafts community enterprises.

                 Predictive variables	 B	 Std. Error	 Beta	 t	 Sig.

Constant	 -0.150	 0.130		  -1.154	 0.249

(X1) Promoting economic sustainability	 0.920	 0.028	 0.630	 32.857***	 0.000

(X2) Supporting cultural preservation	 0.780	 0.030	 0.650	 26.000***	 0.000

(X3) Engaging local resources management	 0.700	 0.025	 0.600	 28.000***	 0.000

(X4) Creating local job and income	 0.850	 0.020	 0.700	 42.500***	 0.000

R = 0.950, R2 = 0.903, F = 1024.500, Sig = 0.000** 
*** The statistical significance level is 0.001.

	 Table 4 shows that empowering local innovators significantly impacts the  
sustainable management of traditional handicraft enterprises. Creating local jobs and income 
(X4) has the highest positive impact (Beta = 0.700, t = 42.500), highlighting the importance 
of job opportunities for economic growth. Supporting cultural preservation (X2) also plays  
a key role (Beta = 0.650, t = 26.000), emphasizing digital marketing and innovation.  
Promoting economic sustainability (X1) is essential (Beta = 0.630, t = 32.857), demonstrating 
the importance of financial literacy. Engaging local resources management (X3) positively 
impacts sustainability (Beta = 0.600, t = 28.000), underscoring eco-friendly practices. The 
model explains 90.3% of the variance in sustainable management (R² = 0.903) and is robust 
(F = 1024.500, p < 0.001), confirming the significance of these factors.
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Discussion
	 This research achieves two main objectives, which are creating guidelines for 
empowering local innovators and evaluating their impact on sustainable management. 
Overall, the findings show that empowering local innovators positively affects economic  
sustainability, cultural preservation, resource management, as well as job creation.  
Specifically, improvements in financial literacy, digital marketing, resource management, 
and job opportunities confirm the effectiveness of the guidelines.
	 The first objective of the research was to develop guidelines for empowering local 
innovators with the goal of improving the sustainable management of traditional handicraft 
community enterprises. In fact, the findings support the effectiveness of interventions, such 
as financial literacy workshops, digital marketing training, sustainable resource management, 
and the integration of Enterprise Resource Planning (ERP) systems (Shafi et al., 2022). Notably, 
these interventions have been shown to positively impact four key dimensions, including  
economic sustainability, cultural preservation, local resource management, and social  
entrepreneurship. Moreover, the second objective of the research was to evaluate the impact 
of empowering local innovators on the sustainable management of traditional handicraft 
community enterprises. The statistical analysis provides strong support for the research 
hypotheses, confirming the significant positive impact of empowering local innovators on 
sustainable management practices. Therefore, empowering local innovators is important 
for promoting economic growth, environmental conservation, and social welfare (Hanuun 
et al., 2023), as related to the hypotheses below.
	 The hypothesis 1 results reveal that economic sustainability, facilitated through 
financial literacy training, has a significant positive effect on the management of community  
enterprises. The regression analysis shows a high correlation (Beta = 0.630, t = 32.857,  
p < 0.001) between promoting economic sustainability and sustainable management. This 
supports the first hypothesis (H1), emphasizing that financial literacy and budgeting skills are 
essential for long-term viability. Participants’ high ratings (mean = 4.50, SD = 0.20) suggest 
that improving financial skills leads to enhanced economic stability. These findings align 
with the literature, which highlights how financial empowerment creates jobs and improves 
living standards (Suriyankietkaew, et al., 2022).
	 The hypothesis 2 results reveal that digital marketing and cultural preservation also 
proved to be essential in sustaining traditional handicraft businesses. The findings (Beta = 
0.650, t = 26.000, p < 0.001) confirm that supporting cultural preservation through online 
visibility and branding has a significant impact on sustainable management, validating the 
second hypothesis (H2). The positive reception (mean = 4.60, SD = 0.25) indicates that 
preserving cultural identity while expanding market reach is valued by the community. This 
is in line with the idea that local innovators who integrate cultural traditions with modern 
business practices can enhance sustainability and competitiveness (Shafi et al., 2022).
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	 The hypothesis 3 results reveal that sustainable resource management practices, 
such as using eco-friendly materials and recycling, are strongly correlated with successful 
community enterprise management. The analysis (Beta = 0.600, t = 28.000, p < 0.001) shows 
that engaging in sustainable resource management leads to a positive impact on business 
operations, supporting the third hypothesis (H3). The results (mean = 4.55, SD = 0.22) 
highlight the importance of circular economy principles in reducing environmental impacts 
and maintaining business sustainability. The role of renewable energy, waste reduction, and 
eco-friendly products in enhancing environmental conservation and business reputation 
has been emphasized (Suriyankietkaew et al., 2022).
	 The hypothesis 4 results reveal that the creation of local jobs and income emerges 
as the most significant factor in empowering local innovators, with the highest correlation 
(Beta = 0.700, t = 42.500, p < 0.001) and mean value (mean = 4.70, SD = 0.18). This strong 
relationship confirms the fourth hypothesis (H4), showing that fostering employment and 
income generation through social entrepreneurship and ERP integration has a profound  
effect on the sustainability of community enterprises. According to previous research,  
entrepreneurial empowerment and ongoing mentorship are significant in fostering long-term 
business success (Hanuun et al., 2023; Kim, 2023).
	 Interventions for traditional handicraft enterprises address sustainable management 
challenges by integrating traditional practices with sustainability principles. Local innovators  
are important in blending cultural traditions with modern techniques to enhance  
competitiveness and sustainability (Shafi et al., 2022). Empowering them through business 
growth fosters job creation, boosts economic growth, and improves living standards. Social  
and environmental benefits, like renewable energy, waste reduction, and eco-friendly  
products, enhance conservation and reputation (Suriyankietkaew et al., 2022).  
Entrepreneurial empowerment supports economic growth, environmental preservation, and 
social welfare, aligning with sustainable development goals (Hanuun et al., 2023). However,  
gaps remain in skills for fostering sustainable development (Kim, 2023). This research  
provides guidelines, including financial literacy, digital marketing, resource management, and 
ERP integration, with ongoing mentorship to support local innovators, promoting sustainable 
and thriving handicraft enterprises.
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The evidence strongly supports that empowering local innovators through targeted initiatives 
significantly improves the sustainable management of traditional handicraft community enterprises. The 
combination of modern business practices with traditional craftsmanship fosters a thriving and sustainable 
economic environment, offering a model for other communities (Shafi et al., 2022; Suriyankietkaew, et al., 
2022). Impact evaluation shows high ratings for empowerment practices (mean = 4.59), with job creation 
and income generation rated highest (mean = 4.70). Statistical analysis found strong positive correlations 
between empowerment and sustainable management, with job creation (0.920), economic sustainability 
(0.890), cultural preservation (0.830), and resource management (0.810) contributing significantly. Regression 
analysis confirmed these factors positively influence sustainable management, with job creation having the 
greatest impact. By addressing local innovators’ needs, this research enhances their ability to manage 
enterprises sustainably and supports broader community development. 

 
Conclusion and recommendation 

This research successfully developed and evaluated guidelines for empowering local innovators to 
manage traditional handicraft enterprises sustainably. The findings confirmed that empowering local 
innovators significantly improves economic sustainability, cultural preservation, resource management, and 
job creation. Statistical analysis showed strong positive correlations, with creating local jobs and income 
having the greatest impact, followed by promoting economic sustainability, supporting cultural preservation, 
and engaging in resource management. These results show the importance of interventions, such as financial 
literacy, digital marketing, and sustainable resource, in promoting long-term sustainable management. 
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	 The evidence strongly supports that empowering local innovators through  
targeted initiatives significantly improves the sustainable management of traditional  
handicraft community enterprises. The combination of modern business practices with 
traditional craftsmanship fosters a thriving and sustainable economic environment, offering 
a model for other communities (Shafi et al., 2022; Suriyankietkaew, et al., 2022). Impact 
evaluation shows high ratings for empowerment practices (mean = 4.59), with job creation 
and income generation rated highest (mean = 4.70). Statistical analysis found strong positive 
correlations between empowerment and sustainable management, with job creation (0.920), 
economic sustainability (0.890), cultural preservation (0.830), and resource management 
(0.810) contributing significantly. Regression analysis confirmed these factors positively  
influence sustainable management, with job creation having the greatest impact. By  
addressing local innovators’ needs, this research enhances their ability to manage enterprises 
sustainably and supports broader community development.

Conclusion and recommendation
	 This research successfully developed and evaluated guidelines for empowering local  
innovators to manage traditional handicraft enterprises sustainably. The findings confirmed 
that empowering local innovators significantly improves economic sustainability, cultural 
preservation, resource management, and job creation. Statistical analysis showed strong 
positive correlations, with creating local jobs and income having the greatest impact, 
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followed by promoting economic sustainability, supporting cultural preservation, and  
engaging in resource management. These results show the importance of interventions, 
such as financial literacy, digital marketing, and sustainable resource, in promoting long-term 
sustainable management.
	 This research suggests that policymakers, community leaders, and enterprise  
members should implement tailored interventions to empower local innovators. Financial 
literacy workshops, digital marketing training, sustainable resource management practices, 
and ERP integration are essential for improving economic sustainability, cultural preservation, 
and job creation. Providing continuous mentorship and support is important for ensuring 
the successful application of these practices. Policymakers should consider integrating 
these guidelines into broader community development strategies to enhance the long-term 
sustainability of traditional handicraft enterprises and promote regional economic growth.
	 Future research should explore the long-term effects of financial literacy and digital  
marketing on the sustainability of traditional handicraft enterprises. Comparative studies 
across different regions could reveal the influence of cultural and contextual factors. These 
studies would benefit community leaders and policymakers by providing vision into more 
effective strategies for supporting local innovators and promoting sustainable management 
practices across diverse communities.
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาคร้ังน้ีมีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการ 2. อิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการ
โรงพยาบาลเดิมบางนางบวช ตัวอย่างคือ ผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช เครื่องมือที่ใช้ คือ 
แบบสอบถาม ใช้ขนาดตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน โดยวิธีสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ มีค่าเฉลี่ยของดัชนีความ
สอดคล้องเท่ากับ 0.77 และค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.81 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล ได้แก่ ค่าร้อยละ  
ค่าเฉลี่ย ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน และการวิเคราะห์การถดถอยแบบเชิงเส้นพหุคูณ ผลการวิจัย พบว่า  
1. คณุภาพการให้บรกิารโดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีสุ่ด เมือ่พจิารณาเป็นรายด้าน พบว่า ด้านทีผู้่รบับรกิาร
ให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุคอื ความเป็นรปูธรรมของการบรกิาร และการให้ความมัน่ใจแก่ผู้รบับรกิาร รองลงมา
คือ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ และความพึงพอใจของผู้รับบริการโดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด เมื่อ
พิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้รับบริการให้ความส�ำคัญมากที่สุดคือ ข้อมูลที่ได้รับจากการบริการ (Medical  
Information) รองลงมาคือ อัธยาศัยความสนใจของผู้ให้บริการ (Courtesy) 2. อิทธิพลของคุณภาพ 
การบริการในด้านความเชื่อถือไว้วางใจ (Beta = 0.664) การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (Beta = 0.291) และ
การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (Beta = 0.161) มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการจากมากไปหาน้อย 
ตามล�ำดับ อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

ค�ำส�ำคัญ: ความพึงพอใจ คุณภาพบริการ โรงพยาบาล 

Abstract 

	 This study aims to 1. The level of Service quality and the clients’satisfaction.  
2. Service quality factors Affecting to satisfaction of clients in Doem Bang Nang Buat Hospital.  
The Sample is clients of Doem Bang Nang Buat Hospital. The instrument used was a  
questionnaire consisting of 400 people by accidental sampling. The average of Item-Objective 
Congruence Index (IOC) was 0.77 and the Reliability index was 0.81. The statistics used for 
data analysis were percentage, mean, standard deviation and Multiple Regression statistics. 
The findings disclosed as follows: 1. The overall quality of service was exceptional. Upon 
evaluating each facet, it was determined that service recipients prioritized the tangibility of 
the service and the assurance provided to them, followed by the responsiveness to their 
needs, with overall satisfaction among service recipients reaching its peak. Upon evaluating 
each facet, it was determined that the element most valued by service receivers was the 
knowledge provided by the service (medical knowledge), followed by the amiability and 
engagement of the service provider (courtesy). 2. The influence of service quality on trust 
(Beta = 0.664), responsiveness to clients (Beta = 0.291), and assurance to provided to clients 



SUTHIPARITHAT JOURNAL108 Vol. 38 No. 4 October - December 2024

(Beta = 0.161) significantly affects client satisfaction in descending order, with a statistical 
significance at the 0.001 level.   

Keywords:  Satisfaction, Service Quality, Hospital

บทน�ำ 
	 โรงพยาบาลมีบทบาทส�ำคัญในการให้บริการทางการแพทย์และสาธารณสุข โดยมุ่งเน้นที่การ 
ส่งเสริม ป้องกัน รักษา และฟื้นฟูภาวการณ์เจ็บป่วยจากโรคต่าง ๆ การให้บริการของโรงพยาบาลต้องค�ำนึง 
ถึงความต้องการและความคาดหวังของผู้ป่วย ซ่ึงมีความส�ำคัญมากขึ้นเมื่อปัจจุบันมีการเปลี่ยนแปลง 
ในหลายด้าน เช่น สภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนไป จ�ำนวนประชากรที่เพิ่มขึ้น และการเกิดโรคภัยไข้เจ็บที่ 
หลากหลายมากขึ้น การให้บริการที่มีคุณภาพในโรงพยาบาลไม่เพียงแต่ต้องเน้นที่การรักษาโรคเท่าน้ัน 
แต่ยังต้องค�ำนึงถึงการให้การบริการท่ีเป็นมิตรและเอ้ืออาทร ซึ่งจะช่วยให้ผู้ป่วยรู้สึกสบายใจและมั่นใจ 
ในกระบวนการรกัษา รวมถงึการปรบัปรงุและพฒันาบรกิารอย่างต่อเนือ่งเพือ่ให้ตอบสนองต่อความพงึพอใจ
ของผู้รับบริการ ความพึงพอใจของผู้รับบริการเป็นประเด็นส�ำคัญในการประเมินประสิทธิภาพการท�ำงาน
ของผู้ให้บริการดูแลสุขภาพในช่วงหลายทศวรรษที่ผ่านมา (Kleefstra et al., 2015; Pini et al., 2014; 
Schoenfelder et al., 2011; Vogus & McClelland, 2016; Xesfingi & Karamanis, 2015) Tountas 
et al. (2003) ตลอดระยะเวลาทีผ่่านมามกีารศกึษาวจิยัเกีย่วกบัการรับรูข้องผูป่้วยเกีย่วกบัการดแูลทางการ
แพทย์นัน้ พบว่า การรบัรูข้องผูป่้วยเกีย่วกบัคณุภาพของบรกิารทีร่ะบบการดแูลสขุภาพให้ไว้มคีวามไม่แน่นอน 
เนือ่งจากความรูท้างวิทยาศาสตร์และเทคนคิของผูป่้วยเกีย่วกบัปัญหาทางการแพทย์มจี�ำกดั และคณุภาพการ
ดแูลสขุภาพทีร่บัรูไ้ด้นัน้ขึน้อยูก่บัสถานการณ์ทางกายภาพและจติใจของผู้ป่วย รวมถงึลักษณะทางสงัคมและ
ประชากร (Dempsey et al., 2014; Merkouris et al., 2013; Schoenfelder et al., 2011; Vogus & 
McClelland, 2016) ยิ่งไปกว่านั้น ความซับซ้อนของโรคภัยไข้เจ็บของมนุษย์ท�ำให้ขั้นตอนการดูแลสุขภาพ 
มีความซับซ้อนตามไปด้วย ท�ำให้การให้บริการด้านสุขภาพเมื่อเปรียบเทียบกับบริการลูกค้าของภาคส่วน 
อื่น ๆ ส่วนใหญ่มีลักษณะพิเศษบางประการเพิ่มเติม เช่น ความซับซ้อนของกระบวนการให้การให้บริการ 
ตามอาการป่วย รวมถงึค่าใช้จ่ายหรอืปัจจยัทางการเงนิเมือ่เปรยีบเทยีบกบักระบวนการรกัษาของผูร้บับรกิาร 
	 การบริการสุขภาพที่มีคุณภาพคือ บริการท่ีมุ่งเน้นความพึงพอใจของผู้ใช้บริการสุขภาพแต่ละคน
ตามระดับความพึงพอใจโดยเฉลี่ยของผู้ใช้บริการ คุณภาพการบริการเป็นองค์ประกอบส�ำคัญต่อการด�ำเนิน
ธรุกจิ เป็นสิง่ทีส่ร้างความแตกต่างของโรงพยาบาลและสามารถช่วยให้การบรหิารจดัการมคีณุภาพทีด่ยีิง่ขึน้  
(Farooq et al., 2018) โดยผู้บริหารต้องค�ำนึงถึงคุณภาพการบริการที่ตรงกับความต้องการสร้างความ 
พึงพอใจให้ผู้รับบริการกับทางโรงพยาบาล ความพึงพอใจคือ สถานการณ์ที่ความต้องการ ความปรารถนา  
และความคาดหวังของลูกค้าสามารถบรรลุผ่านผลิตภัณฑ์ที่จัดหาให้ เกี่ยวข้องกับการฟื้นตัวของผู้ป่วยจาก
อาการป่วยหรือการบาดเจ็บ ผลจากลักษณะของบริการสุขภาพเอง รวมถึงเป้าหมายและผลลัพธ์ของบริการ 
ความพงึพอใจของผูป่้วยในการประเมนิคณุภาพหรือบรกิารทีด่เีป็นตวัวดัทีส่�ำคญัซึง่เป็นพืน้ฐานของคณุภาพ
บริการ (Dahyanto & Arofiati, 2018) ความพึงพอใจของผู้ป่วยคือ ระดับความรู้สึกของผู้ป่วยที่เกิดขึ้นจาก
การให้บริการสุขภาพที่พวกเขาได้รับ หลังจากที่ผู้ป่วยเปรียบเทียบกับสิ่งที่คาดหวัง ความพึงพอใจของผู้ป่วย
เป็นสิง่ส�ำคญั หากไม่ได้รบัความพงึพอใจในสนิค้าและบรกิาร ความคาดหวังขององค์กรทีจ่ะเตบิโตและอยูร่อด
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ต่อไปกจ็ะเป็นจรงิได้ยากส่งผลต่อภาพลกัษณ์ของโรงพยาบาลได้ (Vogus & McClelland, 2016) โรงพยาบาล
เดมิบางนางบวช เปิดด�ำเนนิการมากว่า 48 ปี จุดเริม่ต้นโดยเหน็ว่าในเขตพืน้ทีอ่�ำเภอเดมิบางนางบวช จงัหวัด 
สุพรรณบุรี ยังไม่มีโรงพยาบาลเพื่อรองรับความต้องการของผู้ป่วยและการให้บริการรักษาที่อยู่ในพื้นที่  
มีเป้าหมายเพื่อเพิ่มการเข้าถึงบริการ ลดอัตราการเจ็บป่วย ลดภาวะพิการ ลดอัตราการเสียชีวิต และเพิ่ม
คุณภาพชีวิตในโรคยุทธศาสตร์ ลดการเจ็บป่วยรายใหม่ในโรคยุทธศาสตร์โรงพยาบาล และเครือข่ายได้รับ 
การรับรองคุณภาพชั้นก้าวหน้าอย่างต่อเนื่องและยั่งยืนท�ำให้มีผู้เข้ารับบริการจ�ำนวนมาก ประกอบกับผู้ให้
บริการอาจมีสัดส่วนจ�ำนวนไม่เพียงพอเทียบเท่ากับโรงพยาบาลเอกชน จึงอาจท�ำให้เกิดความล่าช้า ผู้ให้
บริการทีใ่ห้บริการไม่ทัว่ถึง การให้ค�ำแนะน�ำ ความเอาใจใส่ดแูลผูร้บับรกิารน้อย อกีทัง้สิง่อ�ำนวยความสะดวก
ต่าง ๆ  อาทิเช่น ห้องสุขา รถเข็น เปลนอน อาจมีไม่เพียงพอรองรับผู้รับบริการ ส่งผลให้ผู้รับบริการเกิดความ
ไม่พึงพอใจ การศกึษาความพงึพอใจของผูม้ารับบรกิารต่อการให้บรกิารของโรงพยาบาลเดมิบางนางบวช เพือ่
น�ำผลการวิจัยมาพัฒนาคุณภาพการให้บริการในด้านต่าง ๆ ของโรงพยาบาลเพื่อสร้างมาตรฐานที่ดีในการ
บริการให้ตรงต่อความต้องการของผู้รับบริการ

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับคุณภาพการบริการและความพึงพอใจของผู้รับบริการ 
โรงพยาบาลเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี
	 2. เพื่อศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาล
เดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี

สมมติฐานงานวิจัย
	 คณุภาพการบรกิารมอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเดมิบางนางบวช จงัหวดั
สุพรรณบุรี

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 แนวคิดเกี่ยวกับความพึงพอใจ
	 ความพึงพอใจของผู้ป่วยสามารถนิยามได้ว่า เป็นผลลัพธ์ของการตอบสนองความคาดหวังในการ 
ตัดสินใจด้านการดูแลสุขภาพของผู้บริโภคหลังจากได้รับการบริการทางการแพทย์ และความพึงพอใจ 
ถูกก�ำหนดให้เป็นความรู้สึกของผู้บริโภคตามประสบการณ์ที่ได้รับหลังจากการบริโภค (Andaleeb et al., 
2007) ความพงึพอใจของผูป่้วยเกดิจากคณุภาพของบรกิารทางการแพทย์ทีเ่กีย่วข้องกบัการได้รบัค�ำปรกึษา
แก้ไขปัญหาทางด้านสุขภาพท่ีรวดเร็ว ความเห็นอกเห็นใจและทัศนคติของเจ้าหน้าท่ี ตลอดจนความเข้าใจ
และข้อมลูทีแ่ม่นย�ำ ความพยายามตอบสนองความคาดหวงัของผูป่้วย ซึง่น�ำไปสูค่วามพงึพอใจทีเ่พิม่ขึน้เมือ่
พิจารณาถึงคุณภาพของบริการทางการแพทย์ (Afthanorhan et al., 2019; Szyca et al., 2012) ในขณะ
เดียวกัน Taylor et al. (1975) กล่าวว่า ปัจจัยพื้นฐาน 6 ประการ ที่เกี่ยวข้องกับความพึงพอใจของผู้รับ
บริการรักษาพยาบาลและความรู้สึกของผู้ป่วยที่ได้รับจากบริการ มีดังนี้
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	 1.	 ความพึงพอใจต่อความสะดวกที่ได้รับจากการบริการ (Convenience) แบ่งออกได้  
ดังต่อไปนี้
		  1.1	การใช้เวลารอคอยในสถานบริการ (Office Waiting Time)
		  1.2 	การได้รับการดูแลรักษาเมื่อมีความต้องการ (Availability or Care When Need)
		  1.3 	ความสะดวกที่ได้รับในสถานบริการ (Base of Getting to care)
	 2.	 ความพึงพอใจต่อการประสานบริการ (Coordination) แบ่งออกเป็น
		  2.1	การได้รับบริการทุกประเภทในสถานที่หนึ่งคือ ผู้ป่วยสามารถขอรับบริการได้ทุกประเภท
ตามความต้องการของผู้ป่วย (Getting All Need at One Place)
		  2.2	แพทย์ให้ความสนใจสุขภาพทัง้หมดของผูป่้วย ได้แก่ ด้านร่างกายและจติใจ (Concern of 
Doctor for Overall Health)
		  2.3	แพทย์มีการติดตามผลการรักษา (Follow-up Care)
	 3.	 ความพึงพอใจต่ออัธยาศัยความสนใจของผู้ให้บริการ (Courtesy) ได้แก่ การแสดงอัธยาศัย
ท่าทางที่ดีเป็นกันเองของผู้ให้บริการและแสดงความสนใจห่วงใยต่อผู้ป่วย
	 4.	 ความพึงพอใจต่อข้อมูลที่ได้รับจากบริการ (Medical Information)
		  4.1	การให้ข้อมูลเกี่ยวกับสาเหตุของการเจ็บป่วย (Information about What Was Wrong)
		  4.2	ข้อมูลเก่ียวกับการให้การรักษาแก่ผู้ป่วย (Information about Treatment) เช่น 
การปฏิบัติตนเองของผู้ป่วยและการใช้ยา เป็นต้น
	 5. ความพึงพอใจต่อคุณภาพบริการ (Quality of Care) ได้แก่คุณภาพของการดูแลทั้งหมด 
ที่ผู้ป่วยได้รับในทัศนะของผู้ป่วยที่มีต่อบริการของโรงพยาบาล
	 6. ความพึงพอใจต่อค่าใช้จ่ายเม่ือใช้บริการ (Out of Pocket Cost) ได้แก่ ค่าใช้จ่ายต่าง ๆ  
ที่ผู้ป่วยจ่ายไปกับการรักษาความเจ็บป่วย 

แนวคิดเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ
	 คุณภาพบริการคือ ความแตกต่างระหว่างบริการที่คาดหวังและการรับรู ้ของผู้รับบริการที ่
ได้รับจริง การบริการที่สามารถการตอบสนองได้ตามที่ต้องการหรือมากกว่าความคาดหวังของผู้รับบริการ  
ในกรณขีองการบรกิารดแูลสขุภาพการรบัรูถู้กก�ำหนดให้เป็นกระบวนการทีผู้่รบับรกิาร รับ เลือก จดัระเบยีบ 
และตีความสิ่งเร้าท่ีตนเผชิญในลักษณะท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังของตนเอง ได้แก่ ทัศนคติ ค่านิยม  
แรงจูงใจ และประสบการณ์ก่อนหน้า (Andreea & Ruxandra, 2016; Al-Mhasnah et al., 2018) การ 
รับรูคุ้ณภาพของบรกิารดแูลสขุภาพพจิารณาจากสามมติ ิได้แก่ สภาพแวดล้อมทางกายภาพ (ซ่ึงรวมถงึสถานะ
ของสภาพแวดล้อม ปัจจยัทางสงัคม และองค์ประกอบทีจ่บัต้องได้) ปฏสิมัพนัธ์เชงิคุณภาพ (ซึง่รวมถงึทศันคติ
และพฤติกรรม การวินิจฉัย และคุณภาพของกระบวนการทางการแพทย์) และคุณภาพของผลลัพธ์ (รวมถึง
เวลาการรอ ความพึงพอใจและความภักดีของผู้ป่วย (Awang et al., 2015; Chahal & Kumari, 2010) 
นอกจากนั้น ศิริวรรณ เสรีรัตน์ (2538) กล่าวว่า คุณภาพการบริการเป็นสิ่งส�ำคัญสิ่งหนึ่งใน การสร้างความ
แตกต่างของธุรกิจให้บริการคือ การรักษาระดับการให้บริการที่เหนือกว่าคู่แข่งขัน โดย เสนอคุณภาพการให้
บรกิารตามทีล่กูค้าคาดหวงั Parasuraman et al. (1985) ได้ก�ำหนดปัจจยัหรอืเกณฑ์ในการประเมนิคณุภาพ
บริการของลูกค้าที่เรียกว่า“SERVQUAL (Service Quality)” ไว้ดังนี้



วารสารสุทธิปริทัศน์ 111ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

	 1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ หมายถึง ลักษณะของสิ่งอ�ำนวยความสะดวกทาง กายภาพ 
ที่สามารถจับต้องได้ การประเมินจึงต้องประเมินจากสภาพแวดล้อมทางกายภาพที่มีตัวตน 
	 2. ความน่าเชื่อถือไว้วางใจในการบริการ หมายถึง ความสามารถในการให้บริการ ได้ตามที่ได้  
ให้สัญญาไว้กับลูกค้าอย่างน่าเชื่อถือ ถูกต้องและสม�่ำเสมอ 
	 3. การตอบสนองต่อลูกค้า หมายถึง ความมุ่งม่ันเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้าการให้บริการ  
อย่างรวดเรว็ ฉบัไวและพร้อมให้บรกิารเสมอ ซึง่สะท้อนถงึการเตรยีมการของบรษิทัในการให้การ บรกิารแก่
ลูกค้าโดยประเด็นที่ใช้ประเมิน 
	 4. การให้ความมั่นใจแก่ลูกค้า หมายถึง ผู้ให้บริการควรจะสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าที่มา 
ใช้บริการ ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบคือ ความสามารถของพนักงาน ความรู้ทักษะในงานบริการของ
พนักงาน พนักงานต้องท�ำให้ลูกค้ารู้สึกถึงความปลอดภัยจากอันตราย ลดความเส่ียงความกังวลเม่ือมาใช้
บริการ ซึ่งประเด็นที่ใช้ประเมินในเรื่องการให้ความเชื่อมั่นแก่ลูกค้า 
	 5. ความเห็นอกเห็นใจ หมายถึง การดูแลเอาใจใส่ การให้ความสนใจและให้บริการแก่ลูกค้า แต่ละ
คนซึ่งมีความต้องการแตกต่างกัน โดยประเด็นที่ใช้ในการประเมิน 

	 วรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 นิศาชล สหัสสา และคณะ (2560) ศึกษาคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลกู่แก้ว จังหวัด
อุดรธานี เพื่อศึกษาระดับคุณภาพการให้บริการของโรงพยาบาลกู่แก้ว และเปรียบเทียบปัจจัยส่วนบุคคล 
ที่ส่งผลต่อคุณภาพในการให้บริการของโรงพยาบาลกู่แก้วจังหวัดอุดรธานี ผลการศึกษา พบว่า ประชาชน 
ผูร้บับรกิารโรงพยาบาลกูแ่ก้ว จงัหวดัอดุรธาน ีส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ จ�ำนวน 250 คน อายรุะหว่าง 46-60 ปี 
ท�ำอาชพีเกษตรกรรม รายได้ต่อเดือนต�ำ่กว่า 5,000 บาท ระดับการศกึษาส่วนใหญ่คอื ระดบัประถมศกึษาและ
ใช้สวัสดิการ ประเภทบัตรประกันสุขภาพถ้วนหน้า 30 บาท ระดับคุณภาพในการให้บริการของโรงพยาบาล
กู่แก้ว จังหวัดอุดรธานี อยู่ในระดับปานกลาง เมื่อแยกพิจารณารายด้าน พบว่า ด้านการให้ความมั่นใจ แก่ 
ผู้รับบริการ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเช่ือถือได้และไว้วางใจ ด้านการเอาใจใส่ผู้ และ 
ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ เปรียบเทียบความคิดเห็นของผู้มาใช้บริการ ต่อคุณภาพ 
ในการให้บริการ 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ ด้านความเช่ือถือได้และ ไว้วางใจ  
ด้านการตอบสนองความต้องการของผู้รับบริการ ด้านการให้ความเชื่อมั่นแก่ผู้รับบริการและ ด้านการเอาใจ 
ใส่ผู้รับบริการกับปัจจัยส่วนบุคคล คือ เพศ อายุ อาชีพ รายได้ต่อเดือน ระดับการศึกษา และสิทธิการ
รักษาพยาบาล พบว่า ผู้ใช้บริการตรวจสุขภาพที่มีข้อมูลส่วนบุคคลแตกต่างกัน มีความคิดเห็นในแต่ละด้าน 
ไม่แตกต่างกัน 
	 วันเพ็ญ เหลืองนฤทัย (2561) ศึกษาความพึงพอใจของผู้ป่วยนอกต่อมาตรฐานการบริการหน่วย
งานกายภาพบ�ำบัด โรงพยาบาลหัวหิน ใน 6 ด้าน ได้แก่ ด้านบุคลากรที่ให้บริการทางกายภาพบ�ำบัด  
ด้านสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัย ด้านเครื่องมืออุปกรณ์และสิ่งอ�ำนวยความสะดวก ด้านการบริการทาง
กายภาพบ�ำบัด ด้านกระบวนการทางกายภาพบ�ำบัด ด้านผลลัพธ์การรักษาและฟื้นฟูทางกายภาพบ�ำบัด 
พบว่า ผู้ป่วยส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง อายุ 61 ปีขึ้นไป มีระดับการศึกษาต�่ำกว่าปริญญาตรี อาชีพรับราชการ/ 
รัฐวิสาหกิจ/พนักงานราชการ/พนักงานกระทรวง รายได้เฉล่ียต่อเดือน ไม่เกิน 10,000 บาท สถานภาพ 
ส่วนใหญ่สมรส เป็นผู้ป่วยประเภทระบบกระดูก กล้ามเนือ้และข้อ สทิธกิารรกัษา ข้าราชการพลเรอืน/พนกังาน
รัฐวิสาหกิจ ความพึงพอใจในภาพรวมอยู่ที่ระดับมากที่สุด เมื่อพิจารณารายข้อพบว่า ด้านกระบวนการทาง
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กายภาพบ�ำบัดมีความพึงพอใจสูงที่สุด รองลงมาคือ ด้านบุคลากรที่ให้บริการทางกายภาพบ�ำบัด ด้านการ
บริการทางกายภาพบ�ำบัด ด้านผลลัพธ์การรักษาและฟื้นฟูทางกายภาพบ�ำบัด ด้านเครื่องมืออุปกรณ์และ
สิ่งอ�ำนวยความสะดวก และด้านสิ่งแวดล้อมและความปลอดภัย ตามล�ำดับ
	 วรญัญา เขยตุย้ และคณะ (2561) ศกึษาความคาดหวงัและความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิาร
ของผูม้ารบับริการ โรงพยาบาลทนัตกรรม คณะทนัตแพทยศาสตร์ มหาวทิยาลยัมหดิล พบว่า ความคาดหวงั
และความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิารของผูม้ารบับรกิารโรงพยาบาลทนัตกรรม คณะทนัตแพทยศาสตร์ 
มหาวิทยาลัยมหิดล ในภาพรวมอยู่ในระดับมากทุกด้าน ในด้านกระบวนการให้บริการรักษา ด้านคุณภาพ
การให้บริการของบุคลากร ด้านความเหมาะสมของค่ารักษา และด้านสถานที่และส่ิงอ�ำนวยความสะดวก 
และเมือ่เปรยีบเทยีบความคาดหวงัและความพงึพอใจของผูม้ารบับรกิารจ�ำแนกตามปัจจยัส่วนบคุคล พบว่า  
1. อายแุละสทิธกิารรกัษาพยาบาลทีผู่ป่้วยมแีตกต่างกนัส่งผลให้ระดบัความพงึพอใจในคณุภาพการให้บรกิาร
แตกต่างกัน 2. จ�ำนวนครั้งที่เข้ารับการรักษาในช่วงระยะเวลา 1 ปีที่ผ่านมาแตกต่างกันส่งผลให้ระดับความ
คาดหวังในคุณภาพการให้บริการแตกต่างกัน 3. ความคาดหวังและความพึงพอใจในคุณภาพการให้บริการ
โดยรวม ด้านกระบวนการให้บรกิารรกัษา และด้านความเหมาะสมของค่ารกัษาแตกต่างกนัอย่างมนียัส�ำคญั
ทางสถิติที่ระดับ 0.05 และโดยภาพรวมพบว่าระดับความคาดหวังสูงกว่าระดับความพึงพอใจ

กรอบแนวคิดในการวิจัย

               คุณภาพการบริการ 
1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ
2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้
3. การตอบสนองต่อผู้รับบริการ
4. การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ
5. ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้ในการวิจัยครั้งน้ีคือ ผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี 
จ�ำนวน 44,312 คน (รายงานสถิติประเภทผู้ป่วยนอกและผู้ป่วยในโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช จังหวัด
สุพรรณบุรี ปีงบประมาณ พ.ศ. 2566) ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดย
ก�ำหนดขนาดของตัวอย่างจากการใช้สูตรค�ำนวณของ Yamane ที่ค่าความคลาดเคลื่อน ±5% (วิชิต อู่อ้น,  
2554) ได้ขนาดตัวอย่าง จ�ำนวน 397 คน เพ่ือความครบถ้วนในการเก็บข้อมูล และเพื่อป้องกันความ 
คลาดเคลื่อนผิดพลาด จึงก�ำหนดตัวอย่างที่เป็นตัวแทนประชากร จ�ำนวนทั้งสิ้น 400 คน 

  ความพึงพอใจของผู้เข้ารับบริการ
1. ความสะดวกที่ได้รับจากการบริการ 
2. การประสานบริการ 
3. อัธยาศัยความสนใจของผู้ให้บริการ 
4. ข้อมูลที่ได้รับจากบริการ
5. คุณภาพบริการ 
6. ค่าใช้จ่ายเมื่อใช้บริการ
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	 เครื่องมือที่ใช้ในการศึกษา
	 ผู้วิจัยใช้แบบสอบถามซ่ึงพัฒนาจากการทบทวนวรรณกรรม ศึกษาเอกสาร แนวคิด ทฤษฎีและ
งานวจิยัทีเ่กีย่วข้องทีส่อดคล้องตามวตัถปุระสงค์และกรอบแนวคิดทีก่�ำหนดขึน้ และสร้างแบบสอบถามชนดิ
มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดับ โดยแบบสอบถามแบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที ่1 เป็นค�ำถามทีเ่ก่ียวกับข้อมลูลกัษณะส่วนบคุคลของผูต้อบแบบสอบถาม มลีกัษณะค�ำถาม
เป็นแบบเลือกตอบหรือค�ำถามปลายปิด จ�ำนวน 4 ข้อ ได้แก่ เพศ อายุ ระดับการศึกษาสูงสุดและรายได ้
ต่อเดือน
	 ส่วนที่ 2 เป็นค�ำถามเกี่ยวกับคุณภาพการบริการ 5 ด้าน ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ความเชื่อถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ ความเข้าใจและ 
เห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ มีลักษณะเป็นแบบ Five Point Scale 
	 ส่วนท่ี 3 ค�ำถามเก่ียวกับความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ 6 ด้าน ได้แก่ ความพึงพอใจผู้เข้า 
รับบริการต่อความสะดวกท่ีได้รับจากการบริการ (Convenience) การประสานบริการ (Coordination) 
อธัยาศยัความสนใจของผูใ้ห้บรกิาร (Courtesy) ข้อมลูทีไ่ด้รบัจากบรกิาร (Medical Information) คณุภาพ
บริการ (Quality of Care) ค่าใช้จ่ายเมื่อใช้บริการ (Out of Pocket Cost) มีลักษณะเป็นแบบ Five Point 
Scale
	 ส่วนที่ 4 เป็นข้อเสนอแนะและความคิดเห็นเพิ่มเติม
	 การตรวจสอบแบบสอบถามว่ามีความสอดคล้องกับงานวจิยัรวมทัง้ความชดัเจนของภาษา ถ้อยค�ำ
และท�ำการทดสอบความตรงของเนื้อหา (Content Validity) โดยให้ผู้ทรงคุณวุฒิและผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 
ท่าน เพื่อให้ผู้เชี่ยวชาญพิจารณาและหาดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามกับวัตถุประสงค์ (Index of 
Item Objective-Congruence: IOC) ได้ค่า IOC เท่ากับ 0.77 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่า ข้อค�ำถาม
ในแบบสอบถามมีความสอดคล้องตามวัตถุประสงค์ของการวิจัย รวมทั้งทดสอบความเช่ือม่ันของเคร่ืองมือ 
โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองเก็บข้อมูลจ�ำนวน 30 ราย ซ่ึงไม่ใช่ตัวอย่างที่ตกเป็นประชาการส�ำหรับงาน
วิจัยนี้ ในเบื้องต้นก่อนการทดสอบจริงไปท�ำการตรวจหาค่าความเที่ยงหรือความเชื่อมั่น (Reliability) โดย
ใช้สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha Coefficient) ได้ค่าสัมประสิทธิ์แอลฟาของ 
ครอนบาค เท่ากับ 0.81 ซึ่ง มีค่า มากกว่า 0.70 ถือว่าข้อค�ำถามมีความเชื่อมั่นสูง (กัลยา วานิชย์บัญชา, 
2559) สามารถน�ำไปใช้ในการศึกษาได้อย่างเหมาะสม

	 สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล
	 สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistic) ได้แก่ ค่าร้อยละ (Percentage) ค่าเฉลี่ย (Mean) และ
ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation)
	 สถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistic) ได้แก่ การวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ  
(Regression Analysis) ใช้เทคนิคน�ำตัวแปรอิสระเข้าสมการด้วยวิธีแบบขั้นตอน (Stepwise Method)
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	 เกณฑ์ในการแปลความหมาย
	 การแปลความหมายจากค่าเฉลี่ยเลขคณิตเพื่อแสดงความแตกต่างของข้อมูล โดยท�ำการค�ำนวณ
หาค่าคะแนนเฉลี่ย ก�ำหนดเกณฑ์การแปลความหมาย (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2559) ดังนี้
	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่	 4.21-5.00	 หมายความว่า มากที่สุด
	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่ 	 3.41–4.20	 หมายความว่า มาก
	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่	 2.61–3.40	 หมายความว่า ปานกลาง
	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่	 1.81–2.60	 หมายความว่า น้อย
	 ค่าคะแนนเฉลี่ยตั้งแต่	 1.00–1.80	 หมายความว่า น้อยที่สุด

ผลการวิจัยและอภิปรายผล 
	 ผลการศึกษา
	 ผลจากการศกึษาพบว่า ผูร้บับรกิารส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ มอีายรุะหว่าง 41-60 ปี ประกอบอาชีพ
รบัจ้างทัว่ไป/กรรมกรและรายได้ต่อเดือนอยูร่ะหว่างต�ำ่กว่า 15,000 บาท และตารางที ่1 แสดงผลการศกึษา
ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคณุภาพการบรกิารของโรงพยาบาลเดมิบางนางบวช 5 ด้าน ได้แก่ ด้านความเป็น 
รูปธรรมของการบริการ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ ด้านการให้ 
ความมัน่ใจแก่ผูร้บับรกิาร ด้านความเข้าใจและเหน็อกเหน็ใจในผูร้บับรกิาร โดยภาพรวมอยูใ่นระดับมากทีสุ่ด  
(c = 4.27) เมื่อพิจารณาเป็นรายด้าน พบว่า ผู้รับบริการให้ความส�ำคัญมากท่ีสุดคือ ความเป็นรูปธรรม 
ของการบริการเท่ากันกับการให้ความม่ันใจแก่ผู้รับบริการ (c = 4.32) รองลงมาคือ การตอบสนองต่อ 
ผู้รับบริการ อยู่ในระดับมากที่สุด (c= 4.29) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 1 ค่าเฉลี่ย () ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็นด้านคุณภาพการบริการ

                   คุณภาพการบริการ	 c	 S.D.	 ระดับความส�ำคัญ

1. ความเป็นรูปธรรมของการบริการ	 4.32	 0.60	 มากที่สุด

2. ความเชื่อถือไว้วางใจได้	 4.17	 0.57	 มาก

3. การตอบสนองต่อผู้รับบริการ	 4.29	 0.61	 มากที่สุด

4. การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ	 4.32	 0.60	 มากที่สุด

5. ความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจในผู้รับบริการ	 4.25	 0.63	 มากที่สุด

                          เฉลี่ย	 4.27	 0.56	 มากที่สุด

	 ในขณะทีต่ารางที ่2 แสดงผลการศกึษาระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัความพงึพอใจของผูร้บับรกิารใน
การเข้ารบับรกิารของโรงพยาบาลเดมิบางนางบวช 6 ด้าน ได้แก่ ความพงึพอใจผู้เข้ารบับรกิารต่อความสะดวก
ที่ได้รับจากการบริการ (Convenience) การประสานบริการ (Coordination) อัธยาศัยความสนใจของผู้ให้
บริการ (Courtesy) ข้อมูลที่ได้รับจากบริการ (Medical Information) คุณภาพบริการ (Quality of Care) 
ค่าใช้จ่ายเมื่อใช้บริการ (Out of Pocket Cost) โดยภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด (c= 4.21) เมื่อพิจารณา
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เป็นรายด้าน พบว่า ผูรั้บบรกิารให้ความส�ำคญัมากทีส่ดุคอื ข้อมลูท่ีได้รบัจากบรกิาร (Medical Information) 
อยู่ในระดับมากที่สุด (c = 4.31) รองลงมาคือ อัธยาศัยความสนใจของผู้ให้บริการ (Courtesy) อยู่ในระดับ
มากที่สุด (c = 4.30) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 2 ค่าเฉลี่ย (c) ค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D.) ของระดับความคิดเห็นด้านความพึงพอใจของ 
ผู้รับบริการ

              ความพึงพอใจของผู้รับบริการ	 c	 S.D.	 ระดับความส�ำคัญ

1. ความสะดวกที่ได้รับจากการบริการ (Convenience)	 4.28	 0.60	 มากที่สุด

2. การประสานบริการ (Coordination)	 4.28	 0.60	 มากที่สุด

3. อัธยาศัยความสนใจของผู้ให้บริการ (Courtesy)	 4.30	 0.64	 มากที่สุด

4. ข้อมูลที่ได้รับจากบริการ (Medical Information)	 4.31	 0.62	 มากที่สุด

5. คุณภาพบริการ (Quality of Care)	 4.28	 0.62	 มากที่สุด

6. ค่าใช้จ่ายเมื่อใช้บริการ (Out of Pocket Cost)	 4.24	 0.34	 มากที่สุด

                             เฉลี่ย	 4.21	 0.37	 มากที่สุด

การทดสอบสมมติฐาน
	 อิทธิพลของคุณภาพบริการ ความเป็นรูปธรรมของการบริการ (X

1
) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (X

2
) 

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (X
3
) การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (X

4
) และความเข้าใจและเห็นอกเห็นใจ

ในผู้รับบริการ (X
5
) ที่มีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช จังหวัดสุพรรณบุรี

	 ผูว้จัิยได้ตรวจสอบคณุสมบตัขิองข้อมลูให้สอดคล้องกบัข้อก�ำหนดในการใช้วธิกีารวิเคราะห์ถดถอย
พหคูุณแบบขัน้ตอน (Multiple Regression Analysis) นัน่คอื ตวัแปรอสิระจะต้องมคีวามสัมพนัธ์กบัตวัแปร
ตามเป็นเส้นตรง (Linearity) และไม่เกิดความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระด้วยกันเอง (Multicollinearity) 
คือ การที่ตัวแปรมีความสัมพันธ์กันสูงมากเกินไปจะเกิดปัญหาท�ำให้ผลการวิเคราะห์มีความคลาดเคลื่อนสูง 
โดยพิจารณาค่า VIF (Variance Inflation Factors) ส�ำหรับตัวแปรอิสระแต่ละตัว พบว่า ค่า VIF มีค่าสูงสุด
เท่ากบั 2.910 ซึง่เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานคอื ค่า VIF ≤ 10 และค่า Tolerance มค่ีาเท่ากบั 0.344-0.638 
เป็นไปตามเกณฑ์มาตรฐานต้องมค่ีาอยูร่ะหว่าง 0-1 (กลัยา วานชิย์บญัชา, 2559) แสดงว่า ตวัแปรอสิระแต่ละ
ตัวไม่ได้รับอิทธิพลจากตัวแปรอิสระอื่น ๆ ดังตารางที่ 8
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ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะห์อิทธิพลคุณภาพการบริการที่มีต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาล
เดิมบางนางบวช

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

(Constant)	 .451	 .088		  5.138	 .000***

ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (c
2
)	 .113	 .023	 .664	 4.959	 .000***	 .470	 2.910

การตอบสนองต่อผู้รับบริการ (c
3
)	 .246	 .024	 .291	 10.452	 .000***	 .638	 1.567

การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (c
4
)	 .541	 .031	 .161	 17.482	 .000***	 .344	 2.910

			       R2	                                               Adjusted R2 

			     .931				             .929

* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001

	 จากตารางที่ 3 ข้างต้นพบว่า จากการตรวจสอบคุณสมบัติของข้อมูล พบว่า เป็นไปตามข้อก�ำหนด
ของการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Regression Analysis) ผู้วิจัยจึงท�ำการวิเคราะห์อิทธิพลของ
คณุภาพการบรกิารทีมี่ต่อความพงึพอใจของผูร้บับรกิารโรงพยาบาลเดมิบางนางบวช และทดสอบสมมติฐาน
โดยสามารถสรุปได้ดังนี้
	 ตัวแปรท่ีได้รับการคัดเลือกเข้าสมการ คือ ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ การตอบสนองต่อผู้รับ
บริการ การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ โดยมีสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณเท่ากับ 0.931 (R2 = 0.931) 
และมีประสิทธิภาพในการท�ำนายที่ปรับแล้วเท่ากับ 0.929 (Adjusted R2 = 0.929) โดยสามารถแสดงได้
เป็นสมการการถดถอยเชิงพหุคูณ ดังนี้

Y = 0.451+ 0.113 (c
2
) + 0.246 (c

3
) + 0.541 (c

4
)

	 จากสมการ คุณภาพบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ (c
4
) มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพล

ทางบวก (Beta = 0.161) หมายความว่า คุณภาพบริการด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการมีอิทธิพลต่อ
ความพึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวชสูงขึ้น
	 จากสมการ คุณภาพบริการด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ (c

3
) มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพล 

ทางบวก (Beta = 0.291) หมายความว่า คณุภาพบรกิารด้านการตอบสนองต่อผู้รบับริการมอีทิธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวชสูงขึ้น
	 จากสมการ คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (c

2
) มีความสัมพันธ์เชิงอิทธิพลทางบวก 

(Beta = 0.664) หมายความว่า คุณภาพบริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของ
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวชสูงขึ้น
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	 สรุปได้ว่า ผลการวิจัยยอมรับสมมติฐานโดยพบว่า ปัจจัยที่มีอิทธิพลมากที่สุด คือ ความเชื่อถือไว้
วางใจได้ การตอบสนองต่อผูร้บับรกิารและการให้ความมัน่ใจแก่ผูร้บับริการ ตามล�ำดบั อย่างมนียัส�ำคญัทาง
สถิติที่ระดับ 0.001

สรุปผลและอภิปรายผล
	 การศึกษาอิทธิพลของคุณภาพบริการท่ีมีผลต่อความพึงพอใจของผู้รับบริการโรงพยาบาล
เดิมบางนางบวช พบว่า ผู้รับบริการส่วนใหญ่ พบว่า เป็นเพศหญิง มีอายุระหว่าง 41-60 ปี ประกอบอาชีพ
รับจ้างทัว่ไป/กรรมกรและรายได้ต่อเดอืนอยูร่ะหว่าง ต�ำ่กว่า 15,000 บาท ระดบัความคดิเหน็เกีย่วกบัคณุภาพ
การบริการและความพึงพอใจของผู้รับบริการในการเข้ารับบริการของโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช โดย 
ภาพรวมอยู่ในระดับมาก และผลการทดสอบสมมติฐานปัจจัยคุณภาพบริการด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้  
การตอบสนองต่อผู้รับบริการ การให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ 
ผู้รับบริการโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช สามารถอภิปรายผลแต่ละด้าน ดังนี้
	 ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ หากผู้รับบริการได้รับค�ำแนะน�ำกระบวนการในการบริการที่ชัดเจน
ทราบถงึล�ำดบัก่อน-หลงั ของขัน้ตอนในการใช้บรกิารของโรงพยาบาล กจ็ะท�ำให้ผูร้บับริการพงึพอใจในการใช้
บรกิารและเตรยีมตัวตามข้ันตอนได้อย่างถกูต้อง เนือ่งจากในการเข้ารบับรกิารผูรั้บบริการต้องการได้รบัการ
รักษาที่ตรงตามความต้องการคือ หายจากจากอาการเจ็บป่วย และได้คาดหวังให้ได้รับการตรวจวินิจฉัยหรือ
ค�ำแนะน�ำในการปฏบัิตติวัทีถู่กต้อง หากทางโรงพยาบาลแพทย์ และพยาบาลมคีวามเชีย่วชาญ และมคีวามรู ้
ความช�ำนาญในการรักษา และแจ้งวัน-เวลาและให้ใบนัดที่ระบุเวลาเข้าตรวจหรือพบแพทย์อย่างชัดเจน  
ผูร้บับรกิารก็จะเกดิความเช่ือมัน่และไว้ใจในการรกัษา สอดคล้องกบัการศึกษาของ Dahyanto and Arofiati 
(2018) ได้ศึกษาการวิเคราะห์ความพึงพอใจของผู้ป่วยในต่อคุณภาพบริการของโรงพยาบาล Yogyakarta 
Respira พบว่า ความพึงพอใจสูงสุดของผู้รับบริการ คือ การรักษาความลับของผู้ป่วยของผู้ป่วย อยู่ร้อยละ 
80 ในขณะที่ประสิทธิภาพการท�ำงานของแพทย์ อยู่ที่ร้อยละ 63.33 ปัจจัยดังกล่าวท�ำให้รู้สึกปลอดภัยและ
สบายใจ เนื่องจากได้รับความมั่นใจจากเจ้าหน้าที่ที่มีความสามารถ ความน่าเชื่อถือ และทักษะที่เหมาะสม 
ในการให้บริการตามความต้องการ และหากความพึงพอใจของผู้ป่วยที่มีต่อบริการของโรงพยาบาลสูง ท�ำให ้
ผู้ป่วยมีแนวโน้มที่จะเชื่อถือและไว้วางใจในบริการทุกอย่างที่โรงพยาบาลด�ำเนินการ
	 ด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการ เม่ือผู้ให้บริการมีการตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับ
บริการก็จะท�ำให้เกิดความมุ่งม่ันเต็มใจท่ีจะช่วยเหลือผู้รับบริการได้เป็นอย่างดีและรวดเร็ว ซึ่งจะท�ำให ้
ผูเ้ข้ารับบริการมคีวามพงึพอใจในการเข้ารบับรกิารตามความต้องการของผู้เข้ารบับรกิารทีค่าดหวงั เนือ่งจาก
ห่างสามารถการตอบสนองต่อความต้องการของผู้รับบริการ เมื่อตอบสนองได้ถึงระดับหน่ึงจะกลายเป็น 
สิ่งกระตุ้น จนเกินความต้องการหรือความคาดหวังในการได้รับบริการและกลายเป็นความประทับใจ เช่น 
ความพร้อมและช่วยเหลอืคนไข้ได้อย่างรวดเรว็ทนัเวลา ระยะเวลาในการรอเข้าตรวจรกัษามคีวามเหมาะสม 
เจ้าหน้าท่ีให้การต้อนรับผู้รับบริการด้วยอัธยาศัยดี ใบหน้ายิ้มแย้ม แจ่มใส ผู้รับบริการก็เกิดความพึงพอใจ
ของในการให้บริการของโรงพยาบาลเดิมบางนางบวช สอดคล้องกับการศึกษาของ นาฏยา โสภาค (2562) 
ได้ศกึษาคณุภาพการให้บรกิารของแผนกแพทย์แผนไทย โรงพยาบาลเขาย้อย อ�ำเภอเขาย้อย จังหวดัเพชรบรุี 
พบว่า คุณภาพการให้บริการด้านการตอบสนองต่อผู้รับบริการอยู่ในระดับมากที่สุดคือ จ�ำนวนเจ้าหน้าที ่
เพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ และจ�ำนวนเจ้าหน้าที่เพียงพอต่อความต้องการของผู้รับบริการ 
ระยะเวลาในการรอคอยของการเข้ารับบริการแต่ละแผนกเหมาะสม ท�ำให้ตอบสนองความต้องการของ 
ผู้มารับบริการได้อย่างรวดเร็ว
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	 ด้านการให้ความมั่นใจแก่ผู้รับบริการ เมื่อผู้รับบริการมีความมั่นใจการบริการ หรือการบริการ
นั้นแสดงให้รู ้สึกม่ันใจในการได้รับบริการ จะท�ำให้ผู้เข้ารับบริการมีความพึงพอใจในการเข้ารับบริการ 
เนื่องจากการใช้บริการหรือการเข้ารับการรักษาผู้รับบริการมีความคาดหวังที่จะหายจากอาการเจ็บป่วย  
หากผูร้บับรกิารได้รบัค�ำแนะน�ำหรอืการกระท�ำทีช่่วยสร้างความมัน่ใจว่าการรบับรกิารการรกัษานีจ้ะเป็นไป
ในทศิทางทีด่ ีหรอืมแีนวทางวธิกีารรกัษาการให้ข้อมลูเกีย่วกบัสาเหตขุองการเจบ็ป่วย (Information about 
What Was Wrong) ข้อมูลเกี่ยวกับการให้การรักษาแก่ผู้ป่วย (Information about Treatment) เช่น  
การปฏิบัติตนเองของผู้ป่วยและการใช้ยา อธิบายขั้นตอนในการตรวจรักษาโรคให้เข้าใจได้เป็นอย่างดี  
ผู้เข้ารับบริการได้รับถ้อยค�ำและพฤติกรรมการแสดงออกของแพทย์ พยาบาล และเจ้าหน้าที่ท�ำให้มั่นใจ  
ค�ำนึงถึงสิทธิของผู้ป่วยสามารถรักษาความลับผู้รับบริการ เป็นต้น ก็จะท�ำให้ผู้รับบริการมีความพึงพอใจ 
ในการให้บรกิารของโรงพยาบาล สอดคล้องกบัการศกึษาของ Febres-Ramos and Mercado-Rey (2020)
ศึกษาความพึงพอใจของผู้ป่วยและคุณภาพบริการการดูแลของแผนกอายุรศาสตร์ของโรงพยาบาล Daniel 
Alcides Carrión Huancayao-เปรู พบว่า ผู้ใช้บริการการปรึกษาทางการแพทย์ของโรงพยาบาล มีความ 
พึงพอใจในคุณภาพบริการที่ได้รับร้อยละ 60 และรู ้สึกพึงพอใจมากขึ้นกับหากได้รับความปลอดภัย  
ความเห็นอกเห็นใจท่ีรับรู้ได้จากการบริการท่ีได้รับ ความสัมพันธ์ในการรักษาระหว่างแพทย์กับคนไข้  
ซึ่งหมายถึง ความสนใจในลักษณะการเจ็บป่วยอาการของคนไข้ ระบบการจัดการข้อมูลการรักษาที่ชัดเจน
และเข้าใจได้เกี่ยวกับการรักษาหรือขั้นตอนทางการแพทย์ ในขณะเดียวกันก็เคารพความเป็นส่วนตัวของ 
ผู้รับบริการ มีการตรวจอาการอย่างละเอียด การตอบค�ำถามและแก้ไขข้อสงสัยและความกังวล สร้างความ
มั่นใจและปลอดภัยให้กับผู้รับบริการ

ข้อเสนอแนะ 
	 ข้อเสนอแนะจากผลการศึกษา
	 1. โรงพยาบาลควรออกแบบการรักษาหรือโปรแกรมในการให้บริการตามลักษณะความเจ็บป่วย 
ที่เกิดขึ้นเฉพาะกลุ่ม ซึ่งอาจจะจ�ำแนกตามกลุ่มโรคตามเพศ หรือช่วงอายุ และความสามารถในการช�ำระ 
ค่ารักษาเพ่ือเพิ่มความสะดวกและตอบสนองตามความต้องการของกลุ่มผู้รับบริการได้มากข้ึน เน้นการ 
ให้บริการที่ต้องตามความต้องการสร้างความพึงพอใจ เช่น คลินิกนอกเวลาท่ีมีค่าใช้จ่ายนอกเวลาแต่ระยะ
เวลาในการรบับรกิารรวดเรว็ขึน้จากปกตเิฉพาะกลุม่โรค เนือ่งจากผูร้บับรกิารบางส่วนคาดหวงัความสะดวก
รวดเร็วจากการรับบริการ
	 2. โรงพยาบาลควรให้ความส�ำคัญกับปัจจัยด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการในส่วนของ
อปุกรณ์ เครือ่งมอืทีท่นัสมยัให้มคีวามทนัสมยัรองรบักบัผูร้บับรกิารทีเ่พิม่มากขึน้ รวมถงึสถานทีจ่อดรถหรอื
พื้นที่รับส่งผู้ป่วย ที่นั่งรอรับบริการให้เพียงพอกับผู้มารอรับบริการ เพราะจากผลการศึกษา พบว่า คุณภาพ 
การบริการด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการเป็นปัจจัยแรกที่ผู้รับบริการค�ำนึงถึงและมีความต้องการ 
ในการเข้าใช้บริการที่โรงพยาบาล
	 3. การสือ่สารหรือการสร้างความม่ันใจแก่ผูร้บับรกิารโดยเฉพาะในส่วนของข้อมูลทีไ่ด้รบัจากบรกิาร 
(Medical Information) เป็นสิง่ส�ำคญัทีผู่ร้บับรกิารความส�ำคัญโดยเฉพาะการรบับรกิารในโรงพยาบาลหรอื
สถานพยาบาลศูนย์การแพทย์ โดยทางโรงพยาบาลควรมีแพทย์และพยาบาลที่มีความเชี่ยวชาญ มีความรู้  
ความเชี่ยวชาญเฉพาะทาง สามารถตอบค�ำถาม ช่วยเหลือให้ค�ำแนะน�ำปัญหาสุขภาพได้อย่างถูกต้อง  
รวมถึงความพร้อมท่ีจะสามารถตอบสนองในการการรักษาฉุกเฉินเนื่องจากการศึกษาพบว่า ผู้รับบริการ 
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คาดหวังความมั่นใจจากการให้บริการของโรงพยาบาลจากข้อมูลและค�ำแนะน�ำแนวทางต่าง ๆ ที่เก่ียวข้อง
กับการรักษาจากแพทย์และพยาบาลที่ให้บริการ 

ข้อเสนอแนะในการศึกษาครั้งต่อไป
	 ควรด�ำเนินการศึกษาปัจจัยด้านอื่น ๆ เช่น ต้นทุนเกี่ยวกับการรักษาพยาบาลหรือการเข้าถึงสิทธิ
ในการรักษาโดยลงรายละเอียดตามกลุ่มโรค และด�ำเนินการศึกษาในมิติของผู้รับบริการหรือผู้ป่วยตามกลุ่ม
โรค ตามลักษณะส่วนบุคคลของผู้รับบริการหรือผู้ป่วยกลุ่มโรคนั้น ๆ โดยเฉพาะ เช่น กลุ่มผู้ป่วยโรคระบบ 
ทางเดินหายใจ ผู้ป่วยความดันและเบาหวาน เป็นต้นเนื่องจากแต่ละกลุ่มผู้รับบริการอาจได้รับการบริการ 
ที่แตกต่างกัน จะท�ำให้ได้ผลการศึกษาท่ีครอบคลุมมากขึ้น และควรเพิ่มการวิจัยจ�ำแนกกลุ่มประชากร 
ผูม้าใช้บรกิารเช่นผูใ้ช้บรกิารผูป่้วยนอก ผูใ้ช้บรกิารผูป่้วยใน ผูใ้ช้บรกิารหน่วยตรวจสขุภาพเคลือ่นที ่เนือ่งจาก
กลุ่มผู้ใช้บริการมีความต้องการที่แตกต่างกัน เพื่อพัฒนาโรงพยาบาลให้ผู้ใช้บริการพึงพอใจครอบคลุม 
ทุกกลุ่ม
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาคุณภาพบริการ และคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ส่งผลต่อความ
ตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ซ่ึงเป็นการวิจัยเชิงปริมาณโดยใช้
แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ ประชากรท่ีใช้ในการศึกษาคร้ังนี้คือ ลูกค้าหรือผู้ท่ีเคยใช้บริการท้ังชาย
และหญิงของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567 
โดยก�ำหนดขนาดตัวอย่างจ�ำนวน 400 ราย และท�ำการคัดเลือกตัวอย่างแบบเจาะจง ผลการวิจัย พบว่า 
คณุภาพบรกิารในด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร ด้านความเชือ่ถอืไว้วางใจได้ ด้านการตอบสนองต่อลกูค้า 
ด้านการให้ความเชือ่มัน่ต่อลกูค้า และด้านความเข้าใจลกูค้า มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของ
ลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และสามารถอธิบาย 
ความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 72.4  
(R2 = 0.724) อีกท้ังคุณค่าเชิงประสบการณ์ในด้านคุณค่าทางการใช้งาน ด้านคุณค่าทางอารมณ์ และ 
ด้านคุณค่าทางสังคม มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
ในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และสามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 52.3 (R2 = 0.523)

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพบริการ คุณค่าเชิงประสบการณ์ ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ

Abstract 

	 This research aimed to examine the influence of service quality and experiential  
value on repurchase intention within the beauty clinic businesses in Chiang Mai. Employing  
a quantitative research design, data were gathered through online questionnaires. The  
population comprised male and female customers who had previously engaged with  
beauty clinic businesses in Chiang Mai during the period from April to July 2024. A purposive 
sampling method yielded a sample size of 400 participants. The research findings indicate 
that service quality, encompassing the dimensions of tangibility, reliability, responsiveness, 
assurance, and empathy, exerts a significant direct effect on repurchase intention to beauty 
clinic businesses in Chiang Mai, with a statistical significance level of 0.001. This model can 
explain 72.4% (R² = 0.724) of the variance in repurchase intention. Furthermore, experiential 
value characterized by functional, emotional, and social value also demonstrates a direct  
effect on repurchase intention to beauty clinic businesses in Chiang Mai, with a statistical  
significance level of 0.001, explaining 52.3% (R² = 0.523) of the variance in repurchase 
intention. 

Keywords: Service Quality, Experiential Value, Repurchase Intention
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บทน�ำ 
	 ในสภาพแวดล้อมที่แข่งขันกันอย่างเข้มข้นในอุตสาหกรรมให้บริการเสริมความงาม โดยเฉพาะ 
อย่างยิ่งในตลาดอุตสาหกรรมเสริมความงามท่ีก�ำลังเติบโตของประเทศไทย จากสถิติการคาดการณ์ว่า  
แนวโน้มมลูค่าของตลาดอตุสาหกรรมบรกิารเสรมิความงามในประเทศไทยช่วงปี พ.ศ. 2565–2573 จะเติบโต
ร้อยละ 10 ของอัตราการเติบโตของการลงทุน (ธนาคารไทยพาณิชย์ ศูนย์วิจัยเศรษฐกิจและธุรกิจ, 2566) 
โดยในปี พ.ศ. 2566 คาดว่าจะมมีลูค่าตลาดประมาณ 71,000–72,000 ล้านบาท ขยายตวัขึน้จากเดมิคิดเป็น 
ร้อยละ 2.3–3.6 ต่อปี ซึ่งมีอัตราการเติบโตเพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่องส่งผลให้เกิดการแข่งขันในอุตสาหกรรมเป็น
ไปอย่างเข้มข้น แต่สถิติดังกล่าวเป็นเพียงการแสดงถึงการเติบโตในภาพรวม อาจไม่ได้สะท้อนผลประกอบ
การที่ดีขึ้นของผู้ประกอบการทุกราย ทั้งนี้ ผลประกอบการอาจขึ้นอยู่กับการตอบสนองความต้องการลูกค้า 
ทั้งในเรื่องของค่าบริการ รสนิยม คุณภาพและมาตรฐานในการให้บริการ รวมถึงผลลัพธ์หรือความพึงพอใจ
ในผลงานการให้บรกิารของแพทย์และสถานบริการ ซึง่เป็นทางเลอืกทีผู่บ้รโิภคมต่ีอการเลอืกใช้บรกิารธรุกจิ
คลินิกเสริมความงามที่แตกต่างกันออกไป (ศูนย์วิจัยกสิกรไทย, 2566) ส�ำหรับจังหวัดเชียงใหม่ถือได้ว่าเป็น
จังหวัดเศรษฐกิจอันดับต้น ๆ ของประเทศ เนื่องด้วยขนาดของพื้นที่และจํานวนประชากรที่หนาแน่นทําให ้
ผู้ประกอบการจ�ำนวนมากเลือกที่จะมาลงทุนในอุตสาหกรรมคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
เพราะมีอัตราการเจริญเติบโตสูง เน่ืองจากกระแสนิยมของการท�ำท�ำศัลยกรรมและพฤติกรรมผู้บริโภค 
ที่เกี่ยวข้องกับการดูแลตนเอง รวมถึงค่านิยมทางสังคมที่เปิดกว้างต่อการท�ำศัลยกรรมในจังหวัดเชียงใหม่ 
มีจํานวนเพิ่มมากข้ึน ซ่ึงในปัจจุบันจังหวัดเชียงใหม่มีธุรกิจคลินิกเสริมความงามมากกว่า 30 แห่ง และมี 
แนวโน้มที่จะเพิ่มข้ึนอย่างต่อเน่ือง จึงส่งผลต่อธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ทั้งธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามแบรนด์ระดับชาติ (National Brand) และระดับท้องถิ่น (Local Brand) มีการแข่งขันทาง 
การตลาดที่สูงขึ้น และต่างมีการพัฒนาปรับกลยุทธ์เพื่อตอบสนองความต้องการต่อกลุ่มผู้ใช้บริการทั้งกลุ่ม 
ลูกค้าเดิมและกลุ่มลูกค้าใหม่ เพ่ือขยายธุรกิจให้ครอบคลุมและได้เปรียบทางการแข่งขันจากคู่แข่งในตลาด  
(พิมพ์ภัสสร สุธงษา และกรวรรณ กฤตวรกาญจน์, 2566)
	 การแข่งขนัของธรุกิจคลนิกิเสรมิความงามทีสู่งขึน้อย่างต่อเนือ่ง คณุภาพการบริการจงึทาํหน้าทีเ่ป็น
กลยทุธ์ทางการตลาดทีสํ่าคญัสาํหรบันกัการตลาดและผู้ประกอบการทีจ่ะใช้เพือ่การสร้างความแตกต่างให้กบั
บรกิารของตนให้เหนอืกว่าคูแ่ข่งด้วยการสร้างคณุค่าและการตอบสนองความต้องการของลกูค้า (Ozment & 
Morash, 1994; Sharma & Bahl, 2019) ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการบริหารจัดการกับคุณภาพ 
บริการที่ส่งมอบให้แก่ลูกค้า เนื่องจากคุณภาพบริการจะส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือ 
ใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกทั้งยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย (Kim, 2021) 
นอกจากนี้กระแสการบริโภคในปัจจุบันได้เปลี่ยนจากสินค้าและบริการไปสู่ประสบการณ์ของลูกค้า หรือ 
เรยีกว่า คณุค่าเชงิประสบการณ์ ซึง่จะเกีย่วข้องกบัสิง่ทีลู่กค้าได้รบัรูห้รอืเกดิความรูสึ้กในระหว่างกระบวนการ
ท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย โดย
ประสบการณ์เหล่านีไ้ม่สามารถหาซือ้ได้ แต่สามารถเกดิขึน้ได้หลงัจากกระบวนการซือ้หรอืใช้บรกิาร (Schmitt 
et al., 2015) ในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามนัน้ไม่เพยีงแต่เป็นสนิค้าหรือบรกิารทีเ่กดิจากประสบการณ์เท่านัน้ 
แต่ยังเป็นการด�ำเนินธุรกิจท่ีต้องท�ำตามความต้องการหรือท�ำตามความสมัครใจของลูกค้าเป็นหลัก ดังนั้น 
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามจึงจ�ำเป็นต้องให้ความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการรับรู้คุณค่าเชิงประสบการณ์โดยรวม
ของลูกค้าที่เกิดจากกระบวนการให้บริการของตัวธุรกิจเอง (Chang et al., 2020) ซึ่งถือเป็น
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	 การเชือ่มโยงโดยตรงระหว่างธรุกจิกบัลกูค้าอนัเป็นผลมาจากองค์ประกอบทีเ่กิดจากประสบการณ์
ทีล่กูค้าได้จากการซือ้หรอืใช้บรกิาร เพือ่ให้ลกูค้ารูส้กึได้ว่าเป็นการตดัสินใจทีถ่กูต้องทีสุ่ดหรอืดทีีสุ่ดจงึจะเกดิ
คณุค่าทีร่บัรูข้ึน้ ทัง้นี ้คณุค่าทีล่กูค้ารับรู้เป็นแนวคดิทีส่�ำคญัในด้านการตลาด โดยเป็นคณุลกัษณะส�ำคญัทีใ่ช้
ในการดงึดดูผลติภณัฑ์หรอืบรกิารให้กับลกูค้า (Chen & Dubinsky, 2003) เนือ่งจากคณุค่าเชิงประสบการณ์ 
เหล่านี้สามารถส่งมอบความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำให้กับลูกค้า รวมถึงอาจส่งผลต่อการ 
กลับมาซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต (Keng & Ting, 2009)
	 จากการเติบโตและการแข่งขันทางการตลาดที่เพ่ิมขึ้นของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัด
เชียงใหม่ จึงท�ำให้ธุรกิจจ�ำเป็นต้องมีกลยุทธ์ทางการตลาดที่สําคัญเพื่อใช้ในการสร้างความแตกต่าง 
ให้กับบริการของตนให้เหนือกว่าคู่แข่ง ประกอบกับธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับ 
คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ลูกค้าไม่สามารถหาซื้อได้ แต่สามารถรับรู้ได้จากกระบวนการซ้ือหรือใช้บริการ  
ด้วยเหตุผลดังกล่าวข้างต้น ผู้วิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาคุณภาพบริการ และคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ส่งผล 
ต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ เพื่อน�ำมาใช้เป็นแนวทาง
ในการพัฒนาธุรกิจ หรือน�ำไปประยุกต์ใช้ในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดได้อย่างเหมาะสมต่อไป

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพือ่ศกึษาคณุภาพบรกิารทีส่่งผลต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลินกิเสรมิความงาม
ในจังหวัดเชียงใหม่
	 2. เพ่ือศึกษาคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง 
	 1. ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ (Repurchase Intention) เป็นระดบัทีลู่กค้าเต็มใจทีจ่ะซ้ือผลิตภัณฑ์หรอืบรกิาร
เดยีวกนัจากธรุกิจเดมิอกีครัง้ ซึง่เป็นความมุง่มัน่อย่างลกึซึง้ของผูบ้รโิภคในการซือ้ผลติภณัฑ์หรอืบรกิารเป็น
ประจ�ำ รวมทัง้ท�ำการอปุถัมภ์หรอืสนบัสนนุผลติภณัฑ์และบรกิารทีต้่องการอย่างสม�ำ่เสมอต่อเนือ่งในอนาคต 
แม้ว่าจะมีปัจจัยอื่นที่พยายามจะมามีอิทธิพลต่อการเปลี่ยนใจของผู้บริโภคก็ตาม อีกทั้ง ยังให้การสนับสนุน 
ยอมรับ หรือใช้ผลิตภัณฑ์และบริการอื่น ๆ ของธุรกิจ และเมื่อใดก็ตามที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ จาก
ธุรกิจก็จะซื้อหรือใช้บริการเสมอ (Baker et al., 2002; Joshi & Rahman, 2015; Oliver, 1997) ดังนั้น 
การรกัษาความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ของลกูค้า และป้องกนัการเปลีย่นแปลงในพฤตกิรรมการซ้ือของลกูค้า เพือ่ให้เกิด 
ความเข้มแข็งทางธุรกิจเป็นสิ่งที่มีความส�ำคัญอย่างมากในบริบทการแข่งขันทางธุรกิจ ซึ่งในการรักษาลูกค้า
เก่าเป็นสิ่งง่ายกว่าการหาลูกค้าใหม่ เน่ืองจากธุรกิจต้องการมีปฏิสัมพันธ์ที่ดีกับลูกค้าเก่าและคาดหวังที่จะ 
เพิ่มโอกาสการซื้อซ�้ำของลูกค้า (ชาญชัย เมธาวิรุฬห์, 2567) ทั้งนี้ ได้มีนักวิชาการและนักวิจัยหลายคน 
ได้กล่าวถึงตัวแปรท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำของลูกค้า เช่น คุณภาพบริการ (Chang et al., 2020)  
และคุณค่าเชิงประสบการณ์ (Varshneya et al., 2017)
	 2. คุณภาพบริการ (Service Quality) คุณภาพการบริการทําหน้าที่เป็นกลยุทธ์สําคัญสําหรับ
นักการตลาดในการสร้างความแตกต่างให้กับบริการของตนให้เหนือกว่าคู่แข่งด้วยการสร้างคุณค่าและ 
การตอบสนองความต้องการของลูกค้า (Ozment & Morash, 1994; Sharma & Bahl, 2019) ส�ำหรับ 
การประเมินคุณภาพบริการน้ัน ได้มีการพัฒนามาตราส่วนขึ้นมาที่เรียกว่าแบบจ�ำลอง SERVQUAL ของ 
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Parasuraman et al. (1988) ซึ่งถือเป็นแนวคิดคุณภาพบริการที่มีชื่อเสียง และได้รับการยอมรับกันอย่าง
กว้างขวางจากนักวิชาการและนักวิจัย อีกท้ัง มีการน�ำไปใช้ในการศึกษาวิจัยด้านคุณภาพบริการในบริบท 
ต่าง ๆ  เป็นจ�ำนวนมาก (Mamakou et al., 2023) ประกอบไปด้วย 5 องค์ประกอบ ได้แก่ ความเป็นรปูธรรม
ของบรกิาร (Tangibility) ความเชือ่ถอืไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อลกูค้า (Responsiveness)  
การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และความเข้าใจลูกค้า (Empathy) คุณภาพบริการเป็นการ 
ให้บริการที่มากกว่าหรือตรงตามความคาดหวังของผู้รับบริการ ซ่ึงเป็นเรื่องของการประเมินหรือการแสดง
ความคดิเหน็เกีย่วกบัความเป็นเลศิของการบรกิารในภาพรวม ทีช่ีใ้ห้เห็นว่าการประเมนิคุณภาพการให้บรกิาร 
ตามการรับรู ้ของผู ้บริโภคเป็นไปในรูปแบบของการเปรียบเทียบทัศนคติที่มีต่อบริการที่คาดหวังและ 
การบริการตามที่รับรู้ว่ามีความสอดคล้องกันเพียงไร และข้อสรุปที่น่าสนใจประการหนึ่งก็คือ การให้บริการ 
ที่มีคุณภาพนั้นหมายถึง การให้บริการท่ีสอดคล้องกับความคาดหวังของผู้รับบริการหรือผู้บริโภคอย่าง
สม�่ำเสมอ (Parasuraman et al., 1988) ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Kim (2021) ที่ระบุว่า คุณภาพ
บริการเป็นตัวแปรท่ีสําคัญในการให้บริการลูกค้า โดยมีความเก่ียวข้องกับระดับคุณภาพของผลิตภัณฑ์และ 
บริการที่ส่งมอบให้กับลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการจัดการกับคุณภาพบริการที่จะส่งผล 
ต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความต้ังใจซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า อีกท้ัง 
ยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย และสอดคล้องกับการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพ
บริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ 
ซึ่งแสดงว่า ถ้าธุรกิจเสริมความงามมีระดับคุณภาพบริการที่สูงจะช่วยเพ่ิมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการ
ซ�้ำของลูกค้าได้อย่างมาก 
	 3. คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential Value) การประเมินคุณค่าจะอยู่ภายใต้องค์ประกอบ
และภายใต้ขอบเขตทีล่กูค้าสามารถอ้างองิไปถงึได้ ดงันัน้เป้าหมายของการสร้างคณุค่าทีร่บัรูค้อื การเชือ่มโยง
โดยตรงระหว่างองค์กรและลกูค้า  ซึง่เป็นผลมาจากองค์ประกอบทีเ่กดิจากประสบการณ์ทีไ่ด้จากการซือ้หรอื
ใช้บรกิาร เพือ่ให้ลกูค้ารูส้กึได้ว่าเป็นการตดัสนิใจทีถ่กูต้องทีสุ่ดหรอืดทีีสุ่ดจงึจะเกดิคุณค่าทีร่บัรูข้ึน้จนน�ำไปสู่
ความพงึพอใจต่อไป ทัง้น้ี คณุค่าทีล่กูค้ารับรูเ้ป็นแนวคดิทีส่�ำคญัในด้านการตลาด โดยเป็นคณุลกัษณะส�ำคญั 
ที่ใช้ในการดึงดูดผลิตภัณฑ์หรือบริการให้กับลูกค้า (Chen & Dubinsky, 2003) ซึ่งถือเป็นการประเมินของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อผลิตภัณฑ์และบริการ ซึ่งข้ึนอยู่กับประสบการณ์ที่หลากหลาย (Mathwick et al., 2001)  
โดยคณุค่าเชงิประสบการณ์จะให้ความส�ำคญักบัสิง่ทีผู่บ้รโิภคได้รับรูห้รอืเกิดความรูส้กึในระหว่างกระบวนการ 
ท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมีปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย ซึ่งการ 
สร้างคุณค่าเชิงประสบการณ์เหล่านี้จะมอบความพึงพอใจ และประสบการณ์ที่น่าจดจ�ำให้กับลูกค้า รวมถึง
อาจส่งผลต่อการกลับมาซื้อสินค้าหรือบริการในอนาคต (Keng & Ting, 2009) ส�ำหรับการวัดคุณค่าเชิง
ประสบการณ์ของลูกค้าน้ัน Chang et al. (2020) ได้ให้นิยามองค์ประกอบของคุณค่าเชิงประสบการณ์ 
ในบรบิทของธรุกจิเสรมิความงามทีป่ระกอบไปด้วย 3 องค์ประกอบ ได้แก่ คุณค่าทางการใช้งาน (Functional 
Value) คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) และคุณค่าทางสงัคม (Social Value) ซึง่จากการศกึษาวจิยั 
ของ Chang et al. (2020) ยังพบอีกว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ประกอบด้วย 3 องค์ประกอบข้างต้น   
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์  
แสดงได้ว่าคุณค่าเชิงประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าท่ีได้รับจากกระบวนการให้บริการมีส่วนช่วยส่งเสริมความ
ตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า สอดคล้องกับการศึกษาของ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า 
คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต และท�ำหน้าที่
เป็นตัวขับเคลื่อนหลักที่อยู่เบื้องหลังความตั้งใจซื้อของลูกค้าอีกด้วย



SUTHIPARITHAT JOURNAL128 Vol. 38 No. 4 October - December 2024

	 จากการทบทวนวรรณกรรมดังกล่าวข้างต้น จึงท�ำการก�ำหนดสมมติฐาน และกรอบแนวคิดของ
งานวิจัยนี้ ซึ่งมีรายละเอียด ดังนี้ 
	 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 สมมตฐิานที ่2 (H2): คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

      คุณภาพบริการ (Service Quality) 
1. Tangibility 
2. Reliability 
3. Responsiveness
4. Assurance 
5. Empathy
(Mamakou et al., 2023)

คุณค่าเชิงประสบการณ์ (Experiential Value)
1. Functional Value 
2. Emotional Value 
3. Social Value
(Chang et al., 2020)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดงานวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย 
	 การศกึษาวจิยัครัง้นีเ้ป็นการวจิยัส�ำรวจเชงิปรมิาณ (Quantitative Research) ประชากรทีใ่ช้ศึกษา
ในงานวจิยันี ้คอื ลกูค้าหรอืผูท้ีเ่คยใช้บรกิารทัง้ชายและหญงิของธรุกจิคลินกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชียงใหม่ 
ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567 ซ่ึงไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน จึงท�ำการสุ่มตัวอย่าง 
โดยใช้วิธีของ Cochran (1977) ท่ีระดับความเชื่อมั่น 95% จากการค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่าง 385 ราย  
แต่เพือ่ความสะดวกในการประเมนิผล และป้องกนัการผดิพลาดของข้อมลู ผูว้จิยัจงึก�ำหนดชดุส�ำรองเพิม่เตมิ
อกี 15 ราย ดงันัน้ จงึมขีนาดตวัอย่างทัง้หมด 400 ราย และท�ำการคัดเลือกตวัอย่างแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) ซึง่เป็นการเลอืกตวัอย่างให้ตรงตามจดุมุง่หมายของผูว้จิยั คอื ลกูค้าหรอืผูท้ีเ่คยใช้บรกิารทัง้ชาย
และหญิงของธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ในช่วงเดือนเมษายน–กรกฎาคม พ.ศ. 2567  
โดยได้ท�ำการเก็บข้อมูลด้วยตนเอง และได้ฝาก QR Code ของแบบสอบถามออนไลน์ไว้ตามธุรกิจคลินิก 
เสรมิความงามต่าง ๆ  ในจงัหวัดเชยีงใหม่ ทัง้นี ้เครือ่งมอืทีใ่ช้ในงานวจิยัคอื แบบสอบถามในรปูแบบออนไลน์  
ทีไ่ด้พัฒนาตวัแปรและข้อค�ำถามมาจากการทบทวนวรรณกรรม ซึง่แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ได้แก่ 1. ข้อมลูทัว่ไป

ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ของลูกค้าธุรกิจคลินิก

เสริมความงาม 
(Repurchase Intention)

H2

H1
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ของผู้ตอบแบบสอบถาม 2. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณภาพบริการ 3. ข้อมูลเกี่ยวกับคุณค่าเชิงประสบการณ์ และ  
4. ข้อมลูเกีย่วกบัความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสริมความงาม โดยแบบสอบถามในส่วนท่ี 2-4 
จะเป็นในลกัษณะของมาตรวดัแบบประเมนิค่า (Rating Scale) ทีใ่ห้กลุม่ตวัอย่างให้คะแนนในแบบสอบถาม 
ซึ่งเป็นการวัดระดับความคิดเห็นของกลุ่มตัวอย่าง โดยใช้มาตราวัดแบบประเมินค่า 5 ระดับ ตามมาตราวัด 
แบบลิเคิร์ท (Likert’s Scale) โดยที่ 1 หมายถึง น้อยที่สุด และ 5 หมายถึง มากที่สุด (Hair et al., 2010)  
อีกทั้งแบบสอบถามได้น�ำไปทดสอบความตรงเชิงเนื้อหา (Content Validity) โดยใช้ดัชนีความสอดคล้อง
ของเนื้อหา (Item Objective Congruence Index: IOC) ซึ่งมีผู้ทรงคุณวุฒิ และผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน
ท�ำการประเมนิแบบสอบถาม ผลการประเมนิพบว่า ข้อค�ำถามทกุข้อมค่ีา IOC ตัง้แต่ 0.67–1.00 ซึง่มากกว่า  
0.50 แสดงว่าข้อค�ำถามมีความเที่ยงตรงของเนื้อหา (วรรณี แกมเกตุ, 2551) จากนั้นน�ำไปทดลองใช้  
(Pre-test) กับกลุม่ตัวอย่างจ�ำนวน 30 ราย เพือ่ทดสอบความเชือ่มัน่ (Reliability) ด้วยวธิกีารหาสัมประสิทธิ์
ครอนบาคอลัฟา (Cornbach’s Alpha Coefficient) (กลัยา วานชิย์บญัชา, 2551) และต้องมค่ีามากกว่าหรอื
เท่ากบั 0.70 แปลผลได้ว่า มคีวามน่าเชือ่ถอืในระดบัดีมาก หรอืแบบสอบถามนีม้คีวามน่าเช่ือถือและสามารถ
น�ำไปเก็บข้อมูลจริงต่อไปได้ (Hair et al., 2010) โดยในการวิจัยนี้ได้ค่าการทดสอบความเชื่อมั่น 0.951  
ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 แปลผลได้ว่า มีความน่าเชื่อถือในระดับดีมาก ซึ่งระบุได้ว่า แบบสอบถามนี้มีความ 
เชื่อถือได้ และสามารถน�ำไปเก็บข้อมูลจริงต่อไป (Hair et al., 2010)
	 การวิเคราะห์ข้อมูลของงานวิจัยนี้ใช้สถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้แก่ ค่าความถี่ 
ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน ส�ำหรับสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) ได้แก่ 
การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation Coefficient) ระหว่าง
ตวัแปร โดยค่าความสมัพนัธ์แต่ละตวัแปรไม่ควรเกนิ 0.80 รวมถงึวเิคราะห์ค่า Tolerance และค่า Variance 
Inflation Factor (VIF) ของตัวแปรอิสระ โดยค่า Tolerance ต้องมีค่ามากกว่า 0.10 และค่า VIF ต้องมีค่า 
ที่ไม ่เข ้าใกล ้ 10 เพื่อพิจารณาถึงสภาพปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผันแปรร ่วมกันมากเกินไป  
(Multicollinearity) (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551; ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) และการวิเคราะห์ความถดถอย 
เชงิเส้นพหคุณู (Multiple Linear Regression Analysis) เพือ่ใช้ในการทดสอบสมมตฐิาน หรอืเพือ่หาอทิธพิล
ของปัจจยัคณุภาพบรกิาร และคณุค่าเชิงประสบการณ์ทีส่่งผลต่อการใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิ
ความงามในจังหวัดเชียงใหม่  

ผลการวิจัย 
	 ข้อมูลทั่วไปของตัวอย่างจ�ำนวน 400 ราย พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 247 คน 
คิดเป็นร้อยละ 61.6 มีอายุระหว่าง 20–30 ปี จ�ำนวน 154 คน คิดเป็นร้อยละ 38.4 การศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรีจ�ำนวน 194 คน คิดเป็นร้อยละ 48.4 มีรายได้อยู่ในระดับ 15,000–25,000 บาท จ�ำนวน  
158 คน คิดเป็นร้อยละ 39.4 และมีอาชีพเป็นพนักงานบริษัท/ลูกจ้าง จ�ำนวน 148 คน คิดเป็นร้อยละ 36.9
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณภาพบริการในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (c= 3.91, S.D. = 0.624) 
และเรียงล�ำดับรายด้าน พบว่า ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) มีความคิดเห็นในระดับมาก 
(c= 4.17, S.D. = 0.563) รองลงมาคือ ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) มีความคิดเห็นในระดับมาก  
(c= 4.05, S.D. = 0.743) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 3.96, 
S.D. = 0.760) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 3.77,  
S.D. = 0.768) และด้านการตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 
3.61, S.D. = 0.741) ตามล�ำดับ
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	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อคุณค่าเชิงประสบการณ์ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก (c = 4.11, S.D. 
= 0.447) และเรียงล�ำดับรายด้าน พบว่า ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) มีความคิดเห็น 
ในระดับมาก (c = 4.14, S.D. = 0.563) รองลงมาคือ ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value)  
มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 4.11, S.D. = 0.577) และด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value)  
มีความคิดเห็นในระดับมาก (c= 4.09, S.D. = 0.599) ตามล�ำดับ
	 ระดับความคิดเห็นที่มีต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงาม ในภาพรวม
อยู่ในระดับมาก (c = 4.17, S.D. = 0.509) เมื่อเรียงล�ำดับรายด้าน กลุ่มตัวอย่างให้ความคิดเห็นว่า มีความ
มุ่งมั่นที่จะใช้บริการเป็นประจ�ำอย่างต่อเนื่องจากธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี้ มีความคิดเห็นในระดับ
มากที่สุด (c = 4.29, S.D. = 0.691) รองลงมาคือ เมื่อใดก็ตามที่มีผลิตภัณฑ์หรือบริการใหม่ ๆ จากธุรกิจ 
คลินิกเสริมความงามแห่งนี้ก็ยินดีที่จะใช้บริการหรือสนับสนุนอยู่เสมอ มีความคิดเห็นในระดับมากที่สุด  
(c = 4.28, S.D. = 0.690) และยงัคงกลบัมาใช้บรกิารธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนีอ้กีครัง้ ถงึแม้ว่าราคา
จะสูงขึ้นตามภาวะเศรษฐกิจ มีความคิดเห็นในระดับมาก (c = 3.96, S.D. = 0.571) ตามล�ำดับ  

ผลการทดสอบสมมติฐาน
	 งานวิจัยน้ีใช้การวิเคราะห์หาค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน (Pearson’s Correlation 
Coefficient) ระหว่างตัวแปร เพื่อพิจารณาถึงสภาพปัญหาที่อาจเกิดขึ้นจากการผันแปรร่วมกันมากเกิน
ไป (Multicollinearity) โดยความสัมพันธ์แต่ละตัวแปรไม่ควรเกิน 0.80 (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551)  
ผลการวิเคราะห์พบว่า ตัวแปรทุกคู่มีความสัมพันธ์กันเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยมี
ค่าสมัประสทิธิส์หสมัพนัธ์อยูร่ะหว่าง 0.198–0.797 ซึง่น้อยกว่า 0.80 แสดงว่า ไม่เกดิปัญหาการผนัแปรร่วม
กันมากเกินไป จึงน�ำไปทดสอบการวิเคราะห์การถดถอยเชิงเส้นพหุคูณต่อไป (กัลยา วานิชย์บัญชา, 2551) 
ดังตารางที่ 1

ตารางที่ 1 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สันระหว่างตัวแปร

            ตัวชี้วัด	                                   ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์แบบเพียร์สัน

	 F1	 F2	 F3	 F4	 F5	 F6	 F7	 F8	 F9

Tangibility (F1)	 1

Reliability (F2)	 .755**	 1

Responsiveness (F3)	 .572**	 .708**	 1

Assurance (F4)	 .590**	 .797**	 .759**	 1

Empathy (F5)	 .635**	 .705**	 .676**	 .651**	 1

Functional Value (F6)	 .658**	 .748**	 .436**	 .646**	 .459**	 1

Emotional Value (F7)	 .685**	 .750**	 .524**	 .594**	 ,606**	 .636**	 1

Social Value (F8)	 .424**	 .486**	 .562**	 .488**	 .740**	 .198**	 .354**	 1

Repurchase Intention (F9)	 .622**	 .614**	 .568**	 .675**	 .785**	 .536**	 .583**	 .545**	 1

หมายเหตุ. **ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.01
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	 นอกจากน้ี ผลการวิเคราะห์ค่า Tolerance และ VIF ขององค์ประกอบตัวแปรคุณภาพบริการ  
พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.188-0.421 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 2.374–5.326 
ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 อีกทั้ง องค์ประกอบตัวแปรคุณค่าเชิงประสบการณ์ พบว่า ค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 
0.542-0.843 ซึ่งมากกว่า 0.10 และค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.145–1.847 ซึ่งมีค่าไม่เข้าใกล้ 10 แสดงว่า ไม่เกิด
ปัญหาการผันแปรร่วมกันมากเกินไป (ยุทธ ไกยวรรณ์, 2561) ดังตารางที่ 2 และ 3 ตามล�ำดับ
	 สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจ
คลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี Enter  
พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามใน
จังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 ได้แก่ ด้านความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) 
(Sig = 0.000) ด้านความเช่ือถือไว้วางใจได้ (Reliability) (Sig = 0.000) ด้านการตอบสนองต่อลูกค้า 
(Responsiveness) (Sig = 0.000) ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) (Sig = 0.000) และ 
ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) (Sig = 0.000) อีกทั้ง สามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อ 
ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 72.4 (R2 = 0.724) ดังตารางที่ 2 

ตารางที่ 2 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 1 

    คุณภาพบริการ	    ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .104	 14.024	 .000	 -	 -

Tangibility	 .262	 .038	 6.293	 .000	 .404	 2.474

Reliability	 .312	 .037	 6.619	 .000	 .226	 4.419

Responsiveness	 .376	 .036	 6.910	 .000	 .237	 4.226

Assurance	 .660	 .040	 10.815	 .000	 .188	 5.326

Empathy 	 .664	 .028	 16.285	 .000	 .421	 2.374

หมายเหตุ. ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ = 0.001, R2 = 0.724, Adj. R2 = 0.721, F = 207.080

	 สมมตฐิานที ่2 (H2): คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่
	 ผลการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 โดยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณโดยวิธี Enter  
พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริม 
ความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ท่ีระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 ได้แก่ คุณค่าทางการใช้งาน (Functional 
Value) (Sig = 0.000) คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) (Sig = 0.000) คุณค่าทางสังคม (Social 
Value) (Sig = 0.000) อีกทั้ง สามารถอธิบายความผันแปรที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามได้ร้อยละ 52.3 (R2 = 0.523) ดังตารางที่ 3
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ตารางที่ 3 ผลการทดสอบสมมติฐานที่ 2

       คุณค่าเชิง        ความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่

   ประสบการณ์	 Beta	 S.E.	 t	 Sig	 Tolerance	 VIF

Constant	 -	 .166	 4.611	 .000	 -	 -
Functional Value	 .295	 .041	 6.556	 .000	 .595	 1.681

Emotional Value	 .255	 .042	 5.405	 .000	 .542	 1.847

Social Value	 .396	 .032	 10.660	 .000	 .873	 1.145

หมายเหตุ. ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ = 0.001, R2 = 0.523, Adj. R2 = 0.519, F = 144.516

สรุปและอภิปรายผล
	 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 1 พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ
ซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 และจากการ 
พิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระท่ีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า  
พบว่า ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) (β = 0.664, Sig 0.000) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด  
รองลงมาคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) (β = 0.660, Sig 0.000) ด้านการตอบสนอง
ต่อลูกค้า (Responsiveness) (β = 0.376, Sig 0.000) ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) (β = 
0.312, Sig 0.000) และด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibility) (β = 0.262, Sig 0.000) ตามล�ำดบั 
ซึ่งสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจกลบัมาใช้บริการซ�ำ้ของลกูค้าในธุรกจิเสริมความงามทางการแพทย์ ซึง่แสดงว่า ถ้าธุรกจิเสริมความงาม 
มีระดับคุณภาพบริการท่ีสูงจะช่วยเพิ่มความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าได้อย่างมาก และ 
เป็นไปตามการศึกษาของ Kim (2021) ที่ได้ระบุว่า องค์ประกอบของคุณภาพบริการทั้ง 5 องค์ประกอบ  
ได้แก่ ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) การตอบสนองต่อ
ลูกค้า (Responsiveness) การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) และความเข้าใจลูกค้า (Empathy) 
เป็นตัวแปรที่สําคัญในการให้บริการลูกค้า ดังนั้น ธุรกิจบริการจึงจ�ำเป็นต้องมีการจัดการกับคุณภาพบริการ 
ที่จะส่งผลต่อความพึงพอใจ ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อหรือใช้บริการซ�้ำ รวมถึงส่งผลต่อความภักดีของลูกค้า  
อีกทั้งยังส่งผลต่อกําไรของบริษัทอีกด้วย ทั้งนี้สามารถอภิปรายผลโดยเรียงล�ำดับความส�ำคัญรายด้านของ
ตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
	 1. ความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ผลการวิจัยพบว่า ความเข้าใจลูกค้ามีอิทธิพลทางตรงต่อความ
ตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ ซึง่เป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีส่ดุ 
แสดงให้เห็นว่า ธุรกิจควรค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็นส�ำคัญ บุคลากรควรดูแลเอาใจใส่ลูกค้าทุกคน
อย่างเท่าเทียมกัน รวมถึงบุคลากรมีความเข้าใจในความต้องการของลูกค้าเป็นอย่างดี ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่
ท�ำให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการ ซึ่งสอดคล้องกับ พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ (2564) พบว่า คุณภาพ
บริการในด้านความเข้าใจลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศัลยกรรมเสริมความงามในเขต
กรุงเทพมหานคร ทีต้่องให้ความส�ำคญักบัการมพีนกังานทีเ่ข้าใจความต้องการของลกูค้า รวมถงึแนะน�ำบรกิาร
ได้ตรงความต้องการลูกค้า
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	 2. การให้ความเช่ือมั่นต่อลูกค้า (Assurance) ผลการวิจัยพบว่า การให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดง 
ให้เห็นว่า การที่ธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถให้บริการตามที่ได้สัญญาไว้หรือโฆษณาไว้ และบุคลากร
ให้ค�ำแนะน�ำกับลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวง รวมถึงบุคลากรให้บริการด้วยความสุภาพ 
อ่อนโยน จะส่งผลให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในอนาคตได้ สอดคล้องกับ พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ 
(2564) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านการให้ความเช่ือม่ันต่อลูกค้าส่งผลต่อการตัดสินใจกลับมาใช้บริการ
คลนิกิศลัยกรรมเสรมิความงามในเขตกรงุเทพมหานคร โดยทีพ่นกังานต้องตอบข้อซกัถามให้กบัลูกค้าได้อย่าง
ถูกต้อง รวมถึงมีจิตส�ำนึกที่ดีในการบริการ
	 3. การตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) ผลการวิจัยพบว่า การตอบสนองต่อลูกค้า 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
แสดงให้เห็นว่า การที่บุคลากรมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มีความใส่ใจที่จะตอบสนองความต้องการ 
ลูกค้าและรับฟังสิ่งที่ลูกค้าต้องการ รวมถึงบุคลากรมีความพร้อมที่จะให้บริการอยู่เสมอ สอดคล้องกับ  
พรรัตน์ ชาญชวณิชย์ และคณะ (2564) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านการตอบสนองต่อลูกค้าส่งผลต่อ 
การตัดสินใจกลับมาใช้บริการคลินิกศัลยกรรมเสริมความงามในเขตกรุงเทพมหานคร ที่ต้องให้ความส�ำคัญ 
กับความพร้อมเรื่องการให้บริการลูกค้าด้วยความเข้าใจและเต็มใจให้บริการ รวมถึงรับฟังข้อคิดเห็นหรือ 
ความต้องการของลูกค้า ซึ่งถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่จะท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการ
	 4. ความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) ผลการวิจัยพบว่า ความเชื่อถือไว้วางใจได้มีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ แสดงให้เห็นว่า  
การมีบุคลากรที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ ธุรกิจมีการจดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงธุรกิจ 
ไม่ควรมีประวัติในการให้บริการที่ผิดพลาด ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Chang et al. (2020)  
ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 
ในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ โดยธุรกิจเสริมความงามควรให้ความส�ำคัญกับประสิทธิภาพการ 
ให้บริการที่แสดงถึงความเป็นมืออาชีพของพนักงาน รวมถึงควรมีภาพลักษณ์และชื่อเสียงที่ดี
	 5. ความเป็นรูปธรรมของบริการ (Tangibility) ผลการวิจัยพบว่า ความเป็นรูปธรรมของบริการ 
มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่  
แสดงให้เห็นว่า การที่ธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีอุปกรณ์หรือเครื่องมือที่ทันสมัย ได้มาตรฐาน มีสภาพ 
แวดล้อมที่สะดวกสบายและสะอาด รวมถึงบุคลากรควรมีการแต่งกายที่เรียบร้อย ซึ่งสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณภาพบริการในด้านความเป็นรูปธรรมของการบริการ 
ส่งผลต่อความต้ังใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้าในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ ซึ่งการที่ธุรกิจ 
เสริมความงามมีอุปกรณ์ท่ีได้มาตรฐาน แสดงถึงความเป็นมืออาชีพ รวมถึงการมีสภาพแวดล้อมที่สวยงาม
เป็นระเบียบ สามารถสร้างการรับรู้คุณภาพบริการในสายตาลูกค้าได้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช ้
บริการในอนาคตได้
	 จากการทดสอบสมมติฐานท่ี 2 พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ 
ใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ที่ระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ 0.001 
และจากการพิจารณาค่าน�้ำหนักผลกระทบของตัวแปรอิสระที่อิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำ
ของลูกค้า พบว่า ด้านคุณค่าทางสังคม (Social Value) (β = 0.396, Sig 0.000) เป็นตัวแปรที่มีอิทธิพล 
มากที่สุด รองลงมาคือ ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) (β = 0.295, Sig 0.000) และ 
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ด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) (β = 0.255, Sig 0.000) ตามล�ำดับ ซ่ึงสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Chang et al. (2020) ที่พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจ 
กลบัมาใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าในธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามทางการแพทย์ แสดงได้ว่าคณุค่าเชงิประสบการณ์
ที่ดีของลูกค้าที่ได้รับจากกระบวนการให้บริการมีส่วนช่วยส่งเสริมความตั้งใจที่จะกลับมาใช้บริการซ�้ำของ
ลูกค้า และสอดคล้องกับการศึกษาของ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า คุณค่าเชิงประสบการณ ์
มีอิทธิต่อความตั้งใจซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต และท�ำหน้าที่เป็นตัวขับเคล่ือนหลักที่อยู่ 
เบื้องหลังความตั้งใจซื้อของลูกค้าอีกด้วย ทั้งนี้สามารถอภิปรายผลโดยเรียงล�ำดับความส�ำคัญรายด้านของ
ตัวแปรที่ได้จากผลการวิจัยที่ค้นพบ ดังนี้
	 1. คุณค่าทางสังคม (Social Value) คุณค่าทางสังคมมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการ 
ซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ซึ่งเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด ระบุได้ว่า  
หลังจากเข้ารับบริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี้แล้วลูกค้าได้รับการชื่นชมจากสังคมรอบข้าง และ 
ถ้าลูกค้าสามารถสร้างความประทับใจให้กับผู้อื่นได้ด้วยการเข้ารับบริการจากธุรกิจคลินิกเสริมความงาม 
แห่งนี้ รวมถึงผู้อื่นหรือสังคมรอบข้างมองลูกค้ามีภาพลักษณ์ที่ดีข้ึนหลังจากใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริม 
ความงามแห่งนี้ ถือเป็นประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้าหลังจากการใช้บริการ และอาจท�ำให้กลับมาใช้บริการ
อีกครั้ง สอดคล้องกับ Varshneya et al. (2017) ที่ระบุว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์มีอิทธิต่อความตั้งใจ 
ซื้อผลิตภัณฑ์หรือบริการของลูกค้าในอนาคต โดยเฉพาะคุณค่าเชิงประสบการณ์ ในด้านคุณค่าทางสังคม 
ทีท่�ำให้ลกูค้าได้ผลตอบรบัท่ีดจีากบคุคลอืน่หรอืสงัคมรอบข้างหลงัจากทีล่กูค้าได้ซือ้ผลติภณัฑ์หรอืใช้บรกิาร
จากธุรกิจนั้น ๆ ซึ่งจะท�ำให้ลูกค้ากลับไปซื้อผลิตภัณฑ์หรือใช้บริการจากธุรกิจนั้น ๆ อีกครั้งได้ในอนาคต
	 2. คุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) ผลการวิจัยพบว่า คุณค่าทางการใช้งานมีอิทธิพล
ทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้าธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ระบุได้ว่า  
การที่ลูกค้ารับรู้ได้ว่าคุณภาพบริการของธุรกิจคลินิกเสริมความงามมีความคงที่สม�่ำเสมอ อีกทั้งรับรู้ว่า 
มีความคุ้มค่ากับค่าใช้จ่ายท่ีเสียไป รวมถึงรับรู้ได้ว่าการเข้ามาใช้บริการธุรกิจคลินิกเสริมความงามแห่งนี ้
ได้ผลลัพธ์ที่ดีตามท่ีต้องการ สอดคล้องกับการศึกษาของ Tuškej et al. (2013) ที่ระบุว่า คุณค่าของ 
การใช้งานถอืเป็นประสบการณ์ทีไ่ด้รบัจากการประเมนิโดยรวมของลกูค้าทีเ่กีย่วข้องกบัคณุภาพทีไ่ด้รับจาก
การบริการ ซึ่งท�ำให้เกิดประสบการณ์ที่ดีต่อธุรกิจและจะน�ำไปสู่การตั้งใจซื้อหรือใช้บริการอีกครั้งในอนาคต
	 3. คณุค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ผลการวจิยัพบว่า คณุค่าทางอารมณ์มอีทิธพิลทางตรง
ต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของลกูค้าธุรกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชยีงใหม่ ระบไุด้ว่า การทีล่กูค้ารบัรู้
ว่าการเข้ามาใช้ธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนีท้�ำให้รูส้กึพงึพอใจต่อการบรกิาร รวมถงึรูส้กึว่าตวัเองดดูขีึน้
จากการเข้ารบับรกิารธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามแห่งนี ้และรูสึ้กมีความสุขทกุคร้ังทีไ่ด้มาใช้บรกิารธุรกจิคลินกิ
เสริมความงามแห่งน้ี อาจท�ำให้ลูกค้ากลับมาใช้บริการในอนาคตได้ สอดคล้องกับ Chang et al. (2020)  
ที่พบว่า คุณค่าเชิงประสบการณ์ด้านคุณค่าทางอารมณ์ส่งผลต่อความตั้งใจกลับมาใช้บริการซ�้ำของลูกค้า 
ในธุรกิจเสริมความงามทางการแพทย์ ซ่ึงการท่ีลูกค้ารู้สึกภูมิใจในตนเองหรือรู้สึกมีความสุข มีความมั่นใจ 
มากขึ้นหลังจากท่ีได้รับบริการ ถือได้ว่าเป็นคุณค่าเชิงประสบการณ์ในด้านอารมณ์ความรู้สึก และจะท�ำให้
ลูกค้าพึงพอใจจนน�ำไปสู่การกลับมาใช้บริการอีกครั้ง
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ข้อเสนอแนะจากงานวิจัยนี้
	 1. จากผลการวิจัยท่ีพบว่า คุณภาพบริการมีอิทธิพลทางตรงต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามในจังหวัดเชียงใหม่ ดังน้ัน ทางธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถน�ำไปปรับใช ้
ในการด�ำเนนิธรุกจิ ได้แก่ ด้านความเข้าใจลูกค้า (Empathy) ซึง่ธุรกจิคลนิกิเสรมิความงามต้องให้ความส�ำคัญ
เป็นอันดับแรก เนื่องจากเป็นตัวแปรที่มีอิทธิพลมากที่สุด เช่น ธุรกิจควรค�ำนึงถึงผลประโยชน์ของลูกค้าเป็น
ส�ำคญั บคุลากรควรดแูลเอาใจใส่ลกูค้าทกุคนอย่างเท่าเทียมกนั รวมถงึบคุลากรมคีวามเข้าใจในความต้องการ
ของลูกค้าเป็นอย่างดี ถือเป็นสิ่งส�ำคัญที่ท�ำให้ลูกค้ากลับเข้ามาใช้บริการ และองค์ประกอบที่ธุรกิจคลินิก 
เสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญรองลงมาคือ ด้านการให้ความเชื่อมั่นต่อลูกค้า (Assurance) เช่น การที่
ธุรกิจคลินิกเสริมความงามสามารถให้บริการตามที่ได้สัญญาไว้หรือโฆษณาไว้ และบุคลากรให้ค�ำแนะน�ำกับ 
ลูกค้าได้อย่างตรงไปตรงมา ไม่หลอกลวง รวมถึงบุคลากรให้บริการด้วยความสุภาพอ่อนโยน ด้านการ 
ตอบสนองต่อลูกค้า (Responsiveness) เช่น การที่บุคลากรมีความเต็มใจที่จะช่วยเหลือลูกค้า มีความใส่ใจ 
ที่จะตอบสนองความต้องการลูกค้าและรับฟังสิ่งท่ีลูกค้าต้องการ รวมถึงบุคลากรมีความพร้อมที่จะ 
ให้บริการอยู่เสมอ ด้านความเชื่อถือไว้วางใจได้ (Reliability) เช่น การมีบุคลากรที่แสดงถึงความเป็น 
มืออาชีพ ธุรกิจมีการจดทะเบียนถูกต้องตามกฎหมาย รวมถึงธุรกิจไม่ควรมีประวัติในการให้บริการที่ 
ผดิพลาด และด้านความเป็นรปูธรรมของบรกิาร (Tangibility) เช่น การทีธ่รุกจิคลนิิกเสรมิความงามมอีปุกรณ์
หรือเครื่องมือที่ทันสมัย ได้มาตรฐาน มีสภาพแวดล้อมที่สะดวกสบายและสะอาด รวมถึงบุคลากรควรมี
การแต่งกายที่เรียบร้อย ทั้งนี้ ธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับคุณภาพบริการเป็นส�ำคัญ 
เนื่องจากปัจจัยดังกล่าวส่งผลต่อความตั้งใจใช้บริการซ�้ำของลูกค้า ดังน้ันธุรกิจจะต้องรักษามาตรฐานของ
คุณภาพบริการ ก�ำหนดและวางแผนท่ีจะพัฒนาคุณภาพบริการให้ดียิ่งขึ้น เพื่อที่กระตุ้นและชักจูงให้ลูกค้า
ใช้บริการอย่างต่อเนื่อง 
	 2. จากผลการวจิยัทีพ่บว่า คณุค่าเชงิประสบการณ์มอีทิธพิลทางตรงต่อความตัง้ใจใช้บรกิารซ�ำ้ของ
ลกูค้าธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามในจงัหวดัเชียงใหม่ ดงันัน้ ทางธรุกจิคลนิกิเสรมิความงามสามารถน�ำไปปรบั
ใช้ในการด�ำเนนิธรุกจิ ได้แก่ ด้านคณุค่าทางสงัคม (Social Value) ซึง่ธรุกจิคลินกิเสรมิความงามต้องให้ความ
ส�ำคญัเป็นอันดบัแรก เน่ืองจากเป็นตวัแปรทีม่อีทิธพิลมากทีสุ่ด โดยคณุค่าทางสงัคมนัน้ถอืเป็นผลตอบรบัท่ีดี
จากบคุคลอืน่หรอืสงัคมรอบข้างหลงัจากทีล่กูค้าได้ใช้บรกิารจากธุรกจิ เช่น ได้รบัการช่ืนชมจากสังคมรอบข้าง 
และจากการทีล่กูค้าได้รบัการช่ืนชมจากสังคมรอบข้าง จะท�ำให้ลกูค้าเกดิความพงึพอใจทีจ่ะน�ำไปสูก่ารกลบั
มาใช้บรกิารอกีครัง้ในอนาคต และองค์ประกอบทีธ่รุกจิคลนิกิเสรมิความงามต้องให้ความส�ำคญัรองลงมาคอื 
ด้านคุณค่าทางการใช้งาน (Functional Value) ที่ถือว่าเป็นประสบการณ์ของลูกค้าที่ได้รับจากการประเมิน
โดยรวมทีเ่ก่ียวข้องกับคุณภาพบรกิารทีไ่ด้รบั ซึง่ท�ำให้เกดิประสบการณ์ทีด่ต่ีอธรุกจิและจะน�ำไปสูก่ารตัง้ใจซือ้ 
หรือใช้บริการอีกครั้งในอนาคต รวมถึงด้านคุณค่าทางอารมณ์ (Emotional Value) ที่ถือได้ว่าเป็นคุณค่า 
เชงิประสบการณ์ในด้านอารมณ์ความรูส้กึ และจะท�ำให้ลกูค้าพงึพอใจจนน�ำไปสูก่ารกลบัมาใช้บรกิารอกีครัง้ 
ดังนั้น ธุรกิจคลินิกเสริมความงามต้องให้ความส�ำคัญกับคุณค่าเชิงประสบการณ์ที่ลูกค้าไม่สามารถหาซ้ือได้  
แต่สามารถท�ำให้ลูกค้ารับรู ้ได้จากกระบวนการซื้อหรือใช้บริการที่มีคุณภาพของตัวธุรกิจเอง ซ่ึงเป็น
ประสบการณ์ที่ลูกค้าได้รับรู้หรือเกิดความรู้สึกในระหว่างกระบวนการท�ำธุรกรรมทั้งหมด รวมถึงการมี
ปฏิสัมพันธ์กับผู้ให้บริการและผลิตภัณฑ์หรือบริการนั้น ๆ ด้วย เพื่อที่กระตุ้นและชักจูงให้ลูกค้ากลับมาใช้
บริการอย่างต่อเนื่อง
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ข้อเสนอแนะส�ำหรับงานวิจัยในอนาคต
	 ในการศึกษาคร้ังน้ีเป็นผู้วิจัยเลือกใช้วิธีการวิจัยในเชิงปริมาณ ซึ่งไม่สามารถลงลึกในรายละเอียด
ได้มากตามที่ต้องการ ดังนั้น การวิจัยในครั้งถัดไปจึงควรเพิ่มวิธีวิจัยในเชิงคุณภาพ เพื่อศึกษาเจาะลึกที่จะให้
เกิดการค้นคว้าและค้นพบตัวแปรใหม่ ๆ  ที่จะสามารถอธิบายถึงปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำหรือใช้
บรกิารซ�ำ้ ซึง่อาจใช้การสมัภาษณ์เชงิลกึกบัผูท้ีม่ปีระสบการณ์ด้านการตลาดกบัธรุกจิบรกิารก่อนทีจ่ะท�ำการ
สรุปตัวแปรใหม่ ๆ และจากนั้นท�ำการเก็บข้อมูลเพื่อทดสอบอีกครั้ง ซึ่งถือเป็นปัจจัยอื่น ๆ ที่นอกเหนือจาก
งานวิจัยนี้
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บทคัดย่อ

	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อหาแนวทางพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ในพื้นที่ชายแดนจังหวัดเชียงราย
ให้ประสบความส�ำเร็จ โดยท�ำการถอดบทเรียนจากธุรกิจคาเฟ่ที่ประสบความส�ำเร็จในพื้นที่ วิธีการศึกษา 
ใช้วิธีการศึกษาแบบเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพ่ือรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้า
จ�ำนวน 400 คน และการสัมภาษณ์เชิงลึกผู้ประกอบการที่ประสบความส�ำเร็จ 30 กิจการ ท�ำการเก็บข้อมูล
ภาคสนาม เพือ่ท�ำการวเิคราะห์และสงัเคราะห์แนวทางพฒันาธรุกจิ 8 ด้าน ประกอบด้วย การวเิคราะห์ตลาด 
รูปแบบธุรกิจ ข้อมูลลูกค้า ปัจจัยต่อความต้องการ จุดเด่นทางธุรกิจคาเฟ่ องค์ประกอบที่จ�ำเป็น ปัจจัยเสี่ยง
และแผนการรองรับ และการวิเคราะห์หาปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ ผลการศึกษาพบว่าธุรกิจคาเฟ่เป็นหนึ่งใน
ธุรกิจเพื่อความเป็นสังคมเมือง (Urbanized Business) ที่มีศักยภาพ และมีความต้องการสูงจากกลุ่มลูกค้า
ที่นิยมความทันสมัยและกลุ่มลูกค้าที่มีความหลากหลาย แนวทางการพัฒธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส�ำเร็จ
ต้องค�ำนึงถึงองค์ประกอบหลายด้าน ได้แก่ ทิศทางตลาดธุรกิจคาเฟ่ ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ ปัจจัยที่ท�ำให้
ประสบความส�ำเร็จ และปัจจัยเสี่ยง  

ค�ำส�ำคัญ: ธุรกิจคาเฟ่ การวิเคราะห์ตลาด  ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ ปัจจัยเสี่ยง เศรษฐกิจชายแดน ภาคเหนือ

Abstract

	 The primary objective of this study is to identify strategies for successfully developing 
café businesses in the border area of Chiang Rai by extracting lessons from 30 successful 
cafés. The research employs both quantitative and qualitative methods, collecting primary 
data from 400 customers as a sample group and conducting in-depth interviews with owners 
of 30 successful cafés. Field data was gathered to analyze and synthesize development 
strategies across eight areas: overall market analysis, business model, customer data, factors 
influencing demand, unique strengths of café businesses, essential components for café 
operations, risk factors and contingency planning, and identifying success factors. The findings 
indicate that cafés are a potential high-demand urban business, attracting diverse customer 
segments that value modernity. Key success strategies for developing a café business should 
consider multiple factors, including café market trends, demand-influencing factors, critical 
success components, and essential risk factors. 

Keywords: Cafe Business, Market Analysis, Success Factors, Risk Factors, Border Economy, 
Northern 
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บทน�ำ
	 ปัจจุบันเศรษฐกิจชายแดนไทยได้ถูกยกระดับโดยนโยบายเขตเศรษฐกิจพิเศษตั้งแต่ปี พ.ศ. 2558 
เป็นต้นมา ท�ำให้เศรษฐกิจชายแดนและบริเวณหัวเมืองในภูมิภาคเกิดการปรับโครงสร้างเศรษฐกิจและ 
การด�ำเนนิธรุกจิให้มีความเป็นสงัคมเมอืงมากยิง่ขึน้ (ณฐัพรพรรณ อตุมา และคณะ, 2561) นอกจากนีย้งัท�ำให้
เกิดการพัฒนาเป็นเศรษฐกิจรูปแบบใหม่มากยิ่งขึ้น เช่น เศรษฐกิจดิจิทัล เศรษฐกิจท่องเที่ยวเชิงสร้างสรรค์ 
เศรษฐกิจที่พึ่งพาการขนส่งและการเป็นศูนย์กลางการค้าและการขนส่งที่สามารถเชื่อมโยงไปยังประเทศ 
เพื่อนบ้าน เป็นต้น การส�ำรวจพื้นที่และสังเกตุพฤติกรรมทางธุรกิจโดยส�ำนักงานเศรษฐกิจชายแดนและ 
โลจิสติกส์ มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง (2561) ท�ำให้พบการเปลี่ยนแปลงทางธุรกิจในภาคเหนือที่ส�ำคัญ 
หลายประการ เช่น การเกิดขึ้นของธุรกิจชายแดนสมัยใหม่ การเข้าสู่สังคมเมือง การเปลี่ยนวิถีชีวิตของคน 
ชายขอบไปสู่ วิถีชีวิตที่ทันสมัย ไม่ต่างจากคนในเมืองหลวง วิถีการท�ำงานของคนรุ่นใหม่ที่นิยมท�ำงาน 
ออนไลน์ ท�ำงานอิสระมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับการศึกษาของ Altringer (2015) ที่กลุ่มคนรุ่นใหม่สามารถ
ท�ำงานที่ไหนก็ได้ที่มีอินเทอร์เน็ตและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกด้านดิจิทัลต่าง ๆ 
	 อาชพีทีเ่กดิขึน้ใหม่นีท้�ำให้มคีวามต้องการใช้บรกิารธุรกจิคาเฟ่มากยิง่ขึน้ (พมิพ์ธญัญา ฆ้องเสนาะ, 
2561) โดยพฤติกรรมผู้บริโภคจะนิยมนั่งท�ำงานที่ธุรกิจคาเฟ่เป็นเวลาตั้งแต่หนึ่งชั่วโมงขึ้นไป นิยมนั่งท�ำงาน
ในร้านที่มีพื้นที่ Coworking Space มีการอ�ำนวยความสะดวก เช่น อินเทอร์เน็ตความเร็วสูง เครื่องปรับ
อากาศ อุปกรณ์ส�ำนักงาน และมีบริการอาหารและเครื่องดื่ม เป็นต้น การเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผู้บริโภค
ดังกล่าวท�ำให้เกิดธุรกิจคาเฟ่รูปแบบต่าง ๆ มากยิ่งขึ้นในพ้ืนที่เศรษฐกิจส�ำคัญในภาคเหนือ ไม่ว่าจะเป็น 
ในจังหวัดเชียงใหม่ เชียงราย ล�ำปาง พะเยา หรือตามหัวเมืองต่าง ๆ (วราวุฒิ เรือนค�ำ และสุพรรณิการ์  
ขวัญเมือง, 2563) นอกจากน้ี ยังเกิดการเปลี่ยนแปลงในด้านการรับรู้ข่าวสารของคนรุ่นใหม่ ที่ให้ความ
ส�ำคัญกับการเสพข้อมูลออนไลน์ผ่านทางสื่อสังคมออนไลน์ต่าง ๆ ท�ำให้อิทธิพลของการบอกต่อ การรีวิว  
การปักหมุดเช็คอิน การเล่าเรื่องราวผ่านคอนเทนต์ การสร้างสตอรี่มีผลต่อการตัดสินใจบริโภคมากยิ่งขึ้น  
(ภพพรหมินทร์ วโรตม์วัฒนานนท์, 2558) 
	 จากการเปลี่ยนแปลงของพฤติกรรมผู้บริโภคที่เปล่ียนแปลงไปอย่างมากจากยุคเดิมมาสู่ยุคของ
เศรษฐกิจดิจิทัล (EY, 2017; PwC, 2016) จึงท�ำให้การด�ำเนินธุรกิจมีความจ�ำเป็นต้องปรับเปลี่ยนรูปแบบ 
ธุรกิจ โมเดลธุรกิจ กลยุทธ์การตลาดกลยุทธ์การประชาสัมพันธ์ หรือกลยุทธ์อื่น ๆ ให้สอดคล้องกับ 
การเปลี่ยนแปลง หากธุรกิจไม่มีการปรับตัว จะท�ำให้ไม่สามารถแข่งขันในตลาดที่มีความผันผวนสูงและ 
ต้องปิดกิจการในท้ายท่ีสุด ดังน้ันจึงมีความจ�ำเป็นเร่งด่วนที่จะต้องศึกษาการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรม 
ผู้บริโภค การเปลี่ยนแปลงตลาดธุรกิจคาเฟ่ ปัจจัยเส่ียงและแผนการรองรับ ปัจจัยที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จ  
เพื่อน�ำไปสู่การเสนอแนวทางการปรับตัวของธุรกิจคาเฟ่ให้สามารถแข่งขันได้ ต่อไป 

วัตถุประสงค์ของการวิจัย 
	 การศึกษาน้ีมีวัตถุประสงค์หลักเพื่อศึกษาตลาดธุรกิจคาเฟ่โดยท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐาน  
(Fundamental Analysis) 8 ด้าน ประกอบด้วย 1. การวิเคราะห์ตลาดธุรกิจคาเฟ่โดยภาพรวม  
2. การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจ (Business Model Canvas) 3. การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า 4. การวิเคราะห์
ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ 5. การวิเคราะห์จุดเด่นของธุรกิจคาเฟ่ 6. องค์ประกอบที่จ�ำเป็นส�ำหรับ 
การด�ำเนนิธรุกจิคาเฟ่ 7. การวเิคราะห์ปัจจยัเสีย่งและแผนการรองรบั และ 8. การวเิคราะห์ปัจจยัแห่งความ
ส�ำเร็จ เพื่อน�ำไปสู่การเสนอแนะแนวทางในการพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส�ำเร็จต่อไป
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แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 แนวคิดเกี่ยวกับเมกะเทรนด์ที่มีผลกระทบต่อธุรกิจคาเฟ่
	 แนวคดิเมกะเทรนด์ทีม่ผีลกระทบต่อธรุกจิคาเฟ่ในปัจจบุนัและอนาคตมหีลายประเดน็ทีผู่ป้ระกอบ
การควรตระหนักถึง โดย KPMG (2014) กล่าวถึงแนวโน้มส�ำคัญ 9 ประการที่ก�ำลังเปลี่ยนแปลงตลาดโลก 
เช่น การเปลี่ยนแปลงโครงสร้างประชากร การเพิ่มขึ้นของปัจเจกบุคคลที่มีอ�ำนาจในการตัดสินใจ และ 
การเตบิโตของเมอืง ซ่ึงจะส่งผลให้ธรุกจิคาเฟ่ต้องปรบัตวัให้เข้ากบัความต้องการของกลุม่ลูกค้าทีห่ลากหลาย
และเน้นความเป็นส่วนบุคคลมากขึ้น ด้าน EY (2017) ได้กล่าวถึง เมกะเทรนด์ที่เกี่ยวข้องกับการปฏิวัติ
พฤติกรรมของลูกค้าและการท�ำให้ลูกค้ามีอ�ำนาจมากขึ้น ซึ่งส่งผลให้ธุรกิจคาเฟ่ต้องพัฒนาประสบการณ์ 
ใหม่ ๆ  ทีต่อบสนองความต้องการของผูบ้รโิภคยคุดจิทิลัและทีอ่ยูใ่นเขตเมอืงทีข่ยายตวัอย่างรวดเรว็ นอกจาก
นี ้PwC (2016) ยังชีใ้ห้เหน็ถึงการเตบิโตของตลาดใหม่ ๆ  ในกลุม่เศรษฐกจิเกดิใหม่และการเร่งเข้าสู่ความเป็น 
เมืองที่ท�ำให้ผู้คนย้ายเข้ามายังหัวเมืองเศรษฐกิจมากขึ้น ซึ่งสร้างโอกาสให้ธุรกิจคาเฟ่เติบโตในเขตเมือง 
ด้วยการพัฒนาเมนู บรรยากาศ และบริการท่ีทันสมัยเพื่อดึงดูดกลุ่มลูกค้ารุ่นใหม่ เทคโนโลยี เช่น ปัญญา
ประดิษฐ์ (AI) และนาโนเทคโนโลยี ยังได้รับการคาดการณ์ว่าจะมีบทบาทส�ำคัญในการสร้างความสะดวก
สบายในการด�ำเนินชีวิตประจ�ำวัน ท�ำให้ธุรกิจคาเฟ่สามารถน�ำเทคโนโลยีเหล่าน้ีมาปรับใช้ในการให้บริการ
และการสร้างประสบการณ์ท่ีไม่เหมือนใคร ดังน้ัน ความเข้าใจในแนวโน้มที่เกิดขึ้นจากเทคโนโลยีและ 
การเปลี่ยนแปลงในเชิงประชากรศาสตร์เป็นสิ่งจ�ำเป็นที่ผู้ประกอบการคาเฟ่ต้องน�ำมาใช้ในการวางแผนและ
พัฒนาธุรกิจให้สอดคล้องกับสภาพแวดล้อมที่เปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว

แนวคิดเกี่ยวกับการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมหรือ SWOT Analysis
	 Humphrey (2005) ได้พฒันาแนวคดิการวเิคราะห์สภาพแวดล้อมภายในและภายนอกขององค์กร
เพื่อหาจุดแข็ง (Strengths) จุดอ่อน (Weaknesses) โอกาส (Opportunities) และอุปสรรค (Threats)  
หรือที่เรียกว่า การวิเคราะห์ด้วย SWOT ถูกน�ำมาใช้เพื่อช่วยในการมองสภาวการณ์ขององค์กรนั้น ๆ และ 
ใช้เพื่อประกอบการตัดสินใจก�ำหนดยุทธศาสตร์ วิสัยทัศน์ กลยุทธ์ในการบริหารองค์กรให้บรรลุเป้าประสงค ์
ที่ก�ำหนดไว้อย่างเหมาะสม การวิเคราะห์สภาพแวดล้อมทั้งภายในและภายนอก (Internal-External  
Analysis) จะช่วยให้องค์กรรู้จักตนเอง (รู้เรา) และสภาพแวดล้อมภายนอก (รู้เขา) ได้ชัดเจนยิ่งขึ้น จากนั้น
สามารถน�ำมาสรุปเป็นบทวิเคราะห์ผ่านเครื่องมือ TOWS Matrix แสดงความสัมพันธ์ของสถานการณ์ได้  
องค์ประกอบในการวิเคราะห์สภาพแวดล้อมประกอบด้วย ปัจจัยภายในและภายนอก โดยปัจจัยภายใน
องค์กร (Internal Factors) เป็นปัจจัยภายในองค์กรที่สามารถควบคุมได้โดยการไม่ขึ้นตรงกับองค์กร 
อืน่ ๆ  ประกอบด้วย จดุแขง็ (S-Strengths) คอื ข้อได้เปรยีบภายในองค์กรในรปูแบบต่าง ๆ  เช่น ข้อได้เปรยีบ 
จุดเด่น ความสามารถที่เหนือคู่แข่ง กลยุทธ์การขายและอื่น ๆ เป็นต้น จุดอ่อน (W-Weakness) คือ ข้อเสีย
เปรยีบขององค์กรหากเปรยีบเทยีบกบัคูแ่ข่ง ซึง่เป็นปัจจยัภายในองค์กรทีส่ามารถควบคมุหรอืแก้ไขได้ภายใน
องค์กร เช่น ข้อเสียเปรียบ จุดอ่อนหรือจุดด้อยขององค์กร จุดอ่อนที่องค์กรเราท�ำไม่ได้แต่คู่แข่งสามารถ
ท�ำได้ เป็นต้น ปัจจัยภายนอกองค์กร (External Factors) เป็นปัจจัยสภาพแวดล้อมภายนอกองค์กรที่ยาก 
ต่อการควบคุมและไม่สามารถหลีกเลี่ยงได้ ซึ่งเป็นผลจากสภาพการทางเศรษฐกิจ สังคม การเมือง  
หรือการเปลี่ยนแปลงจากปัจจัยภายนอกอื่น ๆ ที่อาจส่งผลกระทบต่อองค์กร ประกอบด้วย โอกาส  
(O-Opportunity) คือ โอกาสทางสภาพแวดล้อมที่ส่งผลกระทบเชิงบวกต่อองค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม 
เช่น โอกาสทางธุรกิจในอนาคต แนวโน้มหรือกระแสนิยมที่จะส่งผลดีต่อองค์กร การเปลี่ยนแปลงเทคโนโลยี
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ในระดบักว้างและระดบัแคบ การเปลีย่นแปลงของนโยบายสนบัสนนุจากภาครฐัทีเ่กีย่วข้อง การเปลีย่นแปลง
โครงสร้างทางสงัคม ประชากร รปูแบบการด�ำเนนิชีวติ รวมถงึเหตกุารณ์ทางสงัคมอืน่ ๆ  เป็นต้น และอปุสรรค 
(T-Threats) คือ อุปสรรคทางสภาพแวดล้อมที่ส่งผลกระทบเชิงลบต่อองค์กรทั้งทางตรงและทางอ้อม เช่น 
อุปสรรค ข้อจ�ำกัดท่ีเกิดจากการเปลี่ยนแปลงของสภาพแวดล้อมอื่น ๆ ที่อาจส่งผลต่อการด�ำเนินงานของ 
องค์กร เช่น การเมือง กฎหมาย ความผันผวนของระบบเศรษฐกิจและราคาสินค้า เทคโนโลยี หรือ 
การเปลี่ยนแปลงทางโครงสร้างสังคม ประชากร รูปแบบการด�ำเนินชีวิต รวมถึงเหตุการณ์ทางสังคมอื่น ๆ 
เป็นต้น 

	 แนวคิดที่เกี่ยวข้องกับรูปแบบพฤติกรรมผู้บริโภค 
	 เป็นแนวคิดท่ีเน้นการศึกษาแรงจูงใจท่ีท�ำให้เกิดการตัดสินใจบริโภคสินค้าและบริการ โดยมีจุด 
เริม่ต้นจากการเกดิสิง่กระตุ้น (Stimulus) ทีท่�ำให้เกดิการตดัสนิใจซือ้ จดุเริม่ต้นของรปูแบบนีอ้ยูท่ีส่ิง่กระตุน้ 
ให้เกิดความต้องการก่อนแล้วท�ำให้เกิดการตอบสนอง ตามที่ Kotler and Armstrong (2008) กล่าวว่า  
รูปแบบพ้ืนฐานของขั้นตอนการตัดสินใจของผู้ซ้ือประกอบด้วย 3 องค์ประกอบหลัก ได้แก่ การตลาดและ 
สิ่งกระตุ้นอื่น ๆ (ท�ำหน้าที่เป็นอิทธิพล) ความรู้สึกนึกคิดของผู้ซ้ือ (เกี่ยวข้องกับผู้ซ้ือ) และการตอบสนอง 
ของผูซ้ือ้ (การตดัสนิใจของผูซ้ือ้) ซึง่สามารถอธบิายได้ดงันี ้1. การตลาดและสิง่กระตุน้อืน่ เป็นส่วนประกอบ
ที่ท�ำให้ผู้บริโภคสามารถเผชิญกับสิ่งกระตุ้นในสภาพแวดล้อมโดยรอบ ซึ่งสิ่งกระตุ้นสามารถแบ่งออกเป็น  
2 ประเภท ได้แก่ สิ่งกระตุ้นที่นักการตลาดน�ำเสนอผ่านทางการตลาดแบบผสมผสานหรือ 4Ps ประกอบ
ด้วย ผลิตภัณฑ์ ราคา ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และการส่งเสริมการขาย และสิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อม 
อื่น ๆ ที่อาจเกิดจากทางด้านเศรษฐกิจ เทคโนโลยี การเมืองและวัฒนธรรม 2. ความรู้สึกนึกคิดของ 
ผู้ซื้อ เป็นสิ่งกระตุ้นท่ีผู้บริโภคแสดงออกต่อผู้จ�ำหน่ายและสภาพแวดล้อมที่เป็นตัวก�ำหนดความรู้สึกนึกคิด
ของผู้บริโภค ประกอบด้วย 2 องค์ประกอบย่อย ได้แก่ ลักษณะของผู้บริโภค และขั้นตอนการตัดสินใจ  
ทั้งนี้ลักษณะของผู้บริโภคอาจเป็นเรื่องส่วนบุคคล จิตวิทยา วัฒนธรรม และสังคม แนวคิดในส่วนนี ้
มักถูกเรียกว่า Black Box และ 3. การตอบสนองของผู้ซื้อ เป็นรูปแบบพฤติกรรมของผู้ซื้อต่อการตัดสินใจ 
ซื้อสินค้าโดยพิจารณาจากผลิตภัณฑ์ ตราสินค้า ผู้จ�ำหน่าย ช่วงเวลาที่เหมาะสม และจ�ำนวนของสินค้า  
ในส่วนของความรู้สกึนกึคดิของผูซ้ือ้ หรอื Buying’s Black Box นัน้เป็นส่วนทีแ่สดงปฏสิมัพนัธ์ของส่ิงกระตุ้น 
ลักษณะของผู้บริโภค กระบวนการตัดสินใจ และการตอบสนองของผู้ซื้อ ซึ่งสามารถกล่าวได้ว่า สิ่งกระตุ้น 
ที่เกิดขึ้นนั้นเป็นสิ่งกระตุ้นที่เกิดขึ้นระหว่างบุคคล (ระหว่างบุคคล) หรือ สิ่งกระตุ้นที่เกิดจากบุคคล (ภายใน
บคุคล) โดยรูปแบบ Black Box เป็นทฤษฎพีฤตกิรรมทีไ่ม่ได้เน้นเพยีงการศึกษาพฤตกิรรมภายในของผู้บรโิภค
เท่านัน้ แต่ยงัศกึษาถงึความสมัพนัธ์ระหว่างสิง่กระตุน้กบัการตอบสนองของผูซ้ื้อ ซึง่สิง่กระตุน้ทางการตลาด
จะมีการวางแผนและด�ำเนินการโดยบริษัท ในขณะที่ปัจจัยกระตุ้นทางสังคมเกิดจากปัจจัยสภาพแวดล้อม
ทางสังคมที่ขึ้นอยู่กับสถานการณ์ทางเศรษฐกิจ การเมือง วัฒนธรรมและสังคม เมื่อสิ่งกระตุ้นนั้นผ่านเข้ามา
ในความรู้สึกนึกคิดของผู้ซื้อ เปรียบเสมือนกล่องด�ำที่ผู้ผลิตหรือผู้ขายไม่สามารถคาดคะเนได้ โดยความรู้สึก
นกึคดิจะได้รบัอทิธิพลจากขัน้ตอนการตดัสนิใจภายในของผูบ้รโิภค แล้วน�ำไปสูก่ารตอบสนองของผูซ้ือ้ หรอื 
การตดัสนิใจของผูบ้รโิภคโดยการซือ้หรอืไม่ซือ้ต่อไป ในส่วนของปัจจยัส�ำคญัทีม่ผีลต่อพฤตกิรรมการซือ้ของ 
ผู้บริโภค ประกอบด้วย 4 ปัจจัยหลัก ดังนี้ 1. ปัจจัยทางวัฒนธรรม เป็นปัจจัยขั้นพื้นฐานที่มีอิทธิพล 
ต่อพฤติกรรมผู้บริโภค เช่น วัฒนธรรมพื้นฐาน (คุณค่า ความรู้ ความเชื่อ ต�ำนาน ภาษา พิธีกรรม ประเพณี) 
วัฒนธรรมย่อย (กลุ่มคนที่สามารถถ่ายทอดระบบคุณค่าร่วมกันภายในกลุ่ม) และการที่ได้รับการยอมรับ
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ภายในสงัคมใดสงัคมหนึง่โดยเฉพาะ 2. ปัจจยัทางสงัคม เป็นปัจจยัทีเ่กีย่วข้องในชีวติประจ�ำวันและมอิีทธพิล
ต่อพฤติกรรมการของผูบ้รโิภค ประกอบด้วย กลุม่อ้างองิ (คนทีม่อีทิธพิลต่อผูบ้รโิภค) ครอบครวั และบทบาท
สถานะทางสังคม 3. ปัจจัยส่วนบุคคล การตัดสินใจของผู้ซื้อมักได้รับอิทธิพลจากคุณสมบัติส่วนบุคคลต่าง ๆ  
เช่น อาย ุอาชพี โอกาสทางเศรษฐกจิ การศกึษา รปูแบการด�ำเนนิชวีติ และบคุลกิภาพ 4. ปัจจยัทางจติวทิยา  
การเลือกซื้อของบุคคลได้รับอิทธิพลจากปัจจัยทางจิตวิทยา ซึ่งปัจจัยทางจิตวิทยาประกอบด้วย แรงจูงใจ 
การรับรู้ การเรียนรู้ และความเชื่อถือและทัศนคติ

	 การวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐาน
	 การศึกษานี้ ได้น�ำแนวคิดทฤษฎีที่เกี่ยวข้องกับปัจจัยที่มีผลต่อการตัดสินใจในการลงทุน (United  
Nations Conference on Trade and Development, 1998, p. 91) และแนวคิดการวิเคราะห ์
สภาพแวดล้อมภายนอก (PEST Analysis) (Wheelen & Hunger, 2012) มาเป็นกรอบในการศึกษา 
การตัดสินใจในการด�ำเนินธุรกิจ ประกอบด้วย ปัจจัยด้านนโยบาย ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ และปัจจัยด้าน 
ความสะดวกในการด�ำเนินธุรกิจ ดังน้ี 1. ปัจจัยด้านนโยบาย (The Policy Framework) ประกอบด้วย  
ความมั่นคงทางเศรษฐกิจการเมืองและสังคม กฎระเบียบในการลงทุนและที่เกี่ยวข้อง มาตรฐานการปฏิบัติ
ต่อกิจการของต่างชาติ นโยบายที่มีผลต่อโครงสร้างของตลาด ความร่วมมือทางเศรษฐกิจการค้าและ 
การลงทุน นโยบายการแปรรูปรัฐวิสาหกิจ นโยบายการค้าระหว่างประเทศ และนโยบายด้านภาษี ปัจจัย 
ด้านนโยบายดังกล่าวส่งต่อการตัดสินใจด�ำเนินธุรกิจ เช่นกรณีของกลุ่มสหภาพยุโรปที่มี “กฎบัตรทาง 
สังคม” ที่พยายามท�ำให้เงื่อนไขในการประกอบธุรกิจให้เหมือนกัน เช่น ค่าจ้างขั้นต�่ำ ประกันสังคม  
ค่าใช้จ่ายทางสังคมอื่น ๆ ท่ีอาจก่อให้เกิดความได้เปรียบท่ีไม่เป็นธรรม “Unfair” ต่อประเทศสมาชิกที่ม ี
ที่ต้ังทางภูมิศาสตร์ที่แตกต่าง (Location-Specific Advantages) หรือกฎระเบียบด้านสิ่งแวดล้อม  
(Environmental Regulations) ของสหภาพยุโรปที่พยายามท�ำให้การตัดสินใจด�ำเนินธุรกิจจะไม่ถูกโอน 
ไปยังสมาชิกที่มีระบบการรักษาสิ่งแวดล้อมที่อ่อนกว่า เป็นต้น 2. ปัจจัยด้านเศรษฐกิจ (Economic  
Determinants) ประกอบด้วย ปัจจยัด้านการแสวงหาตลาด เช่น ขนาดของตลาดและรายได้ต่อหวั การเตบิโต
ของตลาด การเข้าถึงตลาดในระดับภูมิภาคและระดับโลก รสนิยมของผู้บริโภค และโครงสร้างตลาด ปัจจัย
ด้านการแสวงหาทรัพยากร/สินทรัพย์ เช่น วัตถุดิบ ต้นทุนแรงงาน แรงงานมีฝีมือ เทคโนโลยีและนวัตกรรม 
โครงสร้างพื้นฐาน และปัจจัยด้านการแสวงหาประสิทธิภาพ เช่น ผลิตภาพของทรัพยากรในการผลิต ต้นทุน 
ของปัจจัยการผลิต และความร่วมมือและข้อตกลงในระดับภูมิภาค ปัจจัยด้านเศรษฐกิจเหล่าน้ีส่งผลต่อ 
การตัดสินใจด�ำเนินธุรกิจ โดยขนาดตลาด (Market Size) และการรวมกลุ่ม (Regional Integration)  
ซึ่งเป็นผลจากการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการด�ำเนินธุรกิจสมัยใหม่ที่มีการพึ่งพาอาศัยกันมากขึ้น เมื่อมี
การรวมกลุ่มจะส่งผลให้มีเง่ือนไขทางด้านความต้องการหรืออุปสงค์ (Demand Condition) และจะเกิด 
การประหยัดต่อขนาด (Economies of Scale) ต่อภาคการผลิต (Production Condition) เนื่องจาก 
สามารถแลกเปลีย่นเทคโนโลยกีารผลติ แรงงาน ทกัษะทีจ่�ำเป็น ประโยชน์จากการผลติสนิค้าขัน้กลางร่วมกนั 
รวมถึงการแบ่งปันการวิจัยและพัฒนาผลิตภัณฑ์ร่วมกัน และ 3. ปัจจัยด้านการอ�ำนวยความสะดวกในการ
ด�ำเนินธุรกิจ (Business Facilitation) ประกอบด้วย ปัจจัยการส่งเสริมการลงทุน มาตรการจูงใจนักลงทุน 
ต้นทุนที่เกี่ยวข้องกับการคอรัปชั่นและการขาดประสิทธิภาพในการบริหารจัดการ สภาพแวดล้อมของสังคม 
บริการหลังการลงทุน ข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับการด�ำเนินธุรกิจ รวมถึงการขจัดอุปสรรคในการด�ำเนินธุรกิจ 
ต่าง ๆ เป็นต้น ปัจจัยด้านสิ่งอ�ำนวยความสะดวกในการด�ำเนินธุรกิจมีความส�ำคัญอย่างยิ่งต่อการตัดสินใจ 
ด�ำเนินธุรกิจเนื่องจากจะท�ำให้บริษัทได้เปรียบคู่แข่ง
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วิธีการด�ำเนินงานวิจัย 
	 ประชากรและตัวอย่าง 
	 การศึกษาครั้งนี้จะท�ำการรวบรวมข้อมูลทุติยภูมิ และการลงพื้นที่ส�ำรวจตลาด (Market Survey) 
เนื่องจากไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่ชัดเจน จึงได้ก�ำหนดขนาดตัวอย่างที่โดยค�ำนวณจากสูตรที่ไม่อาศัย 
ความน่าจะเป็น

P(1-P) (Z)2
                                      n =                        e2  

	 โดยที่ n = ขนาดตัวอย่าง, P = สัดส่วนของประชากรที่ท�ำการสุ่มตัวอย่าง ซ่ึงโดยทั่วไปมักใช้  
0.5, Z = ระดับความเชื่อมั่นที่ร้อยละ 95  (มีค่าเท่ากับ 1.96), e = ค่าร้อยละ จากนั้นท�ำการค�ำนวณ 
หาค่า n ซ่ึงได้ขนาดตัวอย่างเท่ากับหรือไม่น้อยกว่า 400 ตัวอย่าง ซ่ึงเป็นผู้บริโภคธุรกิจคาเฟ่ในพ้ืนที่ 
จังหวัดเชียงใหม่และเชียงราย 
	 นอกจากนี้การศึกษาใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน (Multi-Stage Sampling) และ 
การเลือกตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling) เนื่องจากต้องการศึกษาธุรกิจคาเฟ่ที่ได้รับ
ความนิยมและประสบความส�ำเร็จในระดับหนึ่ง และได้ตัวอย่างในหน่วยการวิเคราะห์ (Unit of Analysis) 
คอื ธุรกจิคาเฟ่ทีป่ระสบความส�ำเร็จในจงัหวดัเชียงใหม่ และเชียงราย จ�ำนวน 30 ธรุกจิ เพือ่ท�ำการสมัภาษณ์ 
เชิงลึก (In-depth Interview) การคัดเลือกธุรกิจคาเฟ่จ�ำนวน 30 ธุรกิจส�ำหรับการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ในครั้งน้ี ใช้วิธีการสุ่มตัวอย่างแบบหลายขั้นตอน เพื่อครอบคลุมพื้นที่ทั้งในเขตเมืองและชนบทของจังหวัด 
เชียงใหม่และเชียงราย โดยเลือกธุรกิจท่ีมีชื่อเสียงและได้รับความนิยมในระดับหนึ่งผ่านการเลือกกลุ่ม 
ตัวอย่างแบบเฉพาะเจาะจง ทั้งนี้ ธุรกิจที่ได้รับคัดเลือกจะต้องมีคุณสมบัติที่แสดงถึงความส�ำเร็จ เพื่อให ้
ข้อมูลที่ได้รับสามารถสะท้อนปัจจัยที่น�ำไปสู่ความส�ำเร็จของธุรกิจคาเฟ่ในพื้นที่ได้อย่างชัดเจน

	 วิธีการรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล
	 ท�ำการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยการออกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่าง 
ผู้บริโภค 400 ตัวอย่าง และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ 30 กิจการ ตามล�ำดับ 
	 จากนั้นน�ำข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกเพื่อน�ำมาวิเคราะห์ โดย
ประยุกต์การวิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐาน (Fundamental Analysis) ก่อนการตัดสินใจลงทุนในหลักทรัพย์ และ
การวิเคราะห์เนื้อหา (Content Analysis) โดยท�ำการคัดเลือกปัจจัยที่จ�ำเป็นต่อการประกอบธุรกิจค่าเฟ่ 
จากการประชุมระดมสมองและการสัมภาษณ์เชิงลึก ซึ่งพบว่ามี 8 ปัจจัยที่ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญ 
ได้แก่ 1. การวิเคราะห์สถานการณ์ SWOT เพื่อศึกษาศักยภาพเชิงพื้นที่และสภาพแวดล้อมทางธุรกิจ  
ตามการศึกษาของ Valentin (2001) 2. การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจคาเฟ่ในพื้นท่ีเศรษฐกิจชายแดน โดย
ใช้การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas : BMC) ตามการศึกษาของ Osterwalder and 
Pigneur (2010) 3. การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Persona Analysis) 4. ปัจจัยต่อความต้องการ 5. จุดเด่น
ธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ 6. องค์ประกอบที่จ�ำเป็นส�ำหรับด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ 7. ปัจจัยเส่ียงและแผนการรองรับ  
(Risk Analysis) และ 8. ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ (Key Success Factors : KSF) จากนั้นจึงวิเคราะห์และ
ประมวลผลข้อมูลด้วยการประชุมระดมสมองกลุ่มผู้ประกอบการ เพื่อสังเคราะห์และคัดกรองปัจจัยส�ำคัญ
ส�ำหรับการด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส�ำเร็จ 
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วิธีการรวบรวมข้อมูลและวิเคราะห์ข้อมูล 
ท าการรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิโดยการออกแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึก กลุ่มตัวอย่างผู้บริโภค 400 

ตัวอย่าง และกลุ่มตัวอย่างผู้ประกอบการ 30 กิจการ  ตามล าดับ  
จากนั้นน าข้อมูลที่ได้จากการเก็บแบบสอบถามและการสัมภาษณ์เชิงลึกเพ่ือน ามาวิเคราะห์ โดยประยุกต์การ

วิเคราะห์ปัจจัยพื้นฐาน (Fundamental Analysis) ก่อนการตัดสินใจลงทุนในหลักทรัพย์ และการวิเคราะห์เนื้อหา (Content 
Analysis) โดยท าการคัดเลือกปัจจัยที่จ าเป็นต่อการประกอบธุรกิจค่าเฟ่จากการประชุมระดมสมองและการสัมภาษณ์เชิงลึก 
ซึ่งพบว่ามี 8 ปัจจัยที่ผู้ประกอบการให้ความส าคัญ ได้แก่ 1. การวิเคราะห์สถานการณ ์SWOT เพื่อศึกษาศักยภาพเชิงพื้นที่และ
สภาพแวดล้อมทางธุรกิจ ตามการศึกษาของ Valentin (2001) 2. การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจคาเฟ่ในพ้ืนที่เศรษฐกิจชายแดน 
โดยใช้การวิเคราะห์โมเดลธุรกิจ (Business Model Canvas : BMC) ตามการศึกษาของ Osterwalder and Pigneur (2010) 
3. การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า (Persona Analysis) 4. ปัจจัยต่อความต้องการ 5. จุดเด่นธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ 6. องค์ประกอบที่
จ าเป็นส าหรับด าเนินธุรกิจคาเฟ่ 7. ปัจจัยเสี่ยงและแผนการรองรับ (Risk Analysis) และ 8. ปัจจัยแห่งความส าเร็จ (Key 
Success Factors : KSF) จากนั้นจึงวิเคราะห์และประมวลผลข้อมูลด้วยการประชุมระดมสมองกลุ่มผู้ประกอบการ เพื่อ
สังเคราะห์และคัดกรองปัจจัยส าคัญส าหรับการด าเนินธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส าเร็จ  
 
กรอบแนวคิดการวิจัย 

จากการทบทวนวรรณกรรมและการทบทวนผลการศึกษาในพ้ืนท่ีต่าง ๆ ท าให้สามารถก าหนดกรอบแนวคิดการวิจัย 
โดยเริ่มจากปัจจัยน าเข้า ได้แก่ ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการด าเนินธุรกิจคาเฟ่ในพื้นที่ชายแดนจังหวัดเชียงราย ข้อมูลทุติภูมิด้าน
เศรษฐกิจ และข้อมูลที่จ าเป็นใช้ในการวิเคราะห์ผ่านเครื่องมือการศึกษาดังภาพที่ 1 จากนั้นน าผลการศึกษาท้ังสองส่วนมาเพื่อ
สังเคราะห์หาแนวทางพัฒนาธุรกิจต่อไป  

 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา 
 
 

การด าเนินธุรกิจ 
คาเฟใ่นพื้นที่

ชายแดน 

กลุ่มตัวอย่าง 

การวิเคราะห์ SWOT 

การวิเคราะห์รูปแบบธุรกิจ (BMC) 

การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้า 

การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการของ
ผู้บริโภค 

การวิเคราะห์จุดเด่นของธุรกิจคาเฟ่ 

องค์ประกอบที่จ าเป็นส าหรับการด าเนินธุรกิจคาเฟ่ 

การวิเคราะห์ปัจจัยเสี่ยงและแผนการรองรับ 

การวิเคราะห์ปัจจัยแห่งความส าเร็จ  

ผู้ประกอบการที่ประสบความส าเร็จ 30 กิจการ 

ผู้บริโภคธุรกิจคาเฟ่ จ านวน 400 ตัวอย่าง 

เครื่องมือที่ใช้ศึกษา 

ผลการศึกษาฝั่งอุปสงค์ 

ผลการศึกษาฝั่งอุปทาน 

ข้อเสนอแนะ
แนวทางการด าเนิน

ธุรกิจคาเฟ่ให้
ประสบความส าเร็จ 

กรอบแนวคิดการวิจัย
	 จากการทบทวนวรรณกรรมและการทบทวนผลการศึกษาในพื้นที่ต่าง ๆ ท�ำให้สามารถก�ำหนด
กรอบแนวคิดการวิจัย โดยเริ่มจากปัจจัยน�ำเข้า ได้แก่ ข้อมูลเบื้องต้นเกี่ยวกับการด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ในพื้นที่
ชายแดนจงัหวดัเชยีงราย ข้อมลูทตุภิมูด้ิานเศรษฐกจิ และข้อมลูทีจ่�ำเป็นใช้ในการวเิคราะห์ผ่านเครือ่งมอืการ
ศึกษาดังภาพที่ 1 จากนั้นน�ำผลการศึกษาทั้งสองส่วนมาเพื่อสังเคราะห์หาแนวทางพัฒนาธุรกิจต่อไป 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการศึกษา

ผลการศึกษา
	 1. ผลวิเคราะห์สถานการณ์ (SWOT Analysis) ในจังหวัดเชียงราย
	 การวิเคราะห์สถานการณ์ในระดับจังหวัดที่เกี่ยวข้องกับการด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ในพื้นที่เศรษฐกิจ
ชายแดนจงัหวดัเชยีงราย โดยใช้ SWOT Analysis พบว่า ธรุกจิคาเฟ่ในพืน้ทีม่จีดุแขง็ ได้แก่ ต้นทนุการด�ำเนนิ
ธุรกิจต�่ำ บรรยากาศดี เหมาะแก่การสร้างสรรค์ไอเดีย รวมถึงโครงสร้างพื้นฐานด้านดิจิทัลที่มีการพัฒนา
อย่างต่อเนื่อง ส่วนจุดอ่อนคือ การขาดชุมชน Digital Nomad และ Co-working Space ที่จะช่วยดึงดูด 
กลุ่มลูกค้าระดับสูง นอกจากนี้ธุรกิจยังมีความเสี่ยงจากการพึ่งพาลูกค้าผู้มาเยือนช่วงเทศกาลและ Low  
Season ในขณะเดียวกันโอกาสที่ธุรกิจคาเฟ่สามารถใช้ประโยชน์ได้คือ การส่งเสริมเศรษฐกิจดิจิทัลและ 
การท�ำงานอิสระจากคนรุ่นใหม่ท่ีกลับมาท�ำงานในพื้นที่ ขณะที่อุปสรรคที่ต้องเผชิญคือ ระยะทางจาก 
สนามบินและเมืองหลักท่ีห่างไกล รวมถึงความเงียบสงบของเมืองชายแดนที่อาจจ�ำกัดการเติบโตของธุรกิจ
ในบางช่วงเวลา ผลการศึกษาเพิ่มเติมในตารางที่ 1 
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ปัจ
จัย

ภา
ยน

อก
ปัจ

จัย
ภา

ยใ
น

ตารางที่ 1 การวิเคราะห์จุดแข็งจุดอ่อนโอกาสอุปสรรค SWOT Analysis จังหวัดเชียงราย

               จุดแข็ง (Strengths)	                   จุดอ่อน (Weakness)

1 	 ต้นทุนการด�ำเนินธุรกิจต�่ำ	 1	 ยังไม่มีชุมชน Digital Nomad 

2 	 เมืองชายแดนมีบรรยากาศดี เหมาะกับ	 2 	ยังไม่มีการร้าน Co-Working Space
	 การคิดไอเดียสร้างสรรค์		  อย่างเต็มรูปแบบ

3 	 โครงสร้างพื้นฐานด้านดิจิทัลทั่วถึง	 3 	ยังขาดธุรกิจ Service Office หรือ Virtual Office 

4 	 มีรานคาเฟ่จ�ำนวนมาก	 4 	ยังขาดการส่งเสริมกลุ่ม Digital Nomad 
	 ในพื้นที่ชายแดน

5 	 มีสถานที่ปลูกชา กาแฟ ที่ขึ้นชื่อ	 5 	ธุรกิจยังเป็นรูปแบบดั้งเดิมและขาดการพัฒนา
	 ให้โดดเด่น

6 	 มีสถานที่ท่องเที่ยวทางธรรมชาติ	 6 	ระบบขนส่งมวลชนยังไม่ทั่วถึงพื้นที่ชายแดน

7 	 หาอาหารรับประทานได้ง่าย	 7 	เมืองชายแดนยังไม่เป็นที่รู้จักในกลุ่มคนรุ่นใหม่

8 	 ผู้คนเป็นมิตร และต้อนรับชาวต่างชาติ	 8 	ขาดการส่งเสริมการท่องเที่ยวรูปแบบใหม่ในพื้นที่	

	 ชายแดน

9	 มีประเพณีและวัฒนธรรมส่งเสริมกิจกรรม
	 การท่องเที่ยว 

10	มีความปลอดภัยในการใช้ชีวิต

11	มีสิ่งอ�ำนวยความสะดวกด้านการท่องเที่ยว
	 เช่น โรงแรม ร้านอาหาร 

            โอกาส (Opportunities) 	                   อุปสรรค์ (Threats)

1	 นโยบายส่งเสริมเศรษฐกิจและสังคมดิจิทัล	 1 	ระยะทางจากชายแดนถึงสนามบินหรือตัวเมือง
	 ของไทย		  ค่อนข้างไกล

2 	 มีสถานบันการศึกษา/บุคลากรด้าน IT	 2 	บรรยากาศเมืองชายแดนค่อนข้างเงียบ 

3 	 ค่านิยมการท�ำงานนอกสถานที่	 3 	บรรยากาศช่วง Low Season

4 	 ค่านิยมการท�ำงานอิสระมากขึ้น

5 	 คนรุ่นใหม่เริ่มกลับมาท�ำงานบ้านเกิด

6 	 ลูกค้าเข้าถึงอินเทอร์เน็ตมากยิ่งขึ้น
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	 3. การวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าร้านคาเฟ่ในพื้นที่เศรษฐกิจชายแดน
	 “โปรไฟล์ลูกค้า (Consumer Profile)” หรือกลุ่มลูกค้าเป้าหมายกลุ่มธุรกิจคาเฟ่ จะช่วยให ้
ผู้ประกอบการทราบลักษณะทั่วไปที่ประกอบด้วย ระดับรายได้ ค่าใช้จ่าย แหล่งที่มาของรายได้ สถานภาพ
สมรส ลักษณะครอบครัว ที่พัก สถานการณ์ด้านสุขภาพ จ�ำนวนบัตรเครดิต รูปแบบการช�ำระเงิน การเลือก
ซือ้อาหาร และกจิกรรมการดแูลสขุภาพ โดยข้อมลูมาจาการส�ำรวจ และเลือกน�ำเสนอข้อมลูทีม่คีวามถีสู่งสุด 
ดังตารางที่ 3 

ตารางที่ 3 โปรไฟล์ลูกค้า

	ล�ำดับ	                                            ลักษณะ/พฤติกรรม

	 1	 รายได้	 มากกว่า 15,000 (81%)	 ต�่ำกว่า 15,000 (19%)

	 2	 รายจ่าย	 มากกว่า 15,000 (89%) 	 ต�่ำกว่า 15,000 (11%)

	 3	 แหล่งที่มารายได้	 รับจ้างทั่วไป (29%)	 ลูกจ้าง/พนง. (25%)	 ธุรกิจส่วนตัว (20%)

	 4	 เพศ	 หญิง (60%) 	 ชาย (40%) 

	 5	 โรคประจ�ำตัว	 ไม่มี (73%)	 มี (27 %)

	 6	 ความถี่ใช้บริการ	 2 ครั้งต่อเดือน (54%)	 มากกว่า 2 ครั้ง (46%)

	 7	 ใช้จ่ายต่อครั้ง	 100-200 บาท (32%)	 200-400 บาท (15%)	 400-600 บาท (10%)

	 8	 ช�ำระเงิน	 เงินสด (90%) 	 อื่น ๆ (10%)

	 9	 คนที่ไปด้วย	 เพื่อนฝูง (60%) 	 แฟน (20%)	 ครอบครัว (10%)

	 10	 เครื่องดื่มที่ชอบ	 กาแฟ (46%)	 ชา (24%)	 น�้ำหวาน/น�้ำผลไม้ (10%)

	 11	 ของหวาน	 ไอศกรีม (55%)	 เค้ก (35%)	 ขนมปัง (10%)

	 12	 อาหาร	 อาหารจานเดียว (68%)	 อาหารจานหลัก (32%)

	 13	 อาหารต่างชาติ	 อาหารจีน/ญี่ปุ่น (35%) 	 อาหารตะวันตก (25%)	 อาหารอื่น ๆ 

	 14	 รับข่าวสาร	 เพื่อน/ครอบครัว (60%)	 สื่อออนไลน์ (30%)	 อื่น ๆ (10%)

	 15	 เหตุผล	 พบปะสังสรรค์ (40%)	 ไม่รู้จะไปไหน (20%)	 พักผ่อนหย่อนใจ (20%)

	 16	 โปรโมชั่นที่ชื่นชอบ	ส่วนลด (74%)	 ของแถม (9%)	 บัตรสมาชิก (8%)

	 “แรงจูงใจในการบริโภค” ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญในการเลือกใช้บริการ อันดับที่ 1 พบว่า 
ผู้บริโภคร้อยละ 44 ให้ความส�ำคัญสูงสุดกับคุณภาพอาหารและเครื่องดื่ม จากนั้นเป็นความสะดวกในการ
เดินทาง (ร้อยละ 15) ความอร่อย (ร้อยละ 14) การตกแต่งและบรรยากาศร้านมีความทันสมัย (ร้อยละ 9) 
ผู้บริโภคส่วนหนึ่งประมาณร้อยละ 3 ให้ความส�ำคัญกับความสัมพันธ์อันดีระหว่างเจ้าของร้านกับผู้บริโภค 
นอกจากนั้นยังให้ความส�ำคัญกับคุณภาพการให้บริการ หน้าตาอาหาร การบริการอินเทอร์เน็ต ราคาสมเหตุ
สมผล และโปรโมชั่น (ร้อยละ 1)
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	 “ปัจจัยที่ท�ำให้กลับไปใช้บริการอีก” (Revisit Factors) ผลการศึกษาพบว่า กลุ่มตัวอย่าง 
ส่วนใหญ่ (ร้อยละ 69) มองว่าปัจจัยที่ส�ำคัญที่สุดที่ท�ำให้กลับมาใช้บริการอีกคือ ปัจจัยด้านคุณภาพอาหาร
และเครื่องด่ืม ล�ำดับต่อมาคือ ความสะดวกสบายในการเดินทาง (ร้อยละ 7) ความสัมพันธ์กับเจ้าของ 
ร้าน (ร้อยละ 5) มีอินเทอร์เน็ตและสามารถนั่งท�ำงานได้ (ร้อยละ 2) และตั้งราคาสมเหตุสม (ร้อยละ 1)  
ตามล�ำดับ
	 นอกจากนี้ผลการวิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าเป้าหมายของธุรกิจคาเฟ่ เพื่อวิเคราะห์ถึงลักษณะ 
พฤติกรรมและบุคลิกของกลุ่มลูกค้า (Persona) การสนองความต้องการของลูกค้า และรายละเอียดต่าง ๆ  
ได้ผลการวิเคราะห์ดังตารางที่ 4

ตารางที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าร้านคาเฟ่ ในพื้นที่เศรษฐกิจชายแดน

	 ลักษณะพฤติกรรมและบุคลิกของกลุ่มลูกค้า	 การสนองความต้องการของลูกค้า
	 (Persona)

ข้อมูลทั่วไป
l	 กลุ่มวัยท�ำงาน 
l	 อาชีพค้าขาย/มีธุรกิจเป็นของตนเอง 
l 	ที่มีรายได้ปานกลาง 
l 	ส�ำเร็จการศึกษาระดับปริญญาตรี 
พฤติกรรมการบริโภค
l 	นิยมการดื่มกาแฟสด และเครื่องดื่มอื่น ๆ 
	 ประมาณ 1 ชั่วโมง 
l 	โดยใช้เงินประมาณ 100 บาทต่อครั้ง 
l 	ช�ำระเป็นเงินสด และบัตรเครดิต 
วัตถุประสงค์การเข้ามานั่งในร้านกาแฟ 
l 	เพื่อมาเข้าสังคม พบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง
	 และครอบครัว
l 	เพื่อมาประชุมย่อยกับเพื่อนที่ท�ำงานนอกสถานที่ 
l 	เพื่อนั่งพักผ่อน 
ลักษณะการเดินทาง
l 	โดยนิยมเดินทางด้วยรถยนต์มากกว่าจักรยานยนต์ 
l 	ส�ำหรับผู้ที่นิยมออกมาทานอาหารเย็นนอกบ้าน 
l 	ดื่มกาแฟและกินไอศรีม รับทานอาหารจานเดียว 
และถ้าเป็นอาหารต่างชาติจะทานอาหารจีน

รสชาติ
l	 กาแฟรสชาติอร่อย เน้นรส-กลิ่นกาแฟ 
เน้นจากกลุ่มวัยท�ำงานจะไม่ชอบหวานเมื่อ
วัยรุ่น โดยราคาไม่ควรเกิน 60 บาท และควรมี
เมนูที่เป็นเอกลักษณ์ของร้าน
การตกแต่ง 
l	 การตกแต่งร้านให้ดูสวยงาม บรรยากาศดี
และมีสไตล์ (Style) สะท้อนถึงฐานะทางสังคม 
และมีจุดส�ำหรับการ Check in และควรมี
บริการครบถ้วน อาทิสัญญาณ Wi-Fi และมี
กิจกรรมมากกว่าการดื่มกาแฟ อาทิ อาหาร 
ขนม บริการเพิ่มเติม
เวลาให้บริการ
l	 ช่วงเวลาเปิด : 7.00–20.00 น.
l	 มีการให้บริการสั่งซื้อ Online เช่น ช่วงเช้า 
	 -	 สามารถสั่งสินค้าก่อนเข้ามารับสินค้าได้ 
	 -	 การท�ำ Drive Through เพื่อความรวดเร็ว
ก่อนไปท�ำงาน
บริการอื่น ๆ
l	 การมีที่จอดรถจะท�ำให้การตัดสินเลือกร้าน
เร็วขึ้น
l	 การมีดนตรีเข้ากับบรรยากาศร้าน
l	 มีโต๊ะที่นั่งทั้งแบบกลุ่มและส่วนตัว 
กรณต้ีองการนัง่ท�ำคนเดยีว หรอืเพือ่จดัประชมุได้
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	 4. วิเคราะห์ปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการ (Factors Influencing Demand)
	 ในการศึกษานี้ ได้ก�ำหนดปัจจัยที่มีผลต่อความต้องการใช้บริการร้านคาเฟ่ จากแนวคิดทางทฤษฎี
และงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง มีจ�ำนวนทั้งหมด 83 ปัจจัย สามารถแบ่งปัจจัยออกเป็น 3 กลุ่มใหญ่ ได้แก่ 1. ปัจจัย
สิ่งกระตุ้นจากส่วนผสมทางการการตลาด ประกอบด้วย ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์ ปัจจัยทางด้านราคาและ 
รายได้ ปัจจยัทางด้านช่องทางการให้บรกิาร และปัจจยัทางด้านการส่งเสรมิทางการตลาด 2. ปัจจยัสิง่กระตุน้
จากสภาพแวดล้อมภายนอก ประกอบด้วย ปัจจัยทางด้านการเมือง ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ ปัจจัยทางด้าน
สังคม ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร และปัจจัยทางด้านนโยบาย 3. ปัจจัยสิ่งกระตุ้นจากภายใน
บคุคล ประกอบด้วย ปัจจยัส่วนบคุคล ปัจจยัทางวฒันธรรม ปัจจยัทางด้านสงัคม และปัจจยัทางด้านจติวทิยา 
จากการส�ำรวจการตอบแบบสอบถามของกลุ่มตัวอย่างผู้บริโภคบริโภค และน�ำมาวิเคราะห์ด้วยมาตรวัด
ประมาณค่า (Rating Scale) และสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ท�ำให้ทราบถึงระดับคะแนน
ของปัจจัยที่มีผลต่อต่อความต้องการใช้บริการธุรกิจคาเฟ่เป็นดังต่อไปนี้ 

จุดสังเกต
l	 การน�ำเสนอป้ายภาพที่ชัดเชน องค์ประกอบ
ภาพสวย บอกชนิดและลักษณะสินค้าที่มี
หน้าตาดูดี พร้อมราคาที่ชัดเจน
โปรโมชั่น
l	 การให้ส่วนลดและสิทธิพิเศษ 
บุคลากร
l	 บุคลากรที่ใช้บริการต้องมีอัธยาศัยที่ดี 
มีจิตใจบริการ แบบมืออาชีพ
l	 บุคคลากรมีความรู้เกี่ยวกับกาแฟ สามารถ
สนทนาแนะน�ำลูกค้าได้ นอกจากจะเป็น
สิ่งดึงดูดใจให้ลูกค้าแวะเวียนมาซื้อสินค้าแล้ว 
ลูกค้าสามารถน�ำไปสร้าง Content เพื่อแชร์
ออนไลน์ได้อีกด้วย
บริการเสริม
l	 ต้องการบริการจัดส่งถึงที่ (Delivery) และ
ระบบช�ำระเงินหลากหลาย และเมนูออนไลน์
l	 สถานที่ต้องสะอาด และเข้ากับธรรมชาติ

ตารางที่ 4 วิเคราะห์ข้อมูลลูกค้าร้านคาเฟ่ ในพื้นที่เศรษฐกิจชายแดน (ต่อ)

	 ลักษณะพฤติกรรมและบุคลิกของกลุ่มลูกค้า	 การสนองความต้องการของลูกค้า
	 (Persona)

ปัจจัยที่มีผลต่อการใช้บริการ
l	 ค�ำนึงถึงราคา ซึ่งต้องระบุราคาให้ชัดเจน ราคา
เหมาะสมกับปริมาณและคุณภาพ และการส่งเสริม
ทางการตลาด 
l	 นิยมการใช้ส่วนลดมากที่สุด การสะสมแต้ม 
ของแถม บริการหลังการขาย
l	 ให้ความส�ำคัญเป็นด้านบุคลากรในร้าน ค�ำนึงถึง
การผลิตและบริการ และการสร้างและน�ำเสนอ
ลักษณะทางกายภาพ 
l	 เป็นผู้ที่ตัดสินใจด้วยความรู้สึกส่วนตัว และ
ตามกระแสสังคม วัฒนธรรม จิตวิทยา
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ตารางที่ 5 ปัจจัยต่อความต้องการใช้บริการธุรกิจคาเฟ่

 ปัจจัย	 ค่าเฉลี่ย	 S.D.	 เกณฑ์การประเมิน

สิ่งกระตุ้นจากส่วนผสมทางการการตลาด	 4.01	 1.33	 ค่อนข้างมาก

1. ปัจจัยทางด้านผลิตภัณฑ์	 4.27	 1.38	 ค่อนข้างมาก

2. ปัจจัยทางด้านราคาและรายได้	 3.73	 1.13	 ค่อนข้างมาก

3. ปัจจัยทางด้านสถานที่จัดจ�ำหน่าย	 4.16	 1.39	 ค่อนข้างมาก

4. ปัจจัยทางด้านการส่งเสริมทางการตลาด	 3.86	 1.41	 ค่อนข้างมาก

สิ่งกระตุ้นจากสภาพแวดล้อมภายนอก	 3.47	 1.41	 ค่อนข้างน้อย

1. ปัจจัยทางด้านการเมือง	 3.20	 1.54	 ค่อนข้างน้อย

2. ปัจจัยทางด้านเศรษฐกิจ	 3.49	 1.41	 ค่อนข้างน้อย

3. ปัจจัยทางด้านสังคม	 3.87	 1.24	 ค่อนข้างมาก

4. ปัจจัยทางด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร	 3.54	 1.38	 ค่อนข้างมาก

5. ปัจจัยทางด้านนโยบาย	 3.24	 1.46	 ค่อนข้างน้อย

สิ่งกระตุ้นจากภายในบุคคล	 3.66	 1.39	 ค่อนข้างมาก

1. ปัจจัยส่วนบุคคล	 3.82	 1.52	 ค่อนข้างมาก

2. ปัจจัยทางวัฒนธรรม	 3.62	 1.32	 ค่อนข้างมาก

3. ปัจจัยทางด้านสังคม	 3.67	 1.33	 ค่อนข้างมาก

4. ปัจจัยทางด้านจิตวิทยา	 3.52	 1.37	 ค่อนข้างมาก

                     ค่าคะแนนรวม	 3.69	 1.38	 ค่อนข้างมาก

	 “ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาด” เป็นปัจจัยที่ส่งผลต่อความต้องการสูงที่สุด เม่ือเทียบกับปัจจัย
ส่วนตัว และสิ่งกระตุ้นภายนอกด้านสภาพแวดล้อม ปัจจัยสิ่งกระตุ้นทางการตลาดที่ส่งผลต่อความต้องการ 
ใช้บริการของลูกค้า ได้แก่ 4 ปัจจัยเรียงล�ำดับจากส�ำคัญมากไปน้อย ได้ดังนี้ ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ (4.27) 
ลูกค้ามีความเห็นว่า ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับรสชาติอาหารมากที่สุด รองลงมา คือ ต้องท�ำให ้
หน้าตาอาหารน่ารับประทาน คุณภาพอาหารดี ใช้วัตถุดิบที่ผ่านการคัดสรรอย่างดี ปริมาณเพียงพอ 
การรับประทาน บรรจุภัณฑ์ดูทันสมัย คุณประโยชน์และโภชนาการอาหารครบถ้วน และตราสินค้าดูดี  
รองลงมาคือ ปัจจัยด้านสถานที่ (4.16) โดยลูกค้าให้ความเห็นว่า ความสะอาดของสถานบริการ และ 
สามารถนั่งท�ำงานได้นานโดยไม่จ�ำกัดเวลา มีผลมากที่สุด รองลงมา คือ มีโต๊ะให้เลือกหลากหลาย  
มีฟรีอินเทอร์เน็ต มีท่ีน่ังเล่นหรือนอนเล่น มีท่ีให้น่ังท�ำงาน/ประชุม และมีแลนด์มาร์กหรือจุดเด่นของร้าน  
ตามล�ำดับ ปัจจัยด้านการตลาด (3.86) ลูกค้าเห็นว่า การให้ส่วนลดมีผลมากที่สุด รองลงมา คือ การให้ 
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ของแถม มีกิจกรรมส่งเสริมการขาย เช่น เทศกาลอาหาร บริการหลังการขาย สะสมแต้ม และการสมัคร 
เป็นสมาชิก ตามล�ำดับ และสุดท้ายคือ ปัจจัยด้านราคา (3.73) มีความเห็นว่า ราคาสินค้าที่สมเหตุสมผล 
มีผลมากที่สุด รองลงมาคือ ราคาสินค้าทดแทน และราคาสินค้าอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง ตามล�ำดับ ดังนั้นหาก 
ผู้ประกอบการต้องการกระตุ้นความต้องการลูกค้าควรออกกลยุทธ์ที่ให้ความส�ำคัญกับคุณภาพอาหาร 
เครื่องดื่ม หน้าตาอาหาร บรรยากาศร้าน การให้บริการอินเทอร์เน็ต สถานที่นั่งท�ำงาน และที่ส�ำคัญไม่ควร
ละเลยการส่งเสริมการตลาดด้วยการให้ส่วนลดและของแถม และควรตั้งราคาให้สมเหตุสมผล 
	 “ปัจจยัสิง่กระตุน้ภายในบคุคล” เป็นปัจจยัภายนอกของธรุกิจคาเฟ่ทีผู้่ประกอบการไม่สามารถปรับ 
แก้ไขได้ ในขณะเดยีวกนัสามารถดงึจดุแขง็ของร้านมาก�ำหนดเป็นกลยทุธ์ดงึดดูต่าง ๆ  ปัจจยัสิง่กระตุน้ภายใน 
ตัวลูกค้าที่ส่งผลต่อความต้องการเรียงล�ำดับจากความส�ำคัญมากไปน้อย ได้แก่ ปัจจัยส่วนบุคคล (3.82)  
โดยเฉพาะปัจจัยด้านรายได้ และเงินสดในมือของลูกค้า รองลงมาคือ ปัจจัยด้านสังคม (3.67) ลูกค้าเห็นว่า
ความสัมพันธ์กับครอบครัวมีผลมากที่สุด รองลงมา คือ ความสัมพันธ์กับเพื่อนฝูง ต�ำแหน่งหน้าที่การงาน  
ระดับการศึกษา และหน้าตาทางสังคม ตามล�ำดับ ปัจจัยด้านวัฒนธรรม (3.62) ลูกค้าเห็นว่าวันหยุด 
นักขัตฤกษ์ต่าง ๆ มีผลต่อความต้องการของเขามากที่สุด รองลงมา คือเทศกาลและประเพณีต่าง ๆ รวมถึง 
ค่านิยมการดื่มชากาแฟ และค่านิยมการรับประทานอาหารนอกบ้าน และสุดท้ายคือปัจจัยด้านจิตวิทยา  
(3.52) ประกอบด้วย แรงจงูใจ เช่น ความชอบในการมานัง่ธรุกจิคาเฟ่ ความชอบดืม่ชากาแฟ และต้องการสร้าง 
ภาพลักษณ์ที่ดี การรับรู้ เช่น การใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ช่วยพัฒนาสุนทรียภาพทางอารมณ์ หรือท�ำให้เกิด 
ความผ่อนคลายมีผลมากที่สุด เช่น การเป็นการสร้างบรรยากาศในการท�ำงานหรือคุยงาน เป็นกิจกรรมหนึ่ง 
ในกลุ ่มที่อยู ่ในสังคม ช่วยพัฒนาความสัมพันธ์ระหว่างบุคคลต่าง ๆ ที่อยู ่รอบข้าง การเรียนรู ้ เช่น  
การบอกต่อ รสชาติอาหารเครื่องดื่ม รวมถึงความเชื่อและทัศนคติที่ว่าออกมารับประทานนอกบ้านจะให้
ความพึงพอใจมากกว่า 
	 “ปัจจัยด้านสภาพแวดล้อมภายนอก” เป็นปัจจัยภายนอกที่ประกอบด้วย เศรษฐกิจ การเมือง  
และเทคโนโลยีและการสื่อสาร ท่ีส่งผลต่อความต้องการใช้บริการธุรกิจคาเฟ่ จากการส�ำรวจพบว่าปัจจัย 
ที่สงผลกระทบมาท่ีสุดได้แก่ ปัจจัยด้านเทคโนโลยีและการสื่อสาร (3.54) ลูกค้าเห็นว่าพบว่า สื่อสังคม
ออนไลน์ เช่น Facebook แอบพลิเคชั่นรีวิวร้านอาหาร วงใน และ Instagram มีผลมากที่สุด ที่ท�ำให้เกิด
ความต้องการมาน่ังธุรกิจคาเฟ่ตามการรีวิวท่ีอ่านมา รองลงมา ระบบช�ำระเงินออนไลน์ และการเข้าถึง 
ข้อมูลร้านออนไลน์ ตามล�ำดับ

	 5. ผลการวิเคราะห์จุดเด่นธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ 
	 จาการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการท่ีประสบผลส�ำเร็จถึงจุดเด่นการแข่งขันธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ พบว่า  
มีจุดเด่นในด้านต่าง ๆ 6 ด้าน ดังนี้ 
	 “การเข้าสู่สังคมเมือง” การเข้าสู่สังคมเมืองท�ำให้เกิดการเปล่ียนแปลงหลาย ๆ ด้าน โดยเฉพาะ
การปรับเปลี่ยนรูปแบบธุรกิจจากดั้งเดิมมาเป็นธุรกิจสมัยใหม่มากขึ้น สังเกตได้จากเปลี่ยนแปลง 4 ด้าน  
1. ระบบการบริหารร้านที่เริ่มมีการใช้เทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น จากการจดบัญชี สินค้าคงคลัง ก็เปลี่ยนมาใช้ 
ระบบปฏิบัติการ Point of Sale (POS) 2. การตกแต่งบรรยากาศร้าน ก็เร่ิมมีการออกแบบที่เน้นความ 
ทันสมัยมากขึ้นทั้งการออกแบบภายในและภายนอกอาคาร การตกแต่งบรรยากาศร้านจึงกลายเป็นปัจจัย 
ที่ลูกค้าให้ความส�ำคัญ 3. การพัฒนาสิ่งอ�ำนวยความสะดวกที่ทันสมัย จากธุรกิจคาเฟ่แบบดั้งเดิม 
ที่ขายเฉพาะเครื่องดื่ม และของหวาน ปัจจุบันมีการให้บริการรูปแบบต่าง ๆ ที่ตอบโจทย์คนสมัยใหม ่
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มากยิ่งขึ้น เช่นการ ปริ้นท์งาน Fast print การให้เช่าพื้นท่ีประชุม ไฮสปีดอินเทอร์เน็ต โปรเจคเตอร์  
โทรทัศน์ LCD เป็นต้น 4. วิวัฒนาการด้านบรรจุภัณฑ์และตราสินค้า ที่มุ่งเน้นการเป็นสังคมเมืองมากขึ้น  
โลโก้ แก้วกาแฟ ฝาปิด หลอด รวมถึงถุงกาแฟกระดาษ เป็นต้น
	 “วถิชีวีติทีท่นัสมยั” ผูป้ระกอบการให้ความเหน็ว่าวถิชีวีติคนในยคุปัจจยัเปลีย่นแปลงเป็นรปูแบบ 
ที่ทันสมัยมากยิ่งข้ึน จะเห็นได้จากการเปลี่ยนแปลง 3 ด้านที่เห็นได้ชัดเจน 1. เวลา คนท�ำงานในปัจจุบัน 
มีเวลาเร่งรีบในการใช้ชีวิต ดังนั้นการจะมานั่งชงกาแฟทานที่บ้านหรือในที่ท�ำงานเป็นเรื่องที่ไม่สะดวกสบาย 
ดังนั้นเมื่อเวลาเร่งรีบขึ้น ลูกค้าก็จะนิยมสินค้าที่ตอบสนองความต้องการได้อย่างทันท่วงที นอกจากนี้ลูกค้า 
ยังนิยมหาพื้นที่ท�ำงานที่เปิดให้บริการ 24 ชั่วโมง (24/7) มากขึ้น ดังนั้นก็จะแสวงหาธุรกิจคาเฟ่ที่เปิด 
ให้บริการทั้งวันทั้งคืนด้วยเช่นกัน 2. จ�ำนวนการใช้อินเทอร์เน็ต ผู้ประกอบการเห็นว่า การมีโทรศัพท์ 
มือถือแบบสมาร์ทโฟนท�ำให้โลกท้ังใบย้ายไปอยู่ในหน้าจอโทรศัพท์ ผู้คนเสพติดข้อมูลข่าวสารทางออนไลน์ 
โดยเฉพาะภาพ วิดีโอ หรือรีวิว ร้านค้าต่าง ๆ ดังนั้นธุรกิจคาเฟ่จึงกลายเป็น Space Provider ให้บริการ 
พื้นที่ให้กับกลุ่มลูกค้าเหล่านี้มานั่งเล่น แถมยังอ�ำนวยความสะดวกด้านอาหาร ของหวาน เครื่องดื่ม 
เฟอร์นิเจอร์ที่ทันสมัย ห้องปรับอากาศ และอินเทอร์เน็ตความเร็วสูง และ 3. การพบปะพูดคุย ผู้ประกอบ
การให้ความเห็นว่า มนุษย์เป็นสัตว์สังคม ชอบพบปะสังสรรค์ ดังน้ันเมื่อเทคโนโลยีการส่ือสารดีข้ึน ผู้คน
สามารถจะนัดเพ่ือนฝูงออกมาพบปะเม่ือไหร่ก็ได้ และเมื่อพูดถึงสถานที่พบปะสังสรรค์ ส่ิงหนึ่งท่ีผู้คนคิด 
ก็คือ ธุรกิจคาเฟ่ ดังน้ันการมีคาเฟ่ให้บริการพื้นท่ีพบปะสังสรรค์อย่างเต็มประสิทธิภาพ จึงเป็นจุดเด่น 
ของธุรกิจนี้ที่ธุรกิจอื่นท�ำไม่ได้  
	 “ค่านิยมการทานของหวาน” ผู ้ประกอบการให้ความเห็นว่าค่านิยมของคนรุ ่นใหม่นิยม 
รับประทานของหวานมากข้ึน โดยเฉพาะนักศึกษาที่มีเวลาว่าง มักนิยมมานั่งรวมกลุ่มอ่านหนังสือตาม 
ธุรกิจคาเฟ่ต่าง ๆ ผู้ประกอบการกล่าวอีกว่า “ชีวิตคนเราขาดหวานไม่ได้” อย่างไรคนก็ต้องทานของหวาน 
ดังนั้นหน้าที่ของธุรกิจคาเฟ่คือการพัฒนาสูตรของหวานให้ถูกรสนิยมของลูกค้าให้มากที่สุด และที่ส�ำคัญ
ของหวานและเครื่องดื่มมักจะมาด้วยกันเสมอ ผู้ประกอบการสามารถขายสินค้า 2 อย่างได้้ในเวลาเดียวกัน 
ผู้ประกอบการได้แนะน�ำเมนูของหวานท่ีมีแนวโน้มจะเป็นที่นิยมมากขึ้นคือ ของหวานกลุ่มน�้ำแข็งใสผลไม้ 
เค้กเพื่อสุขภาพ ไอศกรีมโฮมเมดเพื่อสุขภาพ หรือของหวานที่มีน�้ำตาลและไขมันต�่ำ 
	 “คนรุ่นใหม่นิยมท�ำงานอิสระ” ผู้ประกอบการให้ความคิดเห็นว่า กลุ่มลูกค้าที่มีแนวโน้มเพิ่มขึ้น
คือกลุ่มคนท�ำงานอิสระ (Gig Economy) และกลุ่มดิจิทัลนอแมดส์ (Digital Nomad) ซึ่งเป็นกลุ่มที่ท�ำงาน
ที่ไหนก็ได้ท่ีมีอินเทอร์เน็ตและสิ่งอ�ำนวยความสะดวกด้านดิจิทัลต่าง ๆ ลูกค้ากลุ่มนี้จะเน้นการนั่งท�ำงาน 
ในคาเฟ่ระยะเวลาตัง้ 2 ชัว่โมงขึน้ไป มกัต้องการพืน้ทีท่�ำงานทีเ่งยีบสงบและมคีวามเป็นส่วนตัว นอกจากนัน้ 
ยังมีกลุ่มคนท�ำงานที่ต้องติดต่อลูกค้า ก็มักจะนัดลูกค้ามาประชุมที่ธุรกิจคาเฟ่ ลูกค้ากลุ่มน้ีจะมากันเยอะ 
กว่ากลุ่มแรก และต้องการโต๊ะที่ใหญ่กว่าส�ำหรับการประชุมกลุ่ม และท�ำกิจกรรมที่อาจใช้เสียงบ้างเล็กน้อย 
การทีค่นรุ่นใหม่นยิมท�ำงานอสิระมากข้ึนจงึเป็นข้อดขีองธรุกจิคาเฟ่ ดงันัน้ผู้ประกอบการจึงจ�ำเป็นต้องศกึษา
แนวโน้มการเปลี่ยนแปลงเหล่านี้อยู่ตลอดเวลา และต้องพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ให้ตอบโจทย์ลูกค้าอยู่เสมอ
	 “ได้ประโยชน์จากการสร้างทราฟฟิค (Traffic Generation)” ผู้ประกอบการให้ความเห็นว่า  
การสร้างทราฟฟิค คือ กลยุทธ์หน่ึงของการท�ำธุรกิจออนไลน์ที่มุ่งเน้นสร้างกระแสการเข้าชมเว็บไซต์ เมื่อ
เวบ็ไซต์มทีราฟฟิคมากกจ็ะท�ำให้มโีอกาสขายสนิค้าได้มากขึน้ตาม ขณะเดยีวกันธรุกจิคาเฟ่ก็สร้างการสญัจร
ให้กับพื้นที่เช่นเดียวกัน แต่เป็นการสร้างทราฟฟิคที่เป็นการสัญจรของคน รถ และการติดต่อธุรกิจ ดังน้ัน 
ธุรกิจคาเฟ่จึงได้ประโยชน์จากจ�ำนวนทราฟฟิคท่ีเกิดขึ้น เช่น การหาพาร์ทเนอร์ด้านการโฆษณาสินค้า  
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การเก็บข้อมูลพฤติกรรมผู้บริโภค การรวมกลุ่มทางธุรกิจ การจับคู่ธุรกิจ และการพัฒนาพื้นที่ให้เกิด 
การสัญจรคึกคัก 

	 6. องค์ประกอบที่จ�ำเป็นส�ำหรับด�ำเนินธุรกิจคาเฟ่ (Essential Elements) 
	 “สถานท่ี” หรือท�ำเล ผู้ประกอบการท่ีประสบผลส�ำเร็จให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับการเลือกท�ำเลที่ตั้ง 
ที่ท�ำให้ประสบผลส�ำเร็จ 3 ประการ ได้แก่ 1. อยู่ในเขตเมืองที่มีการสัญจร เนื่องจากท�ำเลในเขตเมือง 
มีโอกาสหาลูกค้าได้มากกว่า ท้ังท่ีเป็นคนท�ำงาน นักท่องเที่ยว นักเรียนนักศึกษา หรือครอบครัว อีกทั้ง 
ยังเป็นจุดที่สามารถเดินทางได้สะดวก หาง่าย และกลุ่มลูกค้าที่นิยมรับประทานกาแฟ ของหวาน หรือ 
นั่งท�ำงานธุรกิจคาเฟ่ ส่วนใหญ่จะอาศัยในเขตเมือง 2. มีที่จอดรถ ปัจจัยที่ส�ำคัญอีกประการหนึ่งคือ การม ี
ที่จอดรถ เนื่องจากลูกค้าท่ีมาใช้บริการส่วนใหญ่จะเดินทางมาด้วยรถยนต์ส่วนตัว และมักจะใช้บริการ 
ธุรกิจคาเฟ่ไม่ต�่ำกว่า 30 นาที ดังนั้นจ�ำเป็นต้องมีที่จอดรถให้บริการ 3. ใกล้แหล่งธุรกิจ เช่น ใกล้ศูนย์การค้า 
ตลาด ธนาคาร โรงพยาบาล มหาวิทยาลัย โรงเรียน เป็นต้น ทั้งหมดนี้ล้วนเป็นท�ำเลที่มักจะท�ำให้ประสบ 
ผลส�ำเร็จ โดยผู้ประกอบควรค�ำนึงถึงการตั้งราคา ผลิตภัณฑ์ ธีมการตกแต่ง โปรโมช่ันให้เหมาะกับท�ำเล 
และกลุ่มลูกค้าเป้าหมาย 
	 “ตราสินค้า (Brand)” อีกหนึ่งปัจจัยที่ผู้ประกอบการให้ความส�ำคัญ การสร้างตราสินค้าให้เป็นที่
จดจ�ำจะท�ำให้ธรุกจิคาเฟ่ประสบผลส�ำเรจ็ได้มากกว่าร้านทีไ่ม่ให้ความส�ำคญั การสร้างตราสนิค้าควรสอดคล้อง
กับจุดเด่นของร้าน ลักษณะเฉพาะตัว และจุดขายที่อยากจะน�ำเสนอให้ลูกค้า เช่น ธุรกิจคาเฟ่ที่เน้นการให้
บริการ 24 ชั่วโมง และเน้นการให้บริการ Café and Working Space
	 “สินค้าและบริการ (Good & Services)” จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่ประสบผลส�ำเร็จ  
ได้ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับสินค้าและบริการของธุรกิจคาเฟ่ ดังนี้ สินค้า ประกอบด้วย 3 ประเภท ได้แก่  
อาหาร เครื่องดื่มและของหวาน และบริการ ประกอบด้วย การให้บริการพื้นที่ท�ำงานหรือห้องประชุม  
มีรายละเอียดดังนี้
	 “อาหาร (Food)” อาหารในธุรกิจคาเฟ่ ประกอบด้วย อาหารทานเล่น และอาหารหลักหลัก  
ซึ่งอาหารที่จะขายในธุรกิจคาเฟ่ขึ้นอยู่กับลักษณะเด่นของธุรกิจคาเฟ่แต่ละประเภท หากธุรกิจคาเฟ่ม ี
ธีมร้านเป็นแนวสมัยใหม่ (Modern Café) หรือร่วมสมัย (Contemporary) อาหารควรมีความทันสมัย  
เช่น อาหารฟิวช่ัว (Fusion Cuisine) ท่ีมีลักษณะผสมผสานระหว่างอาหารนานาชาติและวัตถุดิบต่าง ๆ  
ตามรสนิยมของผู้บริโภค อาหารลูกครึ่ง และอาหารนานาชาติ เป็นต้น หากเป็นร้านแนวธรรมชาติ ควรเน้น 
เป็นวัตถุดิบออร์แกนิค อาหารเพื่อสุขภาพ สลัดผักและผลไม้ เป็นต้น หากเป็นธุรกิจคาเฟ่ที่เน้นจุดเด่นของ
ประเทศ เช่น รูปแบบญี่ปุ่น นิวยอร์คสไตล์ ไทยสไตล์ ก็ควรเน้นอาหารประจ�ำชาตินั้น ๆ เป็นต้น 
	 “เคร่ืองดื่ม (Beverage)” เครื่องดื่มในธุรกิจคาเฟ่มีค่อนข้างหลากหลาย และเป็นเอกลักษณ์ 
เฉพาะตัวขึ้นอยู่กับความเชี่ยวชาญของแต่ละร้าน จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการ ให้ค�ำแนะน�ำว่า  
โดยหลัก ๆ แล้วเครื่องด่ืมในธุรกิจคาเฟ่ ประกอบด้วย เครื่องดื่ม 8 ประเภท ได้แก่ 1. ชาและกาแฟ  
(Coffee & Tea) 2. นมและโยเกิร์ต (Milk & Smoothie) 3. ช็อคโกแล็ตและโกโก้ (Chocolate & Coco) 
4. น�้ำผลไม้ (Juice) 5. ค๊อกเทลและม็อกเทล (Cocktails & Mocktail)  6. โซดา 7. เครื่องดื่มทางเลือก 
(Alternative Drinks) เช่น เครื่องดื่มเพื่อสุขภาพ 8. น�้ำเปล่าและน�้ำแร่ (Mineral Water) ซึ่งเครื่องแต่ละ
ประเภทสามารถเติมวัตถุดิบเพิ่มเพื่อสร้างเอกลักษณ์ของร้านได้หลากหลายรูปแบบ 



วารสารสุทธิปริทัศน์ 157ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

	 “ของหวาน (Desserts)” ที่ขายในธุรกิจคาเฟ่ ประกอบด้วย 3 ประเภทหลัก ได้แก่ น�้ำแข็งใส 
หรือบิงซู (Snow) ไอศกรีม (Ice-cream) และเบเกอรี่ (Bakery) ส่วนใหญ่ของหวานจะอยู่เป็นเมนูที่ดึงดูด
ลูกค้าได้พอ ๆ กับเครื่องดื่ม โดยทั่วไปเจ้าของธุรกิจจะเป็นผู้สรรสร้างเมนูของหวานที่มีลักษณะผสมผสาน 
(Fusion Dessert) ที่เน้นลักษณะเด่นของเมนูของหวานนานาชาติมาผสมกับวัตถุดิบเด่นของแต่ละประเทศ 
เช่น ผลไม้ประจ�ำถิ่น เป็นต้น เมนูของหวานที่เป็นที่นิยมในยุคปัจจุบันมีแนวโน้มเป็นของหวานเพื่อสุขภาพ 
มากขึ้น โดยจะเน้นวัตถุดิบที่มาจากธรรมชาติแทนที่สารสังเคราะห์ เช่น ผลไม้ น�้ำผึ้ง และเน้นความหวาน 
ลดลง 
	 “พ้ืนที่ท�ำงาน (Working-Space)” เป็นบริการหนึ่งที่ธุรกิจคาเฟ่ให้บริการลูกค้า ลักษณะเด่น
ของพื้นที่ท�ำงาน ประกอบด้วย 1. พื้นที่ ควรมีลักษณะโปร่ง กว้าง เหมาะกับการนั่งท�ำงาน 2. โต๊ะท�ำงาน  
ควรมีขนาดและความสูงโต๊ะเหมาะกับการนั่งท�ำงาน 3. ปลั๊กไฟ ควรมีปลั๊กที่มีลักษณะ Universal Plug  
สามารถเสียบได้ท้ังสองและสามตา 4. ผนัง ควรมีลักษณะโปร่งใส สามารถมองออกไปข้างนอกได้ ควรใช้
เป็นกระจก จะช่วยให้เกิดบรรยากาศโปร่งโล่ง สบายตา เหมาะกับการท�ำงานที่ต้องใช้สมาธิและความคิด
สร้างสรรค์ 5. ไฟและแสงสว่าง ควรเน้นไฟโทนสีขาวสว่าง 
	 “รปูแบบการตกแต่งธรุกจิคาเฟ่ (Theme)” รปูแบบและการตกแต่งถอืว่าเป็นอกีหนึง่องค์ประกอบ
ทีท่�ำให้ธรุกจิคาเฟ่ประสบผลส�ำเรจ็ จากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการทีป่ระสบผลส�ำเรจ็ถงึเทคนคิในการเลอืก
รูปแบบร้าน ได้ข้อเสนอแนะ 3 ประการดังนี้ ประการที่ 1 ก่อนการเลือกรูปแบบการตกแต่งผู้ประกอบการ
มคีวามจ�ำเป็นต้องศกึษารปูแบบการตกแต่งในแต่ละลกัษณะ ไม่ควรเลอืกตกแต่งตามใจชอบโดยไม่มรีปูแบบ 
เพราะจะท�ำให้ธุรกิจคาเฟ่ออกมาไม่มีเอกลักษณ์ โดยตัวอย่างการออกแบบธุรกิจคาเฟ่จากการสืบค้นข้อมูล
ทุติยภูมิ ประกอบด้วย 15 รูปแบบดังนี้ คาเฟ่โครงเหล็ก คาเฟ่ชมวิว คาเฟ่ร่วมสมัย คาเฟ่สไตล์ญี่ปุ่น คาเฟ่
สไตล์รัสติคคาเฟ่ชมวิวแบบพาโนราม่า คาเฟ่เอิร์ธโทน คาเฟ่วินเทจ คาเฟ่สไตล์ลอฟ คาเฟ่อบอุ่นร่วมสมัย 
คาเฟ่ชิค ๆ ร่วมสมัย คาเฟ่สูงโปร่ง คาเฟ่กลิ่นอายโมร๊อคโค คาเฟ่นิวยอร์กลอฟต์ ประการที่ 2 คือ ควรเลือก
รูปแบบร้านจากตัวตนของตนเอง ว่าเจ้าของอยากจะสื่ออะไรกับลูกค้า เนื่องจากรูปแบบร้านจะต้องสัมพันธ์
กับเมนูอาหารเครื่องดื่ม การจัดพื้นที่ส�ำหรับท�ำงาน รวมถึงการแต่งกายของพนักงาน และประการที่ 3 คือ 
ควรศึกษารายละเอียดเก่ียวกับพื้นท่ีท่ีจะท�ำการเปิดธุรกิจคาเฟ่ ว่ามีจุดเด่นหรืออัตลักษณ์อย่างไร จากนั้น
ท�ำการเลือกรูปแบบร้านที่สอดคล้องกับบริบทของพื้นที่นั้น ๆ 
	 “ระบบจัดการร้าน (POS)” จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการที่ประสบผลส�ำเร็จ พบว่า ผู้ประกอบ
การส่วนใหญ่ใช้ระบบ Point of Sale (POS) ในการบริหารจัดการทั้งหน้าร้าน (Front Office) และหลังร้าน 
(Back Office) ผู้ประกอบการให้ค�ำแนะน�ำว่าระบบ POS มีส่วนส�ำคัญมากส�ำหรับธุรกิจคาเฟ่ ด้วยเหตุผล
ดังต่อไปนี้ 1. เป็นระบบฐานข้อมูลลูกค้า ระบบสมาชิก สะสมแต้ม ยอดซื้อสะสมของลูกค้าที่มาใช้บริการใน
แต่ละวนั สามารถดพูฤตกิรรมการซ้ือของลกูค้าได้อย่างละเอยีด จากประโยชน์ข้อนีผู้ป้ระกอบการสามารถน�ำ 
ข้อมูลลูกค้ามาวิเคราะห์หารูปแบบการส่งเสริมการตลาดส�ำหรับลูกค้าแต่และกลุ่มได้อย่างมีประสิทธิภาพ  
2. ระบบจดัการการขายเบด็เสรจ็ ท�ำหน้าทีไ่ด้มากกว่าการเป็นแค่เครือ่งคิดเงนิ (Cash Register) ระบบจดัการ 
การขายเพียงระบบเดียวสามารถลดปัญหาการจัดการขายหน้าร้านได้อย่างดี และ 3. สามารถจัดการข้อมูล 
สต็อกและตัดสต็อกได้ ระบบจะช่วยให้เจ้าของดูความเคล่ือนไหวต่าง ๆ ของสินค้า และสต็อกผ่าน 
อินเทอร์เน็ตได้ ดังนั้นด้วยเหตุผล 3 ข้อ ระบบ  POS จึงเป็นองค์ประกอบหลักอีกหนึ่งอย่างที่ผู้ประกอบการ
ต้องท�ำความรู้จัก โดยเฉพาะกับการจัดการธุรกิจคาเฟ่ที่มีหลายสาขา POS จะยิ่งมีประโยชน์เป็นอย่างมาก
ในการบริหารจัดการหน้าร้านและหลังร้านของแต่ละสาขา 
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	 “อปุกรณ์ Hardware ทีใ่ช้ร่วมกบั POS” หากธรุกจิคาเฟ่ตดัสนิใจเลอืกใช้ระบบ POS แล้ว จ�ำเป็น
ต้องมีอุปกรณ์ (Hardware) ที่จ�ำเป็น 6 ประเภท ได้แก่ 1. คอมพิวเตอร์ (POS Terminal) เป็นตัวประมวล
ผลทุกอย่างเกี่ยวกับโปรแกรม POS 2. จอภาพ (Monitor) ท่ีหน้าจอแสดงผล ซ่ึงผู้ประกอบการสามารถ 
เลือกใช้เป็นแบบนจอ LCD ปกติ หรือแบบหน้าจอสัมผัส (Touch Screen) เพื่อความสะดวกสบายมากขึ้น  
3. เครื่องพิมพ์ใบเสร็จ (Slip Printer) มีหน้าท่ีพิมพ์ใบเสร็จรับเงินให้กับลูกค้า มีทั้งแบบความร้อน และ 
แบบหัวเข็ม 4. เครื่องอ่านบาร์โค้ด (Barcode Scanner) แบบเลเซอร์ที่ท�ำหน้าที่อ่านรหัสแท่ง หรือรหัส 
บาร์โค้ดของสนิค้า และ 5. ลิน้ชกัเกบ็เงนิ (Cash Drawer) ส�ำหรบัไว้เกบ็เงนิทอนให้กบัลกูค้า จะท�ำงานเชือ่ม
กันกับ Slip Printer 6. จอแสดงราคาส�ำหรับลูกค้า (Customer Display ) จะแสดงราคา รวมถึงเงินทอน
ให้กับลูกค้า ผู้ประกอบการแนะน�ำเพิ่มเติมว่า อุปกรณ์ Hardware ไม่จ�ำเป็นต้องใช้ทั้งหมด สามารถเลือกใช้
ตามความเหมาะสมและความจ�ำเป็นได้ เช่น ธุรกิจคาเฟ่ไม่จ�ำเป็นต้องใช้เครื่องอ่านบาร์โค้ด เป็นต้น 
	 “พนักงานธุรกิจคาเฟ่ (People)” พนักงานประจ�ำธุรกิจคาเฟ่ที่จ�ำเป็นสามารถแบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม 
ได้แก่ กลุ่มหน้าร้าน ท�ำหน้าที่ให้บริการลูกค้าใส่ส่วนของหน้าร้าน เช่น รับออร์เดอร์ คิดเงิน ท�ำเคร่ืองดื่ม  
ชงกาแฟ ขายเบเกอร่ี รวมถึงการเสริฟและบริการลูกค้าตามโต๊ะ ลักษณะของการท�ำงานจะค่อนข้าง 
หลากหลาย หรือมีลักษณะเป็น Barista all Rounder ที่ท�ำหน้าที่บริการหน้าร้านอย่างครบวงจร และ 
กลุ่มที่สองได้แก่ กลุ่มหลังร้าน ท�ำหน้าที่ดูแลงานในครัว ท�ำอาหาร เบเกอรี่ และของหวาน ผู้ประกอบการ
แนะน�ำว่าจ�ำนวนพนักงานจะขึ้นอยู่กับขนาดของร้าน และจ�ำนวนลูกค้าในแต่ละช่วง ดังนั้นสามารถก�ำหนด
จ�ำนวนพนักงานประจ�ำและชั่วคราวตามความเหมาะสม  

	 7 ปัจจัยเสี่ยงและแผนการรองรับ
	 จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบการท่ีประสบผลส�ำเร็จในจังหวัดเชียงใหม่ และกรุงเทพฯ ถึงปัจจัย
เสี่ยงที่อาจเกิดขึ้นระหว่างการด�ำเนินธุรกิจพร้อมข้อเสนอแนะเกี่ยวกับการวางแผนรองรับ ได้ผลสรุปความ
เสี่ยงและแผนการรองรับในแต่ละด้าน ดังนี้

ตารางที่ 6 ปัจจัยเสี่ยงและแผนการรองรับ

No.	       ปัจจัยเสี่ยง	                สาเหตุ	              แผนการรองรับ

 1	 ท�ำเล (Location)	 1. เลือกท�ำเลผิด	 1. ศึกษาท�ำเลให้ระเอียดรอบคอบ
		  2. ท�ำเลไม่ดึงดูด	 ก่อนการตัดสินใจตั้งร้าน
		  3. ไกลจากลุ่มลูกค้าเป้าหมาย	 2. ใช้กลยุทธ์ดึงดูดลูกค้าเข้าร้าน
			   ด้วยเทคนิคการตลาด
			   3. ขจัดปัญหาด้านระยะทางด้วยการ	
			   สร้างจุดเด่นของร้านและท�ำการ		
			   ประชาสัมพันธ์ออนไลน์

 2	 กระแสการบริโภค	 1. รสนิยมการบริโภค	 1. ศึกษาไลฟสไตล์ของลูกค้าสม�่ำเสมอ
	 (Taste and Trend)	 2. เจ้าของร้านไม่เข้าใจพฤติกรรม	 2. พัฒนาสูตร
		  ลูกค้าเป้าหมาย	 3. ศึกษาแนวโน้มกระแสการบริโภค
		  3. ไลฟ์สไตลลูกค้าเปลี่ยน	 4. ส่งเสริมการใช้ POS
			   5. เปิดช่องท่างให้ลูกค้าแสดงออก
			   ความเห็นเกี่ยวกับร้าน
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ตารางที่ 6 ปัจจัยเสี่ยงและแผนการรองรับ (ต่อ)

No.	       ปัจจัยเสี่ยง	                สาเหตุ	              แผนการรองรับ

 3	 มาตรฐานสินค้าและ	 1. วัตถุดิบ	 1. สร้างกลไกในการตรวจสอบ
	 บริการ (Standard)	 2. การละเลย 	 มาตรฐานสินค้าและบริการ
		  3. กลไกตรวจสอบคุณภาพ	 2. พัฒนาบุคลากรด้วยการอบรมกลุ่ม
			   3. สร้างแรงจูงใจให้พนง.ด้านการบริการ

 4	 ขนาด (Size)	 1. ไม่ควบคุมต้นทุน	 1. ควบคุมต้นทุนสินค้าคงคลังแต่ละ
		  2. จ�ำนวนสาขามากเกินไป	 สาขาด้วยระบบ POS
		  3. ไม่ควบคุมพฤติกรรมเจ้าของ	 2.ก�ำชับการปฏิบัติตาม
		  ร้านที่ซื้อแฟรนไชส์	 Operations Manual
			   3. ติดตามให้ค�ำปรึกษาด้วยเฟรนไชส์	
			   อย่างใกล้ชิด

 5	 คู่แข่ง	 1. คู่แข่งทางตรง	 1. ปรับปรุงคุณภาพสินค้าและ
	 (Competitors)	 2. คู่แข่งทางอ้อม	 บริการอยู่ตลอดเวลา
		  3. สินค้าและบริการทดแทน	 2. สร้างความสัมพันธ์กับฐานลูกค้าเดิม
			   3. ศึกษาวิเคราะห์พฤติกรรมลูกค้า
			   อย่างละเอียด

 6	 การเมือง	 1. เวลาเปิดปิดร้าน	 1. ศึกษาการเปลี่ยนแปลงกฎระเบียบ
	 (Political Risk)		  2. หาแผนส�ำรองกรณีมีการ		
			   เปลี่ยนแปลง 

 7	 ภาพลักษณ์และ  	 1. การไม่ใส่บริการ	 1. ให้ความส�ำคัญกับการแก้ปัญหา
	 ฟิตแบคจากลูกค้า	 2. ปัญหาที่เกิดขึ้นที่ร้าน	 เฉพาะหน้า
		  3. การแสดงความคิดเห็นสังคม	 2. เพิ่มมาตรฐานการบริการลูกค้า
		  ออนไลน์	 3. พัฒนาทักษะการแก้ไขปัญหา
			   เฉพาะหน้ากับพนังงาน
			   4. พัฒนาทักษะการสื่อสารกับลูกค้า
			   5. รักษาภาพลักษณ์ของร้าน
			   ในโลกออนไลน์

ปัจจัยแห่งความส�ำเร็จ (Key Success Factors: KSF) 
	 จากการสมัภาษณ์ผูป้ระกอบการทีป่ระสบผลส�ำเร็จในจงัหวดัเชยีงใหม่ ถงึปัจจยัทีท่�ำให้ธรุกจิคาเฟ่ 
(Café) ประสบผลส�ำเร็จ ได้ข้อเสนอแนะทั้งหมด 8 ปัจจัย สรุปรายละเอียดได้ดังนี้
	 “การบรกิาร” การบรกิารเป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีสุ่ดทีท่�ำให้ธรุกจิคาเฟ่ประสบผลส�ำเรจ็ การให้บรกิาร 
ทีด่ ีประกอบด้วย 1. เริม่ต้นจากการทกัทายลกูค้า การสร้างความสมัพนัธ์กับลกูค้าทีม่าครัง้แรก 2. การแนะน�ำ
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เมนูอาหารและเครื่องดื่ม การจ�ำเมนูโปรดของลูกค้า 3. การรับฟังความต้องการของลูกคา้ 4. การสรา้งความ
ประทับใจด้วยการบริการเกินความคาดหวัง (Go Above and Beyond Expectation) 5. การสร้างรอยยิ้ม
ให้กับลูกค้า (Create Happiness) 6. บริการรวดเร็วกระฉับกระเฉง และ 7. การแสดงความขอบคุณและ
การแสดงออกถึงการต้อนรับในโอกาสต่อไป   
	 “คุณภาพสินค้า” ปัจจัยที่ท�ำให้ธุรกิจประสบผลส�ำเร็จปัจจัยแรกคือ คุณภาพสินค้า ประกอบด้วย  
เครื่องดื่มแต่ละชนิด อาหาร และเมนูของหวาน ผู้ประกอบการให้ความเห็นว่า เมื่อเวลาผ่านไป คุณภาพ 
มักจะตกลง เป็นสาเหตุมาจากการไม่ใส่ใจของเจ้าของร้าน และคุณภาพวัตถุดิบ ดังนั้นเจ้าของธุรกิจจ�ำเป็น
ต้องรักษาคุณภาพของสินค้าให้สม�่ำเสมอ 
	 “บรรยากาศร้าน” บรรยากาศร้านเป็นปัจจัยที่ส�ำคัญ ดังนั้นผู้ประกอบควรเน้นบรรยากาศที่น่านั่ง 
โปร่งโล่ง ไม่แออัด และควรยึดหลักการออกแบบตามรูปแบบของร้าน (Theme) ตามที่ตนเลือกในตอนแรก 
และนอกจากการมีรูปแบบร้านและการตกแต่งที่ชัดเจนแล้ว ผู้ประกอบการที่ประสบผลส�ำเร็จ ให้ความเห็น
ว่า บรรยากาศร้านสามารถตกแต่งให้แตกต่างตามเทศกาล ประเพณี และวัฒนธรรม ของแต่ละพื้นที่ได้ เช่น 
การตกแต่งบรรยากาศตามเทศกาลปีใหม่ สงกรานต์ ลอยกระทง หรือคริสต์มาส เป็นต้น  
	 “ระบบบริหารจัดการที่ดี” ระบบบริการร้านเป็นส่ิงที่ส�ำคัญที่ไม่สามารถมองข้ามได้ ผู้ประกอบ 
การที่ประสบผลส�ำเร็จมีระบบ POS ท้ังท่ีเป็นส�ำเร็จรูป และทั้งที่พัฒนาต่อยอดเองมาใช้บริหารร้าน  
หากขาดระบบการจัดการหน้าร้านและหลังร้าน จะท�ำให้ผู้ประกอบการไม่สามารถควบคุมวัตถุดิบ สต็อก 
หรือต้นทุนได้ ดังนั้นระบบการบริหารที่ดี จะท�ำให้ประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน (Implementation) ของ
ร้านให้เป็นไปตามแผนธุรกิจที่ตั้งไว้ 
	 “ท�ำเลดี” ท�ำเลจะส่งผลต่อจ�ำนวนลูกค้าเป้าหมาย พฤติกรรม ไลฟสไตล์ และรสนิยมของลูกค้า 
นอกจากนี้ยังเป็นปัจจัยหลักท่ีส่งผลต่อต้นทุนการด�ำเนินธุรกิจ ไม่ว่าจะเป็นค่าเช่า ค่าน�้ำค่าไฟ หรือภาษ ี
ต่าง ๆ รวมถึงเป็นปัจจัยที่เกี่ยวข้องกับการตั้งราคาสินค้าและบริการ ดังนั้นผู้ประกอบการจ�ำเป็นต้องศึกษา
รายละเอียดของแต่ละท�ำเลอย่างระเอียดถ่ีถ้วนก่อนการตัดสินใจลงทุน โดยท�ำเลที่ท�ำให้ประสบผลส�ำเร็จ 
ตามทัศนคติของผู้ประกอบท่ีประสบผลส�ำเร็จ ประกอบด้วย ลักษณะ 3 ประการ คือ 1. อยู่ในเขตเมือง  
เดินทางสะดวก มีการสัญจรพอสมควร 2. มีที่จอดรถให้บริการ หรืออยู่ใกล้สถานีขนส่งมวลชน 3. อยู่ใกล้
ศูนย์กลางการค้าและการเงิน และสถานท่ีส�ำคัญ ๆ เช่น ศูนย์ราชการ มหาวิทยาลัย สถานที่ท่องเที่ยว  
โรงพยาบาล และ ศูนย์การค้า เป็นต้น
	 “พนักงานดี (Qualified Staff)” พนักงานถือว่าเป็นหัวใจหลักในการส่งมอบสินค้าและบริการ 
ให้เข้าไปนั่งในใจของลูกค้า ดังนั้นพนักงานท่ีดีจึงท�ำให้ธุรกิจประสบผลส�ำเร็จ จากการสัมภาษณ์ผู้ประกอบ
การถึงคุณลักษณะของพนักงานธุรกิจคาเฟ่ที่ดี มีลักษณะที่ส�ำคัญ 5 ประการดังนี้ 1. รักงานบริการ (Fully  
Service-Minded) และจริงใจต่อลูกค้า 2. มีการวางตัวที่ดี รักษาบุคลิกภาพ การเดินเสริฟ การพูดคุย  
การอธิบายข้อมูลทั้งหมดต้องแสดงออกถึงพลังงานทางบวกและความเป็นมิตรต่อลูกค้า (Protect Positive  
Image and Energy) 3. สามารถท�ำงานได้หลากหลายในเวลาเดียวกัน (Multitasking Skill) 4. รู้จัก 
การรับมือกับปัญหาหรือค�ำต�ำหนิจากลูกค้า (Handling Guest’s Complaints) โดยการเปลี่ยนพลังงาน
เชิงลบเป็นพลังงานทางบวก ด้วยวิธีการเจรจาและจิตวิทยา และ 5. มีทักษะในการแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้า  
(Problem-Solving Skill) เน่ืองจากการด�ำเนินงานในแต่ละวันมักจะพบปัญหาต่าง ๆ เกิดขึ้นอยู่เสมอ  
ดังนั้นพนักงานมีความจ�ำเป็นต้องแก้ไขปัญหาเฉพาะหน้าอย่างมืออาชีพและไม่ตื่นตกใจ
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	 “เทคโนโลยีท่ีมีประโยชน์ (Useful Technology)” ในยุคดิจิทัลผู้ประกอบการมีความจ�ำเป็น 
ต้องใช้เทคโนโลยีเพิ่มความสะดวกสบายให้กับลูกค้า ไม่ว่าจะเป็นเทคโนโลยีการช�ำระเงิน (E-Payment) 
แพลตฟอร์ม (Platform) แก้ไขปัญหาต่าง ๆ เช่น ในการการสั่งอาหาร เติมเงิน สมัครสมาชิก สะสมแต้ม 
ช�ำระเงนิ และตดิต่อกบัร้านเป็นต้น นอกจากนีค้วรมีเทคโนโลยทีางการตลาดออนไลน์ (Online Marketing) 
ไว้ใช้ประชาสัมพันธ์ร้าน ส่งเสริมการขาย และรักษาฐานลูกค้า 

สรุปผลการศึกษาและข้อเสนอแนะ
	 การศึกษานี้มีวัตถุประสงค์หลักเพื่อหาแนวทางการพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส�ำเร็จ  
โดยท�ำการถอดบทเรียนจากธุรกิจคาเฟ่ท่ีประสบความส�ำเร็จในพื้นที่จังหวัดเชียงใหม่ วิธีการศึกษาใช้วิธ ี
การศึกษาแบบเชิงปริมาณและเชิงคุณภาพ เพื่อรวบรวมข้อมูลปฐมภูมิจากกลุ่มตัวอย่างที่เป็นลูกค้าจ�ำนวน 
400 คน และการสมัภาษณ์เชงิลกึผูป้ระกอบการทีป่ระสบความส�ำเรจ็ 30 กจิการ ท�ำการเกบ็ข้อมลูในปี 2561 
เพื่อท�ำการวิเคราะห์และสังเคราะห์แนวทางพัฒนาธุรกิจ 8 ด้าน ประกอบด้วย 
	 1. การวิเคราะห์ตลาดโดยภาพรวม พบว่า “ธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ (Café)” ในพื้นที่เศรษฐกิจชายแดน
เป็นธุรกิจบริการท่ีประกอบด้วย บริการด้านอาหาร ของหวาน เครื่องดื่ม และมีพื้นที่ร้านนั่งเล่นหรือนั่ง
ท�ำงาน เป็นธุรกจิบรกิารเพือ่สงัคมเมอืงสมยัใหม่รูปแบบหนึง่ โดยด�ำเนนิธุรกิจในระยะเวลา 5 ปี มีการตกแต่ง 
บรรยากาศ และการให้บรกิารคล้ายวถิสีงัคมเมอืงและสามารถเข้าถงึผูบ้รโิภคด้วยการสือ่สารผ่านเทคโนโลยี
	 2. รูปแบบธุรกิจ (Business Model) ในพื้นที่เศรษฐกิจชายแดนเป็นรูปแบบธุรกิจคาเฟ่ขนาด 
เล็ก-ขนาดกลาง มีกลุ่มลูกค้าเป้าหมายเป็นกลุ่มวัยท�ำงาน โครงสร้างต้นทุนส่วนใหญ่ขึ้นอยู่กับต้นทุนคงที่  
ได้แก่ ค่าเช่าที่ และต้นทุนผันแปร อาทิเช่น ค่าวัตถุดิบการท�ำกาแฟ ผู้ประกอบการส่วนใหญ่เน้นการ
ให้บริการคาเฟ่ที่หลากหลาย ทั้งอาหาร เครื่องดื่ม กาแฟ และขนมหวาน ธุรกิจคาเฟ่ในพื้นท่ีชายแดน 
ยังไม่ค่อยมีพันธมิตรทางธุรกิจมากนักเนื่องจากยังขาดการส่งเสริมจากหน่วยงานภาครัฐ มูลค่าหลักของ 
ธุรกิจที่ส่งมอบยังลูกค้าจะเน้นความพิเศษของเมนูชาและกาแฟ ที่ปลูกในพื้นที่ และมีการส่งมอบมูลค่า 
ผ่านการถ่ายทอดเรื่องราว ช่องทางการติดต่อและสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้ามีหลากหลาย ส่วนใหญ่นิยม 
ใช้การโซเชี่ยลมีเดียเป็นสื่อกลางในการสื่อสารกับลูกค้า 
	 3. ข้อมูลลูกค้า พบว่า กลุ่มลูกค้าเป็นวัยกลางคน ท�ำงานประจ�ำ รายได้ปานกลาง มีรสนิยมชอบ 
รบัประทานกาแฟ และขนมหวาน ชอบนัง่ท�ำงานในร้านคาเฟ่ทีเ่ดนิทางสะดวก ราคาไม่สงูมากนกั บรรยากาศ
ในร้านมีความทันสมัย หรือเป็นสมัยใหม่ มีพื้นที่ Co-Working Space ที่สามารถนั่งท�ำงาน พูดคุยธุรกิจได้ 
เหตุผลหลักที่นิยมมาร้านคาเฟ่คือ มาพบปะสังสรรค์กับเพื่อนฝูง 
	 4. ปัจจยัต่อความต้องการ ประกอบด้วย ปัจจยัทส่ีงผลค่อนข้างมาก ประกอบด้วย ปัจจยัส่ิงกระตุน้ 
จากส่วนผสมทางการการตลาด และปัจจัยสิ่งกระตุ ้นจากภายในบุคคล ส่วนปัจจัยสิ่งกระตุ ้นจาก 
สภาพแวดล้อมภายนอกส่งผลค่อนข้างน้อย กล่าวคือปัจจัยทางด้านการเมือง เศรษฐกิจ สังคม เทคโนโลยี
และการสื่อสาร หรือปัจจัยด้านนโยบาย ไม่ค่อยส่งผลต่อความต้องการมากนัก ปัจจัยที่ผู้บริโภคให้ความ
ส�ำคัญ เป็นปัจจัยด้านการตลาดและผลิตภัณฑ์ อาทิเช่น ราคา รสชาติอาหารและเครื่องดื่ม บรรยากาศร้าน 
โปรโมชั่น เป็นต้น 
	 5. จุดเด่นธุรกิจธุรกิจคาเฟ่ ได้แก่ เป็นธุรกิจที่ปรับตัวเข้าสู่สังคมเมือง ตอบรับถีชีวิตที่ทันสมัย 
นอกจากนี้ผู้บริโภคยังมีค่านิยมการทานของหวาน เป็นคนรุ่นใหม่นิยมท�ำงานอิสระ ได้รับอิทธิพลจากการ
บอกต่อหรือบอกเล่าเรื่องราว ท�ำให้ธุรกิจคาเฟ่เป็นที่นิยมมากขึ้นอย่างต่อเนื่อง 
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	 6. องค์ประกอบส�ำหรบัด�ำเนนิธรุกจิคาเฟ่ทีจ่�ำเป็น ประกอบด้วย 11 องค์ประกอบ ตามความคดิเหน็
ของผูป้ระกอบการทีป่ระสบความส�ำเร็จ ประกอบด้วย สถานที ่ตราสินค้า (Brand) สนิค้าและบรกิาร (Good 
& Services) อาหาร (Food) อร่อย เครื่องดื่ม (Beverage) เป็นเอกลักษณ์เฉพาะตัว ของหวาน (Desserts) 
เพื่อสุขภาพพื้นที่ท�ำงาน (Working-Space) รูปแบบการตกแต่งธุรกิจคาเฟ่ (Theme) ที่ลงตัว ระบบจัดการ
ร้าน (POS) อุปกรณ์ Hardware ที่ใช้ร่วมกับ POS ที่มีประสิทธิภาพ พนักงานธุรกิจคาเฟ่ (People) ที่มี
ศักยภาพและมีจิตใจรักบริการ
	 7. ปัจจัยเสี่ยงที่ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญจากการศึกษานี้ ประกอบด้วย ปัจจัยเสี่ยง  
7 ด้าน เช่น การเลือกท�ำเล (Location) กระแสการบริโภค (Taste and Trend) มาตรฐานสินค้าและ 
บริการ (Standard) ขนาด (Size) คู่แข่ง (Competitors) การเมือง (Political Risk) และภาพลักษณ์และ 
Feedback จากลูกค้า   
	 8. ปัจจยัแห่งความส�ำเรจ็ ได้แก่ การบรกิารทีดี่ อาหารเครือ่งดืม่และขนมหวานมีคณุภาพ บรรยากาศ
ร้าน น่านั่ง โปร่ง โล่ง สบายตา มีระบบบริหารจัดการที่ดี ท�ำเลดี พนักงานดี (Qualified Staff) พนักงาน
ถือว่าเป็นหัวใจหลักในการส่งมอบสินค้าและบริการให้เข้าไปนั่ง และต้องมีเทคโนโลยีที่มีประโยชน์ (Useful 
Technology) ในยุคดิจิทัล
	 กล่าวโดยสรุป ผลการศึกษาพบว่า ธุรกิจคาเฟ่เป็นหน่ึงในธุรกิจเพ่ือความเป็นสังคมเมือง  
(Urbanized Business) ที่มีศักยภาพ และมีความต้องการสูงจากกลุ่มลูกค้าที่นิยมความทันสมัย และ 
กลุ ่มลูกค้าท่ีมีความหลากหลาย แนวทางการพัฒนาธุรกิจคาเฟ่ให้ประสบความส�ำเร็จต้องค�ำนึงถึง 
องค์ประกอบหลายด้าน เช่น ทิศทางตลาดธุรกิจคาเฟ่ ปัจจัยที่ส่งผลต่ออุปสงค์ องค์ประกอบที่ส�ำเร็จ ปัจจัย
ที่ท�ำให้ประสบความส�ำเร็จ และปัจจัยเสี่ยง เป็นต้น 
	 ข้อเสนอแนะในการศึกษาในอนาคต ควรขยายขอบเขตการวิจัยไปยังจังหวัดอื่น ๆ เพื่อให้เห็น 
แนวโน้มและปัจจัยที่ส่งผลต่อความส�ำเร็จของธุรกิจคาเฟ่ในบริบทที่หลากหลายมากขึ้น นอกจากนี้ การเก็บ
ข้อมลูจากกลุม่ลกูค้าทีห่ลากหลายด้านอาย ุรายได้ และพฤตกิรรมการบรโิภคจะช่วยให้ได้ข้อมลูทีค่รอบคลมุ
ยิ่งขึ้น อีกทั้งควรพิจารณาใช้วิธีการวิจัยเชิงทดลอง (Experimental Method) เพื่อประเมินผลกระทบของ
ปัจจัยต่าง ๆ ต่อความส�ำเร็จของธุรกิจคาเฟ่อย่างชัดเจน
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษา 1. สหสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจใน
การยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา 2. อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
ทีม่ต่ีอความพงึพอใจในการยืน่แบบแสดงรายการภาษเีงินได้บคุคลธรรมดา ใช้แบบสอบถามเป็นเครือ่งมือใน
การวิจัย ขนาดตัวอย่าง 400 คน และสถิติที่ใช้ คือ สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน และการวิเคราะห์สมการ
ถดถอยพห ุพบว่า คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์มสีหสัมพนัธ์เชงิบวกค่อนข้างสูงต่อความพงึพอใจ 
(r = 0.715) อย่างมีนัยส�ำคัญ ที่ระดับ 0.001 และพบว่า ประสิทธิภาพการใช้งานมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ
สูงสุด (b= 0.265) รองลงมา คือ ความพร้อมของระบบ (b= 0.237) ความเป็นส่วนตัว (b= 0.229) และ
การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (b= 0.142) ตามล�ำดับ และสามารถร่วมกันอธิบายความผันแปรของตัวแปรตาม
ได้ ร้อยละ 51.10 (R2 = 0.511)

ค�ำส�ำคัญ: คุณภาพให้บริการแบบอิเล็กทรอนิกส์ ความพึงพอใจ การยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดา กรุงเทพมหานคร

Abstract

	 The purpose of this study was to investigate (1) the correlation between service 
quality and satisfaction in personal income tax filing, and (2) the influence of electronic 
service quality on satisfaction in personal income tax filing. A questionnaire was used as the 
research tool with a sample size of 400 individuals. The statistical methods employed were 
Pearson,s Correlation Coefficient and Multiple Regression Analysis. The findings revealed 
that electronic service quality has a significantly high correlation with satisfaction (r = 0.715)  
at the 0.001 level. Moreover, usability was found to have the greatest influence on  
satisfaction (beta = 0.265), followed by system availability (beta = 0.237), privacy (beta 
= 0.229), and achievement of results (beta = 0.142) in descending order. These factors  
collectively explained 51.10% of the variance in satisfaction (R2 = 0.511).

Keywords: Electronic Service Quality, Satisfaction, Personal Income Tax Filing, Bangkok
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บทน�ำ
	 ภาษีเป็นเครือ่งมือส�ำคญัส�ำหรบัการจดัเกบ็รายได้ของประเทศและเป็นกลไกในการรกัษาเสถียรภาพ
ทางเศรษฐกิจ การจัดเก็บภาษีเป็นหน้าที่หลักของหน่วยงานในสังกัดกระทรวงการคลัง ได้แก่ กรมสรรพากร 
กรมสรรพสามิต และกรมศุลกากร โดยเฉพาะอย่างยิ่งกรมสรรพากรที่มีบทบาทหลักในการจัดเก็บรายได ้
จากภาษีให้กับภาครัฐ เพื่อใช้ในการพัฒนาประเทศ การก�ำกับดูแลการปฏิบัติด้านภาษีตามมาตรฐาน  
การบังคับใช้กฎหมาย และการสร้างความเป็นธรรมในการกระจายรายได้ ในปัจจุบันเทคโนโลยีมี
บทบาทส�ำคัญในการเปลี่ยนแปลงรูปแบบการใช้ชีวิตของผู้คน รวมถึงการให้บริการของหน่วยงานภาครัฐ  
การเปลีย่นแปลงดงักล่าวได้กระตุ้นให้กรมสรรพากรปรบัตวั โดยเปลีย่นรปูแบบการให้บรกิารจากการยืน่แบบ 
แสดงรายการภาษีผ่านเคาน์เตอร์เป็นการยื่นผ่านระบบอิเล็กทรอนิกส์ (e-Filing) ซึ่งสามารถช่วยลดเวลา 
การรอคิว ลดความเบื่อหน่าย และเพิ่มความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ นอกจากนี้ยังช่วยประหยัดเวลาและ
ค่าใช้จ่ายในการเดินทาง (กานดา ไชยปัญญา, 2564) และยังมีการขยายเวลายื่นแบบและช�ำระภาษีออกไป
อีก 8 วันส�ำหรับผู้ใช้บริการ e-Filing (กรมสรรพากร, 2565) อย่างไรก็ตาม ความส�ำเร็จของการย่ืนภาษี
อิเล็กทรอนิกส์นั้น ไม่ได้ขึ้นอยู่เพียงแค่การใช้เทคโนโลยีใหม่ แต่ยังต้องพิจารณาถึง “คุณภาพการบริการ”  
ที่หน่วยงานภาครัฐมอบให้ผู้ใช้บริการด้วย แนวคิด “คุณภาพการบริการ” มีความส�ำคัญอย่างยิ่งในการสร้าง
ความพึงพอใจให้กับผู้ใช้บริการ และเป็นปัจจัยที่ส่งผลโดยตรงต่อการยอมรับและการใช้ระบบ e-Filing ทั้งนี้ 
แบบจ�ำลอง SERVQUAL พัฒนาโดย Parasuraman et al. (1988) เป็นหนึ่งในแบบจ�ำลองที่ได้รับความ
นยิมและแพร่หลายในหลากหลายอตุสาหกรรมส�ำหรับการวดัคณุภาพการบรกิาร แบบจ�ำลองนีป้ระกอบด้วย  
5 มิติหลัก ได้แก่ 1. ความมีตัวตน (Tangibles) 2. ความน่าเช่ือถือ (Reliability) 3. การตอบสนอง  
(Responsiveness) 4. ความมั่นใจ (Assurance) และ 5. ความเห็นอกเห็นใจ (Empathy) ซึ่งมิติเหล่านี้
สะท้อนถึงความคาดหวังและการรับรู้ของผู้ใช้บริการที่มีต่อการบริการขององค์กร (Parasuraman et al., 
1988) ในยุคดิจิทัล แนวคิดเรื่องคุณภาพการบริการได้ขยายไปสู่บริบทของการบริการแบบออนไลน์ ซ่ึง 
เรียกว่า E-S-QUAL โดยพัฒนาโดย Parasuraman et al. (2005) แบบจ�ำลองนี้ถูกออกแบบมาเพ่ือวัด
คุณภาพการบริการในสภาพแวดล้อมออนไลน์ โดยเน้นที่ 4 มิติหลัก ได้แก่ 1. ประสิทธิภาพการใช้งาน  
(Efficiency) 2. การท�ำให้บรรลผุลส�ำเรจ็ (Fulfillment) 3. ความพร้อมของระบบ (System Availability) และ  
4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ซ่ึงเหมาะสมกับการประเมินคุณภาพการบริการในบริบทการยื่นภาษี
อิเล็กทรอนิกส์ ฉะนั้น การเชื่อมโยงคุณภาพการให้บริการเข้ากับการยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์จึงเป็นสิ่งส�ำคัญ
ในการศึกษาความพึงพอใจและความคาดหวังของผู้ใช้บริการ เพื่อที่จะสามารถพัฒนาและปรับปรุงบริการ
ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่างเต็มที่ การประยุกต์ใช้แบบจ�ำลอง E-S-QUAL ในการ
ประเมินคุณภาพการให้บริการ e-Filing จะช่วยให้กรมสรรพากรสามารถเข้าใจถึงจุดแข็งและจุดอ่อนของ 
การบริการได้อย่างมีประสิทธิภาพ
	 ดงันัน้ ผูว้จิยัจึงเลง็เหน็ถึงความส�ำคญัของคุณภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ ซึง่ถอืเป็นปัจจยั
ส�ำคัญที่ส่งผลต่อความพึงพอใจในการย่ืนแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต จึง
สนใจศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดง
รายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร
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วัตถุประสงค์ของการวิจัย
	 วัตถุประสงค์การวิจัย มีดังนี้ 1. เพื่อศึกษาสหสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการต่อความพึงพอใจ 
ในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร 2. เพื่อศึกษา 
อิทธิพลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการ 
ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาของผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร

แนวคิดและวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 1. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับการยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์ (e-Filing)
	 การยืน่ภาษอีเิลก็ทรอนกิส์ (e-Filing) เป็นวธิกีารทีผู่เ้สยีภาษสีามารถยืน่ข้อมลูการเสยีภาษผ่ีานทาง 
ระบบออนไลน์ได้โดยตรง โดยไม่ต้องผ่านกระบวนการทางกายภาพ เช่น การส่งเอกสารทางไปรษณีย์  
แนวคดิและทฤษฎีทีเ่กีย่วข้องกบัการยืน่ภาษอีเิลก็ทรอนกิส์สามารถแบ่งออกเป็น 3 ส่วนหลัก ได้แก่ 1. ทฤษฎี
การยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model-TAM) TAM เป็นทฤษฎีที่อธิบายถึงปัจจัย 
ที่มีอิทธิพลต่อการยอมรับและการใช้เทคโนโลยีใหม่ โดยมุ่งเน้นที่การรับรู ้ถึงประโยชน์ (Perceived  
Usefulness) และการรับรู้ถึงความง่ายต่อการใช้งาน (Perceived Ease of Use) ทฤษฎีนี้สามารถน�ำมาใช้
ในการอธบิายว่าผูเ้สยีภาษียอมรบัการใช้ระบบการยืน่ภาษอีเิล็กทรอนกิส์ได้อย่างไร (Davis, 1989) 2. ทฤษฎี
พฤติกรรมตามแผน (Theory of Planned Behavior-TPB) ทฤษฎีนี้อธิบายว่า การตัดสินใจและพฤติกรรม 
ของบุคคลได้รับอิทธิพลจากเจตคติ บรรทัดฐานทางสังคม และการรับรู้การควบคุมพฤติกรรมอย่างไร  
ซึ่งทฤษฎีนี้มีประโยชน์ในการอธิบายว่าผู้เสียภาษีเลือกที่จะใช้การยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์หรือไม่ โดยมุ่งเน้น 
ที่ป ัจจัยด ้านสังคมและการรับรู ้การควบคุม (Ajzen, 1991) และทฤษฎีการจัดการทรัพยากร  
(Resource-Based View-RBV) RBV เน้นถึงการใช้ทรัพยากรและความสามารถขององค์กรในการสร้าง
ความได้เปรียบในการแข่งขัน การน�ำเอาระบบการยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์มาใช้สามารถถูกมองว่าเป็นการใช้
ทรัพยากรดิจทิลัทีช่่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการจดัการและลดต้นทนุ (Barney, 1991). Features ทีเ่กีย่วข้อง
กบัการยืน่ภาษอีเิลก็ทรอนกิส์ ได้แก่ 1. User Interface ทีเ่ป็นมิตรต่อผูใ้ช้ (User-Friendly Interface) ระบบ
การยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์ที่มีหน้าจอการใช้งานที่เป็นมิตรต่อผู้ใช้ช่วยให้ผู้เสียภาษีสามารถกรอกข้อมูลและ
ยื่นภาษีได้ง่ายและรวดเร็ว ลดความยุ่งยากในการใช้งาน 2. การตรวจสอบข้อมูลแบบเรียลไทม์ (Real-Time  
Data Validation) ฟีเจอร์นี้ช่วยให้ผู้เสียภาษีสามารถตรวจสอบความถูกต้องของข้อมูลที่กรอกลงในระบบ 
ได้ทันที ลดข้อผิดพลาดและการต้องยื่นแก้ไขภายหลัง 3. การเข้าถึงผ่านมือถือ (Mobile Accessibility)  
การทีร่ะบบรองรบัการยืน่ภาษผ่ีานสมาร์ทโฟนหรอืแทบ็เลต็ ท�ำให้ผูเ้สยีภาษสีามารถยืน่ภาษไีด้ทกุทีท่กุเวลา 
เพิ่มความสะดวกสบาย 4. การแจ้งเตือนและติดตามสถานะ (Notifications and Status Tracking) ระบบ
การแจ้งเตือนผ่านอีเมลหรือ SMS ช่วยให้ผู้เสียภาษีทราบสถานะของการยื่นภาษีและสามารถติดตามผลได้
อย่างง่ายดาย ในขณะที ่ ความคาดหวังของผู้ใช้บริการ ระบบการยื่นภาษีอิเล็กทรอนิกส์คาดหวังให้ระบบ
มีความสะดวก รวดเร็ว และปลอดภัย นอกจากนี้ ยังคาดหวังให้ระบบมีการช่วยเหลือทางเทคนิคเมื่อเกิด
ปัญหา เช่น การให้ค�ำปรกึษาผ่านช่องทางออนไลน์หรอืโทรศพัท์ รวมถงึการปกป้องข้อมลูส่วนบคุคลจากการ
ถูกโจรกรรมทางไซเบอร์ (Shaikh et al., 2020)
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	 2. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับความพึงพอใจ
	 ความพงึพอใจ ในทีน่ี ้หมายถึง ความพงึพอใจในการใช้บรกิารของลกูค้า (Customer Satisfaction) 
ถือเป็นหนึ่งในแนวคิดหลักที่ถูกศึกษาอย่างกว้างขวางในด้านการตลาดและการจัดการบริการ เพราะเป็น
ตัวแทนของปฏิกิริยาของผู้บริโภคหลังจากได้รับบริการหรือผลิตภัณฑ์ และเป็นตัวบ่งชี้ถึงความน่าจะเป็นใน
การซือ้ซ�ำ้ นกัวชิาการหลายท่านได้พฒันาทฤษฎแีละแบบจ�ำลองทีเ่กีย่วข้องกบัความพงึพอใจในการใช้บรกิาร  
ซึ่งบางส่วนจะกล่าวถึง ดังนี้ 1. โมเดลการยืนยันความคาดหวัง (Expectancy-Disconfirmation Model)  
แบบจ�ำลองนี ้พฒันาโดย Oliver (1981) ได้รบัการยอมรบัว่าเป็นหนึง่ในแบบจ�ำลองพืน้ฐานทีส่ดุในการศกึษา
ความพึงพอใจของลูกค้า ทฤษฎีน้ีอธิบายว่าความพึงพอใจของลูกค้าเกิดขึ้นเม่ือมีการยืนยันความคาดหวัง 
(หมายถงึ เมือ่ประสบการณ์การใช้บรกิารตรงหรือดีกว่าทีค่าดหวงัไว้) หรอืไม่พงึพอใจเมือ่มกีารไม่ยนืยนัความ
คาดหวงั (หมายถงึ เม่ือประสบการณ์การใช้บรกิารน้อยกว่าทีค่าดหวงัไว้) 2. โมเดล Kano ของความพงึพอใจ
ของลูกค้า นักวิชาการชาวญี่ปุ่น Noriaki Kano ได้พัฒนาแบบจ�ำลองที่แยกคุณลักษณะของผลิตภัณฑ์หรือ
บริการออกเป็นสามประเภท คือ คุณลักษณะที่ต้องมี (Must-be) คุณลักษณะหนึ่งชั้น (One-dimensional) 
และคุณลักษณะตื่นเต้น (Attractive) ทั้งนี้ ความพึงพอใจของลูกค้าจะเพิ่มขึ้นเม่ือบริการหรือผลิตภัณฑ์
สามารถเพิ่มคุณลักษณะที่เป็นตัวตื่นเต้นและหนึ่งชั้นได้ (Kano et al., 1984) 2. ทฤษฎีความพึงพอใจของ
ลูกค้าจากการใช้เทคโนโลยี การศึกษาเกี่ยวกับความพึงพอใจของลูกค้าจากการใช้เทคโนโลยีมักถูกพิจารณา
ในแนวคิดของ “การรับรู้คุณภาพบริการทางเทคโนโลยี” หรือ “Technology Service Quality” และ 
“การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน” หรือ “Perceived Ease of Use” ตามที่เสนอโดยนักวิชาการหลายท่าน 
ในด้านระบบสารสนเทศและเทคโนโลยีการจัดการ บางท่านท่ีมีผลงานเด่นในด้านนี้ ได้แก่ Davis (1989)  
ซึ่งเป็นผู้พัฒนา “โมเดลการยอมรับเทคโนโลยี” (Technology Acceptance Model-TAM) โมเดลนี้  
มุ่งเน้นที่ “การรับรู้ความง่ายในการใช้งาน” (Perceived Ease of Use) และ “การรับรู้ประโยชน์”  
(Perceived Usefulness) ว่า มีผลต่อความตั้งใจในการใช้เทคโนโลยีและการยอมรับเทคโนโลยี ขณะที่  
Parasuraman et al. (2005) ได้พฒันาแบบจ�ำลอง “E-S-QUAL” ซึง่เป็นการขยายแนวคิดจาก SERVQUAL 
เพื่อประเมินคุณภาพบริการอิเล็กทรอนิกส์ โมเดลนี้ช่วยวัดว่าลูกค้ามีความพึงพอใจต่อบริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์อย่างไร ส่วน Venkatesh et al. (2012) ได้พัฒนา “โมเดลการยอมรับเทคโนโลยีแบบรวม” 
(Unified Theory of Acceptance and Use of Technology-UTAUT) โมเดลนีอ้ธบิายว่า ปัจจยัต่าง ๆ  เช่น 
ความคาดหวังในการประสิทธิภาพ ความคาดหวังในการอ�ำนวยความสะดวก อิทธิพลทางสังคม และเงื่อนไข
ทีท่�ำให้เกดิการรบัรูใ้นการควบคมุ มผีลต่อการยอมรบัและการใช้เทคโนโลย ี3. การวจิยัของ Johnston and 
Clark (2008) ได้ศกึษาความพงึพอใจของลกูค้าในบรบิทของการให้บรกิารและได้แนะน�ำว่าความพงึพอใจเกิด 
จากการท�ำความเข้าใจความต้องการของลูกค้าอย่างลึกซึ้ง และส่งมอบบริการที่เกินความคาดหวัง ดั้งนั้น  
ความพึงพอใจในการใช้บริการไม่เพียงแต่เป็นตัวชี้วัดประสิทธิผลของบริการที่มีให้เท่านั้น แต่ยังเป็น 
ตัวบ่งชี้ความส�ำเร็จในการสร้างความภักดีของลูกค้าและการแนะน�ำบริการให้กับผู้อื่นอีกด้วย การศึกษา
และการท�ำความเข้าใจในแบบจ�ำลองเหล่าน้ีจึงมีความส�ำคัญมากในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการให้
บริการในองค์กร
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	 3. แนวคิด ทฤษฎีเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการ (Service Quality)
	 คุณภาพการให้บริการได้รับความสนใจจากนักวิชาการหลายท่านในระดับสากล ที่ส�ำคัญที่สุด 
ได้แก่ 1. แบบจ�ำลอง SERVQUAL พัฒนาโดย Parasuraman, Zeithaml, และ Berry ในปี ค.ศ. 1988  
ซึง่ถอืเป็นมาตรฐานในการวดัคณุภาพการบรกิารในบรบิท Offline และได้รบัการน�ำไปใช้แพร่หลายในหลาย 
อุตสาหกรรม แบบจ�ำลอง SERVQUAL วัดคุณภาพการบริการโดยใช้ 5 มิติหลัก ได้แก่ 1. Tangibles  
(มีตัวตน) การปรากฏของสิ่งที่ต้องสัมผัสได้ 2. Reliability (ความน่าเชื่อถือ) ความสามารถในการให้บริการ
อย่างแม่นย�ำและเชื่อถือได้ 3. Responsiveness (การตอบสนอง) ความเต็มใจในการช่วยเหลือลูกค้า และ
ให้บริการอย่างรวดเร็ว 4. Assurance (ความมั่นใจ) ความสามารถในการสร้างความเชื่อมั่นและความมั่นใจ
ให้กับลูกค้า 5. Empathy (ความเห็นอกเห็นใจ) การดูแลลูกค้าอย่างเป็นส่วนตัว (Parasuraman et al., 
1988) จากการศึกษาของ Sureshchandar et al. (2002) พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวก 
ต่อความพึงพอใจของลูกค้า อย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Pakurár et al. (2019)  
พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าธนาคารในประเทศจอร์แดน  
อย่างมีนัยส�ำคัญ และสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Yum and Yoo (2023) พบว่า คุณภาพการให้บริการ 
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าท่ีท�ำธุรกิจผ่าน Mobile Social Media ในประเทศเกาหลี 
อย่างมีนัยส�ำคัญ และยังยืนยันจากผลการศึกษาของ Khoo (2022) พบว่า คุณภาพการให้บริการมีอิทธิพล
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าที่ใช้บริการทีวีคาราโอเกะในประเทศมาเลเซีย อย่างมีนัยส�ำคัญ  2. GAP 
Model เป็นแบบจ�ำลองหน่ึงท่ีมีอิทธิพลซ่ึงพัฒนาโดย Parasuraman et al. (1988) เช่นกัน โดยมุ่งเน้น 
การวิเคราะห์ช่องว่างท่ีอาจเกิดข้ึนระหว่างการคาดหวังของลูกค้าและการรับรู ้ในการให้บริการจริง  
(Parasuraman et al., 1988) แบบจ�ำลองนี้ช่วยให้สามารถวัดและปรับปรุงคุณภาพการบริการได้อย่างมี
ประสิทธิภาพในหลากหลายสาขาอุตสาหกรรม และยังถูกน�ำไปใช้ในการศึกษาและพัฒนามาตรการในการ
บริการลูกค้า 
	 4. คุณภาพการให้บริการแบบอิเล็กทรอนิกส์ (Electronic Service Quality; E-S-QUAL)  
กับความพึงพอใจ
	 ปัจจบุนัเป็นยคุเทคโนโลยกีารสือ่สารออนไลน์ เป็นเหตใุห้คณุภาพการให้บริการแบบ SERVQUAL 
จึงเปลี่ยนมาเป็นแบบ E-S-QUAL ซึ่งพัฒนาโดย Parasuraman et al. (2005) มีจุดมุ่งหมายเพื่อวัดคุณภาพ 
การบริการในสภาพแวดล้อมออนไลน์หรืออิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งวัดได้ดังนี้ 1. ประสิทธิภาพการใช้งาน  
(Efficiency) หมายถึง ความง่ายดายและความเร็วในการเข้าถึงเว็บไซต์และการหาข้อมูลที่ต้องการ  
2. การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Fulfillment) หมายถึง ความสามารถของเว็บไซต์ในการให้บริการที่ถูกต้อง 
และตรงตามสัญญา 3. ความพร้อมของระบบ (System Availability) การพร้อมใช้งานของระบบและ
เทคโนโลยีที่เสถียร 4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) การรักษาข้อมูลส่วนบุคคลของลูกค้าให้ปลอดภัย  
(Parasuraman et al., 2005) ดังแสดงรายละเอียดในกรอบแนวคิดการวิจัย ภาพที่ 1 ดังนั้น แบบจ�ำลอง  
E-S-QUAL นี้เป็นส่วนหนึ่งของการพัฒนาต่อจากแบบจ�ำลอง SERVQUAL เดิมที่วัดคุณภาพการบริการ 
ในบริบท Offline โดยปรับเปลี่ยนให้เหมาะสมกับสภาพแวดล้อมทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีความต้องการ 
และความท้าทายที่แตกต่างออกไป จากการวิจัยของ Jayasekara and Francis (2023) พบว่า E-S-QUAL  
มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าส�ำหรับการท�ำธุรกรรมธนาคารในประเทศศรีลังกา อย่างมี 
นัยส�ำคัญ และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Hammoud et al. (2018) พบว่า E-S-QUAL มีอิทธิพล 
เชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าส�ำหรับการท�ำธุรกรรมธนาคารในประเทศเลบานอน อย่างมีนัยส�ำคัญ  
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และยังสอดคล้องกับผลการศึกษาของ Shankar and Jebarajakirthy (2019) เช่นกัน โดยได้ข้อค้นพบ 
เพิ่มเติมว่า ความเป็นส่วนตัว และความปลอดภัยมีระดับความมีอิทธิพลมากที่สุด และยังสอดคล้องกับ 
ผลการศึกษาของ Ayinaddis et al. (2023) พบว่า E-S-QUAL มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้า 
ส�ำหรับการท�ำธุรกรรมธนาคารในประเทศเอธิโอเปีย อย่างมีนัยส�ำคัญ ขณะที่ Beshir and Zelalem  
(2020) ให้ข้อค้นพบที่คล้ายกัน คือ E-S-QUAL มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของลูกค้าส�ำหรับการท�ำ 
ธุรกรรมธนาคารในประเทศเอธิโอเปีย อย่างมีนัยส�ำคัญ และยังสอดคล้องกับผลวิจัยของ Sardana and  
Bajpai (2020) เช่นกนั  ดงันัน้ จากข้อค้นพบผลวจิยัเชงิประจกัษ์ งานวจิยันีส้ามารถก�ำหนดสมมตฐิานการวจิยั 
ดงันีคื้อ “การให้บรกิารแบบอเิลก็ทรอนกิส์ (E-S-QUAL) มอิีทธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร”

กรอบแนวคิดในการวิจัย

คุณภาพการให้บริการแบบอิเล็กทรอนิกส์
1. ประสิทธิภาพการใช้งาน (Efficiency)
2. การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Fulfilment)
3. ความพร้อมของระบบ (System Availability)
4. ความเป็นส่วนตัว (Privacy)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย

	 จากกรอบแนวคิดการวิจัยข้างต้น เป็นการศึกษาคุณภาพการให้บริการแบบอิเล็กทรอนิกส์  
(E-S-QUAL) โดยพิจารณาผ่าน 4 มิติหลัก ได้แก่ ประสิทธิภาพการใช้งาน (Efficiency) การท�ำให้บรรล ุ
ผลส�ำเร็จ (Fulfillment) ความพร้อมของระบบ (System Availability) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) 
ว่า มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาอย่างไร

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและตัวอย่าง
	 ประชากรท่ีใช้วิจัย คือ ผู้ใช้บริการท่ีมีหน้าท่ียื่นหรือเคยยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคล
ธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร ซึ่งไม่ทราบขนาดประชากรที่แน่นอน ค�ำนวณขนาดตัวย่าง
โดยใช้สูตร Cochran (1977) ที่ระดับความเชื่อมั่น ร้อยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนจากการสุ่ม
ตัวอย่างไม่เกิน ร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ขนาดตัวอย่างไม่น้อยกว่า 385 ตัวอย่าง แต่เพื่อป้องกันความผิดพลาด
จากการส�ำรวจตัวอย่าง เพิ่มความแม่นย�ำของผลลัพธ์ รวมทั้งการที่ประชากรมีขนาดใหญ่และมีความหลาก
หลายสูง ผู้วิจัยจึงเก็บตัวอย่าง จ�ำนวน 400 คน จากนั้น สุ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยทฤษฎีความน่าจะเป็นด้วย
วธิสีุม่ตัวอย่างแบบเจาะจง (Purposive Sampling) ทัง้นี ้การเกบ็ข้อมลูในงานวจิยัใช้แบบสอบถามออนไลน์ 
(Online Questionnaire) มีข้อดี คือ สามารถเข้าถึงกลุ่มตัวอย่างที่มีความหลากหลายได้อย่างสะดวกและ
รวดเรว็ โดยเฉพาะอย่างยิง่กลุม่ตวัอย่างทีไ่ม่ได้เข้ามาในพืน้ทีก่ารให้บริการ การกระจายแบบสอบถามออนไลน์
จะด�ำเนินการผ่านช่องทางต่าง ๆ เช่น อีเมล เครือข่ายสังคมออนไลน์ และเว็บไซต์ที่เกี่ยวข้องกับการยื่นภาษี 
ซึ่งท�ำให้สามารถครอบคลุมผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานครได้อย่างกว้างขวาง

ความพึงพอใจในการ
ยื่นแบบแสดงรายการ

ภาษีเงินได้บุคคลธรรมดา



วารสารสุทธิปริทัศน์ 171ปีที่ ๓๘ ฉบับที่ ๔ ตุลาคม - ธันวาคม ๒๕๖๗

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัย
	 เครื่องมือที่ใช้การวิจัย คือ แบบสอบถาม แบ่งออกเป็น 5 ส่วน ดังนี้ ส่วนที่ 1 สอบถามคัดกรอง
ตัวอย่างที่เคยยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต ส่วนที่ 2 ข้อมูลทั่วไปของ
ตัวอย่าง มี 5 ค�ำถาม ส่วนที่ 3 สอบถามเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ มี 13 ค�ำถาม  
ซึ่งครอบคลุม 4 ตัวแปรสังเกต ได้แก่ ประสิทธิภาพการใช้งาน (Efficiency) การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ  
(Fulfilment) ความพร้อมของระบบ (System Availability) และความเป็นส่วนตัว (Privacy) ส่วนท่ี 4 
สอบถามเกี่ยวกับความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต  
มี 3 ค�ำถาม ส่วนที่ 5 ข้อเสนอแนะและความคิดเห็น  
	 3. การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ น�ำแบบสอบถามตรวจสอบความตรงเชิงเนื้อหา  
(Content Validity) ด้วยผู้เชี่ยวชาญ จ�ำนวน 3 คน ได้ค่าดัชนีความสอดคล้อง (IOC) ของแบบสอบถามโดย
รวม 0.91 และทัง้ฉบบัอยูร่ะหว่าง 0.61-1.00 แสดงว่า ข้อค�ำถามมีความสอดคล้องกบัวตัถุประสงค์ทีต้่องการ
จะวัด (Chen, 2010) จากนั้น น�ำแบบสอบถามที่ปรับปรุงแล้วไปส�ำรวจกับตัวอย่างที่ไม่ใช่ประชากรส�ำหรับ 
การวิจัยนี้ จ�ำนวน 30 คน แล้วน�ำผลที่ได้ไปตรวจสอบความเที่ยง (Content Reliability) โดยหาค่า 
สัมประสิทธ์ิแอลฟา (Alpha Coefficient) โดยใช้สูตรของครอนบาค ได้ค่าความเที่ยง เท่ากับ 0.898 ซ่ึง
มากกว่าเกณฑ์ที่ก�ำหนด (Criteria) คือ 0.7 (Hair et al., 2010) แสดงว่า แบบสอบถามที่พัฒนาขึ้นมามี
ความเที่ยงของความสอดคล้องภายในเนื้อหา (Internal Consistency) ตรงกับวัตถุประสงค์ที่ต้องการวัด 
จึงสามารถใช้เก็บข้อมูลกับตัวอย่างที่ตกเป็นประชากรส�ำหรับการวิจัยนี้ได้
	 4. สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
	 การวิเคราะห์ข้อมูลเชิงสถิติ มีขั้นตอน ดังน้ี (1) ศึกษาลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง และระดับ 
ความเห็นด้วยเกี่ยวกับคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจ วัดด้วยสถิติเชิงพรรณนา 
ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และค่าส่วนเบี่ยงเก็บนมาตรฐาน (2) ศึกษาสหสัมพันธ์ของคุณภาพการ
ให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาของ 
ผู้ใช้บริการในกรุงเทพมหานคร ทดสอบสมมติฐานด้วยสถิติ Pearson,s Correlation Coefficient (r)  
ที่ระดับนัยส�ำคัญ 0.05 (3) ศึกษาอิทธิพลของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ที่มีต่อความพึงพอใจ
ในการยืน่แบบแสดงรายการภาษีเงนิได้บุคคลธรรมดาของผูใ้ช้บรกิารในกรงุเทพมหานคร ทดสอบสมมตฐิาน
ด้วยสถติกิารวเิคราะห์ความถดถอยเชงิเส้นแบบพหคุณู (Multiple Regression Analysis) ทีร่ะดบันยัส�ำคญั 
0.05 (3.1) ตรวจสอบการไม่ละเมิดข้อสมมติเชิงสถิติ (Violate Assumptions) ได้แก่ (4.1) ตรวจสอบความ
เป็นปรกติของข้อมูล (Linearity: Skewness, Kurtosis) (3.2) ตรวจสอบความสัมพันธ์กันเองของตัวแปร
ท�ำนาย (Multicollinearity: VIF) (3.3) ตรวจสอบค่าความคลาดเคลื่อนแต่ละค่ามีความเป็นอิสระจากกัน  
(Autocorrelation: Durbin-Watson) (Byrne, 2010; Hair et al., 2010) (3.4) ทดสอบสมมติฐาน 
การวิจัยด้วยการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงเส้นแบบพหุคูณ น�ำตัวแปรเข้าโมเดลด้วยวิธี Enter และ 
ประมาณค่าสัมประสิทธิ์หน้าตัวแปรท�ำนายด้วยวิธีภาวะความน่าจะเป็นสูงสุด (Maximum Likelihood 
Estimates: MLE)
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ผลการวิจัยและอภิปรายผล
	 1. ผลการวิจัย
	 ผลการวิจัยข้อท่ี 1 จากผลการศึกษาลักษณะทั่วไปของตัวอย่าง พบว่า ตัวอย่างส่วนใหญ่เป็น 
เพศหญิง (ร้อยละ 76.30) มีช่วงอายุระหว่าง 21-30 ปี (ร้อยละ 51.50) ส่วนใหญ่อยู่ในระดับปริญญาตรี  
(ร้อยละ 75) และตัวอย่างส่วนใหญ่ท่ีให้ข้อมูล ยังพบว่า ประกอบอาชีพข้าราชการ (ร้อยละ 41.30)  
นอกจากนี้ ตัวอย่างส่วนใหญ่ ยังมีรายได้ต่อเดือน ช่วง 15,001-30,000 บาท (ร้อยละ 59.30) 
	 ผลการวิจัยข้อที่ 2 ผู้ใช้บริการที่ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต 
ในกรุงเทพมหานคร มีความเห็นด้วยต่อคุณภาพการบริการทางอิเล็กทรอนิกส์โดยรวม อยู่ในระดับมาก  
ซึง่มค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.321.14 และเมือ่พจิารณาเป็นรายด้านพบว่า ปัจจยัความเป็นส่วนตวัมค่ีาเฉลีย่สงูทีส่ดุ 
เท่ากบั 4.400.09 ล�ำดบัถดัมา คอื ความพร้อมของระบบมค่ีาเฉลีย่เท่ากบั 4.331.20  การท�ำให้บรรลผุลส�ำเรจ็
มีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.301.02 และประสิทธิภาพมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.231.11 ตามล�ำดับ
	 ผลการวิจัยข้อที่ 3  ผู้ที่ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต มีความ 
พึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต โดยรวมอยู่ในระดับมาก  
โดยมีค่าเฉลี่ยเท่ากับ 4.290.08
	 ผลการวิจัยข้อที่ 4 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์
มสีหสมัพนัธ์เชงิบวกในระดบัค่อนข้างสงู (r=0.715) ต่อความพงึพอใจของผูย้ืน่แบบแสดงรายการภาษเีงนิได้
บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต ในกรุงเทพมหานคร อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001 ดังแสดงรายละเอียด 
ในตารางที่ 1

ตารางที่ 1 สหสัมพันธ์ของคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ต่อความพึงพอใจความพึงพอใจของ 
ผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร 

	 คุณภาพการให้บริการ	 ความพึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดง
	 ทางอิเล็กทรอนิกส์	 รายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต

		  Correlation coefficient (r)	 0.715***

		  Sig.	 0.000

***p-value 0.001

	 ผลการวิจัยข้อที่ 5 จากผลการทดสอบสมมติฐาน พบว่า คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์ 
ได้แก่ ประสิทธิภาพในการใช้งาน (Beta = 0.265) ความพร้อมของระบบ (Beta = 0.237) ความเป็นส่วนตัว  
(Beta = 0.229) และการท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Beta = 0.142) ตามล�ำดับ ของผู้ใช้บริการส่งผลต่อ 
ความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร 
อย่างมีนัยส�ำคัญ ซ่ึงคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์สามารถอธิบายความแปรปรวนของ 
ความพึงพอใจในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร  
ได้สูงถึง ร้อยละ 51.10  ดังแสดงรายละเอียดในตารางที่ 2
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ตารางท่ี 2 โมเดลความสมัพนัธ์เชงิอทิธพิลของคณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์ทีม่ต่ีอความพงึพอใจ
ในการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต ในกรุงเทพมหานคร

	 Unstandardized 	Standardized	
     ตัวแปรท�ำนาย	 Coefficients	 Coefficients	 t	 Sig.	 SK	 KU	 VIF

	 B	 Std. 	 Beta
		  Error

ค่าคงที่ (Constant)	 0.340	 0.198	 -	 1.717	 0.087	 -	 -	 -

ประสิทธิภาพการใช้งาน	 0.265	 0.049	 0.265	 5.409***	 0.000	 0.69	 1.11	 1.938

การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ	 0.160	 0.060	 0.142	 2.652**	 0.008	 0.78	 1.02	 2.324

ความพร้อมของระบบ 	 0.257	 0.055	 0.237	 4.681***	 0.000	 1.03	 1.98	 2.079

ความเป็นส่วนตัว 	 0.233	 0.043	 0.229	 5.395***	 0.000	 1.10	 1.42	 1.460

R2=0.511, Adjusted R2 =0.506, Std. Error=0.418, Durbin-Watson = 1.887
**p-value0.01     ***p-value0.001

	 2. อภิปรายผลการวิจัย
	 ผลการวจิยัตามวตัถปุระสงค์ข้อที ่1  พบว่า คณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์มสีหสมัพนัธ์
เชงิบวกในระดบัค่อนข้างสงู (r=0.715) ต่อความพงึพอใจของผู้ยืน่แบบแสดงรายการภาษเีงนิได้บคุคลธรรมดา
ผ่านอินเทอร์เน็ต อย่างมีนัยส�ำคัญที่ระดับ 0.001 ซ่ึงแสดงให้เห็นถึง ความสัมพันธ์ที่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ
ระหว่างคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์กับความพึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้
บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต เมื่อคุณภาพการให้บริการดีขึ้น ความพึงพอใจของผู้ยื่นภาษีจะสูงข้ึนตาม  
ชี้ว่าผลลัพธ์นี้ไม่ได้เกิดจากความบังเอิญ ซึ่งสามารถให้ความมั่นใจได้ว่าการพัฒนาคุณภาพการให้บริการทาง
อิเล็กทรอนิกส์น่าจะเป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลในการเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการในการย่ืนแบบภาษี
ออนไลน์ (Pham et al., 2023; Saptono et al., 2023) 
	 ผลการวิจัยตามวัตถุประสงค์ข้อที่ 2 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลต่อความ
พึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร อย่างมี
นัยส�ำคัญ ทั้งนี้ คุณภาพการให้บริการส�ำหรับการศึกษานี้สามารถแยกในแต่ละประเด็นย่อย ดังต่อไปนี้
	 1. ประสทิธภิาพการใช้งาน (Efficiency) ผลการศกึษา พบว่า อทิธพิลของประสทิธภิาพการใช้งาน 
(Beta = 0.265) ที่มีต่อความพึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต 
หมายความว่า เมือ่ประสทิธภิาพการใช้งานเพิม่ขึน้หนึง่หน่วยมาตรฐาน (Standardized Unit) ความพงึพอใจ
ของผู้ใช้บริการงานจะเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 0.265 หน่วยมาตรฐาน ซึ่งแสดงถึงการเปลี่ยนแปลงที่เป็นบวกและ 
มีนัยส�ำคัญเชิงสถิติ (Statistical Significance) แสดงว่าประสิทธิภาพการใช้งานมีผลกระทบที่เป็นบวก 
ต่อความพึงพอใจของผู้ยื่นภาษีอย่างแท้จริง ไม่ใช่เพียงแค่บังเอิญจากตัวอย่างข้อมูลที่ถูกศึกษา หรืออธิบาย 
ให้เข้าใจง่าย ๆ คือ เว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพการใช้งานดี (Beta สูง) ผู้ใช้บริการจะมีความพึงพอใจมากกว่า 
หรอืเวบ็ไซต์ทีม่ปีระสทิธภิาพการใช้งานต�ำ่ (Beta ต�ำ่) ผูใ้ช้บรกิารจะมคีวามพงึพอใจน้อยลง ซึง่สอดคล้องกบั
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ผลการศกึษาของ สรุฉีาย จนัทรมณ ีและคณะ (2566) พบว่า ประสทิธิภาพการใช้งานของระบบมผีลต่อความ
พงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารยืน่แบบแสดงรายการภาษเีงนิได้บคุคลธรรมดาบคุคลธรรมดาผ่านระบบอนิเทอร์เนต็ 
โดยเฉพาะด้านความประหยัดเวลาและค่าใช้จ่าย ด้านความทันเวลา และด้านข้อมูลถูกต้องครบถ้วน  
	 2. ความพร้อมของระบบ (System Availability) ผลการศึกษา พบว่า ความพร้อมของระบบ
มีอิทธิพล (Beta = 0.237) ต่อความพึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่าน 
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า เมื่อความพร้อมของระบบเพิ่มขึ้นหน่ึงหน่วยมาตรฐาน  
ความพงึพอใจของผูใ้ช้บริการงาน จะเพิม่ข้ึนโดยเฉลีย่ 0.237 หน่วยมาตรฐาน ดงันัน้ ถ้าองค์กรมกีารปรบัปรงุ
และพัฒนาระบบให้มีความพร้อมมากขึ้นจะช่วยเพิ่มระดับความพอใจของผู้ใช้บริการ ซึ่งน�ำไปสู่การใช้งาน
ระบบที่เพิ่มขึ้นและอาจช่วยเพิ่มความถ่ีในการใช้งานระบบเพื่อการยื่นภาษีออนไลน์ได้ดียิ่งขึ้น (Saptono 
et al., 2023) จึงเป็นสิ่งสะท้อนถึงความส�ำคัญของการพัฒนาระบบที่ต้องตอบสนองต่อความต้องการและ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการให้มากที่สุดเท่าที่จะท�ำได้ (Pham et al., 2023) 
	 3. ความเป็นส่วนตัว (Privacy) ผลวิเคราะห์ความเป็นส่วนตัว มีอิทธิพล (Beta = 0.229)  
ต่อความพึงพอใจของผู้ย่ืนแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร 
หมายความว่า เม่ือความความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้บริการเพิ่มข้ึนหนึ่งหน่วยมาตรฐาน ความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้บริการงานจะเพิ่มขึ้น โดยเฉลี่ย 0.229 หน่วยมาตรฐาน อธิบายได้ว่า ความเป็นส่วนตัวมีอิทธิพลเชิงบวก
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต เม่ือผู้ใช้
บริการรู้สึกมั่นใจว่าข้อมูลส่วนตัวของตนได้รับการปกป้อง พวกเขามีแนวโน้มที่จะพึงพอใจกับบริการมากขึ้น 
สอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Chen (2010) ได้ศึกษาผลกระทบของความเป็นส่วนตวัต่อความพงึพอใจของ
ผูใ้ช้บรกิารยืน่ภาษีออนไลน์ พบว่า ความเป็นส่วนตัวมอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิารอย่างมี
นยัส�ำคญั และยงัสอดคล้องกบัผลการศกึษาของ Martínez-Navalón et al. (2021) ได้ศกึษาผลกระทบของ
ความเป็นส่วนตัวต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบน TripAdvisor ซึ่งเป็นแพลตฟอร์มรีวิวหลัก โดยเผยให้
เห็นว่า ความเป็นส่วนตัวที่สูงขึ้น ส่งผลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เมื่อผู้ใช้บริการรู้สึกว่าความ
เป็นส่วนตัวของตนได้รับการปกป้อง ความพึงพอใจต่อบริการจะเพิ่มขึ้น การศึกษานี้ เน้นย�้ำถึงความส�ำคัญ
ของการจัดการความเป็นส่วนตัวในการเพิ่มความไว้วางใจและความพึงพอใจของผู้ใช้บริการบนแพลตฟอร์ม
ดิจิทัล ขณะที่ Agarwal and Dhingra (2023) ได้ศึกษา ปัจจัยด้านองค์กรที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้
บรกิารเกีย่วกบัความเป็นส่วนตวัในบรกิารยืน่ภาษอีอนไลน์ พบว่า นโยบายความเป็นส่วนตวั การรกัษาความ
ปลอดภัยข้อมูล และการให้สิทธิ์ควบคุมข้อมูลแก่ผู้ใช้บริการล้วนส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เช่น
เดยีวกนั ส่วนการศกึษาอืน่ ๆ  ท่ีเกีย่วข้องในวารสารการตลาดธรุกจิและอตุสาหกรรม ส�ำรวจว่า ความไว้วางใจ 
ความเป็นส่วนตวั และคณุภาพของการบรกิาร มอีทิธพิลต่อความพงึพอใจของลกูค้าภายในระบบการจดัการ
ลกูค้าสมัพนัธ์แบบอเิลก็ทรอนกิส์ (E-CRM) ผลวจิยัชีใ้ห้เหน็ว่า ความเป็นส่วนตวัควบคูก่บัความไว้วางใจ และ
คุณภาพการบริการ จะช่วยเพิ่มความพึงพอใจของลูกค้าได้อย่างมาก ซึ่งจะช่วยเพิ่มความส�ำเร็จของระบบ 
E-CRM อีกด้วย สิ่งนี้ตอกย�้ำบทบาทที่ส�ำคัญของความเป็นส่วนตัวในการบรรลุความพึงพอใจของลูกค้าและ
ความไว้วางใจในบริการดิจิทัล (Dehghanpouri et al., 2020) 
	 4. การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Fulfilment) ผลการศึกษายัง พบว่า การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ
ยังมีอิทธิพล (Beta = 0.142) ต่อความพึงพอใจของผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่าน
อินเทอร์เน็ตในกรุงเทพมหานคร หมายความว่า เม่ือการท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จเพิ่มขึ้นหนึ่งหน่วยมาตรฐาน 
ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการงานจะเพิ่มขึ้นโดยเฉลี่ย 0.142 หน่วยมาตรฐาน จากการศึกษาของ Sachan 
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et al. (2018) พบว่า กระบวนการให้บริการรัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์ พบว่า การปรับปรุงระบบการให้บริการ
รัฐบาลอิเล็กทรอนิกส์สามารถปรับปรุงความพึงพอใจของผู้ใช้บริการอย่างมีนัยส�ำคัญ สาเหตุน้ีมาจากการ
ปรับปรุงความสะดวกในการใช้งานของระบบ และการรับรู้ถึงประโยชน์ของการใช้งาน โดยเน้นย�้ำถึงความ
ส�ำคญัของการท�ำงานให้ส�ำเรจ็ในการเพิม่ความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิาร นอกจากนี ้จากการศกึษาของ Sachan 
et al. (2018) ยังพบว่า เมื่อผู้ใช้บริการท�ำธุรกรรมการเงินของธนาคารผ่านอินเทอร์เน็ตให้ส�ำเร็จได้ด้วยดีจะ
น�ำไปสู่ความพึงพอใจของผู้ใช้บริการท่ีสูงขึ้น และย่ิงผู้ใช้บริการมีความไว้วางใจด้วยจะยิ่งเพิ่มความพึงพอใจ
มากขึ้น ซึ่งแสดงให้เห็นว่า ผลลัพธ์ของงานที่ประสบความส�ำเร็จเมื่อรวมกับความไว้วางใจ จะส่งผลต่อความ
พึงพอใจของผู้ใช้บริการในสภาพแวดล้อมดิจิทัลอย่างมีนัยส�ำคัญ

บทสรุปและข้อเสนอแนะ
	 1.	 บทสรุป จากผลการศึกษาสามารถสรุป ได้ดังนี้
		  1.1 คุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์และความพึงพอใจ มีความสัมพันธ์เชิงบวก 
ในระดับค่อนข้างสูง (r = 0.715) ระหว่างคุณภาพการให้บริการทางอิเล็กทรอนิกส์กับความพึงพอใจของ 
ผูย้ืน่แบบแสดงรายการภาษีเงนิได้บคุคลธรรมดาผ่านอนิเทอร์เนต็ รวมทัง้มกีารพฒันาคณุภาพการให้บรกิาร
ทางอิเล็กทรอนิกส์เป็นกลยุทธ์ที่มีประสิทธิผลในการเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
		  1.2	 ประสิทธิภาพการใช้งาน (Beta = 0.265) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ 
ผู้ยื่นแบบแสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต และเว็บไซต์ที่มีประสิทธิภาพการใช้งานดี 
ผู้ใช้บริการจะมีความพึงพอใจมากขึ้น
		  1.3	 ความพร้อมของระบบ (Beta = 0.237) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผู้ยืน่แบบ
แสดงรายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต การปรับปรุงและพัฒนาระบบให้มีความพร้อมมาก
ขึ้นจะช่วยเพิ่มระดับความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
		  1.4	 ความเป็นส่วนตวั (Beta = 0.229) มอีทิธพิลเชงิบวกต่อความพงึพอใจของผูย้ืน่แบบแสดง
รายการภาษีเงินได้บุคคลธรรมดาผ่านอินเทอร์เน็ต การปกป้องข้อมูลส่วนตัวของผู้ใช้บริการจะเพิ่มความพึง
พอใจ
		  1.5	 การท�ำให้บรรลุผลส�ำเร็จ (Beta = 0.142) มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของ 
ผูย้ืน่แบบแสดงรายการภาษเีงนิได้บคุคลธรรมดาผ่านอนิเทอร์เนต็ ความสะดวกในการใช้งานและการรบัรูถ้งึ
ประโยชน์ของการใช้งานจะช่วยเพิ่มความพึงพอใจ
		  1.6	 ความไว้วางใจ ความเป็นส่วนตัว และคุณภาพของการบริการมีอิทธิพลเชิงบวกต่อความ
พึงพอใจของลูกค้าในระบบการจัดการลูกค้าสัมพันธ์แบบอิเล็กทรอนิกส์ (E-CRM) การจัดการความเป็นส่วน
ตัวและความไว้วางใจในบริการดิจิทัลมีบทบาทส�ำคัญในการเพิ่มความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ
	 นอกจากนี ้ผลการวจิยัเน้นย�ำ้ถงึความส�ำคญัของการพฒันาคณุภาพการให้บรกิารทางอเิลก็ทรอนกิส์  
ความพร้อมของระบบ ความเป็นส่วนตวั และการท�ำให้บรรลุผลส�ำเรจ็ในการเพิม่ความพงึพอใจของผู้ใช้บรกิาร 
ซึ่งจะช่วยส่งเสริมการใช้งานระบบยื่นภาษีออนไลน์อย่างมีประสิทธิภาพ
	 2.	 ข้อเสนอแนะในการน�ำผลการวิจัยไปใช้
		  2.1	 การศกึษาความพงึพอใจนี ้สามารถน�ำไปใช้เพือ่ปรบัปรงุและพฒันาประสบการณ์การใช้
งานระบบภาษีออนไลน์ โดยเน้นทีก่ารแก้ไขจดุอ่อนและเสริมสร้างจดุแขง็ของระบบ ท�ำให้ผูใ้ช้บรกิารมคีวาม
พงึพอใจมากขึน้ นอกจากนี ้ยงัสามารถน�ำไปใช้ในการวางแผนการฝึกอบรมและการสือ่สาร เพือ่ให้ผูใ้ช้บรกิาร
มีความเข้าใจและใช้ประโยชน์จากระบบได้อย่างเต็มที่
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		  2.2	 การศกึษาพฤตกิรรมของกลุ่มต่าง ๆ  ทีย่งัไม่มกีารยืน่ภาษอีอนไลน์ ผลการวจิยันี ้สามารถ
น�ำไปใช้เพื่อก�ำหนดกลยุทธ์การตลาดและการสื่อสารที่มุ่งเน้นการกระตุ้นการใช้งานระบบภาษีออนไลน์ใน
กลุ่มที่ยังไม่เคยใช้งาน โดยสามารถใช้ข้อมูลท่ีได้มาในการออกแบบแคมเปญที่ตอบโจทย์ความต้องการและ
ข้อกังวลของกลุ่มเป้าหมาย รวมถึงการพัฒนาคุณสมบัติใหม่ ๆ ที่ท�ำให้ระบบเป็นที่ยอมรับมากขึ้น
		  2.3	 การศึกษาความต้องการของผู้ใช้บริการ ข้อมูลจากการวิจัยนี้ สามารถน�ำไปใช้ในการ
ออกแบบและพัฒนาระบบภาษีออนไลน์ให้ตรงกับความต้องการและความคาดหวังของผู้ใช้บริการอย่าง
แท้จรงิ ซึง่จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพของระบบและสร้างความพงึพอใจให้กบัผู้ใช้บรกิารในระยะยาว นอกจากนี้  
ยังสามารถน�ำไปใช้เป็นแนวทางในการพัฒนานโยบายหรือมาตรการที่ส่งเสริมการใช้งานระบบอย่างยั่งยืน
		  2.4	 การศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ ที่มีอิทธิพลต่อความพึงพอใจในการใช้งาน
ระบบ ผลความสัมพันธ์น้ีสามารถน�ำไปใช้ก�ำหนดแนวทางการพัฒนาระบบภาษีออนไลน์ที่เน้นการเสริม
สร้างปัจจัยที่มีอิทธิพลเชิงบวกต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ และลดทอน/หรือปรับปรุงปัจจัยที่มีผลเสีย 
ท�ำให้การพัฒนาระบบเป็นไปอย่างมีทิศทางและสามารถตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการได้อย่าง
มีประสิทธิภาพมากขึ้น
		  2.5	 ควรพัฒนาระบบและปรับปรุงต่อเนื่อง จะเห็นได้จากคะแนนความพึงพอใจที่สูง องค์กร
ควรด�ำเนนิการต่อยอดจากความส�ำเรจ็นี ้ด้วยการตรวจสอบและปรบัปรุงระบบภาษอีอนไลน์อย่างสม�ำ่เสมอ 
เพื่อให้สอดคล้องกับเทคโนโลยีใหม่ ๆ และความต้องการของผู้ใช้บริการ
		  2.6	 ควรส่งเสรมิการใช้งานในกลุม่ทีม่อีตัราการใช้งานต�ำ่ อาจมกีารจดัท�ำโปรแกรมทีเ่จาะจง
เพือ่เพิม่ความตระหนกัและความสะดวกสบายในการใช้ระบบภาษอีอนไลน์ในกลุม่อายทุีม่ากกว่า หรอืระดบั
การศึกษาที่ต�่ำกว่า
		  2.7	 ควรให้การฝึกอบรมและสัมมนา องค์กรสามารถจัดการฝึกอบรมหรือสัมมนาเพ่ือสร้าง 
ความเข้าใจและเพิม่ทกัษะการใช้งานระบบภาษอีอนไลน์ให้กบัผูใ้ช้บรกิาร โดยเฉพาะกลุม่ผูใ้ช้บรกิารทีอ่าจมี
ความลังเลใจในการใช้งานเทคโนโลยีใหม่
		  2.8	 ควรพัฒนาระบบด้วยเทคโนโลยีล่าสุด ใช้เทคโนโลยีท่ีทันสมัยในการพัฒนาระบบ เช่น 
ระบบคลาวด์ การวเิคราะห์ข้อมลูขนาดใหญ่ และปัญญาประดษิฐ์ เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพและความพร้อมของ
ระบบ
		  2.9	 ควรปรับปรุงความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัย สร้าง และบ�ำรุงรักษานโยบายความ
เป็นส่วนตัวที่แข็งแกร่งและการป้องกันความปลอดภัยข้อมูล เพื่อเพิ่มความไว้วางใจและความพึงพอใจของ 
ผู้ใช้บริการ
		  2.10 การตอบสนองต่อความต้องการของผู้ใช้บริการ รับฟังข้อเสนอแนะจากผู้ใช้และตอบ
สนองอย่างรวดเร็วต่อความต้องการ โดยการปรับปรุงและพัฒนาฟีเจอร์ (Feature) ต่าง ๆ ในระบบตาม 
ที่ผู้ใช้บริการต้องการ
	 3. ข้อเสนอแนะในการวิจัยครั้งต่อไป
	 จากผลลพัธ์การวจิยันี ้จะเหน็ว่า มหีลายช่องว่างการวจัิยทีส่ามารถส�ำรวจเพิม่เตมิ เพ่ือเสรมิสร้าง
ความเข้าใจในเรือ่งของความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารดจิทิลั โดยเฉพาะการบรกิารยืน่ภาษอีอนไลน์และบรกิาร
อื่น ๆ ที่คล้ายคลึงกัน ควรศึกษาเชิงลึกเกี่ยวกับปัจจัยอื่น ๆ ที่อาจมีอิทธิพลต่อความพึงพอใจ ได้แก่ 
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		  3.1	 ปัจจัยทางเทคนิคและไม่ใช่ทางเทคนิค ที่อาจส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ เช่น 
ความน่าเชื่อถือของระบบ การออกแบบผู้ใช้งาน (UI/UX) ความเข้าใจในการใช้งาน การสนับสนุนลูกค้า  
และความเร็วในการประมวลผล
		  3.2	 ควรศึกษาความสัมพันธ์แบบซับซ้อนระหว่างความไว้วางใจในระบบและความพึงพอใจ  
รวมถึงการศึกษาเชิงลึกว่าปัจจัยใดบ้างที่สามารถเสริมสร้างความไว้วางใจได้
		  3.3	 ควรศกึษาเปรยีบเทยีบความพงึพอใจของผูใ้ช้บรกิารในการยืน่ภาษีออนไลน์กบัการยืน่ภาษี
ผ่านช่องทางดั้งเดิม (เช่น การยื่นภาษีที่ส�ำนักงาน) เพื่อเห็นว่า องค์ประกอบใดที่ช่วยให้ระบบออนไลน์มี
ประสิทธิภาพหรือข้อจ�ำกัดอย่างไร
		  3.4	 ควรศึกษาผลกระทบของการปรับปรุงความเป็นส่วนตัวและความปลอดภัยของข้อมูล 
ต่อความพึงพอใจของผู้ใช้บริการ รวมทั้งการศึกษาว่า การเปล่ียนแปลงเหล่าน้ีมีผลต่อการใช้งานระบบ 
อย่างไร
		  3.5	 ควรศกึษาผลกระทบของนโยบายภาครฐัและกฎหมายทีเ่ก่ียวข้อง ส�ำรวจว่าการเปลีย่นแปลง
นโยบายภาครัฐและกฎหมายที่เก่ียวข้องกับความเป็นส่วนตัว และการป้องกันข้อมูลส่วนบุคคลมีผลต่อ 
ความพึงพอใจของผู้ใช้อย่างไร
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แนะน�ำหนังสือ

ชื่อหนังสือ: ChatGPT AI ปฏิวัติโลก
ผู้เขียน: วศิน เพิ่มทรัพย์ และ โชค วิศวโยธิน 		
ส�ำนักพิมพ์: บริษัท โปรวิชั่น จ�ำกัด
ชื่อผู้แนะน�ำหนังสือ: สุเทพ นิ่มสาย 
Suthep Nimsai* 

	 ในโลกป ัจจุบัน คงหลีก 
ไม่พ้มกับค�ำว่า AI หรือ ChatGPT 
ซึ่ ง  ChatGPT เป ็นโปรแกรมท่ี 
คนส่วนมากให้ความสนใจทดลองใช้
กนัในด้านต่างๆ ไม่ว่าจะเป็นงาน หรอื
เครื่องมือช่วยในการเรียนการสอน 
นอกจากนั้นยังสามารถใช้ประโยชน์ 
ChatGPT ในการแปล หรือช่วยให้
ผู ้ใช้หายเหงาในยามว่าง ก็สามารถ
ท�ำได้ ดงันัน้ หนงัสอืเล่มนีจ้ะช่วยท�ำให้ 
ผู ้อ่านเข้าใจพื้นฐานของการน�ำ AI  
มาใช้ให้เกิดประโยชน์ และสามารถ 
น�ำมาปรับปรุงใช้ประโยชน์ของ AI  
มาใช้ในชีวิตประจ�ำวันและในธุรกิจ 
	 จ ากอดี ต จนกระทั่ ง ถึ ง
ปัจจุบัน AI ได้ผ ่านการพัฒนามา
หลายสิบปี จนถึงวันที่ AI สามารถ
น�ำมาประยุกติ์ใช้ร่วมกับเทคโนโลยี
หลายอย่าง โดยเกิดการเกื้อกูลกัน 
แล้วท�ำให้สิ่งที่คิดว่ายังต้องใช้เวลา 
ในการพัฒนา สามารถเกิดความเป็น
ไปได้อย่างทนัทีทนัใด สิง่ทีท่กุคนพบเจอ 
และได้รับประโยชน์จากการน�ำเอา AI มาใช้ อาจจะเป็นแค่เพียงความผิวเผินศักยภาพของเอไอ ก�ำลังแสดง
แสนยานภุาพหรอืพลงัทีแ่ท้จรงิออกมาเรือ่ยๆ จงึจะเหน็ได้ว่าในอนาคตอนัใกล้ข้างหน้า จะมีความน่าตืน่เต้น
มากมายทีม่าจากการพฒันาของเอไอ ท้ังนี ้AI ได้สร้างปรากฏการ์ความแตกตืน่ระดบัโลกนบัตัง้แต่เริม่เปิดตวั

หนังสือเล่มนี้เขียนโดย วศิน เพิ่มทรัพย์ และ โชค วิศวโยธิน
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เมื่อ 30 พฤศจิกายน 2022 จนมีผู้ใช้ครบหนึ่งล้านคนภายในระยะเวลาห้าวัน และครบ 100 ล้านคนในเพียง
เดือนกว่าๆ ในปัจจุบัน ChatGPT สามารถเข้าถึงได้จากทั่วโลก ยกเว้นบางประเทศที่ทาง OpenAI ยังไม่เปิด
ให้ใช้บริการเช่น รัสเซีย จีน อียิปต์ อิหร่าน และยูเครน
	 ทั้งนี้เนื้อหาในเล่มประกอบไปด้วยหัวข้อที่ส�ำคัญดังนี้คือ 1) เทคนิคการใช้งานหน้าจอ ChatGPT  
2) ช่วยในการเขียนโปรแกรม 3) การจัดเอกสาร 4) การแปลภาษาผ่าน ChatGPT 5) การสรุปข้อมูลหน้าเว็บ 
6) การสร้างของใหม่ขึ้นมาจาก Prompt 
	 จะเห็นได้ว่า ChatGPT เข้ามามีบทบาทในทุกภาคส่วนเป็นอย่างมากในปัจจุบัน ท�ำให้การใช้ชีวิต
ของคนในปัจจุบันง่ายขึ้น อย่างไรไรก็ตาม มีประโยชน์ก็สามารถสร้างโทษให้กับผู้ใช้ได้ ดังนั้นผู้ใช้จะต้อง 
ใช้งานให้เป็น และหลีกเลี่ยงข้อจ�ำกัดบางอย่างที่ AI ยังไม่สามารถท�ำได้อย่างเต็มที่เน่ืองจากอยู่ในช่วงของ 
การพัฒนา ในอีกไม่ก่ีปีข้างหน้า มนุษย์เรา จะสามารถเห็นความสามารถของ AI ท่ีมีมากขึ้น ซึ่งอาจจะ 
สามารถท�ำงานได้ดีกว่ามนุษย์ ผู้เขียนจึงขอแนะน�ำว่า ผู้ใช้ AI ในปัจจุบัน ควรฝึกฝนความสามารถของ 
ที่ตนเองมีอยู่ให้เชี่ยวชาญ ผู้ใช้จะสามารถแสดงศักยภาพของตนเองได้เต็มที่ และไม่ถูก AI เป็นตัวทดแทน 
ในบทบาทของงานที่ท�ำในอนาคต
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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�ำนวนหน้าเกินกว่านัน้ 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 บทความมกีารลอกเลยีนบทความอืน่โดยมชิอบ หรอืมกีารปลอมแปลงข้อมลู ซึง่สมควรถูกถอดถอน 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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