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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
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รองศาสตราจารย์ ดร.วิโรจน์ อรุณมานะกุล  จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
รองศาสตราจารย์ ดร.ศริศักดิ์ สุนทรไชย  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ ดร.ศุภวัฒน์ พุกเจริญ  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
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วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

4 :

วารสารสุ ทธิิ ปริ ทั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับัที่่� ๑ มกราคม - ม่นาคม ๒๕๖๘

4 :

SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol.35 No. 3 July - September 20214
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รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ วิรัช สงวนวงศ์วาน  มหาวิทยาลัยรามค�าแหง
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�าปา  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนันต์ ศุภศิริพงษ์ชัย  มหาวิทยาลัยพะเยา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.น�้าฝน 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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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ) 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภรา คภะสุวรรณ  มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธิ วงศ์ทองค�า  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุนทรี เหล่าพัดจัน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรีย์ เข็มทอง  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ไสว ฟักขาว  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อสมา คัมภิรานนท์  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัคคกร ไชยพงษ์  มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกบุญ วงศ์สวัสดิ์กุล  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อรรถพล อนันตวรสกุล   จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ดร.กัลยา ขาวบ้านแพ้ว  มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ดร.จินตนัย ไพรสณฑ์  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ดร.ประสิทธิ์ เขียวศรี  สถาบันพัฒนาครู คณาจารย์ และ
  บุคลากรทางการศึกษา
ดร.พุฒวิทย์ บุนนาค  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ดร.ม.ล. กุณฑลรัตน์ ทวีวงศ์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ดร.มานิต บุญประเสริฐ  มหาวิทยาลัยรังสิต
ดร.ละเอียด ศิลาน้อย  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
ดร.วนิดา พลเดช  มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ดร.วินัย หอมสมบัติ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.วิมลา ผ่องแผ้ว  มหาวิทยาลัยนเรศวร
ดร.สมปรารถนา รัตนกุล  มหาวิทยาลัยศิลปากร
ดร.สัตยะพล สัจจเดชะ  สมาคมทรัพย์สินทางปัญญาแห่งประเทศไทย
ดร.สินาด ตรีวรรณไชย  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ดร.สุขยืน เทพทอง  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.สุเทพ นิ่มสาย มหาวิทยาลัยมหิดล
ดร.เอกพงศ์ กิตติสาร  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (อาจารย์พิเศษ)
Asst.Prof.Dr. Harald A. Kraus  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายใน 
รองศาสตราจารย์ ดร.กล้า ทองขาว   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนิดา จิตร์น้อมรัตน์  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ศิรภัสสรศ์ วงศ์ทองดี  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.อุทัย บุญประเสริฐ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พินิจ ทิพย์มณี มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พิพัฒน์ ไทยอารี    มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรรภิรมย์ โกมลารชุน     มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จรัญญา ปานเจริญ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ)
รองศาสตราจารย์ ยุทธนา ธรรมเจริญ  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
รองศาสตราจารย์ วิรัช สงวนวงศ์วาน  มหาวิทยาลัยรามค�าแหง
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�าปา  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นงค์นิตย์ จันทร์จรัส  มหาวิทยาลัยขอนแก่น 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.นภนันต์ ศุภศิริพงษ์ชัย  มหาวิทยาลัยพะเยา
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.น�้าฝน 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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รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายนอก (ต่อ) 
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ศุภรา คภะสุวรรณ  มหาวิทยาลัยมหิดล
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สิทธิ วงศ์ทองค�า  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุนทรี เหล่าพัดจัน มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุรีย์ เข็มทอง  มหาวิทยาลัยสุโขทัยธรรมาธิราช
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ไสว ฟักขาว  มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อสมา คัมภิรานนท์  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.อัคคกร ไชยพงษ์  มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.เอกบุญ วงศ์สวัสดิ์กุล  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ อรรถพล อนันตวรสกุล   จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย
ดร.กัลยา ขาวบ้านแพ้ว  มหาวิทยาลัยแม่ฟ้าหลวง
ดร.จินตนัย ไพรสณฑ์  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
ดร.ประสิทธิ์ เขียวศรี  สถาบันพัฒนาครู คณาจารย์ และ
  บุคลากรทางการศึกษา
ดร.พุฒวิทย์ บุนนาค  มหาวิทยาลัยศรีนครินทรวิโรฒ
ดร.ม.ล. กุณฑลรัตน์ ทวีวงศ์  มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร์
ดร.มานิต บุญประเสริฐ  มหาวิทยาลัยรังสิต
ดร.ละเอียด ศิลาน้อย  มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
ดร.วนิดา พลเดช  มหาวิทยาลัยขอนแก่น
ดร.วินัย หอมสมบัติ  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.วิมลา ผ่องแผ้ว  มหาวิทยาลัยนเรศวร
ดร.สมปรารถนา รัตนกุล  มหาวิทยาลัยศิลปากร
ดร.สัตยะพล สัจจเดชะ  สมาคมทรัพย์สินทางปัญญาแห่งประเทศไทย
ดร.สินาด ตรีวรรณไชย  มหาวิทยาลัยสงขลานครินทร์
ดร.สุขยืน เทพทอง  มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีพระจอมเกล้าธนบุรี
ดร.สุเทพ นิ่มสาย มหาวิทยาลัยมหิดล
ดร.เอกพงศ์ กิตติสาร  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ (อาจารย์พิเศษ)
Asst.Prof.Dr. Harald A. Kraus  มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
 
รายชื่อผู้ทรงคุณวุฒิกลั่นกรองบทความภายใน 
รองศาสตราจารย์ ดร.กล้า ทองขาว   มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ธนิดา จิตร์น้อมรัตน์  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.ศิรภัสสรศ์ วงศ์ทองดี  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ ดร.อุทัย บุญประเสริฐ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พินิจ ทิพย์มณี มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
รองศาสตราจารย์ พิพัฒน์ ไทยอารี    มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กรรภิรมย์ โกมลารชุน     มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.จรัญญา ปานเจริญ  มหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์
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Editor

	 วารสารสุุทธิิปริิทััศน์์ ได้้มีีการปรัับปรุุงให้้วารสารมีีความชััดเจน ถึึงวััตถุุประสงค์์และกลุ่่�มบทความ
ที่่�จะรัับเข้้ามาตีีพิมพ์์ในวารสารให้้มีีความชััดเจนมากยิ่่�งขึ้้�น โดยวารสารจะมีีผู้้�ประเมิินบทความความวิิจััย 
หรืือบทความวิิชาการตามความเชี่่�ยวชาญในสาขาวิิชานั้้�น ๆ 3 ท่่านต่่อหนึ่่�งบทความ วารสารจะมุ่่�งเน้้น 
บทความที่่�เก่ี่�ยวข้้องกัับการจััดการธุุรกิิจและนวััตกรรม วารสารยัังมีีเป้้าประสงค์์ในการรัับตีีพิิมพ์์เผยแพร่ ่
ผลงานบทความทางวิิชาการและบทความวิิจััยจากบุุคลากรทั้้�งภายในและภายนอกมหาวิิทยาลััยเช่่นเดิิม  
ทั้้�งนี้้�วารสารได้้ดำำ�เนิินการต่่อเนื่่�องมาเป็็นปีีท่ี่� 39 แล้้ว ปััจจุุบัันนี้้�นัับเป็็นฉบัับที่่� 1 เดืือนมกราคม-มีีนาคม  
พ.ศ. 2568 ทำำ�การตีีพิมพ์์บทความวิิชาการจำำ�นวน 1 บทความ และบทความวิิจััย จำำ�นวน 9 บทความ  
โดยนำำ�ความรู้้�ที่่�มีีความหลากหลายหลายทางด้้านธุุรกิิจและนวััตกรรมที่่�น่่าติิดตามมาให้้เห็็นได้้ชััดเจนมาก 
ยิ่่�งขึ้้�น
	 หนัังสืือน่่าอ่่านน่่าติิดตามประจำำ�ฉบัับนี้้�ได้้แก่่ Good Vibes Good Life: ใช้้คลื่่�นพลัังบวกดึึงดููด 
พลัังสุุข โดย Vex King เป็็นหนัังสืือที่่�มีีจุดมุ่่�งหมายในการช่่วยให้้ผู้้�อ่านสร้้างพลัังบวกในชีีวิตและเพิ่่�ม 
ความสุุขโดยการเปลี่่�ยนแปลงทััศนคติิและการกระทำำ�ในชีีวิิตประจำำ�วัันให้้ดีีขึ้้�น เพื่่�อดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ เข้้ามา 
ในชีีวิิต โดยเนื้้�อหาในหนัังสืือจะครอบคลุุมหลายแง่่มุุมที่่�สำำ�คััญในการพััฒนาตััวเอง 7 ประการดัังนี้้�คืือ  
1. พลัังของการคิิดบวก (Positive Thinking) 2. การรัักตััวเอง (Self-Love) 3. การจััดการกัับอารมณ์์  
(Emotional Management) 4. การดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ (Law of Attraction) 5. การเชื่่�อมโยงกัับผู้้�อื่่�นและ 
โลกภายนอก (Connection to Others and the Universe) 6. การจััดการกัับความคิิดที่่�เป็็นลบ  
(Negative Thinking) และ 7. การตั้้�งเป้้าหมายและการทำำ�งานอย่่างมีีสติิ (Goal Setting and Mindful  
Action) ทั้้�งนี้้� Good Vibes Good Life สามารถที่่�จะนำำ�มาเป็็นคู่่�มืือที่่�เน้้นการพััฒนาจิิตใจและอารมณ์์ 
ผ่่านการใช้้ทััศนคติิบวก เพื่่�อให้้เราสามารถดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ เข้้ามาในชีีวิิต โดยการมองโลกในแง่่ดีี รัักตััวเอง และ
เรีียนรู้้�ที่่�จะจััดการกัับอารมณ์์และความคิิดลบ หนัังสืือเล่่มนี้้�เป็็นการเตืือนใจให้้เราไม่่หลงทางในความเครีียด
และปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นในชีีวิิต แต่่ให้้พยายามสร้้างสิ่่�งดีี ๆ ขึ้้�นจากการคิิดบวกและการกระทำำ�ที่่�ดีีในแต่่ละวััน
	 วารสารสุุทธิิปริทััศน์์ยัังได้้ตีีพิมพ์์บทความที่่�หลากหลายเช่่นเดิิม และได้้รวบรวมบทความต่่าง ๆ  
ตั้้�งแต่่อดีีตจนถึึงปััจจุุบััน เผยแพร่่ผ่่านทางเว็็บไซต์์วารสารสุุทธิิปริทััศน์์อย่่างเต็็มรููปแบบ ผู้้�อ่านและผู้้�ที่่�สนใจ
สามารถมาค้น้คว้า้ สืืบค้นหาความรู้้�เพิ่่�มเติมิได้ภ้ายหลังั ขอท่า่นผู้้�อ่า่นจงประสบความสุขุ ความเจริญิ ก้า้วหน้า้ 
สืืบไป

	 ดร.ภููมิิพััฒณ์์ พงศ์์พฤฒิิกุุล
	บ รรณาธิิการและผู้้�เชี่่�ยวชาญพิิเศษ
	 อาจารย์์ประจำำ�วิิทยาลััยนานาชาติิ
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บทคััดย่่อ

	 การแก้้ไขปััญหาสายตาและสุุขภาพตาเป็็นส่่วนหนึ่่�งของบริิการทางการแพทย์์และสาธารณสุุข 
ปฐมภููมิิที่่�สำำ�คััญ โดยผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์มีีบทบาทสำำ�คััญในการให้้บริิการด้้านนี้้�  
ปีี พ.ศ. 2567 ประเทศไทยมีีผู้้�ได้้รัับอนุุญาตให้้ประกอบวิิชาชีีพทััศนมาตรศาสตร์์จำำ�นวน 725 คน อย่่างไร
ก็ต็าม ความต้้องการบริกิารด้า้นสุขุภาพตายังัคงเพิ่่�มขึ้้�นอย่า่งต่อ่เน่ื่�องจากภาวะสัังคมผู้้�สูงอายุ ุการใช้เ้ทคโนโลยีี
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น รวมทั้้�งเป้้าหมายของโครงการ Sustainable Practices in Eye Care Services 2030 (SPECS 
2030) ขององค์์การอนามััยโลกที่่�มุ่่�งเน้้นการพััฒนาศัักยภาพระบบสาธารณสุุข เพื่่�อให้้ประชาชนสามารถ 
เข้้าถึึงบริิการด้้านสายตาอย่่างทั่่�วถึึง 
	 การศึึกษานี้้�วิิเคราะห์์อััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์ในประเทศไทย  
โดยใช้ก้ารวิิเคราะห์์ข้อ้มูลูทุตุิยิภูมูิ ิ(Secondary Analysis) เปรียบเทีียบอัตัรากำำ�ลังของประเทศกับมาตรฐาน
สากลจากองค์์การอนามััยโลก (WHO) สภาทััศนมาตรศาสตร์์โลก (WCO) องค์์กรสากลเพ่ื่�อป้้องกัันอาการ
ตาบอด (IAPB) และประเทศในกลุ่่�มอาเซียีน รวมถึงึการคาดการณ์อ์ัตัราการผลิตบัณัฑิิตจากสถาบันัการศึึกษา
ที่่�เปิิดสอนหลัักสููตรทััศนมาตรศาสตร์์
	ผ ลการศึึกษาพบว่่า อััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ในประเทศไทย
ยัังไม่่สอดคล้้องกัับมาตรฐานสากลของกลุ่่�มประเทศกำำ�ลัังพััฒนา ซึ่่�งควรมีีจำำ�นวนไม่่น้้อยกว่่า 1,400 คน  
ที่่�ประชากรสูงูสุดุ 70 ล้า้นคน อาจส่งผลต่อ่การเข้า้ถึงึบริการของประชาชนในระยะยาว การพัฒันาอัตัรากำำ�ลัง
ให้ส้อดคล้้องกัับแนวทางสากลจะช่่วยลดความเหล่ื่�อมล้ำำ��ในการเข้า้ถึึงบริการสุขุภาพตาและสนับสนุนการปฏิิรููป
สาธารณสุุข ข้้อเสนอแนะสำำ�คััญจากการวิิจััยนี้้�คืือ ควรกำำ�หนดเป้้าหมายระดัับประเทศเพื่่�อพััฒนาอััตรากำำ�ลััง 
ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ให้้สอดคล้้องกัับมาตรฐานของ WHO และ IAPB รวมถึึง 
การบููรณาการบทบาทของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะเข้้าสู่่�ระบบสาธารณสุุขภาครััฐให้้มากขึ้้�น เพ่ื่�อให้้ประเทศไทย
สามารถพััฒนาและกระจายบริิการสุุขภาพตาได้้อย่่างทั่่�วถึึงและยั่่�งยืืน

คำำ�สำำ�คััญ: ทััศนมาตรศาสตร์์ การประกอบโรคศิิลปะ อััตรากำำ�ลััง SPECS2030 ระบบสาธารณสุุข

Abstract

	 The correction of vision and eye health issues is an essential part of primary  
medical and public health services, with optometrists playing a crucial role in providing 
these services. In 2024, Thailand had 725 licensed optometrists. However, the demand for 
eye health services continues to rise due to an aging society, increased use of technology, 
and the goal of the Sustainable Practices in Eye Care Services 2030 (SPECS 2030) initiative 
by the World Health Organization (WHO), which focuses on enhancing public health system 
capacity to ensure equitable access to eye care services.
	 This study examines the workforce of optometrists in Thailand using Secondary 
Analysis, comparing optometry workforce in Thailand with international standards set by the 
WHO, the World Council of Optometry (WCO), the International Agency for the Prevention 
of Blindness (IAPB), and ASEAN countries. Additionally, it forecasts the production rate of 
optometry graduates from educational institutions offering optometry programs.
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	 The findings reveal that the workforce ratio of optometry professionals in Thailand 
does not yet align with international standards for developing countries, which recommend  
at least 1,400 optometrists for a population of up to 70 million. This gap may affect  
long-term accessibility to eye health services. Aligning the workforce with global standards can 
help reduce disparities in access to eye health services and support public health reforms. 
A key recommendation from this study is to establish a national goal for developing the 
optometry workforce in accordance with WHO and IAPB standards. Additionally, integrating 
optometrists into the public healthcare system is essential to improving the nationwide 
distribution of eye care services, ensuring sustainable and equitable access for all citizens.

Keywords: Optometry, Art of Healing, Workforce, SPECS2030, Public Health System

บทนำำ�
	 การแก้้ไขปััญหาสายตาและสุุขภาพตาตามหลัักวิิชาการสาขาทััศนมาตรศาสตร์นั้้�น เป็็นส่วนหนึ่่�ง
ของการบริการทางการแพทย์และสาธารณสุุขปฐมภููมิิ ซึ่่�งเป็็นหน้้าที่่�หลัักของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขา 
ทััศนมาตรศาสตร์ในประเทศไทย ริิเริ่่�มการขึ้้�นทะเบีียนผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์โดย 
หน่่วยงานของรััฐภายหลัังปีี พ.ศ. 2546 และจากสถิิติิของกรมสนัับสนุุนบริิการสุุขภาพ กระทรวงสาธารณสุุข 
(2566) มีีผู้้�ได้้รัับอนุุญาตจากกระทรวงสาธารณสุุขให้้ประกอบโรคศิิลปะโดยอาศััยทััศนมาตรศาสตร์์ถึึงเดืือน
เมษายน 2567 จำำ�นวน 725 คน
	บท ความนี้้�จะพิจิารณาถึงึความต้อ้งการรับับริกิารสุขุภาพในด้า้นที่่�จำำ�เป็น็ต้อ้งใช้อ้งค์ค์วามรู้้�ของสาขา
วิชิาทััศนมาตรศาสตร์ รวมทั้้�งบทบาทที่่�มีมีากยิ่่�งขึ้้�นของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์ซึ่่�งมีีความ
จำำ�เป็น็ที่่�สำำ�คัญัอย่า่งมากต่อ่ความสำำ�เร็จ็ของโครงการ Sustainable Practices in Eye Care Services 2030 
หรืือ SPECS 2030 ซึ่่�งเป็น็โครงการสำำ�คัญัระดัับนานาชาติิขององค์์การอนามััยโลกที่่�เน้น้การรณรงค์์ให้ป้ระเทศ
สมาชิกิเร่ง่เพิ่่�มศักัยภาพของระบบสาธารณสุขุและทรัพัยากรของประเทศสมาชิกิรอบด้า้น เพื่่�อการขับัเคลื่่�อน
ให้อ้งคาพยพของระบบบริกิารสาธารณสุขุของประเทศสมาชิกิมีคีวามสามารถจริงิในการรองรับัระบบประกันั
สุุขภาพด้้านตาและระบบการเห็็นของประชาชนให้้ได้้อย่่างทั่่�วถึึง  
	บท ความนี้้�ดำำ�เนิินการศึึกษาด้้วยการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทุุติิยภููมิิ (Secondary Analysis) ในการ 
เปรียีบเทีียบอัตรากำำ�ลังัผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์ในเชิงิทฤษฎีขีองประเทศไทยกัับผู้้�ประกอบ
โรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ในกลุ่่�มประเทศอาเซีียน โดยใช้้มาตรฐานอััตราส่่วนที่่�กำำ�หนดโดยหน่่วยงาน
ภาครััฐในประเทศ และมาตรฐานอััตราส่่วนที่่�องค์์กรระดัับนานาชาติิได้้กำำ�หนด ได้้แก่่ สภาทััศนมาตรศาสตร์์
โลก (World Council of Optometry หรืือ WCO) องค์์การอนามัยัโลก (World Health Organization หรืือ 
WHO) และองค์์กรสากลเพ่ื่�อป้้องกัันอาการตาบอด (International Agency for Prevention of Blindness 
หรืือ IAPB) รวมทั้้�งการวิเิคราะห์ข์้อ้มูลูจำำ�นวนผู้้�ที่่�จะจบการศึกึษาตามหลักัสูตูรทัศันมาตรศาสตรบัณัฑิติ และ
ผู้้�มีีสิิทธิ์์�ขึ้้�นทะเบีียนเป็็นผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรจากสถาบัันการศึึกษา 5 แห่่ง ที่่�จััดการเรีียน 
การสอนหลัักสููตรทััศนมาตรศาสตร์ ผลของการศึึกษาเปรียบเทีียบจำำ�นวนประชากรของประเทศไทยกัับ
อััตราการผลิตของผู้้�มีสิิทธิในการขึ้้�นทะเบีียนประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์ในประเทศสามารถ
แสดงระยะเวลาที่่�จำำ�เป็็นต้้องใช้้ในการผลิตอัตรากำำ�ลังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ของ
ประเทศไทยให้้เป็็นไปตามแนวโน้้มการพััฒนาอััตรากำำ�ลังของผู้้�ประกอบวิิชาชีีพในปััจจุุบััน จะช่่วยลดความ



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

4 :

เหล่ื่�อมล้ำำ��ในการเข้า้ถึึงการบริการในระบบสาธารณสุขุและการแพทย์ปฐมภููมิขิองประเทศที่่�เป็็นแนวคิดสำำ�คัญ
ในการปฏิริูปูประเทศตามรัฐัธรรมนููญแห่่งราชอาณาจักัรไทย พ.ศ. 2560 อีกีทั้้�งเป็็นการคุ้้�มครองให้้ประชาชน
ได้้รัับบริการทางการแพทย์จากบุุคลากรทางการแพทย์ที่่�มีีความรู้้�และมีีศัักยภาพตามมาตรฐานสากลทาง
วิิชาชีีพ ส่่งผลต่่อการพััฒนาคุุณภาพชีีวิิตและระบบบริิการสาธารณสุุขของประเทศต่่อไป

วััตถุุประสงค์์
	 1.	เพ่ื่�อศึกึษาอัตัรากำำ�ลังัผู้้�ประกอบโรคศิลิปะสาขาทัศันมาตรศาสตร์ต์ามเกณฑ์์มาตรฐานระดัับสากล
	 2.	เพื่่�อวิิเคราะห์์อััตรากำำ�ลัังผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับ
ประเทศไทย 
	 3.	เพื่่�อวิิเคราะห์์การผลิิตบััณฑิิตสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ในสถาบัันอุุดมศึึกษา

สภาพแวดล้้อมที่่�มีีผลต่่อความต้้องการผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์
	 ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์ (Optometrists) หรืือผู้้�ประกอบวิชาชีีพทััศนมาตร 
หมายถึึง บุุคลากรในสาขาการประกอบโรคศิิลปะเกี่่�ยวข้้องกัับการตรวจ ส่่งเสริิม ป้้องกััน แก้้ไข วิินิิจฉััยและ
ฟื้้�นฟููระบบการเห็็น โดยกรรมวิิธีีการใช้้แว่่นตา เลนส์์สััมผััสและการฝึึกการบริิหารกล้้ามเนื้้�อตา จึึงมีีลัักษณะ
เป็็นการประกอบวิิชาชีีพ (Profession) ทางด้้านการแพทย์์และการสาธารณสุุข ที่่�จะต้้องอาศััยความรู้้�ความ
สามารถเฉพาะทาง (พิิสุุทธิ์์� สมโภชพิิสุุทธิ์์� และเกีียรติิพร อำำ�ไพ, 2563)
	 ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์เป็็นบุุคลากรทางสุุขภาพที่่�ช่่วยเสริิมสร้้างคุุณภาพชีีวิิต
ของประชาชนผ่านการดููแลสายตาเชิงิรุกุ การให้้คำำ�ปรึกึษาด้้านการดููแลสายตาและการป้้องกัันโรคตาในระยะ
ยาวเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญที่่�ช่่วยลดความเสี่่�ยงต่่อการเกิิดความพิิการทางสายตา ซึ่่�งจะมีีบทบาทสำำ�คััญในภาวะสัังคม 
สููงอายุุ (Aging Society) เป็็นปรากฏการณ์์สำำ�คััญที่่�เกิิดขึ้้�นทั่่�วโลกรวมถึึงในประเทศไทย โดยประชากร 
กลุ่่�มนี้้�มัักประสบปััญหาด้้านสุุขภาพสายตาที่่�สััมพัันธ์์กัับอายุุ เช่่น ต้้อกระจก ต้้อหิิน จอประสาทตาเสื่่�อม และ
สายตายาวตามอายุุ ส่่งผลกระทบต่่อการใช้้ชีีวิิตประจำำ�วัันและการพึ่่�งพาตนเอง ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขา 
ทัศันมาตรศาสตร์จ์ึงึมีบีทบาทสำำ�คัญัในการตรวจวินิิจิฉัยัและป้อ้งกันัโรคตาที่่�เกิดิขึ้้�นในผู้้�สูงอายุ ุพร้อ้มทั้้�งแนะนำำ�
การแก้ไ้ขปัญัหาสายตาผ่า่นการสวมแว่น่ตา การใช้เ้ลนส์เ์ฉพาะทาง หรืือการใช้อุ้ปุกรณ์ช์่ว่ยมองเห็น็ที่่�เหมาะสม
	 ปัญัหาสายตาในปัจัจุบุันัยังเกิดิจากการใช้เ้ทคโนโลยีดีิจิิทิัลัที่่�เพิ่่�มขึ้้�น เช่น่ โทรศัพัท์ม์ืือถืือ คอมพิวิเตอร์์
และอุปุกรณ์ด์ิจิิทิัลัอื่่�น ๆ  สภาทัศันมาตรศาสตร์โ์ลก (World Council of Optometry หรืือ WCO) คาดการณ์์
จากข้้อมููลที่่�เก็็บรวบรวมต่่อเนื่่�องตั้้�งแต่่ปีี ค.ศ. 1991 ว่่า ภายในปีี ค.ศ. 2050 มากกว่่าครึ่่�งหนึ่่�งของประชากร
วััยเด็็กในประเทศที่่�กำำ�ลัังพััฒนาและพััฒนาแล้้วจะประสบปััญหาสายตาสั้้�น (World Health Organization, 
2022) อัันเนื่่�องมาจากพฤติกิรรมการใช้้สายตาที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปจากการใช้เ้ทคโนโลยีดีิิจิิทัลัที่่�เพิ่่�มขึ้้�น สำำ�หรัับ
ประเทศไทยคนไทยใช้้โทรศััพท์์มืือถืือมากกว่่า 50 ล้้านคน โดยมีีค่่าเฉลี่่�ยการใช้้งานต่่อวัันสููงขึ้้�นทุุกปีี ปััจจััยนี้้�
ส่ง่ผลให้ป้ระชากรทุุกช่ว่งวัยัมีคีวามเสี่่�ยงต่อ่ปัญัหาสายตาผิิดปกติิเพิ่่�มขึ้้�น โดยเฉพาะในกลุ่่�มเด็็กและเยาวชนที่่�
ใช้้สายตาจ้้องจอนานขึ้้�น ส่่งผลให้้อััตราสายตาสั้้�นในเด็็กอายุุต่ำำ��กว่่า 15 ปีีเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างรวดเร็็ว จากเดิิมที่่�พบ
ร้้อยละ 8 ของประชากร เป็็นร้้อยละ 30 ส่่วนกลุ่่�มประชากรที่่�มีีอายุุมากกว่่า 15 ปีี การใช้้สายตาต่่อเนื่่�องจาก
การเรีียนหนัังสืือหรืือทำำ�งานทำำ�ให้้เกิิดอาการเมื่่�อยล้้า แสบตา ตาแห้้งและเพิ่่�มความรุุนแรงของอาการปวด
ศีีรษะไมเกรน กลุ่่�มประชากรที่่�มีีอายุุมากกว่่า 40 ปีีขึ้้�นไป ซึ่่�งมีีภาวะสายตายาวตามวััย หากใช้้สายตามาก
จะเกิิดอาการปวดตา ตาแดง แสบตา อาการเหล่่านี้้�จะยิ่่�งรุุนแรงขึ้้�นในวัยหลัังเกษีียณ จากการสำำ�รวจของ
กระทรวงสาธารณสุุข (2566) ล่่าสุุดในปี พ.ศ. 2564 พบว่า มีีผู้้�ป่วยโรคจอประสาทตาเส่ื่�อมในผู้้�สูงอายุุ
ประมาณ 18,700 คนต่่อปีี



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 5

	 ผู้้�ประกอบโรคศิลิปะสาขาทัศันมาตรศาสตร์ย์ังัมีคีวามจำำ�เป็น็อย่า่งมากต่อ่ความสำำ�เร็จ็ของโครงการ 
Sustainable Practices in Eye Care Services 2030 หรืือ SPECS 2030 โครงการสำำ�คััญระดัับนานาชาติิ
ขององค์ก์ารอนามัยัโลกที่่�รณรงค์ใ์ห้ป้ระเทศสมาชิกิเร่ง่เพิ่่�มศัักยภาพของระบบสาธารณสุุขและทรัพัยากรของ
ประเทศสมาชิิกอย่่างรอบด้้าน โดยเฉพาะการพััฒนาบริิการด้้านการดููแลสุุขภาพสายตาอย่่างยั่่�งยืืน ด้้วยการ
มุ่่�งเน้้นการป้้องกัันโรคตา การให้้ความรู้้�เกี่่�ยวกัับการดููแลสุุขภาพสายตา เพื่่�อตอบสนองต่่อความต้้องการของ
ประชาชนที่่�เพิ่่�มขึ้้�นในบริบทของการเปลี่่�ยนแปลงสัังคม เช่น่ การเข้า้สู่่�สังคมสููงอายุุ การขยายการเข้า้ถึงึบริการ
สุขุภาพด้า้นสายตาให้ป้ระชากรทุกุกลุ่่�ม โดยเฉพาะในพื้้�นที่่�ชนบทและชุมุชนที่่�ขาดแคลนทรัพัยากร ให้ส้ามารถ
เข้้าถึึงการตรวจและดููแลสุุขภาพสายตาได้้อย่่างทั่่�วถึึง (World Health Organization, 2022) 
	 โครงการ SPECS 2030 เป็็นโครงการขนาดระดัับโลกที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับวิิชาชีีพทััศนมาตรต่่อเนื่่�องจาก
โครงการ VISION 2020: The Right to Sight แผนยุุทธศาสตร์์ระดัับโลกที่่�สภาทััศนมาตรศาสตร์์โลก (WCO) 
ร่่วมกัับองค์์การสากลเพื่่�อป้้องกัันอาการตาบอด (IAPB) ในการทำำ�งานตามวาระต่่าง ๆ ของโครงการ ในครั้้�ง
นี้้�องค์์การอนามััยโลก (WHO) คาดหมายว่่า ประเทศที่่�มีีระบบประกัันสุุขภาพถ้้วนหน้้าในเบื้้�องต้้นจะสามารถ
ขยายนโยบายของการประกัันสุุขภาพถ้้วนหน้้าไปครอบคลุุมมิิติิต่่าง ๆ ของสุุขภาพตา และระบบการเห็็นให้้
ครอบคลุุมประชากรได้้มากกว่่าปััจจุบัันอย่่างน้้อยร้้อยละ 40 ไม่่ว่่าด้้านจำำ�นวนหรืือคุุณภาพของการบริการ
สุุขภาพที่่�จะตามมาในอนาคตนั่่�นเอง (World Health Organization, 2012; 2013)
	ส ภาพแวดล้อ้มที่่�กล่า่วมาข้า้งต้น้ ทั้้�งปัญัหาด้า้นระบบการเห็น็จากภาวะสังัคมสูงูอายุ ุปัญัหาสุุขภาพ
ตาจากการใช้้เทคโนโลยีีดิิจิิทััล และการเปลี่่�ยนแปลงของโครงการและนโยบายจากองค์์กรระดัับนานาชาติิ  
ล้ว้นส่ง่ผลโดยตรงต่อ่ความต้อ้งการบุคุลากรผู้้�ประกอบโรคศิลิปะสาขาทัศันมาตรศาสตร์ ์ซึ่่�งตอบสนองต่อ่ความ
ท้้าทายที่่�เพิ่่�มขึ้้�นและการพััฒนาการให้้บริิการสุุขภาพสายตาอย่่างมีีประสิิทธิิภาพในระดัับสากล

อััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ตามเกณฑ์์มาตรฐานระดัับสากล
	 ในอดีีตมีความพยายามในการศึึกษาอััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์
ในประเทศไทย เพื่่�อกำำ�หนดแนวทางในการให้้นโยบายการผลิตบััณฑิิตสำำ�หรัับการประกอบโรคศิิลปะสาขา 
ทัศันมาตรศาสตร์ ์อีกีทั้้�งกระทรวงสาธารณสุขุได้ก้ำำ�หนดมาตรฐานการขึ้้�นทะเบียีนสำำ�หรับัผู้้�ปฏิบิัตัิงิานในสาขา
ทััศนมาตรศาสตร์์ให้้เหมาะสมกัับการเป็็นผู้้�ประกอบโรคศิิลปะ แต่่ยัังขาดข้้อมููลและเป้้าหมายในการบริิหาร
จััดการอััตรากำำ�ลังที่่�เหมาะสม ส่่งผลให้้การศึึกษาวิิจััยที่่�ผ่่านมามีีตััวเลขของอััตรากำำ�ลังที่่�แตกต่่างกัันมาก 
จนไม่่เป็็นประโยชน์์เท่่าที่่�ควรในการวางแผนและกำำ�กัับอัตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตร
ศาสตร์ (สมาคมนัักทััศนมาตรศาสตร์ไทย, 2565) จากประสบการณ์์ที่่�ผ่า่นมาได้้พบว่า่ระดัับของจำำ�นวนบุคลากร
ที่่�ระบุวุ่า่ เป็น็อัตัรากำำ�ลังัแนะนำำ�ต่อ่จำำ�นวนประชากรนั้้�นมักัเป็น็อัตัราขั้้�นต่ำำ�� ซึ่่�งมักัไม่ไ่ด้ผ้ลในการพัฒันาวิชิาชีพี
ทััศนมาตร เนื่่�องจากยัังมีีปััจจััยสภาพแวดล้้อมจาก โครงการและนโยบายต่่าง ๆ ที่่�เปลี่่�ยนแปลงขององค์์กร
ระดัับนานาชาติทิี่่�จะส่ง่ผลกระทบต่อ่ความต้อ้งการอัตัรากำำ�ลังัของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทัศันมาตรศาสตร์ 
ในการศึึกษาครั้้�งนี้้�จึึงศึึกษาอััตรากำำ�ลัังโดยเปรียบเทีียบอัตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตร
ของประเทศไทยที่่�ควรจะมีกีับัอัตัราส่ว่นของอัตัรากำำ�ลังของผู้้�ประกอบโรคศิลิปะสาขาทัศันมาตรของประเทศ 
ในกลุ่่�มอาเซีียนบางประเทศที่่�มีีการพััฒนาวิิชาชีีพทััศนมาตรมายาวนานกว่่าประเทศไทย 
	 แนวทางในการศึึกษาอััตรากำำ�ลัังของบุุคลากรด้้านสุุขภาพโดยเฉพาะบุุคลากรที่่�ให้้บริิการทางด้้าน 
การแพทย์และสาธารณสุขุมีีหลายวิิธี ีกฤษดา แสวงดีี และวิิไลลัักษณ์ เรืืองรััตนตรัย (2554) ได้้กล่่าวถึงวิิธีกีาร 
ใช้้อััตราส่่วนบุคลากรสุุขภาพต่่อประชากร (Manpower to Population Ratio Method) ว่่าเป็็นการ
วิิเคราะห์์ที่่�สะดวกรวดเร็็วและได้้ผลดีีในการกำำ�หนดนโยบายเบื้้�องต้้น ในการวิิเคราะห์์โดยวิิธีีการใช้้อััตราส่่วน
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ของบุุคลากรต่่อประชากร (Manpower to Population Ratio) บุุคลากรในที่่�นี้้�คืือ ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะ
สาขาทััศนมาตรศาสตร์์ หรืือนัักทััศนมาตร ดัังนั้้�นการใช้้วิิธีีอััตราส่่วนของบุุคลากรต่่อประชากรเหมาะสมกัับ 
การศึึกษาอััตรากำำ�ลังัของบุุคลากรสาขาทััศนมาตรศาสตร์ สำำ�หรัับประเทศไทยสาขาวิิชาทััศนมาตรศาสตร์และ
การประกอบวิชิาชีพีทัศันมาตรเป็น็การประกอบโรคศิลิปะสาขาใหม่ ่มีขี้อ้มูลูด้า้นวิชิาชีพีในประเทศยังัไม่ค่รบ
ถ้ว้นรอบด้าน และมีขี้อ้มูลูการประกอบวิชาชีพีที่่�จำำ�กัดมาก ข้อ้พึงึระวังัสำำ�คัญในการใช้ว้ิธิีอีัตัราส่ว่นบุคลากรต่อ่
ประชากรคืือ การใช้้อััตราส่่วนที่่�เป็็นปััจจุุบัันที่่�สุุดซึ่่�งเป็็นการยืืนยัันว่่า อััตราส่่วนในปััจจุุบัันนั้้�นเป็็นอััตราส่่วน
ที่่�มีีพอเพีียงต่่อการบริิการ จึึงจะสามารถนำำ�มาใช้้ในการคาดประมาณได้้ผลดีี อีีกวิิธีีเพื่่�อให้้ได้้อััตราส่่วนของ
บุุคลากรที่่�ใช้้งานได้้นั้้�น อาจจำำ�เป็็นต้้องใช้้การกำำ�หนดอััตราส่่วนโดยผู้้�มีีประสบการณ์์หรืือวิิชาชีีพในประเทศ
นั้้�น หรืืออาจกำำ�หนดอััตราส่่วนจากพื้้�นที่่�หรืือประเทศที่่�มีีบริิการที่่�เหมาะสมและประชากรมีีสุุขภาพดีี และ 
อีีกวิิธีีที่่�ได้้รัับความเชื่่�อถืือคืือ การกำำ�หนดอััตราส่่วนเทีียบกัับมาตรฐานขององค์์กรต่่างประเทศหรืือประเทศ 
ที่่�มีีระดัับสุุขภาพระบบบริิการที่่�คล้้ายคลึึงกัันได้้

ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนของบุุคลากรวิิชาชีีพทััศนมาตรต่่อประชากร 100,000 คน

	อ งค์์กรในการอ้้างอิิงมาตรฐาน	 อััตราส่่วนบุุคลากรวิิชาชีีพทััศนมาตรต่่อ
	 อััตราส่่วนของบุุคลากรวิิชาชีีพทััศนมาตร	 ประชากร 100,000 คน

WCO (APCO-1990)	 0.90

WHO และ IAPB	 2.00

WCO (ประเทศที่่�ระบบสาธารณสุุขพััฒนาแล้้ว)	 10.00

องค์์กรวิิชาชีีพของสหรััฐอเมริิกา	 11.50

องค์์กรวิิชาชีีพของอัังกฤษ	 20.13

ที่่�มา: Myers (2014), Naidoo et al. (2023), The College of Optometrists (2015) 

	ต ารางที่่� 1 แสดงข้้อมููลมาตรฐานอััตราส่่วนบุุคลากรของวิิชาชีีพทััศนมาตรต่่อประชากร 100,000 
คน ที่่�ปรากฏในเอกสารข้้อมููลขององค์์กรวิิชาชีีพในสหรััฐอเมริิกา และประเทศอังกฤษ (Myers, 2014; 
The College of Optometrists, 2015) สำำ�หรัับข้้อมููลอััตราส่่วนกำำ�ลัังบุุคลากรต่่อประชากรจากองค์์การ
อนามััยโลก (WHO) และองค์์กรสากลเพื่่�อป้้องกัันอาการตาบอด (IAPB) มาจากการวิิเคราะห์์ข้้อมููลที่่�ได้้จาก 
หลากหลายประเทศภายใต้โ้ครงการ VISION 2020 ซึ่่�งได้ใ้ช้ก้ำำ�หนดให้เ้ป็น็มาตรฐานขั้้�นพื้้�นฐานในทุกุประเทศ
ทั่่�วโลกในปััจจุุบััน (Naidoo et al., 2023) สิ่่�งสำำ�คััญที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปนั่่�นคืือการปรัับเปลี่่�ยนของมาตรฐาน
อััตรากำำ�ลัังออกเป็็น 2 กรณีี ได้้แก่่ 1) Developing Context เป็็นสภาพแวดล้้อมการปฏิิบััติิงานในประเทศ 
ที่่�กำำ�ลังัพัฒันา ซึ่่�งกำำ�หนดอััตรากำำ�ลังัผู้้�ประกอบโรคศิลิปะสาขาทัศันมาตรศาสตร์ต์่อ่ประชากรไว้ท้ี่่� 1 ต่อ่ 50,000  
(2 คน ต่่อประชากร 100,000 คน) อีีกกรณีีคืือ 2) Developed Context เป็็นสภาพแวดล้้อมการปฏิิบััติิงาน
ในประเทศที่่�ระบบสาธารณสุขุและวิชิาชีพีทัศันมาตรได้ร้ับัการพัฒันาแล้้ว ซึ่่�งกำำ�หนดอัตัรากำำ�ลังของผู้้�ประกอบ
โรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ต่่อประชากรไว้้ที่่� 1 ต่่อ 10,000 (10 คนต่่อประชากร 100,000 คน)
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	 ในบทความนี้้� ใช้้อััตราส่่วนกำำ�ลัังผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ต่่อประชากรจาก
มาตรฐานสากลที่่�องค์ก์รระดับันานาชาติไิด้ก้ำำ�หนดแล้้ว ไม่ว่่า่จะเป็น็สภาทัศันมาตรศาสตร์โ์ลก (WCO) องค์ก์าร
อนามัยัโลก (WHO) หรืือองค์ก์ารสากลเพื่่�อป้อ้งกันัการตาบอด (IAPB) โดยมองผลค่า่มาตรฐานของอัตัรากำำ�ลัง
มาตรฐานในวิชาชีีพทััศนมาตรของประเทศที่่�มีรีะบบสาธารณสุขุที่่�ดี ีข้อ้มููลทั้้�งหมดนี้้�ย่อ่มสามารถบ่่งชี้้�หาจำำ�นวน
อััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ที่่�เหมาะสมกัับจำำ�นวนประชากรของประเทศไทย
อย่่างได้้ผลดีีมากยิ่่�งขึ้้�น 

อััตรากำำ�ลัังผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับประเทศไทย
	ข้ อมููลจากการสำำ�รวจประชากรทั่่�วประเทศครั้้�งล่่าสุุดของสำำ�นัักงานสถิติิแห่่งชาติิเกิิดขึ้้�นในปีี พ.ศ. 
2553 (กระทรวงมหาดไทย, 2560) พบว่่า ประเทศไทยมีีประชากรที่่�สามารถนัับจากการคำำ�นวณได้้ทั้้�งสิ้้�น 
65,981,700 คน และมีีอััตราการเพิ่่�มของประชากรในช่่วงที่่�ผ่่านมาระหว่่างร้้อยละ 0.3–0.6 โดยเฉลี่่�ยต่่อปีี  
ซึ่่�งเป็็นอััตราการเพิ่่�มที่่�ลดลงจากเม่ื่�อการทำำ�สำำ�มะโนประชากรในครั้้�งก่่อนในปีี พ.ศ. 2543 ในช่วงเวลา 
หลายปีีที่่�ผ่่านมา สภาพการเปลี่่�ยนแปลงทางด้้านประชากรของประเทศไทยร่่วมกัับการเปลี่่�ยนแปลง 
ทางด้้านเศรษฐกิิจ ซึ่่�งเป็็นการเปลี่่�ยนเข้้าสู่่�สัังคมยุุคหลัังอุุตสาหกรรมมากยิ่่�งขึ้้�นหรืือที่่�เรีียกว่่า สัังคมดิิจิิตอล  
(วิวิัฒัน์ช์ัยั อัตัถากร, 2567, สถาบันัวิจิัยัเพื่่�อการพัฒันาประเทศไทย, 2558) ในช่ว่งปี ีพ.ศ. 2575 ประเทศไทย
จะมีีประชากรตามทะเบีียนราษฎร 68,055,000 คน ตามการประมาณการจะเห็็นว่่า อััตราการเพิ่่�มของ
ประชากรไทยตามทะเบีียนราษฎรจะสููงสุุดในปีี พ.ศ. 2570 ซึ่่�งไม่่เกิินไปกว่่า 70 ล้้านคนในช่่วงเวลาไม่่นาน 
แต่โ่ดยแนวโน้ม้ของประชากรตามทะเบียีนราษฎรหลัังจากช่่วงเวลาหลังัปี ีพ.ศ. 2570 จะมีกีารลดลงในอััตรา
ที่่�เพิ่่�มขึ้้�น เนื่่�องจากประเทศไทยเข้า้สู่่�ภาวะสังัคมสููงวัยัอย่่างเต็็มตัวั อย่า่งไรก็ต็าม จำำ�นวนของประชากรที่่�อาศััย
อยู่่�ในประเทศไทยโดยรวม อาจมีจำำ�นวนที่่�ไม่ไ่ด้เ้ปลี่่�ยนแปลงมากนักั ซึ่่�งเป็น็ผลส่่วนใหญ่่มาจากการอพยพของ
แรงงานในทุุกระดัับความเชี่่�ยวชาญในอุุตสาหกรรมต่่าง ๆ รวมถึึงชาวต่่างชาติิที่่�มาอยู่่�อาศััยในระยะยาวหรืือ 
ผู้้�ที่่�ได้้ย้้ายภููมิิลำำ�เนาอยู่่�ในประเทศไทยเพื่่�อการต่่าง ๆ เช่่น การเกษีียณ โดยอาจทำำ�ให้้จำำ�นวนประชากร 
แตกต่่างจากทะเบีียนราษฎรได้้ตั้้�งแต่่ 2–5 ล้้านคน ทำำ�ให้้อนาคตข้้างหน้้าของประเทศไทยมีีจำำ�นวนประชากร
แฝงอยู่่�ในอาณาเขตของประเทศจำำ�นวนมากกว่า่ที่่�ปรากฏในทะเบียีนมาก เพราะการอพยพย้า้ยถิ่่�นฐานนั่่�นเอง
	 เนื่่�องจากสำำ�นัักงานสถิติิแห่่งชาติิได้้ทำำ�สำำ�มโนประชากรครั้้�งสุุดท้้ายในปีี พ.ศ. 2553 จึึงใช้้จำำ�นวน
ประชากรที่่�นัับได้้จริงในการสำำ�รวจสำำ�มโนประชากรปีี พ.ศ. 2553 เป็็นหลัักคืือ 63,870,000 คนสำำ�หรัับ
การศึึกษาครั้้�งนี้้� และนำำ�จำำ�นวนประชากรจากการคำำ�นวณประมาณการสููงสุุดของประเทศไทยในช่่วง พ.ศ. 
2570–2575 มาใช้เ้ป็น็ข้อ้มูลูเปรียีบเทียีบ ซึ่่�งจะทำำ�ให้เ้ห็น็ภาพในมุมุที่่�กว้า้งมากขึ้้�นไปถึงึอนาคตความสัมัพันัธ์์
ของอััตรากำำ�ลัังขั้้�นต่ำำ��ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรกัับจำำ�นวนประชากรในประเทศไทย 
	 หากเปรีียบเทีียบวิิชาชีีพทััศนมาตรในประเทศอื่่�น ๆ หลายประเทศในกลุ่่�มอาเซีียน ได้้แก่่ มาเลเซีีย 
สิงิคโปร์ ์และเขตปกครองพิเิศษฮ่อ่งกง ซึ่่�งมีรีะบบการควบคุมุและกำำ�กับัวิชิาชีพีที่่�เข้ม้งวด รวมถึงึมีมีาตรฐานการ
สอบใบอนุุญาตประกอบวิิชาชีีพที่่�เป็็นที่่�ยอมรัับในระดัับสากล ประเทศเหล่่านี้้�ต่่างก็็มีีบุุคลากรทางการแพทย์์
ที่่�เป็็นผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์จำำ�นวนมาก (George et al., 2019; Ho, 2023; Health 
manpower survey, 2021; Healthcare workforce statistics, 2022) โดยมีีจำำ�นวนผู้้�ประกอบโรคศิิลปะ
สาขาทััศนมาตรศาสตร์มากกว่่าที่่�องค์ก์ารอนามััยโลก (WHO) องค์์การสากลเพ่ื่�อป้อ้งกันัอาการตาบอด (IAPB) 
หรืือสภาทััศนมาตรศาสตร์์โลก (WCO) ระบุุในระดัับพื้้�นฐาน ไม่่น้้อยกว่่า 5–10 เท่่า เนื่่�องจากประเทศเหล่่า
นี้้�ผลิติและขึ้้�นทะเบีียนผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์มาเป็็นเวลายาวนานกว่่าประเทศไทยทั้้�งสิ้้�น 
จากตารางที่่� 2 จะเห็็นว่่า อััตรากำำ�ลัังต่่อประชากรโดยเฉลี่่�ยของประเทศเหล่่านี้้�สููงกว่่าที่่�กำำ�หนดโดยองค์์การ
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อนามััยโลก (WHO) และองค์์การสากลเพื่่�อป้้องกัันอาการตาบอด (IAPB) หลายเท่่าตััว หากใช้้อััตรากำำ�ลัังต่่อ
ประชากรโดยเฉลี่่�ยของประเทศเหล่า่นี้้�มาเป็น็ฐานในการคำำ�นวณสำำ�หรับัประเทศไทยแล้ว้ จะพบว่า่ประเทศไทย 
(ที่่�ประชากร 70 ล้้านคน) ต้้องมีีบุุคลากรสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ไม่่ต่ำำ��กว่่า 6,000 คน

ตารางที่่� 2 
การเปรีียบเทีียบจำำ�นวนของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ต่่อจำำ�นวนประชากรไทย โดยวิิธีี 
Manpower to Population Ratios 

	อ งค์์กรในการอ้้างอิิงมาตรฐาน	ค่ ่ามาตรฐานที่่�ใช้้
		  ในการคำำ�นวณ
		  (100,000 คน)	ที่่ �ประชากรนัับจริิง	ที่่ �ประชากรสููงสุุด
			   63.87 ล้้านคน	 70 ล้้านคน
ค่่ามาตรฐานจากมาเลเซีีย	 9.2	 5,866	 6,428

ค่่ามาตรฐานจากสิิงคโปร์์	 22.7	 14,481	 15,869

ค่่ามาตรฐานจากฮ่่องกง	 50	 31,939	 35,000

ค่่ามาตรฐานจากฐานขั้้�นต้้นของ WHO	 2	 1,278	 1,400 
และ IAPB (ประเทศกำำ�ลัังพััฒนา)

ค่่ามาตรฐานจาก WCO (APCO-1990)	 0.9	 575	 630

ที่่�มา: ประมวลโดยผู้้�วิิจััย   

	ดั งนั้้�นการมีีอััตรากำำ�ลัังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์เพีียงพอตามที่่�องค์์กร
นานาชาติิกำำ�หนดมาให้้นั้้�น อาจไม่่ใช่่จุุดหมายสำำ�คััญในการพััฒนาระบบสาธารณสุุขด้้านสายตาและสุุขภาพ
ตาที่่�ดีีให้้กัับประเทศ แต่่เป็็นเพีียงจุุดหมายแรกเริ่่�มของการพััฒนาอย่่างเป็็นรููปธรรมที่่�จะเริ่่�มมีีอิิทธิิพลต่่อการ
เข้้าถึึงการบริการทางการแพทย์ระดัับปฐมภููมิิ ซึ่่�งมีีความสำำ�คััญต่่อสุุขภาพโดยทั่่�วไปของระบบการเห็็นและ
สุุขภาพตาโดยรวมของประชาชนต่่อไป

การผลิิตบััณฑิิตสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ในสถาบัันอุุดมศึึกษา
	 หลายประเทศทั่่�วโลกให้ก้ารยอมรับัและเห็น็ความสำำ�คัญัของสาขาทัศันมาตรศาสตร์ จึงึได้จ้ัดัระบบ
การควบคุุมมาตรฐานทั้้�งในด้้านการศึึกษาและการปฏิิบััติิงานของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะในสาขานี้้� เช่่นเดีียวกัับ 
สาขาอ่ื่�น ๆ ผู้้�ที่่�มีีสิิทธิ์์�ประกอบวิชาชีีพทััศนมาตรศาสตร์จำำ�เป็็นต้องสำำ�เร็็จการศึึกษาระดัับอุดมศึึกษา  
ซึ่่�งข้อ้กำำ�หนดอาจแตกต่่างกัันไปตามบริบทของแต่่ละประเทศ ในประเทศไทยหลัักสูตูรทััศนมาตรศาสตรบัณัฑิติ
เป็็นหลัักสููตรที่่�มีีระยะเวลาการศึึกษา 6 ปีี โดยออกแบบตามเกณฑ์์มาตรฐานหลัักสููตรของคณะกรรมการ
มาตรฐานการอุุดมศึึกษา และสอดคล้้องกัับมาตรฐานวิิชาชีีพของกระทรวงสาธารณสุุข
	จุ ดเริ่่�มต้น้ของการจัดัการเรียีนการสอนด้า้นทัศนมาตรศาสตร์ในประเทศไทยเริ่่�มขึ้้�นในปี ีพ.ศ. 2545 
เมื่่�อมหาวิทิยาลัยัรามคำำ�แหงร่ว่มมืือกับัมหาวิทิยาลัยัอินิเดียีนา ประเทศสหรัฐัอเมริกิา จัดัทำำ�หลักัสูตูรทัศันมาตร
ศาสตรบัณัฑิติ (Doctor of Optometry) ซึ่่�งถืือเป็น็หลัักสููตรระดัับอุดมศึึกษาด้า้นทัศนมาตรศาสตร์หลัักสููตร

จำำ�นวนของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะ
สาขาทััศนมาตรศาสตร์์



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 9

แรกของประเทศ (อััศวิิน เสนีีชััย, 2563; อััศวิิน เสนีีชััย และคณะ, 2564) ต่่อมามหาวิิทยาลััยอื่่�น ๆ ได้้เริ่่�ม
จััดการเรีียนการสอนในสาขานี้้� ได้้แก่่ มหาวิิทยาลััยรัังสิิต (พ.ศ. 2549) มหาวิิทยาลััยนเรศวร (พ.ศ. 2555)  
มหาวิิทยาลััยธรรมศาสตร์์ (หลัักสููตรนานาชาติิ พ.ศ. 2565) และมหาวิิทยาลััยสยาม ซึ่่�งได้้รัับการรัับรอง 
ในฐานะสถาบัันการศึึกษาที่่�ผลิิตบััณฑิิตปริิญญาทััศนมาตรศาสตร์์ในปีี พ.ศ. 2568
	 หลัักสููตรทััศนมาตรศาสตรบััณฑิิตมีีบทบาทสำำ�คััญในการยกระดัับคุณภาพชีีวิิตของประชาชน  
ด้้วยการให้้บริิการดููแลสายตาเชิิงรุุก โดยผู้้�เชี่่�ยวชาญที่่�มีีความรู้้�และทัักษะเฉพาะทาง ทั้้�งในด้้านการตรวจ  
ส่่งเสริม ป้้องกััน แก้้ไข วิินิิจฉััยและฟื้้�นฟูระบบการเห็็นอย่่างถููกต้้องตามหลัักวิิชาการ อัันเป็็นส่วนหนึ่่�งของ
การเสริิมสร้้างสุุขภาพที่่�ยั่่�งยืืนให้้แก่่สัังคม

ตารางที่่� 3 
การวิิเคราะห์์จำำ�นวนผู้้�ที่่�จบการศึึกษาตามหลักสููตรทััศนมาตรศาสตรบััณฑิิต และผู้้�มีีสิิทธิ์์�ขึ้้�นทะเบีียนเป็็น 
ผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรจากสถาบัันการศึึกษา	

                   สถาบัันการศึึกษา	จำ ำ�นวนผู้้�ที่่�จบการศึึกษา (คนต่่อปีี)

มหาวิิทยาลััยรามคำำ�แหง	 30–40

มหาวิิทยาลััยนเรศวร	 30–40

มหาวิิทยาลััยธรรมศาสตร์์*	 30–40

มหาวิิทยาลััยรัังสิิต	 30–50

มหาวิิทยาลััยสยาม*	 30–40

รวมอััตราการผลิิตสููงสุุดต่่อปีี	 150–210

* คาดว่่าผู้้�จบการศึึกษากลุ่่�มแรกจะเข้้าสู่่�กระบวนการขึ้้�นทะเบีียน ในปีี พ.ศ. 2570 กรณีีของมหาวิิทยาลััย
ธรรมศาสตร์์ และปีี พ.ศ. 2573 กรณีีของมหาวิิทยาลััยสยาม

ที่่�มา: ประมวลโดยผู้้�วิิจััย

	 ในตารางที่่� 3 แสดงจำำ�นวนผู้้�ที่่�จะจบการศึกึษาจากหลักัสูตูรทัศันมาตรศาสตรบัณัฑิิตจากข้อ้มูลูของ
กระทรวงสาธารณสุุข (2567) ซึ่่�งมีีสถาบัันการศึึกษาทางด้้านทััศนมาตรศาสตร์์ทั้้�งภาครััฐและเอกชนรวมกััน  
5 แห่่ง มีกีำำ�ลังัการผลิติไม่น่้อ้ยกว่่า 100 คนโดยเฉลี่่�ยต่อ่ปี ีอย่่างไรก็ต็าม หากดูแูนวโน้ม้ของกำำ�ลังัการผลิติของ
สถาบัันอุุดมศึึกษาต่่าง ๆ แล้้วยัังคงเป็็น 3 แห่่งหลัักที่่�ผลิิตบััณฑิิตออกมาอย่่างสม่ำำ��เสมอโดยเฉพาะช่่วงก่่อน
ปีี พ.ศ. 2570 ซึ่่�งหลัังจากนั้้�นกำำ�ลัังการผลิิตจะมีีการเปลี่่�ยนแปลงในทิิศทางเพิ่่�มขึ้้�นโดยหลัักจากปีี พ.ศ. 2573 
ไปแล้้ว การผลิิตเต็็มที่่�ทุุกสถาบัันอาจมีีจำำ�นวนบััณฑิิตผู้้�จบการศึึกษาสามารถผลิิตได้้รวมกัันเป็็นจำำ�นวนกว่่า 
150–210 คนต่่อปีีโดยประมาณ 
	 หลังัจากจบการศึกึษาแล้ว้บัณัฑิติจะเข้า้สู่่�กระบวนการขึ้้�นทะเบียีนอย่า่งเป็น็ทางการ เมื่่�อมีปีระกาศ
จากกรมสนัับสนุุนบริิการสุุขภาพ กระทรวงสาธารณสุุข โดยประกาศนี้้�จะอยู่่�ภายใต้้การกำำ�กัับดููแลของคณะ
อนุกุรรมการพิจิารณาการอนุญุาตให้บุ้คุคลทำำ�การประกอบโรคศิลิปะโดยอาศัยัทัศันมาตรศาสตร์ ์ซึ่่�งได้ร้ับัมอบ
หมายให้้ทำำ�หน้า้ที่่�นี้้�จากคณะกรรมการประกอบโรคศิิลปะ โดยทั่่�วไปจะทำำ�การสอบและขึ้้�นทะเบีียนให้้เสร็จสิ้้�น
ภายในปีปีฏิิทินิเดียีวกันัที่่�บัณัฑิิตจบการศึกึษาจากสถาบันัการศึกึษาเพื่่�อไม่ใ่ห้บ้ัณัฑิติเสียีโอกาสในการปฏิบิัตัิิ
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หน้า้ที่่� สถิติิอิัตัราการผ่่านการทดสอบและได้้รับัการขึ้้�นทะเบีียนโดยเฉลี่่�ยในแต่่ละปีี ร้อ้ยละ 60 ของผู้้�เข้า้สอบ
ทั้้�งหมด (สมาคมนัักทััศนมาตรศาสตร์์ไทย, 2565)
	จ ากการคำำ�นวณในตารางที่่� 4 พบว่า อััตรากำำ�ลังของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์
จะเข้้าสู่่�จำำ�นวนของอััตรากำำ�ลังตามค่่ามาตรฐานที่่�ระบุุโดยองค์์การอนามััยโลก (WHO) และองค์์กรสากล
เพื่่�อป้้องกัันอาการตาบอด (IAPB) ได้้ สำำ�หรัับจำำ�นวนประชากรของประเทศไทยซึ่่�งจะเกิิดขึ้้�นหลัังจากปีี พ.ศ. 
2574-2575 ไปแล้้ว ดังันั้้�น จุดุหมายสำำ�คัญัก่่อนหน้า้คืือ ภายหลัังจากปี ีพ.ศ. 2570 หากแนวโน้้มการผลิติและ
การขึ้้�นทะเบีียนของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรยัังคงที่่�เช่่นนี้้�ต่่อไป จะเป็็นปีีที่่�จำำ�นวนของผู้้�ประกอบ
โรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรมีีจำำ�นวนใกล้ไ้ด้ม้ากกว่า่ 1,000 คนในประเทศไทย และเข้า้สู่่�จำำ�นวนขั้้�นต่ำำ��ที่่�กำำ�หนด
สำำ�หรัับประเทศกำำ�ลัังพััฒนาตั้้�งแต่่ภายในช่่วงหลัังปีี พ.ศ. 2575 ไม่่นานนััก

ตารางที่่� 4 
จำำ�นวนผู้้�จบการศึึกษาตามหลักสููตรทััศนมาตรศาสตร์์ และจำำ�นวนผู้้�สามารถขึ้้�นทะเบีียนเป็็นผู้้�ประกอบ 
โรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ โดยคำำ�นวณอััตราคงที่่�ร้้อยละ 60 ของผู้้�จบการศึึกษาในแต่่ละปีี

 ประมาณการผลิิตนัักวิิชาชีีพทััศนมาตร				พ    .ศ.
	 2567	 2568	 2569	 2570	 2571	 2572	 2573

จำำ�นวนผู้้�จบการศึึกษา	 101	 100	 100	 130	 130	 130	 170

จำำ�นวนผู้้�ขึ้้�นทะเบีียนเป็็นผู้้�ประกอบ	 792	 852	 912	 990	 1,068	 1,146	 1,248
โรคศิิลปะสาขาทััศนมาตร์์ (นัับสะสม)

ที่่�มา: ประมวลโดยผู้้�วิิจััย

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
	 เมื่่�อพิิจารณาถึึงปััญหาด้้านสายตาของประชาชนในแต่่ละช่่วงวััย และการส่่งเสริิมมาตรฐานระบบ
การดููแลสุุขภาพสายตาของประเทศไทยให้้ทััดเทีียมกัับระดัับสากล จึึงมีีความจำำ�เป็็นในการขัับเคลื่่�อนการ
ผลิิตบััณฑิิตหรืืออััตรากำำ�ลัังตามจุุดประสงค์์ของการบริิหารทรััพยากรบุุคคลทางทััศนมาตรศาสตร์์ให้้บรรลุุ
ถึึงเป้้าหมายขั้้�นพื้้�นฐานในระยะเวลาที่่�เร็็วที่่�สุุด ดัังนั้้�นจึึงควรใช้้มาตรฐานอััตรากำำ�ลังที่่�เทีียบเคีียงมาตรฐาน
สากลโดยองค์ก์รนานาชาติเิป็น็เป้า้หมายระดับัประเทศในการพัฒันาอัตัรากำำ�ลังด้า้นทัศันมาตรศาสตร์สำำ�หรับั
ประเทศกำำ�ลัังพััฒนา ซึ่่�งกำำ�ลัังการผลิตในประเทศมีศัักยภาพในการพััฒนาอััตรากำำ�ลัังได้้ในระดัับของจำำ�นวน
อััตรากำำ�ลัังที่่�องค์์การอนามััยโลก (WHO) และองค์์กรสากลเพ่ื่�อป้้องกัันอาการตาบอด (IAPB) ได้้กำำ�หนด
ของอััตรากำำ�ลัังผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรไว้้สำำ�หรัับประเทศที่่�มีีลัักษณะและสภาพเศรษฐกิิจสังคม 
ใกล้้เคีียงประเทศไทย
	 ในประเทศที่่�พััฒนาแล้้ว การผลิิตและการรัักษาอััตรากำำ�ลัังผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตร
ศาสตร์ส์ามารถทำำ�ได้ม้ากกว่า่ประเทศกำำ�ลังัพัฒันา เพราะมีกีฎหมายวิชิาชีพีทัศันมาตรและมีรีะบบสาธารณสุขุ
ที่่�ส่่งเสริิมการปฏิิบััติิหน้้าที่่�ตามความสามารถของบุุคลากรในวิิชาชีีพทััศนมาตรในระบบการแพทย์์ปฐมภููมิิ 
ได้้เป็็นอย่่างดีี สำำ�หรัับวิิชาชีีพทััศนมาตรในประเทศไทยนั้้�น ดููเหมืือนการพััฒนาอััตรากำำ�ลังให้้เทีียบเท่่ากัับ
ประเทศที่่�พััฒนาแล้้วเป็็นประเด็็นที่่�ยากยิ่่�ง แต่่หากพิิจารณาอััตรากำำ�ลัังตามจำำ�นวนขั้้�นต่ำำ��ตามเกณฑ์์องค์์กร
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นานาชาติิย่่อมเป็็นเป้้าหมายที่่�เป็็นไปได้้ จำำ�เป็็นต้้องอาศััยหน่่วยงานราชการทางด้้านสาธารณสุุขที่่�ดููแล
การปฏิิบััติิงานทางด้้านการแพทย์์และสุุขภาพของประชาชนในประเทศไทย เพราะหากวิิชาชีีพทััศนมาตร
สามารถกระจายลงสู่่�หน่่วยงานสาธารณสุุขของภาครััฐ ซึ่่�งหลายแห่่งจำำ�นวนมากได้้รัับการมอบหมายให้้ดููแล
สุุขภาพประชาชนในระดัับการแพทย์ปฐมภููมิิอยู่่�แล้้ว หากทำำ�เช่่นนั้้�นได้้ การใช้้อััตรากำำ�ลัังตามค่่ามาตรฐาน
สากลขององค์์กรนานาชาติิจะส่่งผลให้้อััตรากำำ�ลัังประมาณ 1,000–1,200 คนนั้้�นหากอยู่่�ในภาครััฐทั้้�งหมด
ก็็นัับได้้ว่่ามีีศัักยภาพในการเป็็นอััตรากำำ�ลัังขั้้�นต่ำำ��ของผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์ที่่�เหมาะสม
กัับประเทศไทย
	 หากประเทศไทยพััฒนาระบบสาธารณสุุขให้้มีีศัักยภาพ สามารถเพิ่่�มการบริการด้้านสายตาและ
สุขุภาพตาให้ส้อดคล้อ้งกับันโยบายขององค์ก์ารอนามัยัโลกในโครงการ SPECS 2030 โดยเฉพาะความจำำ�เป็น็
ในการมีีผู้้�ประกอบโรคศิิลปะสาขาทััศนมาตรศาสตร์์เข้้าสู่่�ในองค์์กรและสถานพยาบาลทางการแพทย์์ของ 
รััฐ จะช่่วยให้้เกิิดการกระจายตััวและให้้โอกาสในการเข้้าถึึงบริิการด้้านสายตาและสุุขภาพตาของประชาชน 
ดังันั้้�นการกระจายตัวัผ่านองคาพยพของภาครัฐัจึงึเป็น็โอกาสสำำ�คัญในการพัฒันาการประกอบโรคศิลิปะสาขา
ทััศนมาตรศาสตร์์ให้้เป็็นวิิชาชีีพที่่�มีีความสำำ�คััญต่่อระบบสาธารณสุุขและสามารถเป็็นที่่�พึ่่�งพาของประชาชน 
ในการดูแูลปัญัหาด้า้นสายตาและสุขุภาพตา รวมทั้้�งดูแูลระบบบริกิารทางการแพทย์แ์ละพััฒนาการสาธารณสุขุ
ระดับัปฐมภููมิขิองประเทศให้เ้ป็็นไปตามเป้้าหมาย และจุุดประสงค์์สำำ�คัญัทางสุุขภาพทั้้�งระดัับในประเทศและ
นานาชาติิ 
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บทคััดย่่อ

	 งานวิิจััยเรื่่�องนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อสำำ�รวจประสิิทธิภาพการบริิการที่่�ส่่งผลต่อความพึึงพอใจผู้้�ใช้้
บริิการสถาบัันการเงิินภาครัฐบาล ในการศึึกษานี้้�เก็็บรวบข้้อมููลโดยการแจกแบบสอบถามกัับกลุ่่�มตััวอย่่าง 
ที่่�เป็็นผู้้�ใช้้บริิการสถาบัันการเงิินภาครััฐบาล จำำ�นวน 385 ท่่าน ที่่�วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิการวิิเคราะห์ ์
การถดถอยพหุุคููณ ผลการศึึกษา พบว่่า สมมติิฐานได้้รัับการสนัับสนุุนคืือ ประสิิทธิิภาพการบริิการมีีผลต่่อ
ความพึึงพอใจผู้้�ใช้้บริิการสถาบัันการเงิินภาครัฐบาล อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิติิที่่�ระดัับ 0.001 ซ่ึ่�งเป็็นที่่�น่่า
สัังเกตว่่า ตััวแปรประสิิทธิิภาพการบริิการที่่�มีีผลต่่อความพึึงพอใจผู้้�ใช้้บริิการสถาบัันการเงิินภาครััฐบาลมาก
ที่่�สุุดคืือ การให้้บริิการอย่่างก้้าวหน้้า (Beta = 0.497) การให้้บริิการอย่่างต่่อเนื่่�อง  (Beta = 0.194) การให้ ้
บริิการอย่่างพอเพีียง  (Beta = 0.173) ความรวดเร็็วทัันเวลา (Beta = 0.170) และการให้้บริิการอย่่าง 
เท่่าเทีียม (Beta = 0.168) ตามลำำ�ดับ ผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�แสดงว่่าประสิิทธิภาพการบริิการทั้้�งหมดมีีผลต่อ
ความพึงึพอใจผู้้�ใช้บ้ริกิารสถาบันัการเงินิภาครัฐบาล แต่ม่ีกีารประเมินิในเชิงิบวกที่่�ดีทีี่่�สุดุคืือ ด้า้นการให้บ้ริกิาร
อย่่างก้้าวหน้้า เพราะในสถาบัันการเงิินของรััฐบาล การให้้บริิการแบบก้้าวหน้้าเป็็นตััวช่่วยในการลดช่่องว่่าง 
ระหว่่างการดำำ�เนิินงานภาครัฐแบบดั้้�งเดิิมและความคาดหวัังที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปของลููกค้้า ซึ่่�งปััจจุุบัันมีี 
แนวโน้ม้ที่่�จะนิยิมใช้บ้ริกิารในรููปแบบดิจิิทิัลัและใช้ง้านง่า่ยมากขึ้้�น ผลการวิจิัยัชี้้�ให้เ้ห็น็ว่า่ การปรับัปรุงุบริกิาร
ให้ก้้า้วหน้า้ เช่น่ การให้บ้ริกิารธนาคารผ่า่นมืือถืือหรืือการประมวลผลเอกสารในรููปแบบดิจิิทิัลั สามารถส่ง่ผลดีี 
ต่่อความพึึงพอใจของลููกค้้าได้้โดยทำำ�ให้้การเข้้าถึึงบริิการเป็็นไปอย่่างง่่ายและสะดวก

คำำ�สำำ�คััญ: ประสิิทธิิภาพการบริิการ ความพึึงพอใจผู้้�ใช้้บริิการ  สถาบัันการเงิินภาครััฐบาล

Abstract

	 This study aims to examines the impact of service efficiency on customer satisfaction 
within government financial institutions. Data was collected by distributing questionnaires 
to a sample of 385 government financial institution customers. Multiple Regression Analysis  
was employed to analyze the data. The findings support the hypothesis, indicating that  
service efficiency significantly affects customer satisfaction in government financial institutions 
at the 0.001 statistical significance level. Notably, the service efficiency variable with the 
highest impact on customer satisfaction was progressive service (Beta = 0.497), followed by 
continuous service (Beta = 0.194), ample service (Beta = 0.173), timely service (Beta = 0.170), 
and equitable service (Beta = 0.168). These results demonstrate that all aspects of service 
efficiency influence customer satisfaction in government financial institutions, with progressive 
service receiving the highest positive evaluation. Progressive service helps bridge the gap 
between traditional public sector operations and the evolving expectations of customers, 
who increasingly favor digital and user-friendly services. The study suggests that progressive 
improvements, such as mobile banking and digital document processing, positively affect 
customer satisfaction by enhancing accessibility and convenience.

Keywords: Service Efficiency, Customer Satisfaction, Government Financial Institutions
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Introduction
	 In today’s highly competitive financial environment, government financial institutions 
are increasingly challenged to deliver high-quality services that align with the evolving needs 
and expectations of their customers. Unlike private financial institutions, which frequently 
focus on service innovation to attract and retain clients, public institutions often operate 
under bureaucratic limitations, limited budgets, and uniform policies. These constraints can 
result in lower service efficiency, which may negatively impact customer satisfaction.
	 Government financial institutions, therefore, face mounting pressure to enhance 
service efficiency to fulfill customer expectations and boost satisfaction. Private institutions 
have the advantage of quickly adapting to customer needs through advanced technology 
and flexible service models, while government financial institutions may be restricted by rigid 
frameworks that limit responsiveness and adaptability (Wibowo, 2020).  This gap presents a 
challenge for public institutions, as customers may compare their service quality to that of 
private entities, leading to potential dissatisfaction if expectations are not met.
	 Customer satisfaction within government financial institutions is essential because it 
not only impacts customer loyalty but also reflects public confidence in government systems. 
However, there is a limited understanding of the specific elements of service efficiency that 
influence satisfaction in public financial services. This research aims to identify the most 
influential aspects of service efficiency that affect customer satisfaction in government 
financial institutions, examining both operational and strategic dimensions. By addressing 
this gap, the study seeks to provide insights that could enhance service quality, improve 
the customer experience, and foster a positive public perception of government financial 
services.
	 Customer satisfaction is also a well-recognized factor in fostering loyalty and trust 
in financial services, as well as a measure of institutional success (Parasuraman et al., 1988).  
Although significant research has examined customer satisfaction in private financial  
institutions, there is a noticeable research gap regarding the factors that influence satisfaction 
in government financial institutions, especially regarding service efficiency. Service efficiency,  
which includes aspects such as response time, accessibility, and accuracy, has been  
identified as essential to customer satisfaction, but its effects within public institutions remain 
underexplored (Johnston, 1995).
	 Research indicates that inefficiencies in government services can lead to reduced 
satisfaction and a decline in public trust, potentially discouraging the use of public financial 
services (Bitner et al., 2000; Yusoff & Alhaji, 2012). This study, therefore, aims to bridge this 
gap by analyzing specific dimensions of service efficiency that impact customer satisfaction 
in government financial institutions. By examining these dimensions, the study aims to offer 
recommendations that could enhance service delivery, improve customer satisfaction, and 
strengthen public confidence in government-managed financial services.
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The Objective of Study
	 To examine service efficiency that affects customer satisfaction in government 
financial institutions.

Literature review
Service efficiency
	 In government financial institutions, service efficiency refers to the ability to deliver 
public financial services effectively and promptly while minimizing costs and maximizing 
resource utilization. This concept involves balancing speed, quality, and accessibility in  
service delivery to meet public needs reliably. Service efficiency is measured by factors such 
as equitable access, timeliness, adequacy, continuity, and innovation in services provided.
Government financial institutions often face unique constraints—such as regulatory limits, 
resource limitations, and rigid operational frameworks—that impact their capacity to deliver 
services as flexibly as private financial institutions. Efficient service in this context means 
optimizing available resources and managing procedural hurdles to enhance customer  
satisfaction and public trust (Johnston, 1995). In this sense, service efficiency also includes 
the ability to adapt progressively to meet the evolving needs of the public, ensuring fair 
and consistent access for all customers (Yusoff & Alhaji, 2012). 
	 To provide a robust theoretical underpinning, service efficiency can be anchored 
in frameworks such as the SERVQUAL model (Parasuraman et al., 1988), which highlights 
the dimensions of service quality affecting customer satisfaction. Adapting SERVQUAL to 
public financial institutions, the five key aspects—equitable, timely, ample, continuous, 
and progressive service—align with the broader principles of service quality and customer 
satisfaction.
	 Effective service efficiency in public financial institutions reflects a commitment to 
transparency, responsiveness, and adaptability, aiming to enhance the customer experience 
and foster a positive perception of government-managed financial services. In exploring 
the dimensions of service efficiency in government financial institutions, five key aspects— 
equitable, timely, ample, continuous, and progressive service—have emerged as significant 
components impacting customer satisfaction.
	 1. Equitable Service: Equity is essential in public services, as it ensures fair treatment  
and equal access to resources, promoting a sense of justice and inclusivity among  
customers (Bayly et al., 2021). This factor is particularly relevant in government financial 
services, where equitable access can improve public trust and satisfaction.  Ensuring fairness  
in service delivery is fundamental in public institutions, fostering trust and inclusion  
(Johnston, 1995). Equity reflects adherence to principles of social justice, particularly in 
serving diverse customer bases.
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	 2. Timely Service: The promptness of service delivery is critical, as delays can  
negatively impact customer satisfaction and deter engagement with services. Efficient timing 
has been shown to significantly correlate with higher satisfaction, especially in sectors where 
service speed is a benchmark of quality (Luengalongkot, 2021).  Responsiveness, as identified 
in SERVQUAL, has been repeatedly shown to influence customer satisfaction, particularly in 
contexts where delays undermine trust (Wibowo, 2020).
	 3. Ample Service: Ample or comprehensive service refers to the breadth and depth 
of support provided to meet customers’ needs fully. Studies indicate that comprehensive 
services that address all facets of customer requirements enhance the perception of value  
and satisfaction (Johnston, 1995).  Providing sufficient and accessible resources meets  
customer expectations, ensuring their needs are met without unnecessary strain (Anderson 
& Mittal, 2000).
	 4. Continuous Service: Consistency and reliability in service provision are also vital, 
as they build trust and facilitate a stable customer relationship. Regular, uninterrupted  
service improves satisfaction by reducing the stress and inconvenience associated with 
service lapses (Bitner et al., 2000).  Uninterrupted service provision demonstrates reliability 
and organizational resilience, which are critical in government institutions (Hsiao & Lin, 2008).
	 5. Progressive Service: Progressive or innovative services adapt to changing customer 
needs and technological advances, which is particularly relevant as customers increasingly 
compare public sector efficiency with private entities that often embrace innovation more 
rapidly. This element not only enhances satisfaction but also aids in maintaining relevance in 
a competitive landscape (Yusoff & Alhaji, 2012).  Innovating and adapting services to evolving 
customer expectations signals adaptability and commitment to improvement (Fornell & 
Larcker, 1981).
	 Together, these dimensions form a comprehensive framework for examining how 
service efficiency affects customer satisfaction. By addressing each dimension effectively, 
government financial institutions can work to close the gap between public and private 
service quality, fostering greater satisfaction and public trust. These insights align with recent 
findings in public administration and service management research, underscoring the need 
for a well-rounded service approach that includes equitable and progressive models to 
meet evolving customer expectations.
	 Empirical studies reinforce the significance of these dimensions.  A study by Jones 
and Sasser (1995) found that equity in financial services led to higher levels of customer  
satisfaction and loyalty. Research by Bitner et al. (1990) emphasized the importance 
of timeliness and responsiveness in retaining customer trust. The role of ample and  
continuous service was highlighted in studies by Berry and Parasuraman (1991), linking  
resource adequacy and reliability with enhanced customer experiences.
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	 These insights align with recent findings in public administration and service  
management research, underscoring the need for a well-rounded service approach that 
includes equitable and progressive models to meet evolving customer expectations.

Customer Satisfaction Levels
	 Customer satisfaction represents how well a service meets or exceeds the  
expectations of its customers, and it is fundamental for customer loyalty and organizational  
success. Researchers categorize satisfaction into distinct levels that reflect increasingly  
positive customer experiences: (Chaturvedi, 2021).
	 1. Basic needs satisfied: This is the minimum threshold where a service meets a 
customer’s core expectations. Fulfilling basic needs prevents dissatisfaction, but does not 
necessarily inspire loyalty. In government financial institutions, this level of satisfaction 
involves providing reliable, essential services in a secure environment, fulfilling customer 
expectations without any extraordinary service attributes. Meeting fundamental requirements 
is the foundation of customer trust. Neglecting these needs can lead to dissatisfaction, as 
suggested by Herzberg’s Two-Factor Theory (1959).
	 2. Expectation satisfied: Here, services not only meet but also modestly exceed 
the customer’s anticipated quality or efficiency. This level may involve enhancements like 
responsive support or ease of access. For instance, timely updates and minimal wait times  
in government financial processes may help meet or slightly exceed expectations,  
contributing to overall satisfaction but still within a predictable range (Saxena, 2023).  Aligning 
with customer expectations ensures a neutral-to-positive service experience and prevents 
dissatisfaction (Oliver, 1980).
	 3. Extra satisfaction:  this level is achieved when services go beyond standard  
expectations, creating a memorable experience that increases customer loyalty. At this 
stage, personalized service, efficient digital tools, and proactive customer support can 
leave a positive impression, particularly in sectors where personalization is rare.  Providing  
additional benefits, such as personalized services, fosters emotional engagement and signals 
organizational care for customer well-being (Anderson & Mittal, 2000).
	 4. Customer delight: This pinnacle of satisfaction is achieved when service delivery 
not only meets all expectations but surprises customers, evoking an emotional connection. 
In financial institutions, delight might involve unexpected conveniences or rewards, such  
as personalized advice, financial tools, or offers that enhance the perceived value and  
deepen customer loyalty. (Chaturvedi, 2021).  Going beyond expectations creates memorable 
experiences, generating strong emotional connections that lead to advocacy and loyalty 
(Kumar et al., 2001).
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	 Each level of customer satisfaction plays a role in fostering loyalty, with higher 
levels often correlating with increased trust and reduced churn rates. While meeting basic 
expectations is essential to retain customers, higher levels of satisfaction and delight are 
essential for customer loyalty and positive public perception, especially within government 
institutions where customers may otherwise have limited choice.
	 To provide a more comprehensive theoretical foundation, the concept of customer 
satisfaction can be linked to several established theories: 1) Expectancy-Disconfirmation 
Theory (Oliver, 1980): this theory posits that customer satisfaction arises from the comparison  
between expectations and perceived performance. The transition from basic needs  
satisfied to customer delight reflects a progression from meeting to exceeding expectations.   
2) Maslow’s Hierarchy of Needs (Maslow, 1943): applied to customer satisfaction, this  
framework suggests that services must first address basic functional needs before  
advancing to higher levels of emotional and experiential fulfillment, such as delight.   
3) Service-Dominant Logic (Vargo & Lusch, 2004): this perspective underscores the co-creation  
of value, emphasizing how services must align with customer roles, preferences, and  
contexts to achieve higher satisfaction levels.
	 The significance of these levels is well-documented in empirical studies: Basic 
Needs Satisfied: Research by Kotler and Keller (2016) highlights that fulfilling functional 
needs prevents churn.  Expectations Satisfied studies by Zeithaml et al. (1993) show that 
meeting expectations correlates strongly with retention rates.  Bitner et al. (1990) observed 
extra satisfaction unexpected positive services enhance overall satisfaction scores. Customer 
Delight according to Rust and Oliver (2000), delight amplifies loyalty and advocacy, making 
it a strategic priority for organizations.

Conceptual framework

              Dependent Variables		   	       Independent Variables
					   
	 - Equitable Service	 - Basic Needs Satisfied
	 - Timely Service	 - Expectations Satisfied
	 - Ample Service	 - Extra Satisfaction
	 - Continuous Service	 - Customer Delight

	 Hypothesis: Service efficiency affects customer satisfaction in government financial 
institutions. 
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Methodology
Population and Sample 
	 The population used in this research consists of customers of government financial 
institutions, with the exact number of this population being unknown. The sample was  
obtained through 1) stratified sampling: the sampling process begins by distributing participants 
across each of the seven government financial institutions headquarter, with 55 participants 
selected from each institution 2) Time sampling: the researcher sets a specific time frame 
for distributing the questionnaires, which is Friday from 11:00 to 14:00 p.m.  In determining 
the sample size for this study, the researcher applied a formula for cases where the exact 
population size is unknown. Consequently, Cochran’s formula for an unknown population 
size was used, setting a 95% confidence level and a 5% margin of error (Cochran, 1977). 
Based on this criterion, the minimum sample size required is at least 385 participants. The 
study employed a self-administered questionnaire method to collect data. This approach 
is widely recognized for its efficiency in gathering large volumes of information directly from 
respondents while minimizing interviewer bias.  Questionnaires were distributed at branch 
offices of financial institutions on Friday from 11:00 to 14:00 p.m.  Clear instructions were 
included to guide respondents on how to complete the questionnaire.
	 The data for this study was collected using a questionnaire with the following 
sections: (1) demographic information about respondents, including gender, age, education, 
occupation, and income; 2) service efficiency is equitable service, timely service, ample 
service, continuous service, and progressive service presented in a 5-level Rating Scale 3) 
customer satisfaction levels are basic needs satisfied, expectation satisfied, extra satisfaction,  
customer delight presented in a 5-level Rating Scale. Prior to the main data collection,  
a pilot test was conducted to ensure reliability. The internal consistency of the 385 responses 
was measured, resulting in a Cronbach’s alpha of 0.98. Content validity was confirmed by 
three experts, yielding an average Index of Content Validity (IOC) of 0.90, with item-wise 
values ranging from 0.80 to 1.00, which supports the questionnaire’s validity, as all values 
exceed 0.5. Statistical analysis was performed using software, and hypothesis testing was 
conducted via Multiple Regression Analysis.
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The Results
Table 1 
General Demographic Information of Respondents

    Demographic Characteristics	 Number (Person)	 Percentage (%)
Gender

Male	 143	 37.14
Female	 242	 62.86
Age	
20–30 years	 27	 7.01	
31-40 years	 133	 34.55	
41-50 years	 140	 36.36	
51-60 years	 45	 11.69	
Above 60 years	 40	 10.39
Education
Below Bachelor’s Degree	 113	 29.35
Bachelor’s Degree	 237	 61.56
Master’s Degree	 25	 6.49
Doctoral Degree	 10	 2.60
Occupation 
Government Employee	 120	 31.17
State Enterprise Employee 	 105	 27.27
Company Employee  	 50	 12.99
Entrepreneur	 60	 15.58
Others (e.g., Retired)	 50	 12.99
Income
Below 15,000 THB	 10	 2.60
15,001-25,000 THB	 27	 7.01
25,001-35,000 THB	 130	 33.77
35,001-45,000 THB	 128	 33.25
45,001-55,000 THB	 60	 15.58
Above 55,001 THB	 30	 7.79

	 From Table 1, it was found that the majority of respondents were female 242 
(62.86%). Most were aged 41–50 years, totaling 140 (36.36%), with the highest level of  
education being a Bachelor’s degree, held by 237 (61.56%). Regarding occupation, the  
majority were government employees, numbering 120 (31.17%). The most common income 
range was 25,001–35,000 THB, reported by 130 (33.77%).
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Table 2 
Mean and Standard Deviation of service efficiency

   Service efficiency	 Mean	 Standard Deviation 	 Level of agreement
		  (SD)	
Equitable service	 4.13	 0.77	 Agree
Timely service	 4.15	 0.65	 Agree
Ample service	 4.21	 0.72	 Strongly agree
Continuous service	 4.23 	 0.80	 Strongly agree
Progressive service	 4.28	 0.74	 Strongly agree
           Total	 4.20	 0.60	 Agree

	 Table 2 shows that the mean value of overall service efficiency was evaluated by 
customers had high average (M = 4.20, SD = 0.60). When considering each aspect, it was 
found that service efficiency in terms of progressive service had the highest average (Mean 
= 4.28, SD. = 0.74), followed by continuous service (Mean = 4.23, SD = 0.80), ample service 
(Mean = 4.21, SD = 0.72), timely service (Mean = 4.15, SD. = 0.65), and equitable service 
(Mean = 4.13, SD. = 0.77).

Table 3 
Mean and Standard Deviation of customer satisfaction levels

    Customer satisfaction	   Mean	 Standard Deviation	 Level Of Agreement
              levels		  (SD)
Basic needs satisfied	 4.35	 0.57	 Strongly agree

Expectation satisfied	 4.30	 0.54	 Strongly agree
Extra satisfaction	 4.23	 0.64	 Strongly agree
Customer delight	 4.16	 0.60	 Agree
              Total	 4.26	 0.45	 Strongly agree

	 Table 3 shows that the mean value of overall customer satisfaction levels had a 
highly average (Mean = 4.26, SD. = 0.45). When considering each aspect, it was found that 
customer satisfaction levels in term of basic needs satisfied had the highest average (Mean 
= 4.35, SD. = 0.57), followed by expectation satisfied (M = 4.30, SD = 0.54), extra satisfaction 
(Mean = 4.23, SD. = 0.64), and customer delight (M = 4.16, SD = 0.60).
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Table 4 
Multiple Regression Analysis of service efficiency and customer satisfaction levels

	 b	 S.Eest	 β	 t
Constant	 0.127	 0.152		  1.835***	 0.000
Equitable service	 0.175	 0.056	 0.168	 2.432***	  0.000	 0.494	 2.023
Timely service	 0.180	 0.061	 0.170	 3.541***	  0.000	 0.289	 3.458
Ample service	 0.184	 0.049	 0.173	 3.742***	 0.000	 0.370	 2.703
Continuous service	 0.224	 0.059	 0.194	 3.789***	 0.000	 0.304	 3.295
Progressive service	 0.558	 0.057	 0.497	 9.842***	 0.000	 0.311	 3.219

R = 0.892 R2 = 0.687 Adjust R2 = 0.683 F = 163.583 sig = 0.000

***statistically significant level at the 0.001 

	 According to Table 4, the researcher used independent variables or predictor  
variables to examine whether these variables could jointly predict the dependent variable 
by applying Multiple Regression statistics. The analysis found that there were four predictor 
variables: equitable service, timely service, ample service, continuous service, and progressive 
service. These four independent variables were able to significantly predict the satisfaction 
of users of public financial institutions at the 0.001 level and had a predictive power of 
approximately 68.3% (Adjusted R² = 0.683).”
	 When considered overall, it is found that the F-statistic has a value of 163,583, and 
the p value is less than 0.001. This implies that there is statistical significance overall at the 
0.001 level. When examined in detail, it is found that
	 1. The t-statistic for the variable ‘progressive service’ has a value of 9.842, and the 
p value is less than 0.05. This indicates that progressive service variable significantly affects 
customer satisfaction levels in government financial institutions at a statistical significance 
level of 0.001.
	 2. The t-statistic for the variable ‘continuous service’ has a value of 3.789, and the 
p value is less than 0.05. This indicates that continuous service variable significantly affects 
customer satisfaction levels in government financial institutions at a statistical significance 
level of 0.001.
	 3. The t-statistic for the variable ‘ample service’ has a value of 3.742, and the  
p value is less than 0.05. This indicates that ample services variable significantly affects 
customer satisfaction levels in government financial institutions at a statistical significance 
level of 0.001.

Customer satisfaction levels
Service efficiency   Sig.	    Tolerance	      VIF
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	 4. The t-statistic for the variable ‘timely service’ has a value of 3.541, and the p 
value is less than 0.05. This indicates that timely service variable significantly affects customer 
satisfaction levels in government financial institutions at a statistical significance level of 
0.001.
	 5. The t-statistic for the variable ‘equitable service’ has a value of 2.432, and the 
p value is less than 0.05. This indicates that equitable service variable significantly affects 
customer satisfaction levels in government financial institutions at a statistical significance 
level of 0.001.
	 When considering the Beta values, progressive service (Beta = 0.497) has the greatest 
impact on organizational citizenship behavior, followed by continuous service (Beta = 0.194), 
ample service (Beta = 0.173), timely service (Beta = 0.170), and equitable service (Beta = 
0.168).
	 The issue of multicollinearity was examined to ensure that all independent variables 
were not intercorrelated. This was assessed using the Collinearity Statistic, which evaluates 
the relationships among multiple independent variables.  The results yielded two key values 
1) Tolerance values ranged between 0.289 and 0.494, all of which were greater than 0.10. 2) 
Variance Inflation Factor (VIF) values ranged between 2.023 and 3.458, all of which were less 
than 10.  These results indicate that there is no multicollinearity problem or intercorrelation 
among the independent variables.

Conclusion and Discussion
	 This study aimed to examine the effect of service efficiency on customer satisfaction 
within government financial institutions. The findings supported the hypothesis, revealing 
that progressive, continuous, ample, timely, and equitable services are key components 
of service efficiency that significantly impact customer satisfaction in government financial 
institutions but were most positive in their assessments of progressive service.
	 The findings of this study highlight that service efficiency in government financial 
institutions is a multidimensional construct that significantly affects customer satisfaction. 
Specifically, progressive service, continuous service, ample service, timely service, and  
equitable service were identified as critical components influencing satisfaction levels. These 
dimensions provide actionable insights for improving service delivery in government financial 
institutions, aligning with previous research on public sector service quality and efficiency.
	 Progressive service, characterized by innovation and modernization, was found to be 
an essential predictor of customer satisfaction in this study. This aligns with the SERVQUAL 
model, which emphasizing adopting forward-thinking, technology-driven solutions to  
enhance customer experience (Parasuraman et al., 1988). In government financial 
institutions, progressive service helps bridge the gap between traditional public sector 
operations and the evolving expectations of customers who increasingly favor digital and 
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user-friendly interfaces. The results suggest that progressive service improvements, such 
as mobile banking options or digital document processing, can positively impact customer  
satisfaction by making services more accessible and convenient. The importance of continuous  
service, ensuring that services are consistently available and reliable, also emerged as a  
significant factor. This finding supports prior research which highlights the need for  
dependability in service delivery, particularly in public financial institutions where interruptions 
can directly impact customer trust and satisfaction (Bitner et al., 1994). In contexts where 
government financial institutions may face resource limitations or bureaucratic constraints,  
establishing a consistent service framework is crucial. By ensuring that services are  
continuously accessible, these institutions can meet customer expectations for reliability,  
thereby enhancing satisfaction and fostering trust.  Ample service, or the sufficiency of  
resources and personnel, was another crucial dimension identified. This aspect is often 
linked to customer perceptions of the organization’s capacity to handle inquiries and  
issues promptly and effectively. Adequate staffing and resource allocation, such as an ample 
number of service counters or extended customer support hours, can improve the customer 
experience and reduce wait times, a factor known to influence satisfaction (Johnston, 1995).  
By ensuring that resources are proportionate to customer needs, government financial  
institutions can address service gaps and boost customer confidence in their service  
efficiency.  Timely service has been widely recognized as a fundamental determinant 
of customer satisfaction in both public and private sectors (Zeithaml et al., 1990). The 
findings of this study underscore that timely service delivery, especially in government 
financial institutions, is critical for maintaining a high level of customer satisfaction. Delays 
in financial transactions, processing times, or customer service response can quickly erode 
trust and satisfaction. Thus, government financial institutions should prioritize minimizing 
delays through streamlined processes and efficient workflow management, as the speed of 
service is directly related to customer perceptions of   Finally, equitable service emerged 
as an important dimension, reflecting the importance of fairness and impartial treatment 
in customer service. Research on public sector service delivery suggests that fairness is a 
significant determinant of customer satisfaction, particularly in settings where customers 
expect standardized, non-discriminatory service (Haque, 2001). For government financial 
institutions, equitable service is vital as it aligns with public expectations of transparency and 
accountability. Customers place high value on receiving fair and unbiased treatment, which 
can influence their trust in the institution and, consequently, their satisfaction. 

Suggestions
	 1.	 Government financial institutions should prioritize investment in modern  
technologies that streamline service delivery. This can include mobile banking apps, AI-driven  
customer service chatbots, and online account management tools, which provide  
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customers with flexible, accessible service options. These innovations not only make 
transactions easier but also align public institutions with the digital service standards often 
associated with private sector banks, thus enhancing customer satisfaction.
	 2.	 Government financial institutions should conduct periodic assessments of service 
demand and allocate resources accordingly. For example, increasing the number of service 
counters during peak hours, extending customer support hours, or hiring additional personnel 
can help meet demand effectively. Utilizing data analytics to predict high-traffic periods 
and reallocating resources based on these insights will ensure that customers receive the 
support they need promptly, leading to greater satisfaction and efficiency.
	 3.	 Government financial institutions should focus on streamlining internal processes  
to reduce transaction times and enhance response speed. Implementing workflow  
automation, minimizing paperwork, and using digital forms can all contribute to reducing 
customer wait times. Additionally, establishing clear service benchmarks (e.g., average wait  
time, response times for queries) and regularly monitoring performance against these  
benchmarks will allow institutions to maintain high standards for timely service.

Future Research
	 1.	 Future studies could focus on the impact of digital transformation initiatives 
within government financial institutions.
	 2.	 Future studies could explore how aspects of organizational culture, such as 
openness to innovation, employee empowerment, and customer-centric values, impact 
the implementation of service efficiency improvements.
	 3.	 Future studies could investigate how customer expectations and satisfaction with 
service efficiency vary across different regions or demographic groups.
	 4.	 Future studies could investigate whether improved service efficiency leads  
to sustained customer trust, repeat usage, and overall loyalty to government financial 
institutions.
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บทคััดย่่อ

	 งานวิจิััยเรื่่�อง องค์์ประกอบการทำำ�งานแบบมีีส่่วนร่วมของพนัักงานใหม่ท่ี่่�มีผีลต่อ่พฤติิกรรมการเป็น็
สมาชิกิที่่�ดีขีององค์์การ ในการศึึกษานี้้�เก็บ็รวบข้้อมูลูโดยการแจกแบบสอบถามกัับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�เป็น็พนัักงาน
ใหม่ ่จำำ�นวน 370 คน วิเิคราะห์์ข้อมูลูด้ว้ยสถิติิกิารวิเิคราะห์์การถดถอยพหุุคูณ ผลการศึึกษา พบว่่า สมมติฐิาน
ได้ร้ัับการสนัับสนุุนบคืือ องค์์ประกอบการทำำ�งานแบบมีสี่ว่นร่วมของพนัักงานใหม่ท่ี่่�มีผีลต่อ่พฤติกิรรมการเป็น็
สมาชิกิที่่�ดีขีององค์์การ อย่า่งมีนีััยสำำ�คััญทางสถิติิทิี่่�ระดัับ 0.001 ซึ่่�งเป็น็ที่่�น่า่สัังเกตว่า่ ตััวแปรองค์์ประกอบการ
ทำำ�งานแบบมีีส่่วนร่่วมที่่�มีีผลกระทบต่่อพฤติิกรรมการเป็็นสมาชิิกที่่�ดีีขององค์์การมากที่่�สุุดคืือ ตััวแปร ความ
ไว้้วางใจ (Beta = 0.395) ตามด้้วยตััวแปร ความยึึดมั่่�นผููกพััน (Beta = 0.233) ตััวแปร การตั้้�งเป้้าหมายและ
วััตถุุประสงค์์ (Beta = 0.157) และตััวแปร ความมีีอิิสระในการปฏิิบััติิงาน (Beta = 0.148) ตามลำำ�ดัับ 
	 ผลการศึึกษาคร้ั้�งนี้้�แสดงว่่าองค์์ประกอบการทำำ�งานแบบมีีส่่วนร่วมท้ั้�งหมดมีผลต่่อพฤติิกรรมการ
เป็็นสมาชิิกที่่�ดีีขององค์์การ แต่่มีีการประเมิินในเชิิงบวกที่่�ดีีที่่�สุุดคืือ ความไว้้วางใจมีีผลต่่อพฤติิกรรมการเป็็น
สมาชิิกที่่�ดีีขององค์์การ เพราะสำำ�หรัับพนัักงานใหม่่ ความไว้้วางใจนั้้�นมีีความสำำ�คััญมาก เนื่่�องจากพวกเขา
ต้้องเผชิิญกัับความท้้าทายต่่าง ๆ ในสภาพแวดล้้อมการทำำ�งานใหม่่ ความไว้้วางใจช่วยสร้้างความปลอดภััย
ทางจิิตใจที่่�ทำำ�ให้้มีีความกล้้าที่่�จะริิเริ่่�มและมีีส่่วนร่่วมในพฤติิกรรมการเป็็นสมาชิิกที่่�ดีีขององค์์การ เนื่่�องจาก
รู้้�สึึกมั่่�นคงมากขึ้้�นในบทบาทของตนและได้้รัับการสนัับสนุุนจากองค์์การและสมาชิิกในทีีม นอกจากนี้้� การมีี
ความไว้ว้างใจยัังช่ว่ยเพิ่่�มการมีสี่ว่นร่วมในการทำำ�งานของพนัักงานใหม่โ่ดยการลดความกลััวต่อ่การถูกูลงโทษ
จากความผิิดพลาดเล็ก็น้อ้ย และเปิดิโอกาสให้ม้ีกีารสื่่�อสารอย่่างเปิดิเผย ซึ่่�งทั้้�งสองอย่า่งนี้้�มีสี่ว่นช่ว่ยเพิ่่�มระดัับ
ความพึึงพอใจในงานและความมุ่่�งมั่่�นต่่อองค์์การ

คำำ�สำำ�คััญ: การทำำ�งานแบบมีีส่่วนร่่วม พฤติิกรรมการเป็็นสมาชิิกที่่�ดีีขององค์์การ พนัักงานใหม่่

Abstract

	 This research aims to investigate the components of work engagement among  
new employees that influence organizational citizenship behavior.  In this study, data was 
collected by distributing questionnaires to a sample group of 370 new employees. Data 
analysis was conducted using multiple regression statistical analysis. The results indicated 
that the hypotheses were supported, as the components of work engagement among 
new employees significantly influenced organizational citizenship behavior at a statistical 
significance level of 0.001. Notably, the component that had the most significant impact 
on organizational citizenship behavior was the variable of trust (Beta = 0.395), followed by 
commitment (Beta = 0.233), goal-setting and objectives (Beta = 0.157), and autonomy in 
work (Beta = 0.148).
	 This study demonstrates that all components of work engagement affect  
organizational citizenship behavior, with the most positive assessment being that trust 
influences organizational citizenship behavior significantly.  For new employees, trust is 
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particularly important as they navigate various challenges in a new work environment. 
Trust fosters a psychological safety net that empowers them to take initiative and engage 
in organizational citizenship behavior, as they feel more secure in their roles and supported 
by the organization and its members. Furthermore, the presence of trust enhances new 
employees’ work engagement by reducing fear of reprisal for minor mistakes and enabling 
open communication, both of which contribute to higher levels of job satisfaction and 
organizational commitment.

Keywords: Work Engagement, Organizational Citizenship Behavior, New Employees

Introduction
	 In today’s rapidly changing business environment, organizations increasingly rely on 
new employees to adapt quickly and contribute effectively. However, fostering high levels 
of commitment and positive behavior in new hires remains a challenging. Organizational 
citizenship behavior, characterized by voluntary and beneficial actions that go beyond  
formal job duties, is crucial for organizational success. New employees often face difficulties 
integrating into their new roles and organizational culture, which may impact their level of 
engagement and, consequently, their organizational citizenship behavior.
	 In the modern organizational landscape, work engagement plays a critical role in 
influencing employee behaviors, especially among new employees who are transitioning 
into their roles. Work engagement, typically characterized by trust, commitment, goals 
and objectives, and autonomy has been found to have a strong correlation with positive 
workplace outcomes, including organizational citizenship behavior (Schaufeli et al., 2002). 
Organizational citizenship behavior, which refers to discretionary actions that contribute 
to the organization’s overall effectiveness but are not part of formal job requirements, is 
essential for fostering a cooperative and productive work environment (Organ, 1997).  
	 Work engagement is a key factor influencing how new employees connect with 
their work and organization, potentially shaping their willingness to exhibit organizational  
citizenship behavior. Understanding the specific components of work engagement that 
foster organizational citizenship behavior in new employees is vital for organizations  
aiming to improve their onboarding processes and build a more collaborative, efficient, and  
motivated workforce.
	 For new employees, establishing a sense of belonging and commitment can be  
particularly challenging due to unfamiliarity with the organizational culture and work  
processes. Their level of engagement is likely to affect their integration and subsequent 
willingness to go beyond their formal job responsibilities (Saks & Gruman, 2014). The  
components of work engagement such as emotional commitment, cognitive engagement, 
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and the sense of purpose can therefore be critical in shaping these employees’ inclination 
toward organizational citizenship behavior.
	 However, despite the known importance of work engagement, there remains a gap in 
research specifically addressing the components of work engagement that most significantly 
influence organizational citizenship behavior among new employees. Existing studies often 
examine the two constructs in isolation or focus on general employee populations (Bakker 
& Demerouti, 2008), leaving a gap in understanding the unique challenges and dynamics 
faced by new hires. This gap is crucial to address, as effective onboarding and engagement 
strategies can promote behaviors that improve teamwork, reduce turnover, and enhance 
organizational performance (Allen, 2006).
	 Therefore, this research aims to explore the specific components of work engagement 
that impact organizational citizenship behavior among new employees, providing valuable 
insights for human resource professionals and organizational leaders in enhancing employee 
integration and productivity.

The Objectives of Study
	 To investigate the components of work engagement among new employees that 
influence organizational citizenship behavior.

Literature review
Work engagement
	 Work engagement is a multidimensional construct that reflects the energy, dedication, 
and involvement individuals bring to their work roles. It comprises several key components  
that contribute to an individual’s overall engagement and satisfaction within their job  
context. This literature review explores four primary components of work engagement: trust, 
commitment, goals and objectives, and autonomy.
	 1. Trust: Trust in the workplace is foundational to fostering engagement among 
employees. Trust involves the belief that colleagues and organizational leaders will act in 
a reliable, fair, and supportive manner. According to Mayer and Davis (1999), trust is built 
upon three factors: ability (competence to perform tasks), benevolence (intentions to do 
good), and integrity (adherence to a set of principles). When employees perceive trust in 
their workplace relationships, they are more likely to engage fully in their roles, contribute 
innovative ideas, and collaborate effectively with others (Dirks & Ferrin, 2002).
	 2. Commitment: Work commitment refers to the psychological attachment  
employees develop towards their organization and its goals. Meyer et al. (1991) identified 
three types of organizational commitment: affective commitment (emotional attachment 
to the organization), continuance commitment (perceived costs of leaving the organization), 
and normative commitment (sense of obligation to remain). High levels of commitment 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 35

are associated with greater engagement, as committed employees are motivated to invest 
time and effort into achieving organizational objectives and promoting its success (Meyer 
& Herscovitch, 2001).
	 3. Goals and Objectives: Clear and meaningful goals and objectives provide  
employees with direction and purpose in their work. Locke and Latham (2002) emphasize the 
importance of setting specific, challenging, and achievable goals to enhance motivation and 
performance. When employees have a clear understanding of their roles and responsibilities, 
along with well-defined objectives aligned with organizational priorities, they experience a 
greater sense of accomplishment and fulfillment. This alignment fosters engagement by 
enabling individuals to see how their contributions contribute to larger organizational goals 
(Latham & Locke, 2007).
	 4. Autonomy: Autonomy refers to the degree of independence and discretion  
employees have in making decisions and performing tasks related to their job roles. Deci 
and Ryan’s Self-Determination Theory (1985) posits that autonomy is a fundamental 
psychological need that, when satisfied, promotes intrinsic motivation and engagement. 
Empowering employees with autonomy not only enhances their sense of ownership and 
responsibility but also allows them to leverage their skills and creativity to solve problems 
and achieve outcomes. Organizations that provide autonomy alongside appropriate support 
and resources enable employees to thrive and contribute actively to organizational success 
(Gagné & Deci, 2005).

Organizational Citizenship Behavior
	 Organizational citizenship behavior refers to voluntary, extra-role behaviors exhibited 
by employees that are not explicitly required but contribute to the overall functioning and 
effectiveness of the organization. These behaviors enhance the social and psychological 
environment within which task performance occus. organizational citizenship behavior is 
typically categorized into five key dimensions: altruism, courtesy, sportsmanship, civic virtue, 
and conscientiousness. This literature review examines each of these components and their 
importance in fostering a positive organizational climate.
	 1. Altruism in the context of organizational citizenship behavior refers to voluntary 
behaviors that help others within the organization, often without expectation of direct  
reward. These behaviors may include offering assistance to colleagues who are struggling with 
their tasks, mentoring new employees, or stepping in to help during times of high workload. 
According to (Podsakoff et al., 2000), altruistic behaviors can enhance team performance 
and create a more cooperative work environment. Research suggests that altruism not only 
improves interpersonal relationships but also contributes to organizational effectiveness by 
increasing employee satisfaction and reducing conflict (Organ, 1997).
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	 2. Courtesy is defined as behaviors that prevent work-related problems for others 
by being considerate and proactive. This can involve keeping colleagues informed, offering 
warnings about potential problems, or taking steps to ensure that one’s actions do not 
create unnecessary inconvenience for others. Courtesy is seen as a preventive measure that 
helps mitigate misunderstandings and conflicts in the workplace (Podsakoff et al., 2000).  
Employees who display courtesy often reduce interpersonal tensions and contribute to 
smoother team interactions, thus fostering a more collaborative environment.
	 3. Sportsmanship reflects an employee’s willingness to tolerate less-than-ideal  
conditions without complaining or showing negativity. It involves maintaining a positive 
attitude even in challenging situations and refraining from creating unnecessary issues or 
conflicts over minor inconveniences. Podsakoff et al.  (1997) emphasize that sportsmanship  
enhances organizational efficiency by minimizing distractions and conflicts, allowing  
employees to focus on their tasks. Organizations that cultivate sportsmanship create a more 
resilient workforce that can better handle stress and organizational change.
	 4. Civic virtue refers to behaviors that indicate an employee’s active participation 
and interest in the organization’s well-being. Employees displaying civic virtue are concerned  
with organizational governance, often attending meetings, staying informed about  
organizational developments, and making suggestions for improvement. Civic virtue reflects 
a broader sense of responsibility and loyalty to the organization (Organ, 1997). Research  
indicates that employees who engage in civic virtue behaviors often contribute to the  
organization’s long-term success by promoting innovation, policy adherence, and  
organizational improvement (Podsakoff et al., 2000).  
	 5. Conscientiousness within the framework of organizational citizenship behavior 
refers to going beyond the basic requirements of one’s job, such as adhering to rules, arriving 
on time, and ensuring that work is completed to a high standard. Conscientious employees 
are meticulous, dependable, and consistent in their performance, often taking extra steps to 
ensure the quality and timeliness of their work. Organ (1997) noted that conscientiousness 
is crucial for organizational efficiency, as these employees help maintain order and prevent 
issues that could arise from neglecting standards. High levels of conscientiousness contribute 
to creating a disciplined and reliable workforce.

Hypothesis: The components of work engagement among new employees influence  
organizational citizenship behavior. 
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Methodology
Population and Sample 
	 The population used in this study consists of new employees from three private 
sectors in financial industry consider employees whose length of stay with the organization 
has been less than 15 months in each department. The sample was obtained through 
systematic random sampling procedures. The researcher obtained a list of new employees 
from Human Resource Department of three private sectors because they all determines 
that the employees who stay with the organization has been less than 15 months is new 
employees. and selected 370 employees who had worked no more than 15 months in 
each department.  The researcher asked for assistance from Head of Human Resource 
Department for identifying eligible employees and in distributing the questionnaires. The 
respondents for this study were all considered permanent employees of the organizations.  
The researchers determined the sample size using the formula from Krejcie and Morgan 
(1970, pp. 607-610), resulting in a sample size of 370 individuals. Additionally, a 11% reserve 
was added for incomplete questionnaires, amounting to 20 employees. In total, the sample 
size is 370 employees. 
	 The tool used for data collection is a Structural Questionnaire, comprising the  
following sections: 1) general characteristics of the sample, including gender, age, education, 
duration of employment, and income. 2) work engagement, such as trust, commitment, 
goal and objectives, and autonomy. 3) organizational citizenship behavior, such as altruism, 
courtesy, sportsmanship, civic virtue, and conscientiousness presented in a 5-level Rating 
Scale questionnaire. Prior to actual data collection, a pilot test was conducted. The internal 
consistency of the 370 questionnaires was assessed, yielding a Cronbach’s alpha coefficient  
of 0.98. Content validity was confirmed through evaluation by three experts, with an  
average Index of Content Validity (IOC) of 0.91. The item-wise IOC values range from 0.80 to 
1.00, since the calculated values are greater than 0.5, the questionnaire is considered valid.  
The researcher analyzed the data using computerized statistical software and conducted 
hypothesis testing through Multiple Regression Analysis.

Data Collection 
	 The researcher collected data as follows: 1) Developed an online questionnaire  
using Google Forms, based on a pilot test conducted with a sample of 30 individuals.  
Subsequently, the online questionnaire was sent to the Human Resources Department,  
following a formal request for research collaboration. The data collection process via Google 
Forms was successfully completed. 2) Checked the completeness of the responses received 
for the online questionnaire. 3) Proceeded to analyze the collected data statistically.
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The Results
Table 1 
Mean and Standard Deviation of work engagement

  Work engagement  	 Mean	 Standard Deviation (S.D.)	 n

Trust	 4.42	 0.76	 370
Commitment	 4.40	 0.72	 370

Goals and objectives	 4.35	 0.83	 370
Autonomy	 3.78	 0.80	 370
          Total	 4.24	 0.78	

	 According to Table 1, the mean value of overall employee engagement in work was 
evaluated by employees as highly impact (Mean = 4.23, S.D. = 0.78). When considering each 
aspect, it was found that employee engagement in terms of trust had the highest average 
(Mean = 4.42, S.D. = 0.76), followed by commitment (Mean = 4.40, S.D. = 0.72), goal and 
objectives (Mean = 4.35, S.D. = 0.83), and autonomy (Mean = 3.78, S.D. = 0.80), respectively.

Table 2 
Mean and Standard Deviation of Organizational citizenship behavior

Organizational citizenship behavior 	 Mean	  Standard Deviation (S.D.)	 n
Altruism	 3.96	 0.69	 370
Courtesy	 4.00	 0.83	 370
Sportsmanship	 4.01	 0.89	 370
Civic virtue	 4.05	 0.77	 370
Conscientiousness	 4.05	 0.79	 370

                      Total	 4.01	 0.80

	 Table 2 shows that the mean value of overall organizational citizenship behavior 
had a high average (Mean = 4.01, S.D. = 0.80). When considering each aspect, it was found 
that the highest average, shared by two behaviors, was conscientiousness (Mean = 4.05, 
S.D. = 0.79) and civic virtue (Mean = 4.05, S.D. = 0.77), followed by sportsmanship (Mean 
= 4.01, S.D. = 0.89), courtesy (Mean = 4.00, S.D. = 0.83), and Altruism (Mean = 3.96, S.D. = 
0.69), respectively.
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Table 3 
Multiple Regression Analysis of Work engagement and organizational citizenship behavior

					   

	 b	 S.Eest	 β	 t
Constant	 0.421	 0.145		  2.934***	 0.000
Trust	 0.393	 0.047 	 0.395	 8.757***	  0.000	 0.422	 2.370
Commitment	 0.203	 0.043	 0.233	 4.927***	  0.000	 0.438	 2.282
Goals and objectives	 0.139	 0.046	 0.157	 3.099***	 0.000	 0.417	 2.395
Autonomy	 0.164	 0.047	 0.148	 3.568***	 0.000
R = 0.796 R2 = 0.632 Adjust R2 = 0.628 F = 168.041 df = (4, 365) SE.est = 0.407 p value = 0.000 

***statistically significant at the 0.001 level

	 According to Table 3, when considered overall, it is found that the F-statistic  
(4, 365) has a value of 168.014, and the p-value is less than 0.001. This implies that there is 
statistical significance overall at the 0.001 level. When examined in detail, it is found that;
	 1. The t-statistic for the variable ‘trust’ has a value of 8.757, and the p value is less 
than 0.001. This indicates that the trust variable significantly affects organizational citizenship 
behavior at a statistical significance level of 0.001.
	 2. The t-statistic for the variable ‘commitment’ has a value of 4.927, and the p value 
is less than 0.001. This indicates that the ‘commitment’ significantly affects organizational 
citizenship behavior at a statistical significance level of 0.001.
	 3. The t-statistic for the variable ‘goals and objectives’ has a value of 3.099, and the 
p value is less than 0.001. This indicates that the ‘goals and objectives’ variable significantly 
affects organizational citizenship behavior at a statistical significance level of 0.001.
	 4. The t-statistic for the variable ‘autonomy’ has a value of 3.568, and the p value  
is less than 0.001. This indicates that the ‘autonomy’ variable significantly affects  
organizational citizenship behavior at a statistical significance level of 0.001.
	 When considering the Beta values, it is observed that the variable that has the 
greatest impact on organizational citizenship behavior is the trust variable (Beta = 0.395), 
followed by commitment variable (Beta = 0.233), goals and objectives variable (Beta = 0.157), 
and autonomy variable (Beta = 0.148).

Organizational citizenship behavior
  Sig.      Tolerance	 VIFWork engagement
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Conclusion and Discussion
	 The research aims to investigate the components of work engagement among 
new employees that influence organizational citizenship behavior.  The hypothesis posits  
that trust, commitment, goals and objectives, and autonomy will be evaluated as key  
components of work engagement influencing organizational citizenship behavior.
	 Hypothesis was supported that all components of work engagement are influencing 
organizational citizenship behavior. The findings of this study underscore the pivotal role of 
work engagement components, particularly trust, in shaping the organizational citizenship 
behavior of new employees. Work engagement, defined as a positive, fulfilling, work-related 
state characterized by trust, commitment, goals and objectives, and autonomy, serves as 
a foundational mechanism that encourages new employees to go above and beyond their 
formal job roles. Within this framework, trust emerges as a crucial factor that significantly 
influences new employees’ willingness to contribute voluntarily to the organization.  
	 This study highlights the significant influence of work engagement components trust, 
commitment, goals and objectives, and autonomy on organizational citizenship behavior 
among new employees. Each component uniquely contributes to fostering a supportive and 
motivating environment that encourages new employees to go beyond their formal roles, 
thus, positively impacting organizational citizenship behavior. These insights are particularly 
valuable for organizations looking to optimize their onboarding and integration processes 
to cultivate engaged and proactive new employees.
	 Trust emerged as a foundational of work engagement components influencing on 
organizational citizenship behavior among new employees. Trust plays an essential role 
in easing the transition period for new employees, who may initially feel uncertain about  
their roles and the organizational culture (Saks & Gruman, 2014). A high level of trust in  
supervisors, colleagues, and the organization can significantly enhance a new employ-
ee’s comfort level, thereby fostering psychological safety a crucial factor for encouraging  
organizational citizenship behavior (Edmondson, 1999). When new employees trust their 
environment, they are more likely to engage fully, seek help when needed, and exhibit  
behaviors that support their team, even beyond their job descriptions. Establishing trust early 
on, therefore, is crucial to integrating new employees in ways that promote engagement 
and discretionary behaviors.
	 Commitment is another factor that drives engagement and organizational citizenship 
behavior among new employees. New hires who feel a strong sense of commitment to the 
organization are more likely to internalize its values and objectives, which encourages them 
to contribute positively and proactively (Allen & Meyer, 1990). In this study, commitment was 
found to be closely linked with the likelihood of new employees exhibiting organizational  
citizenship behavior as they feel aligned with the organization’s mission and goals.  
Organizations can foster this sense of commitment by emphasizing cultural fit during 
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the recruitment process and reinforcing it through orientation and onboarding programs.  
By building commitment early on, organizations help new employees feel a deeper  
connection to the organization, which translates into higher levels of engagement and a 
greater propensity for citizenship behaviors.
	 For new employees, having clear and achievable goals and objectives is essential 
for both understanding their roles and contributing to organizational success. Goal-setting  
theory (Locke & Latham, 1990) suggests that specific and challenging goals are highly  
motivating, particularly for employees who are new to the organization and need clear 
direction. This study found that new employees who had a strong understanding of their 
goals and objectives were more likely to engage in organizational citizenship behavior by 
contributing positively to the organization and assisting colleagues as part of their learning  
process. Clear goals help new employees see how their roles fit into the broader  
organizational framework, making them more likely to go above and beyond their formal 
duties. By establishing clear goals during onboarding, organizations can help new employees 
feel empowered to contribute meaningfully from the start.
Autonomy is another component for encouraging organizational citizenship behavior,  
especially among new employees. Although new hires often require guidance and support 
as they learn the ropes, providing them with a certain level of autonomy fosters a sense of 
ownership and confidence in their abilities. Research on self-determination theory (Deci & 
Ryan, 1985) supports the idea that autonomy enhances intrinsic motivation, which can drive 
new employees to engage more fully in their roles. This study indicates that new employees 
who feel empowered to make decisions within their roles tend to take greater initiative and 
contribute positively to their teams, often through voluntary actions that exceed their job 
requirements. Granting new employees autonomy early on fosters both engagement and a 
proactive attitude, leading to behaviors that benefit the organization as a whole.
	 The interplay between trust, commitment, goals and objectives, and autonomy  
suggests that a comprehensive approach to work engagement can have a powerful  
cumulative effect on the organizational citizenship behavior of new employees. When new 
hires experience high levels of trust and commitment and have clear goals paired with  
sufficient autonomy, they are likely to develop a deeper connection to the organization and 
a willingness to contribute in ways that support the organization beyond their prescribed 
roles. These findings align with previous research emphasizing that multiple facets of work 
engagement are necessary to fully realize organizational citizenship behavior (Bakker &  
Demerouti, 2008). By focusing on these components, organizations can create an onboarding 
experience that not only engages new employees but also fosters a sense of responsibility 
and ownership that encourages citizenship behaviors.
	 For organizations, these findings emphasize the need to cultivate a culture of trust 
from the very beginning of an employee’s tenure. Practical initiatives, such as mentorship 
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programs, transparent communication, and consistent feedback, can significantly influence 
the degree of trust new employees feel. In particular, mentoring relationships have been 
shown to support new employees’ integration and trust-building processes (Allen et al., 
2006). By fostering trust, organizations not only enhance work engagement but also encourage 
new employees to engage in organizational citizenship behavior, reinforcing a positive and 
collaborative organizational culture.
	 In conclusion, this study underscores the importance of trust, commitment, clear 
goals and objectives, and autonomy as foundational components of work engagement that 
influence organizational citizenship behavior among new employees. By focusing on these 
aspects, organizations can create a supportive and engaging environment that encourages 
new employees to go beyond their formal roles and contribute to organizational success.

Suggestions
	 Organizations can enhance trust by creating open communication channels and 
providing supportive onboarding experiences. Commitment can be fostered through initiatives 
that reinforce organizational values and recognition for early contributions. Setting clear goals 
and objectives helps new employees align their efforts with organizational expectations, 
while autonomy gives them the confidence to take initiative and contribute meaningfully. 
By integrating these components into onboarding and early career development programs,  
organizations can help new employees become engaged, proactive, and valuable  
contributors to the organizational culture.

Future Research
	 Future research could further explore how the dynamic interactions between these 
components impact long-term engagement and retention, as well as the overall performance 
of new employees, providing a more comprehensive understanding of engagement’s role 
in shaping positive organizational outcomes.
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้� เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ใช้้วิิธีีการสััมภาษณ์์เชิิงลึึก เลืือกแบบเจาะจง ขอบเขตพื้้�นที่่�
ศึึกษา ภายในเขตกรุุงเทพมหานคร โดยมีีแนวคิิดและทฤษฎีีการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ 
ในการวิจััยคืือ แบบสััมภาษณ์์เชิิงลึึกและการสังเกต การเก็็บรวมรวมข้้อมููล จากการสัมภาษณ์์และเอกสาร 
การวิิเคราะห์์ข้้อมููล วิิเคราะห์์เชิิงเนื้้�อหา มีีวััตถุุประสงค์์ 1. เพื่่�อศึึกษาการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจของ 
นัักธุุรกิิจ Generation Y 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y และ 3. เพื่่�อ
ศึกึษาแนวทางในการประกอบธุรุกิจิของนักัธุรุกิจิ Generation Y ให้้ประสบความสำำ�เร็จ็ จากผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คัญั
คืือ นัักธุุรกิิจ Generation Y จำำ�นวน 16 คน โดยแบ่่งกลุ่่�มธุุรกิิจออกเป็็น 13 กลุ่่�ม ดัังนี้้� 1. ธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้า 
อุุปโภคบริิโภค  2. ธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 3. ธุุรกิิจไอทีี 4. นัักลงทุุน Bitcoin และอสัังหาริิมทรััพย์์ 
5. ธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์ 6. ธุุรกิิจจำำ�หน่่ายเฟอร์์นิิเจอร์์นำำ�เข้้า 7. ธุุรกิิจขนส่่งสิินค้้าระหว่่างประเทศ 8. ธุุรกิิจ
ให้้เช่่าพื้้�นที่่�ห้้างสรรพสิินค้้า 9. ธุุรกิิจค้้าส่่งวััสดุุก่่อสร้้าง 10. ธุุรกิิจขนส่่งสิินค้้าทั่่�วประเทศ 11. ธุุรกิิจแฟรนไชส์์ 
12. ธุุรกิิจโรงแรม 13. ธุุรกิิจผลิิตและจำำ�หน่่ายอะลููมิิเนีียม ผลการศึึกษา ตามวััตถุุประสงค์์ 1. การสร้้างสรรค์์
คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y พบว่่า มีีการสร้้างสรรค์์คุุณค่่า 4 ด้้าน ดัังนี้้� 1. คุุณค่่าด้้าน
ผลิิตภััณฑ์์และบริิการ 2. คุุณค่่าด้้านประสบการณ์์ของลููกค้้า 3. คุุณค่่าด้้านองค์์กรและการดำำ�เนิินงาน และ  
4. คุุณค่่าด้้านสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม ผลการศึึกษา ตามวััตถุุประสงค์์ 2. ปััจจัยสนัับสนุุนที่่�มีีต่อธุุรกิิจของ 
นัักธุุรกิิจ Generation Y พบว่่า “ทุุน”เป็็นปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจ โดยแบ่่งออกเป็็น 4 ประเภท ดัังนี้้� 
1. ทุุนทางเศรษฐกิิจ 2. ทุุนทางวััฒนธรรม 3. ทุุนทางสััญลัักษณ์์ และ 4. ทุุนทางสัังคม และผลการศึึกษา  
3. แนวทางในการประกอบธุรุกิจิของนักัธุรุกิจิ Generation Y ให้้ประสบความสำำ�เร็จ็ พบว่า่ มีีแนวทางในการ
ประกอบธุุรกิิจให้้ประสบความสำำ�เร็็จ 9 แนวทาง ดัังนี้้� 1. การนำำ�เทคโนโลยีีมาใช้้ให้้เกิิดประโยชน์์ 2. การใส่่ใจ 
ในคุุณค่่าของแบรนด์์และความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม 3. การสร้้างประสบการณ์์ที่่�ดีีให้้กัับลููกค้้า 4. การคิิด 
สร้้างสรรค์และการสร้้างนวััตกรรม 5. การสร้้างเครือข่่ายและพัันธมิิตรทางธุุรกิิจ 6. การเรีียนรู้�และ 
ปรัับตััวอย่่างต่่อเนื่่�อง 7. การสร้้างสมดุุลระหว่่างชีีวิตและการทำำ�งาน 8. การใช้้ประโยชน์์จากโซเชีียลมีีเดีีย  
9. การสร้้างธุุรกิิจที่่�ยั่่�งยืืน

คำำ�สำำ�คััญ: การสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ นัักธุุรกิิจเจเนอเรชััน Y เจเนอเรชััน Y

Abstract

	 This research is a qualitative research using in-depth interviews, purposive selection, 
and the study area within Bangkok. The concept and theory of business value creation are 
used in the research. The research instruments are in-depth interviews and observation. 
Data collection from interviews and documents, data analysis, and content analysis are 
the objectives: 1. to study the business value creation of Generation Y businessmen, 2. to 
study the supporting factors for Generation Y businessmen, and 3. to study the guidelines  
for Generation Y businessmen to be successful. From key informants, 16 Generation Y  
businessmen, divided into 13 business groups as follows: 1. Consumer goods export business 
2. Restaurant and beverage business 3. IT business 4. Bitcoin and real estate investors 5. Car 
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color changing business 6. Imported furniture distribution business 7. International freight 
business 8. Department store rental business 9. Construction material wholesale business 
10. Nationwide freight business 11. Franchise business 12. Hotel business 13. Aluminum 
production and distribution business The study results according to objective 1. Business 
value creation of Generation Y businessmen found that there was value creation in 4 areas 
as follows: 1. Product and service value 2. Customer experience value 3. Organizational 
and operational value and 4. Social and environmental value. The study results according 
to objective 2. Supporting factors for Generation Y businessmen found that “capital” is a 
supporting factor for business, divided into 4 types as follows: 1. Economic capital 2. Cultural 
capital 3. Symbolic capital and 4. Social capital and the results of the study 3. Guidelines 
for Generation Y businessmen to be successful found that there are 9 guidelines for running  
a business to be successful as follows: 1. Using technology to create benefits 2. Paying  
attention to brand values and social responsibility 3. Creating good experiences for customers 
4. Thinking creatively and creating innovation 5. Building networks and business partnerships 
6. Continuous learning and adaptation 7. Creating a balance between life and work 8. Making 
use of social media 9. Creating a sustainable business.

Keywords:  Business Value Creation, Generation Y Entrepreneurs, Generation Y

บทนำำ�

	ปั ัจจุุบัันกลุ่่�มคน Generation Y เป็็นกลุ่่�มผู้้�บริิโภคและกลุ่่�มแรงงานที่่�ใหญ่่ที่่�สุุดของโลก มีีแนวโน้้ม 
ที่่�มีีเข้้ามามีีบทบาทมากที่่�สุุด ในการกำำ�หนดทิิศทางส่่งอิิทธิิพลต่่อเศรษฐกิิจไทยและเศรษฐกิิจโลก คน  
Generation Y เป็็นผู้้�ที่่�เกิิดในช่่วง พ.ศ. 2523–2540 เป็็นกลุ่่�มคนที่่�มองโลกในแง่่ดีี ชอบทำำ�งานเป็็นทีีม  
ไม่่ชอบทำำ�ตามกฎระเบีียบ มีีความฉลาด และยอมรัับความเปลี่่�ยนแปลง ใช้้เทคโนโลยีีเป็็นส่่วนหนึ่่�งของชีีวิิต
แบบตลอดเวลา รัักความก้้าวหน้้ามุ่่�งผลสำำ�เร็็จเป็็นหลััก แต่่มัักไม่่วางแผนระยะยาว ไม่่มีีความอดทน มีีความ
คาดหวังัสููง มีีโลกส่วนตัวสููง ไม่่อายที่่�จะแสดงความเป็น็ส่วนตัวลงในสื่่�อทางสัังคม เป็็นเพราะคน Generation  
Y เติบิโตมาพร้้อมกับัเทคโนโลยีี และเรีียนรู้้�การใช้้ชีีวิติในยุคุอัตัราการเจริญิเติบิโตทางเศรษฐกิจิสููงความเจริญิ
ก้้าวหน้้าทางเทคโนโลยีีที่่�รุดุหน้้าไปอย่า่งรวดเร็ว็ (Howe & Strauss, 2000) คน Generation Y ให้้ความสำำ�คัญ
กับักระบวนการคิดิมากกว่าการท่องจำำ� หรือืการปฏิบัิัติติามกฎเกณฑ์อ์ย่่างเคร่ง่ครัดั ตามคำำ�สั่่�ง จึงึมักัไม่ต่้้องการ
คำำ�แนะนำำ�ว่่า ควรหรืือไม่่ควรทำำ�อะไร แต่่ให้้ความสนใจกัับผลสำำ�เร็็จของงานหรืือความท้้าทายของเนื้้�อหาของ
งานมากกว่่าวิิธีีการทำำ�งาน (Glass, 2007; Hurst & Good, 2009) ที่่�สำำ�คััญมัักจะเปิิดใจยอมรัับและปรัับตััว
ให้้เข้้ากัับสถานการณ์์ที่่�แตกต่่างตามความหลากหลายในแง่่มุุมต่่าง ๆ  เส้้นทางของคน Generation Y จึึงมีีรููป
แบบชีีวิิตที่่�แตกต่่างกัันไป บางคนประสบความสำำ�เร็็จทางธุุรกิิจด้้วยตนเองจนเป็็นที่่�รู้้�จัักของผู้้�คนทั่่�วประเทศ 
บางคนได้้รัับการสืืบทอดธุุรกิิจที่่�ประสบความสำำ�เร็็จอยู่่�แล้้วจากรุ่่�นหนึ่่�งสู่่�อีีกรุ่่�นหนึ่่�ง ซึ่่�งนัับเป็็นความท้้าทาย
สำำ�หรัับคน Generation Y ที่่�ได้้รัับมอบธุุรกิิจเป็็นอย่่างยิ่่�งโดยเฉพาะปััจจุุบัันนี้้�ที่่�โลกมีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่าง
รวดเร็ว็สภาพเศรษฐกิจิที่่�มีีความผันัผวนอย่า่งหนััก สภาพสัังคมที่่�มีีความซับัซ้้อน และกระแสการถููกดิสิรัปัชั่่�น 
(Disruption) อย่่างเต็็มตััวซึ่่�งส่่งผลต่่อธุุรกิิจ ทั้้�งจากปััจจััยภายในและปััจจััยภายนอกของธุุรกิิจ 
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	ดั ังนั้้�น งานวิิจััยนี้้�จึึงมีีความสำำ�คััญในเชิิงเศรษฐกิิจ สัังคม และการพััฒนานวััตกรรม โดยช่่วยให้้ทั้้�ง 
นัักธุุรกิิจและผู้้�กำำ�หนดนโยบายมีีความเข้้าใจเชิิงลึึกเกี่่�ยวกับกลุ่่�มที่่�มีีบทบาทสำำ�คััญในยุคปัจจุบัันและอนาคต  
เมื่่�อ Generation Y ซึ่่�งเป็็นกลุ่่�มประชากรขนาดใหญ่่สามารถดำำ�เนิินธุุรกิิจได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะส่่งผล 
โดยตรงต่่อการเติิบโตของเศรษฐกิิจ ทั้้�งในระดัับประเทศ และในตลาดโลก ความท้้าทายที่่�สำำ�คัญของคน  
Generation Y ในฐานะบทบาทของนักัธุรุกิจิ Generation Y จำำ�เป็น็อย่า่งยิ่่�งที่่�จะต้้องมีีแนวทางหรือืมีีกลยุทุธ์์
ในการบริิหารจััดการธุุรกิิจ เพื่่�อให้้ธุุรกิิจได้้ดำำ�เนิินไปอย่่างสร้้างสรรค์์ และการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ  
ที่่�พร้้อมรัับและปรัับตััวให้้ทัันต่่อโลกที่่�กำำ�ลัังเปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y
	 2. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y
	 3. เพื่่�อศึึกษาแนวทางในการประกอบธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y ให้้ประสบความสำำ�เร็็จ

กรอบแนวคิิดในการวิิจััย
	จ ากการทบทวนวรรณกรรม และงานวิจัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องกับั การสร้้างสรรค์คุณุค่า่ทางธุรุกิจิของนักัธุรกิจิ 
Generation Y ผู้้�วิิจััยได้้นำำ�มาสัังเคราะห์์และศึึกษาความเชื่่�อมโยง องค์์ประกอบต่่าง ๆ  ตามทฤษฎีี ดัังแสดง
ไว้้ในภาพที่่� 1 กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดการวิิจััย

การทบทวนวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	 1. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ
	 2. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับการมีีส่่วนร่่วมคุุณค่่าทางธุุรกิิจ
	 3. แนวคิิดและทฤษฎีีเกี่่�ยวกัับทุุนทางสัังคม

การสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ

- คุุณค่่าด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ

- คุุณค่่าด้้านประสบการณ์์ของลููกค้้า

- คุุณค่่าด้้านองค์์กรและการดาเนิินงาน

- คุุณค่่าด้้านสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม

ทุุนทางสัังคม

- ทุุนทางเศรษฐกิิจ

- ทุุนทางวััฒนธรรม

- ทุุนทางสััญลัักษณ์์

- ทุุนทางสัังคม

การสร้้างสรรค์์คุุณค่่า

ทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ 

Generation Y

นัักธุุรกิิจ

Generation Y
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย 
	ก ารวิิจััยนี้้� เป็็นการวิิจััยเชิิงคุุณภาพ (Qualitative Research) ใช้้การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก (In-Depth 
Interview) และการสัังเกต (Observation) เพื่่�อศึึกษาข้้อมููลในประเด็็นที่่�น่่าสนใจ ผู้้�วิิจััยได้้กำำ�หนดขอบเขต
การวิิจััยในแต่่ละขั้้�นตอนของการวิิจััย ดัังนี้้�
	 1.	ด้้านขอบเขต
		  1.1	ด้้ านผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คััญ (Key Informants) เลืือกแบบเจาะจง โดยพิิจารณาจากธุุรกิิจที่่� 
แตกต่่างกััน ช่่วยให้้ข้้อมููลที่่�ได้้ครอบคลุุมธุุรกิิจที่่�มีีลัักษณะเฉพาะตััว ซึ่่�งส่่งผลต่่อการวิิเคราะห์์แนวทางหรืือ
ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลในแต่่ละธุุรกิิจ และธุุรกิิจในแต่่ละกลุ่่�มมีีปััจจััยภายในและภายนอกที่่�เฉพาะ เช่่น ลัักษณะ 
ผู้้�บริิโภค โครงสร้้างต้้นทุุน และความสามารถในการแข่่งขััน นอกจากนี้้� เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลที่่�ตรงกัับวััตถุุประสงค์์
ของการวิจัยั และเหมาะสำำ�หรับัการวิจัยัเชิงิคุุณภาพ ซึ่่�งต้้องการข้้อมููลเชิงิลึึกมากกว่าการสุ่่�มแบบทั่่�วไป จำำ�นวน
รวมทั้้�งสิ้้�น 16 คน โดยแบ่่งกลุ่่�มธุุรกิิจออกเป็็น 13 กลุ่่�ม ดัังนี้้� 1. ธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค 2. ธุุรกิิจ
ร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม 3. ธุุรกิิจไอทีี 4. นัักลงทุุน Bitcoin และอสัังหาริิมทรััพย์์ 5. ธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์  
6. ธุรุกิจิจำำ�หน่า่ยเฟอร์น์ิเิจอร์น์ำำ�เข้้า 7. ธุรุกิจิขนส่งสินิค้้าระหว่่างประเทศ 8. ธุรุกิจิให้้เช่า่พื้้�นที่่�ห้้างสรรพสินิค้้า 
9. ธุรุกิจิค้้าส่ง่วัสัดุกุ่อ่สร้้าง 10. ธุรุกิจิขนส่ง่สินิค้้าทั่่�วประเทศ 11. ธุรุกิจิแฟรนไชส์ ์12. ธุรุกิจิโรงแรม 13. ธุรุกิจิ
ผลิิตและจำำ�หน่่ายอะลููมิิเนีียม
		  1.2	ด้้ านเนื้้�อหา ได้้แก่่ จากเอกสารชั้้�นทุุติิยภููมิิ (Secondary Sources) คืือ เอกสาร ตำำ�รา 
วิิทยานิิพนธ์์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y และอิินเทอร์์เน็็ต 
บทความ รายงานการวิิจััย 
		  1.3	ด้้ านพื้้�นที่่� ภายในเขตกรุุงเทพมหานคร
	 2. ด้้านเครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิจััยคืือ แบบสััมภาษณ์์แบบไม่่มีีโครงสร้้าง โดยสร้้างเป็็นคำำ�ถามให้้
ครอบคลุมตามขอบเขตของการวิจััย การคัดเลืือกผู้้�ให้้ข้้อมููลสำำ�คััญแบบเจาะจงที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการสร้้างสรรค์
คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y 
	 3. ด้้านการเก็บ็ข้้อมููลคือื ผู้้�วิจิัยัเก็บ็แบบสัมัภาษณ์ด์้้วยตนเอง และแบบสังัเกตการณ์ ์และเก็บ็รวบรวม
ข้้อมููลด้้านเอกสาร (Review Data) 
	 4. ด้้านการวิเคราะห์ข์้้อมููลคือื การวิเคราะห์เ์ชิงิเนื้้�อหา (Content Analysis) และสรุปเป็น็ภาพรวม

ผลการวิิจััย 
	ผ ลการศึึกษา ตามวััตถุุประสงค์์ 1) การสร้้างสรรค์คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุรกิิจ Generation Y  
พบว่่า มีีการสร้้างสรรค์์คุุณค่่า 4 ด้้าน ดัังนี้้�

	 1. คุุณค่่าด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ (Product & Service Value) 
	คุ ณค่่าในด้้านนี้� เกี่่�ยวข้้องกัับการพัฒนาผลิตภััณฑ์์หรืือบริิการที่่�มีีคุณภาพสููงหรืือเกี่่�ยวกับ 
การสร้้างสรรค์นวััตกรรม เพื่่�อที่่�จะสามารถตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ สร้้าง
ความแตกต่า่งจากคู่่�แข่ง่ ซึ่่�งการสร้้างสรรค์น์ี้้�อาจมาจากการปรับัปรุงุ การออกแบบ การนำำ�นวััตกรรมใหม่ ่หรืือ
เทคโนโลยีีใหม่่ ๆ  มาใช้้หรืือให้้บริิการที่่�มีีความยืืดหยุ่่�นและตอบสนองลููกค้้าได้้รวดเร็็ว การนำำ�เสนอผลิิตภััณฑ์์
หรืือบริิการใหม่่ที่่�ตอบสนองความต้้องการของตลาด หรืือการสร้้างตลาดใหม่่
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	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมคิิดว่่าลููกค้้าจ่่ายเงิินซื้้�อฟิิล์์มเปลี่่�ยนสีีรถและใช้้บริิการของร้้านเรา เพราะเค้้าอยากได้้แบบน้ี้�  
	ซึ่่ �งสิินค้้ามัันต้้องสอดคล้้องกัับราคาและคุุณภาพที่่�มอบให้้เค้้าด้้วย” (ศุุภกิิจ น่่าบููรณะ (โอ),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 10 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “การทำำ�ธุรุกิจิร้้านอาหาร ผมให้้ความสำำ�คัญัเรื่่�องของคุณุภาพและรสชาติอิาหารที่่�ดีี รวมถึงึลููกค้้าต้้อง 
	 ได้้รัับการบริิการที่่�ดีี และบรรยากาศใหม่่ ๆ จากร้้านของเราครัับ” (ทรงธรรม เจริิญทอง (อ๊๊อฟ),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 20 เมษายน 2567

	 2. คุุณค่่าด้้านประสบการณ์์ของลููกค้้า (Customer Experience Value) 
	คุ ณค่า่ในด้้านนี้้� เป็น็การมอบประสบการณ์ท์ี่่�ดีีแก่ลูู่กค้้าถือืเป็น็คุณุค่า่ที่่�สำำ�คัญ การสร้้างประสบการณ์์
ที่่�น่่าประทัับใจในการซื้้�อการให้้บริิการหลัังการขาย การสื่่�อสารและการแก้้ไขปััญหาอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ 
สามารถเพิ่่�มความภัักดีีของลููกค้้าการสร้้างคุุณค่่าในด้้านนี้้� เน้้นที่่�การทำำ�ให้้ลููกค้้ารู้้�สึึกว่่ามีีความสำำ�คัญและ 
ได้้รัับการดููแลเป็น็อย่า่งดีีคือื การมุ่่�งเน้้นที่่�ลููกค้้า การศึกึษาความต้้องการและพฤติกิรรมของลููกค้้าอย่า่งละเอีียด 
เพื่่�อปรัับปรุุงสิินค้้า บริิการ ให้้ตรงกัับความต้้องการของลููกค้้า
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ร้้านของผมเน้้นสร้้างบรรยากาศและเสิริ์ฟ์ประสบการณ์ท์ี่่�ลููกค้้าไม่ส่ามารถสั่่�งอาหารได้้ทางไลน์แ์มน  
	ผ มลงทุุนแต่่งร้้านโดยใช้้เงิินจำำ�นวนมาก เพื่่�อให้้ลููกค้้ามีีความสุุขที่่�สุุดและเต็็มใจใช้้บริิการครัับ”  
	 (ชนาสิิน บำำ�รุุงชน (กิ๊๊�ก), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 10 มีีนาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจโรงแรม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “สำำ�หรัับธุุรกิิจโรงแรม “การรัักการให้้บริิการเป็็นสิ่่�งที่่�สำำ�คััญ” เราพยายามเทรนพนัักงานให้้ดีี เพื่่�อ 
	ที่่ �จะได้้ทำำ�ช่ว่งเวลาในการบริิการลููกค้้าให้้ดีีและมีีค่าที่่�สุดุ” (อธิิภูู ลีี (เอ็็ม), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล,  
	 24 พฤษภาคม 2567)

	 3. คุุณค่่าด้้านองค์์กรและการดำำ�เนิินงาน (Operational Value) 
	คุ ณค่่าในด้้านนี้� เกิิดจากการพัฒนาโครงสร้้างพื้้�นฐานและกระบวนการทำำ�งานภายในองค์์กรให้้มีี 
ประสิิทธิิภาพสููงสุุด การเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการดำำ�เนิินงาน การปรัับปรุุงกระบวนการทางธุุรกิิจ เพื่่�อลดต้้นทุุน 
เพิ่่�มประสิิทธิิภาพ และปรัับปรุุงคุุณภาพ
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจค้้าส่่งวััสดุุก่่อสร้้าง โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “งานขายหิินอ่่อนและแกรนิิต มัันเป็็นวััสดุุธรรมชาติิ การบริิหารจััดการทุุกอย่่างต้้องใส่่ใจทุุก 
	ร ายละเอีียด เพื่่�อให้้เป็็นไปตามความต้้องการของลููกค้้าอย่่างแท้้จริิง ผมจึึงต้้องลงไปดููงานเอง 
	ทุ ุกขั้้�นตอน” (วััชร พฤกษานานนท์์ (แชมป์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 23 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจแฟรนไชส์์ 7-Eleven โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “สำำ�หรัับธุุรกิิจ 7-Eleven เราต้้องจััดวางพนัักงานให้้เพีียงพอต่่อความต้้องการของลููกค้้า จึึงต้้องมีี 
	กฎร ะเบีียบที่่�พนักังานต้้องปฏิบิัตัิติามอย่า่งเคร่งครัดั หากมีีคนลาออก ต้้องรีีบหาคนใหม่ใ่ห้้ทัน เพื่่�อ 
	ก ารบริกิารลููกค้้าที่่�ดีีที่่�สุดุครับั (กัณัฑ์ส์ิทิธิ์์� สุดุลาภา (ตั้้�ม), การสื่่�อสารระหว่า่งบุคุคล, 17 พฤษภาคม  
	 2567)
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	 4. คุุณค่่าด้้านสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม (Social & Environmental Value) 
	คุ ุณค่่าในด้้านนี้้� มาจากความรัับผิิดชอบต่่อสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อมขององค์์กร เช่่น การดำำ�เนิินธุุรกิิจ
อย่า่งยั่่�งยืนื การรักัษาสิ่่�งแวดล้้อม หรือืการช่ว่ยเหลือืสังัคม การทำำ�ธุรุกิจิอย่า่งโปร่ง่ใส และมีีจริยิธรรมสามารถ
สร้้างชื่่�อเสีียงที่่�ดีีและเพิ่่�มความไว้้วางใจจากผู้้�บริโิภคหรือืการสร้้างพันัธมิิตร การร่ว่มมืือกับัธุุรกิจิอื่่�นหรืือองค์์กร
ต่่าง ๆ เพื่่�อขยายตลาด เพิ่่�มทรััพยากรหรืือสร้้างนวััตกรรมร่่วมกััน
	จ ากคำำ�สัมัภาษณ์์ของนัักธุรกิจิ เจ้้าของธุรุกิจิผลิติและจำำ�หน่า่ยอะลููมิเนีียม (รายแรกของประเทศไทย) 
โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมจะโฟกััสเรื่่�องของความยั่่�งยืืนในการทำำ�ธุุรกิิจ เพราะการผลิิตอะลููมิิเนีียมใช้้พลัังงานเยอะมาก  
	ผ มต้้องสามารถทำำ�ให้้ลููกค้้ามั่่�นใจได้้ว่าทุุกกระบวนการผมคำำ�นึึงถึึงความเป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม” 
 	 (กิิตติิพศ ธนเลิิศลาภ (อาร์์ต), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 29 พฤษภาคม 2567)

	สรุ ุป การสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจทั้้�ง 4 ด้้านนี้้� สามารถผสมผสานกัันเพื่่�อสร้้างความได้้เปรีียบ  
ในการแข่่งขัันทั้้�งเชิิงกลยุุทธ์์และเป็็นการเพิ่่�มมููลค่่าให้้กัับธุุรกิิจในระยะยาวได้้อย่่างยั่่�งยืืน 

	ผ ลการศึึกษา ตามวััตถุุประสงค์์ 2) ปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y พบว่่า 
“ทุุน” เป็็นปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจ โดยแบ่่งออกเป็็น 4 ประเภท ดัังนี้้� 
	 1. ทุุนทางเศรษฐกิิจ (Economic Capital) ในที่่�นี้้�หมายรวมถึึง ทุุนของการครอบครองทาง
เศรษฐกิิจที่่�ช่่วยเพิ่่�มความสามารถให้้เกิิดการกระทำำ�ในสังคม ขณะเดีียวกันสามารถเปลี่่�ยนรููปไปเป็็น “เงิิน” 
ได้้ อย่่างตรงไปตรงมาและทัันทีีทัันใด และอาจถููกทำำ�ให้้เป็็นสถาบัันในรููปของสิิทธิิในทรััพย์์สิิน 
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมใช้้เงินิทำำ�ร้้านใหญ่เ่กือืบครึ่่�งไร่ ่ทำำ�ให้้มีีลููกค้้าศููนย์ร์ถยนต์แ์ละลููกค้้าระดับัไฮเอน ลููกค้้าหลายคน 
	ที่่ �เอารถมาทำำ� ก็ก็ลายเป็น็เพื่่�อนกับผม เช่น่ ดาราและคนมีีชื่่�อเสีียง เค้้าก็็ไปบอกต่อและแนะนำำ�ลููกค้้า 
	 มาเรื่่�อย ๆ” (ศุุภกิิจ น่่าบููรณะ (โอ), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 10 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจโรงแรม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “คุุณพ่่อคุุณแม่่ทำำ�ธุุรกิิจโรงแรมมาตั้้�งแต่่แรก เรามีีที่่�เกาะสมุย พััทยา เชีียงใหม่่ กรุุงเทพมหานคร  
	 เราจึึงถููกปลููกฝัังเรื่่�องการทำำ�โรงแรม จะต้้องบริิหารธุรกิิจ บริิการลููกค้้า รวมถึึงบริิหารพนัักงาน 
	 อย่่างไรค่่ะ” (อธิิภูู ลีี (เอ็็ม), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 24 พฤษภาคม 2567) 

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจขนส่่งสิินค้้าระหว่่างประเทศ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “เราได้้เห็็นธุรกิิจนี้�มาตั้้�งแต่่เด็็ก เห็็นทุกขั้้�นตอนของการทำำ�งานทั้้�งหมด พอโตขึ้้�นเราก็็เลยต่่อยอด 
	ธุ ุรกิิจมาตลอด เราคิิดเสมอว่่าธุุรกิิจมาถึึง 100 แล้้ว เราจะต้้องต่่อให้้ถึึง 500 หรืือ 1,000 ตามที่่�เรา 
	ตั้้ �งเป้้าไว้้ค่่ะ” (ลัักษณาวััลย์์ เหมอุุปถััมภ์์ (ปุ้้�ย), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 20 พฤษภาคม 2567) 

	 2. ทุุนทางวััฒนธรรม (Cultural Capital) เป็็นสิ่่�งที่่�บุุคคลได้้รัับจากกระบวนการหล่่อหลอม
ทางสัังคมอัันกลายเป็็นคุณสมบััติิติิดตััวที่่�เอื้้�อให้้บุคคลสามารถนำำ�ไปเพิ่่�มพููนมููลค่่าของตนได้้ ทั้้�งน้ี้� มัักเป็็นสิ่่�ง
ที่่�หลอมละลายอยู่่�ในตัวของบุุคคล และแสดงออกผ่านทางพฤติิกรรม เช่่น ความรู้้� รสนิิยม กิิริิยามารยาท 
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นอกจากนี้้� ยัังรวมถึึงทรััพย์์สิินต่่าง ๆ ที่่�มีีคุุณค่่าอย่่างใดอย่่างหนึ่่�งที่่�ไม่่ใช่่เชิิงเศรษฐกิิจ แต่่สามารถมีีมููลค่่าใน
เชิิงเศรษฐกิิจได้้ เช่่น งานศิิลปะ หนัังสืือ เอกสารรัับรองทางวิิชาการ ซึ่่�งทุุนทางวััฒนธรรมนี้้� จะสามารถนำำ�ไป
ใช้้ในการได้้รัับการยอมรัับหรืือประสบความสำำ�เร็็จในสัังคม

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “หลัังเรีียนจบ ผมได้้ไปเป็็นทีีม “บิิซิิเนส ดีีเวลลอปเม้้นท์์” ของโทรศััพท์์เคลื่่�อนที่่�พีีซีีทีี เลยทำำ�ให้้ผม 
	มีีคว ามรู้้� มีีมุุมมองในการคิิด วิิเคราะห์์และการแก้้ไขปััญหาเยอะมาก” (ชนาสิิน บำำ�รุุงชน (กิ๊๊�ก),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 10 มีีนาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ ธุุรกิิจจำำ�หน่่ายเฟอร์์นิิเจอร์์นำำ�เข้้า โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ตอนเด็็ก ๆ คุุณพ่่อชอบพาเราไปเดิินดููงานเฟอร์์นิิเจอร์์หรูู ๆ ที่่�ต่่างประเทศ เลยทำำ�ให้้ซึึมซัับและ
อิินกัับความสวยงามของธุุรกิิจนี้้� เลยไปศึึกษาต่่อด้้าน Business Management ที่่�ประเทศอัังกฤษ และกลัับ
มาบริิหารธุุรกิิจนี้้�ค่่ะ” (เจนจิิรา ศิิริิวิิวััฒน์์นานนท์์ (เจน), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 9 พฤษภาคม 2567)

	 3. ทุุนทางสััญลัักษณ์์ (Symbolic Capital) ในที่่�นี้้�คืือ ความมีีเกีียรติิยศ ชื่่�อเสีียง การได้้รัับการ
ยอมรัับจากผู้้�อื่่�น ซึ่่�งจะแปรเปลี่่�ยนไปเป็็นผลประโยชน์์ต่่าง ๆ ทางเศรษฐกิิจ (Economic Capital) สำำ�หรัับ
ผู้้�ที่่�ครอบครองทุุนประเภทนี้� หากมองในแง่่ของการผลิตจะก่่อให้้เกิิดการบริิโภคได้้นอกเหนืือจากการมีีทุุน
เศรษฐกิิจ
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจไอทีีและประมููลงานภาครััฐระดัับพัันล้้าน โดยกล่าว 
ไว้้ว่่า
	 “ธุรุกิจิของเราเป็น็ธุรกิจิขนาดใหญ่่ที่่�มีีสาขาทั่่�วประเทศ จึงึต้้องทำำ�ให้้ลููกค้้าได้้ใช้้อุปุกรณ์หรืือบริิการ
อย่่างไม่่มีีปััญหา เราต้้องทำำ�ให้้เขามีีความเชื่่�อใจและเห็็นเราเป็็นที่่�ปรึึกษาที่่�ดีีของเขา เวลามีีอะไรเขาจะนึึกถึึง
เราครัับ” (เชาวน์์ อิิงค์์ธเนศ (เชาว์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 1 มีีนาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจค้้าส่่งวััสดุุก่่อสร้้าง โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “การเป็็นดีีเลอร์์ระดัับภููมิิภาคของ SCG ลููกค้้าหลััก ๆ ของบริิษััทผมคืือ ธุุรกิิจคอนกรีีตและบริิษััท 
	ผลิ ติเสาเข็ม็ ซึ่่�งจะมีียอดซื้้�อที่่�สููงมาก ฉะนั้้�นการสร้้างความสัมัพัันธ์ที่่�ดีี เราต้้องแก้้ปัญัหาให้้เขาเสมือืน 
	 เพื่่�อนของเรา เขาก็็ไม่่ไปไหน” (ธรรศพงศ์์ โรซาร์์พิิทัักษ์์ เทวกุุล (เป้้), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล,  
	 20 พฤษภาคม 2567)

	 4. ทุุนทางสัังคม (Social Capital Theory) ทุุนทางสัังคมนี้้�จะประกอบด้้วย ทุุน 2 แบบ 
	 แบบที่่� 1 ทรััพยากรที่่�มีีความสััมพัันธ์์กัับสมาชิิกของกลุ่่�ม (Relationship) และ
	 แบบที่่� 2 การรัับรู้้�และการยอมรัับ เป็็นเรื่่�องของคุุณลัักษณะเชิิงสััญลัักษณ์์ 
	ดั งนั้้�น ทุุนทางสัังคมนี้้�คืือ ทุุนของเครืือข่่ายความสััมพัันธ์ทางสัังคม ความมีีหน้้ามีีตา ความเป็็น
ที่่�เคารพนัับถืือ ซึ่่�งสามารถแลกเปลี่่�ยนเป็็นความได้้เปรีียบทางเศรษฐกิิจ การเมืืองและสัังคมได้้ นอกจากนี้้� 
ปริิมาณของทุุนทางสัังคมนี้้� ขึ้้�นอยู่่�กัับขนาดของเครืือข่่ายความสััมพัันธ์์และปริิมาณทุุนด้้วย
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค โดยกล่่าวไว้้ว่่า
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	 “ผมเลืือกเรีียนปริิญญาโทที่่�มหาวิิทยาลััยรามคำำ�แหง เพราะรู้้�ว่่าคอนเนคชั่่�นส่่วนใหญ่่ มีีอาชีีพเป็็น 
	ข้้ าราชการระดับัสููงและนักัธุรุกิจิเอกชน หลังัเรีียนจบจึงึได้้มาร่ว่มเปิดิธุุรกิจิส่ง่ออกสิินค้้าบริโิภคครับั”  
	 (ประจัักร อุุดรทะเลอไทย (แบงค์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 6 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมเริ่่�มทำำ�ธุุรกิิจร้้านอาหาร Atmos (ทองหล่่อ) เพราะเกิิดจากผมได้้ไปเรีียนคอร์์สหนึ่่�ง เลยได้้ 
	ร่ วมกัันทำำ�ธุุรกิิจด้้วยกััน โดยผมเป็็นผู้้�บริิหารธุุรกิิจทั้้�งหมด และพอยิ่่�งทำำ�ก็็ยิ่่�งชอบ ผมจึึงเปิิดร้้าน  
	 Honoho Izakaya ทองหล่่อ, Tonchin Ramen สยามพารากอน, Tumlay cafe&bar ที่่�ชะอำำ�  
	จ . เพชรบุุรีีครัับ” (ทรงธรรม เจริิญทอง (อ๊๊อฟ), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 20 เมษายน 2567)  

	กล่ ่าวโดยสรุุป “ทุุน” เมื่่�อนำำ�มาผสมผสานกัันจะเป็็นการหมุุนเป็็นวงล้้อที่่�ช่่วยในการดำำ�เนิินธุุรกิิจ
ของนัักธุุรกิิจ Generation Y โดยทุุนทางเศรษฐกิิจสามารถแปลงเป็็นเงิินได้้และช่่วยสร้้างศัักยภาพทางสัังคม 
นำำ�ไปสู่่�การยอมรับัและเป็น็การสร้้างความเชื่่�อมั่่�น สามารถแปลงเป็น็ประโยชน์ท์างเศรษฐกิจิ ทำำ�ให้้เกิดิการได้้
รัับความไว้้วางใจจากลููกค้้า และทุุนทางสัังคมจะเป็็นเครือข่่ายที่่�ช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการเข้้าถึึงทรััพยากรทาง
เศรษฐกิิจและสัังคม ส่่งผลให้้การดำำ�เนิินธุุรกิิจสามารถดำำ�เนิินต่่อไปได้้ในระยะยาวอย่่างมั่่�นคงและยั่่�งยืืน
	ผ ลการศึึกษา ตามวััตถุุประสงค์์ 3) แนวทางในการประกอบธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y   
ให้้ประสบความสำำ�เร็็จ พบว่่า ที่่�มาของความสำำ�เร็็จในการประกอบธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y  
มาจากการดำำ�เนินิธุรุกิจิภายใต้้กรอบแนวทางของการสร้้างสรรค์คุณุค่่าทางธุรุกิจิ ซึ่่�งประกอบด้้วยคุณุค่่า 4 ด้้าน  
ด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ ด้้านประสบการณ์์ของลููกค้้า ด้้านองค์์กรและการดำำ�เนิินงาน และด้้านสัังคมและ
สิ่่�งแวดล้้อม นอกจากนี้้� ความสำำ�เร็จ็ดังักล่า่วเกิดิจากการมีีปัจัจัยัสนับัสนุนุที่่�ช่ว่ยส่ง่เสริมิต่อ่ธุรุกิจิของนักัธุรุกิจิ 
Generation Y พบว่า่ นั่่�นคือื “ทุนุ 4 ทุนุ” ซึ่่�งเป็น็ปัจัจัยัสนับัสนุนุที่่�สำำ�คัญัอย่า่งยิ่่�งในการดำำ�เนินิธุรุกิจิ ประกอบ
ด้้วย 1. ทุุนทางเศรษฐกิิจ 2. ทุุนทางวััฒนธรรม 3. ทุุนทางสััญลัักษณ์์ และ 4. ทุุนทางสัังคม

	จ ากข้้อค้้นพบดัังกล่่าว ผู้้�วิิจััยจึึงได้้นำำ�มาสัังเคราะห์์ และสรุุปเป็็นแนวทางในการประกอบธุุรกิิจของ
นัักธุุรกิิจ Generation Y ให้้ประสบความสำำ�เร็็จได้้ 9 แนวทาง ดัังนี้้� 

	 1. การนำำ�เทคโนโลยีีมาใช้้ให้้เกิิดประโยชน์์ การใช้้เทคโนโลยีีช่่วยให้้ธุุรกิิจเติิบโตและตอบสนอง 
ต่่อการเปลี่่�ยนแปลงได้้รวดเร็็วขึ้้�น 
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมมีีระบบ Customer Service และระบบสมาชิิกต่าง ๆ  ที่่�สามารถวิเคราะห์์พฤติิกรรมของลููกค้้า 
เพื่่�อหาเทรนด์์ในอนาคตได้้อีีกด้้วย” (ทรงธรรม เจริิญทอง (อ๊๊อฟ), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 20 เมษายน 
2567)  

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ นัักลงทุุน Bitcoin และอสัังหาริิมทรััพย์์ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ตอนผมเริ่่�มต้้นธุรกิิจ Bitcoin ผมมีีการ์์ดจออยู่่�แล้้ว เพราะผมเปิิดร้้านเกมส์์ ก็็เลยลองเขีียน 
	 โปรแกรมและจริิงจัังกัับการถอดคอมพิิวเตอร์์มาขุุด Bitcoin เรีียกว่่าเป็็นการลงทุุนแบบ Passive  
	 Income เพราะผมไม่่ชอบงานที่่�ยุ่่�งกัับคนเยอะ ๆ ครัับ” (ชััยรััตน์์ อู่่�ทองกุุน (โชกุุน), การสื่่�อสาร 
	ร ะหว่่างบุุคคล, 8 พฤษภาคม 2567)  
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	 2. การใส่่ใจในคุุณค่่าของแบรนด์และความรัับผิิดชอบต่่อสัังคม สิ่่�งที่่�สามารถสร้้างความภัักดีีและ
ความเชื่่�อถือืจากลููกค้้าคือื การสร้้างความเชื่่�อมโยงระหว่า่งแบรนด์ก์ับัลููกค้้า รวมถึงึการแสดงความรัับผิดิชอบ
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและสัังคม

	จ ากคำำ�สัมัภาษณ์์ของนัักธุรกิจิ เจ้้าของธุรุกิจิผลิติและจำำ�หน่า่ยอะลููมิเนีียม (รายแรกของประเทศไทย) 
โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ธุุรกิิจอะลููมิิเนีียม ผมจะนำำ�เสนอเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ ให้้กัับลููกค้้าตลอด เช่่น รถยนต์์คัันหนึ่่�ง 
	มีี อะลููมิิเนีียมประมาณ 40% ซึ่่�งมีีความสามารถในการรัับแรงหรืือข้้อจำำ�กััดที่่�ต่่างกััน ผมก็็จะพััฒนา 
	 อะลููมิเนีียมใหม่ท่ี่่�มันัสามารถประหยััดเงินิในกระเป๋๋าลููกค้้า และเป็น็มิตรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมได้้ยังัไงบ้้าง”  
	 (กิิตติิพศ ธนเลิิศลาภ (อาร์์ต), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 29 พฤษภาคม 2567) 

	 3. การสร้้างประสบการณ์ที่่�ดีีให้้กับลููกค้้า การสร้้างประสบการณ์ที่่�ทำำ�ให้้ลููกค้้ารู้้�สึกึถึงึความใส่่ใจ การ
บริิหารที่่�รวดเร็็ว การบริิการที่่�มีีคุุณภาพ หรืือการได้้สััมผััสบรรยากาศเป็็นสิ่่�งที่่�ต้้องคำำ�นึึงถึึง เพื่่�อให้้ลููกค้้าเกิิด
ความภัักดีี
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจร้้านอาหารและเครื่่�องดื่่�ม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ร้้านของผมเน้้นสร้้างบรรยากาศ และเสิิร์์ฟประสบการณ์ที่่�ลููกค้้าไม่่สามารถสั่่�งอาหารได้้ทาง 
	 ไลน์์แมน ผมลงทุุนแต่่งร้้านโดยใช้้เงิินจำำ�นวนมาก เพื่่�อให้้ลููกค้้ามีีความสุุขที่่�สุุดและเต็็มใจใช้้บริิการ 
	ค รัับ” (ชนาสิิน บำำ�รุุงชน (กิ๊๊�ก), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 10 มีีนาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมให้้ความสำำ�คัญักัับคุณุภาพสินิค้้าและงานบริิการติดตั้้�งฟิลิม์เ์ปลี่่�ยนสีีรถมากครับั เพราะสินิค้้าของ 
	ร้้ านผมไม่่ได้้ราคาถููก ลููกค้้าที่่�จ่่ายให้้เราเป็็นรถหรูู เช่่น โรว์์สรอยหรืือซุุปเปอร์์คาร์์ ฉะนั้้�นผมรู้้�ว่่า 
	 พวกเค้้าอยากได้้สิินค้้าและบริิการแบบนี้้�ครัับ” (ศุุภกิิจ น่่าบููรณะ (โอ), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล,  
	 10 พฤษภาคม 2567)

	 4. การคิิดสร้้างสรรค์์และการสร้้างนวััตกรรม นัักธุุรกิิจ Generation Y มีีความคิิดสร้้างสรรค์์และ
กล้้าที่่�จะคิิดนอกกรอบ การสร้้างสรรค์์นวััตกรรมในเชิิงธุุรกิิจเพื่่�อให้้ธุุรกิิจสามารถสร้้างจุุดเด่่นและตอบโจทย์์
ลููกค้้าที่่�ต้้องการความแปลกใหม่ ่โดยการปรับัปรุงุผลิติภััณฑ์ใ์ห้้ทันัสมัย เพื่่�อตอบโจทย์ค์วามต้้องการของลููกค้้า 
และสร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง ใช้้เทคโนโลยีีและดิิจิิทััล เพื่่�อพััฒนาการดำำ�เนิินงาน เพิ่่�มประสิิทธิิภาพและ
ความรวดเร็็วในการผลิตสิินค้้าและบริิการการฟังความคิิดเห็็น จากลููกค้้าและนำำ�มาปรัับปรุงผลิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการให้้ดีีขึ้้�นเพื่่�อตอบโจทย์์ลููกค้้ามากยิ่่�งขึ้้�น

	จ ากคำำ�สัมัภาษณ์์ของนัักธุรกิจิ เจ้้าของธุรุกิจิผลิติและจำำ�หน่า่ยอะลููมิเนีียม (รายแรกของประเทศไทย) 
โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ระหว่่างที่่�ผมเรีียนปริญญาตรีี ก็ไ็ด้้ร่วมกัับเพื่่�อนคิดิค้้นและทำำ�ระบบซอฟต์์แวร์ ์ERP ซึ่่�งสามารถช่วย 
	 ลดขั้้�นตอนในการทำำ�งานและลดความสิ้้�นเปลืืองในการทำำ�งานให้้กัับโรงงาน” (กิิตติิพศ ธนเลิิศลาภ  
	 (อาร์์ต), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 29 พฤษภาคม 2567)
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	 5. การสร้้างเครืือข่่ายและพัันธมิิตรทางธุุรกิิจ นัักธุุรกิิจ Generation Y มุ่่�งเน้้นไปที่่�การสร้้างความ
สัมัพัันธ์ที่่�ดีีกับทั้้�งคู่่�ค้้า พันัธมิิตรและลููกค้้า โดยเข้้าร่่วมกิจิกรรมและงานอีีเวนต์ที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับธุุรกิจิ เพื่่�อพบปะ
นัักธุุรกิิจคนอื่่�นและสร้้างเครืือข่่ายใหม่่ ๆ ใช้้แพลตฟอร์์มออนไลน์์และโซเชีียลมีีเดีีย 
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมสร้้างและรักัษาลููกค้้าโดยการมีีตัวัแทน นายหน้้า และผู้้�ประสานงานในการหาลููกค้้าใหม่ ่ในส่ว่น 
	 ของลููกค้้าเก่่า ผมจะรัักษาลููกค้้าด้้วยการส่่งมอบของให้้ตรงเวลาที่่�สุุด” (ประจัักร อุุดรทะเลอไทย  
	 (แบงค์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 6 พฤษภาคม 2567)

	 6. การเรีียนรู้้�และปรัับตััวอย่่างต่่อเนื่่�อง นัักธุุรกิิจ Generation Y มีีความกระตืือรืือร้้นในการเรีียนรู้้�
สิ่่�งใหม่่ ติดิตามแนวโน้้มของอุุตสาหกรรมและเทคโนโลยีีใหม่่ ๆ  เพื่่�อให้้สามารถปรับักลยุุทธ์ ์และนำำ�ไปประยุุกต์์
ใช้้ในธุุรกิิจได้้อย่่างทัันเวลา การฝึึกอบรมและพััฒนาทัักษะที่่�จำำ�เป็็นต่่อธุุรกิิจ ไม่่ว่่าจะเป็็นทัักษะทางด้้านการ
ตลาด เทคโนโลยีี หรืือการจัดการองค์์กรเรีียนรู้�จากข้้อผิิดพลาด และการนำำ�บทเรีียนจากความล้้มเหลวมา
พััฒนาการทำำ�งานของตนเอง
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจให้้เช่่าพื้้�นที่่�ห้้างสรรพสิินค้้า โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “การทำำ�ธุุรกิจิให้้ประสบความสำำ�เร็็จ เราจะต้้องขวนขวายหาความรู้้�และนำำ�ความรู้้�นั้้�นมาปฏิบิััติจิริงิ  
	รว มทั้้�งปรัับตััวยอมรัับความคิิดของคนรุ่่�นใหม่่ มัันจะทำำ�ให้้ธุุรกิิจดีีขึ้้�น” (ธนะศัักดิ์์� วิิเศษสิินธพ (โก้้),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 14 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจโรงแรม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ปัจัจุบันัธุรกิจิโรงแรมโดนดิสรับัชั่่�นทั้้�งหมด ทุกุอย่่างมัันต้้องออนไลน์์ เพราะพฤติิกรรมของลููกค้้าจะ 
	ช อบถ่่ายรููปและโพสรีีวิวลงโซเชีียลมีีเดีีย เราก็็ต้้องปรัับการทำำ�การตลาดให้้ทันต่อโลกมาก ๆ”  
	 (อธิิภูู ลีี (เอ็็ม), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 24 พฤษภาคม 2567)

	 7. การสร้้างสมดุุลระหว่่างชีีวิตและการทำำ�งาน เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญที่่�จะช่่วยให้้ธุรกิิจประสบความสำำ�เร็็จ 
เนื่่�องจากส่่งผลโดยตรงต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานและความสุุขของพนัักงาน ซึ่่�งจะช่่วยให้้ธุุรกิิจเติิบโต 
ระยะยาว
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจโรงแรม โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ธุุรกิิจโรงแรมต้้องอยู่่�กับบุุคลากรที่่�ให้้บริิการลููกค้้า เราจึึงมีีสหภาพแรงงาน มีีสวััสดิการต่าง ๆ  
	 เพื่่�อทำำ�ให้้พวกเขามีีความสุุข บางทีีเขาเห็็นเงิินเดืือนที่่�อื่่�นสููงกว่่านิิดหน่่อย เขาก็็จะไม่่อยากไปค่่ะ”  
	 (อธิิภูู ลีี (เอ็็ม), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 24 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจไอทีีและประมููลงานภาครััฐระดัับพัันล้้าน โดยกล่าว 
ไว้้ว่่า
	 “การสร้้างคนในองค์์กรให้้มีีความแข็็งแรง ให้้เขาอยู่่�อย่่างมีีความสุุข เราต้้องตอบแทนเขาด้้วยเรื่่�อง 
	 ของรายได้้หรือืเรื่่�องการเติบิโตภายในองค์ก์ร ดังันั้้�นเราต้้องพัฒันาบุุคลากรของเราอยู่่�เรื่่�อย ๆ ” (เชาวน์์  
	อิ ิงค์์ธเนศ (เชาว์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 1 มีีนาคม 2567)
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	 8. การใช้้ประโยชน์จ์ากโซเชีียลมีีเดีีย การใช้้โซเชีียลมีีเดีียอย่่างมีีประสิิทธิภาพ จะช่ว่ยให้้ธุรกิจิสามารถ
สร้้างการรัับรู้้� เพิ่่�มยอดขาย และสร้้างความสััมพัันธ์์กัับลููกค้้าได้้อย่่างต่่อเนื่่�อง
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ผมใช้้ E-mail Line และ We Chat สื่่�อสาร เพราะธุุรกิิจของผมขายส่่งสิินค้้าให้้ต่างประเทศ 
	ครั้้ �งนึึงล็็อตใหญ่่มาก ๆ เช่่น จีีน กััมพููชา พม่่า ลาว ครัับ” (ประจัักร อุุดรทะเลอไทย (แบงค์์),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 6 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจขนส่่งสิินค้้าทั่่�วประเทศ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “เราก็็มีีการทำำ�ตลาดออนไลน์์ที่่�ค่่อนข้้างหนัักมาก มีีการไลฟ์์ Facebook และ TikTok ในบริิษััท 
	 เกืือบทุุกวััน เพื่่�อเก็็บฐานลููกค้้าที่่�เข้้ามาใหม่่ เพื่่�อให้้เขารู้้�ว่่าเราดููแลเขาตลอด และให้้เกิิดการซื้้�อซ้ำำ�� 
	ค่ ่ะ” (ศรีีศุุภณััฐ ธดากรณ์์ภััทรสิิริิ (เป๊๊กกี้้�), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 21 เมษายน 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจเปลี่่�ยนสีีรถยนต์์ โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ความสำำ�เร็็จในธุุรกิิจของผมนั้้�นโตมาจาก Social Network ผมเสีียค่่ายิิงโฆษณาผ่่าน Facebook  
	 เดืือนนึึง 100,000 บาท ดัังนั้้�นผมว่่าโซเชีียลมีีความสำำ�คัญมาก เพราะถ้้าพฤติิกรรมผู้้�ซื้้�อเปลี่่�ยน  
	 เราก็็ต้้องเปลี่่�ยนวิิธีีการขายไปตามยุุคตามสมััย” (ศุุภกิิจ น่่าบููรณะ (โอ), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล,  
	 10 พฤษภาคม 2567)

	 9. การสร้้างธุุรกิิจที่่�ยั่่�งยืืน การมุ่่�งเน้้นกำำ�ไรเพีียงอย่่างเดีียว ไม่่สามารถทำำ�ให้้ธุุรกิิจยั่่�งยืืนได้้ธุุรกิิจจะ
ประสบความสำำ�เร็็จได้้นั้้�น ต้้องดำำ�เนิินธุุรกิิจที่่�ไม่่สร้้างผลกระทบต่่อสัังคมและสิ่่�งแวดล้้อม 
	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจส่่งออกสิินค้้าอุุปโภคบริิโภค โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ธุุรกิิจของผมคืือ ธุุรกิิจส่งออกสิินค้้าให้้ต่างประเทศ ดัังนั้้�นการตระหนัักในการช่่วยลดมลพิิษ  
ผมใช้้รถขนส่่งที่่�เป็็นระบบก๊๊าซธรรมชาติิ ตรวจสภาพรถขนส่่งตลอด เพื่่�อส่่งต่่อความปลอดภััยและสัังคม 
ที่่�น่่าอยู่่�ครัับ” (ประจัักร อุุดรทะเลอไทย (แบงค์์), การสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 6 พฤษภาคม 2567)

	จ ากคำำ�สััมภาษณ์์ของนัักธุุรกิิจ เจ้้าของธุุรกิิจแฟรนไชส์์ 7-Eleven โดยกล่่าวไว้้ว่่า
	 “ธุุรกิิจแฟรนไชส์์ 7-Eleven จะมีีการกำำ�จััดของเสีียตามกระบวนการที่่�บริิษััทแม่่วางแนวทางให้้  
	 เช่่น ถัังดัักไขมัันซึ่่�งเป็็นของเสีีย เพื่่�อไม่่ให้้ทำำ�ลายสิ่่�งแวดล้้อมครัับ” (กััณฑ์์สิิทธิ์์� สุุดลาภา (ตั้้�ม),  
	ก ารสื่่�อสารระหว่่างบุุคคล, 17 พฤษภาคม 2567)

สรุุปผล 
	ผ ลการวิิจััย การสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y พบว่่า 
	 1. คุุณค่่าด้้านผลิตภััณฑ์์และบริิการ นัักธุรกิิจ Generation Y มุ่่�งเน้้นการพัฒนาผลิตภััณฑ์์หรืือ
บริิการที่่�มีีคุณภาพและนวััตกรรมที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิภาพ เพื่่�อ
สร้้างความแตกต่่างจากคู่่�แข่่ง การปรัับปรุุงสิินค้้าและการใช้้เทคโนโลยีีใหม่่ ๆ 
	 2. คุณุค่่าด้้านประสบการณ์ของลููกค้้า สำำ�หรับันัักธุรกิจิ Generation Y มุ่่�งเน้้นการสร้้างประสบการณ์
ที่่�ดีีและน่่าประทัับใจให้้กัับลููกค้้า เพื่่�อนำำ�มาปรัับปรุุงการบริิการและผลิิตภััณฑ์์ อีีกทั้้�งช่่วยเพิ่่�มความภัักดีีและ
ทำำ�ให้้เกิิดการกลัับมาใช้้บริิการซ้ำำ�� 
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	 3. คุุณค่่าด้้านองค์์กรและการดำำ�เนิินงาน นัักธุุรกิิจ Generation Y มุ่่�งเน้้นการพััฒนากระบวนการ
ทำำ�งานภายในองค์์กรให้้มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด เพื่่�อลดต้้นทุุน และเพิ่่�มคุุณภาพการดำำ�เนิินงานการใส่่ใจราย
ละเอีียดของการบริิหารจัดการช่วยให้้สามารถตอบสนองความต้้องการของลููกค้้าได้้อย่่างแม่่นยำำ� 4. คุุณค่่า
ด้้านสังคมและสิ่่�งแวดล้้อม นักัธุรกิจิ  Generation Y มุ่่�งเน้้น ให้้ความสำำ�คัญกัับความรับัผิิดชอบต่่อสัังคม และ
การรัักษาสิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งช่่วยสร้้างความไว้้วางใจและชื่่�อเสีียงที่่�ดีีให้้กัับธุุรกิิจ 
	ผ ลการวิิจััย ปััจจััยสนัับสนุุนที่่�มีีต่่อธุุรกิิจของนัักธุุรกิิจ Generation Y พบว่่า ความสำำ�เร็็จทางธุุรกิิจ 
โดยสามารถแบ่่งออกได้้เป็น็ 4 ประเภท แต่่ละประเภทมีีลักษณะเฉพาะที่่�มีีบทบาทสำำ�คัญัในการส่งเสริมธุรุกิจิ 
ดัังนี้้� 1. ทุุนทางเศรษฐกิิจ สำำ�หรัับนัักธุุรกิิจ Generation Y ทุุนประเภทนี้้�มีีความสำำ�คััญอย่่างมาก เนื่่�องจาก
ช่่วยให้้สามารถเริ่่�มต้้นธุรกิิจ ลงทุุนในโครงการใหม่่ ๆ หรืือขยายกิิจการได้้อย่่างรวดเร็็ว ทุุนทางเศรษฐกิิจ  
มีีบทบาทสำำ�คััญในการสร้้างความมั่่�นคงทางการเงิินและเพิ่่�มศัักยภาพทางธุุรกิิจสามารถเข้้าถึึงแหล่่งเงิินทุุน  
สิินเชื่่�อ หรืือการลงทุุนที่่�ช่่วยให้้ธุุรกิิจของตนเจริิญเติิบโตได้้อย่่างมั่่�นคงและมีีประสิิทธิิภาพ การมีีทุุนทาง
เศรษฐกิิจยัังเป็็นพื้้�นฐานในการแข่่งขัันทางธุุรกิิจ โดยช่่วยให้้สามารถทำำ�การตลาด ลงทุุนในเทคโนโลยีี หรืือ
สร้้างความได้้เปรีียบทางการผลิติ 2. ทุนุทางวัฒันธรรม เป็น็สิ่่�งที่่�นักัธุรุกิจิ Generation Y มีีทุนุทางวัฒันธรรม
ที่่�แข็็งแกร่่ง สามารถช่่วยให้้สร้้างสรรค์์ธุุรกิิจที่่�มีีเอกลัักษณ์์และเป็็นที่่�ยอมรัับในสัังคม ความรู้้�และทัักษะที่่�ได้้
จากการศึกึษา การฝึกึอบรม หรือืประสบการณ์ท์ำำ�งานเป็น็ปัจัจัยัสำำ�คัญัที่่�ช่่วยสร้้างผลิติภัณัฑ์์และบริกิารที่่�ตอบ
สนองความต้้องการของลููกค้้า ทุนุทางวัฒันธรรมยังัช่ว่ยในการสร้้างแบรนด์แ์ละความน่า่เชื่่�อถือืในตลาด การมีี
วัฒันธรรมองค์ก์รที่่�โดดเด่น่หรือืทักัษะพิเิศษจะช่ว่ยให้้ธุรุกิจิสามารถแข่ง่ขันัได้้อย่า่งมีีประสิิทธิภิาพ 3. ทุนุทาง
สัญัลักัษณ์ ์นักัธุรกิจิ Generation Y สามารถแปรเปลี่่�ยนเป็น็ผลประโยชน์ท์างเศรษฐกิจิได้้ ช่ว่ยให้้ธุรุกิจิสามารถ
ดึงึดููดลููกค้้าและพัันธมิิตรได้้ง่ายขึ้้�น นักัธุรกิจิที่่�มีีชื่่�อเสีียงและการยอมรับัจากผู้้�บริิโภคมักสามารถกำำ�หนดราคา
หรืือขยายตลาดได้้รวดเร็็วกว่่า เนื่่�องจากลููกค้้าไว้้วางใจและเชื่่�อมั่่�นในคุุณภาพของสิินค้้าหรืือบริิการ และ 
	 4. ทุนุทางสังัคม เครือืข่า่ยความสัมัพันัธ์ท์างสังัคมที่่�นักัธุรุกิจิสร้้างขึ้้�น ความสัมัพันัธ์ท์ี่่�ดีีกับัพันัธมิติร
ทางธุุรกิจิ ผู้้�ให้้บริิการ ซัพัพลายเออร์์ หรืือผู้้�มีีอิทธิพิลในอุตสาหกรรมสามารถส่งเสริมความสำำ�เร็จ็ของธุุรกิจิได้้
อย่่างมาก เครืือข่่ายความสััมพัันธ์์ช่่วยให้้นัักธุุรกิิจเข้้าถึึงทรััพยากรใหม่่ ๆ ทั้้�งด้้านข้้อมููล ความช่่วยเหลืือทาง
เทคนิคิ หรือืคำำ�ปรึกึษา ทุนุทางสังัคมยังัช่ว่ยเพิ่่�มโอกาสในการทำำ�ธุรุกิจิและขยายเครือืข่า่ยลููกค้้า การที่่�นักัธุรุกิจิ
มีีเครืือข่่ายที่่�กว้้างขวางจะช่่วยเพิ่่�มโอกาสในการสร้้างความร่่วมมืือและการขยายกิิจการ สรุุปการวิิจััยนี้้�ชี้้�ให้้
เห็็นว่่าการมีีทุุนในรููปแบบต่่าง ๆ  นอกจากทุุนทางเศรษฐกิิจแล้้ว ทุุนทางวััฒนธรรม สััญลัักษณ์์ และสัังคมต่่าง
มีีบทบาทสำำ�คัญในการสร้้างความสำำ�เร็จ็ในธุรกิจิของนักัธุรกิจิ Generation Y การบููรณาการทุนเหล่า่นี้้�เข้้าด้้วย
กันัจะทำำ�ให้้นักัธุรุกิจิมีีความได้้เปรีียบในการแข่ง่ขันั สามารถปรับัตัวัได้้ดีีในสภาพแวดล้้อมธุรุกิจิที่่�เปลี่่�ยนแปลง
ตลอดเวลา และสร้้างความเติิบโตอย่่างยั่่�งยืืนในระยะยาว
	ผ ลการวิจััย แนวทางในการประกอบธุุรกิิจของนัักธุรกิิจ Generation Y ให้้ประสบความสำำ�เร็็จ  
พบว่่า 1. การใช้้เทคโนโลยีีอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ Generation Y เติิบโตในยุุคดิิจิิทััล พวกเขาจึึงมีีความเข้้าใจ
และเชี่่�ยวชาญในเทคโนโลยีี การใช้้เครื่่�องมืือดิิจิิทััล เช่่น การตลาดออนไลน์์ โซเชีียลมีีเดีีย e-commerce 
และแพลตฟอร์์มการจัดัการธุรุกิจิต่า่ง ๆ  จะช่่วยให้้ธุรุกิจิดำำ�เนินิไปอย่่างมีีประสิทิธิภาพ 2. เน้้นความยั่่�งยืนืและ
จริิยธรรม Generation Y ให้้ความสำำ�คััญกัับคุุณค่่าทางจริิยธรรมและความยั่่�งยืืน การสร้้างธุุรกิิจที่่�สนัับสนุุน
การพัฒนาที่่�ยั่่�งยืืนและมีีความรัับผิิดชอบต่่อสัังคมจะสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี และดึึงดููดกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีแนวคิิด
เดีียวกััน 3. การปรัับตััวและนวััตกรรม ความสามารถในการปรัับตััวต่่อการเปลี่่�ยนแปลงและการสร้้างสรรค์์
นวัตักรรมใหม่เ่ป็น็สิ่่�งสำำ�คัญ ธุรุกิจิต้้องพร้้อมที่่�จะเปลี่่�ยนแปลงกลยุทุธ์เพื่่�อรองรับัเทคโนโลยีี หรือืความต้้องการ
ของตลาดที่่�เปลี่่�ยนแปลงไปอย่่างรวดเร็็ว 4. สร้้างแบรนด์์ที่่�มีีเอกลัักษณ์์และความน่่าเชื่่�อถืือ การสร้้างแบรนด์์
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ที่่�มีีเอกลักษณ์์และสร้้างความประทัับใจให้้กับลููกค้้าจะช่่วยให้้ธุรกิิจเติิบโต การให้้ความสำำ�คััญกัับการสร้้าง
ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีกับลููกค้้า และความเชื่่�อมั่่�นในแบรนด์เป็็นสิ่่�งสำำ�คัญในการสร้้างฐานลููกค้้าที่่�ภัักดีี 5. การ 
เรีียนรู้้�และพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�อง Generation Y มีีแนวคิิดที่่�เปิิดรัับการเรีียนรู้้�อยู่่�ตลอดเวลา การเรีียนรู้้�
ทัักษะใหม่่ ๆ พััฒนาและติิดตามเทรนด์์ใหม่่ ๆ ทางธุุรกิิจเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ เช่่น การเข้้าร่่วมสััมมนาออนไลน์์หรืือ 
การศึกึษาเพิ่่�มเติมิเกี่่�ยวกับัการตลาดและการจัดัการธุรุกิจิ 6. การสร้้างเครือืข่า่ยและการทำำ�งานร่ว่มกันั การมีี
เครือืข่า่ยที่่�กว้้างขวางเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัในการขยายโอกาสทางธุรุกิจิ การทำำ�งานร่ว่มกันั (Collaboration) กับัผู้้�อื่่�น
ในวงการจะช่ว่ยเพิ่่�มมุมุมองและโอกาสในการขยายธุรุกิจิหรือืเปิดิตลาดใหม่ ่7. การสร้้างประสบการณ์ท์ี่่�ดีีให้้กับั
ลููกค้้า Generation Y มักัให้้ความสำำ�คัญักัับประสบการณ์ของลููกค้้ามากกว่าสินิค้้าหรืือบริิการเพีียงอย่่างเดีียว 
การสร้้างประสบการณ์ที่่�น่า่ประทัับใจและเป็น็มิตรกับผู้้�ใช้้ (User-Friendly) จะช่่วยให้้ลููกค้้ากลับมาใช้้บริิการ
ซ้ำำ��และช่่วยสร้้างการบอกต่่อในเชิิงบวก 8. การวิิเคราะห์์ข้้อมููลและตััดสิินใจบนพื้้�นฐานข้้อมููล (Data-Driven 
Decision Making) Generation Y มัักใช้้ข้้อมููลในการตััดสิินใจ การวิิเคราะห์์ข้้อมููลเชิิงลึึกและใช้้เทคโนโลยีี
เพื่่�อทำำ�ความเข้้าใจลููกค้้าและตลาดจะช่่วยในการวางแผนธุรกิิจที่่�มีีประสิิทธิภาพ 9. ความรวดเร็็วและคล่อง
ตััวในการทำำ�งาน ในยุุคดิิจิิทััล ความรวดเร็็วในการตอบสนองต่่อความต้้องการของลููกค้้าเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญ การใช้้
เครื่่�องมืือเพื่่�อช่่วยให้้ธุุรกิิจดำำ�เนิินการได้้อย่่างรวดเร็็วและมีีประสิิทธิิภาพ เช่่น ระบบการจััดการลููกค้้า (CRM) 
และระบบจััดการซััพพลายเชน (Supply Chain Management) จะช่่วยให้้ธุุรกิิจแข่่งขัันได้้ การปฏิิบััติิตาม
แนวทางเหล่่านี้้�จะช่่วยให้้ Generation Y สามารถก่่อตั้้�งและดำำ�เนิินธุุรกิิจได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพและประสบ
ความสำำ�เร็็จในระยะยาว

อภิิปรายผล
	จ ากการศึึกษา ผลของงานวิิจััยน้ี้� สอดคล้้องกัับงานวิจััยของ ลััดดาวััลย์์ เลขมาศ และลลิิตา  
หงษ์ร์ัตันวงศ์ ์(2560) ที่่�ได้้ศึกึษาเรื่่�อง “แนวทางการสร้้างคุณุค่า่ให้้แก่ธุ่รุกิจิในอุตุสาหกรรมสับัปะรด” ผลการ
ศึึกษาพบว่่า ปััจจััยที่่�สนัับสนุุน การสร้้างคุุณค่่าของอุุตสาหกรรมสัับปะรดในประเทศไทย คืือ 1. นวััตกรรม  
2. องค์์กรและการดำำ�เนินิงาน พัฒันาศัักยภาพพนัักงาน รวมถึึงการดููแลใส่่ใจพนัักงาน 3. การปรับัปรุงคุุณภาพ
ของกระบวนการผลิิต ผลิิตภััณฑ์์และการบริิการ 4. ด้้านเทคโนโลยีี มีีการลงทุุนทางเทคโนโลยีีเพื่่�อนำำ�มาใช้้ใน
การปรัับปรุุงกระบวนการทำำ�งานให้้มีีประสิิทธิิภาพมากขึ้้�น ซึ่่�งส่่งผลให้้เกิิดการลดต้้นทุุน 5. ด้้านสิ่่�งแวดล้้อม
และผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย มีีการดำำ�เนิินการโดยใส่่ใจกัับทุุกฝ่่ายที่่�เกี่่�ยวข้้องลููกค้้า คู่่�ค้้า ผู้้�มีีส่่วนได้้ส่่วนเสีีย และ 
ด้้านลููกค้้า การสร้้างความพึึงพอใจให้้กัับลููกค้้า ให้้ความสำำ�คัญกัับลููกค้้า และสอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ  
ณัชัชา ศิริิินธนาธร (2561) ที่่�ได้้ศึึกษา เรื่่�อง ทุนุตามแนวคิดิของปิิแอร์์ บููร์ด์ิเิยอ (Pierre Bourdieu) กับัสื่่�อชุุมชน  
ผลการศึึกษาพบว่่า “ทุุน” เป็็นปััจจัยหลัักที่่�สนับสนุุนความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจ Generation Y โดยแบ่่งออก
เป็็น 4 ประเภท คืือ 1. ทุุนทางเศรษฐกิิจ ทรััพยากรทางการเงิินและสิินทรััพย์์ที่่�แปรเปลี่่�ยนเป็็นเงิินสดได้้ทัันทีี  
ช่ว่ยให้้นักธุรกิจิเริ่่�มต้้นและ ขยายธุุรกิจิได้้อย่่างรวดเร็ว็ รวมถึึงเพิ่่�มศัักยภาพและความได้้เปรีียบในการแข่ง่ขััน 
2. ทุุนทางวััฒนธรรม ความรู้้� ทัักษะ และรสนิิยมที่่�ได้้รัับจากสัังคม ช่่วยเพิ่่�มคุุณค่่าและสร้้างเอกลัักษณ์์ให้้กัับ
ธุุรกิิจ รวมถึึงการสร้้างแบรนด์และความน่่าเชื่่�อถืือ 3. ทุุนทางสััญลัักษณ์์ ชื่่�อเสีียงและเกีียรติยศที่่�ได้้รัับการ
ยอมรัับในสัังคม ช่่วยดึึงดููดลููกค้้าและพัันธมิิตร ส่่งผลให้้ธุุรกิิจเติิบโตและมีีอิิทธิิพล 4. ทุุนทางสัังคม เครืือข่่าย
ความสััมพัันธ์์ที่่�ช่่วยให้้ธุุรกิิจเข้้าถึึงทรััพยากรใหม่่ ๆ และขยายโอกาสในการสร้้างความร่่วมมืือและการขยาย
กิิจการ การบููรณาการทุุนทั้้�ง 4 ประเภทช่่วยให้้นัักธุุรกิิจ Generation Y สามารถแข่่งขัันได้้อย่่างยั่่�งยืืน และ
ปรัับตััวในสภาพแวดล้้อมทางธุุรกิิจที่่�เปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว และสุุดท้้ายยััง พบว่่า การประกอบธุุรกิิจ
ของนัักธุุรกิิจ Generation Y ประสบความสำำ�เร็็จได้้ เกิิดจากข้้อค้้นพบที่่�ได้้คืือ แนวทางการดำำ�เนิินธุุรกิิจให้้
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ประสบความสำำ�เร็็จ 9 แนวทาง ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการดำำ�เนิินการของธุุรกิิจในการสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจ 
ทั้้�ง 4 ด้้าน ดัังที่่�ได้้กล่่าวมาแล้้วข้้างต้้น ได้้แก่่ คุุณค่่าด้้านผลิิตภััณฑ์์และบริิการ คุุณค่่าด้้านประสบการณ์์ของ
ลููกค้้า คุุณค่่าด้้านองค์์กรและการดำำ�เนิินงาน และคุุณค่่าด้้านสัังคม และสิ่่�งแวดล้้อม  

ข้้อเสนอแนะ
	ข้้ อเสนอแนะจากการศึึกษาวิิจััยครั้้�งน้ี้� ผู้้�วิิจััยได้้ข้้อค้้นพบที่่�เป็็นประโยชน์์ต่่อการศึึกษาวิิจััย และ 
ได้้พบปััญหาอุุปสรรคในการดำำ�เนิินการวิิจััย เพื่่�อประโยชน์์ของผู้้�ที่่�ต้้องการนำำ�ไปศึึกษาวิิจััย ผู้้�วิิจััยขอ 
เสนอแนะ ดัังนี้้�

ประโยชน์์ต่่อการศึึกษาวิิจััย
	 1. ควรทำำ�การศึึกษาวิิจััยในรููปแบบของการวิิจััยเชิิงปริิมาณ เพื่่�อทราบถึึงผลลััพธ์์ที่่�สามารถวััดได้้ 
	 2. ควรทำำ�การศึึกษาวิิจััยในรููปแบบของการวิิจััยเชิิงเปรีียบเทีียบระหว่่าง Generation Y กัับ  
Generation อื่่�น ๆ
	 3. ควรทำำ�การศึึกษาต่่อยอดในเรื่่�องของดััชนีีชี้้�วััดความสำำ�เร็็จของนัักธุุรกิิจ Generation Y เพื่่�อเป็็น
ตััวเลขทางเศรษฐกิิจ

ปััญหาอุุปสรรคในการดำำ�เนิินการวิิจััย
	 1. ความท้้าทายในการกำำ�หนดลัักษณะเฉพาะตััวของ Generation Y เนื่่�องจากกลุ่่�มนี้้�มีีพฤติิกรรม
หลากหลาย
	 2. การเก็บ็ข้้อมููลจากนักธุรกิจิ Generation Y โดยเฉพาะผู้้�ที่่�ประสบความสำำ�เร็จ็อาจพบปัญัหาด้้าน
เวลาและความร่่วมมืือจากผู้้�ให้้ข้้อมููล

ประโยชน์์ของผู้้�ที่่�ต้้องการนำำ�ไปศึึกษาวิิจััย
	 1. ผู้้�ที่่�สนใจในหัวัข้้อการสร้้างคุณุค่า่ทางธุรุกิจิสามารถใช้้ผลการวิจิัยัเป็น็ฐานข้้อมููลในการพัฒันางาน
วิิจััยในมิิติิอื่่�น เช่่น การเปรีียบเทีียบระหว่่างรุ่่�น หรืือการวิิเคราะห์์ธุุรกิิจเฉพาะ
	 2. หน่่วยงานรััฐหรืือองค์์กรสามารถนำำ�ข้้อมููลไปพััฒนาโครงการสนัับสนุุนนัักธุุรกิิจ Generation Y 
เช่่น การให้้เงิินทุุนสนัับสนุุน การสร้้างเครืือข่่ายธุุรกิิจ หรืือการพััฒนาทัักษะ
	 3. สถาบัันการศึึกษาสามารถนำำ�ผลวิิจััยไปออกแบบหลัักสููตรที่่�ตอบโจทย์์ความต้้องการของ  
Generation Y เช่่น หลัักสููตรการสร้้างแบรนด์์ การพััฒนาเทคโนโลยีี หรืือการบริิหารความเปลี่่�ยนแปลง

ข้้อเสนอแนะในงานวิิจััย
	 1. ควรศึึกษาเพิ่่�มเติิมเกี่่�ยวกัับ รููปแบบการสร้้างคุุณค่่าที่่�เฉพาะเจาะจงในแต่่ละกลุ่่�มธุุรกิิจ เช่่น 
อุุตสาหกรรมเทคโนโลยีี การบริิการ หรืือธุุรกิิจสร้้างสรรค์์ เพื่่�อให้้ได้้ผลลััพธ์์ที่่�สอดคล้้องกัับลัักษณะของธุุรกิิจ
ในยุุคปััจจุุบััน
	 2. วิิเคราะห์์การใช้้เทคโนโลยีีและนวััตกรรมในกระบวนการสร้้างคุุณค่่าของ Generation Y เพื่่�อ
พััฒนาข้้อเสนอที่่�เหมาะสมสำำ�หรัับนัักธุุรกิิจรุ่่�นนี้้�
	 3. เสนอให้้ศึึกษาเปรีียบเทีียบแนวทางการสร้้างคุุณค่่าระหว่่าง Generation Y และ Generation 
อื่่�น (เช่่น Generation X หรืือ Z) เพื่่�อแสดงให้้เห็็นถึึงความแตกต่่างในแนวคิิดหรืือพฤติิกรรมในการดำำ�เนิิน
ธุุรกิิจ
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	 4. การเปรีียบเทีียบนี้้�จะช่่วยให้้เข้้าใจถึึงปััจจััยที่่�ส่่งผลต่่อความสำำ�เร็็จของธุุรกิิจในแต่่ละรุ่่�น
	 5. ควรเพิ่่�มการศึึกษาในกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�มีีความหลากหลาย เช่่น ในมิิติิของวััฒนธรรม ท้้องถิ่่�น หรืือ
ประเทศที่่�ต่่างกััน เพื่่�อให้้เข้้าใจมุุมมองและพฤติิกรรมของนัักธุุรกิิจ Generation Y ในบริิบทที่่�หลากหลาย
	 6. แนะนำำ�ให้้วิจัยัในบริิบทของเศรษฐกิจิที่่�แตกต่าง เช่น่ เศรษฐกิจิในประเทศกำำ�ลังัพัฒันาและประเทศ
พััฒนาแล้้ว
	 7. เสนอการออกแบบ เครื่่�องมืือการประเมิินคุุณค่่า ที่่�ใช้้วััดระดัับความสำำ�เร็็จหรืือความคุ้้�มค่่าของ
การสร้้างสรรค์์คุุณค่่าทางธุุรกิิจในแบบของ Generation Y เพื่่�อให้้นัักธุุรกิิจสามารถนำำ�ไปใช้้วิเคราะห์์และ
ปรัับปรุุงการดำำ�เนิินงานได้้
	 8. เสนอให้้ติิดตามผลการวิิจััยในระยะยาว (Longitudinal Study) เพื่่�อศึึกษาแนวโน้้มการ
เปลี่่�ยนแปลงในกระบวนการสร้้างคุุณค่่าของ Generation Y รวมถึึงผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นในมิิติิทางเศรษฐกิิจ
และสัังคม
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิจัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์์ 1. เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของรููปแบบสมการโครงสร้าง
ของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อ 
สิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย และ 2. เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อม และอิิทธิิพล
โดยรวมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทาง 
อีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย เป็็นวิิจััยเชิิงปริิมาณที่่�ใช้้แบบสอบถามเป็็นเครื่่�องมืือในการเก็็บข้้อมููล
จากกลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อหรืือใช้้ผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�น
ที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่องทาง 
อีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย จำำ�นวน 400 ราย และใช้้วิิธีีการการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน วิิเคราะห์์
ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณาและตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้้าง ผลการวิิจััยพบว่่า แบบจำำ�ลองสมการเชิิง
โครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็น
มิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทยมีีความสอดคล้องกลมกลืืนกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ 
ผลการทดสอบสมมติิฐานพบว่่า 1. คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจ
อิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย  
2. คุณุภาพบริิการอี-ีคอมเมิริ์ซ์ และการใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอิทิธิพิลทางตรงต่อ่การรับัรู้้�คุณค่่าสีเีขียีวของลูกูค้า้ที่่�มีี
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 3. ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว และการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีี
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 4. คุุณภาพบริิการ อีี-คอมเมิิร์์ซ
มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้าที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม
ทางอีี-คอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์และผ่า่นการรับัรู้้�คุณุค่่าสีเีขียีว และ 5. การ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตร
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001 

คำำ�สำำ�คััญ: คุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ ความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน การรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีว 
ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม

Abstract 

	 This research aimed to 1. develop and examine the consistency of the structural 
equation model of factors influencing customers’ e-loyalty to sustainable fashion products 
via e-commerce in Thailand, and 2. study the direct, indirect, and total effect on customers’ 
e-loyalty to sustainable fashion products via e-commerce in Thailand. This research was 
a quantitative research using a questionnaire as a research tool. The sample group of the 
research was 400 male and female customers aged 18 years and above who purchased or 
used sustainable fashion products which are mass market fashion brands distributed via 
e-commerce channels in Thailand. A multi-stage sampling method was used. This research 
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used descriptive statistics and structural equation modeling. The results of the research 
revealed that the structural equation model of factors influencing customers’e-loyalty to 
sustainable fashion products via e-commerce in Thailand is consistent with the empirical 
data. In addition, the results of the hypothesis testing found that: 1. e-commerce service 
quality has a direct effect on customers’ e-trust in e-commerce sustainable fashion products 
in Thailand; 2. e-commerce service quality and sustainable lifestyle have a direct effect on 
customers’ green perceived value of e-commerce sustainable fashion products in Thailand; 
3. e-trust, green perceived value, and sustainable lifestyle have a direct effect on customers’ 
e-loyalty towards e-commerce sustainable fashion products in Thailand; 4. e-commerce  
service quality has an indirect effect on customers’ e-loyalty towards e-commerce  
sustainable fashion products in Thailand through e-trust and through green perceived value; 
and 5. sustainable lifestyle has an indirect effect on customers’ e-loyalty towards e-commerce 
sustainable fashion products in Thailand through green perceived value with the statistical 
significance level of 0.001.

Keywords: E-commerce Service Quality, Electronic Trust, Sustainable Lifestyle, Green  
Perceived Value, Electronic Loyalty, Sustainable Fashion Products

บทนำำ� 
	คว ามยั่่�งยืืนกลายเป็็นเป้้าหมายทางธุุรกิิจที่่�มีีความสํําคััญต่่อองค์์กรต่าง ๆ และในส่วนของ
อุตุสาหกรรมแฟชั่่�นนั้้�นธุรุกิจิที่่�สามารถประสบความสำำ�เร็จ็ในความยั่่�งยืืนได้จ้ะมีคีวามสำำ�คัญัอย่า่งยิ่่�งต่อ่ตัวัของ
ธุุรกิิจเอง ทั้้�งนี้้�ในอุุตสาหกรรมสิินค้้าแฟชั่่�น แบรนด์์ที่่�ให้้ความสํําคััญกัับความยั่่�งยืืนจะได้้รัับความนิิยมในหมู่่� 
ผู้้�บริิโภค ซึ่่�งถืือเป็็นการสร้้างแรงจููงใจให้้แบรนด์์ต่่าง ๆ เหล่่านั้้�นให้้ความสํําคััญและเกิิดความพยายามที่่�จะ
ทำำ�ให้้ผลิิตภััณฑ์์ของตนเองใส่่ใจต่่อสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างยั่่�งยืืนมากขึ้้�น (Rosmarin, 2020) ทั้้�งนี้้� ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�น
ที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มเป็น็ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�คำำ�นึงถึงึกระบวนการผลิิตสินค้าครบทั้้�งวงจรการผลิิตตั้้�งแต่ก่าร 
คััดเลืือกวััตถุุดิิบในการผลิิต การออกแบบ กระบวนการผลิิต รวมถึึงปััจจััยแวดล้้อมอื่่�น ๆ ที่่�อาจจะได้้รัับผล 
กระทบจากกระบวนการผลิิต (กมลวรรณ พััชรพรพิิพััฒน์์ สารสุุข และกมลศิิริิ วงศ์์หมึึก, 2567; กรมส่่งเสริิม
การค้าระหว่่างประเทศ, 2562) ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�ได้้รัับการกล่าวถึงกัันอย่่างมากในปัจจุุบััน จึึงส่่งผลให้้แบรนด์
สิินค้้าแฟชั่่�นเกิิดแนวความคิิดใหม่่ ๆ เกี่่�ยวกัับรููปแบบธุุรกิิจของตน และได้้เปลี่่�ยนไปใช้้แนวทางการผลิิต การ 
ดํําเนินิงานที่่�ใส่ใ่จกัับสิ่่�งแวดล้อ้มมากขึ้้�น โดยผู้้�บริโิภคที่่�มีคีวามตระหนัักมากขึ้้�นเกี่่�ยวกับัการเคลื่�อนไหวทางด้้าน 
สิ่่�งแวดล้อ้มของแบรนด์สินิค้าแฟชั่่�นในครั้้�งนี้้� ก็ก็ํําลังัจะเกิดิการสนับสนุนุแบรนด์เหล่่านั้้�นมากขึ้้�น (Khandual 
& Pradhan, 2019) โดยเฉพาะสิินค้้าแฟชั่่�นประเภท Mass Market Fashion Brands ซึ่่�งเป็็นผลิิตภััณฑ์์
แฟชั่่�นที่่�มีจีุดุมุ่่�งหมายเพ่ื่�อเข้า้ถึงึผู้้�คนให้้ได้ม้ากที่่�สุดุในราคาที่่�เหมาะสม และอยู่่�ในลักษณะของ Fast Fashion 
ที่่�เป็็นรููปแบบเทรนด์เสื้้�อผ้้าที่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลงอย่่างรวดเร็็ว ซึ่่�งถืือเป็็นหนึ่่�งในอุตสาหกรรมของโลกที่่�มีีส่่วน
ทำำ�ลายสิ่่�งแวดล้้อม (Techsauce Team, 2564) ได้้มีีการออกมาเคลื่่�อนไหวในประเด็็นที่่�เกี่่�ยวกัับปััญหาด้้าน
สิ่่�งแวดล้้อม โดยเริ่่�มให้้ความสนใจและใส่่ใจกัับสิ่่�งแวดล้้อมมากขึ้้�น รวมทั้้�งได้้เริ่่�มมีีการออกนโยบายเรื่่�องความ
ยั่่�งยืืนเป็็นจุุดมุ่่�งหมายหลัักให้้กัับองค์์กร (ภููชิิสส์์ คุุณพิิพััฒน์์กุุล, 2565) ดัังนั้้�น จึึงเป็็นผลิิตภััณฑ์์ที่่�งานวิิจััยนี้้� 
มุ่่�งจะศึกึษา ประกอบกับัประเทศไทยได้เ้ข้า้สู่่�การปฏิริูปูโครงสร้า้งเศรษฐกิจิตามนโยบาย “Thailand 4.0” ที่่�ได้้
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เปลี่่�ยนแปลงเศรษฐกิจิแบบเดิิมมาสู่่�ระบบเศรษฐกิจิที่่�เน้น้การสร้างมูลูค่า่ที่่�ขับัเคลื่�อนด้วยนวัตักรรม เทคโนโลยี 
และความคิิดสร้้างสรรค์์ (พิิมพ์์เขีียว Thailand 4.0, 2560) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับการตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซที่่�เป็็นการ
ทำำ�ธุรุกรรมการซื้้�อขายหรืือแลกเปลี่่�ยนสินิค้า้และการบริกิารบนอินิเทอร์เ์น็ต็ โดยใช้เ้ว็บ็ไซต์ห์รืือแอปพลิเิคชันั
เป็็นสื่่�อในการนำำ�เสนอสิินค้้าและบริิการต่่าง ๆ  (e-Commerce ไทยยุุคหลััง COVID-19, 2564) โดยศููนย์์วิิจััย
ของธนาคารกรุุงไทย ได้้รายงานผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลของตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย พบว่่า ปััจจุุบััน
คนไทยจำำ�นวนมากได้้มีีการซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านทางตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซสููงขึ้้�น โดยในช่่วงระยะเวลา 5 ปีี 
ที่่�ผ่่านมา (ปีี 2562–2566) มีีผู้้�ซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านทางตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซจำำ�นวน 30.7 ล้้านคนในปี  
พ.ศ. 2562 ขึ้้�นมาอยู่่�ที่่� 41.5 ล้้านคนในปีี 2566 โดยปััจจััยสำำ�คััญมาจากการเข้้าถึึงอิินเทอร์์เน็็ตที่่�ครอบคลุุม
ประชากรไทยมากขึ้้�น (ตลาด “อีี-คอมเมิิร์์ซ” ไทยโตต่่อเนื่่�อง พบผู้้�ใช้้งานกว่่า 41.5 ล้้านคน, 2566) ดัังนั้้�น 
งานวิิจััยนี้้�จึึงสนใจศึึกษาผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion Brands 
เพ่ื่�อวิเิคราะห์์และศึกึษาว่า่มีปีัจัจัยัอะไรบ้า้งที่่�ส่ง่ผลทางตรง และทางอ้้อมต่่อความภัักดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
	 จากการเติิบโตของตลาดอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ส่่งผลให้้มีีผู้้�ประกอบการจำำ�นวนมากเข้้า
มาจำำ�หน่่ายสิินค้้าและบริิการผ่านทางอีี-คอมเมิิร์์ซ พร้้อมทั้้�งจำำ�นวนผู้้�ที่่�ซื้้�อสิินค้าและบริิการผ่านทางช่่อง
ทางออนไลน์์เพิ่่�มสููงขึ้้�น กลยุุทธ์์การตลาดจึึงเป็็นหนึ่่�งในแนวทางที่่�สำำ�คัญสำำ�หรัับผู้้�ประกอบการในภาวะที่่�มีี
การแข่่งขัันสููง และผู้้�ประกอบการจำำ�เป็็นต้องตระหนัักถึงประเด็็นสำำ�คััญเชิิงกลยุทธ์์ของคุุณภาพบริิการทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์์อีีกด้้วย (Sharma & Bahl, 2019) โดยทั่่�วไปแล้้วคุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�อยู่่�ในสภาพ
แวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซจะถููกเรีียกว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ (Si, 2021) ซึ่่�งถืือเป็็นตััวแปรที่่�สํําคััญใน
การให้บ้ริกิารแก่ลู่กูค้า้ ดังันั้้�นบริษิัทัจึงึจำำ�เป็น็ต้อ้งมีกีารจัดัการกับัคุณุภาพบริกิารที่่�จะส่ง่ผลต่อ่ความพึงึพอใจ
และความภัักดีีของลููกค้้า (Kim, 2021) อย่่างไรก็ตาม ถึึงแม้้ว่่าข้้อได้้เปรีียบของอีี-คอมเมิิร์์ซคืือ ผู้้�บริิโภค
สามารถซื้้�อสิินค้้าได้้ทัันทีีและตลอดเวลาจากทุุกที่่�ทั่่�วโลก แต่่ข้้อจำำ�กััดก็็คืือ ความลัังเลของลููกค้้าเพราะลููกค้้า
ไม่่สามารถสััมผััส จัับต้้อง หรืือทดลองสิินค้้าที่่�กำำ�ลัังจะซื้้�อได้้ (G. Bowen & R. Bowen, 2015) ผู้้�ประกอบ
ธุรุกิจิอีี-คอมเมิิร์ซ์จำำ�เป็น็ต้อ้งสร้างสภาพแวดล้อ้มเพ่ื่�อรองรัับความไว้ว้างใจของลููกค้า้ในการใช้ง้านและการทำำ�
ธุุรกรรมทางออนไลน์์ เพื่่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�โดดเด่่นที่่�จะก่่อให้้เกิิดปััจจััยสู่่�ความ
สำำ�เร็็จ โดยที่่�คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซสามารถสร้้างความไว้้วางใจ และความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ให้้กัับ
ลููกค้้าได้้ (Wani et al., 2023) อีีกทั้้�ง คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซเป็็นสิ่่�งสํําคััญที่่�ใช้้ในการทํําความเข้้าใจกัับ
การรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้า หรืือกล่าวอีกนัยหนึ่่�งได้้ว่า่ คุณุภาพการบริิการทํําหน้้าที่่�เป็็นตัวแปรสํําคััญที่่�มีอีิทิธิิพล
ต่่อรัับรู้้�คุุณค่่าของลููกค้้า (Prentice & Kadan, 2019) และการรัับรู้้�คุุณค่่านั้้�นถืือว่่าเป็็นปััจจััยที่่�สำำ�คััญที่่�สุุดใน
การตััดสิินใจซื้้�อและนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีของผู้้�บริิโภค (Fang et al., 2016)
	น อกจากนี้้� ส่ว่นสำำ�คัญัอีีกส่วนหนึ่่�งที่่�ถืือว่่าเป็็นสิ่่�งที่่�นำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิติรต่อสิ่่�งแวดล้้อม
ของผู้้�บริิโภค และนำำ�ไปสู่่�การสนับสนุนหรืืออุุปถััมภ์์องค์์กรที่่�มีีการใช้้กลยุุทธ์์สีีเขีียวก็คืือ การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน 
โดยเป็็นแนวปฏิิบััติิในการดำำ�เนิินชีีวิิตเพ่ื่�อลดผลกระทบต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและให้้ความสำำ�คัญกัับจิิตสำำ�นึึกที่่�มีีต่่อ
สิ่่�งแวดล้้อม (Dimitrova et al., 2021) ซึ่่�งผลการสำำ�รวจของ First Insight (2021) พบว่่า กลุ่่�มคนรุ่่�นใหม่่ที่่�
เป็น็กลุ่่�มที่่�ให้ก้ารสนับัสนุนุความยั่่�งยืืนในการดำำ�รงชีวีิติ ยังัมีกีลุ่่�มคนรุ่่�นอื่่�น ๆ  ที่่�หันัมาสนับัสนุนุความยั่่�งยืืนและ
มีีการเปลี่่�ยนแปลงวิิถีีการใช้้ชีีวิิตไปสู่่�ความยั่่�งยืืนมากขึ้้�นเช่่นกััน สรุุปได้้ว่่า ผู้้�คนมีีการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในระดัับ 
ที่่�มากขึ้้�น ซึ่่�งสาเหตุุมาจากการเติิบโตอย่่างก้้าวกระโดดของความตระหนัักถึงด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในหมู่่�ผู้้�บริิโภค 
ที่่�ได้้ทำำ�การตระหนัักถึงผลกระทบของการบริิโภคที่่�เป็็นปฏิิปัักษ์์ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงความก้้าวหน้้าในการ
รัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคที่่�แพร่่หลายว่่าการบริิโภคที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมนั้้�นถืือเป็็นสิ่่�งจํําเป็็นในชีีวิิตประจํําวััน
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	 จากการทบทวนวรรณกรรมข้้างต้้น ผู้้�วิิจััยจึึงมุ่่�งเน้้นศึกษารููปแบบความสััมพัันธ์์เชิิงสาเหตุุระหว่่าง
คุณุภาพบริิการ อี-ีคอมเมิิร์ซ์ ความไว้ว้างใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน การรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีว ที่่�มีอีิทิธิิพล
ต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย ที่่�สามารถอธิบิายได้อ้ย่า่งเจาะจงถึงึ ปัจัจัยัที่่�จะส่ง่เสริมิความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้
ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม เพื่่�อให้ไ้ด้ผ้ลการศึกึษาที่่�จะนำำ�ไปใช้ใ้นการพัฒันาแนวทางการ
ปรัับปรุุงกลยุุทธ์์การตลาดของธุุรกิิจผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมต่่อไป

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 1. เพ่ื่�อพััฒนาและตรวจสอบความสอดคล้องของรููปแบบสมการโครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพล 
ต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซ
ในประเทศไทย 
	 2. เพ่ื่�อศึกึษาอิทิธิพิลทางตรง อิทิธิพิลทางอ้้อม และอิิทธิพิลโดยรวมต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
	คุ ณภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ (E-Commerce Service Quality) เป็น็การประเมินิโดยรวมของลูกูค้า้
ที่่�มีตี่อ่ผู้้�ให้บ้ริกิารในตลาดออนไลน์ ซึ่่�งเกี่่�ยวข้อ้งกัับการมีสินิค้า้และบริิการที่่�สามารถตอบสนองความต้้องการ
ของลููกค้้าได้้ (Si, 2021) โดยมีีความสํําคััญมากขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�องสํําหรัับบริิษััทที่่�มีีการดํําเนิินงานในสภาพ
แวดล้้อมทางออนไลน์์ และได้้กลายเป็็นหััวข้้อสํําคััญที่่�ใช้้ในการทํําความเข้้าใจกัับลููกค้้า หรืือกล่่าวอีีกนััยหนึ่่�ง
ได้ว้่า่ทํําหน้า้ที่่�เป็น็ตัวัแปรสํําคัญัที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ลูกูค้า้และบริษิัทัสามารถควบคุุมหรืือจัดัการกับัคุุณภาพบริกิาร
ได้้โดยตรง (Prentice & Kadan, 2019) สำำ�หรัับองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของคุุณภาพบริิการ 
อีี-คอมเมิิร์์ซในงานวิิจััยครั้้�งนี้้� ประกอบไปด้้วย 1. การใช้้งานของระบบ (Usability) 2. การจััดหาสิินค้้าและ
บริิการตามความต้้องการลููกค้้า (Personalization) 3. การบริิการลููกค้้า (Customer Service) 4. การจััด
ระเบีียบเนื้้�อหาและการออกแบบ (Site Design) 5. ความเป็็นส่่วนตััว (Privacy) และ 6. ความปลอดภััย 
(Security) (Sharma & Bahl, 2019; Tzavlopoulos et al., 2019) ทั้้�งนี้้� จากการศึกษาของ Wani  
et al. (2023) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์ในบริิบทของอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ 
ไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ผ่่านตััวแปรความไว้้วางใจ 
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ อีีกทั้้�ง จากการศึึกษาของ A. Demir et al. (2021a) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์
มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าของลููกค้้า สรุุปได้้ว่่า ถ้้าธุุรกิิจสามารถส่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�ดีีและ 
ตรงตามความต้้องการลููกค้้าได้้จะทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีการรัับรู้้�คุุณค่่าในสิินค้้าและบริิการที่่�สููงขึ้้�น นอกจากนี้้�  
ผลการศึึกษาของ Prasetyo et al. (2021) พบว่่า คุุณภาพบริิการอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในบริิบทของอีี-คอมเมิิร์์ซ 
มีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทางออนไลน์์ผ่่านตััวแปรการรัับรู้้�คุุณค่่า สรุุปได้้ว่่า การรัับรู้้� 
คุุณค่่าของลููกค้้ามีีบทบาทสำำ�คััญในฐานะเป็็นตััวแปรส่่งผ่่านระหว่่างคุุณภาพบริิการอิเล็็กทรอนิิกส์ในบริิบท
ของอีี-คอมเมิิร์์ซที่่�จะส่่งผลต่่อการเพิ่่�มความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทางออนไลน์์ ดัังนั้้�นความตั้้�งใจในการซื้้�อซ้ำำ��ทาง
ออนไลน์์จะเกิิดขึ้้�นได้้ก็็ต่่อเมื่่�อลููกค้้าได้้รัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าจากคุุณภาพบริิการในช่่องทาง อีี-คอมเมิิร์์ซ
	คว ามไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ (Electronic Trust) บริิบทของสภาพแวดล้้อมทางออนไลน์แตก
ต่่างจากสภาพแวดล้้อมแบบดั้้�งเดิิมหรืือออฟไลน์์ เน่ื่�องจากการซื้้�อสิินค้้าในตลาดออนไลน์์จะนำำ�ไปสู่่�ความ
ไม่่แน่่นอนหรืือความลัังเลของลููกค้้า เพราะลููกค้้าไม่่สามารถสัมผััส จัับต้้อง หรืือทดลองสิินค้้าที่่�กำำ�ลังจะซื้้�อ
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ได้้ (G. Bowen & R. Bowen, 2015) ซึ่่�งเป็็นปััญหาที่่�สำำ�คััญเมื่่�อมีีการซื้้�อสิินค้้าและบริิการผ่่านช่่องทางอีี- 
คอมเมิิร์ซ์ โดยที่่�ความไม่่แน่่นอนหรืือความไม่่ไว้ว้างใจจะกลายเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญัสำำ�หรัับการตัดสิินใจซื้้�อของผู้้�บริิโภค
ในช่่องทางออนไลน์์ (Farivar et al., 2017) โดยที่่� Kim et al. (2009) กล่่าวว่่าผู้้�ประกอบธุุรกิิจ อีี-คอมเมิิร์์ซ
จำำ�เป็็นต้้องสร้้างสภาพแวดล้้อมเพื่่�อรองรัับความไว้้วางใจของลููกค้้าในการใช้้งานและการทำำ�ธุุรกรรมออนไลน์์ 
เพื่่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจ ซึ่่�งเป็็นสิ่่�งที่่�โดดเด่่นที่่�จะก่่อให้้เกิิดปััจจััยสู่่�ความสำำ�เร็็จ ซึ่่�ง Seckler et 
al. (2015) กล่่าวว่่า ลัักษณะที่่�สำำ�คััญของความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มัักจะเกี่่�ยวข้้องกัับความคาดหวัังของ 
ผู้้�ซื้้�อที่่�มีีต่่อผู้้�ขายในเรื่่�องที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความซื่่�อสััตย์์ (Integrity) ความเป็็นผู้้�เชี่่�ยวชาญ (Competence) และ
การดูแูลเอาใจใส่ ่(Benevolence) ที่่�ผู้้�ซื้้�อหวังัว่า่จะได้ร้ับัจากผู้้�ขายสินิค้า้และบริกิารทางออนไลน์ ์ซึ่่�งเป็น็องค์์
ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในงานวิิจััยนี้้� ทั้้�งนี้้� จากการศึึกษาของ Wani 
et al. (2023) พบว่่า ความไว้ว้างใจทางอิิเล็็กทรอนิกิส์มีอีิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์ สรุปุ
ได้ว้่า่ ในแพลตฟอร์ม์ออนไลน์ผู้้�บริโิภคไม่ส่ามารถสัมัผัสัหรืือจับัต้อ้งผลิติภัณฑ์ไ์ด้ ้ส่ง่ผลให้เ้กิดิความเสี่่�ยงในการ
ซื้้�อสิินค้าและบริิการทางออนไลน์ ดังันั้้�นถ้าธุรุกิจิออนไลน์สามารถสร้างความไว้ว้างใจให้้กับัผู้้�บริิโภคได้้ในระดัับ
สูงูจะถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญักัับตััวธุรุกิิจเอง และทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีแนวโน้้มที่่�จะกลับมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิิดความภัักดีเพิ่่�มขึ้้�น
	ก ารใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืน (Sustainable Lifestyle) การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนเป็น็แนวปฏิบิัตัิใินการดำำ�เนินิชีวีิติเพื่่�อ
ลดผลกระทบต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มและให้ค้วามสำำ�คัญักับัจิติสำำ�นึกึที่่�มีตี่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม (Dimitrova et al., 2021) ทั้้�งนี้้� 
Akenji and Chen (2016) กล่่าวว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนประกอบไปด้้วยตััวขัับเคลื่่�อนทั้้�งหมด 3 องค์์ประกอบ 
ได้้แก่่ 1. ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Green Attitude) 2. ความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม (Green Knowledge) 
3. ความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อม (Green Awareness) ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของการ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในงานวิิจััยนี้้� ซึ่่�งจากการศึึกษาของ Chen and Chang (2012) พบว่่า บุุคคลที่่�มีีความรู้้�ด้้าน
สิ่่�งแวดล้อ้มในระดับัที่่�สูงูกว่า่อาจมีกีารรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ได้ม้ากกว่า่ และสิ่่�งนี้้�อาจส่ง่ผลต่อ่พฤติกิรรมการซื้้�อที่่�เป็น็
มิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมของพวกเขา และในทำำ�นองเดีียวกัันทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อมยัังมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของ 
ผู้้�บริิโภคในด้้านของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวอีีกด้้วย สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Tan (2011) ที่่�พบว่่า การ
ที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับสููงมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่อการรับรู้้�ของผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็น
มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้ม รวมถึงึการตระหนัักถึงึสิ่่�งแวดล้อ้มและการมีคีวามรู้้�ด้า้นสิ่่�งแวดล้้อมที่่�ดียีังัเชื่่�อมโยงกัับการ
รัับรู้้�คุุณค่่าที่่�สููงขึ้้�น ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลต่่อความเต็็มใจของผู้้�บริิโภคที่่�จะซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม โดยที่่�
การใช้้ชีีวิิตหรืือวิิถีีการดำำ�เนิินชีีวิิตเหล่่านี้้�สามารถได้้รัับอิิทธิิพลและเกิิดการเปลี่่�ยนแปลงได้้ ซึ่่�งผู้้�บริิโภคที่่�มีี
การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนจะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคหันมาใส่่ใจสิ่่�งแวดล้้อมและรัับผิิดชอบต่่อสัังคมมากขึ้้�น รวมถึึงมีีส่่วนร่วม
ในการแสดงออกถึงพฤติิกรรมที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและได้้ให้้การสนับสนุุน หรืืออุุปถััมภ์์องค์์กรที่่�มีีการ
ใช้้กลยุทธ์์สีีเขีียวอีีกด้วย เช่่น ซื้้�อผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมอยู่่�เป็็นประจำำ� และซื้้�อใช้้อย่่างต่่อเน่ื่�อง  
รวมถึึงให้้การสนับสนุนหรืือใช้้สิินค้้าและบริิการอื่�น ๆ ของธุุรกิิจเพิ่่�มขึ้้�น และเม่ื่�อใดก็็ตามที่่�มีีผลิิตภัณฑ์์หรืือ
บริิการใหม่่ ๆ จากธุุรกิิจก็็จะซื้้�อหรืือใช้้บริิการเสมอ (Dagher & Itani, 2014)
	อี กทั้้�ง การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนจากผลการศึกษาของ Amoako and Dzogbenuku (2020) พบว่่า 
ทััศนคติด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมยัังมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิตร
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม โดยมีีการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวเป็็นตััวแปรส่่งผ่่าน สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ M. Demir et 
al. (2021) ที่่�พบว่า่ ความตระหนักัด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้มและความรู้้�ด้า้นสิ่่�งแวดล้้อมมีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความตั้้�งใจ
ใช้บ้ริิการซ้ำำ��ของลููกค้าที่่�มาเข้า้พัักโรงแรมสีีเขียีว โดยมีีการการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีวมีเป็็นตัวแปรส่งผ่่าน ทั้้�งนี้้�จาก
วรรณกรรมข้้างต้น้จะเห็น็ได้ว้่า่ องค์ป์ระกอบของการใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนที่่�นำำ�มาใช้ใ้นการศึกษาครั้้�งนี้้�ที่่�ประกอบไป
ด้้วย 1. ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 2. ความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม และ 3. ความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อม ได้้มีี
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อิทิธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขียีว และมีีอิทิธิิพลทางอ้้อมต่่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม
และต่่อความตั้้�งใจซื้้�อซ้ำำ�� ซึ่่�งเป็็นองค์์ประกอบของความภัักดี ีรวมถึึงความภัักดีขีองลููกค้าถืือได้้ว่า่เป็็นพฤติิกรรม
อย่่างหนึ่่�ง (Lovelock & Wirtz, 2011)
	ก ารรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว (Green Perceived Value) เป็็นความแตกต่่างระหว่่างการเสีียสละของ
ลููกค้้ากัับผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมที่่�พวกเขาซื้้�อ (Woo et al., 2019) ทั้้�งนี้้� 
Sangroya and Nayak (2017) ได้้มีีการการพััฒนาโครงสร้้างที่่�หลากหลายมิิติิของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวและ
ได้้ตรวจสอบองค์์ประกอบของการรับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวได้้แก่่ คุุณค่่าการใช้้งาน (Functional Value) คุุณค่่า
ทางอารมณ์์ (Emotional Value) คุุณค่่าทางสัังคม (Social Value) และคุุณค่่าเชิิงเงื่่�อนไข (Conditional 
Value) โดยยืืนยันว่าคุุณค่่าเหล่่านี้้�ถูกูสกัดออกมาในทางทฤษฎี ีและทั้้�ง 4 องค์์ประกอบนี้้�สามารถใช้ต้รวจสอบ
พฤติกิรรมของผู้้�บริิโภคต่อ่การบริโิภคที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มได้ ้ซึ่่�งเป็น็องค์ป์ระกอบหรืือตััวแปรที่่�สังัเกตได้้
ของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวในงานวิิจััยนี้้� ทั้้�งนี้้� จากการศึึกษาของ Jalu et al. (2023) พบว่่า การรัับรู้้�คุุณค่่า
สีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีสีีเขีียวของลููกค้้า สรุุปได้้ว่่า ธุุรกิิจจะต้้องสร้้างการรัับรู้้�คุุณค่่าให้้เกิิดขึ้้�น
ในสายตาลููกค้้าเพื่่�อให้้เกิิดความภัักดีี เนื่่�องจาก ถ้้าลููกค้าคนใดได้้มีีการพิจารณาว่่า ผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่อ 
สิ่่�งแวดล้้อมมีีการรับรู้้�คุณค่่าที่่�สูงูในสายตาของตนเอง ลูกูค้าจะมีีความพร้้อมสูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิิตภัณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมาใช้้จนนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีได้้ในอนาคต
	คว ามภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์(Electronic Loyalty) ในบริบิททางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ห์รืือทางออนไลน์์
ความภัักดีีจะถููกเรีียกว่า ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ โดยถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญสำำ�หรัับธุุรกิิจออนไลน์์ ซึ่่�งจะ
เกี่่�ยวข้้องกัับความมุ่่�งมั่่�นในการซื้้�อสิินค้าและบริิการซ้ำำ��อีีกจากแพลตฟอร์์มออนไลน์์ประเภทต่่าง ๆ รวมถึึง
แนะนำำ�บอกต่่อเชิิงบวกให้้กัับผู้้�อื่่�น (Sadeghi et al., 2019) ดัังนั้้�น ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ในการศึึกษา
วิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ ความภัักดีีของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมในช่่องทางออนไลน์์ และ
สำำ�หรัับการวััดความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้้านั้้�น การศึึกษาก่่อนหน้้านี้้�ส่่วนใหญ่่จะใช้้องค์์ประกอบ
หรืือตัวัแปรที่่�สังัเกตได้ข้องความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์จ์ำำ�นวน 2 องค์ป์ระกอบคืือ ความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อซ้ำำ��และ
การแนะนำำ�บอกต่่อ (Jeon & Jeong, 2017) ดัังนั้้�น เพื่่�อให้้การวััดความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของการวิิจััย
ในครั้้�งนี้้�มีีความแตกต่่างจากการศึึกษาวิิจััยก่่อนหน้้า จึึงได้้ให้้นิิยามองค์์ประกอบหรืือตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ของ
ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ที่่�ประกอบไปด้้วย 1. ความตั้้�งใจที่่�จะซื้้�อซ้ำำ�� (Repurchase Intention) 2. ความ
ไม่่หวั่่�นไหวต่่อราคา (Price Tolerance) 3. การแนะนำำ�บอกต่่อ (Recommendation) (López-Miguens  
& Vázquez, 2017) ซึ่่�งเป็น็องค์ป์ระกอบหรืือตัวัแปรที่่�สังัเกตได้ข้องความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ในงานวิจัยันี้้� 
จากการทบทวนวรรณกรรมดัังกล่าวข้างต้้น จึึงทำำ�การกำำ�หนดสมมติิฐาน และกรอบแนวคิดของงานวิจััยนี้้�  
ดัังภาพที่่� 1 ซึ่่�งมีีรายละเอีียด ดัังนี้้�
	ส มมติิฐานที่่� 1 (H1): คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์
ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 2 (H2): คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียวของ
ลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
	ส มมติิฐานที่่� 3 (H3): ความไว้ว้างใจอิิเล็็กทรอนิกิส์มีอีิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์
ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 4 (H4): การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
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แนะน าบอกต่อ (Recommendation) (López-Miguens & Vázquez, 2017) ซึ่งเป็นองค์ประกอบหรือตัวแปรที่สังเกตได้ของ
ความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ในงานวิจัยนี้  

จากการทบทวนวรรณกรรมดังกลา่วข้างต้น จึงท าการก าหนดสมมติฐาน และกรอบแนวคิดของงานวิจัยนี้ ดังภาพท่ี 1 
ซึ่งมีรายละเอียด ดังน้ี 

สมมติฐานที่ 1 (H1): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางตรงต่อความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้า
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 2 (H2): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าสีเขียวของลูกค้าผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย  

สมมติฐานที่ 3 (H3): ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์มีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 4 (H4): การรับรู้คุณค่าสีเขียวมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 5 (H5): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางตรงต่อการรับรู้คุณค่าสีเขียวของลูกค้าผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานที่ 6 (H6): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางตรงต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมผ่านช่องทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย 

สมมติฐานท่ี 7 (H7): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ 

สมมติฐานท่ี 8 (H8): คุณภาพบริการอี-คอมเมิร์ซมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อ
ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านการรับรู้คุณค่าสีเขียว 

สมมติฐานที่ 9 (H9): การใช้ชีวิตที่ยั่งยืนมีอิทธิพลทางอ้อมต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมีต่อผลิตภัณฑ์
แฟช่ันท่ีเป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย ผ่านการรับรู้คุณค่าสีเขียว 

 
ภาพที่ 1  
กรอบแนวคิดงานวิจัย 

	ส มมติฐิานที่่� 5 (H5): การใช้ชี้ีวิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่การรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีวของลูกูค้า้ผลิติภัณัฑ์์
แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติิฐานที่่� 6 (H6): การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอิทิธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีทางอิิเล็็กทรอนิกิส์ของลููกค้า
ที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
	ส มมติฐิานที่่� 7 (H7): คุณุภาพบริกิารอี-คอมเมิริ์ซ์มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้าที่่�มีตี่อ่ผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจ
อิิเล็็กทรอนิิกส์์
	ส มมติฐิานที่่� 8 (H8): คุณุภาพบริกิารอี-คอมเมิริ์ซ์มีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์
ของลููกค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิิตภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย ผ่า่นการรับรู้้�คุณค่า่
สีีเขีียว
	ส มมติฐิานที่่� 9 (H9): การใช้ช้ีวีิติที่่�ยั่่�งยืืนมีอีิทิธิพิลทางอ้อ้มต่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้
ที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดงานวิิจััย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	ก ารศึึกษาวิิจัยัครั้้�งนี้้�เป็น็การวิิจัยัสำำ�รวจเชิงิปริมิาณ ประชากรที่่�ใช้้ศึึกษาในงานวิิจัยันี้้�คืือ กลุ่่�มลููกค้้า
ที่่�มีอีายุ ุ18 ปีขีึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อหรืือใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อม 
ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย โดยการ
ศึกึษาวิิจัยัครั้้�งนี้้�ได้้ใช้รู้ปูแบบสมการเชิงิโครงสร้างในการวิเคราะห์์หาความสััมพัันธ์ของตััวแปรแฝงภายนอกและ
ตัวัแปรแฝงภายใน โดยทั่่�วไปแล้ว้นั้้�นขนาดของตััวอย่า่งที่่�นำำ�มาวิเิคราะห์์ในรูปูแบบสมการเชิงิโครงสร้างจะขึ้้�น
อยู่่�กัับจำำ�นวนของตััวแปรที่่�สัังเกตได้้สำำ�หรัับข้้อมููลที่่�มีีการกระจายตััวปกติิ ทั้้�งนี้้� Bentler and Chou (1987) 
ได้้ให้้ข้้อเสนอแนะว่่า อััตราส่่วนที่่�สามารถเป็็นไปได้้คืือ 5 ต่่อ 1 ของตััวแปรที่่�สัังเกตได้้ ก็็เพีียงพอแล้้วสำำ�หรัับ
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โมเดลที่่�มีีตััวแปรแฝงและมีีความสััมพัันธ์์กัันไม่่ซัับซ้้อน ถ้้าหากต้้องการให้้เป็็นที่่�ยอมรัับมากขึ้้�น Nunnally 
(1967) ได้้ให้้ข้้อเสนอแนะว่่า ด้้วย Rule of Thumb แล้้ว อััตราส่่วนที่่�เป็็น 10 ต่่อ 1 ของตััวแปรที่่�สัังเกต
ได้้ จััดว่่าเป็็น Lower Bound สำำ�หรัับจำำ�นวนที่่�เหมาะสมแล้้วของขนาดตััวอย่่าง ซึ่่�งในการศึึกษาวิิจััยครั้้�งนี้้�
มีีตััวแปรที่่�สัังเกตได้้จำำ�นวน 19 ตััวแปร จึึงสามารถกำำ�หนดขนาดตััวอย่่างได้้เท่่ากัับ 190 ตััวอย่่างเป็็นอย่่าง
น้้อย นอกจากนี้้�ยัังสามารถกำำ�หนดขนาดของตััวอย่่างด้้วยวิิธีีการใช้้สููตรการคำำ�นวณของ W. G. Cochran ใน
กรณีทีี่่�ไม่ท่ราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่น่อน เนื่่�องจากประชากรที่่�เป็น็กลุ่่�มลูกูค้า้ที่่�ซื้้�อหรืือใช้ผ้ลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�
เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมมีีการกระจายตััวอยู่่�ตามจัังหวััดต่่าง ๆ  ของประเทศไทย และไม่่เคยมีีการบัันทึึกข้้อมููล
ของประชากรที่่�เป็น็กลุ่่�มลูกูค้า้ดังักล่า่วไว้อ้ย่า่งชัดัเจน ดังันั้้�น ผู้้�วิจิัยัจึงึกำำ�หนดขนาดตัวัอย่า่งในกรณีทีี่่�ไม่ท่ราบ
จำำ�นวนประชากรที่่�แท้้จริิง ด้้วยการใช้้สููตรคำำ�นวณของ Cochran (1977) ในสููตรของกรณีีที่่�ไม่่ทราบสััดส่่วน
ประชากร ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�น 95% (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) ดัังต่่อไปนี้้�

n = Z2   n =  1.962      ดัังนั้้�น   n = 384.16 (385)

                                     4e2             4(0.052)

	 แต่เ่พ่ื่�อความสะดวกในการประเมินิผล และป้อ้งกันัการผิดิพลาดของข้อ้มููล ผู้้�วิจิัยัจึึงกำำ�หนดชุดุสำำ�รอง
เพิ่่�มเติิมอีีก 15 ราย ดัังนั้้�น จึึงมีีขนาดกลุ่่�มตััวอย่่างทั้้�งหมด 400 ราย ซึ่่�งถืือได้้ว่่าผ่่านเกณฑ์์ตามที่่�เงื่่�อนไข
กำำ�หนด และใช้้วิิธีีการการสุ่่�มตััวอย่่างแบบหลายขั้้�นตอน (Multi Stage Sampling) ดัังนี้้� 1. แบ่่งประชากร
ออกเป็็นกลุ่่�มย่่อยที่่�เรีียกว่่า Cluster ออกเป็็น 4 ภาค ได้้แก่่ ภาคกลาง ภาคเหนืือ ภาคตะวัันออกเฉีียงเหนืือ 
และภาคใต้้ 2. ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างแบบชั้้�นภููมิิ (Stratified Random Sampling) โดยทำำ�การสุ่่�มเลืือกจัังหวััด
ต่า่ง ๆ  ของแต่ล่ะภาค ซึ่่�งงานวิจิัยันี้้�ได้ท้ำำ�การศึกึษาในขอบเขตหรืือบริบิทของ อี-ีคอมเมิริ์ซ์ จึงึใช้เ้กณฑ์ก์ารถ่ว่ง
น้ำำ��หนัักจากจำำ�นวนประชากรที่่�มีีอััตราการใช้้อิินเทอร์์เน็็ตในจัังหวััดนั้้�น ๆ มาเป็็นเกณฑ์์ ผลการสุ่่�มได้้จำำ�นวน 
4 จัังหวััด ได้้แก่่ กรุุงเทพมหานครจำำ�นวน 242 ราย เชีียงใหม่่จำำ�นวน 48 ราย นครราชสีีมาจำำ�นวน 66 ราย 
และสงขลาจำำ�นวน 44 ราย ตามตารางที่่� 1 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนประชากรและจำำ�นวนตััวอย่่าง

			จำ   ำ�นวนประชากร	จำ ำ�นวนตััวอย่่าง	ร้ ้อยละ
ลำำ�ดัับ	 ภาค	 จัังหวััด	ที่่ �ใช้้อิินเทอร์์เน็็ต	 (จำำ�นวนประชากร x 400)	(จำำ�นวนตััวอย่่าง x 100)
					     ÷ ผลรวมประชากร	 ÷ 400

	 1	กล าง	กรุ ุงเทพมหานคร	 34,226,100	 242	 60.50

	 2	 เหนืือ	 เชีียงใหม่่	 6,781,900	 48	 12.00

	 3	ต ะวัันออกเฉีียงเหนืือ	นครราชสีีมา	 9,323,900	 66	 16.50

	 4	 ใต้้	ส งขลา	 6,213,800	 44	 11.00

	                      รวม		  56,545,700	 400	 100.00
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	 จากนั้้�นผู้้�วิจิัยัจะดำำ�เนินิการเก็บ็ข้อ้มูลูกับักลุ่่�มตัวัอย่า่งจากจังัหวัดัข้า้งต้น้ เป็น็จำำ�นวนไม่ต่่ำำ��กว่า่ 400 
ตัวัอย่า่ง โดยใช้แ้บบสอบถามในรูปูแบบออนไลน์ ์ซึ่่�งได้ร้ะบุคุำำ�ถามคัดักรองผู้้�ตอบแบบสอบถามไว้อ้ย่า่งชัดัเจน
	 เครื่�องมืือที่่�ใช้้ในงานวิจััยคืือ แบบสอบถามในรูปแบบออนไลน์ที่่�ได้้พััฒนาตััวแปรและข้้อคำำ�ถามมา
จากการทบทวนวรรณกรรม ซึ่่�งแบ่่งออกเป็็น 6 ส่่วน ได้้แก่่ 1. ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม 2. ข้้อมููล
เกี่่�ยวกัับคุุณภาพบริิการ อีี-คอมเมิิร์์ซ 3. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 4. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการ
ใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน 5. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว และ 6. ข้้อมููลเกี่่�ยวกัับความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ 
โดยแบบสอบถามในส่วนที่่� 2-6 จะเป็็นในลักษณะของมาตรวััดแบบประเมิินค่า (Rating Scale) ที่่�ให้้กลุ่่�ม
ตััวอย่่างให้้คะแนนในแบบสอบถาม ซึ่่�งเป็็นการวััดระดัับความคิิดเห็็นของกลุ่่�มตััวอย่่าง โดยใช้้มาตราวััดแบบ
ประเมิินค่่า 5 ระดัับ ตามมาตราวัดัแบบลิิเคิิร์ท์ (Likert’s Scale) โดยที่่� 1 หมายถึึง น้้อยที่่�สุุด และ 5 หมายถึึง  
มากที่่�สุุด (Hair et al., 2010) อีีกทั้้�งแบบสอบถามได้้นำำ�ไปทดสอบความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content  
Validity) โดยใช้้ดััชนีีความสอดคล้องของเนื้้�อหา (IOC) ซึ่่�งมีีผู้้�ทรงคุุณวุุฒิิและผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 4 ท่่าน 
ทำำ�การประเมิินแบบสอบถาม ผลการประเมิินพบว่่า ข้้อคำำ�ถามทุุกข้้อมีีค่่า IOC ตั้้�งแต่่ 0.50–1.00 ซึ่่�งมากกว่่า
หรืือเท่่ากัับ 0.50 แสดงว่่า ข้้อคำำ�ถามมีีความเที่่�ยงตรงของเนื้้�อหา (วรรณีี แกมเกตุุ, 2551) จากนั้้�นนำำ�ไป
ทดลองใช้้ (Pre-test) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 30 ราย เพื่่�อทดสอบความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ด้้วยวิิธีีการหา
สััมประสิิทธิ์์�ครอนบาคอััลฟา (Cornbach’s Alpha Coefficient) (กััลยา วานิิชย์์บััญชา, 2551) และต้้องมีี
ค่า่มากกว่าหรืือเท่่ากับั 0.70 แปลผลได้้ว่า่ มีคีวามน่า่เชื่่�อถืือในระดับัดีมีาก หรืือแบบสอบถามนี้้�มีคีวามน่า่เชื่่�อ
ถืือและสามารถนำำ�ไปเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไปได้้ (Hair et al., 2010) โดยในการวิิจััยนี้้�ได้้ค่่าการทดสอบความเชื่่�อ
มั่่�น 0.979 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.70 แปลผลได้้ว่่ามีี ความน่่าเชื่่�อถืือในระดัับดีีมาก ซึ่่�งระบุุได้้ว่่าแบบสอบถามนี้้�มีี
ความเชื่่�อถืือได้้ และสามารถนำำ�ไปเก็็บข้้อมููลจริิงต่่อไป (Hair et al., 2010) 
	ก ารวิเคราะห์์ข้้อมููลของงานวิจััยนี้้�ใช้้สถิิติิเชิิงพรรณนา ซึ่่�งเป็็นการสรุปหรืือบรรยายให้้เห็็นถึึง
คุณุลักัษณะของตัวัแปร หรืือลักัษณะของคำำ�ตอบที่่�เก็บ็รวบรวมมาจากกลุ่่�มตัวัอย่า่ง โดยเป็น็การนำำ�เสนอข้อ้มูลู
ในรููปแบบของค่่าความถี่่� ค่่าร้้อยละ  ค่่าเฉลี่่�ย และค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน สำำ�หรัับสถิิติิเชิิงอนุุมานจะใช้้ตััว
แบบสมการเชิิงโครงสร้้างเพื่่�อใช้้ในการระบุุถึึงอิิทธิิพลทางตรง อิิทธิิพลทางอ้้อม อิิทธิิพลโดยรวม และเพื่่�อใช้้
ทดสอบบสมมติิฐานของการวิิจััย โดยมีีขั้้�นตอน ดัังนี้้� 1. วิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน ซึ่่�งทุุกตััวแปรต้้อง
มีีค่่าน้ำำ��หนัักของปััจจััย (Factor Loading) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance 
Estimate: AVE) มากกว่่า 0.50 และมีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นทางโครงสร้้าง (Construct Reliability: CR) มากกว่่า 
0.70 (Fornell & Larcker, 1981) 2. การวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก โดยที่่�ค่่า Average Variance 
Estimate (AVE) ต้้องมากกว่่าค่่า Squared Inter-Construct Correlations (SIC) (Fornell & Larcker, 
1981) 3. การวิเคราะห์์ตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้าง ซึ่่�งมีีตััวชี้้�วััดหรืือเกณฑ์์ตรวจสอบความสอดคล้องของ
ตััวแบบ (Goodness of Fit Measures) ดัังนี้้� Normed Chi-square (X2/df) น้้อยกว่่า 3, Goodness of 
Fit Index (GFI) มากกว่่า 0.90, Comparative Fit Index (CFI) มากกว่่า 0.95, Normal Fit Index (NFI) 
มากกว่่า 0.90, Relative Fit index (RFI) มากกว่่า 0.90, Adjusted Goodness of Fit Index (AGFI) 
มากกว่่า 0.90, Standardized Root Mean-square Residual (SRMR) น้้อยกว่่า 0.50 และ Root Mean 
Square Error of Approximation (RMSEA) น้้อยกว่่า 0.80 (Hair et al., 2010; Hu & Bentler, 1998; 
Schumacker et al., 2010)
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c
c

c
c

c

ผลการวิิจััย 
	 1. ผลการวิิเคราะห์์สถิิติิเชิิงพรรณนา ข้้อมููลทั่่�วไปของกลุ่่�มตััวอย่่างจำำ�นวน 400 ราย พบว่่า กลุ่่�ม
ตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง จำำ�นวน 234 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 58.50 มีีอายุุระหว่่าง 26–41 ปีี จำำ�นวน 182 
คน คิิดเป็็นร้้อยละ 45.50 มีีสถานภาพโสด จำำ�นวน 277 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 69.30 มีีรายได้้เฉลี่่�ยต่่อเดืือน
อยู่่�ระหว่่าง 35,001-45,000 บาท จำำ�นวน 124 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 31.00 การศึึกษาส่่วนใหญ่่อยู่่�ในระดัับ
ปริิญญาตรีี จำำ�นวน 181 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 45.25 มีีอาชีีพเป็็นพนัักงานบริิษััท/ลููกจ้้าง จำำ�นวน 126 คน  
คิดิเป็น็ร้อ้ยละ 31.50 ลักัษณะของผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มประเภท Mass Market Fashion 
Brands ที่่�ซื้้�อบ่่อยที่่�สุุดคืือ เสื้้�อ จำำ�นวน 237 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 59.25 และส่่วนใหญ่่ซื้้�อจากจากแพลตฟอร์์ม 
อีี-คอมเมิิร์์ซประเภท Website ของบริิษััท/แบรนด์์ จำำ�นวน 208 คน คิิดเป็็นร้้อยละ 52.00
	ร ะดัับความคิิดเห็็นที่่�มีีต่่อ 1. คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (   = 
4.30, S.D. = 0.479) 2. ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (  = 4.22, S.D.  
= 0.615) 3. การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืน ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก (  = 4.11, S.D. = 0.588) 4. การรัับรู้้�คุุณค่่า 
สีีเขีียว ในภาพรวมอยู่่�ในระดัับมาก (   = 3.97, S.D. = 0.650) และ 5. ความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ ในภาพ
รวมอยู่่�ในระดัับมาก    = 4.05, S.D. = 0.525)   
	 2. ผลการวิเิคราะห์ค์วามเที่่�ยงตรงเชิงิเหมืือน (Convergent Validity) พบว่า่ ทุกุตัวัแปรมีคี่า่น้ำำ��หนักั
ของปััจจััย (Factor Loading) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความแปรปรวนที่่�สกััดได้้ (Average Variance Estimate: 
AVE) มากกว่่า 0.50 มีีค่่าความเชื่่�อมั่่�นทางโครงสร้้าง (Construct Reliability: CR) มากกว่่า 0.70 สรุุปได้้ว่่า 
โมเดลการวััดเป็็นไปตามเกณฑ์์มาตรฐานที่่�ยอมรัับ (Fornell & Larcker, 1981) ดัังตารางที่่� 2

ตารางที่่� 2 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน

              ตััวแปรและองค์์ประกอบ	 Factor Loading	 AVE	 CR
Ecommerce Service Quality
Usability <--- Ecommerce Service Quality	 0.717	 0.640	 0.913
Personal <--- Ecommerce Service Quality	 0.853
Customer <--- Ecommerce Service Quality	 0.897
Design <--- Ecommerce Service Quality	 0.867
Privacy<--- Ecommerce Service Quality	 0.774
Security <--- Ecommerce Service Quality	 0.665
Electronic Trust
Integrity <--- Electronic Trust	 0.906	 0.778	 0.913
Competence <--- Electronic Trust	 0.902
Benevolence <--- Electronic Trust	 0.837
Green Lifestyle
Attitude <--- Green Lifestyle	 0.864	 0.726	 0.888
Knowledge <--- Green Lifestyle	 0.806
Awareness <--- Green Lifestyle	 0.885
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ตารางที่่� 2 (ต่่อ) 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงเหมืือน

          ตััวแปรและองค์์ประกอบ	 Factor Loading	 AVE	 CR
Green Perceived Value
Functional <--- Green Perceived Value	 0.830	 0.737	 0.918
Emotional <--- Green Perceived Value	 0.931
Social <--- Green Perceived Value	 0.830
Conditional <--- Green Perceived Value	 0.838
Electronic Loyalty
Repurchase <--- Electronic Loyalty	 0.840	 0.650	 0.846
Price <--- Electronic Loyalty	 0.872
Recommend <--- Electronic Loyalty	 0.695

	 3. การวิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก (Discriminant Validity) ผลการเปรีียบเทีียบค่่า  
Average Variance Estimate (AVE) กัับค่่า Squared Inter-Construct Correlations (SIC) พบว่่า ค่่า  
AVE มีคี่า่มากกว่า่ค่า่ SIC ในทุกุความสัมัพันัธ์ของตัวัแปร ดังันั้้�น สามารถสรุปุได้ว้่า่ ตัวัแบบสมการเชิงิโครงสร้า้ง
มีีความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก (Fornell & Larcker, 1981) ดัังตารางที่่� 3

ตารางที่่� 3 
ผลการวิิเคราะห์์ความเที่่�ยงตรงเชิิงจำำ�แนก

   		        Squared inter-construct correlations (SIC)	
		  ESQ	 ET	 GL	 GPV	 EL
Ecommerce Service Quality (ESQ)	 0.640		  0.526	 0.461	 0.396	 0.403
Electuonic Trust (ET)	 0.778	 0.526		  0.454	 0.508	 0.429
Green Lifestyle (GL)	 0.726	 0.461	 0.454		  0.593	 0.526
Green Perceived Value (GPV)	 0.737	 0.396	 0.508	 0.593		  0.643
Electronic Loyalty (EL)	 0.650	 0.403	 0.429	 0.526	 0.643

	 ผลการวิิเคราะห์์ตััวแบบสมการเชิิงโครงสร้้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่่า  
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อ
ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ที่่�ได้้พััฒนามาจากการทบทวน
วรรณกรรมและนำำ�ไปสู่่�กรอบแนวคิิดของการวิิจััย มีีลัักษณะตามภาพที่่� 2 และจากผลการวิิจััยเป็็นไปตาม
วััตถุุประสงค์์การวิิจััยข้้อที่่� 1 ดัังนี้้�

ตััวแปร                       AVE	
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ภาพที่่� 2 
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้้างของปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีี 
ต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

	อี ีกทั้้�ง ผลการตรวจสอบความสอดคล้้องของตััวแบบ (Goodness of Fit Measures) พบว่่า ได้้ค่่า
ทดสอบ Chi-Square = 174.843, df = 104, Normed Chi-Square = 1.681, GFI = .957, AGFI = .922, 
NFI = .974, RFI = .957, CFI = .989, RMSEA = .041, RMR = .016 ดัังนั้้�น สามารถสรุุปได้้ว่่าโมเดลหรืือ
แบบจำำ�ลองสมการเชิิงโครงสร้างมีีความสอดคล้องกลมกลืืนกับข้้อมููลเชิิงประจัักษ์์ รวมทั้้�งมีีความสอดคล้อง
กลมกลืืนกัับโมเดลหรืือแบบจำำ�ลองทางทฤษฎีีที่่�ได้้กำำ�หนดไว้้ในระดัับที่่�ยอมรัับได้้ (Hair et al., 2010; Hu & 
Bentler, 1998; Schumacker et al., 2010) ทั้้�งนี้้� ตััวแปรแฝงภายนอก ได้้แก่่ คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซ 
และการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนกัับตััวแปรแฝงภายใน ได้้แก่่ ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์ และการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว 
โดยตััวแปรแฝงทั้้�ง 4 ตััวแปร สามารถอธิิบายความผัันแปรของความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ หรืือสามารถ
อธิิบายความผัันแปรของแบบจำำ�ลองนี้้�ได้้ถึึงร้้อยละ 84.8 ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001 
	 5. ผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (Indirect Effect: IE) 
และอิทิธิพิลโดยรวม (Total Effect: TE) ที่่�มีตี่อ่ความภักัดีทีางอิเิล็็กทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�น
ที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มทาง อี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย เพื่่�อตอบวัตัถุปุระสงค์ก์ารวิจิัยัข้อ้ที่่� 2 และสมมติฐิาน
การวิิจััยทั้้�ง 9 ข้้อ แสดงในตารางที่่� 4-5 ดัังนี้้�

12 

ผลการวิเคราะห์ตัวแบบสมการเชิงโครงสร้าง (Structural Equation Modeling: SEM) พบว่า แบบจ าลองสมการ
เชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อม
ทางอ-ีคอมเมิร์ซในประเทศไทย ที่ได้พัฒนามาจากการทบทวนวรรณกรรมและน าไปสู่กรอบแนวคิดของการวิจัย มีลักษณะตาม
ภาพที ่2 และจากผลการวิจัยเป็นไปตามวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 1 ดังนี ้
 
ภาพที่ 2  
แบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างของปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อความภักดทีางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าท่ีมตีอ่ผลิตภัณฑ์แฟช่ันท่ีเป็น
มิตรต่อสิ่งแวดล้อมทางอี-คอมเมิรซ์ในประเทศไทย 
 

 

อีกทั้ง ผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตัวแบบ (Goodness of Fit Measures) พบว่า ได้ค่าทดสอบ Chi-
Square = 174.843, df = 104, Normed Chi-Square = 1.681, GFI = .957, AGFI = .922, NFI = .974, RFI = .957, CFI 
= .989, RMSEA = .041, RMR = .016 ดังนั้น สามารถสรุปได้ว่าโมเดลหรือแบบจ าลองสมการเชิงโครงสร้างมีความสอดคล้อง
กลมกลืนกับข้อมูลเชิงประจักษ์ รวมทั้งมีความสอดคล้องกลมกลืนกับโมเดลหรือแบบจ าลองทางทฤษฎีที่ได้ก าหนดไว้ในระดับที่
ยอมรับได้ (Hair et al., 2010; Hu & Bentler, 1998; Schumacker et al., 2010) ทั้งนี้ ตัวแปรแฝงภายนอก ได้แก่ คุณภาพ
บริการอ-ีคอมเมิร์ซ และการใช้ชีวิตที่ยั่งยืนกับตัวแปรแฝงภายใน ได้แก่ ความไว้วางใจอิเล็กทรอนิกส์ และการรับรู้คุณค่าสีเขยีว 
โดยตัวแปรแฝงทั้ง 4 ตัวแปร สามารถอธิบายความผันแปรของความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ หรือสามารถอธิบายความผันแปร
ของแบบจ าลองนี้ได้ถึงร้อยละ 84.8 ที่ระดับนัยส าคัญทางสถิติ 0.001  

5. ผลการวิเคราะห์อิทธิพลทางตรง (Direct Effect: DE) อิทธิพลทางอ้อม (Indirect Effect: IE) และอิทธิพลโดยรวม 
(Total Effect: TE) ที่มีต่อความภักดีทางอิเล็กทรอนิกส์ของลูกค้าที่มีต่อผลิตภัณฑ์แฟช่ันที่เป็นมิตรต่อสิ่งแวดล้อมทาง 
อี-คอมเมิร์ซในประเทศไทย เพื่อตอบวัตถุประสงค์การวิจัยข้อท่ี 2 และสมมติฐานการวิจัยทั้ง 9 ข้อ แสดงในตารางที่ 4-5 ดังนี ้
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ตารางที่่� 4 
ผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (IE) และอิิทธิิพลโดยรวม (TE) 

    ตััวแปรตาม	 R2	อิ ิทธิิพล	 E-Commerce	 Electronic	 Green	 Green
		  	 Service	 Trust	 Lifestyle	 Perceived 	
			   Quality			   Value
Electronic Trust	 0.779	 DE	 0.883***	 -	 -	 -
		  IE	 -	 -	 -	 -
		  TE	 0.883***	 -	 -	 -
Green Perceived 	 0.709	 DE	 0.322***	 -	 0.563***	 -
Value		  IE	 -	 -	 -	 -
		  TE	 0.322***	 -	 0.563***	 -
Electronic Loyalty	 0.848	 DE	 -	 0.173***	 0.216***	 0.603***
		  IE	 0.347***	 -	 0.340***	 -
		  TE	 0.347***	 0.173***	 0.556***	 0.603***

หมายเหตุ.ุ ***ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001, DE = Direct Effect, IE = Indirect Effect, TE = Total 
Effect, R2 = Squared Multiple Correlations

	 6. สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย
	 จากการวิเคราะห์์ตัวัแบบสมการเชิงิโครงสร้างและผลการตรวจสอบความสอดคล้องของตััวแบบ รวม
ทั้้�งผลการวิิเคราะห์์อิิทธิิพลทางตรง (DE) อิิทธิิพลทางอ้้อม (IE) และอิิทธิิพลโดยรวม (TE) ที่่�มีีต่่อความภัักดีี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย
ข้้างต้้น ทำำ�ให้้สามารถสรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััยได้้ ดัังตารางที่่� 5 ดัังนี้้�

ตารางที่่� 5 
สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย

  ข้้อที่่�	                             สมมติิฐานงานวิิจััย	 ผลการทดสอบ
 H1***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความไว้้วางใจ	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม
	ผ่ ่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H2***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว	 ยอมรัับ
	 ของลููกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทาง
	อี ี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H3***	คว ามไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

ตััวแปรอิิสระ
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ตารางที่่� 5 (ต่่อ)
สรุุปผลการทดสอบสมมติิฐานของการวิิจััย

 ข้้อที่่�	                             สมมติิฐานงานวิิจััย	 ผลการทดสอบ

 H4***	ก ารรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H5***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวของ	 ยอมรัับ
	ลู ูกค้้าผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทาง
	อี ี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H6***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย

 H7***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านความไว้้วางใจ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์

 H8***	คุ ุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

 H9***	ก ารใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีีทาง	 ยอมรัับ
	อิ ิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อ
	สิ่่ �งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย ผ่่านการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียว

หมายเหตุุ. ***ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.001

สรุุปและอภิิปรายผล
	 1. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 พบว่่า คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อ
ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า คุุณภาพการบริิการทํําหน้้าที่่�เป็็นกลยุุทธ์์ที่่�สํําคััญสํําหรัับธุุรกิิจในการสร้้างความ
แตกต่่างให้้กัับบริิการของตนให้้เหนืือกว่่าคู่่�แข่่งขััน และในแพลตฟอร์์มออนไลน์์นั้้�นผู้้�บริิโภคไม่่สามารถสััมผััส
หรืือจับัต้อ้งผลิติภัณัฑ์ไ์ด้ ้ดังันั้้�น ถ้า้ธุรุกิจิสามารถส่ง่มอบคุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ที่่�สามารถตอบสนองความ
ต้อ้งการลูกค้าได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ จะทำำ�ให้้ลูกูค้ารัับรู้้�และลดความไม่่แน่่นอนที่่�เกิดิขึ้้�นในการทำำ�ธุรุกรรมทาง
ออนไลน์ล์งได้แ้ละส่ง่ผลให้ม้ีคีวามไว้ว้างใจทางออนไลน์ส์ูงูขึ้้�น สอดคล้อ้งกับัผลการศึกึษาของ Pasaribu et al. 
(2022) ที่่�พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซสามารถเพิ่่�มความไว้้วางใจทางออนไลน์์ให้้กัับลููกค้้าได้้ เนื่่�องจาก
คุณุภาพบริิการเป็็นสิ่่�งที่่�ลูกูค้า้คาดหวังัว่่าผู้้�ขายจะส่่งมอบสิินค้า้และบริิการที่่�มีคีุณุภาพสูงูหรืือเหนืือกว่าผู้้�ขาย
รายอื่่�นให้้แก่่ตััวเขา และถ้้าผู้้�ขายรายใดสามารถส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�เหนืือกว่่าผู้้�ขายรายอื่่�นได้้ ก็็จะส่่งผล
ให้้ลููกค้้าเกิิดความเชื่่�อถืือหรืือไว้้วางใจต่่อผู้้�ขายรายนั้้�น
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	 2. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 2 พบว่่า คุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการ 
รับัรู้้�คุณุค่า่สีีเขียีวของลููกค้า้ผลิติภัณัฑ์แ์ฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย 
ซึ่่�งระบุุได้้ว่่า การรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้านั้้�น มาจากความคาดหวัังที่่�ลููกค้าได้้เปรีียบเทีียบผลประโยชน์์ของ
ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการที่่�ได้้รัับกัับต้้นทุุนที่่�เสีียไป หากผลประโยชน์์ที่่�ลููกค้้ารัับรู้้�มีีมากกว่่าต้้นทุุนที่่�เสีียไป ลููกค้้า
จะรัับรู้้�ว่่าสิ่่�งเหล่่านั้้�นมีีมููลค่่าในเชิิงบวก ดัังนั้้�น ถ้้าธุุรกิิจสามารถส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�ดีีและตรงตามความ
ต้อ้งการลูกูค้า้ได้จ้ะทำำ�ให้ลู้กูค้า้มีกีารรับัรู้้�คุณุค่า่ในสินิค้า้และบริกิารที่่�สูงูขึ้้�น หรืือกล่า่วได้อ้ีกีนัยัหนึ่่�งว่า่ คุณุภาพ
บริกิารเป็็นตัวชับเคลื่�อนที่่�ทำำ�ให้้ลูกูค้าเกิดิการรับรู้้�คุณค่่าในสินค้าและบริิการที่่�ได้้รับัจากธุรุกิจินั่่�นเอง สอดคล้อง
กับัผลการศึกึษาของ A. Demir et al. (2021) ที่่�พบว่า่ คุณุภาพบริกิารอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ม์ีอีิทิธิพิลทางตรงต่อ่การ
รับัรู้้�คุณุค่า่ของลูกูค้า้ สรุปุได้ว้่า่ ถ้า้ธุรุกิจิสามารถส่ง่มอบคุณุภาพบริกิารที่่�ดีแีละตรงตามความต้อ้งการลูกูค้าได้้
จะทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีการรัับรู้้�คุุณค่่าในสิินค้้าและบริิการที่่�สููงขึ้้�น
	 3. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 3 พบว่่า ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์์มีีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความ
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า ความไว้้วางใจอิิเล็็กทรอนิิกส์ถืือเป็็นตัวแปรที่่�สำำ�คัญเพราะจะเป็็นตัวกระตุ้้�น
ให้้เกิิดการตัดสิินใจซื้้�อผ่่านเว็็บไซต์์หรืือช่่องทางออนไลน์ประเภทต่่าง ๆ และช่่วยให้้เกิิดการรักษาลููกค้้า 
ในระยะยาวหรืือสร้้างความภัักดีีต่่อธุุรกิิจ เนื่่�องจากในแพลตฟอร์์มออนไลน์์นั้้�นลูกค้าไม่่สามารถสััมผััสหรืือ
จัับต้้องผลิิตภััณฑ์์ได้้ รวมถึึงผู้้�ซื้้�อและผู้้�ขายไม่่สามารถเผชิิญหน้้ากัันได้้ในระหว่่างการทำำ�ธุุรกรรม สอดคล้อง
กัับผลการศึึกษาของ Wani et al. (2023) ที่่�พบว่่า ในแพลตฟอร์์มออนไลน์์ผู้้�บริิโภคไม่่สามารถสััมผััสหรืือจัับ
ต้้องผลิิตภััณฑ์์ได้้ ส่่งผลให้้เกิิดความเสี่่�ยงหรืือความไม่่แน่่นอนในการซื้้�อสิินค้้าและบริิการทางออนไลน์์ ดัังนั้้�น
ถ้้าธุุรกิิจออนไลน์์สามารถสร้้างความไว้้วางใจให้้กัับผู้้�บริิโภคได้้ในระดัับสููงจะถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญกัับตััวธุุรกิิจเอง 
และทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคมีีแนวโน้้มที่่�จะกลัับมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิิดความภัักดีีเพิ่่�มขึ้้�น
	 4. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 4 พบว่่า การรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียวมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า เมื่่�อลููกค้้าเกิิดการรัับรู้้�คุุณค่่าว่่าแบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์ของบริิษััทนั้้�นได้้มีี
ความห่่วงใยในด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความเป็็นมิตรกัับสิ่่�งแวดล้้อม ให้้ประโยชน์์ต่่อสิ่่�งแวดล้้อมและมีีคุุณค่่าที่่�ดีี  
จะส่่งผลให้้เกิิดความภัักดีีต่่อแบรนด์หรืือผลิิตภัณฑ์์เพิ่่�มขึ้้�น ดัังนั้้�น ถ้้าบริิษััทต้้องการส่งเสริมให้้ผู้้�บริิโภค
เกิิดความภัักดีี บริิษััทจะต้้องจััดกิิจกรรมทางการตลาดที่่�จะระบุุถึึงคุุณค่่าหรืือผลประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ลููกค้้าเกิิดการรับรู้้�คุณค่่าในผลิิตภัณฑ์์ดัังกล่าว สอดคล้องกัับผลการศึกษาของ  
A. Demir et al. (2023) ที่่�พบว่่า ธุุรกิิจจะต้้องสร้้างการรัับรู้้�คุุณค่่าให้้เกิิดขึ้้�นในสายตาลููกค้้าเพื่่�อให้้เกิิดความ
ภัักดีี เน่ื่�องจาก ถ้้าลููกค้้าคนใดได้้มีีการพิจารณาว่่าผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมมีีการรับรู้้�คุณค่่าที่่�สููง 
ในสายตาของตนเอง ลูกูค้า้จะมีคีวามพร้อ้มสูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มมาใช้้
จนนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีีได้้ในอนาคต
	 5. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 5 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อการรับรู้้�คุณค่่า 
สีีเขีียวของลููกค้าผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย อธิิบาย 
ได้ว้่า่ ผู้้�บริโิภคที่่�มีทีัศันคติดิ้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม มีคีวามรู้้�เกี่่�ยวกับัสิ่่�งแวดล้อ้ม และมีคีวามตระหนักัด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
ในระดัับที่่�สููงจะมีีการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าสีีเขีียวได้้มากขึ้้�น หรืือสามารถเกิิดการรับรู้้�คุุณค่่าถึึงผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับ
จากสิินค้้าและบริิการที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม สอดคล้้องกัับผลการศึึกษาของ Chen and Chang (2012) 
ที่่�พบว่่า บุุคคลที่่�มีีความรู้้�ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููงกว่่าอาจมีีการรัับรู้้�ถึึงคุุณค่่าได้้มากกว่่า และสิ่่�งนี้้�อาจ 
ส่ง่ผลต่อพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็น็มิติรต่อสิ่่�งแวดล้อ้มของพวกเขา และในทำำ�นองเดีียวกันทัศันคติด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
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ยัังมีีอิิทธิิพลต่่อการรัับรู้้�ของผู้้�บริิโภคในด้้านของการรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวอีีกด้้วย และสอดคล้้องกัับผลการศึึกษา
ของ Tan (2011) ที่่�พบว่่า การที่่�มีีความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับสููงมีีอิิทธิิพลเชิิงบวกต่่อการรัับรู้้�ของ 
ผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกับผลิิตภัณฑ์์ที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงการตระหนัักถึงสิ่่�งแวดล้้อมและการมีความรู้้�ด้าน
สิ่่�งแวดล้อ้มที่่�ดียีังัเชื่่�อมโยงกับัการรับรู้้�คุณุค่า่ที่่�สูงูขึ้้�น ซึ่่�งมีอีิทิธิพิลต่อความเต็ม็ใจของผู้้�บริโิภคที่่�จะซื้้�อผลิติภัณฑ์์
ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม
	 6. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 6 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางตรงต่่อความภัักดีี
ทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า บุุคคลที่่�มีีทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อมและมีีความ
ตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููง หรืือมีีการใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนในระดัับสููงนั้้�น จะทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภคหัันมาใส่่ใจ
สิ่่�งแวดล้้อมและรัับผิิดชอบต่่อสัังคมมากขึ้้�น รวมถึึงมีีส่่วนร่วมในการแสดงออกถึงพฤติิกรรมที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�ง
แวดล้อ้ม และได้้ให้ก้ารสนับสนุนผลิติภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิตรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมอย่า่งสม่ำำ��เสมอ สอดคล้องกับัผลการศึกษา
ของ Channa et al. (2022) ที่่�พบว่่า ทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อมเป็็นตััวขัับเคลื่่�อนที่่�สํําคััญของพฤติิกรรมการ
ซื้้�อที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มของผู้้�บริิโภค ซึ่่�งผู้้�บริโิภคแต่ล่ะคนจะรู้้�สึกถึงึภาระหน้า้ที่่�ของตนที่่�มีตี่อ่สิ่่�งแวดล้้อม 
และดํําเนิินกิิจกรรมที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เช่่น การจััดซื้้�อที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมเพื่่�อลดผลกระทบต่่อ 
สิ่่�งแวดล้อ้ม ในทํํานองเดีียวกันั ความตระหนักัถึงึผลกระทบ ตลอดจนห่วงใยและกังัวลในปัญัหาด้า้นสิ่่�งแวดล้อ้ม
จะช่่วยปรัับปรุุงพฤติิกรรมการซื้้�อที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ดีีขึ้้�นได้้ รวมถึึงมีีแนวโน้้มที่่�จะเกิิดความภัักดีีต่่อ
ผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้ในอนาคต
	 7. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 7 พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความ 
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซใน
ประเทศไทย ผ่า่นความไว้ว้างใจอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ ์อธิบิายได้ว้่า่ คุณุภาพบริกิารอี-ีคอมเมิริ์ซ์ที่่�ดีแีละสามารถตอบ
สนองความต้้องการของลููกค้้าได้้ จะช่่วยสร้้างความไว้้วางใจให้้กัับลููกค้าในการซื้้�อสิินค้าและบริิการผ่านช่่อง
ทางออนไลน์ และเม่ื่�อสามารถสร้างความไว้้วางใจให้้กัับลููกค้าได้้ในระดัับสููงด้้วยคุุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซ
แล้ว้นั้้�น จะทำำ�ให้้ลูกูค้า้มีแีนวโน้ม้ที่่�จะกลับัมาซื้้�อซ้ำำ��หรืือเกิดิความภัักดีเีพิ่่�มขึ้้�น สอดคล้อ้งกับัผลการศึกษาของ 
Giao et al. (2020) ที่่�พบว่า่ ธุรุกิจิอี-ีคอมเมิริ์ซ์ควรให้ค้วามสำำ�คัญัในการเพิ่่�มระดับัความไว้ว้างใจทางออนไลน์์
ของลูกูค้า้ ถึงึแม้ว้่า่ธุรุกิจิต่่าง ๆ  จะใช้อ้ินิเทอร์เ์น็็ตเป็น็เครื่�องมืือในการทำำ�การตลาดรวมถึึงขายสิินค้าและบริิการ
อย่่างมากมาย แต่่ลููกค้าจำำ�นวนมากยังไม่่ไว้้วางใจในความปลอดภััยในอี-คอมเมิิร์์ซ ดัังนั้้�น การที่่�ธุุรกิิจแสดง
ถึึงการมีคุุณภาพบริิการที่่�ดีีจนทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความไว้้วางใจจึึงเป็็นความสำำ�คััญอัันดัับแรกในการเพิ่่�มความไว้้
วางใจทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ให้้กัับลููกค้้า และเมื่่�อลููกค้้าเกิิดความไว้้วางใจเพิ่่�มขึ้้�นจะส่่งผลให้้เกิิดการซื้้�อซ้ำำ��หรืือ
เกิิดความภัักดีีได้้ในอนาคต
	 8. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 8 พบว่่า คุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซมีีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความ 
ภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์์ของลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซใน
ประเทศไทย ผ่า่นการรับัรู้้�คุณุค่า่สีเีขียีว อธิบิายได้ว้่า่ ความภักัดีทีางอิเิล็ก็ทรอนิกิส์ข์องลูกูค้า้ที่่�มีตี่อ่ผลิติภัณัฑ์์
แฟชั่่�นที่่�เป็น็มิติรต่อ่สิ่่�งแวดล้อ้มทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์จะเกิดิขึ้้�นได้ก้็ต็่อ่เมื่่�อลูกูค้า้เกิดิการรับัรู้้�ถึงึคุณุค่า่ที่่�มาจากการ
บริหิารคุณภาพบริิการอี-คอมเมิิร์์ซของธุรุกิจิ สอดคล้องกัับผลการศึกษาของ Che-Hui et al. (2011) ที่่�พบว่่า 
การทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดการรัับรู้้�คุุณค่่าในระดัับสููงจากคุุณภาพบริิการของธุุรกิิจถืือเป็็นวััตถุุประสงค์์ที่่�สำำ�คััญ หรืือ
กล่่าวได้้อีีกนัยหนึ่่�งว่่า คุุณภาพบริิการถืือเป็็นหนทางที่่�จะช่่วยเพิ่่�มการรับรู้้�คุณค่่าของลููกค้าจนนำำ�ไปสู่่�ความ
ตั้้�งใจที่่�จะซ้ำำ��ซ้ำำ��และบอกต่่อในเชิิงบวกต่่อไป
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	 9. จากการทดสอบสมมติิฐานที่่� 9 พบว่่า การใช้้ชีีวิิตที่่�ยั่่�งยืืนมีอิิทธิิพลทางอ้้อมต่่อความภัักดีทาง
อิิเล็็กทรอนิิกส์ของลููกค้าที่่�มีีต่่อผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย 
ผ่่านการรับรู้้�คุณค่่าสีีเขีียว อธิิบายได้้ว่่า ผู้้�บริิโภคที่่�มีีทััศนคติิด้้านสิ่่�งแวดล้้อม มีีความรู้้�เกี่่�ยวกัับสิ่่�งแวดล้้อม 
และมีีความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมในระดัับที่่�สููงจะมีีการรับรู้้�ถึึงคุุณค่่าสีีเขีียว หรืือสามารถเกิิดการรับรู้้� 
คุุณค่่าถึึงผลประโยชน์์ที่่�ได้้รัับจากสินค้้าและบริิการที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้มากขึ้้�น และจะมีีความพร้้อม
สูงูที่่�จะทำำ�การซื้้�อหรืือนํําผลิิตภัณัฑ์ท์ี่่�เป็น็มิตรต่อ่สิ่่�งแวดล้้อมมาใช้จ้นนำำ�ไปสู่่�ความภัักดีไีด้ใ้นอนาคต สอดคล้อง
กัับผลการศึึกษาของ M. Demir et al. (2021) ที่่�พบว่่า การรัับรู้้�คุุณค่่าสีีเขีียวถืือเป็็นตััวแปรส่่งผ่่านที่่�สำำ�คััญ
ในการอธิิบายความสััมพัันธ์์ระหว่่างความตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมและความรู้้�ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมต่่อความตั้้�งใจ
ใช้้ซื้้�อหรืือใช้้บริิการซ้ำำ��ของลููกค้า ซึ่่�งก็็คืือ ผู้้�บริิโภคที่่�มีีความใส่่ใจในสิ่่�งแวดล้้อมจะพิิจารณาถึึงการรับรู้้�คุณค่่า
ของประโยชน์์ใช้้สอยที่่�เกิิดจากสินค้้าหรืือบริิการที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อม ประกอบกัับการรัับรู้้�ถึึงความรู้้�สึก
ที่่�ดีีในการมีีส่่วนร่่วมต่่อการอนุุรัักษ์์สิ่่�งแวดล้้อม ซึ่่�งสิ่่�งเหล่่านี้้�เป็็นสิ่่�งสำำ�คััญมากและถ้้าธุุรกิิจยัังคงแสดงให้้เห็็น
ว่่าผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการของตนเองมีีความใส่่ใจต่่อสิ่่�งแวดล้้อมอย่่างสม่ำำ��เสมอ อาจทำำ�ให้้ลููกค้้ามีีแนวโน้้มว่่า
จะกลัับมาใช้้บริิการอีีกในอนาคต

ข้้อเสนอแนะจากงานวิิจััยนี้้�
	 1. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ H&M, Mango ผ่า่นช่องทางอีี-คอมเมิิร์ซ์ในประเทศไทย จำำ�เป็็นต้องมีีการบริิหารจัดการ
กัับคุุณภาพบริิการที่่�ส่่งมอบให้้แก่่ลููกค้้า เนื่่�องจากคุุณภาพบริิการอีี-คอมเมิิร์์ซเป็็นสิ่่�งที่่�ลููกค้้าคาดหวัังว่่าธุุรกิิจ
จะส่่งมอบคุุณภาพบริิการที่่�มีีคุุณภาพสููงหรืือเหนืือกว่าธุุรกิิจรายอ่ื่�น และทํําหน้้าที่่�เป็็นกลยุุทธ์์ทางการตลาด
ที่่�สํําคััญสํําหรัับธุุรกิิจในการสร้้างความแตกต่่างให้้กัับบริิการของตน รวมถึึงสามารถตอบสนองความต้้องการ
ลููกค้้าได้้ จะทำำ�ให้้ลููกค้้าเกิิดความเชื่่�อมั่่�นต่่อธุุรกิิจ 
	 2. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ ์H&M, Mango ผ่า่นช่อ่งทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย จำำ�เป็น็ต้องสร้า้งสภาพแวดล้้อม
เพ่ื่�อที่่�จะสนัับสนุุนให้้เกิิดความไว้้วางใจในการใช้้งานและการทำำ�ธุุรกรรมทางออนไลน์ ซึ่่�งถืือเป็็นสิ่่�งสำำ�คััญต่่อ
การตัดสิินใจซื้้�อ เน่ื่�องจากการซื้้�อสิินค้้าและบริิการทางแพลตฟอร์์มออนไลน์นั้้�น ลููกค้าจะไม่่สามารถจับต้้อง
และทดลองใช้ส้ินิค้าและบริิการได้้ ดังันั้้�น ความไว้ว้างใจจากลูกค้าจึึงเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญมากที่่�สุดุสำำ�หรัับความสำำ�เร็จ็
ของผู้้�ประกอบการธุรุกิจิอีี-คอมเมิิร์ซ์ เพราะความไว้ว้างใจจะเป็็นตัวักระตุ้้�นให้้เกิดิการตัดสินิใจซื้้�อผ่่านเว็บ็ไซต์์
หรืือช่่องทางออนไลน์์ประเภทต่่าง ๆ และช่่วยให้้เกิิดการมีีส่่วนร่วมในการรักษาความสััมพัันธ์ระหว่่างลููกค้า
และธุุรกิิจในระยะยาว ซึ่่�งเป็็นผลให้้เกิิดความภัักดีีของลููกค้้า
	 3. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่น่ แบรนด์ ์H&M, Mango ผ่า่นช่อ่งทางอี-ีคอมเมิริ์ซ์ในประเทศไทย จะต้้องจััดกิจิกรรมพิิเศษทางการ
ตลาดหรืือโครงการที่่�เน้น้เสริมสร้างด้า้นความรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้อ้ม โดยการให้ค้วามรู้้�เกี่่�ยวกับสิ่่�งแวดล้อ้มและ
ผลกระทบที่่�เกิิดขึ้้�นกัับสิ่่�งแวดล้้อม เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคสามารถทำำ�ความเข้้าใจ ประเมิิน และระบุุปััญหาที่่�เกิิดกัับ
สิ่่�งแวดล้้อมได้้ ซึ่่�งธุุรกิิจจะต้้องมีีการเสริิมสร้้างความรู้้�ได้้อย่่างเพีียงพอที่่�จะทำำ�ให้้ลููกค้้าสามารถช่่วยลดปััญหา
ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมด้้วยตััวเองได้้ นอกจากนี้้� ยัังต้้องจััดกิิจกรรมหรืือโครงการในการปลููกฝัังให้้กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเกิิด
ทััศนคติิที่่�ดีีต่่อสิ่่�งแวดล้้อม เพื่่�อให้้เกิิดความรู้้�สึึกที่่�ดีีในการอนุุรัักษ์์และปกป้้องสิ่่�งแวดล้้อม รวมถึึงสร้้างความ
ตระหนัักด้้านสิ่่�งแวดล้้อมให้้กัับผู้้�บริิโภค เพื่่�อให้้เกิิดจิิตสำำ�นึึกที่่�ดีี และมีีความกัังวลกัับปััญหาด้้านสิ่่�งแวดล้้อม 
ที่่�เกิิดขึ้้�นในประเทศไทยและในโลก เน่ื่�องจากปััจจััยเหล่่านี้้�มีีความเชื่่�อมโยงที่่�จะก่่อให้้เกิิดพฤติิกรรม 
การซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมได้้
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	 4. ธุุรกิิจที่่�จำำ�หน่่ายผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมประเภท Mass Market Fashion 
Brands เช่่น แบรนด์์ H&M, Mango ผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย จะต้้องจััดกิิจกรรมทางการ
ตลาดที่่�จะระบุุถึึงคุุณค่่าหรืือผลประโยชน์์ของผลิิตภัณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมให้้ลููกค้าเกิิดการ 
รัับรู้้�คุณค่่าในผลิิตภัณฑ์์ดัังกล่าว เช่่น จััดกิิจกรรมพิิเศษทางการตลาด (Event Marketing) หรืือทำำ�การ
โฆษณาที่่�มีีเนื้้�อหาเกี่่�ยวกับประโยชน์์ของผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตรต่อสิ่่�งแวดล้้อมแบบหลากหลายช่่องทาง  
ทั้้�งช่่องทางออนไลน์์และออฟไลน์์ควบคู่่�กัันไป 

ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับงานวิิจััยในอนาคต
	 1. เพิ่่�มการศึกษาในลักษณะของการวิจัยัเชิงิผสมผสานระหว่า่งการวิจัยัเชิงิปริมิาณด้ว้ยแบบสอบถาม 
จากนั้้�นนำำ�ผลการศึกษาที่่�ได้้ไปยืืนยันต่อด้้วยการวิิจััยเชิิงคุุณภาพด้้วยการสััมภาษณ์์ประชากรกลุ่่�มเดิิมได้้แก่่ 
กลุ่่�มลููกค้้าที่่�มีีอายุุ 18 ปีีขึ้้�นไป ทั้้�งเพศชายและหญิิงในประเทศไทยที่่�ซื้้�อและใช้้ผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิิตร 
ต่่อสิ่่�งแวดล้้อม ประเภท Mass Market Fashion Brands ที่่�วางจำำ�หน่่ายผ่่านช่่องทางอีี-คอมเมิิร์์ซ 
ในประเทศไทย เพื่่�อยืืนยัันความน่่าเชื่่�อถืือและอำำ�นาจในการสรุุปนััยผลการศึึกษา (Generalization Power) 
เพื่่�อนำำ�ผลการศึึกษาไปประยุุกต์์ใช้้กัับธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องต่่อไป
	 2. ควรมีการศึกษาปััจจััยต่่าง ๆ ด้้านสิ่่�งแวดล้้อมที่่�อาจส่่งผลต่อความภัักดีีทางอิิเล็็กทรอนิิกส์ของ
ลููกค้้าที่่�มีีต่่อผลิิตภััณฑ์์แฟชั่่�นที่่�เป็็นมิตรต่่อสิ่่�งแวดล้้อมทางอีี-คอมเมิิร์์ซในประเทศไทย เพิ่่�มเติิมจากการวิิจััย
นี้้�โดยเฉพาะ เช่่น ปััจจััยกลยุทธ์์การตลาดเพ่ื่�อสิ่่�งแวดล้้อม ความโปร่่งใสด้านสิ่่�งแวดล้้อม นวััตกรรมด้้าน 
สิ่่�งแวดล้้อม เป็็นต้้น เพื่่�อที่่�จะขยายขอบเขตของการวิิจััยให้้เกิิดข้้อค้้นพบใหม่่ ๆ ในเชิิงวิิชาการและเชิิงปฏิิบััติิ
ต่่อไป
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บทคััดย่่อ

	 งานวิจิัยันี้้�มีวีัตัถุปุระสงค์ ์เพื่่�อศึกึษาปัจัจัยัที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ปริมิาณการผลิติของอุตุสาหกรรมการผลิติ
รถยนต์ของประเทศไทย โดยข้้อมููลที่่�ใช้้ประกอบด้้วยตััวแปรในอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย 
ซึ่่�งเป็็นข้้อมููลทุุติิยภููมิิแบบอนุุกรมเวลารายเดืือน ตั้้�งแต่่เดืือนมกราคมปีี พ.ศ. 2560 ถึึงเดืือนธัันวาคมปีี พ.ศ. 
2566 จำำ�นวนทั้้�งหมด 84 เดืือน นำำ�มาวิิเคราะห์์ด้้วยการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA) ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญ 0.05 
	ผ ลการวิจิัยัพบว่า่ ปริมิาณส่ง่ออกรถยนต์ไ์ปยังัต่า่งประเทศ ปริมิาณการขายรถยนต์ภ์ายในประเทศ 
การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน ดััชนีีผลิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์ มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562  
มีีอิิทธิิพลและมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่ออุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย ส่่วนนโยบาย 
ส่ง่เสริมิยานยนต์ไ์ฟฟ้า้ปี ีพ.ศ. 2565 มีอีิทิธิพิลและมีคีวามสัมัพันัธ์เ์ชิงิลบต่อ่อุตุสาหกรรมการผลิติรถยนต์ข์อง
ประเทศไทย ตััวแปรเหล่่านี้้�มีีอำำ�นาจพยากรณ์์ในภาพรวมได้้ร้้อยละ 70.3 ขณะที่่�ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน 
อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา ราคาน้ำำ��มัันดิิบ และนโยบายผลัักดัันการผลิิตและ
การใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 ไม่่มีีอิิทธิิพลต่่ออุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ 
ผลการศึึกษาดัังกล่่าวสามารถนำำ�มาใช้้เป็็นแนวทางในการวางแผนรองรัับการเปลี่่�ยนแปลงของอุุตสาหกรรม
การผลิิตรถยนต์์ได้้ในอนาคต

คำำ�สำำ�คัญั: อุตุสาหกรรมการผลิตรถยนต์ ปริมิาณการผลิตรถยนต์ ดัชันีผีลิตภาพแรงงานยานยนต์ ประเทศไทย

Abstract

	 The purpose of this research was to study the factors influencing the car industry 
and the production volume of Thailand’s car production industry. The information used in 
this study includes variables from using of Thailand’s car production industry. This research 
uses a monthly time series of secondary data from January 2017 to December 2023, a total 
of 84 months. The data were also analyzed by multiple regression analysis with coefficients 
tested at a significance level of 0.05
	 The results showed that export car sales volume, domestic car sales volume, capital 
goods import, automotive industry labor productivity index and economic stimulus policy 
2019 factors had an influencing or positive relationship with Thailand’s car production in-
dustry.  The electric vehicle promotion policy 2022 factors had an influencing or negative 
relationship with Thailand’s car production industry.   Every factor could explain the overall 
relationship at 70.3%, while the private investment index, exchange rate, crude oil price, 
policy to promote the production and use of electric vehicle factors had no significance 
relationship with Thailand’s car production industry. The result can be used as a guideline 
for planning to support the future changes in the car industry.

Keywords: Car Production Industry, Car Production Volume, Automotive Industry-Labor 
Productivity Index, Thailand
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สิินค้้าที่่�เป็็นสิินค้้าหลัักในการส่่งออกส่่วนใหญ่่เป็็นสิินค้้าที่่�ต้้องใช้้เทคโนโลยีีระดัับกลางไปจนถึึงระดัับสููง ต้้อง
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หนึ่่�งของไทย (วิริะยา ทองเสืือ, 2566) โดยในช่วงระหว่่างปีี พ.ศ. 2560-2566 นั้้�นมีมููลค่่าการส่่งออกเฉลี่่�ยสููงถึึง 
ปีลีะประมาณ 909,664 ล้้านบาท (กระทรวงพาณิชิย์,์ 2567) นอกจากนี้้�ยังัเชื่่�อมโยงกับัอุตุสาหกรรมประเภท 
โลหะ พลาสติิกและยาง นัับได้้ว่่าเป็็นอุุตสาหกรรมที่่�เป็็นส่่วนขัับเคลื่่�อนหลัักที่่�ทำำ�ให้้เศรษฐกิิจภายในประเทศ
ขัับเคลื่่�อนต่่อเนื่่�องกัันไปเป็็นลููกโซ่่ (กองวิิจััยเศรษฐกิิจอุุตสาหกรรม, 2565) ในปััจจุุบัันการให้้ความสำำ�คััญกัับ
การใช้้งานยานยนต์อ์ย่า่งยั่่�งยืนื เป็น็มิติรกับัสิ่่�งแวดล้้อม การใช้้พลังังานอย่า่งมีปีระสิทิธิภิาพ มีคีวามปลอดภัยั
ต่่อผู้้�ขัับขี่่�และผู้้�ร่่วมใช้้ถนน (สถาบัันยานยนต์์, 2565) ส่่งผลให้้การใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า (Electric Vehicle: EV) 
ภายในประเทศไทยมีีแนวโน้้มเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างต่่อเนื่่�องและรวดเร็็ว ทำำ�ให้้ยอดขายรถยนต์เครื่่�องยนต์สัันดาป
ภายใน (Internal Combustion Engine: ICE) จะค่่อย ๆ ลดลงจากร้้อยละ 77.9 ของยอดขายทั้้�งหมดในปีี 
พ.ศ. 2566 เหลืือร้้อยละ 57.9 ภายในปีี พ.ศ. 2573 นอกจากนี้้�จากปััญหากำำ�ลัังซื้้�อภายในประเทศที่่�อ่่อนแอ
ลงจากสภาพเศรษฐกิิจที่่�ฟื้้�นตััวได้้ช้้า ปััญหาหนี้้�สิินครััวเรืือนที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น และข้้อจำำ�กััดในการปรัับเปลี่่�ยนเชิิง
โครงสร้้างของประเทศไทยจากการที่่�ค่่ายรถยนต์์ญี่่�ปุ่่�น ซึ่่�งมีีไทยเป็็นฐานการผลิิตหลัักปรัับตััวได้้ช้้าทำำ�ให้้ส่่ง
ผลกระทบต่่อการเติิบโตของอุุตสาหกรรมการผลิิตยานยนต์์ของประเทศไทยมากยิ่่�งขึ้้�น (ttb analytics ห่่วง
อุุตสาหกรรมยานยนต์์ไทยกำำ�ลัังเจอปััญหาเชิิงโครงสร้้างรุุนแรงสุุดในรอบหลายสิิบปีี, 2567)
	ดั งนั้้�นจากความสำำ�คััญและปััญหาของภาคอุุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ของประเทศไทยตามที่่�ได้้
กล่่าวมาข้้างต้้น ทำำ�ให้้ผู้้�วิิจััยมีีความสนใจที่่�จะศึึกษาเรื่่�อง ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการเติิบโตของอุุตสาหกรรม
การผลิิตรถยนต์์ในประเทศไทย เพื่่�อศึึกษาความมีีอิิทธิิพลและความสััมพัันธ์์ของปััจจััยต่่าง ๆ ที่่�ประกอบด้้วย 
ปริิมาณส่่งออกรถยนต์์ไปยัังต่่างประเทศ ปริิมาณการขายรถยนต์์ภายในประเทศ ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน 
การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาทต่่อดอลลาร์์
สหรัฐัอเมริกิา ราคาน้ำำ��มันัดิบิ มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิจิปี ีพ.ศ. 2562 นโยบายส่ง่เสริมิยานยนต์ไ์ฟฟ้า้ปี ีพ.ศ. 
2565 นโยบายผลัักดัันการผลิิตและการใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อการเติิบโตของอุุตสาหกรรม
การผลิตรถยนต์ในประเทศไทยคืือ ปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย ซ่ึ่�งผลที่่�ได้้จากการศึึกษาวิิจััยนี้้�
สามารถนำำ�ไปใช้้เป็็นแนวทางในการวางแผนเพื่่�อรองรัับการเปลี่่�ยนแปลงของอุุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ 
และชิ้้�นส่่วนยานยนต์์ที่่�จะเปลี่่�ยนผ่่านไปยัังอุุตสาหกรรมยานยนต์์สมััยใหม่่ได้้ในอนาคต

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 
	 เพื่่�อศึึกษาปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
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สมมติิฐานการวิิจััย
	 H

1
: ปััจจััยที่่�ศึึกษามีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย

ประกอบไปด้้วย
	 H

1a
: ปริิมาณการส่ง่ออกรถยนต์ไ์ปยังัต่า่งประเทศมีอีิทิธิพิลต่อ่ปริมิาณการผลิติของอุตุสาหกรรมการ

ผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1b
: ปริิมาณการขายรถยนต์ภ์ายในประเทศมีอีิทิธิพิลต่อ่ปริมิาณการผลิติของอุตุสาหกรรมการผลิติ

รถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1c:
 ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชนมีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของ

ประเทศไทย
	 H

1d
: การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุนมีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของ

ประเทศไทย
	 H

1e
: ดัชันีผีลิติภาพแรงงานอุตสาหกรรมยานยนต์มีอีิทิธิพิลต่่อปริิมาณการผลิตของอุุตสาหกรรมการ

ผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1f:
 อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกามีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของ

อุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1g
: ราคาน้ำำ��มันัดิบมีีอิทิธิิพลต่่อปริิมาณการผลิตของอุุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย

	 H
1h

: มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการ
ผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1i
: นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้าปีี พ.ศ. 2565 มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรม

การผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
	 H

1j
: นโยบายผลัักดัันการผลิิตและการใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตของ

อุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
แนวคิิดแบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค
	น เรศ กิิจจาพััฒนพัันธ์ (2560) แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาคคืือ แบบจำำ�ลองความสััมพัันธ์ของ
ตัวัแปรพื้้�นฐานทางเศรษฐกิิจทั้้�งภายในและภายนอกประเทศของประเทศไทย โดยใช้้ทฤษฎีีทางเศรษฐศาสตร์์
เป็็นตัวกำำ�หนดความสััมพัันธ์ระหว่่างตััวแปรเพื่่�อให้้สอดคล้้องกัับสภาพเศรษฐกิิจที่่�เกิิดขึ้้�นจริิง สามารถนำำ�มา
ใช้้วิิเคราะห์์ผลกระทบด้้านเศรษฐกิิจอุุตสาหกรรมจากปััจจััยภายนอก เช่่น การปรัับขึ้้�นของราคาน้ำำ��มัันดิบ  
การอ่อ่นค่า่ของเงินิบาท อัตัราเงินิเฟ้อ้ที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น จะส่ง่ผลกระทบอย่า่งไรต่อ่การเติบิโตของภาคอุตุสาหกรรม 
เป็็นต้้น แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาคมีีองค์์ประกอบที่่�สำำ�คััญ 2 ด้้าน คืือ 1. ด้้านอุุปสงค์์หรืือด้้านการใช้้จ่่าย 
ประกอบด้้วย ตัวัแปรเกี่่�ยวกับการบริิโภคของภาคเอกชน การลงทุุนของภาคเอกชนและภาครััฐ การบริิโภคของ
ภาครััฐ การนำำ�เข้้าและการส่่งออกสิินค้้าและบริิการ 2. ด้้านอุุปทานหรืือด้้านการผลิิต ประกอบด้้วย ตััวแปร
เกี่่�ยวกัับการผลิิต ได้้แก่่ ปััจจััยแรงงาน ปััจจััยทุุน และตััวแปรคุุณภาพของปััจจััยแรงงาน ได้้แก่่ วััตถุุดิิบนำำ�เข้้า 
และอััตราการใช้้กำำ�ลัังการผลิิต เป็็นต้้น
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แนวคิิดนโยบายสาธารณะ 
	 ปริวิัฒัน์ ์ช่า่งคิดิ (2562) นโยบายสาธารณะ หมายถึงึ แนวทางการดำำ�เนินิงานหรือืไม่ด่ำำ�เนินิงานของ
ภาครััฐบาลทั้้�งในระดัับชาติิ และระดัับท้้องถิ่่�นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการให้้บริิการสาธารณะของภาครััฐ ซึ่่�งจะส่่งผล 
กระทบต่อ่ความเป็น็อยู่่�ของประชาชนซึ่่�งอยู่่�ในฐานะผู้้�รับับริกิารจากภาครัฐับาล การกำำ�หนดนโยบายสาธารณะ
นั้้�นมีความสำำ�คัญัต่่อการแก้้ปัญหาและพัฒันาประเทศ เพราะเป็็นแนวทางดำำ�เนิินการของรััฐบาล ถ้้าหากกำำ�หนด
ให้้สอดคล้้องกับับริบิทของประเทศจะทำำ�ให้้เกิดิการพัฒันาที่่�เหมาะสม นอกจากนั้้�นนโยบายสาธารณะยังัเป็น็
เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการแก้้ไขปััญหา และตอบสนองความต้้องการของประชาชนด้้วย ซึ่่�งการกำำ�หนดนโยบายที่่�
ชััดเจนจะมีีโอกาสสำำ�เร็็จมากกว่่าปล่่อยให้้หน่่วยงานที่่�มีีหน้้าที่่�ดำำ�เนิินการตามลำำ�พััง หากนโยบายสาธารณะที่่�
กำำ�หนดประสบความสำำ�เร็็จก็็สามารถสร้้างเสถีียรภาพของรััฐบาลได้้อีีกด้้วย

วรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 ผู้้�วิิจััยได้้ทบทวนแนวคิิดของงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อนำำ�มาสร้้างกรอบแนวคิิดการวิิจััยดัังต่่อไปนี้้� 
	ด้้ านแนวคิดที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับความสััมพันัธ์ระหว่่างปริิมาณการผลิตรถยนต์ ปริิมาณการส่่งออกรถยนต์ 
ปริิมาณการขายรถยนต์ อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราต่่างประเทศ และราคาน้ำำ��มัันดิบ จากผลการศึึกษาของ 
ผกามาศ คั่่�งฆะ (2562) พบว่่า ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยมีีความสััมพัันธ์์กัับยอดขายรถยนต์์ 
อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตรา การส่่งออกรถยนต์์แบบมีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางเดีียวกััน ส่่วนราคาน้ำำ��มัันดิิบมีีจะ
มีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางตรงกัันข้้ามกััน และสกุุล ศุุภมาร์์คภัักดีี (2562) พบว่่า ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของ
ประเทศไทยมีีผลต่่อการส่่งออกรถยนต์จากประเทศไทยไปออสเตรเลีียในทิิศทางเดีียวกััน นอกจากนี้้�จาก 
ผลการศึึกษาของ สรััลพร เดชรััตนวิิไชย (2562) ได้้ศึึกษาเกี่่�ยวกัับความสััมพัันธ์์ของการลงทุุนโดยตรงจาก 
ต่่างประเทศและการแพร่กระจายผลิตภาพการผลิตในอุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศ พบว่่า ปริิมาณ
การผลิตของอุตุสาหกรรมการผลิตรถยนต์ม์ีคีวามสัมัพันัธ์ก์ับัการลงทุนุของภาคเอกชน และผลิติภาพแรงงาน
ในการผลิิต โดยที่่�สถานประกอบการที่่�ได้้รับการร่่วมลงทุุนโดยตรงจากต่่างประเทศจะได้้รัับ ความรู้้�ด้้าน
เทคโนโลยี ีการจัดัการ และทุนุทางปัญัญา ทำำ�ให้้มีผีลิติภาพแรงงานเพิ่่�มสููงขึ้้�นซึ่่�งช่ว่ยเพิ่่�มศักัยภาพในการแข่ง่ขันั
และกระตุ้้�นการเติิบโตของปริิมาณการผลิิตของผู้้�ลงทุุนได้้ ซึ่่�งสอดคล้้องกัับ Manh et al. (2022) ที่่�พบว่่า  
การลงทุนุของภาคเอกชนในประเทศส่ง่ผลกระทบเชิงิบวกต่อ่การเติบิโตทางเศรษฐกิจิ (ปริมิาณการผลิติ) และ
มีบีทบาทสำำ�คัญัในการส่ง่เสริมิการเติบิโตทางเศรษฐกิจิทั้้�งในระยะสั้้�นและระยะยาว และยังัพบว่า่กิจิกรรมการ
ลงทุุนควรมีีการลงทุุนอย่่างเข้้มข้้น ซึ่่�งการลงทุุนโดยตรงจากต่่างประเทศนั้้�นควรมีีบทบาทในการสนัับสนุุน
เงิินทุุนและเทคโนโลยีีเท่่านั้้�น ในขณะเดีียวกันก็สนัับสนุุนให้้ภาครััฐบาลควรส่่งเสริิมการพััฒนาการลงทุุน 
ในประเทศ นอกจากนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิิดของ พิิชััย ถีีระมััด (2567) ที่่�ทำำ�การศึึกษาเกี่่�ยวกัับปััจจััยที่่�เป็็น 
ตัวักำำ�หนดการเติิบโตทางด้้านอุตสาหกรรมการผลิตเหล็็กสำำ�เร็จ็รููปของประเทศไทย พบว่่า ปริิมาณการบริิโภค
เหล็็กสำำ�เร็็จรููป (ยอดขาย) ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรม อััตราแลกเปลี่่�ยนดอลลาร์์สหรััฐ การสะสมทุุน
ถาวรเบื้้�องต้้น และดััชนีีสิินค้้าสำำ�เร็็จรููปคงคลัังมีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกต่่อปริิมาณการผลิิตเหล็็กสำำ�เร็็จรููปของ
ประเทศไทยอย่่างมีีนัยัสำำ�คัญั ส่ว่น Chowdhury and Chatterjee (2020) ได้้ทำำ�การตรวจสอบประสิิทธิิภาพ
ของอุุตสาหกรรมยานยนต์์ของประเทศอิินเดีีย พบว่่า ผลิตภาพแรงงาน ผลิตภาพทุุน มาตรการส่่งเสริิม
การขาย ปริิมาณการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน การหมุุนเวีียนของสิินทรััพย์์ถาวร อััตรากำำ�ไรสุุทธิิ และอายุุของบริิษััท  
เป็็นปัจจััยสำำ�คััญต่่อการเติิบโตของอุุตสาหกรรมยานยนต์ในประเทศอิินเดีีย นอกจากนี้้� ดิิษฐวััฒน์์  
พรรณประสาทน์์ และปณััทพร เรืืองเชิิงชุุม (2562) ที่่�ทำำ�การศึึกษาเรื่่�อง การเพิ่่�มผลิตภาพแรงงานด้้วยการ 
ลดความสููญเปล่่าในกระบวนการล้้างรถ กรณีีศึึกษาธุุรกิิจคาร์์แคร์์ จัังหวััดกาฬสิินธุ์์� ยัังพบว่่า เมื่่�อเพิ่่�มผลิต
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ภาพแรงงานด้้วยการลดเวลาสููญเปล่่าในการทำำ�งานส่่งผลให้้ผลิิตภาพแรงงานและจำำ�นวนการล้้างรถยนต์์เพิ่่�ม
ขึ้้�นตามไปด้้วย ส่ว่นปัจจัยัด้้านนโยบายสาธารณะที่่�มีผีลต่อ่การเจริิญเติบิโตของเศรษฐกิจิหรือืปริมิาณการผลิติ
รถยนต์์ผู้้�วิิจััยได้้ศึึกษาแนวคิิดของ มนณิิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563) ที่่�ได้้ทำำ�การศึึกษาเกี่่�ยวกัับบริิบท แนวทางการ
บริิหาร การดำำ�เนิินนโยบาย และยุุทธศาสตร์์การบริิหารประเทศของประเทศสิิงคโปร์์ และทำำ�ความเข้้าในการ
ใช้้เครื่่�องมือืทางเศรษฐกิจิเพื่่�อแก้้ไขวิกิฤติปิัญัหา พบว่า่ การใช้้นโยบายหรือืมาตรการของรััฐนั้้�นสามารถใช้้เป็น็
เครื่่�องมืือในการแก้้ปัญหาทางเศรษฐกิิจและส่่งเสริิมการเติิบโตของภาคอุุตสาหกรรมการผลิตได้้ ถ้้ามาตรการ
หรืือนโยบายนั้้�นมีีความเหมาะสมและดำำ�เนิินการตามช่่วงเวลาที่่�เหมาะสม

	 การคัดัเลือืกตัวัแปรที่่�ใช้ใ้นการวิจิัยั ได้้มาจากการสัังเคราะห์์แนวคิด ทฤษฎี ีและงานวิจัิัยที่่�เกี่่�ยวข้้อง 
ดัังแสดงในตารางที่่� 1

ตารางที่่� 1 
ตารางการสัังเคราะห์์ตััวแปรในการวิิจััย

                 ตััวแปร	         แนวคิิด ทฤษฎีี	        งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

ปริิมาณการส่่งออกรถยนต์์ไปยััง	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	ผ กามาศ คั่่�งฆะ (2562)
ต่่างประเทศ (EXPQTY)	ด้้ านอุุปสงค์์ 	 สกุุล ศุุภมาร์์คภัักดีี (2562)

ปริิมาณการขายรถยนต์์	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	ผ กามาศ คั่่�งฆะ (2562)
ภายในประเทศ (DOMQTY)	ด้้ านอุุปสงค์์ 	พิ ิชััย ถีีระมััด (2567)

ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน (CAPINX)	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	 สรััลพร เดชรััตนวิิไชย (2562)
	ด้้ านอุุปสงค์์	 Manh et al. (2022)

การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT)	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	พิ ิชััย ถีีระมััด (2567)
	ด้้ านอุุปทาน	 Chatterjee (2020) and 
		  Chowdhury

ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรม	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	 ดิิษฐวััฒน์์ พรรณประสาทน์์ และ
ยานยนต์์ (LOBINX)	ด้้ านอุุปทาน	 ปณััทพร เรืืองเชิิงชุุม (2562)
		พิ  ิชััย ถีีระมััด (2567)
		  สรััลพร เดชรััตนวิิไชย (2562)
		  Chowdhury and 
		  Chatterjee (2020)

อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาท	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	ผ กามาศ คั่่�งฆะ (2562)
ต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา (ECR)	ด้้ านปััจจััยภายนอก	พิ ิชััย ถีีระมััด (2567) 

ราคาน้ำำ��มัันดิิบ (OILPR)	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	ผ กามาศ คั่่�งฆะ (2562)
	ด้้ านปััจจััยภายนอก

มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี 2562	น โยบายสาธารณะ 	 มนณิิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563)
(DummyPOL1)
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กรอบแนวคิดการวิจัย จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวข้องน ามาสร้างกรอบแนวคิดการวิจัย ดังภาพท่ี 1 
 
ภาพที่ 1  
กรอบแนวคิดการวิจัย   
 
ตัวแปรอิสระ                                                                     ตัวแปรตาม 
 

 

 

 

 

 

 
 
 
 
 
 
 
วิธีด าเนินการวิจัย 

1. ประชากรและตัวอย่าง 
ประชากรคือผู้ประกอบการในภาคอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ของประเทศไทยจ านวน 2,443 รายแบ่งเป็นผู้ผลิต

รถยนต์จ านวน 28 ราย และผู้ผลิตชิ้นส่วนรถยนตจ์ านวน 2,415 ราย (สถาบันยานยนต์, 2562) เก็บข้อมูลรายเดือนตั้งแต่เดือน
มกราคมปี พ.ศ. 2560 ถึงเดือนธันวาคมปี พ.ศ. 2566 จ านวน 84 เดือน 

2. เคร่ืองมือท่ีใช้ในการวิจัย 
การวิจัยเป็นการวิจัยเชิงอนุมาณ (Inferential Statistic) เพื่อศึกษาความสามารถในการพยากรณ์และความสัมพันธ์

ของปัจจัยที่ใช้เป็นตัวแปรอิสระ กับตัวแปรตามคือ ปริมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทยโดยใช้เครื่องมือต่าง ๆ ดังนี้  
1. แบบจ าลองสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis: MRA) และ 2. สัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน 
(Pearson’s Correlation Coefficient) 

3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
ข้อมูลที่ใช้ในการศึกษาเป็นข้อมูลทุติยภูมิ (Secondary Data) แบบอนุกรมเวลา (Time Series) แบบรายเดือนตั้งแต่

เดือนมกราคมปี พ.ศ. 2560 ถึงเดือนธันวาคม ปี พ.ศ. 2566 จ านวน 84 เดือน เป็นข้อมูลที่ได้จากการสืบค้นทางออนไลน์จาก
แหล่งข้อมูลที่เกี่ยวข้องกับอุตสาหกรรมการผลติรถยนต์ของประเทศไทย ได้แก่ สภาอุตสาหกรรมแห่งประเทศไทย ธนาคารแห่ง
ประเทศไทย ส านักงานเศรษฐกิจอุตสาหกรรม กระทรวงอุตสาหกรรม  

H1b: ปริมาณการขายรถยนต์ภายในประเทศ 

H1c: ดัชนกีารลงทุนภาคเอกชน (CAPINX) 

H1d: การน าเข้าสินค้าทุน (IMPAMNT) 

H1e: ดัชนผีลติภาพแรงงานอุตสาหกรรมยานยนต์ 

H1f: อัตราแลกเปลี่ยนเงินตราบาทต่อดอลลาร์
สหรัฐอเมริกา (ECR) 
H1g: ราคาน้ ามันดิบ (OILPR) 

H1i: นโยบายส่งเสริมยานยนตไ์ฟฟ้าปี 2565 
(DummyPOLtax) 
H1J: นโยบายผลักดันการผลิตและการใช้ยานยนต์
ไฟฟ้า30@30 (Dummy30) 

H1a: ปริมาณส่งออกรถยนต์ไปยังตา่งประเทศ 
(EXPQTY) 

H1h: มาตราการกระตุ้นเศรษฐกิจปี 2562 
(DummyPOL1)   

ปริมาณการผลติรถยนต์ของประเทศไทย 
(CARQTY) 

                 ตััวแปร	          แนวคิิด ทฤษฎีี	        งานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้อง

นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้า	น โยบายสาธารณะ	 มนณิิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563)
ปีี 2565 (DummyPOLtax)

นโยบายผลัักดัันการผลิิตและการใช้้	น โยบายสาธารณะ	 มนณิิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563)
ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 (Dummy30)

ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของ	 แบบจำำ�ลองเศรษฐมิิติิมหภาค	ผ กามาศ คั่่�งฆะ (2562)
ประเทศไทย (CARQTY)	ด้้ านอุุปทาน	พิ ิชััย ถีีระมััด (2567)
		  สกุุล ศุุภมาร์์คภัักดีี (2562)
		  สรััลพร เดชรััตนวิิไชย (2562)
		  Chowdhury and
		  Chatterjee (2020) 
		  Manh et al. (2022)

	 กรอบแนวคิดการวิิจััย จากการทบทวนแนวคิด ทฤษฎีีและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องนำำ�มาสร้้างกรอบ
แนวคิิดการวิิจััย ดัังภาพที่่� 1

ภาพที่่� 1 
กรอบแนวคิิดการวิิจััย  

                 ตััวแปรอิิสระ                                                                 ตััวแปรตาม
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วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 1. ประชากรและตััวอย่่าง
	 ประชากรคืือ ผู้้�ประกอบการในภาคอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยจำำ�นวน 2,443 
ราย แบ่่งเป็็นผู้้�ผลิิตรถยนต์์จำำ�นวน 28 ราย และผู้้�ผลิิตชิ้้�นส่่วนรถยนต์์จำำ�นวน 2,415 ราย (สถาบัันยานยนต์์, 
2562) เก็บ็ข้้อมููลรายเดือืนตั้้�งแต่เ่ดือืนมกราคมปี ีพ.ศ. 2560 ถึงึเดือืนธันัวาคมปี ีพ.ศ. 2566 จำำ�นวน 84 เดือืน
	 2. เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย
	 การวิิจััยเป็็นการวิิจััยเชิิงอนุุมาณ (Inferential Statistic) เพื่่�อศึึกษาความสามารถในการพยากรณ์์
และความสัมัพันัธ์ของปััจจัยัที่่�ใช้้เป็น็ตัวัแปรอิสิระ กับัตัวัแปรตามคือื ปริิมาณการผลิติรถยนต์ข์องประเทศไทย
โดยใช้้เครื่่�องมืือต่่าง ๆ ดัังนี้้� 
	 1. แบบจำำ�ลองสมการถดถอยพหุคุููณ (Multiple Regression Analysis: MRA) และ 2. สัมัประสิทิธิ์์�
สหสััมพัันธ์์เพีียร์์สััน (Pearson’s Correlation Coefficient)
	 3. การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ข้้ อมููลที่่�ใช้้ในการศึกึษาเป็น็ข้้อมููลทุตุิยิภููมิ ิ(Secondary Data) แบบอนุกุรมเวลา (Time Series) แบบ
รายเดืือนตั้้�งแต่่เดืือนมกราคมปีี พ.ศ. 2560 ถึึงเดืือนธัันวาคม ปีี พ.ศ. 2566 จำำ�นวน 84 เดืือน เป็็นข้้อมููล
ที่่�ได้้จากการสืบืค้้นทางออนไลน์จ์ากแหล่ง่ข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกับัอุตุสาหกรรมการผลิติรถยนต์ข์องประเทศไทย 
ได้้แก่ ่สภาอุตุสาหกรรมแห่ง่ประเทศไทย ธนาคารแห่ง่ประเทศไทย สำำ�นักงานเศรษฐกิจิอุตุสาหกรรม กระทรวง
อุุตสาหกรรม 
	 4. การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
	 การวิิจััยในครั้้�งนี้้�วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression 
Analysis: MRA) แบบวิิธีี Enter Regression เพื่่�อหาปััจจััยที่่�ดีีที่่�สุุดที่่�มีีอิิทธิิพลและสามารถพยากรณ์์เติิบโต
ของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยได้้อย่่างถููกต้้องและคลาดเคลื่่�อนน้้อยที่่�สุุด โดยมีีขั้้�นตอน
ต่่าง ๆ ดัังนี้้� สมบััติิ ท้้ายเรืือคำำ� (2545) 
	ขั้้ �นตอนที่่� 1 การตรวจสอบคุุณสมบััติิเบื้้�องต้้นของข้้อมููลที่่�นำำ�มาศึึกษาวิิจััย 
	ขั้้ �นตอนที่่� 2 การคำำ�นวณ และทดสอบค่่า R  R2 ด้้วยโปรแกรมคอมพิิวเตอร์์ที่่�ใช้้คำำ�นวณทางสถิิติิ 
	ขั้้ �นตอนที่่� 3 การคำำ�นวณ และทดสอบค่่า B และค่่า     และการตรวจสอบความมีีนััยสำำ�คััญ
	ขั้้ �นตอนที่่� 4 การคำำ�นวณ และประเมิินผลค่่าคลาดเคลื่่�อนมาตราฐาน (SE

b
 หรืือ    ) ของปััจจััย 

(ตััวแปรอิิสระ) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของของประเทศไทย (ตััวแปรตาม)
	ขั้้ �นตอนที่่� 5 การสร้้างสมการถดถอยพหุุคููณ นำำ�ความสััมพัันธ์ของตััวแปรมาสร้้างสมการถดถอย
พหุุคููณเพื่่�อใช้้ในการพยากรณ์์ และวิิเคราะห์์ความสััมพัันธ์์พร้้อมอภิิปรายผลการวิิจััย

ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล
ผลการวิิจััย
	 ในการทำำ�วิิจััยได้้ตรวจสอบคุุณสมบััติิเบื้้�องต้้นของตััวแปรทั้้�งหมดแล้้วนำำ�ตััวแปรที่่�ผ่่านการตรวจ
สอบคุุณสมบััติิเบื้้�องต้้นมาทำำ�การวิิเคราะห์์การถดถอยพหุคููณ (Multiple Regression Analysis: MRA)  
ด้้วยโปรแกรมทางสถิิติิโดยมีีผลการตรวจสอบดัังนี้้�
	 1. การตรวจสอบว่่าปััจจััยหรืือตััวแปรอิิสระและตััวแปรตามเป็็นตััวแปรเชิิงปริิมาณ ผลการ
ตรวจสอบพบว่่า ข้้อมููลของตััวแปรทั้้�งหมดที่่�ได้้ทำำ�การรวบรวมเพื่่�อทำำ�การวิิจััยนั้้�นเป็็นข้้อมููลรายเดืือน ตั้้�งแต่่
เดืือนมกราคมปีี พ.ศ. 2560 ถึึงเดืือนธัันวาคมปีี พ.ศ. 2566 จำำ�นวน 84 เดืือน เป็็นข้้อมููลประเภท Interval  

b
e
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Scale และ Ratio Scale เนื่่�องจากสามารถแบ่่งเป็็นกลุ่่�มและช่่วงการวััดที่่�มีีระยะห่่างเท่่ากััน ซึ่่�งทุุกตััวแปร
อยู่่�ในรููปข้้อมููลเชิิงปริิมาณสามารถนำำ�มาใช้้ในการวิิเคราะห์์แบบจำำ�ลองสมการถดถอยเชิิงพหุคููณ (Multiple 
Regression Analysis: MRA) และเนื่่�องจากหน่่วยของข้้อมููลที่่�นำำ�มาวิิเคราะห์์มีีหน่่วยที่่�แตกต่่างกัันผู้้�วิิจััย
จึึงทำำ�การปรัับข้้อมููล (Data Transformation) ให้้อยู่่�ในรููปของลอการิิทึึมฐานสิบ (log10) ตามวิิธีีการทาง
คณิิตศาสตร์์ ก่่อนนำำ�ข้้อมููลมาทำำ�การวิิเคราะห์์
	 2. การตรวจการแจกแจงข้้อมูลูแบบปกติิ (Normal Distribution) ในการตรวจสอบการแจกแจง
ข้้อมููลแบบปกติิในการวิจัิัยครั้้�งนี้้�ใช้้การตรวจสอบโดยวิธีิี Skewness & Kurtosis ร่ว่มกัับการพิิจารณาลัักษณะ
ของกราฟ Normal Q-Q plot ในการตรวจสอบปััจจััยหรืือตััวแปรทั้้�งหมด ผลการตรวจสอบพบว่่า ตััวแปร
ทั้้�งหมดผ่่านเกณฑ์์การทดสอบโดยค่่า Skewness & Kurtosis Statistic อยู่่�ระหว่่าง + 2 ยกเว้้นปััจจััยหรืือ
ตัวัแปรปริมิาณส่ง่ออกรถยนต์ไปยังัต่า่งประเทศ (EXPQTY) และดััชนีผีลิติภาพแรงงานอุตสาหกรรมยานยนต์ 
(LOBINX) ที่่�มีคี่า่ Kurtosis statistic เกิิน +2 จึงึต้้องทำำ�การพิิจารณา Normal Q-Q Plot ร่ว่มด้้วยตามตาราง
ที่่� 2 พบว่่า เส้้นกราฟมีีลัักษณะเรีียงตััวตามแนวเส้้นตรง สามารถสรุุปได้้ว่่า ปััจจััยหรืือตััวแปรทั้้�งหมดมีีการ
แจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ 

ตารางที่่� 2 
ตารางผลการทดสอบ Normal Q-Q plot

	 Variables	 Normal Q-Q plot graph	 Result

	 EXPQTY		  กลุ่่�มข้้อมููลส่่วนใหญ่่เรีียงตััวตามแนวเส้้นตรง 	
			   และมีีการแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ

	 LOBINX		  กลุ่่�มข้้อมููลส่่วนใหญ่่เรีียงตััวตามแนวเส้้นตรง	
			   และมีีการแจกแจงข้้อมููลแบบปกติิ

	 3. การตรวจสอบความแปรปรวนไม่ค่งที่่� (Heteroskedasticity) การตรวจสอบความแปรปรวน
ไม่ค่งที่่� (Heteroskedasticity) ในครั้้�งนี้้�ใช้้วิธิี ีWhite โดยเกณฑ์ก์ารตรวจสอบคือื ค่า่ Prob. ต้้องมากกว่า่ 0.05 
จากผลการตรวจสอบพบว่่า ค่่า Prob. ของ F-static Obs R-squared และ Scaled explained SS ทุุกค่่ามีี
ค่่ามากกว่่า 0.05 จึึงสามารถสรุุปได้้ว่่า ข้้อมููลของตััวแปรที่่�นำำ�มาศึึกษาในครั้้�งนี้้�ไม่่เกิิดปััญหาความแปรปรวน
ไม่่คงที่่�

9 

ตารางที่ 2  
ตารางผลการทดสอบ Normal Q-Q plot 
 

Variables Normal Q-Q plot graph Result 
EXPQTY 

 
กลุ่มข้อมูลส่วนใหญเ่รียงตัวตามแนวเส้นตรง และมี
การแจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
 
 
 
 

LOBINX 

 

กลุ่มข้อมูลส่วนใหญเ่รียงตัวตามแนวเส้นตรงและมีการ
แจกแจงข้อมูลแบบปกต ิ
 
 
 
 

 
3. การตรวจสอบความแปรปรวนไม่คงที่ (Heteroskedasticity) การตรวจสอบความแปรปรวนไม่คงที่ 

(Heteroskedasticity) ในครั้งนี้ใช้วิธี White โดยเกณฑ์การตรวจสอบคือ ค่า Prob. ต้องมากกว่า 0.05 จากผลการตรวจสอบ
พบว่าค่า Prob. ของ F-static Obs R-squared และ Scaled explained SS ทุกค่ามีค่ามากกว่า 0.05 จึงสามารถสรุปได้ว่า 
ข้อมูลของตัวแปรที่น ามาศึกษาในครั้งนี้ไม่เกิดปัญหาความแปรปรวนไม่คงท่ี 

4. การตรวจสอบปัญหา Autocorrelation จากผลการตรวจสอบค่าสถิติ Durbin-Watson ที่ได้มีค่าเท่ากับ 
1.785 ซึ่งมีค่าอยู่ระหว่างค่าเกณฑ์คือ 1.5-2.5 ดังนั้นสามารถสรุปได้ว่า ข้อมูลของปัจจัยหรือตัวแปรที่น ามาใช้ในการศึกษาไม่
เกิดความสัมพันธ์ภายในตัวเอง (ไม่เกิดปัญหา Autocorrelation) 

5. การตรวจสอบปัญหา Multicollinearity หรือภาวะร่วมเส้นพห ุการตรวจสอบปัญหา Multicollinearity หรือ
ภาวะร่วมเส้นพหุในการศึกษาครั้งนี้ใช้การทดสอบทางสถิติค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์เพียร์สัน ซึ่งตามเกณฑ์การประเมินต้องมี
ค่าต่ ากว่า 0.8 ร่วมกับการทดสอบค่า Tolerance ที่ตามเกณฑ์ต้องมีค่ามากกว่า 0.1 และการทดสอบค่า VIF (Variance 
Inflation Factor) โดยมีเกณฑ์คือ ค่า VIF ต้องน้อยกว่า 10 จากการตรวจสอบพบว่า ค่าทดสอบทางสถิติค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์เพียร์สันของปัจจัยหรือตัวแปรอิสระที่น ามาศึกษาทั้งหมดมีค่า -0.584 ถึง 0.686 ซึ่งยังไม่เกินเกณฑ์ คือ 0.8 ส่วน 
ค่า ทดสอบค่า Tolerance ของตัวแปรอิสระทั้งหมดที่ได้มีค่า 0.188 ถึง 0.581 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.1 และค่า VIF ของตัวแปร
อิสระทั้งหมดมีค่า 1.721 ถึง 5.313 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 จากผลการตรวจสอบที่ได้สามารถสรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวที่
น ามาศึกษาไม่มีปัญหา Multicollinearity หรือภาวะร่วมเส้นพหุ 

6. ผลการวิเคราะห์ ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อปริมาณการผลิตของอุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์ในประเทศไทย ด้วย
วิธีการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณ ในการวิเคราะห์ครั้งนี้ใช้วิธี Enter Regression ซึ่งน าตัวแปรทั้งหมดที่ผ่านการตรวจสอบ
คุณสมบัติเบื้องต้นมาเข้าสมการเพื่อท าการทดสอบและประเมินค่าต่าง ๆ ที่ส าคัญได้แก่ ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ระหว่างตัว
แปรอิสระ (R) ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ (R2) ค่าสัมประสิทธิ์การพยากรณ์ปรับค่า (Adjusted R Square) ค่าความคลาด
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	 4. การตรวจสอบปััญหา Autocorrelation จากผลการตรวจสอบค่่าสถิิติิ Durbin-Watson  
ที่่�ได้้มีีค่่าเท่่ากัับ 1.785 ซึ่่�งมีีค่่าอยู่่�ระหว่่างค่่าเกณฑ์์คืือ 1.5-2.5 ดัังนั้้�นสามารถสรุุปได้้ว่่า ข้้อมููลของปััจจััยหรืือ
ตััวแปรที่่�นำำ�มาใช้้ในการศึึกษาไม่่เกิิดความสััมพัันธ์์ภายในตััวเอง (ไม่่เกิิดปััญหา Autocorrelation)
	 5. การตรวจสอบปััญหา Multicollinearity หรืือภาวะร่่วมเส้้นพหุุ การตรวจสอบปััญหา  
Multicollinearity หรืือภาวะร่่วมเส้้นพหุในการศึึกษาครั้้�งนี้้�ใช้้การทดสอบทางสถิิติิค่่าสััมประสิิทธิ์์� 
สหสััมพัันธ์์เพีียร์์สััน ซึ่่�งตามเกณฑ์์การประเมิินต้้องมีีค่่าต่ำำ��กว่่า 0.8 ร่่วมกัับการทดสอบค่่า Tolerance  
ที่่�ตามเกณฑ์์ต้้องมีีค่่ามากกว่่า 0.1 และการทดสอบค่่า VIF (Variance Inflation Factor) โดยมีีเกณฑ์์ 
คืือ ค่่า VIF ต้้องน้้อยกว่่า 10 จากการตรวจสอบพบว่่า ค่่าทดสอบทางสถิิติิค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์เพีียร์์
สัันของปััจจััยหรืือตััวแปรอิิสระที่่�นำำ�มาศึึกษาทั้้�งหมดมีีค่่า -0.584 ถึึง 0.686 ซึ่่�งยัังไม่่เกิินเกณฑ์์ คืือ 0.8 ส่่วน
ค่่า ทดสอบค่่า Tolerance ของตััวแปรอิิสระทั้้�งหมดที่่�ได้้มีีค่่า 0.188 ถึึง 0.581 ซึ่่�งมีีค่่ามากกว่่า 0.1 และ 
ค่า่ VIF ของตัวัแปรอิิสระทั้้�งหมดมีีค่า่ 1.721 ถึงึ 5.313 ซึ่่�งมีีค่่าน้้อยกว่า่ 10 จากผลการตรวจสอบที่่�ได้้สามารถ
สรุุปได้้ว่่า ตััวแปรอิิสระทุุกตััวที่่�นำำ�มาศึึกษาไม่่มีีปััญหา Multicollinearity หรืือภาวะร่่วมเส้้นพหุุ
	 6. ผลการวิิเคราะห์์ ปััจจััยที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อปริมาณการผลิิตของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ 
ในประเทศไทย ด้้วยวิิธีีการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ ในการวิิเคราะห์์ครั้้�งนี้้�ใช้้วิิธีี Enter Regression  
ซึ่่�งนำำ�ตััวแปรทั้้�งหมดที่่�ผ่่านการตรวจสอบคุุณสมบััติิเบื้้�องต้้นมาเข้้าสมการเพื่่�อทำำ�การทดสอบและประเมิิน 
ค่่าต่่าง ๆ ที่่�สำำ�คััญได้้แก่่ ค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์ระหว่่างตััวแปรอิิสระ (R) ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ 
(R2) ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การพยากรณ์์ปรัับค่่า (Adjusted R Square) ค่่าความคลาดเคลื่่�อนมาตราฐาน (SE)  
ค่่าสััมประสิิทธิ์์�การถดถอยของตััวพยากรณ์์ในรููปแบบคะแนนดิิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) ที่่�ระดัับ
นััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่� 0.05 โดยสามารถสรุุปผลการศึึกษาทั้้�งหมดได้้ดัังนี้้�
	 6.1 ผลการทดสอบค่่าความแปรปรวนในการพยากรณ์์

ตารางที่่� 3 
ผลการทดสอบค่่าความแปรปรวนในการพยากรณ์์

ANOVA
Model		  Sum of Squares	 df	 Mean Square	 F	 Sig.

   1	 Regression	 0.255	 10	 0.0255	 25.50***	 .000

	 Residual	 0.090	 73	 0.001

	 Total	 0.345	 83

 *** มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 00.01
 
	 จากตารางที่่� 3 พบว่่า ที่่�ระดัับนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 0.005 ตััวแปรพยากรณ์์ทั้้�งหมดที่่�ศึึกษา ได้้แก่่ 
ปริิมาณส่่งออกรถยนต์ไปยัังต่่างประเทศ (EXPQTY) ปริิมาณการขายรถยนต์ภายในประเทศ (DOMQTY) 
ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน (CAPINX) การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT) ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรม
ยานยนต์์ (LOBINX) อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตรา บาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา (ECR) ราคาน้ำำ��มัันดิิบ (OILPR)  
มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 (DummyPOL1) นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้าปีี พ.ศ. 2565  
(Dummy POLtax) นโยบายผลักดันัการผลิติและการใช้้ยานยนต์ไ์ฟฟ้า้ 30@30 (Dummy30) มีคีวามสัมัพันัธ์์ 
กัับตััวแปรตามคืือปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย (CARQTY)



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

96 :

	 6.2 ผลทดสอบค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ

ตารางที่่� 4 
ผลทดสอบค่่าสััมประสิิทธิ์์�สหสััมพัันธ์์พหุุคููณ

	 Model Summary	 Change statistics
				    Adjusted	Std.Error	 R Square	  			   Sig. F
	Model	 R	 R Square	R Square	 of the	 Change	 F Change	 df1	 df2	 Change	
					     Estimate					   
	 1	 .860	 0.739	 0.703	 0.03512	 0.739	 20.684	 10	 73	 0.000***

Durbin-Watson   1.785

*** มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.001  

	 จากตารางที่่� 4 พบว่่า ที่่�ระดัับนััยสำำ�คัญทางสถิิติิ 0.05 ตััวแปรพยากรณ์์ทั้้�งหมดที่่�ศึึกษา ได้้แก่่ 
ปริิมาณส่่งออกรถยนต์ไปยัังต่่างประเทศ (EXPQTY) ปริิมาณการขายรถยนต์ภายในประเทศ (DOMQTY) 
ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน (CAPINX) การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT) ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรม
ยานยนต์์ (LOBINX) อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา (ECR) ราคาน้ำำ��มัันดิิบ (OILPR) 
มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 (DummyPOL1) นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้าปีี พ.ศ. 2565 
(DummyPOLtax) นโยบายผลักดัันการผลิตและการใช้้ยานยนต์ไฟฟ้้า 30@30 (Dummy30) มีีอำำ�นาจ 
การพยากรณ์์และอธิิบายความสััมพัันธ์ของปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย (CARQTY) ได้้ร้้อยละ 
70.3 (Adjusted R Square = 0.703) 
	 6.3 ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

ตารางที่่� 5 
ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

	 Unstandardized	 Standardized	 Collinearity
	 Coefficients	 Coefficients	 Statistics
	Model	     Variables	 B	 Std. Error	 Beta	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF
	 1	 (Constant)	 0.882	 0.872		  1.011	 0.315
		  EXPQTY	 0.330	 0.059	 0.491	 5.614	 0.000**	 0.467	 2.143
		  DOMQTY	 0.116	 0.046	 0.231	 2.507	 0.014*	 0.420	 2.382
		  CAPINX	 0.001	 0.001	 0.004	 0.044	 0.965	 0.403	 2.482
		  IMPAMNT	 0.430	 0.125	 0.269	 3.436	 0.001**	 0.581	 1.721
		  LOBINX	 0.001	 0.000	 0.348	 3.594	 0.001**	 0.381	 2.628
		  ECR	0.389	 0.272	 0.143	 1.429	 0.157	 0.357	 2.798
		  OILPR	-0.086	 0.055	 -0.191	 -1.552	 0.125	 0.236	 4.244
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	ตารางที่่� 5 (ต่่อ)
ผลการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis)

	 Unstandardized	 Standardized	 Collinearity
	 Coefficients	 Coefficients	 Statistics
	Model	    Variables	 B	 Std. Error	 Beta	 t	 Sig.	 Tolerance	 VIF
		  DummyPOL1	 0.036	 0.016	 0.228	 2.344	 0.022*	 0.376	 2.658
		  DummyPOLtax	 -0.052	 0.015	 -0.398	 -3.538	 0.001**	 0.282	 3.549
		  Dummy30	 0.006	 0.020	 0.040	 0.287	 0.775	 0.188	 5.313

R=0.860, R Square = 0.739, Adjust R Square = 0.703, Std. Error of the Estimate = 0.03512
R Square change = 0.739, F=20.684, F change = 20.684, Sig. F change = 0.000, 
Durbin-Watson=1.785, N=84
*มีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.05   **มีนีัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.01  ***นัยัสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.001  

	 จากผลการทดสอบสมมติิฐานในตารางที่่� 5 พบว่่า ปััจจััย (ตััวแปรอิิสระ) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณ
การผลิตรถยนต์ข์องประเทศไทยและสอดคล้้องกับัสมมติฐิานการวิจิัยั เรียีงตามลำำ�ดับัความมีอีิทิธิพิลจากมาก 
ไปน้้อย ประกอบไปด้้วย ตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุดคืือ การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT) มีีค่่า Beta = 
0.430 รองลงมาคืือ ปริิมาณส่่งออกรถยนต์์ไปยัังต่่างประเทศ (EXPQTY) มีีค่่า Beta = 0.330 ปริิมาณการ
ขายรถยนต์์ภายในประเทศ (DOMQTY) มีีค่่า Beta = 0.116 นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้าปีี พ.ศ. 2565 
(DummyPOLtax) มีีค่่า Beta = -0.052 มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 (DummyPOL1) มีีค่่า 
Beta = 0.036 และตััวแปรที่่�มีีอิิทธิิพลน้้อยที่่�สุุดคืือ ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ (LOBINX) 
ที่่�มีีค่่า Beta = 0.001 และจากผลการทดสอบสมมุุติิฐานที่่�ได้้สามารถนำำ�มาสร้้างแบบจำำ�ลองสมการถดถอย 
เพื่่�อวิิเคราะห์์ความมีีอิิทธิิพลและความสััมพัันธ์์ต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย ได้้ดัังนี้้�

         CARQTY = 0.330EXPQTY + 0.116DOMQTY + 0.430IMPAMNT +0.001LOBINX + 
                              (5.614)***          (2.507)*            (3.436)**         (3.594)**
                            0.036DummyPOL1 -0.052DummyPOLtax 
                                    (2.344)*                   (-3.538)**     
หมายเหตุุ. *มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.05   **มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ 0.01  ***มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ
ที่่�ระดัับ 0.001

	ส่ วนกลุ่่�มปััจจััย (ตััวแปรอิิสระ) ที่่�ไม่่มีีนััยสำำ�คัญหรืืออิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของ
ประเทศไทย (CARQTY) และไม่่สอดคล้้องกัับสมมติิฐานการวิิจััย ได้้แก่่ ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน (CAPINX) 
อััตราแลกเปลี่่�ยนเงิินตราบาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา (ECR) ราคาน้ำำ��มัันดิิบ (OILPR) และนโยบายผลัักดััน
การผลิิตและการใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 (Dummy30)
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อภิิปรายผล
	 จากวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยที่่�ต้้องการศึึกษาความมีีอิิทธิิพลของปััจจััยที่่�มีีต่่อปริิมาณการผลิต
รถยนต์์ของประเทศไทย เมื่่�อทำำ�การทดสอบสมมติิฐานแล้้วพบว่่า มีีปััจจััย (ตััวแปรอิิสระ) ที่่�สอดคล้้องกัับ
สมมุุติิฐานการวิิจััยทั้้�งหมด 6 ปััจจััย และไม่่สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานการวิิจััย 4 ปััจจััย ดัังต่่อไปนี้้�
	 ปััจจััย (ตััวแปรอิิสระ) ที่่�สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานการวิิจััย
	 1. การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT) มีีอิิทธิิพล (Beta = 0.430) ต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของ
ประเทศไทยมากที่่�สุุด หมายความว่่า เมื่่�อการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุนเปลี่่�ยนแปลงไป 1 หน่่วย จะส่่งผลให้้ปริิมาณ 
การผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�น 0.430 หน่่วย เมื่่�อกำำ�หนดให้้ปััจจััยอื่่�น ๆ คงที่่� สอดคล้้องกัับบท
วิิเคราะห์์ของ เสาวณีี จัันทะพงษ์์ และอโนมา พุุทธารีี (2566) ที่่�พบว่่า ประเทศไทยพึ่่�งพาการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน
ค่อ่นข้้างสููง โดยเฉพาะในภาคการผลิติที่่�มีศีักัยภาพและมีกีารเติบิโตของผลิติภาพ และพบว่า่ 3 ใน 4 เป็น็การ
นำำ�เข้้าสินิค้้าทุุนในกลุ่่�มเครื่่�องจักัร อุปุกรณ์ ์และเครื่่�องใช้้ประกอบ ซ่ึ่�งรวมถึงึสินิค้้าทุุนขั้้�นกลางเพื่่�อใช้้ในการผลิต  
ซึ่่�งสอดคล้้องกัับข้้อมููลจากการศึึกษาที่่�ว่่าธุุรกิิจที่่�มีีการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุนสููงจะมีีการเติิบโตของปริิมาณการผลิิต
สููงไปด้้วย เช่่น การผลิิตภาคยานยนต์์ ซ่ึ่�งอยู่่�ในเครืือข่่ายการผลิตอยู่่�ในห่วงโซ่่อุุปทานโลกและเป็็นบริิษััท 
ข้้ามชาติิที่่�ใช้้เทคโนโลยีีระดัับสููง
	 2. ปริมิาณส่่งออกรถยนต์์ไปยังัต่า่งประเทศ (EXPQTY) มีอีิทิธิพิล (Beta = 0.330) ต่อ่ปริมิาณการ
ผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย รองลงมาจากการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน หมายความว่่า เมื่่�อปริิมาณส่่งออกรถยนต์์ไป
ยัังต่่างประเทศ เปลี่่�ยนแปลงไป 1 หน่่วย จะส่่งผลให้้ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�น 0.330 
หน่่วย เมื่่�อกำำ�หนดให้้ปััจจััยอื่่�น ๆ คงที่่� สอดคล้้องกัับงานวิิจััยของ ธนัันรััตน์์ พวงนุ่่�ม (2549) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง
ปััจจััยกำำ�หนดปริิมาณการส่่งออกยางพาราของไทยไปประเทศจีีน พบว่่า ปััจจััยที่่�กำำ�หนดอุุปทานการส่่งออก
ยางพาราของประเทศไทยไปยังัประเทศจีนี ประกอบไปด้้วย ราคาส่่งออกยางธรรมชาติิของไทยไปต่่างประเทศ 
และปริิมาณการผลิิตยางพาราของประเทศไทยโดยมีีความสััมพัันธ์์ในทิิศทางเดีียวกััน 
	 3. ปริิมาณการขายรถยนต์์ภายในประเทศ (DOMQTY) มีีอิิทธิิพล (Beta = 0.116) ต่่อปริิมาณ
การผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย หมายความว่่า เมื่่�อปริิมาณการขายรถยนต์์ภายในประเทศเปลี่่�ยนแปลง
ไป 1 หน่่วย จะส่่งผลให้้ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�น 0.116 หน่่วย เมื่่�อกำำ�หนดให้้ปััจจััย 
อื่่�น ๆ  คงที่่� สอดคล้้องกัับงานวิจัิัยของ พิชิัยั ถีรีะมััด (2567) ที่่�ทำำ�การศึึกษาเรื่่�อง ตัวักำำ�หนดการเติิบโตทางด้้าน
อุุตสาหกรรมการผลิิตเหล็็กสำำ�เร็็จรููปของประเทศไทย พบว่่า ปริิมาณการบริิโภคเหล็็กสำำ�เร็็จรููป (ปริิมาณการ
ขาย) ราคาเหล็็กส่่งออกเฉลี่่�ย ดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรม อััตราแลกเปลี่่�ยนดอลลาร์์สหรััฐ การสะสม
ทุุนถาวรเบื้้�องต้้น และดััชนีีสิินค้้าสำำ�เร็็จรููปคงคลััง มีีความสััมพัันธ์์เชิิงบวกกัับปริิมาณการผลิิตเหล็็กสำำ�เร็็จรููป
ของประเทศไทย 
	 4. นโยบายส่ง่เสริมิยานยนต์ไ์ฟฟ้า้ปี ีพ.ศ. 2565 (DummyPOLtax) มีอีิทิธิพิล (Beta = -0.052) 
ต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย หมายความว่่า เมื่่�อนโยบายส่่งเสริิมยานยนต์์ไฟฟ้้าปีี พ.ศ. 2565 
เปลี่่�ยนแปลงไป 1 หน่ว่ย จะส่ง่ผลให้้ปริมิาณการผลิติรถยนต์ข์องประเทศไทยลดลง 0.052 หน่ว่ย เมื่่�อกำำ�หนด
ให้้ปัจัจัยัอื่่�น ๆ  คงที่่� เนื่่�องจากนโยบายส่ง่เสริมิยานยนต์ไ์ฟฟ้า้ปี ีพ.ศ. 2565 เป็น็นโยบายการลดภาษีใีนส่ว่นภาษีี
ศุลุกากร ภาษีสีรรพสามิติ และมีเีงิินอุดุหนุุนการซื้้�อรถยนต์ไ์ฟฟ้า้สำำ�หรับัผู้้�ซื้้�อรถยนต์ไ์ฟฟ้า้ส่ง่ผลให้้ความนิยิม
รถยนต์ไ์ฟฟ้า้เพิ่่�มมากขึ้้�นทำำ�ให้้สัดัส่ว่นการผลิติของรถยนต์ส์ันัดาปภายในลดลง สอดคล้้องกับับทวิเิคราะห์ข์อง 
ttb analytics ห่ว่งอุตุสาหกรรมยานยนต์ไ์ทยกำำ�ลังัเจอปัญัหาเชิงิโครงสร้้างรุนุแรงสุดุในรอบหลายสิบิปี ี(2567)  
โดยคาดการณ์์ว่่าแนวโน้้มการใช้้รถยนต์ไฟฟ้้าของประเทศไทยจะยัังคงเพิ่่�มขึ้้�นต่อเนื่่�อง และจะส่่งผลให้้ 
ส่่วนแบ่่งยอดขายรถยนต์ที่่�เป็็นเครื่่�องยนต์สัันดาปภายในทยอยลดลงจาก 77.9% ของยอดขายทั้้�งหมด
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ในปีี พ.ศ. 2566 เหลืือเพีียง 57.9% ภายในปีี พ.ศ. 2573 ซึ่่�งจะส่่งผลกระทบต่่อปริิมาณการผลิตของ
อุุตสาหกรรมยานยนต์ของประเทศไทย เนื่่�องจากโครงสร้้างอุุตสาหกรรมการผลิตยานยนต์์ไทยปรัับตััวได้้ช้้า 
และประเทศไทยยัังเสีียเปรีียบด้้านต้้นทุุนการผลิิตรถในประเทศ
	 5. มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 (DummyPOL1) มีีอิิทธิิพล (Beta = 0.036) ต่่อ 
ปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย หมายความว่่า เมื่่�อมาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562  
เปลี่่�ยนแปลงไป 1 หน่่วย จะส่่งผลให้้ปริิมาณการผลิตรถยนต์์ของประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�น 0.036 หน่่วย 
เมื่่�อกำำ�หนดให้้ปััจจััยอื่่�น ๆ คงที่่� สอดคล้้องกัับ มนณิิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563) ที่่�ศึึกษาปััจจััยต่่อการพััฒนา 
เศรษฐกิิจของสิิงคโปร์์: คำำ�อธิิบายผ่่านตััวแปรแบบรััฐพััฒนา พบว่่า ประเทศสิิงคโปร์์ประสบความสำำ�เร็็จ 
และสามารถออกจากความเป็็นรััฐด้้อยพััฒนาในกลุ่่�มโลกที่่�สามด้้วยอััตราการเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจ 
แบบก้้าวกระโดดสู่่�รััฐอุุตสาหกรรมใหม่่และเป็็นรััฐพััฒนาได้้ภายใน 30 ปีีด้้วยการใช้้ นโยบายโดยรััฐ  
การปรับัเปลี่่�ยนโครงสร้้างระบบราชการเพื่่�อให้้ภาครัฐัสนัับสนุนุภาคธุรุกิิจได้้อย่า่งเต็็มที่่� และกระตุ้้�นการเจริญิ
เติิบโตผ่่านนโยบายอุุตสาหกรรมที่่�เลืือกสรรโดยแนวทางของรััฐ 
	 6. ดัชันีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ (LOBINX) มีอีิทิธิพิล (Beta = 0.001) ต่อ่ปริมิาณ
การผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยน้้อยที่่�สุุด หมายความว่่า เมื่่�อดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ 
เปลี่่�ยนแปลงไป 1 หน่ว่ย จะส่ง่ผลให้้ปริมิาณการผลิติรถยนต์ข์องประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�น 0.001 หน่ว่ย เมื่่�อกำำ�หนด
ให้้ปััจจััยอื่่�น ๆ คงที่่� สอดคล้้องกัับ ดิิษฐวััฒน์์ พรรณประสาทน์์ และปณััทพร เรืืองเชิิงชุุม (2562) ที่่�ทำำ�การ
ศึึกษาเรื่่�อง การเพิ่่�มผลิิตภาพแรงงานด้้วยการลดความสููญเปล่่าในกระบวนการล้้างรถ กรณีีศึึกษาธุุรกิิจคาร์์
แคร์์ จัังหวััดกาฬสิินธุ์์� พบว่่า เมื่่�อเพิ่่�มผลิตภาพแรงงานด้้วยการลดเวลาสููญเปล่่าในการทำำ�งานส่งผลให้้ผลิต
ภาพแรงงานและจำำ�นวนการล้้างรถยนต์์เพิ่่�มขึ้้�นตามไปด้้วย

	 ปััจจััย (ตััวแปรอิิสระ) ที่่�ไม่่สอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานการวิิจััย
	 1. ดัชันีีการลงทุนุภาคเอกชน (CAPINX) ไม่ม่ีอีิทิธิพิลต่อ่ปริมิาณการผลิติรถยนต์ของประเทศไทย 
ซึ่่�งไม่่สอดคล้้องกัับ สรััลพร เดชรััตนวิิไชย (2562) และ Manh et al. (2022) ที่่�พบว่่า ดััชนีีการลงทุุนภาค
เอกชนมีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ และจากผลการศึึกษาในครั้้�งนี้้�พบว่่า ดััชนีีการลงทุุนภาคเอกชน
มีีผลกระทบในทิศทางเดีียวกับปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย (Beta =0.001) อธิิบายได้้ว่า เมื่่�อ
อุุปสงค์์ความต้้องการรถยนต์เพิ่่�มขึ้้�นปริิมาณการผลิตจะเพิ่่�มขึ้้�นส่งผลให้้เกิิดการลงทุุนของภาคเอกชนมาก
ขึ้้�น แต่่เมื่่�ออุปุสงค์์ความต้้องการรถยนต์ลดลงทำำ�ให้้ปริิมาณการผลิตลดลงส่่งผลให้้ภาคเอกชนจะไม่่ลงทุนุหรืือ
ชะลอการลงทุนุสอดคล้้องกับั ณัฐัธิญิา ราชธิสิาร และวีณีา ลีลีาประเสริฐิศิลิป์ ์(2564) ที่่�พบว่า่ การลงทุนุภาค
เอกชนเพิ่่�มขึ้้�นจะส่่งผลให้้การเจริิญเติิบโตทางเศรษฐกิิจเพิ่่�มสููงขึ้้�นจากปริิมาณการผลิิตที่่�เพิ่่�มสููงขึ้้�น และเมื่่�อ 
ผู้้�บริิโภคซื้้�อสิินค้้าน้้อยลงส่่งผลให้้การลงทุุนจากภาคเอกชนลดลง จากการผลิิตที่่�ลดลงทำำ�ให้้การเจริิญเติิบโต
ทางเศรษฐกิิจลดลงตามไปด้้วย และยัังสอดคล้้องกัับสภาพการผลิตรถยนต์์ของประเทศไทยในช่วงที่่�มีีการ
ระบาดของโรคโควิดิ 19 ตามรายงานนโยบายการเงิิน ไตรมาสที่่� 4 ปี ีพ.ศ. 2567 ของค่า่เงิินบาทแข็ง็ VS ค่า่เงิิน
บาทอ่อ่น ใครได้้ ใครเสีีย? (2567) ที่่�พบว่า่ ในช่วงปี ีพ.ศ. 2563 มีกีารระบาดของโควิดิ 19 ส่ง่ผลให้้เกิิดปัญัหา
ขาดแคลนชิปทั่่�วโลกทำำ�ให้้ยอดผลิตรถยนต์ของประเทศไทยโดยรวมลดลงเป็็นอย่่างมากจากยอดขายรถยนต์
ที่่�ลดลง โดยที่่�การลงทุุนหมวดยานพาหนะมีีการฟ้ื้�นตัวช้้าตามแนวโน้้มของอุุตสาหกรรมยานยนต์ที่่�ชะลอ 
การลงทุุนใหม่่จากความไม่่แน่่นอนของแนวนโยบายของประเทศเศรษฐกิิจหลััก
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	 2. อัตัราแลกเปลี่่�ยนเงินิตราบาทต่อ่ดอลลาร์ส์หรัฐัอเมริกิา (ECR) ไม่ม่ีอีิทิธิพิลต่อ่ปริมิาณการผลิต
รถยนต์์ของประเทศไทยซึ่่�งไม่่สอดคล้้องกัับ ผกามาศ คั่่�งฆะ (2562) และพิิชััย ถีีระมััด (2567) ที่่�พบว่่า อััตรา
แลกเปลี่่�ยนเงินิตราบาทต่่อดอลลาร์ส์หรัฐัอเมริกิามีอีิทิธิพิลกับัปริมิาณการผลิตรถยนต์ และจากผลการศึกึษา 
ในครั้้�งนี้้�พบว่า่ อัตัราแลกเปลี่่�ยนเงินิตราบาทต่อ่ดอลลาร์ส์หรัฐัอเมริกิามีผีลกระทบทางบวกกับัปริมิาณการผลิต
รถยนต์ข์องประเทศไทย (Beta =0.389) อธิิบายได้้ว่า เมื่่�ออัตัราแลกเปลี่่�ยนเงินิบาทต่่อดอลลาร์์สหรััฐอเมริิกา
เพิ่่�มสููงขึ้้�น (เงิินบาทอ่่อนค่่า) จะมีีผลดีีต่่อการผลิิตรถยนต์์เพื่่�อส่่งออกคืือ ยิ่่�งเงิินบาทที่่�อ่่อนค่่ามากขึ้้�น ยิ่่�งควร
สนัับสนุุนให้้ผลิิตรถยนต์เพื่่�อส่่งออกให้้มากขึ้้�น สอดคล้้องกัับบทความของ ค่่าเงิินบาทแข็็ง VS ค่่าเงิินบาท
อ่่อน ใครได้้ ใครเสีีย? (2567) เรื่่�อง ค่่าเงิินบาทแข็็ง VS ค่่าเงิินบาทอ่่อน ใครได้้ ใครเสีีย? ที่่�กล่่าวว่่าเมื่่�อค่่าเงิิน
อ่่อนค่่าจะเป็็นผลดีีต่่อผู้้�ส่่งออกคืือ เมื่่�อส่่งออกจะได้้รัับชำำ�ระเป็็นเงิินดอลลาร์์เมื่่�อนำำ�ไปแลกเป็็นเงิินบาทจะได้้
เงิินรัับเงิินบาทมากขึ้้�น  
	 3. ราคาน้ำำ��มันัดิบิ (OILPR) ไม่ม่ีอีิทิธิพิลกัับปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย ซ่ึ่�งไม่่สอดคล้้อง
กับั ผกามาศ คั่่�งฆะ (2562) ที่่�พบว่า่ ราคาน้ำำ��มันดิบิมีอีิทิธิพิลกับัปริมิาณการผลิติรถยนต์ ์และจากผลการศึกึษา
ในครั้้�งนี้้�พบว่่าราคาน้ำำ��มันดิิบมีีผลกระทบทางตรงข้้ามกัับปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย (Beta = 
-0.086) อธิิบายได้้ว่า ราคาน้ำำ��มันดิบนั้้�นมีผลต่่อราคาน้ำำ��มัันเชื้้�อเพลิงภายในประเทศไทยเมื่่�อราคาน้ำำ��มัันดิิบ
เพิ่่�มสููงขึ้้�นทำำ�ให้้ราคาน้ำำ��มัันเชื้้�อเพลิิงภายในประเทศจะเพิ่่�มสููงขึ้้�นตามไปด้้วย ส่่งผลกระทบต่่อรายได้้ของ 
ผู้้�บริโิภคที่่�ลดลงทำำ�ให้้การตัดัสินิใจซื้้�อรถยนต์ ์โดยเฉพาะรถยนต์เ์ครื่่�องยนต์ส์ันัดาปภายในลดลงทำำ�ให้้ปริมิาณ
การผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยลดลงตามไปด้้วย สอดคล้้องกัับ อรรถพล สืืบพงศกร และปีีรติิ อ่่องสุุรัักษ์์  
(2557) ที่่�พบว่่า ปััจจััยที่่�มีีผลกระทบต่่ออุุปสงค์์รถยนต์์ ประกอบด้้วย ราคาน้ำำ��มัันเชื้้�อเพลิิง ซึ่่�งเป็็นสิินค้้าที่่�ใช้้
ประกอบกัันกับรถยนต์ ราคารถยนต์์ในแต่่ละกลุ่่�มตลาด ราคารถยนต์์ประเภทอื่่�นที่่�ใช้้เป็็นตัวแทนของราคา
สิินค้้าที่่�ใช้้ทดแทนกััน ค่่าใช้้จ่่ายสํําหรัับการโฆษณาในแต่่ละกลุ่่�มตลาด และรายได้้ผู้้�บริิโภค ตััวแปรทั้้�งหมด 
มีีความสััมพัันธ์์กัับอุุปสงค์์ยอดขายปลีีกแต่่ละกลุ่่�มตลาดอย่่างมีีนััยสํําคััญ และเครื่่�องหมายค่่าสััมประสิิทธิ์์�
ทั้้�งหมดสอดคล้้องกัับทฤษฎีีอุุปสงค์์
	 4. นโยบายผลัักดัันการผลิิตและการใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้า 30@30 (Dummy30) ไม่่มีีอิิทธิิพลกัับ
ปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทยซ่ึ่�งไม่่สอดคล้้องกัับ มนณิกา ลิ้้�มธนากุุล (2563) ที่่�พบว่่า การใช้้
นโยบายหรือืมาตรการของรัฐันั้้�นสามารถใช้้เป็น็เครื่่�องมือืในการแก้้ปัญัหาทางเศรษฐกิจิและส่ง่เสริมิการเติบิโต
ของภาคอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยได้้ ถ้้ามาตรการหรืือนโยบายนั้้�นมีีความเหมาะสมและ
ดำำ�เนิินการตามช่่วงเวลาที่่�เหมาะสม และหากพิิจารณาเฉพาะผลกระทบที่่�มีีต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของ
ประเทศไทย จะพบว่่า นโยบายผลักดัันการผลิตและการใช้้ยานยนต์ไฟฟ้้า 30@30 มีีผลกระทบในเชิิงบวก 
(Beta =0.006) กัับปริิมาณการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย อธิิบายได้้ว่่า เมื่่�อมีีการใช้้นโยบายผลัักดัันการ
ผลิิตและการใช้้ยานยนต์์ไฟฟ้้าเพิ่่�มมากขึ้้�นจะส่่งผลให้้ปริิมาณการผลิิตรถยนต์ของประเทศไทยเพิ่่�มขึ้้�นตาม
ไปด้้วย เนื่่�องจากผู้้�ผลิตรถยนต์ไฟฟ้้าที่่�นำำ�เข้้ารถยนต์ไฟฟ้้ามาจำำ�หน่่ายภายในประเทศไทย ภายใต้้มาตรการ
ส่่งเสริิมการใช้้และการผลิิตรถยนต์์ไฟฟ้้าต้้องมีีการผลิิตรถยนต์์ไฟฟ้้าในประเทศไทย เพื่่�อชดเชยในภายหลััง
ตามจำำ�นวนที่่�นโยบายกำำ�หนด (ศุุภวััฒน์์ โชคสวััสดิ์์�ไพศาล, 2567)
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บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
บทสรุุป
	 จากวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยที่่�ต้้องการศึึกษาความมีีอิิทธิิพลของปััจจััยที่่�มีีต่่อปริิมาณการผลิต
รถยนต์ข์องประเทศไทย เมื่่�อทำำ�การทดสอบสมมติิฐานแล้้ว พบว่่า ปัจัจััยที่่�มีอีิทิธิพิลต่อ่ปริิมาณการผลิตรถยนต์
ของประเทศไทย (CARQTY) ซึ่่�งสอดคล้้องกัับสมมุุติิฐานการวิิจััยมีีทั้้�งหมด 6 ตััวแปรจากทั้้�งหมด 10 ตััวแปร 
ได้้แก่่ การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน (IMPAMNT) ที่่�มีีอิิทธิิพลมากที่่�สุุด รองลงมาคืือ ปริิมาณส่่งออกรถยนต์์ไปยัังต่่าง
ประเทศ (EXPQTY) ปริิมาณการขายรถยนต์ภายในประเทศ (DOMQTY) นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์ไฟฟ้้า 
ปีี พ.ศ. 2565 (DummyPOLtax) มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปีี พ.ศ. 2562 (DummyPOL1) และดััชนีีผลิิต
ภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ (LOBINX) ที่่�มีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิิตรถยนต์์น้้อยที่่�สุุด สามารถ 
นำำ�ไปใช้้ในการวางแผนเพื่่�อรองรัับการเปลี่่�ยนแปลงของอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทยได้้

ข้้อเสนอแนะ
ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการนำำ�ผลการวิิจััยไปใช้้
	 งานวิิจััยนี้้�ค้้นพบว่่า การนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุน ปริิมาณส่่งออกรถยนต์์ไปยัังต่่างประเทศ ปริิมาณการขาย
รถยนต์ภายในประเทศ นโยบายส่่งเสริิมยานยนต์ไฟฟ้้าปี ีพ.ศ. 2565 มาตรการกระตุ้้�นเศรษฐกิิจปี ีพ.ศ. 2562 
และดััชนีีผลิิตภาพแรงงานอุุตสาหกรรมยานยนต์์ นั้้�นมีีอิิทธิิพลต่่อปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทย 
ดัังนั้้�นเพื่่�อเป็็นการเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขัันและเตรีียมความพร้้อมรัับมืือการเปลี่่�ยนแปลงไปสู่่�
อุุตสาหกรรมการผลิิตยานยนต์์สมััยใหม่่ ภาครััฐและผู้้�ประกอบการในภาคอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของ
ประเทศไทย ควรดำำ�เนิินการตามข้้อเสนอแนะดัังนี้้� 
	 1. ภาครััฐควรมีีมาตรการส่่งเสริิมให้้ผู้้�ประกอบการมีีการนำำ�เข้้าสิินค้้าทุุนด้้านเทคโนโลยีีและ
นวััตกรรมเข้้ามาภายในประเทศ เพื่่�อพััฒนาความรู้้�ความสามารถในการผลิตและเป็็นการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพ
การผลิติให้้สููงขึ้้�น ซึ่่�งจะส่ง่ผลให้้ต้้นทุนุการผลิติลดลง อีกีทั้้�งยังัเป็น็การเพิ่่�มขีดีความสามารถในการแข่ง่ขันัของ
ผู้้�ประกอบการได้้อีกด้้วย นอกจากนี้้�ภาครััฐควรมีีมาตรการสนัับสนุุนให้้เกิิดการถ่่ายทอดความรู้้�ด้้านเทคโนโลยีี
และนวัตกรรมการผลิตยานยนต์สมััยใหม่่จากผู้้�ลงทุุนจากต่่างประเทศให้้กับผู้้�ผลิตชิ้้�นส่วนยานยนต์ของไทย 
เพื่่�อรับัมือืการเปลี่่�ยนแปลงของอุตุสาหกรรมยานยนต์ของไทยที่่�จะเปลี่่�ยนผ่านไปสู่่�อุตสาหกรรมยานยนต์สมัยั
ใหม่่ในอนาคต
	 2. ภาครััฐควรมีีนโยบายสนัับสนุุนการขายรถยนต์์ทั้้�งภายในประเทศและส่่งออกไปต่่างประเทศ
ที่่�ครอบคลุุมทั้้�งในส่วนของรถยนต์สัันดาปภายใน และรถยนต์สมััยใหม่่ (รถยนต์พลังงานไฟฟ้้า หรืือรถยนต์
พลัังงานสะอาด) เพื่่�อป้้องกัันการบิิดเบืือนโครงสร้้างราคาของรถยนต์์ในตลาดและทำำ�ให้้เกิิดการแข่่งขัันที่่�
เป็็นธรรมระหว่่างรถยนต์สัันดาปภายในที่่�ผลิิตภายในประเทศไทยกัับรถยนต์สมััยใหม่่ที่่�เข้้ามาแข่่งขัันทั้้�งใน
ตลาดภายในประเทศและตลาดต่า่งประเทศ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้ผู้้�ประกอบการที่่�อยู่่�ในห่ว่งโซ่อุ่ปุทานของอุตุสาหกรรม 
การผลิตรถยนต์ของประเทศไทยสามารถแข่่งขััน และปรัับตััวไปสู่่�อุตสาหกรรมยานยนต์สมััยใหม่่ได้้อย่่าง 
ราบรื่่�น
	 3. ผู้้�ประกอบการและภาครััฐควรมีีมาตรการในการพััฒนาทัักษะของแรงงานในภาคอุุตสาหกรรม
ยานยนต์์ของประเทศไทยให้้สููงขึ้้�น และตรงตามความต้้องการของอุุตสาหกรรมยานยนต์ที่่�กำำ�ลัังเปลี่่�ยนผ่่าน
ไปสู่่�อุตุสาหกรรมยานยนต์สมัยัใหม่ ่เช่น่ ทักัษะด้้านเทคโนโลยีี ทักัษะการทำำ�งานร่วมกับัเครื่่�องจักัรกึ่่�งอัตัโนมัตัิิ
และเครื่่�องจัักรอััตโนมััติิ เป็็นต้้น เพื่่�อเพิ่่�มจำำ�นวนของแรงงานทัักษะสููง และเป็็นการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพแรงงาน
ในภาคอุุตสาหกรรมการผลิิตรถยนต์์ของประเทศไทย
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ข้้อเสนอแนะสำำ�หรัับการทำำ�วิิจััยครั้้�งต่่อไป 
	 การวิจิัยัในครั้้�งนี้้�เป็น็การศึกึษาความมีอีิทิธิพิลของปัจัจัยัที่่�มีตี่อ่ปริมิาณการผลิติรถยนต์ใ์นภาพรวม
ของการผลิิตในประเทศไทย เพื่่�อต้้องการเพิ่่�มขีีดความสามารถในการแข่่งขััน และเตรีียมความพร้้อมรัับมืือ
การเปลี่่�ยนแปลงไปสู่่�อุุตสาหกรรมการผลิิตยานยนต์์สมััยใหม่่ ในการวิิจััยในครั้้�งถััดไปควรทำำ�การศึึกษาที่่�เน้้น
เฉพาะกลุ่่�มรถยนต์แ์ต่ล่ะประเภทมากยิ่่�งขึ้้�น เช่่น กลุ่่�มรถกะบะขนาด 1 ตััน กลุ่่�มรถยนต์น์ั่่�งส่่วนบุุคคล เป็็นต้้น 
จะทำำ�ให้้เข้้าใจความสัมัพันัธ์ของปัจัจัยัที่่�มีตี่อ่การผลิติรถยนต์ใ์นแต่ล่ะประเภทมากขึ้้�น เพื่่�อเตรียีมการรับัมือืกับั
การเปลี่่�ยนผ่านไปสู่่�อุตสาหกรรมการผลิตรถยนต์สมััยใหม่่ได้้ตรงตามประเภทของรถยนต์ มีีความเหมาะสม
มากยิ่่�งขึ้้�น และเพื่่�อให้้เข้้าใจปััจจััยที่่�มีอีิทิธิิพลต่่อปริิมาณการผลิตรถยนต์ของประเทศไทยมากขึ้้�นจึงควรศึึกษา
ปัจัจัยัใหม่ ่ๆ  เพิ่่�มเติมิ เช่น่ ปัจัจัยัด้้านการลงโดยตรงจากต่า่งประเทศ ราคาน้ำำ��มันัเชื้้�อเพลิงิภายในประเทศ หรือื
ปััจจััยเกี่่�ยวกัับการนำำ�เข้้ารถยนต์์ไฟฟ้้าจากประเทศจีีน เป็็นต้้น 
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บทคััดย่่อ

	 การท่่องเที่่�ยวแบบคู่่�รักถืือเป็็นส่่วนแบ่่งที่่�สำำ�คััญในตลาดการพัักผ่่อนหย่่อนใจระดัับโลก การศึึกษา
ครั้้�งนี้้�ศึึกษาปัจจัยที่่�มีีอิิทธิิพลต่อความตั้้�งใจในการแนะนำำ�ของนัักท่่องเที่่�ยวแบบคู่่�รัักที่่�ไปเยี่่�ยมชมรีีสอร์์ท
ขนาดเล็ก็ในจุดุหมายปลายทางที่่�ห่า่งไกล โดยเน้น้ที่่�บทบาทของความใกล้ช้ิดิในความสัมัพันัธ์ข์องคู่่�รักั โดยใช้้
ทฤษฎีีพฤติิกรรมที่่�วางแผนไว้้ และหลัักการ “การรวมผู้้�อื่่�นไว้้ในตนเอง” ผ่่านแบบจำำ�ลองที่่�ทััศนคติิ อิิทธิิพล
ทางสัังคมภายนอก และการรัับรู้้�การควบคุุมพฤติิกรรมสามารถทำำ�นายความตั้้�งใจในการแนะนำำ� ข้้อมููลจาก 
นัักท่่องเที่่�ยวแบบคู่่�รััก โดยได้้ทำำ�การเก็็บข้้อมููลจากตััวอย่่างจำำ�นวน 284 คน วิิเคราะห์์โดยใช้้แบบจำำ�ลอง  
PLS-SEM ผลการศึึกษาพบว่่า อิิทธิิพลทางสัังคมภายนอกและการรัับรู้้�การควบคุุมพฤติิกรรมสามารถทำำ�นาย
ความตั้้�งใจในการแนะนำำ�มีีความสำำ�พันัธ์์เชิงิบวก และความใกล้้ชิดิในความสััมพันัธ์์และความตั้้�งใจในการแนะนำำ�
มีีความสััมพัันธ์์เชิิงลบ ผลการวิิจััยเหล่่านี้้�เน้้นย้ำำ��ถึึงความเชื่่�อมโยงกัันของประสบการณ์์การเดิินทางของคู่่�รััก
และบทบาทสำำ�คััญของความใกล้้ชิิดในความสััมพัันธ์์ในการกำำ�หนดความตั้้�งใจในการแนะนำำ� ผลการศึึกษา 
ได้้กล่่าวถึึงผลกระทบทางทฤษฎีีและทางปฏิิบััติิสำำ�หรัับการวิิจััยการท่่องเที่่�ยวและผู้้�ปฏิิบััติิงานด้้านบริิการ

คำำ�สำำ�คััญ: นัักท่่องเที่่�ยวแบบคู่่�รััก ทฤษฎีีการวางแผนพฤติิกรรม ความใกล้้ชิิดในความสััมพัันธ์์ OIS

Abstract

	 Couple tourism represents a significant share in the global leisure market. This 
study investigates factors influencing recommendation intentions of coupled tourists visiting  
small-scale resorts in a remote destination, with an emphasis on the role of couples’  
relationship closeness. Drawing on the theory of planned behavior (TPB) and the principle of 
“Inclusion of Other in the Self” (OIS), we proposed a model where attitude, external social 
influence, perceived behavioral control predict recommendation intention, with relationship 
closeness moderating these relationships. Data from 284 coupled tourists were collected 
onsite and analyzed using PLS-SEM. Results suggest that external social influence and  
perceived behavioral control positively predict recommendation intention, and relationship 
closeness negatively moderates the relationship between external social influence and  
recommendation intention. These findings highlight the interconnected nature of  
couple travel experiences and the significant role of relationship closeness in shaping  
recommendation intentions. Theoretical and practical implications for tourism research and 
service practitioners are discussed.

Keywords: Couple Tourists, Theory of Planned Behavior, Relationship Closeness, Inclusion 
of Other in Self
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Introduction
	 Relationship couples often travel together to strengthen bonds, celebrate special 
days, or simply escape from everyday lives (Fakfare et al., 2020; Liu & Draper, 2024). Research 
suggests that traveling together improves relationship well-being (Durko & Petrick, 2016). 
Couple tourism therefore substantially contributes to economies of destinations worldwide. 
According to market research estimates, the value of honeymoon tourism alone stands at 
121.3 billion US dollars in 2023, and the trend is expected to continue to grow in the years 
to come (Global Market Insights, 2024). 
	 A couple is defined as consisting of two individuals having a romantic relationship 
such as lovers, married or dating spouses (Coelho et al., 2018). Traveling couples share not 
only the travel but also their romantic relationship. Imagine: when you travel with your 
better half, seeing them smiling and having a good time with the attractions, you will very 
likely share their joy. This connectedness, in many occasions, is the ultimate goal of planning 
the joint trip in the first place because the existence of romantic companions throughout 
the travel journey enhances the social aspect of the travel experience, and makes it more 
memorable (Hamilton et al., 2021).
	 Existing research often focuses on individual perceptions, and only a few explored the 
couple dynamics and the potential impact of couple relationships in the shared experiences 
(Su et al., 2020). Along the tourists’ journey map, tourists interact with many counterparts, 
tour guides, residents, frontline staff, and fellow travelers every now and then. Still, the 
interaction with the traveling partner can be as much as 24/7. Therefore, the relationship  
attributes such as relationship closeness in shaping the tourism experience cannot be 
overlooked. 
	 The theory of planned behavior (TPB) with its satisfactory explaining power,  
generalizability, and contextualizable nature, has been a well-applied theory in many domains 
including tourism. While the TPB’s validity and predictive power have been well-exploited 
in predicting tourists’ behavioral intentions, a notable gap exists in the literature regarding 
the specific context of couple tourism. In the context of couple tourism, the attributes of 
couples’ relationship, according to the social influence theory and interdependence theory, 
could be incorporated into the TPB framework. This research seeks to address this gap by 
integrating the concept of relationship closeness into the TPB framework. 
	 Therefore, this study constructs an explanatory model based on the theoretical  
premise of TPB, with the extension of couple relationship closeness, and attempts to  
investigate the mechanism of the relationship closeness in shaping tourists’ recommendation 
intention. The research attempts to answer the following questions:
	 RQ1: How do attitude, external social influence, and perceived behavioral control 
affect couple tourists recommending intention?
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	 RQ2: Does couples’ relationship closeness moderate the influence of these factors 
on their recommendation intention? If so, how?
	 To answer the above questions, a cross-sectional design with a sample of 284 
effective responses was conducted. Empirical results of the PLS-SEM model suggest the 
moderating effect of relationship closeness on couple members’ external social influence  
exists. The findings of this research provide valuable insights into understanding the  
influence of relationship attributes in tourists’ loyalty behavior. Meantime, the results provide 
practical implications for marketing, operational, and experience design avenues for service 
providers targeting coupled tourists.

Literature Review
Couple Tourism 
	 Couple tourism, as a niche form of family travel, is often seen as “purposive” leisure 
activities where couples plan and travel to spend time together and foster togetherness 
(Shahvali et al., 2021). Besides the instrumental purposes of strengthening bonds or celebrating 
meaningful milestones of their relationship (Fakfare et al., 2020), couples traveling together 
has become a common practice to escape daily routines and seek new experiences (Liu & 
Draper, 2024), such as adventure travels for couples, empty-nester travels (Dong et al., 2022), 
and romantic weekend escapes. Couple tourism has a profound economic contribution to 
societies globally (Schänzel & Yeoman, 2015). In terms of market size, people who travel 
with companions account for a much bigger market share than solo travelers in the global 
leisure market. For example, honeymoon tourism alone valued 121.3 billion US dollars in 
2023 and is expected to grow by 6.1% annually in the next decade (Global Market Insights,  
2024). It is therefore of great interest for both the service industry and acidemias to  
investigate behavioral factors driving couple tourism experience while considering the impact 
of their relationship. 
	 Research on how tourists’ experience accumulates into loyalty behaviors has been 
well documented. These studies show that positive experiences correlate to tourists’ overall  
satisfaction, which increases intentions to revisit a destination, repeat purchases, and  
recommend to others. Practically, the intention to recommend has been an important  
business objective. This is especially so in the digital era, where photos and posts from friends 
on social media can be a powerful marketing weapon leading to more effective reach-outs. 
For coupled tourists, a memorable experience can be a function of various factors including 
their relationship. Previous tourist behavior research focuses on the individual mechanism of 
decision-making. E.g. major constructs such as satisfaction, past experience, and destination 
image, are all based on individual interpretations. In other words, an individual’s perceptions  
and affections (i.e. attitude) influence their behavioral outcome. A few researchers  
examined the relationship quality and argued that it is the companions that make the 
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tourism experience memorable. Relationship Closeness has a role to play in the process 
of tourists’ experience and behavioral outcomes. It is therefore necessary to consider the 
relationship and its impact on couple tourists’ decision-making, especially the evaluations 
and subsequent loyalty behaviors such as intention to recommend.

Theory of Planned Behavior 
	 Ajzen’s (1991) Theory of Planned Behavior (TPB) is a widely recognized psychological 
theory. The theory posits that an individual’s behavioral intention is determined by three 
factors: attitude regarding the target behavior, social influence termed subjective norms and 
perceived control of the target behavior. The model has been supported across various  
domains in predicting human behaviors, demonstrating its robustness and applicability  
(Armitage & Conner, 2001). In the field of tourism research, TPB has been extensively  
adopted to provide a comprehensive framework to understand and predict tourist behaviors, 
such as tourists’ revisit intention and word-of-mouth recommendations (Ulker-Demirel & 
Ciftci, 2020). Considering TPB’s satisfactory explaining power in predicting tourists’ behavior,  
this study chooses TPB as the theoretical premise to investigate coupled tourists’  
recommendation intention. In this research, Recommendation Intention refers to tourists’ 
willingness to recommend the hotel they experienced to others. 
	 Attitude is defined as individuals’ positive or negative evaluations of the behavior 
in question. According to TPB, Attitude predicts behavioral intentions, and this has been 
supported by abundant empirical evidence from various contexts (Ajitha & Sivakumar, 2017; 
Fischer & Karl, 2022; McLaughlin et al., 2020). In the context of tourism, Attitude could 
involve the overall satisfaction with a destination and perceived value. Previous literature 
supported Attitude’s decisive role in shaping tourists’ decision-making: Whether or not to 
visit a destination or recommend halal tourism (Mohammed et al., 2023; Vesci & Botti, 2019). 
	 Ajzen’s (1991) Subjective Norm (SN) refers to individuals’ perceptions regarding 
“significant others” opinions about the target behavior. The effect of SN on recommendation 
intention is context sensitive. For example, in Lam and Hsu’s studies of Chinese tourists’ 
intention to visit Hong Kong (Lam & Hsu, 2004, 2006), among the two samples from the 
mainland and Taiwan, SN was the strongest predictor for tourists from Taiwan, but not for 
mainland tourists. More recently, researchers reported SN as the strongest predictor for 
tourists’ visit intention (Boley et al., 2018; Hsu & Huang, 2012; Juschten et al., 2019).
	 In today’s digital era, the importance of SN has become more evident. Especially 
with the social media propensity in society, user-generated content, influencers, or Instagram 
friends are among the most accessible and influential referent groups for today’s tourists 
(Vrontis et al., 2021). For coupled tourists, these social referents are external to their romantic 
relationship, i.e., do not include the influence of their relationship partners. 
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	 Perceived Behavioral Control (PBC) refers to individuals’ perceptions of ease or  
difficulty in performing the target behavior. In the context of tourism, this may include  
tourists’ perception and evaluation of time, cost, and convenience. Prior research supported 
PBC’s predicting ability to behavioral intentions, such as green purchases (Paul et al., 2016), 
staying in green hotels (Han & Kim, 2010), and revisiting environmental destinations (Wang 
& Zhang, 2020). We postulate:
	 H1. Attitude positively influences coupled tourists’ recommendation intention.
	 H2: External social influence positively influences coupled tourist’s recommendation 
intention.
	 H3: Perceived behavioral control positively influences coupled tourists’  
recommendation intention.

Relationship Closeness 
	 Relationship Closeness is conceptualized as the degree of interdependence and  
emotional connection between individuals. It encompasses how much relationship  
partners share their lives, support each other, and feel a sense of “we” (Berscheid et al., 
1989). Previous research suggested that couple members’ relationship partners as well as 
the relationship attributes influence individuals’ tourism experience (Kang & Hsu, 2005; Kozak 
& Duman, 2012; Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2019, 2020). For example, in a study 
of 371 cohabitating couples, researchers found that participants reporting no conflicts and 
jointly made decisions were the most satisfied tourists (Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 
2019). In a later study with a mixed-method design, Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo 
(2020) found that partners’ satisfaction with the tourism experience impacted participants’  
own satisfaction. These findings imply that relationship dynamics play a role in the  
experience evaluation process. 
	 However, the exact mechanism of how relationship closeness takes effect in the  
post-experience decision-making process is unclear. Stemming from the Self-Expansion  
Theory and principle of Inclusion of Other in Self (A. Aron & E. N. Aron, 1986), we expect that 
relationship closeness moderates the impacts of Attitude, external SN, and PBC on coupled 
tourists’ Recommendation Intention because traveling itself is a self-expansion activity, and 
as the relationship gets closer, the “we-ness” blurs the boundary between “me” and “us”. 
In this vein, your satisfaction is included in our Attitude, your friends and reference groups  
become sources of our social influence, and your perceived control strengthens our  
confidence. Specifically, we anticipate:
	 H4: Relationship Closeness changes the relationship between Attitudes and  
Recommendation Intention
	 H5: Relationship Closeness changes the relationship between SN and  
Recommendation Intention
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Figure 1 
Conceptual Framework 

 
 

Research Methodology 
Our goal is to investigate the TPB constructs’ impact (Attitude, External SN, and PBC) on 

Recommending Intention. We also postulated that the relationship closeness (as denoted in OIS) moderates 
these relationships. 
 
Measurement 

Key constructs of TPB are measured with scales adapted from prior research (Juschten et al., 2019; 
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Figure 1
Conceptual Framework

Research Methodology
	 Our goal is to investigate the TPB constructs’ impact (Attitude, External SN, and 
PBC) on Recommending Intention. We also postulated that the relationship closeness  
(as denoted in OIS) moderates these relationships.

Measurement
	 Key constructs of TPB are measured with scales adapted from prior research 
(Juschten et al., 2019; Lam & Hsu, 2006; Quintal et al., 2015), with 7-point Likert scales. In 
measuring the External social influence, we adapted the prior scale of Subjective Norms by 
instructing respondents that the social referents should not include their relationship partners. 
This is because prior research packed multiple accessible sources of social influences into 
subjective norms, for example, the “significant others” might be from family and relatives, 
friends, or travel agents (Hsu et al., 2006). Relationship Closeness is measured by a set of 
graphic representations where respondents were asked to indicate how they perceived the 
inclusion of their relationship partner in their self-concept (Aron et al., 1992). Aron et al. 
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(1992) suggested that through close relationships, individuals are inherently motivated to 
expand their self-concept by incorporating their partner’s identities, resources, experiences, 
and perspectives. The self-expansion theory and Inclusion of Others in Self (IOS) thus imply 
that as the closeness of a relationship increases, there will be a greater inclusion of the 
other in the self. As a result, IOS is often used as a tool to measure relationship closeness. 
As seen in Figure 2, higher scores indicate closer inclusion of the partner in respondents’ 
self-concept, in other words, a closer relationship. Finally, Recommendation intention was 
measured with three items on a seven-point Likert scale. E.g. “I will recommend this hotel  
to others” Strongly Disagree (1), Strongly Agree (7). Finally, the questionnaire included  
demographic questions. 

Figure 2
Inclusion of Others in Self Scale

Note: Aron et al. (1992)

	 We collected data at three small-scale resorts in Doi Mae Salong in northern Thailand. 
Doi Mae Salong is a mountainous town in the northern tip of Thailand, drawing tourists with 
its picturesque views, Yunnanese culture, and temperate climate. Most hospitality service 
providers here are small-scale and independent local brands. Data collection occurred 
between November 2022 to February 2023, after approval from the service providers and 
the Human Research Committee of Mae Fah Luang University.
	 Two trained research assistants intercepted hotel guests at the breakfast venues in 
the morning, inviting them to participate in the survey with fresh memories of their experience 
with the resort (Quintal et al., 2015). The questionnaires were pre-loaded in Google Forms 
and participants scanned a QR code to access the questionnaire and provided responses via 
their cellphones. Screening questions were set to ensure respondents were in a romantic 
relationship and traveling with their partners. A total of 304 responses were collected. After 
eliminating incomplete and non-romantic relationship responses screened, a total of 284 
effective responses were used in this study. 
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Analysis Procedures
	 We used two software for the data analysis in this research. Descriptive analysis 
was calculated in R and Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) was 
performed in Smart-PLS. Smart-PLS is particularly useful for smaller samples and when 
data lacks normal distribution (Hair et al., 2019). The significant level of 0.05 were used for 
inferential analysis and hypothesis tests. 

Sample
	 Table 1 provides a detailed breakdown of our sample. Of the 284 participants, age, 
gender, education level, and the hotel they stayed in were incorporated as control variables. 
As our study population is vacationing couples, the gender distribution is even across males 
and females. Note that although most of the sample is from heterosexual couples (n = 250), 
34 responses are from same-sex couples. 

Table 1
Sample Characteristics

		  Frequency	 Percent

Gender
	 Male	 142	 50%
	 Female	 142	 50%
Age	
	 18-20	 7	 2.46%
	 21-30	 16	 5.63%
	 31-40	 91	 32.04%

	 41-50	 113	 39.79%
	 51-60	 53	 18.66%
	 61 and Above	 4	 1.41%

Education
	 High School or Lower	 21	 7.39%

	 College Diploma	 43	 15.14%
	 Bachelor’s Degree	 157	 55.28%
	 Master’s Degree	 49	 17.25%

	 PhD or Higher	 14	 4.93%

Note. n = 284
Source: Author
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Results 
Descriptive Analysis 
	 As illustrated in Table 2, generally the sample evaluated their experience higher 
than average. Such higher ratings of experience evaluation aligned with prior reports. In terms 
of relationship closeness, most respondents reported high inclusion of their relationship 
partner in their self-concept. 

Table 2
Descriptive Statistics

        Key Constructs	 Mean	 Std. Deviation
Attitude	 5.75	 1.51
External Social Influence	 5.7	 1.4

Perceived Control	 5.21	 1.78
Recommendation Intention	 5.87	 1.37

OIS	 5.55	 1.61

Note. n=284
Source: Author

Reliability and Validity
	 We followed Hair et al.’s (2011) criteria for PLS-SEM and reviewed internal consistency 
reliability, indicator reliability, convergent validity, and discriminant validity. As shown in Table 
3, except for OIS, which is a single-item construct, all other key constructs demonstrated 
good reliability and validity, surpassing the criteria thresholds recommended by Hair et al. 
In addition, the outer loadings surpassed 0.7, suggesting the measurement items contribute 
to the respective factors. Henseler et al. (2015) recommended HTMT as a better criterion in 
assessing discriminant validity. By their criterion threshold of 0.9, discriminant validity was 
established for all our key constructs, as the HTMT of any two constructs were far below 
the threshold of 0.9. See Table 4. 
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Table 3
Construct Validity and Reliability 

	 Cronbach’s	 rho_A	 Composite	 Average Variance
	 Alpha		  Reliability	 Extracted (AVE)
Attitude	 0.921	 0.924	 0.950	 0.863
External Social Influence	 0.952	 0.954	 0.965	 0.874
Perceived Control	 0.916	 0.919	 0.947	 0.857

Recommendation Intention	 0.965	 0.966	 0.977	 0.934	

OIS		  1

Note. OIS was a single-item construct. 
Source: Author

Table 4
HTMT Criterion for Discriminant Validity

Attitude	 Edu	 External SN	 Gender	 OIS	 OIS*SN	 PC	 Rec	 Age	 Income

Attitude
Edu	 0.03

External SN	 0.62	 0.08

Gender	 0.04	 0.03	 0.06
OIS	 0.21	 0.01	 0.19	 0.05

OIS*SN	 0.22	 0.02	 0.27	 0.02	 0.17
PC	 0.47	 0.16	 0.57	 0.10	 0.17	 0.13

Rec	 0.53	 0.03	 0.76	 0.08	 0.19	 0.32	 0.55
Age	 0.04	 0.04	 0.02	 0.14	 0.04	 0.13	 0.04	 0.03

Income	 0.01	 0.34	 0.03	 0.10	 0.01	 0.08	 0.06	 0.02	 0.34

Structural Model
	 PL_S-SEM is confirmed by predictability (indicated by R2) and reliability and validity 
metrics (Hair, 2017). Unlike traditional covariance-based SEM, PLS does not emphasize on 
goodness-of-fit indexes. However, our Smart PLS report suggested an acceptable model 
fit. The SRMR for both saturated and estimated models is 0.35, below the 0.08 threshold. 
Additionally, the NFI for the saturated model is 0.90 and 0.91 for the estimated model, 
suggesting a satisfactory model fit. 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 117

	 Regarding predictability, R2 for Recommendation Intention stands at 0.58, and  
R2 Adjusted is 0.57. The model accounts for 57% of the variance in Recommendation  
Intention. The f2 effect size analysis determines the contribution of each predictor variable 
to the R2 of the endogenous variable. For our model, External SN 0.4172 contributes a 
large effect in explaining Recommendation Intention with an f2 of 0.417. Perceived control 
and the interaction term of OIS and External SN contributed small effects (f2 = 0.043 and 
0.031 respectively). 

Table 5
PLS-SEM Results

	 Original 	 Sample	 Standard	 T Statistics	 P Values
	 Sample (O)	 Mean (M)	 Deviation	 (|O/STDEV|)
			   (STDEV)	
Attitude -> Rec	 0.064	 0.065	 0.078	 0.823	 0.411
External SN -> Rec	 0.572	 0.572	 0.073	 7.829	 0.000
PBC -> Rec	 0.166	 0.168	 0.048	 3.424	 0.001
OIS -> Rec	 0.015	 0.014	 0.040	 0.377	 0.706
OIS*ESN -> Rec	 -0.044	 -0.043	 0.022	 1.973	 0.049
Age -> Rec	 0.058	 0.056	 0.043	 1.345	 0.179

Edu -> Rec	 0.034	 0.034	 0.042	 0.805	 0.421
Gender -> Rec	 0.032	 0.033	 0.043	 0.746	 0.456

Income -> Rec	 -0.066	 -0.066	 0.045	 1.468	 0.142

Source: Author

	 Table 5 reports the path coefficients. External SN significantly and positively  
influences Recommendation Intention (t-statistic 7.829, p-value 0.000). Perceived Control 
significantly and positively influences Recommendation Intention (t-statistic 3.424, p-value 
0.001). However, the relationship between Attitude and Recommendation Intention (t-statistic  
0.823, p-value 0.411) is not significant. The interaction term of OIS and External SN  
is significant and negative (t-statistic 1.973, p-value 0.049). The control variables of Age, 
Education level, Gender, and Income showed no significant bearings with Recommendation 
Intention. These results imply that the more social influence one perceives regarding the 
hotel, the more likely one will recommend it to others. Similarly, the more control one  
has in visiting the hotel, the more likely one will recommend the hotel to others. The 
moderating effect of Relationship closeness significantly and negatively moderates the 
relationship between external SN and Recommendation intention. As visitors perceive their 
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romantic relationship with their partner to be closer, the impact of Social Influence on 
Recommendation Intention weakens. With the above results, we summarize the hypothesis 
testing results in Table 6.

Table 6
Hypotheses Testing Results

                                         Hypotheses	 Results

H1. Attitude positively influences coupled tourists’ recommendation	 Rejected 
intention.
H2. External SN positively influences coupled tourists’ recommendation 	 Supported
intention
H3. PBC positively influences coupled tourists’ recommendation	 Supported 
intention
H4. OIS moderates the relationship between Attitudes and 	 Rejected
Recommendation Intention
H5. OIS moderates the relationship between External SN and 	 Supported
Recommendation Intention
H6. OIS moderates the relationship between PBC and	 Rejected 
Recommendation Intention

Source: Author

Discussion 
	 Built on the general framework of TPB, this research investigated the factors  
influencing coupled tourists’ recommendation intention regarding small-scale resorts in a 
remote destination. Our study specifically focused on the role of relationship closeness in 
the process. PLS-SEM results strengthened our understanding of the research questions. 
Specifically, H2, H3, and H5 were supported, largely confirming TPB’s efficacy in predicting 
coupled tourists’ recommending intention, while H1, H4, and H6 were rejected. We now 
discuss the main findings and implications theoretically and practically.
	 Our analysis suggests that coupled tourists’ recommendation intention is significantly 
and positively influenced by SN (in our context, external SN) and PBC, but not Attitude. This 
indicates that couple tourists’ intention to generate positive word-of-mouth depends on 
social influence and perceived control. In other words, the more positive word-of-mouth they 
hear from their social referents, from friends, non-spousal family relatives, or social media 
exposure, the more likely they will recommend the resort. Similarly, their recommendation is 
also predicted by how much control they have. This could be the resources in time, money, 



SUTHIPARITHAT JOURNAL Vol. 39 No. 1 January - March 2025

: 119

and ease to access to the resort. The more manageable they perceive these resources, the 
more likely they will recommend the resort to others. As TPB is a context-specific theory, 
the results often vary. The result of our study partially aligns with recent TPB applications 
in tourism research where the SN and PBC significantly and positively influenced intention 
(Han & Kim, 2010; Manosuthi et al., 2020; Meng & Cui, 2020; Vesci & Botti, 2019). 
	 Contradicting prior research, our model analysis suggests that Attitude does not 
significantly predict recommendation intention (t-statistic 0.823, p-value 0.411). This indicates 
that couple tourists’ liking of the resort does not result in their recommendation intentions. 
One possible explanation could be the unique context of couple travel. As couples travel 
together, their experiences are inherently intertwined. Couple members’ individual  
preferences may become less pronounced in the face of shared experiences because 
of the motivation to maintain harmony and avoid conflicts with their partners. In other 
words, the connectedness of their “common fate”, i.e., sharing the same experience, might  
overshadow individual attitudes. It is possible that couples prioritize their shared preferences 
and common goals for the trip, leading to a less direct link between their individual attitude 
and the recommendation intention. 
	 Interestingly, our findings reveal a negative moderation effect of relationship  
closeness between the external social influence and recommendation intention (H5, beta 
-0.044, t-statistic 1.973, p-value 0.049). The significant negative moderation effect suggests  
that as couples feel closer and more connected, their reliance on external opinions  
diminishes. Prior research pointed out the importance of relationship partners and the 
harmonious relationship in shaping tourists’ satisfaction (Kang & Hsu, 2005; Kozak & Duman, 
2012; Rojas-de-Gracia & Alarcón-Urbistondo, 2019, 2020), our findings moved a step further 
by underscoring how relationship closeness take effect in the decision-making process. 
Specifically, the closer couple tourists see their relationship reduces the effect of external 
social influence on their intention to recommend. 
	 Vacationing products heavily rely on social influence. As the nature of intangibility, 
tourists can only evaluate the product after their experience, or by actively searching for 
information. The information provided by their social circles, often through social media, is 
deemed as more authentic because of the relational trust (Pop et al., 2022). However, for 
couple members, the power of social influence outside their relationship reduces as their  
romantic relationship is perceived closer. Couples perceiving their relationship closer  
cultivate a high level of “we-ness”, forming their “inner-circle”, and their shared experiences 
and bond provide each other the primary social influence (Minda Oriña et al., 2002; Oriña et 
al., 2008). In other words, influence from the inner circle might compete with that from the 
outer circle. This echoes with A. Aron and E. N. Aron (1986) concept of “inclusion of other 
in the self”, which posits that close relationship partners become integral to each other’s 
self-concept, resulting in a we-ness, where relationship partners’ preference carries more 
weight than the outsiders’ opinion.
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Contributions and Implications
	 Our study contributes to the tourism research in the following three aspects. 
	 Firstly, this research is among the first to incorporate relationship theories in studying 
coupled tourist behaviors. We extended the individual-based theory of planned behavior 
with the relationship dimension of OIS. Specifically, the principle of “inclusion of other in 
the self” in describing relationship closeness provided explanation in how coupled tourists 
process external social influences in evaluating their travel experience, and our empirical 
results indicate that couple unity and their inner-circle influence compete with external  
social influences from outsider reference groups, which weakens as the romantic  
relationship is perceived closer. Although previous studies implied that relationship quality is 
an important factor influencing tourists perceived satisfaction, our study empirically revealed 
the underlying mechanism with the negative moderating effect of relationship closeness. 
Specifically, relationship closeness does not directly influence tourists’ loyalty behavior but 
negatively moderates the influence of external SN. 
	 Secondly, our research enriched our understanding of couple tourists’ relationship 
and its role in shaping their post-purchase decision-making. We provided empirical evidence  
with a specific context of coupled tourists. Our model analysis results not only added 
another evidence in TPB’s applicability, but we also separated the construct of SN by two 
sources: the internal and external. And our results suggest that although external SN still an 
important predictor of tourists’ recommendation intention, the internal, i.e. influence from 
their relationship partner, may reduce the impact of external SN.  
	 Thirdly, our research contributes for practitioners and couple tourists. Service  
providers can use our results in their marketing and customer experience design. The fact  
that external SN and PBC significantly influences coupled tourists’ recommendation  
intention confirms the importance of social media and content dissemination. Businesses 
may render their offerings pertinent to impress couples, for example, emphasize the romantic 
characteristics of the destination, theme decoration or couple adventure activities. Service 
providers are also advised to enhance shared experiences through artifacts in their service 
packages for their coupled guests, for example, incentivize couples to share their romantic 
experience on their social media by creating visible messages, deco, or photo-worthy settings, 
to allow couple guests reinforce each other’s experiences during their stay.
	 For couple tourists, increasing awareness of the “we-ness” while traveling together is 
the paramount objective of their joint travel. Thus, in the decision-making, through adequate 
communication not only reduces possible conflicts and enhances relationship, as shown in 
our results, also contributes to their joint appreciation of the journey together. 
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Limitations and Future Research
	 Studying couple’s dyadic experience is subject to multiple factors. Such  
complication warrants that our research cannot go without limitations. Firstly, couples consist 
of two unique individuals, although they share their vacation experiences, they each might 
have different needs and wants. Investigating couples as groups might reveal more nuances 
at both individual and group levels. Methodologically, future research might utilize dyadic 
data analysis (Kenny et al., 2006) to study data from both members controlled in one unit. 
Our model only considered the general behavioral prediction framework of TPB, and the 
construct of attitude did not have significant influence in the recommendation intention. 
Attitude is a general concept including multiple expectancy-disconfirmation aspects; thus, 
future studies can incorporate relationship characteristics of couples into other models  
in tourist study. For example, whether romantic relationship changes couple tourists’  
perceptions of destination image, authenticity, or emotional attachment with the  
destination.
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บทคัดย่อ

	ก ารศึึกษานี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อศึึกษาอิิทธิิพลของอััตลักษณ์์ทางสัังคมต่่อแรงจููงใจของกลุ่่�ม 
มิิลเลนเนีียลในการรัับชมการถ่่ายทอดสดออนไลน์์ โดยเก็็บข้้อมููลผ่่านแบบสอบถามที่่�แจกให้้กลุ่่�มตััวอย่่าง 
จำำ�นวน 360 คน ซึ่่�งเป็็นมิิลเลนเนีียลที่่�เคยมีีประสบการณ์์รัับชมการถ่่ายทอดสดออนไลน์์ การวิิเคราะห์์ข้้อมููล
ใช้้วิิธีีการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ ผลการศึึกษาสนับสนุนสมมติิฐานที่่�ตั้้�งไว้้ โดยระบุุว่่า อััตลักษณ์์ทาง 
สัังคมมีีผลต่่อแรงจููงใจของกลุ่่�มมิิลเลนเนีียลในการรัับชมการถ่่ายทอดสดออนไลน์์อย่่างมีีนััยสำำ�คัญทางสถิติ ิ
ที่่�ระดัับ 0.001 ตััวแปรอััตลัักษณ์์ทางสัังคมที่่�ส่่งผลต่่อแรงจููงใจมากที่่�สุุดคืือ ความชื่่�นชอบในบุุคคล (Beta = 
.456) รองลงมาคืือ ความรู้้�สึกเป็็นส่่วนหนึ่่�งของกลุ่่�ม (Beta = .282) ทั้้�งสองตััวแปรมีีผลในเชิงิบวกต่อแรงจููงใจ 
ในการรัับชม โดยตััวแปรความชื่่�นชอบในบุุคคลส่่งผลมากที่่�สุุด
	 ผลการศึึกษานี้้�แสดงให้้เห็็นว่่า อััตลัักษณ์์ทางสัังคมในทุุกมิิติิส่่งผลต่่อแรงจููงใจในการรัับชม 
การถ่่ายทอดสดออนไลน์์ โดยตััวแปรความช่ื่�นชอบในบุุคคลได้้รัับการประเมิินว่่าเป็็นปััจจััยที่่�ส่่งผลเชิิงบวก 
มากที่่�สุุด ความชื่่�นชอบในบุุคคล หมายถึึง ความเชื่่�อมโยงทางอารมณ์์และความชื่่�นชมที่่�ผู้้�ชมมีีต่่อผู้้�ถ่่ายทอด
สด ซ่ึ่�งมีีผลอย่่างมากต่อแรงจููงใจของผู้้�ชมกลุ่่�มมิิลเลนเนีียลมีีแนวโน้้มที่่�จะดึึงดููดผู้้�ถ่ายทอดสดที่่�ดููมีีความ
เป็็นตััวของตััวเอง น่่าเชื่่�อถืือ และมีีความสามารถในการมีีปฏิิสััมพัันธ์์ ผลลััพธ์์นี้้�ก่่อให้้เกิิดความไว้้วางใจและ 
ความภัักดีี ทำำ�ให้้ผู้้�ชมติิดตามและมีีปฏิิสััมพัันธ์์กัับผู้้�ถ่่ายทอดสดอย่่างต่่อเนื่่�อง

คำ�ำสำ�ำคัญ: อัตลักษณ์ทางสังคม  แรงจูงใจในการรับชม  การถ่ายทอดสดออนไลน์  ผู้รับชมกลุ่มมิลเลนเนียล

Abstract

	 This study aims to investigate the social identity influences on millennials’  
motivation for viewing online live streaming.  Data was collected by distributing questionnaires  
to a sample of 360 millennials aged between 25-40 years who have engaged in online live 
streaming. Multiple regression analysis was employed to analyze the data. The findings  
support the hypothesis, indicating that social identity significantly affects millennials’  
motivation for viewing online live streaming at the 0.001 statistical significance level. Notably, 
the social identity variable with the highest impact on motivation for viewing online live 
streaming was broadcaster identification (Beta = .456), followed by group identification (Beta 
= .282). Both variables positively affect motivations for viewing online live streaming, with 
broadcaster identification having the most substantial impact. These results demonstrate 
that all aspects of social identity influence motivations for viewing online live streaming,  
with broadcaster identification receiving the highest positive evaluation. Broadcaster  
identification, defined as the emotional connection and affinity viewers feel towards the live 
streamer, strongly influences the motivation for viewing. Millennials are particularly drawn 
to broadcasters who appear relatable, authentic, and engaging. This connection fosters trust 
and loyalty, leading viewers to continuously follow and interact with the streamer.

Keywords: Social Identity, Motivations for Viewing, Online Live Streaming, Millennial Consumer
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Introduction
	 In today’s digital age, online live streaming has become a prominent medium for 
entertainment, education, and social interaction, particularly among millennials. Millennials,  
defined as individuals born between 1981 and 1996, are highly active in digital  
environments, making them a key demographic in understanding live streaming trends  
(Dimock, 2019). Platforms like Facebook Live, Twitch, and YouTube Live have transformed 
the way content is consumed, providing real-time engagement opportunities between 
broadcasters and viewers. However, what drives millennials to engage with live streaming 
remains an area that requires deeper exploration, particularly in terms of their social identity 
and its influence on their motivations.
	 Social identity, as conceptualized by Tajfel and Turner (1979), refers to an  
individual’s sense of belonging to a particular group, which shapes their behaviors,  
preferences, and motivations. In the context of online live streaming, social identity  
manifests in two primary dimensions: broadcaster identification (viewers feeling connected 
to the streamer) and group identification (viewers feeling part of the community). These 
dimensions can significantly influence millennials’ motivations for viewing live streams, 
including their desire for entertainment, information, social interaction, and a sense of  
belonging (Sjöblom et al., 2017).
	 Despite the global prevalence of live streaming, research on how social identity 
impacts viewing motivations is still in its early stages. Existing studies primarily focus on  
Western contexts, leaving a gap in understanding how cultural and regional factors,  
particularly in Thailand, shape these behaviors. Millennials in Thailand, known for their strong 
digital engagement and community-oriented culture, are an important group to study in this 
regard. They frequently utilize live streaming for various purposes, from entertainment and 
education to e-commerce, highlighting the multifaceted role of this medium in their lives 
(กระทรวงดิจิทัลเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, สำ�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566).
	 Moreover, live streaming platforms serve as key channels for businesses and content 
creators to connect with this demographic. Understanding how social identity influences 
millennials’ motivations for viewing live streams can help marketers and broadcasters design  
strategies that resonate with their audience. It can also contribute to the theoretical  
understanding of social identity’s role in digital behavior, bridging the gap between  
psychological theories and modern media consumption practices (Helal & Ozuem, 2019).
	 Broadcaster identification and group identification are critical dimensions of social 
identity that influence online live streaming behavior. Understanding these dimensions  
provides valuable insights into the motivations and preferences of viewers, particularly  
millennials, in digital media environments. These findings can guide content creators,  
marketers, and platform developers in designing strategies to enhance viewer engagement 
and loyalty.  
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	 This research aims to investigate the social identity influences millennials’  
motivations for viewing online live streaming, with a focus on the Thai context. The findings 
are expected to provide insights into the psychological and social factors driving live streaming 
behavior, offering both theoretical contributions and practical applications.

The Objectives of Study 
	 1. to determine the influence of social identity in aspect of broadcaster identification 
on Millennial motivation for viewing online live streaming. 
	 2. to determine the influence of social identity in aspect of group identification on 
Millennial motivation for viewing online live streaming. 

Literature review
Social Identity and Its Relevance in Digital Media
	 Social identity theory highlights how individuals derive their self-esteem and sense 
of belonging from group memberships. In online contexts, such as live streaming platforms,  
social identity influences how individuals interact with content and participate in  
communities. Research has shown that social identity is critical in fostering engagement and 
loyalty in digital communities (Haslam et al., 2020).  
	 The concept of social identity has become a critical framework in understanding 
individual and group behavior in digital and social media environments. Social identity, as 
defined by Tajfel and Turner (1979), refers to an individual’s self-concept derived from their 
membership in social groups. This construct can be further analyzed in the context of online 
live streaming through two dimensions: broadcaster identification and group identification. 
	 1. Broadcaster Identification: Broadcaster identification refers to the extent to which 
viewers perceive a connection with the streamer or broadcaster. This connection often stems 
from shared values, relatable characteristics, or admiration for the broadcaster’s content. 
Broadcaster identification fosters a sense of personal relevance, which encourages sustained 
engagement and participation during live streams (Rubin & Step, 2000).  On platforms like 
Facebook Live, broadcasters often build strong parasocial relationships with their audiences 
through interactive features such as real-time responses, personalized acknowledgments, 
and relatable storytelling. These interactions create a feeling of intimacy and connectedness, 
leading to heightened viewer identification with the broadcaster. For millennials, who value 
authenticity and relatability, broadcaster identification plays a critical role in influencing their 
viewing behavior (Sjöblom et al., 2017).  
	 2. Group Identification: Group identification involves the perception of belonging to 
a community of like-minded individuals who follow and interact with the same broadcaster. 
This shared identity strengthens bonds among viewers, creating a sense of community that 
enhances engagement and participation (Dholakia et al., 2004).  During live streaming events, 
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viewers often interact with one another in the comment sections, forming sub-communities  
around shared interests or values. This group dynamic is particularly significant for  
millennials, who are known for their preference for social interaction and collective  
experiences in digital spaces (Dimock, 2019). Group identification enhances the overall viewing 
experience by fostering social support and camaraderie among participants.  
	 The interplay between broadcaster identification and group identification  
underpins the success of live streaming platforms. Research by Hamilton et al. (2014) found 
that viewers’ motivations to engage with live streaming content are not only influenced by 
the streamer’s personality but also by the sense of community created during the broadcast. 
Similarly, Wang et al. (2019) demonstrated that both broadcaster and group identification 
contribute to increased viewer loyalty and willingness to participate in monetization activities 
such as tipping or donations.  
	 In the Thai context, live streaming on platforms has become a prevalent medium 
for entertainment, education, and commerce. Viewers are drawn to live streams not only 
because of the content but also due to the community dynamics and cultural relevance 
provided by local broadcasters (กระทรวงดจิทิลัเพื่อเศรษฐกิจและสังคม, สำ�ำนกังานสถตแิห่งชาติ, 2566).

Motivations for Viewing Online Live Streaming
	 Online live streaming has gained significant attention as a digital medium, enabling 
real-time interaction between broadcasters and viewers. The motivations for viewing live 
streaming content are multifaceted and rooted in psychological, social, and informational 
needs. Key motivations include entertainment, social interaction, information-seeking, and 
the development of parasocial relationships. Understanding these motivations offers valuable 
insights into viewer behavior and engagement patterns.
	 1. Entertainment: Entertainment is a primary driver for consuming live streaming 
content. According to uses and gratifications theory, individuals seek media that provides 
relaxation, enjoyment, and escapism (Rubin, 2009). Live streaming platforms cater to these  
needs by offering diverse content, such as gaming, music, lifestyle vlogs, and live  
performances. Sjöblom et al. (2017) found that entertainment gratification is one of the 
most significant factors influencing live stream viewership. Millennials, in particular, favor 
content that is interactive and dynamic, aligning with their preference for authentic and 
engaging experiences. In the Thai context, live streams featuring celebrities, influencers, or 
cultural performances are especially popular for their entertainment value (กระทรวงดิจิทัล
เพื่อเศรษฐกิจและสังคม, สำ�ำนักงานสถิติแห่งชาติ, 2566).
	 2. Social Interaction: The social interaction element of live streaming allows viewers 
to engage with broadcasters and fellow viewers in real time. This interaction fosters a sense 
of community and social belonging, making live streaming a unique medium compared to 
traditional media (Wohn et al., 2015). Features like live chat and real-time reactions create 
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opportunities for viewers to participate actively in the broadcast. For millennials, who value 
connectivity and social engagement, these interactions enhance their viewing experience. 
Research suggests that the communal aspect of live streaming strengthens loyalty and 
encourages repeat engagement (Hamilton et al., 2014).
	 3. Information-Seeking: Live streaming serves as a valuable source of information,  
particularly for educational content, product demonstrations, and event coverage.  
Information-seeking motivation is critical in contexts like live commerce, where viewers  
actively seek details about products or services before making purchasing decisions (Yu et al.,  
2018).  In Thailand, live streaming has become a key medium for e-commerce, enabling  
consumers to interact with sellers, ask questions, and receive immediate answers. This  
behavior underscores the role of live streaming as an interactive tool for information  
dissemination 
	 4. Parasocial Relationships: Parasocial relationships refer to one-sided emotional  
connections that viewers form with broadcasters. These relationships are a significant  
motivation for live streaming viewership, as they create a sense of intimacy and loyalty 
(Rubin & Step, 2000). Broadcasters who engage authentically with their audience tend to 
foster strong parasocial bonds. Viewers often perceive these broadcasters as relatable or 
aspirational figures, enhancing their commitment to the stream. For millennials, who value 
authenticity, parasocial relationships are a powerful motivator for engaging with live streaming 
content (Sjöblom et al., 2017).

Conceptual framework

     Independent Variables	                            Dependent Variables
					   

       Social Identity
- Broadcaster Identification
- Group Identification

Hypothesis
	 H1: Social identity in aspect of broadcaster identification has influence on Millennial 
motivation for viewing online live streaming. 
	 H2: Social identity in aspect of group identification has influence on Millennial 
motivation for viewing online live streaming. 

Motivation for Viewing
Online Live Streaming

- Entertainment
- Social Interaction
- Parasocial Relationships
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Methodology
Population and Sample 
	 The population used in this research comprises Millennials who have previously 
watched online live streaming aged between 25-40 years. The sample for this study is drawn 
from millennials who have engaged in Facebook online live streaming. Online live streaming 
has emerged as a prominent feature on Facebook, providing real-time interaction between 
streamers and viewers. Millennials, with their preference for interactive and authentic  
content, have significantly contributed to the popularity of live streaming. Features such as 
live comments, emoji reactions, and direct engagement with the host make live streaming 
a unique communication tool that fosters community and participation.  Despite its growing 
popularity, the factors influencing millennials’ behavior in live streaming environments remain 
underexplored, especially regarding the role of social identity. Millennials, often defined by 
their need for social connection and identity affirmation in digital spaces, may engage with 
live streaming on Facebook as a means of expressing and reinforcing their group identity 
(Haslam et al., 2020).
	 The exact population size is unknown due to the large and dispersed nature of the 
group. The sample size was calculated using Cochran’s formula for an unknown population, 
with a confidence level of 95% and a margin of error not exceeding 5% (Cochran, 1977).
	 The formula is as follows:
	 n = 	sample size
	 P =	 the percentage of the population to be sampled (set at 50% or 0.5)
	 e = 	the margin of error (not exceeding 5%)
	 Z = 	the Z-score corresponding to the confidence level (at 90% confidence, 
		  Z = 1.65)
	 n = 	[0.5(1 - 0.5 )(1.65)2] 
	                (0.05)2 
	 n = 	272.25

	 Based on the calculation, the required sample size is 272. To simplify evaluation 
and analysis, the sample size was adjusted to 360. A probability sampling method was 
employed to collect the sample. This study utilized convenience sampling, wherein the 
researcher distributed and shared the online questionnaire link via Facebook. A total of 360 
respondents who had previously watched online live streaming were invited to participate 
and complete the questionnaire.
	 The data for this study was collected using a questionnaire with the following 
sections: (1) demographic information about respondents, including gender, age, education, 
and income; 2) social identity is broadcaster identification and group identification presented  
in a 5-level Rating of Likert Scale. 3) motivation for viewing online live streaming is  
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entertainment, social interaction, information-seeking, and parasocial relationships presented 
in a 5-level Rating of Likert Scale.  The evaluation was conducted by calculating the average 
score based on the following assessment criteria: (Sunthornthai, 2008)
	 4.21-5.00 indicates Strongly Agree
	 3.41-4.20 indicates Agree
	 2.61-3.40 indicates Neutral
	 1.81-2.60 indicates Disagree
	 1.00-1.80 indicates Strongly Disagree
	 The average score range of mean is prior to the main data collection, a pilot test 
was conducted to ensure reliability. The internal consistency of the 360 responses was 
measured, resulting in a Cronbach’s alpha of 0.891. Content validity was confirmed by three 
experts, yielding an average Index of Content Validity (IOC) of 0.90, with item-wise values 
ranging from 0.80 to 1.00, which supports the questionnaire’s validity, as all values exceed 
0.5. Statistical analysis was performed using software, and hypothesis testing was conducted 
via multiple regression analysis.

The Results
Table 1 
General Demographic Information of Respondents

     Demographic Characteristics	 Number (Person)	 Percentage (%)

Gender
	 Male	 250	 69.4
	 Female	 110	 30.6
Age
	 25–30 years	 172	 47.8
	 35-40 years	 188	 52.2
Education
	 Below Bachelor’s Degree	 70	 19.4
	 Bachelor’s Degree	 240	 66.7
	 Above Bachelor’s Degree	 50	 13.9
Income
	 Below 20,000 THB	 -	 -
	 20,001-30,000 THB	 163	 45.3
	 30,001-40,000 THB	 157	 43.6
	 40,001-50,000 THB	 28	 7.8
	 Above 50,001 THB	 12	 3.3
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	 From Table 1, it was found that the majority of respondents were male 250 (64.9%). 
Most were aged 35-40 years, totaling 188 (52.2%), with the highest level of education being 
a Bachelor’s degree, held by 240 (66.7%). The most common income range was 20,001 – 
30,000 THB numbering 163 (45.3%).

Table 2
Mean and Standard Deviation of Social Identity

       Social Identity	 Mean	 Standard Deviation (S.D.)	 Level of Agreement

Broadcaster Identification 	 3.87	 0.869	 Agree
Group Identification	 3.38	 1.154	 Neutral

             Total	 3.62	 0.805	 Agree

	 Table 2 shows that the mean value of overall social identity was evaluated by 
online live streaming viewers had high average (Mean = 3.62, SD = 0.05). When considering  
each aspect, it was found that service efficiency in terms of broadcast identification had the 
highest average (Mean = 3.87, S.D. = 0.865), and group identification (Mean = 3.38, SD = 1.150).

Table 3 
Mean and Standard Deviation of Motivation for Viewing Online Live Streaming

Motivation for Viewing Online 	 Mean	 Standard Deviation 	 Level of
           Live Streaming		  (S.D.)	 Agreement
Entertainment	 3.73	 0.865	 Agree
Social Interaction	 3.57	 0.880	 Agree
Parasocial Relationships	 3.52	 0.791	 Agree
                Total	 3.61	 0.884	 Agree

	 Table 3 shows that the mean value of overall motivation for viewing online live 
streaming had a high average (Mean = 3.61, SD. = 0.554). When considering each aspect, 
it was found that customer satisfaction levels in term of entertainment had the high  
average (Mean = 3.73, SD. = 0.865), followed by social interaction (M = 3.57, SD = 0.880), 
and parasocial relationships (Mean = 3.52, SD = 0.791).
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Table 4 
Results of Data Analysis on Social Identity Influence on Motivations for Viewing Online  
Live Streaming

	 Model	 Multiple R	 R Square	 Adjusted R Square	 Standard Error
	 1	 .678	 .465	 .457	 .678

	 Table 4 illustrates the results of the analysis of the multiple correlation coefficient  
(Multiple R). The value approaches 1, indicating a strong relationship between the  
independent variable social identity, including broadcaster identification and group  
identification, and the dependent variable, which is the motivation for viewing online live 
streaming. The analysis of the adjusted coefficient of determination (Adjusted R Square) 
yielded a value of 0.457, suggesting that the selected variables explain 45.7% of the variation 
in continuous viewing behavior.

Table 5 
Results of Variance Analysis of Social Identity Influence on Motivations for Viewing  
Online Live Streaming 

	 Model	 Sum of Squares	 df	 Mean Square	 F	 p-value
	 Regression	 116.381	 2	 58.192	 126.23***	 .000

	 Residual	 136.434	 357	 0.531

	 Total	 252.815	 359

***statistically significant level at the 0.001 

	 Table 5 presents the results of hypothesis testing using the F-value or p-value. The 
analysis revealed an F-value of 126.677 with a p-value of 0.000, indicating that at least one 
independent variable significantly affects the dependent variable at a statistically significant 
level.
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Table 6 
Results of Multiple Regression Coefficients Analysis on Social Identity Influence on  
Motivations for Viewing Online Live Streaming 

            		  Std. 	
		  Error	
Constant	 1.035	 .181		  5.726***	 .000
Broadcaster Identification	 .523	 .068	 .459	 7.930***	 .000	 0.674	 1.483
Group Identification	 .245	 .046	 .285	 4.896***	 .000	 0.725	 1.378

***statistically significant level at the 0.001 

	 Table 6 shows the p-values calculated for the independent variables. Both  
broadcaster identification and group identification significantly influence millennial’  
motivations for viewing online live streaming at a significance level of 0.001. The Beta  
coefficients indicate that broadcaster identification (Beta = .459) has the strongest influence 
on motivations for viewing online live streaming, followed by group identification (Beta = 
.285). Both variables positively affect motivations for viewing online live streaming, with 
broadcaster identification having the most substantial impact.

Conclusion and Discussion
	 This study explored social identity influences millennial’ motivations for viewing 
online live streaming, focusing on two key dimensions: broadcaster identification and 
group identification. The findings reveal that both aspects significantly shape millennials’  
motivation, demonstrating that social identity is a critical driver of live streaming engagement.
Broadcaster Identification. The results indicate that broadcaster identification, defined as the 
emotional connection and affinity viewers feel towards the live streamer, strongly influences 
the motivation for viewing. Millennials are particularly drawn to broadcasters who appear 
relatable, authentic, and engaging (Rubin & Step, 2000).  This connection fosters trust and 
loyalty, leading viewers to continuously follow and interact with the streamer. 
	 Group Identification or the sense of belonging to a community formed around the 
live stream, is another significant factor. Millennials value the interactive and communal 
aspects of live streaming platforms, such as real-time chat and shared experiences with other 
viewers (Dimock, 2019). These elements create a sense of inclusion and social support, which 
enhances their motivation to participate in live streaming. Combined Influence together, 
broadcaster and group identification account for a substantial portion of the variance in 
millennials’ motivations for viewing online live streaming. The findings suggest that fostering 
both individual and communal connections is essential for sustaining viewer engagement.

Model Beta	 t	 p-value	 Tolerance	 VIF	B
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	 The findings align with social identity theory (Tajfel & Turner, 1979), which posits 
that individuals derive part of their self-concept from their membership in social groups 
and relationships with influential figures. In the context of live streaming, viewers not only 
identify with the broadcaster as a central figure but also with the broader viewer community.
	 Broadcaster Identification: These results are consistent with studies emphasizing  
the role of parasocial relationships in live streaming. Viewers perceive broadcasters as  
approachable and trustworthy figures, often engaging with them as if in a personal relationship 
(Wohn et al., 2015). Broadcasters who maintain authenticity and interact with their audience 
actively strengthen this identification, which directly impacts viewers’ motivations, including 
entertainment, social interaction, and emotional connection.
	 Group Identification: The study also supports prior research highlighting the  
importance of social interaction and community in live streaming (Hamilton et al., 2014). 
Millennials are particularly motivated by the sense of belonging that live streaming  
communities offer. This finding underscores the need for live streaming platforms to enhance 
interactive features, such as chatrooms and collaborative activities, to foster stronger group 
identification.

Suggestions
	 1.	 Enhancing Broadcaster Identification: Live streaming platforms and broadcasters 
should prioritize authenticity, relatability, and active audience engagement. Providing tools 
and training for broadcasters to build stronger parasocial relationships can further enhance 
viewer trust and loyalty. Features like personalized messages, Question & Answer sessions, 
and exclusive content for dedicated viewers can strengthen emotional connections.
	 2.	 Fostering Group Identification: Platforms should focus on creating robust  
community-building  features, such as real-time chat, group activities, or gamified interactions. 
Developing algorithms to match viewers with communities based on shared interests can 
also promote a sense of belonging and engagement.
	 3.	 Balancing Individual and Community Connections: To maximize engagement, 
platforms should integrate features that support both broadcaster identification and group 
identification. For instance, allowing broadcasters to highlight active community members 
or involve the audience in content creation can combine the appeal of personal interaction 
with the strength of community ties.

Future Research
	 1.	 Cross-Cultural Analysis: Future studies could examine whether the influence of 
broadcaster and group identification on live streaming motivations varies across different 
cultures and demographics. Exploring cultural differences in social identity formation can 
provide deeper insights into audience behaviors.
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	 2.	 Longitudinal Studies: Conducting longitudinal research would help understand 
how broadcaster and group identification evolve over time and their long-term impact on 
viewer retention and platform loyalty.
	 3.	 Platform-Specific Dynamics: Since different platforms (e.g., Twitch, YouTube 
Live, Facebook Live) have varying features and audience dynamics, future research could 
explore how platform-specific factors influence the interplay between broadcaster and group 
identification.
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บทคััดย่่อ

	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์ 1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา 2. เพื่่�อศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�แตกต่างกัันส่่งผลต่อการตัดสิินใจซ้ื้�อ 
3. เพื่่�อศึกึษาความสัมัพันัธ์ข์องปัจัจัยัส่ว่นบุุคคลและการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่อ่การตัดัสินิใจซ้ื้�อผลิติภัณัฑ์์
กััญชา กลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ใช้้ในการวิิจััย ประชาชนทั่่�วประเทศโดยเก็็บข้้อมููล จำำ�นวน 400 คน ที่่�มีีประสบการณ์์
การใช้้ผลิิตภััณฑ์์กััญชาอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่างปีี พ.ศ. 2565-2566 ผลการวิิจััย พบว่่า 1. ปััจจััยส่่วนบุุคคล
ด้้าน อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้ สถานภาพ และความถี่่�ในการซื้้�อ มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์
กััญชาอย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ 2. การสื่่�อสารการตลาดทั้้�ง 3 ด้้านส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ โดยการโฆษณา
มีีผลมากที่่�สุุด รองลงมาคืือ การประชาสััมพัันธ์์ และการใช้้พนัักงานขาย ซึ่่�งแนวทางใช้้งานด้้านการโฆษณา 
ควรนำำ�เสนอข้้อมููลสินค้้าที่่�ชััดเจน เชื่่�อถืือได้้ และมีีข้อเท็็จจริิงสามารถตรวจสอบได้้ ใช้้การนำำ�เสนอผ่่านสื่่�อ
โฆษณาภาพนิ่่�งเป็็นหลััก เลืือกใช้้เนื้้�อหาที่่�ดึึงดููดใจและเน้้นการสื่่�อสารผ่่านโปสเตอร์์ ป้้ายหน้้าร้้าน รองลงมา
ควรใช้ค้ลิปิวิดิิโิอ ภาพเคลื่่�อนไหว ส่ว่นด้า้นประชาสััมพันัธ์ค์วรให้้ความสำำ�คัญักับัการให้้ข้อ้มูลูผ่า่นสื่่�อออนไลน์ 
เพื่่�อมุ่่�งสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีี สร้้างความประทัับใจและความน่่าเชื่่�อถืือให้้กัับผลิิตภััณฑ์์กััญชา ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภค 
มีีความมั่่�นใจในคุุณภาพและความปลอดภัยัทางการแพทย์์ โดยนำำ�บุคุคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�ยอมรับัเป็็นตัวัแทน
นำำ�เสนอและสื่่�อสาร ส่่วนด้้านพนัักงานขาย ควรมุ่่�งเน้้นการแนะนำำ�ข้้อมููลที่่�เป็็นประโยชน์์ รวมถึึงข้้อเท็็จจริิง
และการเรื่่�องราวความเป็็นมาที่่�ตรวจสอบได้้ 3. ความสััมพัันธ์์ของปััจจััยส่่วนบุุคคลและการสื่่�อสารการตลาด
ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา มีีความสััมพัันธ์์กััน ด้้านอายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ สถานภาพ 
รายได้ ้ความถี่่�ในการซื้้�อส่ง่ผลต่อการตัดสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชา ซึ่่�งแบรนด์ท์ี่่�ต้อ้งการนำำ�กัญัชาเป๋น๋ส่ว่นผสม 
สามารถนำำ�ข้้อมููลจากงานวิิจััยนี้้�ไปพััฒนาเพื่่�อสื่่�อสารสร้้างการยอมรัับต่่อผู้้�บริิโภคได้้อย่่างเหมาะสม

คำำ�สำำ�คััญ: การสื่่�อสารการตลาด การตััดสิินใจซื้้�อ ผลิิตภััณฑ์์กััญชา

Abstract

	 The objectives of this research were 1. to examine different personal factors that 
affected the decision to purchase cannabis products, 2. to examine different marketing 
communications for cannabis products that influenced purchasing decisions, and 3. to 
investigate the relationship between personal factors and marketing communications that 
impacted the decision to buy cannabis products. The samples were 400 respondents from 
across the country who had experience using cannabis products at least once during the 
years 2022–2023.  The research findings revealed that 1. personal factors such as age, 
education level, occupation, income, marital status, and purchasing frequency statistically 
affected the decision to buy cannabis products at the significant level. 2. The three aspects 
of marketing communications that influenced purchasing decisions were advertising with 
the greatest impact, followed by public relations and the use of sales personnel. In terms 
of advertising strategies, it is essential to present clear, reliable, and product facts that can 
be verified. The primary medium should be static advertisements, utilizing attractive content 
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and focusing on communication through posters and storefront signs. Following that, video 
clips and animations should be employed. For public relations, emphasis should be placed 
on providing information through online media to build a positive image, create impressions, 
and enhance the credibility of cannabis products, helping to instill consumer confidence in 
product quality and medical safety. This can be achieved by using well-known and respected 
people as representatives to convey the message. As for sales personnel, the focus should 
be on providing useful information, including product facts and the information that can 
be verified. 3. The relationship between personal factors and marketing communications 
affected the decision to purchase cannabis products with significant correlations in regard to 
age, education level, occupation, status, and income. The frequency of purchases influenced 
the decision to buy cannabis products. 

Keywords: Marketing Communication, Purchase Decision, Cannabis Products

บทนำำ�
	 เนื่่�องจากปีีพ.ศ. 2564 ประเทศไทยเป็็นประเทศแรกในภููมิิภาคเอเชีียที่่�ได้้มีีการประกาศปลดล็็อค
กััญชาและกััญชง ด้้วยการถอดออกจากบััญชีีรายชื่่�อสารเสพติิดประเภทที่่� 5 จะเป็็นการสร้างโอกาสให้้เกิิด 
ประโยชน์์ต่่อภาคธุุรกิิจหลากหลายประเภท อาทิิ ด้้านอาหาร ด้้านการดููแลสุุขภาพ ด้้านการเกษตรและ 
ด้้านเวชสำำ�อาง โดยมีีการประเมิินว่่ารายได้้จากการลงทุุนธุุรกิจที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับกััญชง กััญชา จะมีีมูลค่าที่่�สููง 
ถึึง 1,200 ล้้านบาท และสามารถสร้้างการกระจายผลประโยชน์์ให้้กัับธุุรกิิจที่่�เกี่่�ยวข้้องหลายภาคส่่วนตั้้�งแต่่
การปลููก สกััด และการพััฒนาสิินค้้าโดยที่่�วััตถุุดิิบจากส่่วนต่่าง ๆ ของกััญชา กััญชงจะสามารถนำำ�มาสร้้าง
มููลค่่าเพิ่่�มได้้มากมาย (ไทยมีีศัักยภาพเป็็นฮัับกััฐชา-กััญชง พร้้อมบุุกตลาดโลก 8 แสนล้้าน, 2564) และ 
กลายมาเป็็นวััตถุุดิิบซึ่่�งเป็็นที่่�ต้้องการมากที่่�สุุดในปีี พ.ศ. 2564 ในการผลิิตสิินค้้าต่่าง ๆ ทั้้�งน้ำำ��มัันเมล็็ดกััญชง 
และ CBD หรืือ Cannabidiol และตามการวิิจััยที่่�คาดการณ์์ว่่าตลาดจะขยายตััว โดยมีีอััตราการเติิบโตอยู่่�ที่่� 
33% ต่อ่ปี ีจากข้อ้มูลูของ “MarketsandMarkets” คาดการณ์ว์่า่ในปี ีพ.ศ. 2563 ตลาดกัญัชาโลกจะมีีมูลูค่า่ 
สููงถึึง 6 แสนล้้านบาท และจะทะยานสู่่�กว่่า 3 ล้้านล้้านบาทในอีีก 5 ปีีข้้างหน้้า (กััญชามููลค่่าตลาดโลกพุ่่�ง 
คาดอีีก 5 ปีี ตลาดกััญชาโลก มููลค่่าพุ่่�ง 3 ล้้านล้้านบาท, 2564) 
	 อย่า่งไรก็ตาม แม้้ว่า่ธุุรกิจกัญัชาจะยัังไม่่มีีคู่่�แข่ง่ทางการค้าที่่�ชัดัเจน แต่่จากมูลค่าการตลาดที่่�สููงมาก
ทำำ�ให้้แบรนด์์ต่่าง ๆ มุ่่�งให้้ความสนใจและต้้องการเข้้ามามีีบทบาทให้้ได้้รัับการยอมรัับทางธุุรกิิจกััน สำำ�หรัับ
ประเทศไทย กลุ่่�มอุุตสาหกรรมและธุุรกิิจที่่�เลืือกใช้้กััญชาเป็็นส่่วนผสมผลิิตภััณฑ์์เล็็งเห็็นช่่องว่่างและโอกาส
ทางธุรุกิจิใหม่ ่โดยมุ่่�งพัฒันาแบรนด์ใ์ห้เ้ป็น็ที่่�รู้้�จักัและเป็น็ที่่�ยอมรับัต่อ่ผู้้�บริโิภคในชื่่�อแบรนด์ไ์ทย เพื่่�อสามารถ
เติบิโตไปสู่่�แบรนด์์ระดัับสากล ซึ่่�งธุุรกิจที่่�ให้้ความสนใจมีีทั้้�งผู้้�ประกอบการรายใหญ่่มีีแบรนด์์อันัเป็็นที่่�รู้้�จักของ
ผู้้�บริิโภคอย่่างชััดเจน และผู้้�ประกอบรายใหม่่ที่่�มุ่่�งพััฒนาแบรนด์์นำำ�เสนอผู้้�บริิโภคให้้เป็็นที่่�ยอมรัับเช่่นกััน
	ผู้้� ประกอบการที่่�สนใจพััฒนาผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีส่วนผสมของกััญชาเน้้นสร้างแบรนด์์ให้้โดดเด่่นและ
แตกต่าง โดยใช้้กลยุทธ์์การสื่่�อสารการตลาดหลากหลายรููปแบบ เช่่น การโฆษณาที่่�เน้้นสร้้างประสบการณ์
และเน้้นคุุณประโยชน์์ด้้านสุุขภาพ (Functional Needs) พร้้อมตอบสนองความต้้องการด้้านอารมณ์์ความ
รู้้�สึึก (Emotional Needs) เพื่่�อเสริิมสร้้างความไว้้วางใจในผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีส่่วนผสมของกััญชา (Schiffman & 
Kanuk, 2010)
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	ก ารประชาสััมพัันธ์์ยัังเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คัญในการเผยแพร่่ข้้อมููลและเสริิมสร้้างภาพลัักษณ์์แบรนด์์
ผลิิตภััณฑ์์กััญชาให้้เป็็นที่่�รู้้�จัก (Shimp, 1996) ซึ่่�งเป็็นประโยชน์์ต่่อผู้้�ประกอบการที่่�มุ่่�งหวัังให้้เกิิดการรัับรู้้�
และจดจำำ�แบรนด์์ได้้ชััดเจน (L. A. Manrai & A. K. Manrai, 2011) อย่่างไรก็็ตาม การยอมรัับของผู้้�บริิโภค
ยัังเป็็นอุุปสรรคสำำ�คััญ เนื่่�องจากทัศนคติิทางลบต่อกััญชา ที่่�ถููกมองเป็็นสิ่่�งเสพติิดมากกว่ายารัักษาโรคและ 
มีีผลต่่อกลุ่่�มเยาวชนและวััยทำำ�งาน ซึ่่�งยัังขาดมาตรการควบคุุมที่่�ชััดเจนจากภาครััฐ
	ด้ วยเหตุุน้ี้� ผู้้�วิจััยจึึงสนใจถึึงแนวทางการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อของผู้้�บริโภคจะสร้างความตระหนัักรู้้�และจดจำำ�แบรนด์์สิินค้้าที่่�มีีส่วนประกอบของกััญชาอย่่างไร นัับเป็็น
ความท้้าทายที่่�สำำ�คัญัของผู้้�ประกอบการ โดยเฉพาะการสื่่�อสารแบรนด์์ให้้เป็น็ที่่�ยอมรับัของผู้้�บริโภค เนื่่�องจาก
เป็็นสิินค้้าที่่�มีีความขััดแย้้งกัับทัศนคติิดั้้�งเดิิมของสัังคมคืือ ผลิิตภััณฑ์์อาจมีีอันตรายต่่อผู้้�บริิโภคที่่�ใช้้อย่่าง 
ไม่่ถููกต้อง ต้้องใช้้เครื่่�องมืือสื่่�อสารการตลาดหรืือกิิจกรรมพิิเศษเพื่่�อสื่่�อสารเนื้้�อหา ทำำ�ให้้ผู้้�บริโภคสามารถ 
ยอมรัับต่่อประโยช์์และผลิิตภััณฑ์์ เพราะแบรนด์์สิินค้้าที่่�นำำ�กััญชามาเป็็นส่่วนผสมของผลิิตภััณฑ์์ มีีปััญหา 
ด้า้นการรัับรู้้�และการยอมรับัของผู้้�บริโภคที่่�มีีทัศันคติมิาอย่่างยาวนานว่่า กัญัชาเป็็นสารเสพติดิและมีีอันัตราย
ต่่อผู้้�ใช้้ ผู้้�วิิจััยจึึงสนใจศึึกษาเรื่่�อง “การสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อของ 
ผู้้�บริิโภค”

วััตถุุประสงค์์ของการวิิจััย
	 1. เพื่่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา
	 2. เพื่่�อศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อ
	 3. เพื่่�อศึกึษาความสััมพันัธ์ข์องปััจจัยัส่ว่นบุุคคลและการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่อการตัดสินิใจซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง
	 แนวคิิดการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (Integrated Marketing Communication) 
Leavitt (1964) ให้้ความหมายว่่า การสื่่�อสารเป็็นการเป็็นการถ่่ายทอดและแลกเปลี่่�ยนข้้อเท็็จจริิงระหว่่าง
บุุคคล จำำ�แนกออกเป็็นการสื่่�อสารทางเดีียว เป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่งข่่าวสารทำำ�การสื่่�อสารโดยปราศจาก 
สิ่่�งป้้อนกลัับจากผู้้�รัับข่่าวสาร และการสื่่�อสารสองทางเป็็นการสื่่�อสารที่่�ผู้้�ส่่งข่่าวสารและผู้้�รัับข่่าวสารสามารถ
ที่่�จะตอบสนองต่่อกััน สามารถตอบโต้้และปรึึกษาหารืือกััน Hair and McDaniel (1992) ได้้ให้้ความหมาย
ของการสื่่�อสารบููรณาการว่่า เป็็นการสร้้างความหมายร่่วมกัันของบุุคคล โดยอาศััยสััญลัักษณ์์หรืือสิ่่�งต่่าง ๆ 
ที่่�เข้้าใจกัันทั่่�วไปเป็็นสื่่�อกลาง ซึ่่�งบุุคคลจะสร้้างความหมายร่่วมกัันเพื่่�อแสดงความรู้้�สึึก ความคิิด ข้้อเท็็จจริิง 
และทััศนคติิ

	 องค์์ประกอบการสื่่�อสารการตลาดแบบบููรณาการ (เสรีี วงษ์์มณฑา, 2558) 
	 1. การโฆษณา (Advertising) การสื่่�อสารที่่�มีีการลงทุุนผ่่านการซื้้�อพื้้�นที่่�สื่่�อ ซึ่่�งอาจเป็็นสื่่�อออฟไลน์์ 
เช่น่ โทรทัศัน์ ์วิทิยุ ุหรือืสื่่�อออนไลน์ ์เช่น่ Google Ads และแพลตฟอร์ม์โซเชีียลมีีเดีีย โดยเป็น็การสื่่�อสารทาง
เดีียวและไม่่สามารถตอบสนองได้้ทัันทีี
	 2. การประชาสััมพัันธ์์ (Public Relations) กระบวนการสร้้างความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีระหว่่างองค์์กรกัับ
สาธารณชน โดยมีีวัตถุุประสงค์์ในการเสริมสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีในระยะยาว โดยไม่่ได้้มุ่่�งเน้้นไปที่่�การเสนอ
ขายสิินค้้าโดยตรง
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	 3. การส่่งเสริิมการขาย (Promotion) การดำำ�เนิินการกระตุ้้�นการตััดสิินใจซื้้�อในระยะสั้้�น เช่่น  
การลดราคา การแจกของสมนาคุุณ หรืือกิิจกรรมชิิงโชค ซึ่่�งหากดำำ�เนิินการบ่อยเกิินไปอาจส่่งผลกระทบ 
ต่่อภาพลัักษณ์์ของสิินค้้า
	 4. การขายโดยพนัักงานขาย (Personal Selling) การสื่่�อสารแบบสองทางระหว่่างพนัักงานขาย 
กัับผู้้�บริิโภค มีีเป้้าหมายเพื่่�อสร้้างความพึึงพอใจ ความเชื่่�อมั่่�น และความชื่่�นชอบในตััวสิินค้้า

	 แนวคิิดผู้้�บริิโภค (Consumer Behavior)
	ชู ูชััย สมิิทธิิไกร (2554) ได้้ให้้ความหมายของ พฤติิกรรมผู้้�บริิโภค ไว้้ว่่า พฤติิกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับ
การเลืือก การซื้้�อ การใช้้ และการกำำ�จััดผลิิตภััณฑ์์และบริิการ เพื่่�อสนองความต้้องการและความพึึงพอใจของ
ผู้้�บริโิภค ซึ่่�งเป็น็การแสดงออกในลักัษณะต่า่ง ๆ  เช่น่ การตัดัสินิใจซื้้�อ การรับัรู้้�ทางการตลาดหรือืการประเมินิ
ผลหลังัการใช้ส้ินิค้า้และบริการ รวมถึงึปัจัจัยัต่า่ง ๆ  ที่่�มีีอิทธิพิลต่อ่การตัดัสิินใจเหล่่านั้้�น เช่น่ วัฒันธรรม สังัคม 
และการโฆษณา
	 จากทฤษฎีีผู้้�วิจิัยันำำ�มาสรุปุได้ว้่า่ ผู้้�ที่่�สนใจผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาจะต้อ้งตอบสนองต่อ่ความพอใจ ทางด้า้น
การรัักษาอาการที่่�เกิิดขึ้้�น เช่่น บางคนอาจจะนอนไม่่หลัับ หรืือมีีปััญหาทางสุุขภาพ ทำำ�ให้้นำำ�ไปสู่่�การค้้นหา
ข้้อมููลที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับตัวผลิิตภััณฑ์์กััญชาและเริ่่�มมองหาตััวเลืือกต่าง ๆ หลัังจากหาตััวเลืือกเรีียบร้อยจึึงเริ่่�ม
ประเมิินความคุ้้�มค่่าของแบรนด์์ต่่าง ๆ อาจจะมองจากราคา ความน่่าเชื่่�อถืือ เป็็นต้้น ขั้้�นต่่อไปคืือ การตััดสิิน
ใจซื้้�อ ต่่อจากนั้้�นหลัังจากซื้้�อไปแล้้ว พฤติิกรรมหลัังการซื้้�อที่่�เกิิดขึ้้�นเป็็นอย่่างไร พึึงพอใจหรืือไม่่ ตรงตามคาด
หวััง หรืือช่่วยแก้้ปััญหาได้้หรืือไม่่

	ท ฤษฎีีขั้้�นตอนกระบวนการยอมรัับ (The Theory of Stage in the Adoption Process)
	 Rogers (1971) ได้้ให้ค้วามหมายถึึง กระบวนการยอมรับั (Adoption Process) คือื กระบวนการทาง
จิติใจ ซึ่่�งบุุคคลรู้้�สึกจากการได้ย้ินิครั้้�งแรกเกี่่�ยวกัับการเปลี่่�ยนแปลงจนถึงึการยอมรับัและนำำ�ไปใช้ ้กระบวนการ
ยอมรัับเป็็นผลมาจากเหตุุการณ์ที่่�เกิิดขึ้้�นต่่อเนื่่�องอย่่างเป็็นกระบวนการ แม้้ว่่ารายละเอีียดแตกต่างกัันแต่่ก็็
มาจากพื้้�นฐานเดีียวกััน จึึงนำำ�มาประยุุกต์ใช้้กัับผลิิตภััณฑ์์ที่่�มีีส่วนผสมของกััญชาในสัังคมที่่�ยัังมีีทััศนคติิและ
ความกังัวลเกี่่�ยวกับัการใช้ก้ัญัชา การทำำ�ความเข้า้ใจขั้้�นตอนการยอมรับัจะช่ว่ยให้แ้บรนด์ส์ามารถวางแผนการ
สื่่�อสารการตลาด เพื่่�อสร้้างการรัับรู้้�และยอมรัับ ตามขั้้�นตอนตามกระบวนการดัังนี้้� 1. การรัับรู้้� (Awareness) 
2. ความสนใจ (Interest) 3. การประเมิิน (Evaluation) 4. การทดลอง (Trial) 5. การยอมรัับ (Adoption)  
	ผู้้�วิ จััยนำำ�กระบวนการนี้้�มาประยุุกต์์ใช้้อธิิบายการยอมรัับกััญชาเป็็นส่่วนผสมในผลิิตภััณฑ์์สามารถ
สื่่�อสารได้้ตรงจุุด ลดความกัังวล และสร้้างการยอมรัับในสัังคมที่่�ยัังมีีความกัังวลเรื่่�องนี้้�ต่่อไป
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กรอบแนวคิิดการวิิจััย

ปััจจััยส่่วนบุุคคล
1. เพศ
2. อายุุ
3. สถานภาพ
4. การศึึกษา
5. อาชีีพ
6. รายได้้

การสื่่�อสารการตลาด
1. การโฆษณา
2. การประชาสััมพัันธ์์
3. การใช้้พนัักงานขาย

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการศึึกษา
	 ประชากรที่่�ใช้้ในการเก็็บข้้อมููลการวิิจััยครั้้�งนี้้�คืือ ประชาชนชาวไทย ซึ่่�งมีีจำำ�นวน 66,090,475 คน 
(สำำ�นักัทะเบีียนกลาง, 2567) กลุ่่�มตััวอย่่างการวิจัยัครั้้�งน้ี้�คือื ผู้้�บริโภคทั้้�งเพศชายและเพศหญิิงที่่�เคยใช้ผ้ลิิตภัณัฑ์์
กััญชาอย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่างช่่วงปีี พ.ศ. 2565–2566 ซึ่่�งไม่่ทราบจำำ�นวนประชากรที่่�แน่่นอน ระดัับ 
ความเชื่่�อมั่่�นร้อ้ยละ 95 และค่า่ความคลาดเคลื่่�อนร้อ้ยละ 5 โดยวิิธีีการกำำ�หนดขนาดตััวอย่า่งด้ว้ยการคำำ�นวณ
จากสููตรของคอแครน (Cochran, 1977)

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	ก ารวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้การสุ่่�มตััวอย่่างที่่�ไม่่อาศััยความน่่าจะเป็็น (Non-Probability Sampling) เป็็น 
การวิจััยที่่�ศึึกษาจากกลุ่่�มที่่�มีีเงื่่�อนไข จึึงใช้้วิิธีีการคัดเลืือกแบบเฉพาะเจาะจง (Purposive Sampling)  
ตามคุุณลัักษณะที่่�กำำ�หนดไว้้ ด้้วยคำำ�ถามเงื่่�อนไขในแบบสอบถามกัับผู้้�บริโภคที่่�มีีประสบการณ์เคยใช้้
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่าง ปีี พ.ศ. 2565-2566 ซึ่่�งผู้้�วิิจััยใช้้แบบสอบถามออนไลน์์ (Online  
Questionnaire) จำำ�นวน 400 ตััวอย่่าง โดยเก็็บรวบรวมข้้อมููลช่วงเดืือนพฤศจิิกายน-เดืือนธัันวาคม  
พ.ศ. 2566 รวมเป็็นระยะเวลา 2 เดืือน

	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการเก็็บรวบรวมข้้อมููล
	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััยครั้้�งนี้้�เป็็นแบบสอบถามออนไลน์์ (Online Questionnaire) โดยอาศััย
แนวคิิดจากเอกสารและงานวิิจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องแบ่่งออกเป็็น 4 ส่่วน คืือ
	ส่ วนที่่� 1 การคััดเลืือกผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�เป็็นคำำ�ถามคััดกรอง เพื่่�อคััดเลืือกกลุ่่�มตััวอย่่างตาม
ที่่�กำำ�หนด จำำ�นวน 1 ข้้อ ได้้แก่่ ท่่านได้้ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา อย่่างน้้อย 1 ครั้้�ง ระหว่่างปีี พ.ศ. 2565-2566  
หรืือไม่่ 

การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ์กัญชา
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	ส่ ่วนที่่� 2 ข้้อมููลทั่่�วไปของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ซึ่่�งมีีลัักษณะเป็็นคำำ�ถามที่่�มีีหลายคำำ�ตอบ (Multiple  
Choices) และคำำ�ถามปลายปิิด (Close Ended) จำำ�นวน 6 ข้้อ ดัังน้ี้� เพศ อายุุ ระดัับการศึกษา อาชีีพ  
รายได้้ต่่อเดืือน สถานภาพ
	ส่ วนที่่� 3 การสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาของผู้้�บริโภค แบ่่งออก
เป็น็ 4 ด้า้น ได้แ้ก่ ่ด้า้นการโฆษณา ด้า้นการประชาสัมัพันัธ์ ์และด้า้นการใช้พ้นักังานขาย ลักัษณะคำำ�ถามแบบ 
ปลายปิิด (Close-ended Question) 
	ส่ วนที่่� 4 การตัดัสินิใจซ้ื้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาของผู้้�บริโิภค ลักัษณะคำำ�ถามแบบปลายปิดิ (Close-ended 
Question) โดยลัักษณะของแบบสอบถามเป็็นแบบสอบถามแบบเลือืกตอบเพีียงคำำ�ตอบเดีียว ใช้ร้ะดัับการวัด
ข้้อมููลแบบอัันตรภาคชั้้�น (Interval Scale)

	วิ ิธีีการทดสอบเครื่่�องมืือ
	นำ ำ�แบบสอบถามที่่�ปรับัปรุุงแก้้ไขแล้้ว ไปทำำ�การวิเคราะห์์หาความตรงเชิงิเนื้้�อหา (Content Validity)  
โดยใช้้ดััชนีีความสอดคล้้องระหว่่างข้้อรายการคำำ�ถามกัับประเด็็นหลัักของเนื้้�อหาที่่�ต้้องการศึึกษา (IOC)  
จากผู้้�เชี่่�ยวชาญจำำ�นวน 3 ท่่าน โดยกำำ�หนดให้้คะแนนพิิจารณา
	คั ดเลืือกข้้อคำำ�ถามที่่�มีีค่่าดััชนีีความสอดคล้้องตั้้�งแต่่ 0.60 เพื่่�อนำำ�ไปสร้้างแบบสอบถามต่่อไปและ
นำำ�แบบสอบถามที่่�แก้้ไขปรัับปรุุงครั้้�งสุุดท้้ายไปทดลองใช้้ (Try Out) กัับกลุ่่�มตััวอย่่างที่่�ไม่่ใช่่ประชากรสำำ�หรัับ
งานวิิจััยนี้้� จำำ�นวน 30 คน หาค่่าความเที่่�ยงหรืือความเชื่่�อมั่่�น (Reliability) ได้้เท่่ากัับ 0.982

ผลการวิิจััย
	ก ารศึกษาข้้อมูลูปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลของประชาชนในเขตกรุงเทพมหานคร ผู้้�วิจิัยัได้จ้ำำ�แนกข้อมูลูทั่่�วไป 
ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ รายได้้ต่่อเดืือนและสถานภาพ ดัังนี้้�

ตารางที่่� 1 
จำำ�นวนและร้้อยละของปััจจััยส่่วนบุุคคล

              ปััจจััยส่่วนบุุคคล	จำ ำ�นวน	ร้้ อยละ
เพศ
	 ชาย	 272	 68.00
	 หญิิง	 128	 32.00
	                รวม	 400	 100.00
อายุุ
	 อายุุ 21-30 ปีี	 74	 18.50
	 อายุุ 31-40 ปีี	 293	 73.25
	 อายุุ 41-50 ปีี	 33	 8.25

	                รวม	 400	 100.00
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ตารางที่่� 1 (ต่่อ)
จำำ�นวนและร้้อยละของปััจจััยส่่วนบุุคคล

               ปััจจััยส่่วนบุุคคล	จำ ำ�นวน	ร้้ อยละ
ระดัับการศึึกษา
	ต่ำ ำ��กว่่าปริิญญาตรีี	 3	 0.75
	 ปริิญญาตรีี	 322	 80.50
	สู ูงกว่่าปริิญญาตรีี	 75	 18.75	
	                  รวม	 400	 100.00
อาชีีพ
	 เจ้้าของธุุรกิิจ/ธุุรกิิจส่่วนตััว	 23	 5.75
	พนั ักงานบริิษััทเอกชน	 171	 42.75

	 รัับราชการ/พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ	 148	 37.00

	 ฟรีีแลนซ์์/อาชีีพอิิสระ	 57	 14.25
	นั ักเรีียน/นัักศึึกษา	 1	 0.25
	 รวม	 400	 100.00
รายได้้ต่่อเดืือน
	ต่ำ ำ��กว่่า 15,000 บาท	 1	 0.25
	 15,001-25,000บาท	 40	 10.00

	 25,001–35,000 บาท	 166	 41.75
	 35,001–45,000 บาท	 95	 23.75

	 45,001–55,000 บาท	 68	 17.00
	 55,001 ขึ้้�นไป	 30	 7.50
	 รวม	 400	 100.00
สถานภาพ
	 โสด	 194	 48.50
	ส มรส	 199	 49.75
	 หย่่าร้้าง/แยกกัันอยู่่�	 7	 1.75
	 รวม	 400	 100.00

	ผู้้�บริ ิโภคตััดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา จากปัจจััยการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาทั้้�ง 3 ด้้าน 
ประกอบด้้วย ด้้านโฆษณา ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ และด้้านการใช้้พนัักงานขาย โดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก 
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 ด้้านการโฆษณา	   ด้้านการประชาสััมพัันธ์์	    ด้้านการใช้้พนัักงานขาย

การสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชา

ตารางที่่� 2 
ค่่าเฉลี่่�ยและค่่าส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชา

การสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชา	 Mean	 S.D.	 ระดัับความคิิดเห็็น	อั ันดัับ
ด้้านการโฆษณา	 3.62	 0.46	 มาก	 1
ด้้านการประชาสััมพัันธ์์	 3.52	 0.43	 มาก	 2
ด้้านการใช้้พนัักงานขาย	 3.42	 0.51	 ปานกลาง	 3
ค่่าเฉลี่่�ยโดยรวม	 3.54	 0.36	 มาก

ตารางที่่� 3
การเปรีียบเทีียบความแตกต่่างของค่่าเฉลี่่�ยการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา

	 Mean	 S.D.	 Mean	 S.D.	 Mean	 S.D.

ระดัับน้้อย	 3.14	 0.52	 2.88	 0.60	 3.17	 0.39
ระดัับปานกลาง	 3.41	 0.31	 3.39	 0.29	 3.47	 0.32
ระดัับมาก	 3.66	 0.39	 3.72	 0.40	 3.79	 0.41
ระดัับมากที่่�สุุด	 4.20	 0.12	 4.20	 0.14	 4.05	 0.07

     ภาพรวม	 2.73	 0.64	 3.37	 0.29	 3.71	 0.39

ตารางที่่� 4 
ความสััมพัันธ์์ปััจจััยส่่วนบุุคคลกัับการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา  

	 Pearson correlation	 Sig. (2-tailed)	 ระดัับความสััมพัันธ์์
ปััจจััยส่่วนบุุคคล
อายุุ 41-50 ปีี	 0.170**	 0.001	มีี ความสััมพัันธ์์น้้อยหรืือ
			   แทบจะไม่่มีีเลย
ปริิญญาตรีี	 0.127*	 0.011	มีี ความสััมพัันธ์์น้้อยหรืือ
			   แทบจะไม่่มีีเลย
พนัักงานบริิษััทเอกชน	 0.207***	 <0.001	 ความสััมพัันธ์์น้้อย
สมรส	 0.145**	 0.004	 ความสััมพัันธ์์น้้อยหรืือ
			   แทบจะไม่่มีีเลย
25,001-35,000 บาท	 0.139**	 0.005	 ความสััมพัันธ์์น้้อยหรืือ
			   แทบจะไม่่มีีเลย

การตััดสิินใจซื้้�อ
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา
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ตารางที่่� 4 (ต่่อ)
ความสััมพัันธ์์ปััจจััยส่่วนบุุคคลกัับการสื่่�อสารการตลาดที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา

	 Pearson correlation	 Sig. (2-tailed)	 ระดัับความสััมพัันธ์์

ความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์	 0.171**	 0.001	 ความสััมพัันธ์์น้้อยหรืือ
กััญชาภายใน 3 เดืือน			   แทบจะไม่่มีีเลย
จำำ�นวน 3-4 ครั้้�ง

ปััจจััยการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชา

ด้้านการโฆษณา	 0.449***	 <0.001	 ความสััมพัันธ์์น้้อย

ด้้านการประชาสััมพัันธ์์	 0.504***	 <0.001	 ความสััมพัันธ์์ปานกลาง

ด้้านการใช้้พนัักงานขาย	 0.481***	 <0.001	 ความสััมพัันธ์์ปานกลาง

            รวม	 0.625***	 <0.001	 ความสััมพัันธ์์ปานกลาง

หมายเหตุุ. *, **, *** มีีความสััมพัันธ์์กัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05, 0.001และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ

อภิิปรายผล
	 จากวััตถุุประสงค์์ข้้อท่ี่� 1 เพ่ื่�อศึึกษาปััจจััยส่่วนบุุคคลที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา 
	 ผลการศึึกษาแสดงให้้เห็็นว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคล ด้้านอายุุ ระดัับการศึึกษา อาชีีพ สถานภาพ รายได้้ 
และความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ภายใน 3 เดืือนที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา
แตกต่างกััน เนื่่�องจากปัจจุุบัันผู้้�บริโภคสามารถเข้้าถึึงผลิิตภััณฑ์์สิินค้้ากััญชาได้้สะดวก รวดเร็็วและง่่ายต่่อ
การซื้้�อสิินค้้า เพราะนโยบายเสรีีกััญชาของภาครััฐ ที่่�เปิิดให้้ผู้้�คนที่่�ขึ้้�นทะเบีียนอย่่างถููกต้้อง จนมีีการเปิิดร้้าน
จำำ�หน่า่ยได้จ้ำำ�นวนมาก ซึ่่�งจากผลการประเมินิและกำำ�กับัติดิตามนโยบายกัญัชา นับัตั้้�งแต่ท่ี่่�มีีการเปลี่่�ยนแปลง
สถานะกััญชา พบว่่า สถานการณ์์ด้้านการจำำ�หน่่ายกััญชาในประเทศไทย ณ เดืือนเมษายน พ.ศ. 2567 มีี 
จุุดจำำ�หน่่ายกััญชา 7,747 จุุด โดยเพิ่่�มขึ้้�นเมื่่�อเทีียบกัับเดืือนสิิงหาคม พ.ศ. 2566 ที่่�มีีจุุดจำำ�หน่่าย 5,600 จุุด  
พบมากใน กทม. 1,122 จุุด และนนทบุุรีี 1,114 จุุด (เผยผลวิิจััยหลััง “ปลดล็็อกกััญชา” คนไทย 1 ใน 5  
เคยใช้้ พบจุุดจำำ�หน่่ายเกืือบ 8 พัันจุุด, 2567) จึึงส่่งผลให้้เกิิดการแข่่งขััน เพื่่�อจููงใจผู้้�บริิโภคให้้เกิิดการยอมรัับ
และต้้องการทดลองใช้้ผลิิตภััณฑ์์กััญชาเพิ่่�มขึ้้�นอย่่างเห็็นได้้ชััด โดยมีีการใช้้เครื่่�องมืือการสื่่�อสารออนไลน์  
โดยเฉพาะอิินสตาแกรมหรืือยููทููบ เป็็นช่่องทางหลัักในการสื่่�อสารการตลาดกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย
	สำ ำ�หรัับปััจจััยด้้านเพศ พบว่่า ไม่่มีีผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ทั้้�งนี้้�อาจเนื่่�องจากการ
ตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชา เพราะต้อ้งการรักัษาอาการป่ว่ยที่่�เกิดิขึ้้�น และต้อ้งการนำำ�มาใช้บ้ำำ�บัดัความเครีียด 
ซึ่่�งเป็็นข้้อค้้นพบสำำ�คััญจึึงอธิิบายได้้ว่่า การตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาของกลุ่่�มตััวอย่่างส่่วนใหญ่่ขึ้้�นอยู่่�
กัับความต้้องการตอบสนองปััญหาด้้านสุุขภาวะทางร่่างกาย หรืือนำำ�มาช่่วยแก้้ไขปััญหาการเจ็็บป่่วยตามที่่� 
ได้ร้ับัข้อมูลูหรือืคำำ�แนะนำำ�ของแพทย์ ์พบว่า่ กัญัชาหรือืสารสกัดัจากกัญัชามีีประโยชน์ใ์นการรักัษาอาการปวด
จากเส้้นประสาท (Neuropathic Pain) และลดอาการเกร็็ง (Spasticity) (ระพีีพงศ์์ สุุพรรณไชยมาตย์์ และ 
โชษิิตา ภาวสุุทธิิไพศิฐ, 2561) ทั้้�งน้ี้� ปััจจััยด้้านอายุุ พบว่า ผู้้�บริโภคที่่�มีีอายุุ 41-50 ปีี มีีการตัดสิินใจซ้ื้�อ
ผลิิตภััณฑ์์กััญชามากที่่�สุุด แสดงให้้เห็็นว่่า แนวโน้้มของกลุ่่�มอายุุช่่วงดัังกล่่าวตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา  
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อาจเนื่่�องจากต้องการรัักษาอาการป่วยที่่�เกิิดขึ้้�นและเพราะต้้องการนำำ�มาใช้้บำำ�บััดความเครีียด ซึ่่�งแสดงให้้
เห็็นว่่าผลิิตภััณฑ์์กััญชาได้้รัับความสนใจจากกลุ่่�มวััยทำำ�งานเป็็นหลััก ดัังนั้้�น ผู้้�ประกอบการผลิิตภััณฑ์์กััญชา  
จึึงควรมุ่่�งใช้้การสื่่�อสารผ่านแอพลิเคชั่่�นโซเชีียลมีีเดีียต่่าง ๆ เช่่น Instagram YouTube เพื่่�อสื่่�อสารกัับคน
กลุ่่�มนี้้�เพิ่่�มมากขึ้้�น ชััยชนะ แซ่่จััง (2562) พบว่่า ผู้้�ตอบแบบสอบถามที่่�มีีอายุุต่่างกััน มีีผลต่่อการสื่่�อสารทาง 
การตลาดแบบบููรณาการที่่�มีีผลต่อกระบวนการตัดสิินใจซื้้�ออย่่างมีีนัยสำำ�คัญ การเลืือกนำำ�เสนอเนื้้�อหาที่่�
สอดคล้้องกัับความคาดหวัังของกลุ่่�มคนที่่�แตกต่่างกัันตามช่่วงอายุุ โดยเฉพาะกลุ่่�มอายุุ 41-50 ปีี ต้้องการ
เปรีียบเทีียบข้อมููลและความคุ้้�มค่่าของการใช้้จ่่ายที่่�ตรวจสอบได้้ จึึงควรมุ่่�งสื่่�อสารด้วยภาพนิ่่�งที่่�มีีข้้อความ 
ที่่�สั้้�น เข้า้ใจง่า่ย ฉะนั้้�น ผู้้�ประกอบการผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาควรคำำ�นึงถึงึคุณุภาพของผลิติภััณฑ์ก์ัญัชาและการสร้า้ง
มาตรฐานการผลิิต ที่่�ได้ร้ับัรองมาตรฐานโดยหน่่วยงานที่่�เกี่่�ยวข้อ้ง มีีการขออนุญุาตนำำ�เข้า้และขึ้้�นทะเบีียนเป็น็
ตำำ�รัับยากัับ อย. อย่่างถููกต้้องตามกฎหมาย เพื่่�อให้้ผู้้�บริิโภคสามารถใช้้เป็็นข้้อมููลประกอบการตััดสิินใจซ้ื้�อ
ผลิติภัณัฑ์์ดังักล่าวได้้ง่า่ย นับัว่า่เป็็นข้อ้มูลูที่่�เป็น็ส่ว่นสำำ�คัญัเพื่่�อสร้างการมั่่�นใจได้้ว่า่ผลิิตภััณฑ์์กัญัชามีีคุณภาพ 
ปลอดภััยและเป็็นไปตามมาตรฐานที่่�กำำ�หนด 
	อีีกทั้้ �งปััจจััยด้้านระดัับการศึึกษาที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา โดยพบว่่า  
ผู้้�บริโิภคที่่�มีีระดับัการศึกษาสูงูกว่า่ปริญิญาตรีีมีีการตัดัสินิใจซ้ื้�อผลิิตภัณัฑ์์กัญัชามากกว่า่ ทั้้�งน้ี้�เนื่่�องจากผู้้�บริโิภค
ที่่�มีีระดัับการศึกษากว่าปริิญญาตรีีอาจถููกโน้้มน้้าวด้้วยการโฆษณาหรืือการตลาดจากความเชื่่�อประโยชน์์
ทางการแพทย์์สามารถใช้้รัักษาโรค ลดอาการปวด จึึงนำำ�ไปสู่่�การตััดสิินใจเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ 
	ส่ ่วนปััจจััยด้้านอาชีีพ ที่่�แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา โดยพบว่่า ผู้้�บริิโภค
ประกอบอาชีีพพนักังานบริษิัทัเอกชน มีีการตัดัสินิใจซ้ื้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชามากกว่า่อาชีีพอื่่�น ๆ  อาจอธิบิายได้ว้่า่  
พนัักงานบริิษััทเอกชน อาจมีีความเครีียดสููงจากงานจึึงมองหาวิิธีีผ่่อนคลายผ่่านการใช้้กััญชา ซึ่่�งเป็็นอาชีีพ 
ที่่�มีีปัญหาด้้านสุุขภาพที่่�หายาแผนปััจจุุบัันรัักษาให้้หายขาดได้้ยาก เช่่น อาการปวดกล้ามเนื้้�อ ความเครีียด  
การนอนไม่ห่ลับั เป็น็ต้น้ ซึ่่�งเป็น็สาเหตุขุองความต้อ้งการยาเพื่่�อบรรเทา อาการโดยเฉพาะโรคหรือือาการที่่�เป็น็
เรื้้�อรังั จะทำำ�ให้้สามารถเลือืกซ้ื้�อผลิิตภัณัฑ์์กัญัชาได้้ตรงตามความต้้องการ หรืืออาจอยู่่�สภาพแวดล้้อมที่่�เข้า้ถึึง
สถานที่่�ใช้้กััญชาที่่�สะดวก และสามารถเข้้าถึึงข้้อมููลผ่่านช่่องทางออนไลน์์ Instagram YouTube Facebook 
อื่่�น ๆ ต่่อการรัับข้้อมููลข่่าวสาร เพื่่�อเปรีียบเทีียบข้้อดีี-ข้้อเสีีย 
	ส่ วนปัจัจัยัด้า้นสถานภาพ แตกต่า่งกันัส่ง่ผลต่อ่การตัดัสินิใจซื้้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชา โดยพบว่า่ ผู้้�บริโิภค
มีีสถานภาพสมรส มีีการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชามากกว่่า ซึ่่�งผลการศึึกษาครั้้�งนี้้�พบว่่า ผู้้�บริิโภคส่่วนใหญ่่ 
มีีอายุุ 41-50 ปีี เป็็นช่่วงอายุุที่่�มีีคู่่�สมรส มีีครอบครััว มีีโอกาสในการแลกเปลี่่�ยนข้้อมููลและความคิิดเห็็น 
เกี่่�ยวกับัผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชา จนอาจนำำ�ไปสู่่�การตัดัสินิใจที่่�รอบด้า้นมากขึ้้�น ฉะนั้้�นการตัดัสิินใจเลืือกซื้้�อผลิติภััณฑ์์
กััญชา อาจมีีการปรัับเปลี่่�ยนการตัดสิินใจตามข้้อมููลที่่�น่่าเชื่่�อถืือได้้ เช่่น ติิดตามข้้อมููลและงานวิิจััยใหม่่ ๆ  
เกี่่�ยวกัับกััญชา เพื่่�อใช้้สำำ�หรัับการดููแลสุุขภาพ หรืือการไม่่สุุขสบาย 
	ส่ วนปััจจััยด้้านรายได้้ แตกต่างกัันส่่งผลต่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา โดยพบว่า ผู้้�บริโภค
มีีรายได้้ 25,001–35,000 บาท มีีการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชามากกว่่า เนื่่�องจากเป็็นช่่วงรายได้้ที่่� 
ค่่อนข้้างสููง จึึงอาจมีีกำำ�ลัังซื้้�อได้้บ่่อยครั้้�งและสามารถเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�มีีคุณภาพ มีีโอกาสเข้้าถึึง
ข้้อมููลด้านประโยชน์์และมีีรูปแบบการดำำ�เนิินชีีวิตที่่�เอื้้�ออำำ�นวย เช่่น มีีกิิจกรรมสัังสรรค์หรืืองานสัังคมได้้ 
บ่่อยครั้้�ง รวมถึึงการพบปะแลกเปลี่่�ยนกัับกลุ่่�มคนที่่�มีีรายได้้ใกล้้เคีียงกัันที่่�มีีทััศนคติิเปิิดกว้้างต่่อการใช้้
ผลิิตภััณฑ์์กััญชา ส่่วนปััจจััยด้้านความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ภายใน 3 เดืือน แตกต่่างกัันส่่งผลต่่อการ
ตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา โดยพบว่่า ผู้้�บริิโภคมีีความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ภายใน 3 เดืือน จำำ�นวน 
3-4 ครั้้�ง มีีการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชามากกว่่า ทั้้�งนี้้�เนื่่�องจากอาจมีีความจำำ�เป็็นเร่่งด่่วนทางการแพทย์์
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หรืือมีีความสนใจผลิิตภััณฑ์์กััญชา ซึ่่�งเน้้นกลุ่่�มเป้้าหมายเฉพาะและมีีความเข้้าใจแนวทางการใช้้ผลิิตภััณฑ์์ที่่� 
ถููกต้องจนเกิิดประสิิทธิิภาพสูงสุุดได้้ ทั้้�งนี้้� การที่่�ผู้้�บริโภคจะประเมิินได้้ว่่าผลิิตภััณฑ์์คุ้้�มค่่ากัับราคาหรืือไม่่  
เมื่่�อมีีการซื้้�อผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาภายใน 3 เดือืน จำำ�นวน 3-4 ครั้้�ง ซึ่่�งเป็น็การใช้อ้ย่า่งต่อ่เนื่่�องอาจนำำ�ไปสู่่�การซื้้�อซ้ำำ��
ในอนาคต ดังันั้้�น ผู้้�ผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาควรมุ่่�งเน้น้สื่่�อสารให้ผู้้้�บริโิภคเข้า้ใจถึงึประสิทิธิภิาพที่่�แตกต่า่งกันัในแต่ล่ะ
สภาพแวดล้อ้มหรือืฤดูกูาล นำำ�ไปสู่่�การวางแผนสื่่�อสารการตลาดเพื่่�อสอดคล้อ้งกับัความต้อ้งการของผู้้�บริโภค 
	ดั งนั้้�น การสื่่�อสารการตลาดที่่�คำำ�นึงถึงึปัจัจัยัส่ว่นบุคุคลที่่�แตกต่า่งจะทำำ�ให้ผู้้้�ประกอบการผลิติภัณัฑ์์
กััญชาสามารถนำำ�ข้อมููลที่่�สอดคล้้องกัับความต้้องการด้านสุุขภาพและความคาดหวัังที่่�เหมาะสมกัับกลุ่่�ม 
เป้า้หมาย โดยเฉพาะควรมีีการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�น่า่เชื่่�อถืือ สามารถตรวจสอบที่่�มาอ้้างอิิงได้้เรื่่�องประโยชน์์และ
โทษของกััญชา 
	 จากวััตถุุประสงค์์ข้้อท่ี่� 2 เพ่ื่�อศึึกษาการสื่่�อสารการตลาดผลิิตภััณฑ์์กััญชาท่ี่�แตกต่่างกัันส่่งผล 
ต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา 
	ก ารสื่่�อสารการตลาดเป็็นเครื่่�องมืือสำำ�คััญที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจเลืือกซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา เพราะ
สามารถสร้างแรงจููงใจและโน้้มน้้าวใจผู้้�บริโภคได้้เพิ่่�มมากขึ้้�น เป็็นไปตาม ชนม์์ชุุดา วััฒนะธนากร และ 
บุุฎกา ปััณฑุุรอััมพร (2562) ศึึกษา ปััจจััยด้้านการโฆษณาผ่่านสื่่�อสัังคมออนไลน์์ กล่่าวว่่า เป็็นกระบวนการ
ที่่�ทำำ�ให้้เกิิด ความรู้้� การรัับรู้้�ในตััวสิินค้้าซึ่่�งจะนำำ�ไปสู่่�การสร้้างภาพลัักษณ์์ในตราสิินค้้า เป็็นการโฆษณาผ่่าน
อิินเทอร์์เน็็ตในรููปแบบต่่าง ๆ เพื่่�อให้้ข้้อมููลแก่่ลููกค้้าหรืือผู้้�บริิโภคเกี่่�ยวกัับสิินค้้า ซึ่่�งผู้้�ซื้้�อสามารถปฏิิสััมพัันธ์์
กัับผู้้�ขายเป็็นการสื่่�อสารสองทางและเข้้าถึึงกลุ่่�มคนจำำ�นวนมาก 
	 โดยปััจจััยด้้านการโฆษณา พบว่่า ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา จากการโฆษณานำำ�เสนอ
ข้้อมููลสิินค้้าที่่�ชััดเจน เชื่่�อถืือได้้ และมีีข้อเท็็จจริิงสามารถตรวจสอบได้้ สื่่�อโฆษณานำำ�เสนอผ่่านภาพนิ่่�งและ
เคลื่่�อนไหวที่่�มีีเนื้้�อหาที่่�ดึงึดูดูใจ หรือืมีีการสื่่�อสารผ่า่นโปสเตอร์ ์ป้า้ยหน้า้ร้า้น การโฆษณาผ่่านผู้้�รีีวิวิ Influencer 
และสื่่�อคลิปิวิดิิโิอ ภาพเคลื่่�อนไหว เนื่่�องจากการโฆษณาเป็็นเครื่่�องมืือการตลาดที่่�ทำำ�ให้เ้กิดิการรับัรู้้� เข้า้ถึงึกลุ่่�ม
เป้า้หมายได้โ้ดยใช้เ้วลาไม่ม่าก ที่่�สำำ�คัญัโฆษณาเป็น็การสื่่�อสารที่่�สามารถกระตุ้้�นการตัดัสินิใจเลือืกซื้้�อผลิติภัณัฑ์์
กััญชาได้้รวดเร็็วกว่่าเครื่่�องมืือการสื่่�อสารอื่่�น ๆ ดัังนั้้�น การโฆษณาจึึงมีีความสำำ�คััญต่่อการสื่่�อสารเพื่่�อกระตุ้้�น
การตัดสินิใจซื้้�อ นับัเป็น็เครื่่�องมือืที่่�ทำำ�ให้ผู้้้�บริโิภคได้ร้ับัรู้้�ถึงึประโยชน์แ์ละสรรพคุณุของกัญัชา โดยเฉพาะเนื้้�อหา 
โฆษณาสามารถแสดงรายละเอีียดของผลิิตภััณฑ์์ได้้ทุุกมิิติิ โดยเฉพาะการสื่่�อสารผ่่านภาพนิ่่�ง โปสเตอร์์  
ป้้ายหน้้าร้้าน Influencer หรืือคลิิปวิิดิิโอ ผ่่านช่่องทาง Instagram YouTube หรืือ Facebook ส่่งผลให้้
สามารถเข้้าถึึงผู้้�บริิโภคได้้ดีี แต่่อย่่างไรก็ตาม ผู้้�ผลิิตภััณฑ์์กััญชาอาจต้้องพิิจารณาการเลืือกใช้้สื่่�อโฆษณา  
โดยคำำ�นึึงถึึงค่่าใช้้จ่่ายที่่�มีีมููลค่่าสููงกว่่าสื่่�อประเภทอื่่�นอย่่างเหมาะสม
	ปั จจััยด้้านการประชาสััมพัันธ์์ พบว่่า ผู้้�บริิโภคตััดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาให้้ความสำำ�คััญกัับ 
การประชาสััมพัันธ์์ผ่่าน Instagram จากการสร้้างภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีให้้กัับผลิิตภััณฑ์์กััญชา ทำำ�ให้้ผู้้�บริิโภครู้้�สึึกดีี
ต่อ่การใช้ ้ความประทัับใจ ความน่่าเชื่่�อถือืให้้กับัผลิิตภัณัฑ์์ ทำำ�ให้ผู้้้�บริโภคมั่่�นใจในคุุณภาพและความปลอดภััย
ในทางการแพทย์์ โดยบุุคคลที่่�มีีชื่่�อเสีียงเป็็นที่่�ยอมรัับเป็็นตััวแทนผลิิตภััณฑ์์ เพื่่�อสร้างความน่่าเชื่่�อถืือและ
ดึึงดููดผู้้�บริิโภค
	ก ารประชาสััมพันัธ์เ์ป็น็การติดิต่อ่สื่่�อสารของแบรนด์ก์ับักลุ่่�มต่า่ง ๆ  ที่่�มีีผลต่อ่ความสำำ�เร็จ็ของแบรนด์์ 
โดยมีีวััตถุุประสงค์์สร้้างทััศนคติิ ความเชื่่�อและภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีต่่อแบรนด์์หรืือผลิิตภััณฑ์์ 
	ดั งนั้้�น ผลิิตภััณฑ์์กััญชาควรมีีการกำำ�หนดใช้้เครื่่�องมืือประชาสััมพัันธ์์ที่่�สามารถส่่งเสริมภาพลักษณ์์
และความน่่าเชื่่�อถืือของผลิิตภััณฑ์์ให้้เป็็นที่่�ยอมรัับได้้มากขึ้้�น 
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	 อย่่างไรก็็ตาม ผู้้�ประกอบการควรนำำ�เสนอข้้อมููลอย่่างรอบด้านและต้้องระมััดระวัังทุุกครั้้�งต่่อการ
ให้้ข้้อมููล เนื่่�องจากยัังมีีข้้อจำำ�กััดทางกฎหมาย และต้้องคำำ�นึึงถึึงความรัับผิิดชอบต่่อสัังคมหรืือเยาวชน รวมถึึง 
ผลข้้างเคีียงและความเสี่่�ยงที่่�อาจเกิิดขึ้้�น ที่่�สำำ�คััญควรมีีการตรวจสอบข้้อมููลจากผู้้�เชี่่�ยวชาญทางการแพทย์์
	ทั้้ �งน้ี้� ปััจจััยด้้านการขายโดยใช้้พนักงาน พบว่า ผู้้�บริโภคตััดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา เพราะการ
แนะนำำ�ข้อ้มูลูชี้้�ถึงึสรรพคุณรวมถึึงข้อ้จำำ�กัดัต่่าง ๆ  จนทำำ�ให้เ้กิดิการยอมรับัเรื่่�องราวความเป็็นมาที่่�ได้ร้ับัข้อ้มูลู
จากพนัักงานขาย 
	 เมื่่�อใดก็็ตามที่่�พนัักงานขายคุ้้�นเคยกัับลููกค้้า สามารถสร้้างความประทัับใจได้้ในระยะยาว จะส่่งผล
ให้้เป็็นเครื่่�องมื่่�อการสื่่�อสารการตลาดที่่�มีีประสิิทธิิภาพอย่่างมาก
	จึ งกล่าวได้้ว่า่ ปัจัจัยัการสื่่�อสารการตลาดทั้้�งด้า้นการโฆษณา การประชาสััมพันัธ์ ์และการใช้พ้นักังาน
ขายมีีความสำำ�คััญต่่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาอย่่างชััดเจน เพราะสามารถกระตุ้้�นความสนใจ และ
เพิ่่�มความต้้องการซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์ได้้เพิ่่�มขึ้้�น ผู้้�ประกอบการควรมีีการบูรณาการเครื่่�องมืือสื่่�อสารทั้้�ง 3 อย่่างนี้้�  
สื่่�อสารให้้ตรงเป้้าหมายและสอดคล้้องกััน เพื่่�อให้้บรรลุุวััตถุุประสงค์์ที่่�ตั้้�งไว้้ โดยข้้อแนะนำำ�สำำ�หรัับธุุรกิิจคืือ  
เพิ่่�มความน่่าเชื่่�อถืือผ่่านการโฆษณา เช่่น การใช้้สีีเฉพาะ รููปภาพตราสััญลัักษณ์์ หรืือการประชาสััมพัันธ์์
ที่่�สื่่�อสารด้วยชื่่�อเสีียงและความเชี่่�ยวชาญเป็็นที่่�ยอมรัับของผู้้�ประกอบการ เพื่่�อช่่วยสร้างความเชื่่�อมั่่�นและ
ทััศนคติิเชิิงบวกต่อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ส่่งผลให้้กลุ่่�มผู้้�บริิโภคเป้้าหมายเข้้าถึึงข้้อมููลที่่�ต้้องการสื่่�อสารและ 
ตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์ได้้ง่่าย
	 จากวัตัถุปุระสงค์์ข้้อที่่� 3 เพ่ื่�อศึกึษาความสััมพันัธ์ข์องปััจจัยัส่ว่นบุุคคลและการสื่่�อสารการตลาด
ที่่�ส่่งผลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา 
	 ความสัมัพันัธ์์ระหว่า่งปัจัจัยัส่ว่นบุุคคลด้า้นอายุ ุระดับัการศึกึษา อาชีีพ สถานภาพ รายได้แ้ละความถี่่�
ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาภายใน 3 เดืือนกัับการสื่่�อสารการตลาด ด้้านการโฆษณา ด้้านการประชาสััมพัันธ์์
และด้้านการขายโดยใช้้พนัักงาน พิิจารณาความสััมพัันธ์์ พบว่่า กลุ่่�มผู้้�บริิโภคช่่วงอายุุ อายุุ 41-50 ปีี  
ซึ่่�งมีีระดัับการศึกษาสููงกว่าปริิญญาตรีี ประกอบอาชีีพพนักงานบริษััทเอกชน มีีสถานภาพสมรส รายได้้ต่่อ
เดืือน 25,001-35,000 บาท มีีความถี่่�ในการซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา ภายใน 3 เดืือน จำำ�นวน 3-4 ครั้้�ง มีีการรัับ
รู้้�ข้้อดีี-ข้้อเสีีย ข้้อเท็็จจริิง ประโยชน์์และสรรพคุุณของกััญชา จนเกิิดความเข้้าใจในผลิิตภััณฑ์์ มีีความสนใจ
และเชื่่�อถืือผ่่านสื่่�อด้้านการโฆษณาเป็็นหลััก เนื่่�องจากเป็็นสื่่�อที่่�มีีเนื้้�อหาน่่าสนใจและดึึงดููดใจ เช่่น โปสเตอร์์  
ป้า้ยหน้า้ร้้านรวมถึงึสื่่�อโฆษณาออนไลน์ ์เช่น่ Instagram ที่่�มีีภาพนิ่่�งน่า่ประทับัใจ สามารถทำำ�ให้ส้ื่่�อสารข้อ้มูลู
ที่่�น่่าเชื่่�อถืือประกอบด้้วย ชื่่�อเสีียงของแบรนด์์ อิินฟลููเอนเซอร์์หรืือบุุคลากรทางการแพทย์์ที่่�น่่าเชื่่�อถืือและ 
ให้้ความรู้้�ประโยชน์์ด้้านการแพทย์์ การรัักษาโรคหรืือการดููแลสุุขภาพเป็็นหลััก 
	 อย่า่งไรก็ต็าม ผู้้�วิจิัยัเห็็นว่่า ผู้้�ประกอบการที่่�มุ่่�งสื่่�อสารการตลาด ด้า้นการโฆษณา ควรให้้ความสำำ�คัญั
กัับการออกแบบและการนำำ�เสนอข้้อมููลที่่�เป็็นภาพที่่�ดึึงดููดใจ เช่่น สรรพคุุณของผลิิตภััณฑ์์ที่่�ชััดเจน และมีีข้้อ
เท็็จจริิงตรวจสอบได้้ มีีการรัับรองคุุณภาพมาตรฐานของผลิิตภััณฑ์์ผ่่านช่่องทางสื่่�อออนไลน์์ต่่าง ๆ ที่่�เข้้าถึึง
ได้้ เพื่่�อจููงใจหรืือโน้้มน้้าวใจให้้ผู้้�บริโภคได้้ทราบข้้อเท็็จจริิงที่่�ถููกต้้องก่่อนตััดสิินใจซ้ื้�อหรืือใช้้ผลิิตภััณฑ์์กััญชา 
ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ ควรเน้้นการสร้้างทััศนคติิ ความเชื่่�อของชื่่�อเสีียงแบรนด์์ผู้้�ผลิิตและภาพลัักษณ์์ที่่�ดีีน่่า
ประทับัใจ ตลอดจนให้ค้วามรู้้�ด้า้นประโยชน์ท์างการแพทย์เ์พื่่�อการรักัษาโรค หรือืเพื่่�อการผ่อ่นคลาย ทำำ�ให้เ้กิดิ
ความเข้้าใจอย่่างถููกต้้องครบถ้้วน ก่่อนพิิจารณาตััดสิินใจใช้้ผลิิตภััณฑ์์กััญชาทุุกครั้้�ง และด้้านการใช้้พนัักงาน
ขาย ควรมุ่่�งการแนะนำำ�ถึึงวััตถุุประสงค์์และเป้้าหมายที่่�ชััดเจนในการใช้้ทุุกครั้้�ง และแจ้้งให้้ทราบถึึงความเป็็น
มาและสรรพคุุณของผลิิตภััณฑ์์กััญชาที่่�ครบถ้้วนก่่อนการตััดสิินใจซื้้�อ ซึ่่�งหากผู้้�บริิโภคมีีความเข้้าใจคุุณสมบติิ
เกิินจริิงต้้องให้้ความรู้้�ที่่�ถููกต้้อง และสามารถตรวจสอบการรัับรองมาตรฐานผลิิตภััณฑ์์ได้้อย่่างครบถ้้วน 
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	จึ งอาจกล่่าวได้้ว่่า การสื่่�อสารการตลาดด้้านการโฆษณา ด้้านการประชาสััมพัันธ์์ และด้้านการใช้้
พนัักงานขาย มีีอิิทธิิพลต่อการตัดสิินใจซ้ื้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชาของผู้้�บริโภค เพราะผลิิตภััณฑ์์กััญชาเรีียกได้้ว่่า
เป็็นสิินค้้าเฉพาะที่่�ต้้องให้้ความรู้้�ที่่�ถููกต้้องถึึงประโยชน์์และโทษอย่่างครบถ้้วนต่่อกลุ่่�มเป้้าหมายได้้รัับทราบ
ก่่อนตััดสิินใจเลืือกใช้้ ดัังนั้้�น ผู้้�ประกอบการต้้องเข้้าใจถึึงปััจจััยความแตกต่่างของกลุ่่�มเป้้าหมายก่่อนดำำ�เนิิน
การสื่่�อสารทุกุครั้้�ง โดยเฉพาะเป็น็เรื่่�องสำำ�คัญัและจำำ�เป็น็ที่่�สร้า้งการรับัรู้้�ด้ว้ยข้อ้เท็จ็จริงิทุกุด้า้นของผลิติภัณัฑ์์
ผ่า่นผู้้�เชี่่�ยวชาญทางการแพทย์์ ซึ่่�งการตัดสินิใจซ้ื้�อของผู้้�บริโภคส่่วนใหญ่่มักัจะเลือืกสอบถามจากผู้้�ขายโดยตรง 
เพื่่�อให้้ทราบถึึงสิ่่�งที่่�เป็็นประโยชน์์หรืือโทษ

บทสรุุปและข้้อเสนอแนะ
	 1. ควรเน้้นการสื่่�อสารการตลาดด้้านโฆษณา โดยการสื่่�อสารข้้อมููล เพื่่�อสร้้างความเชื่่�อมั่่�นของ
ผลิิตภััณฑ์์กัับกลุ่่�มอายุุ อาชีีพ ระดัับการศึึกษา รายได้้ที่่�เฉพาะเจาะจงผ่่านช่่องทางออนไลน์์ เช่่น Instagram 
	 2. ควรนำำ�เสนอข้อ้มูลูผลิติภัณัฑ์ก์ัญัชาด้ว้ยเนื้้�อหาที่่�มีีการรับัรองคุณุภาพมาตรฐานผลิติภัณัฑ์ ์มีีความ
ปลอดภััยตรงตามเกณฑ์์ของภาครััฐ เพื่่�อเพิ่่�มความมั่่�นใจในการตััดสิินใจซื้้�อหรืือใช้้งานที่่�สามารถตรวจสอบได้้ 
และนำำ�ไปประยุุกต์์กัับแนวทางการสื่่�อสารผลิิตภััณณ์์อื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป 

ข้้อเสนอแนะในการศึึกษาครั้้�งต่่อไป
	 1. ควรศึึกษาเพิ่่�มเติิมถึึงปััจจััยอื่่�น ๆ ที่่่��อิิทธิิพลต่่อการตััดสิินใจซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา เช่่น ปััจจััย 
ด้้านส่่วนประสมทางการตลาด เพื่่�อเข้้าใจถึึงรููปแบบการจััดการที่่�เหมาะสมกัับกลุ่่�มเป้้าหมาย
	 2. ควรศึึกษาวิิจััยเชิิงคุุณภาพ ด้้วยการสััมภาษณ์์เชิิงลึึกให้้ทราบข้้อมููลปััจจััยที่่�มีีผลต่่อการตััดสิินใจ
ซื้้�อผลิิตภััณฑ์์กััญชา เพื่่�อนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้ไปพััฒนาและประยุุกต์์ใช้้กัับผลิิตภััณฑ์์อื่่�น ๆ ได้้ต่่อไป
	 3. ควรศึกษาเปรีียบเทีียบระหว่่างพื้้�นที่่�ภาคเหนืือกับัภาคอื่่�น ๆ  ที่่�สนใจ เพื่่�อเข้า้ใจแนวโน้้มการตัดสินิ
ใจเลืือกใช้้ผลิิตภััณฑ์์กััญชาในแต่่ละพื้้�นที่่�ให้้ได้้ข้้อมููลที่่�เข้้าใจถึึงพฤติิกรรมผู้้�บริิโภคที่่�แตกต่่าง 
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บทคััดย่่อ 

	 งานวิิจััยครั้้�งนี้้�มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อ 1. เปรีียบเทีียบประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ

แห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม จำำ�แนกตามปััจจััยส่่วนบุุคคล และ 2. ศึึกษาการพัฒนาทรััพยากร

มนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััด 

กระทรวงคมนาคม ตััวอย่่างคืือ พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม จำำ�นวน 403 คน 

รวบรวมข้้อมููลด้้วยแบบสอบถาม วิิเคราะห์์ข้้อมููลด้้วยสถิิติิเชิิงพรรณนา ได้้แก่่ ความถี่่� ค่่าร้้อยละ ค่่าเฉลี่่�ย 

ส่ว่นเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน และสถิติิเิชิงิอนุมุานเพื่่�อทดสอบสมมติฐิานการวิจิัยั ได้้แก่ ่Independente Samples 

t-Test, One-Way ANOVA และวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ 

	 ผลการวิจััยพบว่่า พนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคมที่่�มีีปัจจััยส่่วนบุุคคล 

ได้้แก่่ อายุุที่่�ต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานแตกต่่างกัันในด้้านปริิมาณ เวลาและค่่าใช้้จ่่าย สะท้้อนให้้เห็็น

ว่่า ความแตกต่่างของอายุุมีีผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานเนื่่�องจากลัักษณะเฉพาะของแต่่ละช่่วงวััย และ 

พบว่่า ปััจจััยด้้านความต้้องการอำำ�นาจ ความต้้องการความสำำ�เร็็จ การศึึกษาและความต้้องการความผููกพััน 

ส่่งผลในเชิิงบวกต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน ค่่า Adjusted R Square มีีค่าเท่่ากัับ .592 สามารถอธิิบาย 

ความแปรปรวนของประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวงคมนาคม 

ได้้ร้้อยละ 59.20 มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ สะท้้อนให้้เห็็นว่่า พนัักงานที่่�มีีอำำ�นาจในการตััดสิินใจควบคุุมงานและ 

มีีความเป็น็ผู้้�นำำ�มักมีีความต้้องการที่่�จะบรรลุเุป้า้หมายการทำำ�งาน การได้้รับการศึึกษาที่่�เหมาะสม การยอมรับั

จากผู้้�ร่่วมงานและผู้้�บัังคัับบััญชา ย่่อมกระตุ้้�นให้้พนักงานปฏิิบััติิงานได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ องค์์การจึึงควร 

เปิิดโอกาสให้้พนัักงานมีีบทบาทในการตััดสิินใจและมอบหมายงานที่่�ความสำำ�คััญเพื่่�อส่่งเสริิมการพัฒนา 

ตนเอง 

คำำ�สำำ�คััญ:  การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� ประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน

Abstract 

	 This research aimed to 1. compare the work efficiency of employees of a state 

enterprise under the Ministry of Transport classified by personal factors and 2. study the 

human resource development and achievement motivation that affect the work efficiency 

of employees of a state enterprise under the Ministry of Transport. The sample consisted 

of 403 employees of a state enterprise under the Ministry of Transport. Data were collected  

by questionnaires. Data were analyzed using descriptive statistics, including frequency,  

percentage, mean, standard deviation, and inferential statistics to test the research  

hypotheses, including Independent Samples t-Test, One-Way ANOVA, and multiple  

regression analysis.
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	 The research results found that employees of a state enterprise under the Ministry of 

Transport, with personal factors such as different ages, had different work efficiency in terms 

of volume, time and cost. This reflects that age differences affect work efficiency due to the 

characteristics of each age group. It was also found that factors such as the need for power, 

the need for achievement, education and the need for affiliation had a positive effect on 

work efficiency. The Adjusted R Square value was .592, which could explain 59.20 percent 

of the variance in work efficiency of employees of a state enterprise under the Ministry 

of Transport, with a statistical significance. This reflects that employees with the authority  

to make decisions, control work and have leadership tend to want to achieve work goals. 

Receiving appropriate education and being accepted by coworkers and supervisors motivates 

employees to work efficiently. Therefore, the organization should allow employees to have 

a role in decision-making and assign important tasks to promote self-development.

Keywords:  Human Resource Development, Achievement Motivation, Work Efficiency

บทนำำ� 

	 ในยุุคที่่�การเปลี่่�ยนแปลงเกิิดขึ้้�นอย่่างรวดเร็็วในทุุกมิติิ ทั้้�งในด้้านเทคโนโลยีี เศรษฐกิิจและสัังคม 

องค์์การทั้้�งภาครััฐและเอกชนจำำ�เป็็นต้้องปรัับตััวและพััฒนาอย่่างต่่อเนื่่�องเพื่่�อความอยู่่�รอดและความสำำ�เร็็จ 

ในระยะยาว การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์จึึงเป็็นกลยุุทธ์์สำำ�คัญในการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน ซึ่่�งส่่งผล 

ต่่อขีีดความสามารถในการแข่่งขัันและความสำำ�เร็็จขององค์์การ เน่ื่�องจากบุคลากรเป็็นปััจจััยหลัักในการ 

ขับัเคลื่่�อนองค์ก์ารไปสู่่�เป้า้หมาย โดยเฉพาะในภาครัฐัซ่ึ่�งมีีบทบาทสำำ�คัญัในการให้้บริกิารสาธารณะ การพัฒันา

ศัักยภาพของบุุคลากรจึึงเป็็นสิ่่�งจำำ�เป็็นที่่�จะส่่งเสริิมให้้บุุคลากรสามารถดำำ�เนิินภารกิิจได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพ

และบรรลุุผลสำำ�เร็็จ องค์์การรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคมได้้ตระหนัักถึึงความสำำ�คัญของ

ทรััพยากรบุุคคลในการขัับเคลื่่�อนองค์์การสู่่�ความเป็็นเลิิศ จึึงได้้จััดทำำ�แผนแม่่บทด้้านการพััฒนาทรััพยากร

บุุคคลให้้สอดคล้้องกัับเกณฑ์์การประเมิินองค์์กรรััฐวิิสาหกิิจ (State Enterprise Assessment Model: 

SE-AM) โดยเฉพาะด้้านการบริิหารทุุนมนุุษย์์ (Human Capital Management: HCM) ซึ่่�งเน้้นการพััฒนา

บุุคลากรใน 4 ด้้าน ได้้แก่่ 1. ยุุทธศาสตร์์และกลยุุทธ์์ด้้านบริิหารและพััฒนาทุุนมนุุษย์์และการขัับเคลื่่�อนของ 

ผู้้�บริหิารระดัับสูงู (HCM Strategy) 2. การบริหิารทุนมนุษุย์ ์(Human Management) 3. การพัฒันาทุนุมนุุษย์์ 

(Human Development) และ 4. กลไกที่่�สนัับสนุุนการบริิหารและพััฒนาทุุนมนุุษย์์ (HCM Environment) 

แนวทางดัังกล่่าวมีีเป้้าหมายในการเพิ่่�มประสิิทธิิภาพของบุุคลากรผ่่านการสร้้างแรงกระตุ้้�นและแรงจููงใจ 

ให้้พนักงานตระหนัักถึึงคุุณค่่าของตนเองและคุุณค่่าของงานที่่�ทำำ�ผ่่านการสร้้างบรรยากาศการทำำ�งานที่่�เอื้้�อ 

ต่อ่การเรีียนรู้้�และพัฒันา ซึ่่�งจะส่่งผลต่อ่การพัฒันาองค์ก์ารให้้สามารถแข่ง่ขันัและเติบิโตอย่า่งยั่่�งยืืน (สำำ�นักงาน

คณะกรรมการนโยบายรััฐวิิสาหกิิจ, 2567) อย่่างไรก็ตาม จากการดำำ�เนิินการพัฒนาทรััพยากรบุุคคลของ

องค์์การรััฐวิิสาหกิิจดัังกล่่าว พบว่่า แนวทางที่่�ใช้้อยู่่�ในปััจจุุบัันอาจยัังไม่่สามารถรองรัับการเปลี่่�ยนแปลงของ

สภาพแวดล้้อมได้้อย่า่งทันัท่่วงทีี บุคุลากรยังัขาดทักัษะด้้านเทคโนโลยีีและการบริหิารจัดัการในระดับัมืืออาชีีพ



วารสารสุุ ทธิิ ปริิ ทัั ศน์์ ปีีที่่� ๓๙ ฉบัับที่่� ๑ มกราคม - มีีนาคม ๒๕๖๘

160 :

รวมถึึงขาดรูปูแบบการพัฒันาที่่�สามารถกระตุ้้�น และสร้้างแรงจูงูใจให้้พนักังานแสวงหาการพัฒันาตนเองส่ง่ผล

ต่่อประสิิทธิิภาพในการปฏิิบััติิงานขององค์์การ 

	 จากประเด็็นดัังกล่่าว ผู้้�วิิจััยจึึงมีีความสนใจศึึกษาปััจจััยที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับการพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์

และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนักงานในองค์์การรัฐวิิสาหกิิจแห่่งน้ี้� เพื่่�อ 

หาแนวทางในการส่งเสริมิศัักยภาพบุคลากรและสร้้างแรงจูงูใจให้้พนักงานพััฒนาตนเอง ซึ่่�งจะช่่วยให้้องค์์การ

สามารถปรัับตััวได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพและดำำ�เนิินภารกิิจสอดคล้้องกัับยุุทธศาสตร์์ชาติิ (พ.ศ. 2561-2580) 

ที่่�มุ่่�งเน้้นการพัฒนาศัักยภาพทรััพยากรมนุุษย์์ให้้เป็็นกำำ�ลัังสำำ�คััญในการขับเคลื่�อนประเทศ (สำำ�นัักงาน 

คณะกรรมการพััฒนาการเศรษฐกิิจและสัังคมแห่่งชาติิ, ม.ป.ป.) 

วััตถุุประสงค์์การวิิจััย 

	 1. เพ่ื่�อเปรีียบเทีียบประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวง

คมนาคม จำำ�แนกตามปััจจััยส่่วนบุุคคล 

	 2. เพ่ื่�อศึึกษาการพัฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� ที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพในการ

ทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม

แนวคิิดและวรรณกรรมที่่�เกี่่�ยวข้้อง 

	 ทฤษฎีีการพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ตามแนวคิิดของ Leonard Nadler 

	 Nadler (1980, pp. 4-7) ได้้ให้้นิิยามคำำ�ว่่า “การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์” คืือ กระบวนการ 

ที่่�ออกแบบขึ้้�นเพื่่�อจััดเตรีียมประสบการณ์์การเรีียนรู้้�ที่่�มีีการวางแผนและจััดระเบีียบภายในระยะเวลาที่่�

กำำ�หนด โดยมีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อสร้้างความเป็็นไปได้้ในการเปลี่่�ยนแปลงพฤติิกรรมของบุุคคลให้้สอดคล้้องกัับ

เป้า้หมายขององค์ก์าร กระบวนการนี้้�เน้้นการเรีียนรู้้�ที่่�ตอบสนองต่อ่เกณฑ์ห์รืือความต้้องการที่่�กำำ�หนดไว้้อย่า่ง

ชัดัเจน เพื่่�อให้้เกิดิการพัฒนาทัักษะ ความรู้้�และทััศนคติที่่�นำำ�ไปประยุุกต์ใ์ช้้ได้้จริงิในงาน สอดคล้้องกัับ Nadler 

and Wiggs (1989, อ้้างถึึงใน เอกสิิทธิ์์� สนามทอง, 2562, น. 68) ได้้สรุุปว่่า การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์  

หมายถึึง กระบวนการที่่�มีีการวางแผนอย่า่งมีีระบบ โดยมีีเป้า้หมายเพื่่�อเสริมิสร้้างศักัยภาพของบุคุลากรในด้้าน

การทำำ�งาน อันัประกอบด้้วย การพัฒันาความรู้้� ความเข้้าใจ ทักัษะ ทัศันคติแิละพฤติกิรรมในเชิงิบวก ทั้้�งนี้้�เพื่่�อ

สนัับสนุุนให้้องค์์การสามารถปรัับปรุุงและยกระดัับประสิิทธิิภาพการดำำ�เนิินงานได้้อย่่างมีีประสิิทธิิผลยิ่่�งขึ้้�น

	 Nadler (1980, pp. 22-38) ได้้แบ่่งประเภทของประสบการณ์์การเรีียนรู้้�ในการพััฒนาทรััพยากร

มนุุษย์์ออกเป็็น 3 ประเภทหลััก ได้้แก่่ 

	 1. การฝึกอบรม (Training) มุ่่�งเน้้นที่่�การเพิ่่�มพููนทัักษะและความรู้้�สำำ�หรัับการทำำ�งานในปััจจุุบััน 

โดยมีีเป้้าหมายให้้พนักงานสามารถนำำ�สิ่่�งที่่�เรีียนรู้้�ไปใช้้ในงานจริิงได้้ทันทีี การฝึกอบรมถืือเป็็นการลงทุุน 

ในรูปูแบบค่่าใช้้จ่า่ยที่่�องค์์การสามารถคาดหวัังผลตอบแทนได้้ในระยะสั้้�น โดยมีีความเสี่่�ยงต่ำำ��เม่ื่�อเปรีียบเทีียบ

กัับรููปแบบอื่่�น ๆ

	 2. การศึึกษา (Education) มีีวััตถุุประสงค์์เพื่่�อเตรีียมบุุคคลให้้พร้้อมสำำ�หรัับงานในอนาคต เช่่น  

การเลื่่�อนตำำ�แหน่่งหรืือการเปลี่่�ยนแปลงหน้้าที่่� การศึึกษาในองค์์การเน้้นการพัฒนาทัักษะที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับ

ตำำ�แหน่่งใหม่่ที่่�มีีความซัับซ้้อนมากขึ้้�น การศึึกษามีีระดัับความเสี่่�ยงปานกลาง เน่ื่�องจากอาจไม่่สามารถ 

คาดการณ์์ได้้ว่่าทัักษะเหล่่านี้้�จะถููกใช้้งานจริิงเมื่่�อใด
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	 3. การพััฒนา (Development) เน้้นการเตรีียมความพร้้อมให้้กับองค์์การในภาพรวม โดยมีี 

เป้้าหมายเพื่่�อให้้บุคลากรสามารถปรัับตััวต่่อการเปลี่่�ยนแปลงและความท้้าทายที่่�ยัังไม่่เกิิดขึ้้�น การพัฒนานี้้�

เป็็นการลงทุุนระยะยาวที่่�มีีความเสี่่�ยงสููง เน่ื่�องจากผลลััพธ์อาจไม่่สามารถประเมิินได้้ในทัันทีี อย่่างไรก็็ตาม 

การพัฒนาถืือเป็็นองค์์ประกอบสำำ�คััญสำำ�หรัับองค์์การที่่�ต้้องการเติิบโตและคงความสามารถในการแข่่งขัันใน

ระยะยาว

	 แนวคิิดของ Nadler ชี้้�ให้้เห็็นว่่า การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ไม่่ใช่่เพีียงการฝึึกอบรมพนัักงานเพื่่�อ

เพิ่่�มทัักษะในระยะสั้้�น แต่่ยัังครอบคลุมถึึงการเตรีียมความพร้้อมของบุุคคลและองค์์การในระยะยาว เพื่่�อ

รองรัับการเปลี่่�ยนแปลงและสร้้างความยั่่�งยืืนให้้กัับองค์์การในอนาคต

ตารางที่่� 1

แสดงการเปรีียบเทีียบการฝึึกอบรม การศึึกษาและการพััฒนา ตามแนวคิิดของ Nadler (1980)

	 กิิจกรรม	 เป้้าหมาย	 การใช้้เวลา	 ทรััพยากรทางการเงิิน	 ระดัับความเสี่่�ยง

	ก ารฝึึกอบรม	 งานปััจจุุบััน	 ตอนนี้้�	ค่ ่าใช้้จ่่าย	ต่ำ ำ��

	ก ารศึึกษา	 งานในอนาคต	 เร็็ว ๆ นี้้�	ก ารลงทุุนระยะสั้้�น	กล าง

	ก ารพััฒนา	 องค์์กร	 บางครั้้�ง	ก ารลงทุุนระยะยาว	สู ูง

ที่่�มา: Nadler (1980)

	 ทฤษฎีีแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ของ David Clarence McClelland (Achievement Theory  

of Motivation)

	 McClelland et al. (1975, pp. 110-111) ได้้กล่าวว่า่ แรงจูงูใจใฝ่ส่ัมัฤทธิ์์� หมายถึึง ความปรารถนา 

ที่่�จะบรรลุุเป้้าหมายในการแข่่งขัันโดยใช้้มาตรฐานความเป็็นเลิิศ (Standard of Excellence) เป็็นตััวช้ี้�วััด 

บุุคคลที่่�มีีแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�มัักจะมุ่่�งเน้้นไปที่่�การทำำ�งานให้้ดีีขึ้้�นกว่าเดิิมหรืือดีีกว่าคนอ่ื่�น การแสวงหา 

ความสำำ�เร็็จนี้้�ด้้วยการแข่่งขัันตามมาตรฐานความเป็็นเลิิศที่่�กำำ�หนดไว้้นั้้�นถืือเป็็นหััวใจสำำ�คัญของแรงจููงใจ 

ใฝ่่สััมฤทธิ์์� ตััวชี้้�วััดดัังกล่าวอาจอยู่่�ในรููปแบบของการเปรีียบเทีียบตนเองกัับผลงานในอดีีตหรืือเป้้าหมาย 

ที่่�ตั้้�งไว้้ล่่วงหน้้า และ McClelland (1985, pp. 595-608) ได้้อธิิบายแรงจููงใจสำำ�คััญ 3 ประการที่่�มีีผลต่่อ

พฤติิกรรมมนุุษย์์ ได้้แก่่

	 1. แรงจููงใจเพื่่�อความสำำ�เร็็จ (The Achievement Motive) แรงจููงใจน้ี้�ผลัักดันบุุคคลให้้มุ่่�งมั่่�น

ปรับัปรุงุตนเองและพัฒันาผลลัพัธ์ใ์ห้้ดีียิ่่�งขึ้้�นเช่น่ การทำำ�งานให้้มีีประสิทิธิภิาพมากขึ้้�นด้้วยทรัพัยากรที่่�เท่า่เดิมิ  

บุุคคลที่่�มีีแรงจููงใจนี้้�สููงมัักเลืือกสถานการณ์์ที่่�มีีความท้้าทายและหลีีกเลี่่�ยงสิ่่�งที่่�ง่่ายเกิินไปหรืือยากเกิินไป 

แสดงให้้เห็็นว่่า แรงจููงใจนี้้�เกี่่�ยวข้้องกัับความสำำ�เร็็จของผู้้�ประกอบการและการเติิบโตทางเศรษฐกิิจในระดัับ

บุุคคลและสัังคม 

	 2. แรงจููงใจเพื่่�ออำำ�นาจ (The Power Motive) แรงจููงใจนี้้�สะท้้อนถึึงความปรารถนาในการ 

มีีอิิทธิิพลหรืือควบคุุมผู้้�อื่่�นและมีีบทบาทสำำ�คััญต่่อความเป็็นผู้้�นำำ� บุุคคลที่่�มีีแรงจููงใจน้ี้�สููงมัักเกี่่�ยวข้้องกัับ
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กิิจกรรมที่่�เน้้นการแข่่งขัันและการสร้้างอิิทธิิพล แรงจููงใจเพื่่�ออำำ�นาจอาจส่่งผลดีี เช่่น การบริิหารจััดการ 

องค์์การ แต่่หากขาดการควบคุุมอาจนำำ�ไปสู่่�พฤติิกรรมที่่�ไม่่เหมาะสม เช่่น การครอบงำ��หรืือการทำำ�ลายล้้าง

	 3. แรงจููงใจเพื่่�อความสััมพัันธ์์ (The Affiliative Motive) แรงจููงใจนี้้�เกี่่�ยวข้้องกัับความต้้องการ

สร้้างและรัักษาความสััมพัันธ์์ที่่�อบอุ่่�นและกลมกลืืนกัับผู้้�อื่่�น บุุคคลที่่�มีีแรงจููงใจน้ี้�สููงมัักมุ่่�งเน้้นความสััมพัันธ์์ที่่�

ดีีมากกว่่าการแข่่งขัันหรืือการแสดงออกอย่่างชััดเจน ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีีนี้้�ช่่วยส่่งเสริิมสุุขภาพจิตและสุุขภาพ 

กาย โดยมีีสองมิิติิหลััก ได้้แก่่ ความสนิิทสนม (ความอบอุ่่�นและจริิงใจ) และความสััมพัันธ์์ระหว่่างบุุคคล  

(ความกัังวลต่่อการได้้รัับการยอมรัับ)

	 ทฤษฎีีแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ของ McClelland (1985) ชี้้�ให้้เห็็นว่่า แรงจููงใจทั้้�ง 3 ประเภท 

มีีบทบาทสำำ�คัญต่่อพฤติิกรรมมนุุษย์์และความสำำ�เร็็จในชีีวิต การทำำ�ความเข้้าใจแรงจููงใจเหล่่านี้้�สามารถ 

ช่่วยปรัับปรุุงประสิิทธิิภาพส่่วนบุุคคล การพััฒนาองค์์การและการสร้้างสัังคมที่่�ดีีขึ้้�นได้้

	 ทฤษฎีีประสิิทธิิภาพในการทำำ�งานของ Elmore Petersen and Grosvenor Plowman

	 Petersen and Plowman (1949, p. 351) ได้้อธิิบายว่่า ประสิิทธิิภาพในการบริิหารธุุรกิิจ 

ไม่่ได้้หมายถึึง การลดต้้นทุุนเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ครอบคลุมถึึง คุุณภาพของผลลััพธ์ (Effectiveness)  

ความสามารถ (Competence) และประสิิทธิิภาพในการผลิิต (Capability in Productivity) การบริิหาร 

ที่่�มีีประสิิทธิิภาพ หมายถึึง การดำำ�เนิินงานที่่�เหมาะสม สอดคล้้องกัับ Petersen and Plowman (1989,  

อ้้างถึึงใน กฤตภาคิิน มิ่่�งโสภา และณกมล จัันทร์์สม, 2564) กล่าวว่่า ประสิิทธิิภาพในการทำำ�งาน 

มีี 5 องค์์ประกอบหลััก ได้้แก่่ 1. คุุณภาพ (Quality) ผลิิตภััณฑ์์หรืือบริิการต้้องมีีมาตรฐานสููง ตอบสนอง 

ความต้้องการของผู้้�บริโิภคและสร้้างความพึึงพอใจสูงูสุุด 2. ปริมิาณ (Quantity) การดำำ�เนินิงานต้้องสอดคล้้อง

กัับเป้้าหมายขององค์์การ โดยมีีการบริิหารจััดการอย่่างเป็็นระบบ 3. เวลา (Time) คำำ�นึึงถึึงการใช้้เวลาอย่่าง

เหมาะสม รวดเร็็ว และทัันสมััย 4. ต้้นทุุน (Cost) ลดค่่าใช้้จ่่ายให้้น้้อยที่่�สุุดแต่่ยัังสร้้างผลกำำ�ไรสููงสุุดโดยใช้้

ทรััพยากรอย่่างมีีประสิิทธิิภาพ และ 5. วิิธีีการ (Method) การดำำ�เนิินงานต้้องมีีแผนและการควบคุุมที่่�ดีี 

เพื่่�อให้้กระบวนการเป็็นไปอย่่างราบรื่่�น

	 แนวคิดิของ Petersen and Plowman (1949) ชี้้�ให้้เห็น็ว่า่ ประสิทิธิภิาพในธุรุกิจิเป็็นกระบวนการ 

ที่่�ต้้องสมดุุลระหว่่างคุุณภาพ ปริิมาณ เวลา ต้้นทุุนและวิิธีีการ การบริิหารธุุรกิิจที่่�มีีประสิิทธิิภาพจึึงไม่่ได้้ 

วัดัผลจากต้้นทุุนต่ำำ��สุดุเพีียงอย่่างเดีียว แต่่ขึ้้�นอยู่่�กับการจัดการที่่�ตอบสนองต่่อความต้้องการขององค์์การและ

ตลาดได้้อย่่างเหมาะสม

สมมติิฐานการวิิจััย 

	ส มมติิฐาน 1 พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวงคมนาคมที่่�มีีปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ 

เพศ อายุ ุระดับัการศึึกษา ระดับัตำำ�แหน่ง่งาน ระยะเวลาการปฏิบิัตัิงิานแตกต่า่งกันั มีีประสิทิธิภิาพการทำำ�งาน

แตกต่่างกััน

	ส มมติิฐาน 2 การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน

ของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม	
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กรอบแนวคิิดในการวิิจััย

                              ตััวแปรอิิสระ				          ตััวแปรตาม

          ปััจจััยส่่วนบุุคคล

1. เพศ

2. อายุุ

3. ระดัับการศึึกษา

4. ระดัับตำำ�แหน่่งงาน

5. ระยะเวลาการปฏิิบััติิงาน

  การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์

1. การฝึึกอบรม (Training)

2. การศึึกษา (Education)

3. การพััฒนา (Development)

ที่่�มา: Nadler (1980)

                     แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�

1. ความต้้องการความสำำ�เร็็จ (Need for A chievement)

2. ความต้้องการอำำ�นาจ (Need for Power)

3. ความต้้องการความผููกพััน (Need for Affiliation)

ที่่�มา: McClelland (1985)

วิิธีีดำำ�เนิินการวิิจััย 

	ก ารศึึกษาเรื่่�อง การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการ

ทำำ�งานของพนักังานรัฐัวิสิาหกิจิแห่ง่หนึ่่�ง ในสังักัดักระทรวงคมนาคม เป็น็การวิจิัยัเชิงิปริมิาณ (Quantitative 

Research) โดยใช้้วิิธีีการวิิจััย

	 เชิิงสำำ�รวจ (Survey Research Method) และมีีวิิธีีการเก็็บข้้อมููลด้้วยแบบสอบถาม 

(Questionnaire) ซึ่่�งผู้้�ศึึกษาได้้กำำ�หนดแนวทางในการดำำ�เนิินการศึึกษา ดัังนี้้� 

	 ประชากรและกลุ่่�มตััวอย่่าง 

	 ประชากรที่่�ใช้้ในการวิจััย คืือ พนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหน่ึ่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม จำำ�นวน 

8,878 คน (บริิษััท ท่่าอากาศยานไทย จำำ�กััด (มหาชน), 2567, น. 133) กำำ�หนดขนาดตััวอย่่างตามแนวคิิด

ของ Yamane (1973, อ้้างถึึงใน วิิศิิษฏ์์ แต้้ไพบููลย์์ และสุุรวีี ศุุนาลััย, 2567) ที่่�ระดัับความเชื่่�อมั่่�นจำำ�นวน 

ร้้อยละ 95 กำำ�หนดระดัับความคลาดเคลื่่�อนไม่่เกิินร้้อยละ 5 คำำ�นวณได้้เท่่ากัับ 383 ตััวอย่่าง และตััวอย่่าง

สำำ�รองเพื่่�อป้้องกัันความผิิดพลาดอีีกร้้อยละ 5 เท่่ากัับ 20 ตััวอย่่าง รวมทั้้�งสิ้้�น 403 ตััวอย่่าง โดยใช้้การสุ่่�ม

ตัวัอย่า่งแบบไม่่เป็น็ไปตามหลักัสถิติ ิ(Non-Probability Sampling) แบบสะดวก (Convenience Sampling) 

ประสิิทธิิภาพในการทางาน
1. ด้้านคุุณภาพ (Quality)
2. ด้้านปริิมาณ (Quantity)
3. ด้้านเวลา (Time)
4. ด้้านค่่าใช้้จ่่าย (Cost)
5. ด้้านวิิธีีการ (Method)
ที่่�มา: Petersen and Plowman (1949)
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	 เครื่่�องมืือที่่�ใช้้ในการวิิจััย 

	ก ารวิจิัยัครั้้�งนี้้�ใช้้แบบสอบถามในการเก็บ็ข้้อมููลจากกลุ่่�มตัวัอย่า่ง ซึ่่�งผู้้�วิจิัยัได้้สร้้างขึ้้�นจากการศึึกษา

ค้้นคว้้าแนวคิดิและทฤษฎีีต่า่ง ๆ  รวมทั้้�งงานวิจิัยัที่่�เกี่่�ยวข้้องเพื่่�อนำำ�มาสร้้างแบบสอบถาม โดยแบ่ง่แบบสอบถาม

ออกเป็น็ 4 ส่ว่น ส่ว่นที่่� 1 เป็น็คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัข้้อมูลูส่ว่นบุคุคลของผู้้�ตอบแบบสอบถาม ได้้แก่ ่เพศ อายุ ุระดับั

การศึึกษา ระดับัตำำ�แหน่ง่งาน ระยะเวลาการปฏิบิัตัิงิาน ลัักษณะคำำ�ถามเป็็นแบบสำำ�รวจรายการ (Check List) 

และส่ว่นที่่� 2 เป็น็คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัการพัฒนาทรัพัยากรมนุษุย์ ์ส่ว่นที่่� 3 เป็น็คำำ�ถามเกี่่�ยวกับัแรงจูงูใจใฝ่ส่ัมัฤทธิ์์� 

และส่่วนที่่� 4 เป็็นคำำ�ถามเกี่่�ยวกัับประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน โดยคำำ�ถามส่่วนที่่� 2-4 เป็็นมาตรวัดประเมิินค่่า  

(Rating Scale) แบบ Likert Scale โดยเลืือกตอบตามระดัับความคิิดเห็็น 5 ระดัับคืือ น้้อยที่่�สุุด น้้อย 

ปานกลาง มากและมากที่่�สุุด

	 การทดสอบเครื่่�องมืือการวิิจััย

	ผู้้ �วิิจััยนำำ�แบบสอบถามปรึึกษาอาจารย์ที่่�ปรึึกษา เพื่่�อตรวจสอบความครอบคลุมเนื้้�อหาและเป็็นไป

ตามวััตถุุประสงค์์ของการวิิจััยและนำำ�แบบสอบถามมาหาความเที่่�ยงตรงเชิิงเนื้้�อหา (Content Validity) โดย

ทำำ�การหาค่่าความสอดคล้้องภายในของแบบสอบถาม IOC (Item–Objective Congruence Index) โดย 

ให้้ผู้้�เชี่่�ยวชาญ จำำ�นวน 3 ท่่าน เป็็นผู้้�ประเมิินความสอดคล้้องกัับสิ่่�งที่่�ต้้องการวััดในแต่่ละด้้านว่่าตรงประเด็็น 

ที่่�ต้้องการศึึกษาหรืือไม่่ ซึ่่�งผลการประเมิินแบบสอบถามจากผู้้�เชี่่�ยวชาญทุุกข้้อมีีค่่า IOC ตั้้�งแต่่ 0.70 ขึ้้�นไป

ทุุกข้้อ จึึงถืือว่่ามีีคุุณภาพและสามารถนำำ�ไปทดลองใช้้ได้้ จึึงได้้นำำ�ไปทดลองใช้้ (Try Out) กัับประชากรที่่�ไม่่ใช่่

ตััวอย่่างจำำ�นวน 30 ชุุด และหาค่่าความเชื่่�อมั่่�นโดยวิิธีีหาค่่าสััมประสิิทธิ์์�อััลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) (Cronbach, 1970, อ้้างถึึงใน อััจฉราพรรณ ตั้้�งจาตุุรโสภณ, 2567) ซึ่่�งแต่่ละข้้อ

คำำ�ถามมีีค่่าระหว่่าง 0.748-0.908 และค่่าความเชื่่�อมั่่�นทั้้�งฉบัับอยู่่�ที่่� 0.968 ซึ่่�งมากกว่่า 0.70 ทุุกข้้อ แสดงว่่า 

แบบสอบถามชุุดนี้้�มีีความตรงเชิิงเนื้้�อหาและมีีความเชื่่�อถืือเพีียงพอสามารถนำำ�ไปใช้้เก็็บข้้อมููลได้้ 

	 การเก็็บรวบรวมข้้อมููล 

	 ในครั้้�งนี้้�ผู้้�วิิจััยได้้ใช้้แบบสอบถามออนไลน์์กัับพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวง

คมนาคม โดยให้้ตััวอย่่างตอบได้้โดยอิิสระตามความสะดวก 

	 วิิธีีการวิิเคราะห์์ข้้อมููล 

	ผู้้ �วิิจััยนำำ�ข้้อมููลที่่�ได้้จากการเก็็บแบบสอบถามจากกลุ่่�มตััวอย่่างมาทำำ�การวิเคราะห์์และประมวลผล 

โดยดำำ�เนิินการตรวจสอบข้้อมููลเพื่่�อให้้แน่่ใจว่่าเป็็นข้้อมููลที่่�ถููกต้้องสมบููรณ์์ และนำำ�มาแปลงเป็็นรหััสตามรููป

แบบที่่�กำำ�หนดไว้้และประมวลผลและวิเิคราะห์โ์ดยใช้้โปรแกรมสำำ�เร็จ็รูปูด้้านสถิติิ ิโดยสถิติิทิี่่�ใช้้ในการวิเิคราะห์์

ข้้อมููลคืือ สถิิติิเชิิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ได้้แก่่ ค่่าร้้อยละ (Percentage) ค่่าเฉลี่่�ยเลขคณิต 

(Arithmetic Mean) ส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation: SD) เพื่่�ออธิิบายปััจจััยพื้้�นฐานของ

ตััวอย่่าง ได้้แก่่ เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา ระดัับตำำ�แหน่่งงานและระยะเวลาปฏิิบััติิงาน ใช้้วิิเคราะห์์ข้้อมููล

ร่่วมกัันเพื่่�อแสดงลัักษณะการกระจายของคะแนนในแต่่ละข้้อ และสถิิติิเชิิงอนุุมาน (Inferential Statistics) 

อธิิบายการทดสอบสมมติิฐานที่่�ตั้้�งขึ้้�น โดยการใช้้วิิธีีการทดสอบ Independent Samples t-Test สำำ�หรัับ

ข้้อมููลที่่�จำำ�แนกเป็็น 2 กลุ่่�ม และวิิธีีการวิเคราะห์์ความแปรปรวนทางเดีียว (One-Way ANOVA) สำำ�หรัับ

ข้้อมููลที่่�จำำ�แนกมากกว่่า 2 กลุ่่�ม โดยหากพบความแตกต่่างที่่�เกิิดขึ้้�นต้้องทำำ�การเปรีียบเทีียบเชิิงซ้้อน โดยใช้้วิิธีี 

LSD (Fisher’s Least-Significant Different) และการวิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression 

Analysis)
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ผลการวิิจััยและอภิิปรายผล 

	 ผลการวิิเคราะห์์ข้้อมููลทั่่�วไปของตััวอย่่าง

ตารางที่่� 2 

ความถี่่�และร้้อยละของข้้อมููลปััจจััยส่่วนบุุคคลของพนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม 

(n=403)

             ปััจจััยส่่วนบุุคคล	จำ ำ�นวน (คน)	ร้ ้อยละ

1. เพศ 

	ช าย 	 163	 40.4

	 หญิิง	 240	 59.6

2. อายุุ 

	 21-30 ปีี 	 46	 11.4

	 31-40 ปีี	 157	 39.0

	 41-50 ปีี	 166	 41.2

	 51 ปีีขึ้้�นไป 	 34	 8.4

3. ระดัับการศึึกษา	

	ต่ำ ำ��กว่่าปริิญญาตรีี	 22	 5.5	

	 ปริิญญาตรีี	 230	 57.0

	สู ูงกว่่าปริิญญาตรีี	 151	 37.5

4. ระดัับตำำ�แหน่่งงาน	

	ต่ำ ำ��กว่่าระดัับ 3 	 39	 9.7

	ร ะดัับ 3-4 	 6	 15.1

	ร ะดัับ 5-6 	 187	 46.4

	ร ะดัับ 7 ขึ้้�นไป 	 116	 28.8

5. ระยะเวลาในการปฏิิบััติิงาน 

	น้้ อยกว่่า 5 ปีี 	 56	 13.9

	 5-10 ปีี 	 124	 30.8

	 11-15 ปีี 	 96	 23.8

	 16 ปีีขึ้้�นไป 	 127	 31.5
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	 ตามตารางที่่� 2 ตััวอย่่างส่่วนใหญ่่เป็็นเพศหญิิง คิิดเป็็นร้้อยละ 59.6 มีีอายุุระหว่่าง 41–50 ปีี  

มากที่่�สุุด คิิดเป็็นร้้อยละ 41.2 ส่่วนใหญ่่มีีะดัับการศึึกษาปริิญญาตรีี คิิดเป็็นร้้อยละ 57.0 ตำำ�แหน่่งงาน 

อยู่่�ในระดัับ 5-6 มากที่่�สุุด คิิดเป็็นร้้อยละ 46.4 และส่่วนใหญ่่มีีระยะเวลาปฏิิบััติิงาน 16 ปีีขึ้้�นไป คิิดเป็็น 

ร้้อยละ 31.5 

ผลการวิิเคราะห์์การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� และประสิิทธิิภาพในการทำำ�งาน

ตารางที่่� 3 

ค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานของการพััฒนาทรัพยากรมนุุษย์์ แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธ์ิ์�และประสิิทธิิภาพ 

การทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม (n=403)

               ด้้าน 	ค่ ่าเฉลี่่�ย (   )	ส่ ่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน (S.D.)	 ความหมาย 

การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์  	 3.89	 0.807	 มาก 

ด้้านการฝึึกอบรม 	 4.14	 0.803	 มาก

ด้้านการศึึกษา	 3.60	 1.001	 มาก 

ด้้านการพััฒนา 	 3.92	 0.854	 มาก 

แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� 	 4.34	 0.579	 มากที่่�สุุด 

ด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จ 	 4.53	 0.606	 มากที่่�สุุด 

ด้้านความต้้องการอำำ�นาจ 	 4.19	 0.722	 มาก 

ด้้านความต้้องการความผููกพััน 	 4.31	 0.651	 มากที่่�สุุด 

ประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน 	 4.23	 0.612	 มากที่่�สุุด 

ด้้านคุุณภาพ	 4.33	 0.630	 มากที่่�สุุด 

ด้้านปริิมาณ	 4.20	 0.686	 มาก 

ด้้านเวลา	 4.16	 0.742	 มาก

ด้้านค่่าใช้้จ่่าย	 4.15	 0.742	 มาก 

ด้้านวิิธีีการ  	 4.32	 0.660	 มากที่่�สุุด

	 ตามตารางที่่� 3 ผลการวิเคราะห์์ตามค่่าเฉลี่่�ยและส่่วนเบี่่�ยงเบนมาตรฐานตามความเห็็นของพนักงาน

รััฐวิิสาหกิิจแห่่งหน่ึ่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม พบว่่า การพัฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ ผู้้�ตอบแบบสอบถาม 

มีีระดัับความคิิดเห็็นโดยรวมอยู่่�ในระดัับมาก (  =3.89, S.D.=0.807) โดยด้้านการฝึึกอบรมมีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด  

(   =4.14, S.D.=0.803) รองลงมาคืือ ด้้านการพัฒนา (   =3.92, S.D.=0.854) ส่่วนด้้านการศึึกษา 

มีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด (   =3.60, S.D.=1.001) ตามลำำ�ดัับ แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีระดัับ

ความคิิดเห็็นโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (  =4.34, S.D.=0.579) โดยด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จ 

มีีค่่าเฉลี่่�ยสููงสุุด (   =4.53, S.D. =0.606) รองลงมาคืือ ด้้านความต้้องการความผููกพััน (   =4.31, S.D.= 

c

c
c c

c
c

c c
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0.651) ส่่วนด้้านความต้้องการอำำ�นาจมีีค่่าเฉลี่่�ยต่ำำ��สุุด (   =4.19, S.D.=0.722) ตามลำำ�ดัับ ประสิิทธิิภาพ 

การทำำ�งาน ผู้้�ตอบแบบสอบถามมีีระดัับความคิิดเห็็นโดยรวมอยู่่�ในระดัับมากที่่�สุุด (      =4.23, S.D.=0.612) 

โดยด้้านคุุณภาพมีีค่าเฉลี่่�ยสูงูสุดุ (     =4.33, S.D.=0.630) รองลงมาคืือ ด้้านวิิธีีการ (       =4.32, S.D.=0.660) 

ด้้านปริิมาณ (      =4.20, S.D.=0.686) ด้้านเวลา (     =4.16, S.D.=0.742) ส่่วนด้้านค่่าใช้้จ่่าย มีีค่่าเฉลี่่�ย

ต่ำำ��สุุด (     =4.15, S.D.=0.742) ตามลำำ�ดัับ

	ส มมติิฐาน 1 พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคมที่่�มีีปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ 

เพศ อายุุ ระดัับการศึึกษา ระดัับตำำ�แหน่่งงาน และระยะเวลาในการปฏิิบััติิงานแตกต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพ

การทำำ�งานแตกต่่างกััน

ตารางที่่� 4 

สรุุปผลการทดสอบประสิิทธิภาพการทำำ�งานของพนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม 

จำำ�แนกตามปััจจััยส่่วนบุุคคล

     ปััจจััยส่่วนบุุคคล	สถิิติิที่ ่�ใช้้	ค่ ่าสถิิติิ	 Sig.	 ผลการทดสอบ

เพศ	 Independent Sample t-Test	 t = 0.070	 .944	 ไม่่แตกต่่าง

อายุุ	 ONE WAY ANOVA	 F = 2.776*	 .041	 แตกต่่าง

ระดัับการศึึกษา	 ONE WAY ANOVA	 F = 0.176	 .839	 ไม่่แตกต่่าง

ระดัับตำำ�แหน่่งงาน	 ONE WAY ANOVA	 F = 0.429	 .732	 ไม่่แตกต่่าง

ระยะเวลาการปฏิิบััติิงาน	 ONE WAY ANOVA	 F = 1.808	 .145	 ไม่่แตกต่่าง

หมายเหตุุ. แตกต่่างกัันอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05

	สรุ ปการทดสอบสมมติิฐานที่่� 1 พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหน่ึ่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม ที่่�มีี

เพศ ระดัับการศึึกษา ระดัับตำำ�แหน่่งงาน ระยะเวลาการปฏิิบััติิงานแตกต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน 

ไม่แ่ตกต่า่งกันั ส่ว่นพนักังานที่่�มีีอายุแุตกต่า่งกันั มีีประสิิทธิภิาพการทำำ�งานแตกต่า่งกันั (F=2.776*, Sig=.041) 

มีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิที่่�ระดัับ .05

c
c
cc

c c
c
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ตารางที่่� 5 	
แสดงผลการทดสอบอายุุและประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวง
คมนาคม (n=403)

         อายุุ	จำ ำ�นวนตััวอย่่าง	ค่ ่าเฉลี่่�ย	ค่ ่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน	สถิิติิ ทดสอบ	 ผลการทดสอบ

ด้้านคุุณภาพ

 21-30 ปีี	 46	 4.30	 0.791	 F = 2.057	 ไม่่แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.24	 0.657	 Sig = .105	

 41-50 ปีี	 166	 4.41	 0.575

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.40	 0.460

 รวมด้้านคุุณภาพ	 403	 4.33	 0.630

ด้้านปริิมาณ

 21-30 ปีี	 46	 4.23	 0.913	 F = 2.878*	 แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.08	 0.736	 Sig = .036	

 41-50 ปีี	 166	 4.27	 0.574

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.37	 0.511	

 รวมด้้านปริิมาณ	 403	 4.20	 0.686

ด้้านเวลา

 21-30 ปีี	 46	 4.36	 0.863	 F = 3.457*	 แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.03	 0.785	 Sig = .017	

 41-50 ปีี	 166	 4.21	 0.678

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.29	 0.555

 รวมด้้านเวลา	 403	 4.16	 0.742

ด้้านค่่าใช้้จ่่าย

 21-30 ปีี	 46	 4.22	 0.805	 F = 3.040*	 แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.01	 0.805	 Sig = .029	

 41-50 ปีี	 166	 4.24	 0.679

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.25	 0.540

 รวมด้้านค่่าใช้้จ่่าย	 403	 4.15	 0.742
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ตารางที่่� 5 (ต่่อ)	

        อายุุ	จำ ำ�นวนตััวอย่่าง	ค่ ่าเฉลี่่�ย	ค่ ่าเบี่่�ยงเบนมาตรฐาน	สถิิติิ ทดสอบ	 ผลการทดสอบ

ด้้านวิิธีีการ

 21-30 ปีี	 46	 4.32	 0.846	 F = 1.046	 ไม่่แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.26	 0.681	 Sig = .372	

 41-50 ปีี	 166	 4.34	 0.620

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.47	 0.419

 รวมด้้านวิิธีีการ	 403	 4.32	 0.660

ประสิิทธิิภาพการทำำ�งานรวม	

 21-30 ปีี	 46	 4.29	 0.782	 F = 2.776*	 แตกต่่าง

 31-40 ปีี	 157	 4.13	 0.654	 Sig = .041	

 41-50 ปีี	 166	 4.29	 0.53

 51 ปีีขึ้้�นไป	 34	 4.35	 0.406

 รวมประสิิทธิิภาพ	 403	 4.23	 0.612
 การทำำ�งาน

หมายเหตุุ. *มีีความแตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05

	 เมื่่�อพิิจารณาเป็็นรายด้้านพบว่่า พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวงคมนาคม ที่่�มีีอายุุ

แตกต่างกัันมีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานโดยรวมแตกต่างกััน เม่ื่�อพิิจารณารายด้้านพบว่่า แตกต่างกัันในด้้าน

ปริิมาณ ด้้านเวลาและด้้านค่่าใช้้จ่าย อย่่างมีีนัยสำำ�คััญทางสถิติิที่่�ระดัับ .05 จึึงทำำ�การทดสอบเปรีียบเทีียบ

ความแตกต่่างรายคู่่�ด้้วยวิิธีี LSD 
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ตารางที่่� 6 

การเปรีียบเทีียบประสิิทธิภาพการทำำ�งานรวมโดยรวมของพนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวง

คมนาคม ระหว่่างกลุ่่�มอายุุ ด้้วยวิิธีี LSD (n=403)

           	 21-30 ปีี 	 31-40 ปีี	 41-50 ปีี	 51 ปีีขึ้้�นไป

	 (4.29)	 (4.13)	 (4.29)	 (4.35)

21-30 ปีี (4.29)	 -	 0.162	 -0.007	 -0.068

31-40 ปีี (4.13)	 -	 -	 -0.169*	 -0.230*

41-50 ปีี (4.29)	 -	 -	 -	 -0.061

51 ปีีขึ้้�นไป (4.35)	 -	 -		  -

หมายเหตุุ. *มีีความแตกต่่างอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.05

	 ตามตารางที่่� 6 พบว่่า พนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหน่ึ่�ง ในสัังกััดกระทรวงคมนาคมแห่่งหน่ึ่�ง มีี

ประสิิทธิิภาพการทำำ�งานในภาพรวมแตกต่่างกััน จำำ�นวน 2 คู่่� ได้้แก่่ กลุ่่�มที่่�มีีอายุุ 31-40 ปีี กัับอายุุ 41-50 ปีี 

และอายุุ 31-40 ปีี กัับอายุุ 51 ปีี ขึ้้�นไป โดยพนัักงานที่่�อายุุ 41-50 ปีี (    =4.29) และ 51 ปีีขึ้้�นไป (     =4.35) 

มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานสููงกว่่าพนัักงานที่่�อายุุ 31-40 ปีี 

	ส มมติิฐาน 2 การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน

ของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ สัังกััดกระทรวงคมนาคมแห่่งหนึ่่�ง

ตารางที่่� 7 

ค่่าสััมประสิิทธิ์์�ถดถอยพยากรณ์์ในรููปคะแนนดิิบ (B) และคะแนนมาตรฐาน (Beta) สำำ�หรัับสมการถดถอย

พหุุคููณ 

          ตััวแปรพยากรณ์์	 B	 SE(B)	 Beta	 t	 Sig

1. ค่่าคงที่่� (Constance)	 .772	 .156		  4.935***	 .000

2. ความต้้องการอำำ�นาจ (     )	 .281	 .042	 .332	 6.689***	 .000

3. ความต้้องการความสำำ�เร็็จ (     )	 .286	 .045	 .283	 6.387***	 .000

4. การศึึกษา (     )	 .110	 .022	 .181	 4.937***	 .000

5. ความต้้องการความผููกพััน (     )	 .136	 .044	 .145	 3.109***	 .002

หมายเหตุุ. **, *** มีีอิิทธิิพลอย่่างมีีนััยสำำ�คััญที่่�ระดัับ 0.01 และ 0.001 ตามลำำ�ดัับ

	     adjusted  R2 = .592      F = 146.556      Sig = .000	

อายุุ

c c

c
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	สรุ ปการทดสอบสมมติิฐานท่ี่� 2 ผลการวิเิคราะห์ก์ารพัฒันาทรัพัยากรมนุษุย์แ์ละแรงจูงูใจใฝ่่สัมัฤทธิ์์�

ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�งในสัังกััดกระทรวงคมนาคม ด้้วยการ

วิิเคราะห์์การถดถอยพหุุคููณ (Multiple Regression Analysis) ตามตารางที่่� 7 พบว่่า การพััฒนาทรััพยากร

มนุุษย์์ด้้านการศึึกษา แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� ด้้านความต้้องการอำำ�นาจ ด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จและ 

ด้้านความต้้องการความผููกพััน ส่่งผลทางบวกต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานค่่า Adjusted R2 มีีค่่าเท่่ากัับ .592 

แสดงว่่า สามารถอธิิบายความแปรปรวนของประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง 

ในสังักัดักระทรวงคมนาคม ได้้ร้้อยละ 59.20 มีีนัยสำำ�คัญัทางสถิติิทิี่่�ระดับั 0.001 โดยด้้านความต้้องการอำำ�นาจ

มีีผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานมากที่่�สุุด รองลงมาคืือ ด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จ ด้้านการศึึกษาและ

ด้้านความต้้องการความผููกพััน ตามลำำ�ดัับ ส่่วนที่่�เหลืืออีีกร้้อยละ 40.80 เป็็นการส่่งผลจากปััจจััยอื่่�นที่่�ผู้้�วิิจััย

ไม่่ได้้นำำ�มาศึึกษาโดยสามารถเขีียนสมการทำำ�นายประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของพนักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง

ในสัังกััดกระทรวงคมนาคม ได้้ดัังนี้้�

สมการทำำ�นายในรููปของคะแนนดิิบ

	

สรุุปผลการวิิจััยและอภิิปรายผล

	 ผลการศึึกษาเรื่่�องการพัฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการ

ทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจแห่่งหนึ่่�ง ในสัังกััดกระทรวงคมนาคม นำำ�มาอภิิปรายผลได้้ดัังนี้้�

	 1. ปััจจัยส่่วนบุุคคล ผลการศึึกษาพบว่่า ปััจจััยส่่วนบุุคคลของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ สัังกััด 

กระทรวงคมนาคมแห่่งหนึ่่�ง ได้้แก่่ เพศ ระดัับการศึึกษา ระดัับตำำ�แหน่่งงานและระยะเวลาการปฏิิบััติิงาน  

ที่่�แตกต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานไม่่แตกต่่างกััน สะท้้อนให้้เห็็นถึึงการบริิหารงานขององค์์การ 

ในการให้้โอกาสพนัักงานได้้แสดงศัักยภาพและความสามารถอย่่างเสรีีโดยไม่่มีีการแบ่่งแยก การไม่่มีี 

ความแตกต่างของประสิิทธิิภาพการทำำ�งานในกลุ่่�มพนักงานที่่�มีีลัักษณะต่่างกััน บ่่งถึึงวััฒนธรรมองค์์การ 

13 

     adjusted R2 = .592      F = 146.556      Sig = .000  

 

สรุปการทดสอบสมมติฐานที่ 2 ผลการวิเคราะหDการพัฒนาทรัพยากรมนุษยDและแรงจูงใจใฝzสัมฤทธิ์ที่สrงผลตrอ

ประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานรัฐวิสาหกิจแหrงหนึ่งในสังกัดกระทรวงคมนาคม ด+วยการวิเคราะหDการถดถอยพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) ตามตารางที่ 7 พบวrา การพัฒนาทรัพยากรมนุษยDด+านการศึกษา แรงจูงใจใฝzสัมฤทธิ์ ด+าน

ความต+องการอำนาจ ด+านความต+องการความสำเร็จและด+านความต+องการความผูกพัน สrงผลทางบวกตrอประสิทธิภาพการ

ทำงานคrา Adjusted R2 มีคrาเทrากับ .592 แสดงวrา สามารถอธิบายความแปรปรวนของประสิทธิภาพการทำงานของพนักงาน

รัฐวิสาหกิจแหrงหนึ่งในสังกัดกระทรวงคมนาคม ได+ร+อยละ 59.20 มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.001 โดยด+านความต+องการ

อำนาจมีผลตrอประสิทธิภาพการทำงานมากที่สุด รองลงมาคือ ด+านความต+องการความสำเร็จ ด+านการศึกษาและด+านความ

ต+องการความผูกพัน ตามลำดับ สrวนที่เหลืออีกร+อยละ 40.80 เปèนการสrงผลจากปvจจัยอื่นที่ผู+วิจัยไมrได+นำมาศึกษาโดยสามารถ

เขียนสมการทำนายประสิทธิภาพการทำงานของพนักงานรัฐวิสาหกจิแหrงหนึ่งในสังกัดกระทรวงคมนาคม ได+ดังนี้ 

 

สมการทำนายในรูปของคะแนนดิบ 

ŷ = .772 + .281(x5) + .286(x4)  + .110(x2)  + .136(x6)   

สมการทำนายในรูปของคะแนนมาตรฐาน  

ŷ = .332(x5) + .283(x4)  + .181(x2)  + .145(x6)   

 

                        ตัวแปรอิสระ        ตัวแปรตาม 

 

 

 

 

 

 

 

 

สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 

ผลการศึกษาเรื่องการพัฒนาทรัพยากรมนุษยDและแรงจูงใจใฝzสัมฤทธิ์ที่สrงผลตrอประสิทธิภาพการทำงานของพนักงาน

รัฐวิสาหกิจแหrงหนึ่ง ในสังกัดกระทรวงคมนาคม นำมาอภิปรายผลได+ดังนี้ 

1. ปtจจัยสsวนบุคคล ผลการศึกษาพบวrาปvจจัยสrวนบุคคลของพนักงานรัฐวิสาหกิจ สังกัดกระทรวงคมนาคมแหrงหนึ่ง 

ได+แกr เพศ ระดับการศึกษา ระดับตำแหนrงงานและระยะเวลาการปฏิบัติงาน ที่แตกตrางกัน มีประสิทธิภาพการทำงานไมr

แตกตrางกัน สะท+อนให+เห็นถึงการบริหารงานขององคDการในการให+โอกาสพนักงานได+แสดงศักยภาพและความสามารถอยrาง

เสรีโดยไมrมีการแบrงแยก การไมrมีความแตกตrางของประสิทธิภาพการทำงานในกลุrมพนักงานที่มีลักษณะตrางกัน บrงถึง

วัฒนธรรมองคDการที่เข+มแข็ง พนักงานทุกคนมีคrานิยมรrวมกันและยึดมั่นในเปêาหมายขององคDการซึ่งนำไปสูrความเปèนเอกภาพ

ในการปฏิบัติงาน ผลการวิจัยดังกลrาวสอดคล+องกับงานวิจัยที่ ณัฏฐDวัฒนD ภควนัฉตัร และคณะ (2565) ได+ศึกษาเรื่องการพัฒนา

ทรัพยากรมนุษยDที่สrงผลตrอประสิทธิภาพการปฏิบัติงานในองคDการของพนักงานภาคเอกชน จังหวัดชลบุรี พบวrา พนักงานที่มี 

เพศ ระดับการศึกษา ระดับตำแหนrงงาน ที่แตกตrางกัน มีประสิทธิภาพการทำงานไมrแตกตrางกัน และยังสอดคล+องกับงานวิจัย

.332 

ความต+องการอำนาจ (x5)   

ความต+องการความสำเรจ็ (x4)   

การศึกษา (x2)   

ความต+องการความผูกพัน (x6)   

ประสิทธิภาพการทำงาน	(ŷ) 
.283 

.181 

.145 

สมการทำำ�นายในรููปของคะแนนมาตรฐาน
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ที่่�เข้้มแข็็ง พนัักงานทุุกคนมีีค่่านิิยมร่่วมกัันและยึึดมั่่�นในเป้้าหมายขององค์์การ ซึ่่�งนำำ�ไปสู่่�ความเป็็นเอกภาพ 

ในการปฏิิบััติิงาน ผลการวิจััยดัังกล่าวสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่� ณััฏฐ์วััฒน์์ ภควันฉััตร และคณะ (2565)  

ได้้ศึึกษาเรื่่�อง การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการปฏิิบััติิงานในองค์์การของพนัักงาน 

ภาคเอกชน  จัังหวััดชลบุรีี พบว่่า พนัักงานที่่�มีี เพศ ระดัับการศึึกษา ระดัับตำำ�แหน่่งงาน ที่่�แตกต่างกััน 

มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานไม่่แตกต่่างกััน และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่� เกสรา บุุญครอบ และภััทรนันท์์  

สุุรชาตรีี (2565) ได้้ศึึกษาเรื่่�อง การพัฒนาบุุคลากรที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานของ บริิษััท มิิตซุุย  

พรีีซิสชั่่�นไทยจำำ�กัด พบว่่า พนัักงานที่่�มีีระยะเวลาในการปฏิิบััติิงานต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน 

ไม่่แตกต่่างกััน

	 ในส่่วนของปััจจััยส่่วนบุุคคล ได้้แก่่ อายุุ ผลการศึึกษาพบว่่า พนัักงานที่่�มีีอายุุแตกต่างกััน  

มีีประสิิทธิิภาพการทำำ�งานแตกต่่างกััน ในด้้านปริิมาณ ด้้านเวลาและด้้านค่่าใช้้จ่่าย ซึ่่�งสะท้้อนถึึงปััจจััยเรื่่�อง

อายุุที่่�เชื่่�อมโยงกัับความสามารถในการจััดการกับปริิมาณงาน การบริิหารเวลาและการควบคุุมค่่าใช้้จ่่าย 

ในแต่่ละช่่วงวััยจะมีีลัักษณะเฉพาะในการปรัับตััวและการเรีียนรู้้�ที่่�แตกต่่างกััน ซึ่่�งจะสามารถนำำ�ไปปรัับปรุุง

กระบวนการทำำ�งานให้้มีีประสิิทธิิภาพในลักัษณะเฉพาะได้้ พนักังานที่่�อยู่่�ในช่่วงวััยหนุ่่�มสาวมัักมีีความยืืดหยุ่่�น

กระตืือรืือร้้นและเปิิดรัับเทคโนโลยีีหรืือแนวทางใหม่่ ๆ ได้้อย่่างรวดเร็็ว สามารถนำำ�ความคิิดสร้้างสรรค์์และ

แนวทางที่่�ทัันสมััยมาปรัับใช้้กัับการทำำ�งาน แต่่ในขณะเดีียวกัันอาจยัังขาดประสบการณ์์ในเชิิงลึึกสำำ�หรัับการ

ตัดัสินิใจหรืือการแก้้ไขปัญัหาที่่�ซับัซ้้อน ในทางตรงกันัข้้ามพนักังานที่่�มีีอายุแุละประสบการณ์ม์ากกว่า่มักัมีีความ

ชำำ�นาญในงานที่่�ปฏิบิัตัิ ิความรอบคอบและทักัษะในการตัดสินิใจที่่�พัฒันามาจากประสบการณ์สะสม ซึ่่�งช่ว่ยให้้

สามารถดำำ�เนิินงานได้้อย่่างมั่่�นคงและมีีประสิิทธิิภาพสูงในงานที่่�ต้้องการความละเอีียดอ่่อนและความแม่่นยำำ� 

สอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่� กฤตวิิทย์์ แก้้วกำำ�พล และคณะ (2563) ได้้ศึึกษาเรื่่�องปััจจััยแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่ง

ผลต่อประสิทิธิภิาพในการปฏิบิัตัิงิานของพนักงานการไฟฟ้าส่ว่นภูมูิภิาค อำำ�เภอกำำ�แพงแสน จังัหวัดันครปฐม 

พบว่่า พนัักงานที่่�มีีอายุุแตกต่่างกััน มีีประสิิทธิิภาพในการปฏิิบััติิงานแตกต่่างกััน เนื่่�องจากอายุุของพนัักงาน

มีีความเชื่่�อมโยงกับัประสบการณ์แ์ละความชำำ�นาญในการปฏิบิัตัิงิาน ส่ง่ผลให้้ประสิทิธิภิาพในการปฏิบิัตัิงิาน

แตกต่่างกััน และยัังสอดคล้้องกัับงานวิิจััยที่่� ชนิิศา หาญสมบุุญ และกรเอก กาญจนาโภคิิน (2563) ได้้ศึึกษา

เรื่่�องการพัฒันาทรัพัยากรมนุษุย์ท์ี่่�ส่ง่ผลต่อ่ประสิทิธิภิาพการทำำ�งานของบุคุลากรการทางพิเิศษแห่ง่ประเทศไทย

พบว่า่ ปัจัจัยัส่ว่นบุุคคล ได้้แก่ ่อายุุ ที่่�แตกต่า่งกันั มีีระดับัความคิดิเห็น็ต่อ่ประสิทิธิภิาพการทำำ�งานแตกต่า่งกันั

	 2. การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน จาก

การวิิเคราะห์์ การถดถอยพหุุคููณพบว่่า การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์ ด้้านการศึึกษา แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� ด้้าน

ความต้้องการความสำำ�เร็จ็ด้้านความต้้องการความผูกูพันัและด้้านความต้้องการอำำ�นาจ ส่ง่ผลต่อ่ประสิทิธิภิาพ

การทำำ�งานของพนัักงานรััฐวิิสาหกิิจ สัังกััดกระทรวงคมนาคมแห่่งหนึ่่�ง อย่่างมีีนััยสำำ�คััญทางสถิิติิ โดยตััวแปร

ดังักล่า่วสามารถพยากรณ์ป์ระสิทิธิภิาพการทำำ�นายได้้ร้้อยละ 59.2 โดยแรงจูงูใจใฝ่ส่ัมัฤทธิ์์�ด้้านความต้้องการ

อำำ�นาจมีีผลทางบวกต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานมากที่่�สุุด สะท้้อนถึึงความสำำ�คัญัของการที่่�พนักงานมีีบทบาท

สำำ�คััญในการตััดสิินใจและการควบคุุมงาน เมื่่�อพนัักงานรู้้�สึึกว่่าตนเองมีีอำำ�นาจและบทบาทในงานจะส่่งผลให้้

เกิิดความรัับผิิดชอบและความมุ่่�งมั่่�น ซึ่่�งช่่วยเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการทำำ�งานได้้อย่่างมีีนัยสำำ�คััญ รองลงมาคืือ  

แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จ ที่่�แสดงถึึงแรงจููงใจในการบรรลุุเป้้าหมายส่่วนบุุคคล

หรืือความสำำ�เร็็จในหน้้าที่่� การกำำ�หนดเป้้าหมายที่่�ชััดเจนและการให้้รางวััลตอบแทนเมื่่�อบรรลุุเป้้าหมาย

จะช่่วยกระตุ้้�นให้้พนัักงานมุ่่�งมั่่�นพััฒนาตนเองและงานที่่�รัับผิิดชอบ นอกจากนี้้�การพััฒนาทรััพยากรมนุุษย์์  
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ด้้านการศึึกษา แม้้จะมีีอิทธิิพลน้้อยกว่่า แต่่ยัังคงเป็็นปััจจััยพื้้�นฐานสำำ�คัญที่่�ส่่งเสริิมให้้พนัักงานมีีความรู้้� 

และทัักษะที่่�จำำ�เป็็นสำำ�หรัับการทำำ�งานในระยะยาว การพััฒนาด้้านการศึึกษาช่่วยให้้พนัักงานสามารถปรัับตััว

เข้้ากับัการเปลี่่�ยนแปลงและทำำ�งานได้้อย่่างมีีประสิทิธิภิาพ ขณะเดีียวกันัแรงจูงูใจใฝ่สั่ัมฤทธิ์์�ด้้านความต้้องการ

ความผููกพััน ซึ่่�งมีีอิิทธิิพลน้้อยที่่�สุุดก็็ยัังมีีบทบาทในการสร้้างบรรยากาศการทำำ�งานที่่�ดีีและความสััมพัันธ์์ 

เชิิงบวกในองค์์การ ความรู้้�สึึกผููกพัันกัับองค์์การและเพื่่�อนร่่วมงานช่่วยเสริิมสร้้างความสามััคคีีและ 

ความมั่่�นคงในการทำำ�งาน ซึ่่�งเป็็นพื้้�นฐานของการทำำ�งานร่่วมกัันอย่่างราบร่ื่�นและมีีประสิิทธิิภาพ สอดคล้้อง

กัับงานวิิจััยที่่� ปริิศนา 

	ศรีี ไกร และอภิิสิิทธิ์์� ตั้้�งเกีียรติิศิิลป์์ (2565) ได้้ศึึกษาเรื่่�องอิิทธิิพลของความคาดหวัังในการทำำ�งาน

และแรงจููงใจ ใฝ่่สััมฤทธิ์์�ที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพในการปฏิิบััติิงานของพนักงานบริิษััทผลิิตเครื่�องสำำ�อาง 

ในเขตกรุุงเทพมหานคร พบว่่า แรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�ด้้านความต้้องการความสำำ�เร็็จ ด้้านความต้้องการความ

ผููกพัันและด้้านความต้้องการอำำ�นาจ ส่่งผลต่่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งาน เนื่่�องจากแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์�เป็็นแรง

กระตุ้้�นให้้พนักังานมีีความพยายามในการทำำ�งานให้้บรรลุเุป้้าหมาย และยังัสอดคล้้องกับังานวิจิัยัที่่� ณัฏัฐ์วัฒัน์์ 

ภควันฉัตัร และคณะ (2565) ได้้ศึึกษาเรื่่�องการพัฒนาทรััพยากรมนุษุย์ท์ี่่�ส่ง่ผลต่อประสิิทธิภิาพการปฏิบิัตัิงิาน

ในองค์ก์ารของพนักังานภาคเอกชน จังัหวัดัชลบุรุีี พบว่า่ การพัฒันาทรัพัยากรมนุษุย์ ์ด้้านการศึึกษาส่ง่ผลต่อ่

ประสิิทธิิภาพในการปฏิิบััติิงานของพนัักงาน เนื่่�องการศึึกษาทำำ�ให้้พนัักงานมีีความรู้้�ความสามารถและทัักษะ

ในการปฏิิบััติิงาน ซึ่่�งส่่งผลโดยตรงต่่อประสิิทธิิภาพในการปฏิิบััติิงาน

	 ผลการวิจััยในครั้้�งน้ี้�สะท้้อนให้้เห็็นว่่า แรงจููงใจด้้านความต้้องการอำำ�นาจมีีผลต่อประสิิทธิิภาพการ

ทำำ�งานของรััฐวิิสาหกิิจอย่่างมีีนััยสำำ�คััญ โดยสะท้้อนถึึงความต้้องการของพนัักงานในการแสดงความคิิดเห็็น

และบทบาทผู้้�นำำ� แต่่ด้้วยโครงสร้้างและรููปแบบการบริิหารขององค์์การรััฐวิิสาหกิิจในปััจจุุบัันยัังไม่่สามารถ

ตอบสนองต่่อความต้้องการดังกล่าวได้้อย่่างเต็็มที่่�เม่ื่�อเทีียบกัับภาคเอกชน เพื่่�อการขับเคลื่�อนรััฐวิิสาหกิิจให้้

ก้้าวสู่่�ความเป็็นเลิิศตามนโยบายของสำำ�นักงานคณะกรรมการนโยบายรััฐวิิสาหกิิจและแผนยุุทธศาสตร์์ชาติิ 

20 ปีี องค์์กรควรเปิิดโอกาสให้้พนัักงานแสดงศัักยภาพอย่่างเต็็มที่่� ผลการวิิจััยนี้้�สามารถใช้้เป็็นข้้อมููลพื้้�นฐาน

ในการกำำ�หนดนโยบายพััฒนาทรััพยากรบุุคคลเพื่่�อเพิ่่�มประสิิทธิิภาพการทำำ�งานไม่่เพีียงแต่่เป็็นประโยชน์์ต่่อ

องค์์การที่่�ศึึกษา แต่่ยัังสามารถประยุุกต์์ใช้้กัับรััฐวิิสาหกิิจอื่่�น ๆ เพื่่�อยกระดัับประสิิทธิิภาพภาครััฐโดยรวม

ข้้อเสนอแนะจากผลการวิิจััย

	 1. องค์ก์ารควรพัฒันารูปูแบบการฝึกึอบรมที่่�เหมาะสมกับัช่ว่งวัยั พนักงานในแต่ล่ะช่ว่งวัยัมีีลักัษณะ

เฉพาะในการเรีียนรู้้�และปรัับตััว การจััดหลัักสููตรฝึึกอบรมควรออกแบบให้้เหมาะสมกัับความต้้องการและ 

จุุดแข็็งของพนัักงานในแต่่ละวััย เช่่น การส่่งเสริิมการใช้้เทคโนโลยีีสำำ�หรัับพนักงานอายุุน้้อยและการพััฒนา

ความเชี่่�ยวชาญเชิิงลึึกสำำ�หรัับพนัักงานอาวุุโสที่่�มีีประสบการณ์์สููง

	 2. องค์ก์ารควรเสริมิสร้้างบทบาทและการมีีส่วนร่่วมในงาน และเปิิดโอกาสให้้พนักงานได้้มีีบทบาท

ในการตัดสิินใจ และมอบหมายงานที่่�มีีความสำำ�คัญัเพื่่�อกระตุ้้�นความรู้้�สึึกของการมีีอำำ�นาจและความรัับผิิดชอบ 

ส่่งเสริิมให้้พนัักงานมุ่่�งมั่่�นพััฒนาตนเองเพื่่�อให้้เกิิดผลลััพธ์์ที่่�มีีประสิิทธิิภาพสููงสุุด

	 3. องค์์การควรสนับสนุนการพัฒนาทัักษะผ่่านการศึึกษาอย่่างต่่อเนื่่�องและทั่่�วถึึง เช่่น การจัดทุุน

การศึึกษา การพััฒนาหลัักสููตรระยะสั้้�นที่่�เกี่่�ยวข้้องกัับสายงานและการเตรีียมความพร้้อมสู่่�ตำำ�แหน่่งงานใหม่่
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หรืือการสนัับสนุุนให้้พนักงานศึึกษาต่่อในระดัับที่่�สููงขึ้้�น เพื่่�อเพิ่่�มความรู้้�และทัักษะที่่�สามารถนำำ�ไปปรัับใช้้ 

ในการทำำ�งานได้้อย่่างมีีประสิิทธิิภาพในระยะยาว

	 4. องค์์การควรส่่งเสริิมความผููกพัันในองค์์การ ผ่่านการจััดกิิจกรรมที่่�เสริิมสร้้างความสััมพัันธ์์

ระหว่่างพนักงาน เช่่น กิิจกรรมกลุ่่�มสััมพัันธ์์และการปลููกฝังค่่านิิยมองค์์การเพื่่�อให้้พนักงานยึึดมั่่�น 

ในแนวทางเดีียวกััน เสริิมสร้้างความรู้้�สึึกเป็็นส่่วนหน่ึ่�งขององค์์การ ส่่งเสริิมความร่่วมมืือและสร้้างแรง 

กระตุ้้�นในการทำำ�งาน ซึ่่�งจะนำำ�ไปสู่่�การเพิ่่�มประสิิทธิิภาพในการทำำ�งานเพื่่�อบรรลุุเป้้าหมายขององค์์การ 

ข้้อเสนอแนะในการวิิจััยครั้้�งต่่อไป

	 1. ควรศึึกษาปััจจััยที่่�มีีอิทธิิพลต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานนอกเหนืือจากปัจจััย ด้้านการพััฒนา

ทรััพยากรมนุุษย์์และแรงจููงใจใฝ่่สััมฤทธิ์์� เช่่น สภาพแวดล้้อมทางกายภาพ สภาพแวดล้้อมทางจิิตวิิทยา 

วัฒันธรรมองค์์การ ความสมดุลุระหว่่างชีีวิตและการทำำ�งาน (Work-Life Balance) เพื่่�อให้้ได้้ภาพรวมที่่�ชัดัเจน

และครอบคลุุมมากขึ้้�น

	 2. ควรศึึกษาเปรีียบเทีียบในบริิบทองค์์การที่่�แตกต่่างกัันเพื่่�อเพิ่่�มความครอบคลุุมและความน่่าเชื่่�อ

ถืือของผลการวิิจััย เช่่น องค์์การภาครััฐและเอกชน อุุตสาหกรรมประเภทต่่าง ๆ ลัักษณะของธุุรกิิจ ขนาด 

และโครงสร้้างองค์์การ ซึ่่�งจะทำำ�ให้้เข้้าใจปััจจััยที่่�ส่่งผลต่อประสิิทธิิภาพการทำำ�งานในบริิบทที่่�หลากหลาย 

ได้้ดีียิ่่�งขึ้้�น

	 3. การใช้้วิิธีีการวิจััยที่่�หลากหลาย เน่ื่�องจากงานวิิจััยครั้้�งนี้้�ใช้้วิธีีการวิจััยเชิิงปริิมาณในการวิจััย

ครั้้�งต่่อไปควรเพิ่่�มความหลากหลายของวิิธีีการวิจััย เช่่น การวิจััยเชิิงคุุณภาพ เพื่่�อให้้ได้้ข้้อมููลเชิิงลึึกและ 

ครอบคลุุมมากขึ้้�น อาจใช้้การเก็็บข้้อมููลแบบผสมผสาน เช่่น การสััมภาษณ์์เชิิงลึึก การสัังเกต การวิิเคราะห์์

เอกสารและการศึึกษาเฉพาะกรณีี เพื่่�อให้้ได้้มุุมมองที่่�หลากหลายและสร้้างความน่่าเชื่่�อถืือของข้้อมููลวิิจััย
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แนะนำำ�หนัังสืือ

ชื่่�อหนัังสืือ: 		  Good Vibes, Good Life ใช้้คลื่่�นพลัังบวก ดึึงดููดพลัังสุุข
ชื่่�อผู้้�เขีียนหนัังสืือ: 		  King, Vex
ชื่่�อผู้้�แปล: 		  กิิษรา รััตนาภิิรััต คุุโด
ชื่่�อผู้้�แนะนำำ�หนัังสืือ: 	ณั ัฐพัันธุ์์� กองบััวใหม่่* 
			   Nattapan Kongbuamai*

	 หนัังสืือ Good Vibes Good Life: 
ใช้้คลื่�นพลัังบวกดึึงดููดพลัังสุุข โดย Vex King 
เป็็นหนัังสืือที่่�มีีจุุดมุ่่�งหมายในการช่่วยให้้ผู้้�อ่่าน
สร้้างพลัังบวกในชีีวิิตและเพิ่่�มความสุุข โดย
การเปลี่่�ยนแปลงทััศนคติและการกระทำำ�ในชีีวิต
ประจำำ�วันให้้ดีีขึ้้�น เพื่่�อดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ  เข้้ามาในชีีวิต 
โดยเนื้้�อหาในหนัังสืือจะครอบคลุุมหลายแง่่มุุม 
ที่่�สำำ�คััญในการพััฒนาตััวเอง 7 ประการดัังนี้้�
	 1. พลัังของการคิิดบวก (Positive 
Thinking)
	 Vex King เชื่่�อว่่าความคิิดเป็็นพลััง
สำำ�คััญที่่�สามารถสร้้างความแตกต่่างในชีีวิิตได้้  
การคิดในแง่่บวกไม่่เพีียงแต่่ช่่วยให้้เราเห็็น 
สิ่่�งดีี ๆ ในชีีวิต แต่่ยัังช่่วยดึึงดููดพลัังบวก 
จากโลกภายนอกเข้้ามาเช่่น ความสััมพัันธ์์ที่่�ดีี 
งานที่่�ดีีและโอกาสใหม่่ ๆ การฝึึกฝนให้้จิิตใจ
มองโลกในแง่่บวกทำำ�ให้้เราเข้้าใจว่่าไม่่ว่่าจะเจอ
ปััญหาหรืืออุุปสรรคในชีีวิต การตอบสนองต่่อ
สิ่่�งเหล่่านั้้�นอย่่างไรจะส่่งผลต่่อผลลััพธ์์ที่่�เราจะได้้รัับ
	 2. การรัักตััวเอง (Self-Love)
	 หนึ่่�งในหััวข้้อหลัักในหนัังสืือคืือ การรักตััวเองอย่่างแท้้จริิง ซึ่่�งหมายถึึง การยอมรัับตััวเองในทุุก 
แง่่มุุม ทั้้�งที่่�ดีีและไม่่ดีี การรัักตััวเองจะช่่วยให้้เรามีีความสุุขภายในใจและสามารถส่่งต่่อความรัักไปยัังผู้้�อื่่�นได้้  
การรัักตััวเองยัังเป็็นการให้้ความสำำ�คััญกัับสุุขภาพจิิตและอารมณ์์ของตนเอง การดููแลจิิตใจให้้เป็็นสุุขและ 
ไม่่ยอมรัับสิ่่�งที่่�ไม่่ดีีเข้้ามาในชีีวิิตเช่่น ความคิิดลบ หรืือคนที่่�ทำำ�ร้้ายจิิตใจ

*คณะเศรษฐศาสตร์์ สำำ�นัักวิิชาการ มหาวิิทยาลััยแม่่ฟ้้าหลวง
*Economics Faculty, Mae Fah Luang University
*Email: nattapan.kon@mfu.ac.th
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	 3. การจััดการกัับอารมณ์์ (Emotional Management)
	ก ารรับรู้้�และเข้้าใจอารมณ์์ตััวเองเป็็นสิ่่�งสำำ�คัญในการดำำ�เนิินชีีวิิตที่่�ดีี Vex King สอนให้้ผู้้�อ่่าน 
เรีียนรู้้�วิธิีีการควบคุมุอารมณ์ไ์ม่ใ่ห้้ปล่อ่ยให้้มันัมีีอิทิธิพิลต่อ่การตัดัสินิใจหรืือการกระทำำ�ในชีีวิติ โดยการฝึกึฝน
การสัังเกตและรัับรู้้�ถึึงอารมณ์์ในแต่่ละช่่วงเวลา ซึ่่�งจะช่่วยให้้เราสามารถจััดการกัับอารมณ์์เชิิงลบได้้ดีีขึ้้�น
	 4. การดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ (Law of Attraction)
	 แนวคิิดที่่�สำำ�คััญที่่� Vex King นำำ�เสนอคืือ Law of Attraction หรืือกฎแห่่งการดึึงดููด ซึ่่�งหมายถึึง 
การที่่�เราจะดึึงดููดสิ่่�งที่่�เราคิิดหรืือรู้้�สึึกออกมาในชีีวิิตจริิง หากเรามีีทััศนคติิที่่�ดีี มีีความคาดหวัังในสิ่่�งดีี ๆ และ
มีีความเชื่่�อมั่่�นในตััวเอง สิ่่�งที่่�เราคิิดบวกจะค่่อย ๆ ดึึงดููดสิ่่�งที่่�ดีีมาให้้เรามากขึ้้�น การตั้้�งใจในสิ่่�งที่่�ต้้องการและ
แสดงออกมาในรููปแบบของการกระทำำ�จะช่่วยให้้เราได้้รัับสิ่่�งนั้้�นในที่่�สุุด
	 5. การเชื่่�อมโยงกัับผู้้�อื่่�นและโลกภายนอก (Connection to Others and the Universe)
	 นอกจากการทำำ�งานกัับตััวเองแล้้ว Vex King ยัังพููดถึึงความสำำ�คััญของการเชื่่�อมโยงกัับผู้้�อื่่�น  
การมีีความสััมพัันธ์์ที่่�ดีี การให้้ความสำำ�คััญกัับผู้้�คนที่่�ดีีในชีีวิิต และการสร้้างสภาพแวดล้้อมที่่�เต็็มไปด้้วย 
พลัังบวก สิ่่�งเหล่่านี้้�จะช่่วยสนัับสนุุนให้้เราเติิบโตและมีีความสุุขมากยิ่่�งขึ้้�น
	 6. การจััดการกัับความคิิดที่่�เป็็นลบ (Negative Thinking)
	 หนัังสืือยัังเน้้นวิิธีีการที่่�เราสามารถจััดการกัับความคิิดลบที่่�มัักจะเกิิดขึ้้�นในชีีวิิตประจำำ�วััน โดย
การฝึกฝนวิิธีีการเปลี่่�ยนความคิิดลบให้้กลายเป็็นความคิิดบวกเช่่น การใช้้เทคนิิคการฝึกสมาธิิ การทำำ�สมาธิิ  
การเขีียนไดอารี่่� หรืือการตั้้�งเป้้าหมายที่่�ดีีและเป็็นบวก
	 7. การตั้้�งเป้้าหมายและการทำำ�งานอย่่างมีีสติิ (Goal Setting and Mindful Action)
	 Vex King สอนวิิธีีการตั้้�งเป้้าหมายในชีีวิิตที่่�ชััดเจนและมีีความหมาย พร้้อมทั้้�งการทำำ�งานเพื่่�อให้้
บรรลุุเป้้าหมายเหล่่านั้้�นอย่่างมีีสติิ การทำำ�งานอย่่างมีีสติิจะช่่วยให้้เราไม่่หลุุดจากเส้้นทาง และไม่่ท้้อถอยเมื่่�อ
พบกัับอุุปสรรค
	 เนื้้�อหาโดยสรุปุ Good Vibes Good 
Life สามารถที่่�จะนำำ�มาเป็็นคู่่�มืือที่่�เน้้นการ
พััฒนาจิิตใจและอารมณ์์ผ่่านการใช้้ทััศนคติ ิ
บวก เพื่่�อให้้เราสามารถดึึงดููดสิ่่�งดีี ๆ เข้้ามา 
ในชีีวิิต โดยการมองโลกในแง่่ดีี รัักตััวเอง และ
เรีียนรู้้�ที่่�จะจััดการกัับอารมณ์์และความคิิดลบ  
หนัังสืือเล่่มนี้้�เป็็นการเตืือนใจให้้เราไม่่หลงทาง 
ในความเครีียดและปััญหาที่่�เกิิดขึ้้�นในชีีวิิต แต่่
ให้้พยายามสร้้างสิ่่�งดีี ๆ  ขึ้้�นจากการคิดบวกและ
การกระทำำ�ที่่�ดีีในแต่่ละวััน
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แนวทางการจัดเตรียมต้นฉบับบทความ (Menuscript) ส�าหรับขอตีพิมพ์ในวารสารสุทธิปริทัศน์

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�าหนดออก : 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�าระผ่านระบบออนไลน์)
 2.  คณาจารย์ นักศึกษาและบุคลากรมหาวิทยาลัยธุรกิจบัณฑิตย์ ไม่มีค่าธรรมเนียมการตีพิมพ์

ค�าแนะน�าส�าหรับผู้แต่ง 
บทความต้นฉบับจะต้องท�าส่งมาในรูปแบบ ดังต่อไปนี้
ขนาดกระดาษ จัดพิมพ์ลงโปรแกรม Microsoft Word กระดาษ A4
 - ขอบกระดาษ เว้นระยะ 1 นิ้ว ทุกด้าน
 - การตั้งค่าระยะบรรทัดให้ใช้ค่าตามปกติ คือ 1 เท่า หรือ 1 Single
 - จ�านวนหน้า ไม่เกิน 12 หน้า ขนาดกระดาษ A4 (รวม ชื่อเรื่อง รูปและตารางที่เกี่ยวข้อง รายการอ้างอิง 
และภาคผนวก) หากมจี�านวนหน้าเกนิกว่านัน้ หลงัท�าการแก้ไขตามค�าแนะน�าของผูอ่้านประเมนิบทความเสรจ็สิน้แล้ว
ผู้เขียนต้องช�าระค่าธรรมเนียมเพิ่มเติมส�าหรับหน้าที่เกิน หน้าละ 300 บาท (อนุญาตให้ไม่เกิน 3 หน้า เท่านั้น)
 - ใส่เลขหน้า ก�าหนดมุมบนชิดขวา ขนาด 14 point ทุกหน้า
 - ตัวอักษร TH Sarabun ตามหัวข้อที่ก�าหนดดังนี้
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ชื่อเรื่อง (Title)
 -  ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 18 point ก�าหนดชิดซ้าย ตัวหนา
 -  ช่ือเรื่องภาษาอังกฤษ ตัวอักษรตัวแรกของชื่อเรื่องเป็นตัวพิมพ์ใหญ่ ตัวอักษรถัดมาเป็นตัวพิมพ์เล็กหมด  
ยกเว้น ค�าเฉพาะตัวอักษรตัวแรกเป็นตัวพิมพ์ใหญ่
 -  ควรให้มีความกระชับให้มากที่สุด

ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน (ทุกคน)
 ชื่อ-ที่อยู่และประวัติผู้เขียน ภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point ก�าหนดชิดซ้ายทั้งหมด ประกอบด้วย ชื่อ 
นามสกุลผู้เขียน หน่วยงานที่สังกัด ชื่อสถาบัน และ E-mail address

บทคัดย่อ (Abstract) ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ (ต้องผ่านการตรวจพิสูจน์โดยผู้ช�านาญ)
 -  ชื่อ “บทคัดย่อ” และ “Abstract” ขนาด 16 point ก�าหนดกึ่งกลาง ตัวหนา เว้น 1 บรรทัด
 -  Text บทคัดย่อภาษาไทย –อังกฤษขนาด 14 point
 -  ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
 -  ความยาวของบทคัดย่อแต่ละภาษาควรอยู่ระหว่าง 200-250 ค�าและมีเนื้อหาที่ตรงกัน
 -  ความยาวรวมไม่เกิน 1 หน้า นับรวมทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ โดยต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษา 
อังกฤษอยู่ในหน้าเดียวกัน เนื้อหาในบทคัดย่อควรระบุวัตถุประสงค์ ระเบียบวิธีวิจัย ผลการวิจัยและบทสรุปโดยย่อ

ค�าส�าคัญ (Keywords)
 -  พิมพ์ต่อจากส่วนบทคัดย่อ และอยู่ในหน้าเดียวกันกับบทคัดย่อ ทั้งภาษาไทย-อังกฤษ ขนาด 14 point
 -  ใช้ศัพท์บัญญัติของราชบัณฑิตยสถานและเป็นค�าหลักที่ใช้ในการอ้างอิง ค้นหา ไม่เกิน 5 ค�า

เนื้อหา (Body) ประกอบด้วย
 -  ขนาด 14 point พร้อมเลขหน้าก�าหนดมุมบนด้านขวา
 -  ย่อหน้า 0.5 นิ้ว
 -  บทน�า
 -  วัตถุประสงค์ (การวิจัย)
 -  แนวคิดและวรรณกรรมที่เก่ียวข้อง (หากเป็นบทความวิจัยต้องมีการน�าเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยและ 
  สมมติฐานการวิจัย)
 -  วิธีการด�าเนินการวิจัย (หากเป็นบทความวิจัย)
 -  ผลการวิจัยและอภิปรายผล
 -  บทสรุปและข้อเสนอแนะ
 -  รายการอ้างอิง (ใช้รูปแบบ APA Style 7th edition)

การแสดงภาพและรูปภาพ (Figure) ให้พิมพ์ค�าว่า “ภาพที่...” ตามด้วยล�าดับที่ของภาพ 1, 2, 3… ไว้ด้านล่างของ
ภาพหรือรูปนั้นพร้อมชื่อรูปภาพ
การพิมพ์ตาราง (Table) ให้พิมพ์ค�าว่า “ตารางที่...” ตามด้วยล�าดับที่ของตาราง 1, 2, 3… ไว้ด้านบนของตาราง 
และมีชื่อตาราง
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จริยธรรมการตีพิมพ์
จริยธรรมการตีพิมพ์ผลงานในวารสาร (Publication Ethics)
 วารสารสุทธิปริทัศน์ จัดท�าขึ้นโดยมีจุดมุ่งหมายเพื่อการเผยแพร่งานทางวิชาการในประเภทบทความวิจัย 
บทความวิชาการ ให้กับอาจารย์ นักวิจัย นักวิชาการนักศึกษาในระดับบัณฑิตศึกษา บุคลากรภายใน และภายนอก
มหาวิทยาลัยที่สนใจ เพื่อเป็นสื่อกลางในการแลกเปลี่ยนเรียนรู้ และถ่ายทอดผลงานวิจัยและผลงานวิชาการ  
ดังนั้นเพื่อให้การสื่อสารทางวิชาการเป็นไปอย่างถูกต้อง สอดคล้องกับมาตรฐานการตีพิมพ์ระดับนานาชาติ จึงได ้
ก�าหนดแนวทางวิธีปฏิบัติที่ดีและจริยธรรมของการตีพิมพ์เผยแพร่ผลงานวิจัย ตามข้อก�าหนดของ Committee 
on Publication Ethics (COPE) ส�าหรับการด�าเนินงานของวารสารสุทธิปริทัศน์ ตามบทบาทหน้าที่ส�าหรับบุคคล  
3 กลุ่ม อันได้แก่ บรรณาธิการ (Editor) ผู้เขียน (Author) และ ผู้ประเมินบทความ (Reviewer) โดยมีรายละเอียด
ดังต่อไปนี้

บทบาทและหน้าที่ของบรรณาธิการ (Duties of Editors)
 1. บรรณาธิการมีหน้าที่ด�าเนินงานวารสารให้ตรงตามวัตถุประสงค์ของวารสาร ปรับปรุงและพัฒนาวารสาร
ให้ได้มาตรฐานสากลอย่างสม�่าเสมอ
 2. บรรณาธกิารมหีน้าทีพ่จิารณาและตรวจสอบบทความทีส่่งมาเพือ่เข้ารบัการพจิารณาตพีมิพ์กบัวารสารทกุ
บทความ โดยพิจารณาคุณภาพและเนื้อหาของบทความที่สอดคล้องกับวัตถุประสงค์และขอบเขตของวารสาร
 3. บรรณาธิการมีหน้าที่ในการตรวจสอบความซ�้าซ้อนหรือการคัดลอกผลงานของผู้อื่น (Plagiarism) ใน
บทความตามเกณฑ์ก�าหนดของวารสารเพ่ือไม่ให้บทความที่ตีพิมพ์ในวารสารมีการคัดลอกผลงานของผู้อ่ืน โดยใช้
โปรแกรมท่ีเช่ือถือได้ และเป็นท่ียอมรับในแวดวงวิชาการ หากตรวจสอบพบความซ�้าซ้อนหรือการคัดลอกผลงาน
ของผู้อื่นในกระบวนการประเมินบทความ บรรณาธิการต้องหยุดกระบวนการประเมิน และติดต่อผู้เขียนหลักทันที
เพื่อขอค�าช้ีแจง เพื่อประกอบการ “ตอบรับ” หรือ “ปฏิเสธ” การตีพิมพ์บทความนั้น ๆ หากบรรณาธิการตรวจ 
พบว่า บทความมกีารลอกเลยีนบทความอ่ืนโดยมชิอบ หรอืมกีารปลอมแปลงข้อมลู ซ่ึงสมควรถกูถอดถอน แต่ผูเ้ขยีน
ปฏิเสธที่จะถอนบทความ บรรณาธิการสามารถด�าเนินการถอนบทความได้โดยไม่ต้องได้รับความยินยอมจากผู้เขียน 
ซึ่งถือเป็นสิทธิและความรับผิดชอบต่อบทความของบรรณาธิการ
 4. บรรณาธกิารต้องไม่แก้ไขหรอืเปลีย่นแปลงเนือ้หาบทความและผลประเมนิของผูป้ระเมนิ รวมไปถงึไม่เปิด
เผยข้อมลูของผูเ้ขยีนและผู้ประเมนิบทความแก่บคุคลอืน่ ๆ  ทีไ่ม่เกีย่วข้องในช่วงระยะเวลาของการประเมนิบทความ
 5. บรรณาธกิารยดึมัน่หลกัจรยิธรรมสากลในการตพีมิพ์บทความในวารสาร และให้ความส�าคญักับการป้องกัน
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�าเนนิการตรวจสอบแล้วอย่างโปร่งใสและ
พิสูจน์ได้ บรรณาธิการต้องด�าเนินการยุติการผิดจริยธรรม/จรรยาบรรณการตีพิมพ์ดังกล่าวด้วยความโปร่งใส เช่น  
ยุติการพิจารณาบทความดังกล่าว เพิกถอนบทความนั้น เป็นต้น
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บทบาทและหน้าที่ของผู้เขียน (Duties of Authors)
 1. ผู้เขียนต้องไม่ตีพิมพ์บทความซ�้าซ้อน รวมถึงไม่น�าต้นฉบับที่ยังอยู่ในกระบวนการประเมินของวารสารไป
ส่งวารสารอื่น
 2. ผู้เขียนต้องไม่คัดลอกผลงานและข้อความของผู้อื่น เช่น ภาพ หรือ ตาราง มาท�าให้เกิดความเข้าใจผิดว่า 
เป็นผลงานหรืองานเขียนของตนเอง โดยต้องมีการอ้างอิงผลงานของผู้อื่น หากมีการน�าผลงานนั้น มาใช้ในบทความ
ของตนเอง
 3. ผู้เขียนต้องให้ความส�าคัญกับรูปแบบการเขียนบทความตามท่ีวารสารก�าหนดไว้ โดยเฉพาะรูปแบบการ
เขียนเอกสารอ้างอิง
 4. ผู้เขียนต้องไม่สร้างข้อมูลเท็จ หรือปลอมแปลง ตกแต่งข้อมูล หรือเลือกแสดงข้อมูลเฉพาะที่สอดคล้องกับ
ข้อสรุป และน�ามาเขียนในบทความ
 5. ต้องไม่อ้างอิงเอกสารวิชาการที่ผู้เขียนไม่ได้อ่านมาอ้างอิง หรือใส่ไว้ในเอกสารอ้างอิง
 6. ผู้เขียนต้องระบุแหล่งทุนที่สนับสนุนการท�าวิจัยในต้นฉบับ และระบุเฉพาะชื่อผู้จัดท�าหรือผู้เกี่ยวข้องกับ
บทความวิจัยนั้นเท่านั้น
 7. ผู้เขียนที่มีชื่อปรากฏในบทความทุกคน ต้องเป็นผู้ที่มีส่วนในการด�าเนินการบทความจริง
 8. ผูเ้ขยีนต้องแจ้งบรรณาธกิารทันทหีากพบความผดิพลาดในงานวจิยั ทีส่่งผลต่อบทสรปุงานวจิยัของต้นฉบบั
ที่อยู่ในกระบวนการประเมิน หรือบทความที่ตีพิมพ์ไปแล้ว
 9. หากบทความวิจัยน้ัน เป็นการวิจัยในคนหรือสัตว์ทดลอง ผู้เขียนต้องแนบหนังสือรับรองจริยธรรมจาก 
คณะกรรมการวจิยัในมนษุย์หรอืสตัว์ทดลองมาพร้อมต้นฉบับ ทัง้นี ้การอนมุตัใิห้ลงตพีมิพ์ขึน้อยูก่บัการพจิารณาจาก
กองบรรณาธิการวารสารฯ ถือเป็นที่สิ้นสุด

บทบาทและหน้าที่ของผู้ประเมิน (Duties of Reviewers)
 1. ผู้ประเมินต้องไม่เปิดเผยข้อมูลส่วนบุคคลของผู้เขียน และตัวผู้ประเมินเองแก่บุคคลอื่น ๆ ที่ไม่เกี่ยวข้อง 
รวมถึงไม่เปิดเผยตัวตนว่าเป็นผู้ประเมินบทความนั้น ๆ
 2. ผู้ประเมินต้องไม่มีผลประโยชน์ทับซ้อนกับผู้เขียนบทความที่ก�าลังพิจารณา
 3. ผู้ประเมินควรรับพิจารณาเฉพาะบทความที่ตนเองมีความเชี่ยวชาญเท่าน้ัน และต้องไม่มีผลประโยชน์ 
ทับซ้อนต่อบทความที่ก�าลังพิจารณา
 4. ผูป้ระเมนิควรค�านงึถงึคณุภาพบทความตามหลกัวชิาการและจรยิธรรมสากลเป็นหลกั โดยพจิารณาความ
ส�าคัญ ความใหม่ คุณค่าของเนื้อหาในบทความ ใช้ความเชี่ยวชาญเพื่อวิเคราะห์คุณภาพและความเข้มข้นของผลงาน 
โดยปราศจากอคติหรือความคิดเห็นส่วนตัวที่ไม่มีข้อมูลทางวิชาการรองรับ เป็นเกณฑ์ในการตัดสิน
 5. กรณีผู้ประเมินพบว่า บทความที่ประเมินเป็นบทความที่มีความเหมือนหรือซ�้าซ้อนผลงานอ่ืน ผู้ประเมิน
ต้องแจ้งให้บรรณาธิการทราบทันที
 6. ผู้ประเมินบทความต้องรักษาระยะเวลาในการประเมินพิจารณาบทความตามกรอบระยะเวลาที่ก�าหนด
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ใบสมัครสมาชิกและใบสั่งซื้อวารสารสุทธิปริทัศน์

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