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                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ความรูความเขาใจ และความคิดเห็นของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 
วิภาวี ศรีรินทร1*  สัตยา ตันจันทรพงศ2  ดลยา ไชยวงศ2 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาความรูความเขาใจ ความคิดเห็น และปญหาของผูเสียภาษี 

และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 2) เปรียบเทียบความรูความเขาใจ

ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล โดยการเลือกกลุมตัวอยางใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 393 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย คาเฉลี่ย รอย

ละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานใชการวิเคราะหประกอบดวย t-test และการ

วิเคราะหความแปรปรวน ผลการศึกษา พบวา ผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เจาหนาท่ีรัฐมีความรูความเขาใจภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก และความคิดเห็นระดับปญหาของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก ปญหาของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง                 

เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอความรูความเขาใจภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางพบวา ผูเสียภาษี

ที่มีระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอความรูความเขาใจในภาษีที่ดินและ 

สิ่งปลูกสรางแตกตางกัน และเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และประสบการณในการ

จัดเก็บภาษีแตกตางกัน มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

คําสําคัญ:  ความรูความเขาใจ  เจาหนาที่รัฐ  ผูเสียภาษี  ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 
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Understanding and Opinion of Taxpayers and 

Government Officials Towards Land and Buildings Tax in Chiangmai 
Wipawee Sririn1*  Sathaya Thanjunpong2  Donlaya Chaiwong2 

 

Abstract 

  This research study has the objectives of 1) understanding, opinions and problems 

of taxpayers. 2) Comparison of personal factors affecting knowledge and understanding of 

land and building tax in Chiang Mai. By selecting the sample group using random random 

sampling method, the number of 393 people. Statistics used in Data analysis consisted of 

mean, percentage and standard deviation. and inferential statistics are used. The analysis 

consisted of t-test and analysis of variance. The results showed that taxpayers had a 

moderate understanding of land and building tax. Government officials have a high level 

of knowledge and understanding of land and building tax overall. Taxpayers' opinions on 

land and building tax problems were generally at a high level. The opinions of government 

officials about land and building tax problems were at a moderate level. When comparing 

the level of knowledge and understanding of land and building tax, according to personal 

factors it was found that taxpayers with different average monthly incomes and educations 

level have different level of knowledge and understanding of land and building tax, and 

senior government officials with different average monthly income level and experiences 

in collecting taxes have different knowledge and understanding of land and building taxes 

at the significant level of 0.05 

 

Keywords:  Government officials,  Land and Buildings Tax,  Taxpayers,   

Understanding/Knowledge 
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บทนํา 

  การจัดเก็บภาษีทรัพยสินเปนหนึ่งในยุทธศาสตรสําคัญในการพัฒนาโครงสรางภาษีของประเทศ

ไทย เนื่องจากภาษีทรัพยสินเปนแหลงรายไดที่สําคัญของรัฐทั้งในระดับประเทศและระดับองคกรปกครอง

ทองถิ่น เปนเครื่องมือที่จะชวยในการกําหนด ทิศทางการพัฒนาและการใชประโยชนจากที่ดินใหเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น พระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พ.ศ. 2562 เปนภาษีประเภท

ใหมท่ีนํามาใชเพื่อปฏิรูปโครงสรางระบบภาษีทรัพยสินใหมีความทันสมัยเปนสากลเชนเดียวกับนานา

ประเทศและแกไขปญหาโครงสรางภาษีเดิม กระตุนใหเกิดการใชประโยชนในที่ดิน เพิ่มความเปนอิสระ

และเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดเก็บภาษีใหองคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) สรางความเขมแข็งและ

โปรงใสในการบริหารการคลังขององคกรปกครองสวนทองถิ่น ชวยใหทองถิ่นมีงบประมาณเพียงพอในการ

พัฒนาพื้นที่ใหเกิดความเจริญในระยะยาว ลดปญหาความเหลื่อมล้ําในการจัดเก็บภาษี และลดการใชดุลย

พินิจของเจาหนาที่ ทั้งนี้ พระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมีผลใชบังคับตั้งแตวันที่ 13 มีนาคม 

2562 และเริ่มจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางตั้งแต 1 มกราคม 2563 เปนตนไป ซึ่งการบังคับใช

กฎหมายใหมใหมีประสิทธิผลนั้นยอมตองอาศัยความรูความเขาใจ ทั้งในสวนเจาหนาที่ท่ีเก่ียวของ และ

ประชาชนผูมีหนาที่เสียภาษี  

  ถึงแมวาองคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม จะมีแหลงรายไดจากแหลงตาง ๆ หลาย

แหลง แตแหลงที่จําเปนและมีความสําคัญมาก และยังนําไปสูการพึ่งพาตนเอง และเปนฐานรายไดของ

องคกรในระยะยาว คือ รายไดที่องคกรจัดเก็บเอง ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความรูความเขาใจ และ

ความคิดเห็นของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐ ท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เพื่อเปน

แนวทางในการปรับปรุงแกไขการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม สามารถนําไป

ปรับปรุงแนวปฏิบัติงานใหดียิ่งข้ึน สามารถจัดภาษีอยางมีประสิทธิภาพ จัดเก็บภาษีครบถวน นําไปสูการ

เพ่ิมเงินรายไดที่จัดเก็บเอง สามารถพึ่งพาตนเองไดในการใหบริการสาธารณะแกประชาชนในเขตพ้ืนที่ 

อยางเพียงพอตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

  1. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

ในจังหวัดเชียงใหม 

  2. เพ่ือเปรียบเทยีบระดับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

  ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง เปนการจัดเก็บภาษีที่มาแทนการจัดเก็บภาษีบํารุงทองที่และภาษี 

โรงเรือนและที่ดิน ซึ่งถูกยกเลิกไป โดยมีผลบังคับใชในป 2563 ซึ่งจะมีการจัดเก็บภาษีตามมูลคาของที่ดิน
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และสิ่งปลูกสรางที่มีอยูในครอบครอง โดยจะมีการจัดเก็บเปนรายป โดยแบงทรัพยสินที่ตองเสียภาษี

ออกเปน 4 ประเภท คือ เกษตรกรรม ที่อยูอาศัย ที่รกรางวางเปลา และอื่น ๆ ที่ไมใชเกษตรกรรมและที่

อยูอาศัย องคประกอบของภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มี 3 สวน คือ 

  1. ฐานภาษี เปนจํานวนเงินที่ใชเปนฐานในการคํานวณภาษี ไดแก มูลคาทั้งหมดของท่ีดินหรือสิ่ง

ปลูกสราง โดยเปนราคาประเมินทุนทรัพยท่ีดินและสิ่งปลูกสรางจากกรมธนารักษ 

  2. ผูเสียภาษี ไดแก เจาของที่ดนิ เจาของสิ่งปลูกสราง เจาของหองชุด หรือผูครอบครองทรัพยสิน 

ที่ทําประโยชนในสวนที่ดินและสิ่งปลูกสรางของรัฐ ทั้งนี้ ผูเสียภาษีตองเสียภาษีทุกป และตองชําระภายใน

เดือนเมษายนของปนั้น ๆ เหมือนการชําระภาษีบํารุงทองที่และภาษีโรงเรือนและที่ดินซึ่งถูกยกเลิกไป 

(ยกเวนป 2563 สามารถชําระภาษีไดถึงเดือนสิงหาคม) 

  3. ผูจัดเก็บภาษี เปนหนวยงานผูรับผิดชอบในการจัดเก็บภาษี ไดแก สํานักงานเขตเทศบาล 

สํานักงานองคการบริหารสวนตําบล สํานักงานเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และศาลาวาการเมืองพัทยา การ

ประเมินการเสียภาษีจะคํานวณเปนข้ันบันไดตามมูลคาของฐานภาษีและจะปรับตามรอบบัญชีประเมิน

ราคา ทุก 4 ป (เปนการประเมินจากกรมธนารักษ)  

 ความรูความเขาใจ ไดมีผูใหนิยามของความรูความเขาใจไว ดังนี ้

  อัจฉราพร ปะทิ (2559) กลาววา ความรูความเขาใจ หมายถึง การรับรู การรับรูขอมูลที่เคยมี

ประสบการณหรือเคยพบเจอ และสามารถอธิบายได เปรียบเทียบในเรื่องนั้นไดอยางเปนเหตุเปนผล และ

สามารถนําความรู ความเขาใจนั้น ไปใชในสถานการณจริงได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณของแตละบุคคล

เปนสําคัญ 

 ภารดี เทพคายน (2564) กลาววา ความรูความเขาใจเปนพฤติกรรมพ้ืนฐานที่มีความสําคัญและ

จําเปนสําหรับพฤติกรรมมนุษย และนําไปสูทักษะความสามารถทางเชาวปญญาของมนุษยตอไป ระดับ

ความรูความเขาใจของแตละบุคคลจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของและแนวทางในการลําดับ

ความสําคัญ ซึ่งทฤษฎีของ Bloom (Bloom’s Taxonomy) แบงความสามารถในการเรียนรูได 6 ระดับ 

ดังนี้ 1) ความรู (Knowledge) 2) ความเขาใจ (Comprehension) 3) การประยุกตใช (Application)  

4) การวิเคราะห (Analysis) 5) การสังเคราะห (Synthesis) และ 6) การประเมินคา (Evaluation)  

 ประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีอากร 

    ปจจัยที่มีสวนเก่ียวของกับประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีอากร คือ การบริหารจัดเก็บภาษีอากร

อยางมีประสิทธิภาพ ยอมทําใหไดรายไดภาษีอากรเต็มเม็ดเต็มหนวยและลดจํานวนการหลีกเลี่ยงภาษีให

นอยลง ดังนั้น ควรพิจารณาถึงปจจัยที่มีความสําคัญตอ การกําหนดความมีประสิทธิภาพวา ประกอบดวย

อะไรบาง และปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการกําหนดประสิทธิภาพอยางไร เมื่อคํานึงถึงปจจัยที่กําหนด

ความมีประสิทธิภาพแลวจะเห็นวามีมากหมายหลายประการแตปจจัยหลักที่สําคัญ ๆ มีเพียง 6 ประการ 

คือ 1) ความสํานึกในหนาที่การเสียภาษีอากรของผู เสียภาษี 2) ลักษณะของกฎหมายภาษีอากร  

3) ประสิทธิภาพของพนักงานผูจัดเก็บภาษีอากร พนักงานผูจัดเก็บภาษีตองเอาใจใสในการปฏิบัติงาน และ
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ใหบริการแกผู เสียภาษีเปนอยางดี 4) บรรยากาศที่ เ อ้ืออํานวยใหปฏิบัติตามกฎหมายภาษีอากร  

5) โครงสรางภาษีอากร และ 6) ฐานขอมูล (บุญชุม ศรีสะอาด, 2556) 

 แนวคิดทฤษฎีทางดานประชากรศาสตร 

 ในหนวยงานองคกรตาง ๆ จะประกอบไปดวยบุคลากรในระดับตาง ๆ เปนจํานวนมาก บุคคลแต

ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ลักษณะพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกแตกตางกันนี้ มีสาเหตุ

มาจากปจจัยตาง ๆ ซึ่งไดแก 1) อายุ 2) เพศ 3) สถานภาพ 4) ระยะเวลาในการปฏิบัติงานในองคกร 

ลักษณะพฤติกรรมในการทํางานของบุคคล จะเปนดังนี้  1) อายุ กับการทํางาน (Age and Job 

Performance) บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีผลการทํางานลดลง แตอยางไรก็ตามก็ยังถือวามีประสบการณใน

การทํางานสูง ที่ทําใหเกิดประสิทธิภาพสูง 2) เพศกับการทํางาน (Gender and Job Performance) การ

ศึกษาวิจัยทั่วไปพบวาการแกปญหา การเรียนรู การปรับตัว และแรงจูงใจระหวางเพศชายและเพศหญิงไม

แตกตางกัน แตในเชิงลึกเพศชายจะมีความคิดกาวหนา และความคาดหวังไมแตกตางกับเพศหญิง ในเรื่อง

การทํางาน และความพอใจในการทํางาน 3) สถานภาพการสมรสกับการทํางาน (Marital Status and 

Job Performance) พบวาบุคคลที่มีครอบครัวจะมีอัตราการลางาน และลาออกงาน มากกวาบุคคลท่ีโสด 

และมีความพอใจที่สูงกวาบุคคลที่โสดอีกทั้งยังมีความรับผิดชอบ และเห็นคุณคาของงาน รวมทั้งมีความ

สม่ําเสมอในการทํางานดวย 4) ประสบการณในการทํางาน (Tenure and Job Performance) บุคคลที่มี

ประสบการณในการทํางานสูง จะมีผลการทํางานดีกวาบุคคลที่เริ่มทํางาน และมีความพอใจในงาน

มากกวา (จรัญ ซาตัน, 2559) 

 หลักเกณฑในการจัดเก็บภาษ ีไดมีผูกําหนดหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีที่ดีไว ดังนี้ 

 ชวฤทธิ์ โยศรีคุณ (2562) กลาวถึง หลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีที่ดีไวทั้งสิ้น 4 ประการ คือ  

1) ตองใหเกิดความเปนธรรมแกผูเสียภาษี 2) ตองกําหนดหลักเกณฑและวิธีการจัดเก็บใหรัดกุมและ

แนนอน 3) ตองอํานวยความสะดวกใหแกผูเสียภาษีมากที่สุด และ 4) ตองถือหลักจัดเก็บในอัตราต่ําแต

เก็บไดมากและทั่วถึงดีกวาที่จะเก็บในอัตราสูงแตเก็บไดนอย  

 สุเมธ ศิริคณุโชต ิ(2565) ไดระบุวา ภาษีอากรที่ดีควรมีลักษณะ ดังนี ้1) มีความเปนธรรม ควรเสีย

ภาษีอากรโดยพิจารณาถึงความสามารถประกอบกับผลประโยชนที่ประชาชนแตละคนไดรับ 2) มีความ

แนนอนและชัดเจนสามารถเขาใจไดงาย 3) วิธีการมีความสะดวกและมีกําหนดเวลาในการเสียภาษี  

4) มีประสิทธิภาพ การจัดเก็บภาษีอากรตองประหยัดรายจายทั้งของผูจัดเก็บและผูเสียภาษีอากร  

5) มีความเปนกลางทางเศรษฐกิจ การจัดเก็บภาษีอากรตองไมกอใหเกิดผลกระทบตอการทํางานของกลไก

ตลาดหรือใหมีผลกระทบนอยท่ีสุด และ 6) อํานวยรายได การจัดเก็บภาษีอากรที่ดีตองชวยใหรัฐมีรายไดที่

เพียงพอกับการใชจาย 7) มีความยืดหยุน ตองสามารถปรับปรุงใหเหมาะสมกับสถานการณไดอยางสะดวก

และรวดเร็ว  

 

 



6 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 พวงแกว แสงบุญเรือง (2558) ไดศึกษาการพัฒนาชุดอบรมที่เหมาะสมกับการจัดเก็บภาษีของ

เทศบาลตําบล กรณีศึกษาตําบลแมแจม อําเภอแมแจม จังหวัดเชียงใหม พบวา การใหความรูแกประชาชน

ผูเสียภาษีเก่ียวกับระเบียบขอกฎหมาย ข้ันตอนการเสียภาษี บทลงโทษ และหนาท่ีของผูเสียภาษีโดย

วิธีการใหความรูแตกตางกัน โดยเปรียบเทียบจากการใหความรูโดยเอกสารแผนพับที่มีเนื้อหาที่เขาใจยาก 

กับการฝกอบรมโดยวิทยากร ผลคือผูเขาอบรมพึงพอใจการฝกอบรมโดยวิทยากรที่ใชภาษาที่เขาใจงาย  

มีการฝกปฏิบัติ รูปประกอบ และสามารถนําไปปฏิบัติไดจริงทุกคน 

 สุภาภรณ ตะวันใกลรุง (2562) ไดศึกษาสถานการณดานความรูความเขาใจของประชาชนอันมีผล

ตอการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนที่อําเภอแมระมาด จังหวัดตากโดยไดศึกษาถึงสถานการณ

ดานความรูความเขาใจของประชาชนที่มีผลตอการชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง  พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท การศึกษาระดับ

อนุปริญญา มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน ประสบการณในการชําระภาษี 1-2 ป โดย

ประชาชนที่มีอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และประสบการณในการชําระภาษีตางกัน

สงผลใหมีความรูความเขาใจเก่ียวกับการจัดเก็บภาษีทีด่ินและสิ่งปลูกสรางตางกัน 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

  1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูเสียภาษีที่ดิน และสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เจาหนาที่รัฐ 

ที่ทําหนาที่จัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางขององคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม ไดแก 

หัวหนางานจัดเก็บรายได เจาหนาที่จัดเก็บรายได ที่ปฏิบัติงานดานการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จากองคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม ท้ังหมด 211 แหง (กรมสงเสริมการปกครองสวน

ทองถิ่น, 2564) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยสูตรการคํานวณของ Yamane (1973) ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% และกําหนดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 0.05 จากการคํานวณจะไดขนาดกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน เมื่อไดขนาดกลุมตัวอยางแลวจึงทําการสุมแบบบังเอิญ และไดรับแบบสอบถามตอบ

กลับมา จํานวน 393 ฉบับ 

  2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งแบงเปน 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป

ของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 ความรูความเขาใจเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง เปนคําถาม 

ใหเลือกตอบวาใช หรือไมใช หรือไมแนใจ จํานวนทั้งสิ้น 30 ขอ หากตอบถูกจะได 1 คะแนน ตอบผิด/ไม

แนใจจะได 0 คะแนน และนําขอมูลมาแปลคาเฉลี่ยระดับความรูความเขาใจ และทําการวิเคราะหคา

คะแนนของแบบสอบถาม โดยประยุกตใชเกณฑทฤษฎีการแบงคะแนนของ Best (1997) มีเกณฑแบง

คะแนนออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
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 ความรูระดับมากที่สุด   ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  80 ขึ้นไป   (ชวงคะแนน 25 - 30 คะแนน)  

 ความรูระดับมาก     ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  59 - 79     (ชวงคะแนน 18 - 24 คะแนน)  

 ความรูระดับปานกลาง   ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  38 - 58     (ชวงคะแนน 12 - 17 คะแนน)  

 ความรูระดับนอย             ไดคะแนนตั้งแตรอยละ   27 - 37     (ชวงคะแนน  6 - 11 คะแนน)  

 ความรูระดับนอยที่สุด   ไดคะแนนต่ํากวารอยละ  0 – 26     (ชวงคะแนน  0 - 5  คะแนน) 

         สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง และสวนที่ 4 ปญหาจากภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสราง การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ลักษณะของคําถามเปนมาตราสวนการกําหนดคา

น้ําหนักของการประเมิน มีเกณฑในการใหคะแนน 5 ระดับ ดวยมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) โดยมี

เกณฑการใหคะแนนคําตอบ ดังนี้  

 ระดับความเห็น     คะแนน 

 เห็นดวยมากที่สุด          5 

 เห็นดวยมาก           4 

 เห็นดวยปานกลาง     3 

 เห็นดวยนอย           2 

         เห็นดวยนอยที่สุด     1 

 การแปรผลคะแนน ผูวิจัยไดแบงระดับความคดิเห็นเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง ของกลุม 

ผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่ทําหนาที่จัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เปน 5 ระดับ 

โดยมีเกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ย บุญชุม  ศรีสะอาด (2556) ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   หมายถึง   เห็นดวยมาก  

         คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   หมายถึง   เห็นดวยปานกลาง 

        คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60   หมายถึง   เห็นดวยนอย  

        คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึง   เห็นดวยนอยที่สุด 

 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยผูเชี่ยวชาญซึ่งตรวจสอบแนะนํา ความ

ถูกตองและความสมบูรณของเนื้อหา ตลอดจนภาษาที่ใชเพื่อนําไปปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความ

เหมาะสมยิ่งข้ึน จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม วัดดวยคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาช (Cronbach) โดยมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟามีคาเทากับ 0.87 ซึ่งเกิน

กวา 0.7 (Hair, et al. 2010) แสดงวาเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลสําหรับการศึกษานี้มีความเชื่อมั่น

เพียงพอในการนําผลที่ไดจากการเก็บขอมูลดวยเครื่องมอืวิจัยนี้ไปทําการวิเคราะหผลการวิจัยตอไป 
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  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสงจดหมายขอความอนุเคราะหเพ่ือตอบแบบสอบถามไปยังกลุม

ตัวอยางทางไปรษณีย ทั้งหมด 211 ชุดโดยไดรับการตอบกลับผานทางขอความอิเล็กทรอนิกส Google 

Form จํานวน 201 ชุด และแจกแบบสอบถามโดยผูวิจัยโดยการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 200 ชุด 

ไดรับการตอบกลับ 192 ชุด โดยไดรับการตอบกลับ ทั้งหมดจํานวน 393 ชุด ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ตั้งแตวันที่ 25 เมษายน 2565–31 กรกฎาคม 2565 รวมทั้งสิ้น 98 วัน 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

            สถิติที่ ใชการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 1) การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา

(Descriptive Statistics) ประกอบดวยรอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายปจจัยสวนบุคคลของกลุม

ตัวอยาง คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายความรูความ

เขาใจความคิดเห็นและปญหาของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 2) สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะห t-test และการวิเคราะหความแปรปรวน (One-

way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐ 

 

ผลการวิจัย 

  ผลการตอบกลับของกลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 393 แบบสอบถาม คิดเปนอัตราการตอบกลับ 

รอยละ 98.25 ของแบบสอบถามที่ไดจัดสงใหแกกลุมตัวอยาง สอดคลองกับ Aker, Kumar & Day (2001) 

เสนอวา อัตราการตอบกลับอยางนอยรอยละ 20 พบวาขอมูลเพียงพอที่จะใชในการวิเคราะหขอมูลได  

          ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง   

          ขอมูลในสวนนี้จะกลาวถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม คือ กลุมผูเสีย

ภาษี และเจาหนาที่รัฐ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแจกแจงตามปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี  

และเจาหนาที่รัฐ  

ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูเสียภาษี เจาหนาที่รัฐ 

รวมจํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

กลุมตัวอยาง 192 48.90 201 51.10 393 100 

เพศ       

ชาย 67 34.90 37 18.40 104 26.46 

หญิง 125 65.10 164 81.60 289 73.54 
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ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแจกแจงตามปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี  

และเจาหนาที่รัฐ (ตอ) 

ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูเสียภาษี เจาหนาที่รัฐ  

รวมจํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม  
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

อายุ       

20 - 30 ป 25 13.00 51 25.37 76 19.34 

31 - 40 ป 75 39.10 68 33.83 143 36.39 

41 - 50 ป 40 20.80 62 30.85 102 25.95 

51 - 60 ป 32 16.70 20 9.95 52 13.23 

60 ปขึ้นไป 20 10.40 0 0.00 20 5.09 

ระดบัการศึกษา       

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 

5 2.60 2 1.00 7 1.78 

อนุปริญญา/ปวส.  9 4.70 8 4.00 17 4.33 

ปริญญาตร ี 136 70.80 157 78.10 293 74.55 

ปริญญาโท 42 21.90 31 15.40 73 18.58 

ปริญญาเอก 0 0.00 3 1.50 3 0.76 

ระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวา 10,000 บาท 16 8.40 16 7.96 32 8.14 

10,001 – 20,000   บาท  49 25.50 88 43.78 137 34.86 

20,001 - 30,000   บาท  51 26.60 56 27.86 107 27.23 

30,001 - 40,000   บาท  26 13.50 39 19.40 65 16.54 

40,001 บาท ขึ้นไป  50 26.00 2 1.00 52 13.23 

ประสบการณ              

นอยกวา 1 ป  35 18.20 16 7.96 51 12.98 

1 – 3 ป  35 18.20 84 41.79 119 30.28 

4 – 6 ป  38 19.80 24 11.94 62 15.78 

7 – 9 ป  19 9.90 18 8.96 37 9.41 

10 ปขึ้นไป  65 33.90 59 29.35 124 31.55 

รวม 192 100.00 201 100.00 393 100 

 

  จากตารางที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 393 คน เปนเจาหนาที่รัฐจํานวน 201 คน  

คิดเปนรอยละ 51.10 และเปนผูเสียภาษี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.90 โดยในภาพรวม พบวา 

สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 73.54 มีอายุ 31-40 ป จํานวน 143 คน คิดเปน
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รอยละ 36.39 และมีระดับการศกึษาระดับปริญญาตรี จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 74.55 รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.86 และมีประสบการณในการชําระ

ภาษี/รับชําระภาษี 10 ปข้ึนไป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.55 

 

ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม  

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

ดานผูมีหนาที่เสียภาษี 

1. ผูเสียภาษีคอื เจาของที่ดินและสิ่งปลูก

สราง มีชื่อบนโฉนด และทะเบียนบาน 

โดยไมจําเปนตองเปนเจาบาน 

149 77.6 มาก 174 86.6 มากที่สุด 

2. ภาษีที่ดนิและสิ่งปลูกสรางจะคิดภาษี

ในสวนที่ดินและสิ่งปลูกสราง รวมทั้ง

ทรัพยสินอื่น ๆ ดวย 

79 41.1 ปานกลาง 72 35.8 นอย 

3. ผูเสียภาษีท่ีเปนเจาของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสรางอยูหลังวนัที่ 1 ม.ค. ของปไหน 

ก็ใหเปนผูมีหนาที่เสียภาษีสําหรับปน้ัน 

29 15.1 นอยท่ีสุด 79 39.3 ปานกลาง 

4. ผูเสียภาษีท่ีเปนเจาของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสรางบนที่ดินนั้น ไมใชคนเดียวกัน ให

เจาของที่ดินเสียภาษีเฉพาะสวนของมูลคา

ที่ดิน และเจาของสิ่งปลูกสรางก็เสียภาษี

เฉพาะสวนมูลคาสิ่งปลูกสราง 

100 52.1 ปานกลาง 162 80.6 มากที่สุด 

5. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางมีเจาของ

กรรมสิทธิ์รวมกันหลายคน ทุกคนตอง

รวมกันรับผิดชอบคาภาษีดวย 

132 68.8 มาก 168 83.6 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  50.94 ปานกลาง  65.18 มาก 

ดานฐานภาษี (มูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง) 

1. การแบงมูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสราง กรณีหองชุดท่ีเจาของมีชื่ออยู

ในทะเบียนบานจะไดรับการยกเวน 10 

ลานบาท (ราคาประเมิน) 

12 6.3 นอยที่สุด 32 15.9 นอยท่ีสุด 

2. การแบงมูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสราง กรณีหองชุดท่ีเจาของไมมีชื่อ

อยูในทะเบียนบานจะเสียภาษีเปนหลังท่ี 

2 (บานรอง) 

87 45.3 ปานกลาง 164 81.6 มากที่สุด 
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ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

3. มูลคาที่ดินรวมท้ังหมดในการคํานวณ

ภาษทีี่ดินและสิ่งปลูกสรางจะใชราคา

ประเมินทุนทรัพยจากกรมบัญชีกลาง 

51 26.60 นอยท่ีสุด 120 59.70 มาก 

4. กรณีที่ดินหลายแปลงมีอาณาเขต

ติดตอกัน และเปนเจาของเปนคนเดียวกัน

ใหคํานวณมูลคาที่ดินท้ังหมด แยกกัน 

เปนมูลคาทั้งหมดแยกกันเปนมูลคา

ทั้งหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

105 54.70 ปานกลาง 124 61.70 มาก 

5.  การคํานวณมูลคาของที่ดินจะใชราคา

ทุนทรัพยที่ดิน เปนเกณฑในการคาํนวณ 

131 68.20 มาก 183 91 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  40.22 ปานกลาง  61.98 มาก 

ดานอัตราภาษ ี

1. องคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) มี

หนาที่กําหนดอัตราการจัดเก็บภาษีท่ีดิน

และสิ่งปลูกสราง 

61 31.80 นอย 145 72.10 มาก 

2. กรณีที่ดินที่ท้ิงไววางเปลาหรือไมทํา

ประโยชนตามควรแกสภาพท่ีดิน ตองเสีย

ภาษีในจํานวนที่สงู และมีคาปรับเพิ่มขึ้น

ทุก ๆ 2 ป 

44 22.90 นอยท่ีสุด 124 61.70 มาก 

3. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางไดรับความ

เสียหายจากภัยพิบัติมีสิทธิไดรับการลด

และยกเวนภาษีโดยผูบริหารทองถิ่น (โดย

ความเห็นชอบของคณะกรรมการภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางประจําจังหวัด) 

104 54.20 ปานกลาง 165 82.10 มากที่สุด 

4. กรณีที่เจาของซื้อที่ดิน เพื่อปลูกสรางท่ี

อยูอาศัยของตนเองเปนเวลา 2 ป จะได

ลดอัตราภาษี 

54 28.10 นอย 134 66.70 มาก 

5. กรณีองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

(อปท.) เปนผูประเมินภาษีผิดพลาด ผูเสีย

ภาษีมีสิทธิไดรับดอกเบี้ย (ผลตอบแทนที่

เพิ่มขึ้น) ในอัตรา 1% ตอเดือน 

101 52.60 ปานกลาง 83 41.30 ปานกลาง 

รอยละเฉลี่ย  37.92 นอย  64.78 มาก 
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ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

ดานการประเมินการจัดเก็บ       

1. การจัดเก็บภาษีท่ีดินหรือสิ่งปลูกสราง

สามารถลดการใชความคดิเห็นในการ

ประเมินภาษีของเจาหนาที่ 

82 42.70 ปานกลาง 79 39.30 ปานกลาง 

2. องคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) 

แจงการประเมินภาษีโดยสงแบบประเมิน

ภาษีใหผูเสียภาษีภายในเดือนมกราคม 

ของแตละป 

33 17.20 นอยท่ีสุด 137 68.20 มาก 

3. ผูเสียภาษีชําระภาษีตามแบบแจงการ

ประเมินภายในเดือนเมษายนของปนั้น 

132 68.80 มาก 193 96.00 มากที่สุด 

4. หากพบวาประเมินภาษีผิดพลาด

หรือไมครบ องคกรปกครองสวนทองถิ่น

(อปท.) มีอํานาจทบทวนการประเมินภาษี 

ใหถูกตองไดภายใน 1 ป 

18 9.40 นอยท่ีสุด 73 36.30 นอย 

5. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางท่ีไมมีราคา

ประเมินทุนทรัพย การคํานวณคาภาษีจะ

ใชหลักเกณฑและเงื่อนไขกฎกระทรวง 

114 59.40 มาก 150 74.60 มาก 

รอยละเฉลี่ย  39.50 ปานกลาง  62.88 มาก 

ดานการอุทธรณภาษี             

1. การยื่นคํารองขอแกไขแบบบัญชี

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสราง สามารถทํา

หนังสือมอบอํานาจใหบุคคลอื่นมาแจง

แทนได 

124 64.60 มาก 146 72.60 มาก 

2. ผูเสียภาษียื่นคํารองคัดคาน และขอให

ผูบริหารทองถิ่นทบทวนการประเมินหรือ

เรียกเก็บภาษ ี(กรณีชําระภาษีเพิ่มเติม) 

ภายใน 60 วัน 

30 15.6 นอยท่ีสุด 70 34.8 นอย 

3. ผูเสียภาษีมีสิทธิอุทธรณตอคณะ

กรรมการฯ โดยยื่นตอผูบริหารทองถิ่น

ภายใน 60 วัน นับแตวันท่ีไดรับหนังสือ

แจง (กรณีผูบริหารทองถิ่นไมเห็นชอบคํา

รองขอใหทบทวนการประเมินของผูเสีย

ภาษี) 

33 17.2 นอยท่ีสุด 74 36.8 นอย 
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ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดนิและสิ่งปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

4. ผูบริหารทองถิ่นพิจารณาคํารองใหแลว

เสร็จภายใน 45 วัน 

87 45.3 ปานกลาง 80 39.8 ปานกลาง 

5. ผูเสียภาษีมีสิทธิยื่นฟองตอศาล กรณี

ไมพอใจ ผลการวินิจฉัยหรอืกรณีคณะ

กรรมการฯ วินิจฉัยคําอุทธรณไมแลว

เสร็จภายในระยะเวลาที่กําหนด 

112 58.3 ปานกลาง 137 68.2 มาก 

รอยละเฉลี่ย  40.2 ปานกลาง  50.44 ปานกลาง 

ดานเบี้ยปรับ เงินเพิ่มและโทษ 

1. ผูเสียภาษีไมเสยีภาษีเมื่อพน 90 วัน 

นับแตไดรับหนังสือเตือน ผูบริหารทองถิ่น 

(โดยความเห็นชอบของ ผวจ.มีอํานาจ

ออกคําสั่งยึด อายัด และขายทอดตลาด

ทรัพยสินของผูเสียภาษี) 

84 43.8 ปานกลาง 124 61.7 มาก 

2. หากใชหลักฐานเท็จเพื่อหลีกเลี่ยงภาษี 

อาจไดรับโทษจําคุกสูงสุด 1 ป หรือปรับ

ไมเกิน 100,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

16 8.3 นอยท่ีสุด 70 34.8 นอย 

3. กรณีภาษีคางชําระ จะตองเสียเบี้ย

ปรับ 10%–40% ของจํานวนภาษีคาง

ชําระ (ขึ้นอยูกับระยะเวลาการยื่นเสยี

ภาษีท่ีลาชา) 

82 42.7 ปานกลาง 162 80.6 มากที่สุด 

4. กรณีภาษีคางชําระจะตองเสียเงินเพ่ิม

ในอัตรา 1% ตอเดือนจากภาษีที่คาง

ชําระ 

14 7.3 นอยท่ีสุด 6 3 นอยท่ีสุด 

5. กรณีองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

(อปท.) ขยาย หรือเลื่อนกําหนดการชําระ

ภาษ ีผูเสียภาษีไมตองเสียคาปรับและเงิน

เพิ่ม 

123 64.1 มาก 170 84.6 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  33.24 นอย  52.94 ปานกลาง 

รอยละเฉลี่ยรวม  40.34 ปานกลาง  59.7 มาก 

  

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและ              

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 

40.34  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน เรียงลําดับจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก ดังนี ้ดานผูมีหนาที่เสียภาษี 
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คิดเปนรอยละ 50.94 ดานฐานภาษี (มูลคาท้ังหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง) คิดเปนรอยละ 40.22 และ 

ดานการอุทธรณภาษี คิดเปนรอยละ 40.20 สวนดานที่ผูเสียภาษีมีความรูต่ําที่สุด คือ ดานเบ้ียปรับ  

เงินเพ่ิมและโทษ คิดเปนรอยละ 33.24 และระดับความรูความเขาใจ ของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับมาก คิดเปนรอยละ 59.70 

เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดานผูมีหนาที่เสียภาษี คิดเปนรอยละ 65.18  

ดานอัตราภาษี คิดเปนรอยละ 64.78 และดานการประเมินการจัดเก็บ คิดเปนรอยละ 62.88 สวนดานที่

เจาหนาท่ีรัฐความรูต่ําที่สุด คอื ดานการอุทธรณภาษี คิดเปนรอยละ 50.44 

 

ตารางที่ 3 ระดับความรูความเขาใจของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม 

ระดับคะแนน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน  จํานวนรวม 

ผูเสียภาษี ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ เจาหนาท่ีรัฐ จํานวนรวม (รอยละ) 

 (รอยละ)  (รอยละ)   

ชวงคะแนน 25-30 คะแนน 4 2.08 5 2.49 9 2.29 

(ระดับมากที่สุด)  

ชวงคะแนน 18-24 คะแนน  22 11.46 108 53.73 130 33.08 

(ระดับมาก) 

ชวงคะแนน  12-17 คะแนน  85 44.27 73 36.32 158 40.2 

(ระดับปานกลาง) 

ชวงคะแนน  6-11 คะแนน  50 26.04 15 7.46 65 16.54 

(ระดับนอย) 

ชวงคะแนน  0-5 คะแนน  31 16.15 0 0 31 7.89 

(ระดับนอยทีสุ่ด) 

รวม 192 100 201 100 393 100 

 

  จากตารางที่ 3 ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีและเจาหนาท่ีรัฐ พบวาในภาพรวมมีความรู 

ความเขาใจในระดับปานกลางคิดเปน รอยละ 40.20 ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง คิดเปน รอยละ 

44.27 และระดับความรูความเขาใจของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับมาก คิดเปนรอยละ 53.73  
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ตารางที่ 4  ความคิดเห็นเก่ียวกับหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ความคิดเห็น 

ผูเสียภาษี เจาหนาที ่

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเห็น 
Mean S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ดานความเปนธรรม 3.32 1.06 ปานกลาง 3.44 0.93 ดี 

ดานความแนนอน 3.16 0.85 ปานกลาง 3.38 0.57 ปานกลาง 

ดานความสะดวก 3.62 0.79 ดี 3.87 0.68 ดี 

ดานประสิทธิภาพ 3.63 0.81 ดี 3.86 0.68 ดี 

ดานความเปนกลาง 3.42 0.79 ดี 3.53 0.67 ดี 

ดานอํานวยรายไดการจัดเก็บ

ภาษี 
3.15 0.99 ปานกลาง 3.66 0.62 ปานกลาง 

ดานความยดืหยุน 3.18 0.91 ปานกลาง 3.38 0.65 ดี 

รวม 3.35 0.89 ปานกลาง 3.59 0.69 ดี 

 

  จากตารางที่ 4 ความคิดเห็นของผูเสียภาษีในจังหวัดเชียงใหมพบวาในภาพรวม มีความคิดเห็น

ระดับปานกลาง (Mean = 3.35, SD = 0.89) เมื่อวิเคราะหรายดานเก่ียวกับหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางพบวา ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ดานประสิทธิภาพ มีความคิดเห็นระดับดี 

(Mean = 3.63, SD = 0.81) รองลงมาคือ ดานความสะดวกมีความคิดเห็นระดับด ี(Mean = 3.62, SD = 

0.79 และดานความเปนกลาง มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.42, SD = 0.79) และความคิดเห็นของ

เจาหนาที่รัฐที่มีตอหลักเกณฑการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหมในภาพรวม มีความ

คิดเห็นระดับดี (Mean = 3.59, SD = 0.69) เมื่อวิเคราะหในรายดานพบวา ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก ดานความสะดวก มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.87, SD = 0.68) รองลงมาคือ ดาน

ประสิทธิภาพมีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.86, SD = 0.68) และดานอํานวยรายไดการจัดเก็บภาษี               

มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.66, SD = 0.69) 

 

ตารางที่ 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ปญหาดานผูมีหนาที่เสียภาษี Mean S.D. ระดับปญหา 

ปญหาดานผูเสียภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 3.24 0.98 ปานกลาง 

ปญหาดานเอกสารการยื่นแบบภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 3.57 0.68 มาก 

ปญหาดานการบริการ และประชาสัมพันธ 3.94 0.84 มาก 

รวม 3.58 0.84 มาก 
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 จากตารางท่ี 5 ปญหาการชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของผูเสียภาษีในจังหวัดเชียงใหม พบวา

อยูในระดับมาก (Mean = 3.58, SD = 0.84) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก ปญหาดานการบริการ และประชาสัมพันธ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.94, SD = 0.84) 

รองลงมาคือ ปญหาดานเอกสารการยื่นแบบภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางเปนปญหาระดับมาก (Mean =  

3.57, SD = 0.68 และปญหาดานผูเสียภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางเปนปญหาระดับปานกลาง (Mean =  

3.24, SD = 0.98) 

 

ตารางที่ 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัด

เชียงใหม 

ปญหาดานเจาหนาที่รัฐ Mean S.D. ระดับปญหา 

ปญหาดานเจาหนาที่ 3.21 1 ปานกลาง 

ปญหาดานระบบการจัดการ 3.55 1 มาก 

ปญหาดานความรวมมือ 3.41 0.75 มาก 

รวม 3.39 0.92 ปานกลาง 

 

  จากตารางที่ 6 ปญหาในการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของเจาหนาที่ของรัฐในจังหวัด

เชียงใหม พบวาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (Mean = 3.39, SD = 0.92) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

พบวาปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ปญหาดานระบบการจัดการ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.55, 

SD = 1.00) รองลงมา คือ ปญหาดานความรวมมือ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.41, SD = 0.75 

และปญหาดานเจาหนาที่ เปนปญหาระดับปานกลาง (Mean = 3.21, SD = 1.00) 

 

ตารางที่ 7 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของผูเสีย

ภาษี 

ปจจัยสวนบุคคล t F Sig 

เพศ 1.024  0.307 

อายุ  1.953 0.103 

ระดับการศึกษา  3.485 0.017 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  6.232 0.000 

ประสบการณ  1.452 0.219 

หมายเหตุ  *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 7 การเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและ 

สิ่งปลูกสรางของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคา (Sig.=0.017) และระดับ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน (Sig.=0.000) มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง จําแนก

ตามระดับการศึกษาของผูเสียภาษ ีเปนรายคู 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ย 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

อนปุริญญา/

ปวส. 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

0.533 0.407 0.357 0.288 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

มัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. 
0.533 

  
0.125 0.175 0.244* 

อนุปริญญา/ปวส. 0.407    0.498 0.118 

ปริญญาตร ี 0.357     0.068 

ปริญญาโท 0.288       - 

หมายเหตุ *มีนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

  จากตารางท่ี 8 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามระดับการศึกษาของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มีระดับ

การศึกษาต่ํากวา หรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความแตกตางกันกับผูเสียภาษีท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาโท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมากกวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท 
 

ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง จําแนก

ตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูเสียภาษี เปนรายคู 

ระดบัรายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 
คาเฉลี่ย 

ต่ํากวา 

10,000 บาท 

10000-

20,000 บาท 

20,001-

30,000 บาท 

30,001-

40,000 บาท 

40,001 

บาทขึ้นไป 

0.369 0.396 0.260 0.453 0.333 

ต่ํากวา 10,000 บาท 0.369  -0.026 0.109 -0.083 0.036 

10,001 - 20,000 บาท 0.396   0.135* -0.057 0.062 

20,001 - 30,000 บาท 0.260    -0.192* -0.072 

30,001 - 40,000 บาท 0.453     0.120 

40,001 บาทข้ึนไป 0.333     - 

 หมายเหตุ *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
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  จากตารางที่ 9 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความ

เขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มี

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท มีความแตกตางกันกับผูเสียภาษีที่มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

10,001-20,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมากกวาผูเสียภาษีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท 

 ผูเสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีความแตกตางกันกับผู

เสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางนอย

กวาผูเสียภาษีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท 

 

ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของ

เจาหนาที่รัฐ 

ปจจัยสวนบุคคล t F Sig 

เพศ 0.734  0.464 

อายุ  7.378 0.000 

ระดับการศึกษา  1.230 0.299 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  6.283 0.000 

ประสบการณ  6.939 0.000 

หมายเหตุ *มีนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

  จากตารางที่ 10 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูก

สรางของเจาหนาที่รัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐ อายุ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และประสบการณท่ีแตกตางกัน 

(Sig.=0.000) มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ

สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 11  การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

จําแนกตามอายุของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

อายุ คาเฉลี่ย 
20 - 30 ป 31 - 40 ป 41 - 50 ป 51 - 60 ป 

0.483 0.574 0.591 0.645 

20 - 30 ป 0.483 
 

-0.090* -0.107* -0.162* 

31 - 40 ป 0.574 
  

-0.017 -0.071 

41 - 50 ป 0.591   
 

-0.054 

51 - 60 ป 0.645    - 

หมายเหตุ *มีนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

   จากตารางท่ี 11 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามอายุของเจาหนาที่รัฐ พบวา เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง  

20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 31-40 ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ

ระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ

ระหวาง 31-40 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มีอายุระหวาง 41-50 

ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

นอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 41-50 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มีอายุระหวาง 51-60 

ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

นอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 51-60 ป 

 

ตารางที่ 12 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

ระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน คาเฉลี่ย 

ต่ํากวา 

10,000 

บาท 

10,000 - 

20,000 

บาท 

20,001 - 

30,000 

บาท 

30,001 - 

40,000 

บาท 

40,001 

บาทขึ้น

ไป 

0.453 0.537 0.634 0.558 0.708 

ต่ํากวา 10,000 บาท 0.453  -.0842 -0.181* -0.105 -0.255 

10,001 - 20,000 บาท 0.537   -0.097* -0.021 -0.170 

20,001 - 30,000 บาท 0.634   
 

0.075 -0.073 

30,001 - 40,000 บาท 0.558     -0.149 

40,001 บาทข้ึนไป 0.708     - 
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  จากตารางท่ี 12 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของเจาหนาท่ีรัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐที่มี

รายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 

โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูก

สรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 

  เจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มี

รายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  

มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐท่ีมีรายไดระหวาง 20,001-

30,000 บาท 

 

ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จําแนกตามระดับประสบการณของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

ระดบัประสบการณ คาเฉลี่ย 
นอยกวา 1 ป 1-3 ป 4-6 ป 7-9 ป 10 ปขึ้นไป 

0.445 0.535 0.677 0.567 0.588 

นอยกวา 1 ป 0.445  -0.090 -0.231* -0.121 -0.142* 

1 - 3 ป 0.535 
  

-0.141* -0.031 -0.052 

4 - 6 ป 0.677   
 

0.109 0.088 

7 - 9 ป 0.567     -0.021 

10 ปขึ้นไป 0.588     - 

 

  จากตารางท่ี 13 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามระดับประสบการณของเจาหนาที่รัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐที่มี

ระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐท่ีมีประสบการณระหวาง 1-3 ป โดย

พบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีนอยกวาเจาหนาที่

รัฐที่มีประสบการณระหวาง 1-3 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มี

ประสบการณ 10 ปขึ้นไป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ 10 ปขึ้นไป 

  เจาหนาท่ีรัฐที่มีระดับประสบการณ 1-3 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีประสบการณ 

ระหวาง 4-6 ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณ 1-3 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีนอย

กวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ 10 ปขึ้นไป 
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อภิปรายผล 

  1. ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พบวา ความรูความเขาใจ

ของผูเสียภาษีท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากไมไดรับขอมูล

กฎหมายเก่ียวกับพระราชบัญญัติที่ดินและสิ่งปลูกสราง พ.ศ. 2562 รวมท้ังขั้นตอน และสิทธิประโยชนใน

การชําระภาษี และการจัดอบรมจากภาครัฐเพ่ือสรางความรู ความเขาใจ เก่ียวกับกฎหมายภาษีใหกับ

ประชาชนในพ้ืนที่ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุภาภรณ ตะวันใกลรุง (2562) พบวา ประชาชนในพ้ืนที่

อําเภอแมระมาด จังหวัดตาก ประชาชนสวนใหญไมมีความรูความเขาใจตอการจัดเก็บภาษีท่ีดินและสิ่ง

ปลูกสราง โดยประเด็นที่ไมมีความรูมากที่สุด คอื มีความรูความเขาใจในดานวิธีคํานวณภาษีของภาษีที่ดิน

และสิ่งปลูกสราง และความรูความเขาใจของเจาหนาที่รัฐท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูใน

ระดับมาก เนื่องจากมีการจัดอบรมจากภาครัฐเพื่อสรางความรู ความเขาใจ ใหกับเจาหนาที่ผูปฏิบัติ

สามารถนําไปใชกับประชาชนในพ้ืนที่ ยังไมเพียงพอ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพวงแกว แสงบุญเรือง 

(2558) พบวา การฝกอบรมเปนกระบวนการพัฒนาบุคคลใหมีความรู ทักษะและเจตคติในการทํางานท่ี

ไดรับมอบหมายเฉพาะอยางใหไดอยางมีประสิทธิภาพ กลุมทดลองที่ใชการฝกอบรมมีระดับความรูความ

เขาใจมากกวากลุมควบคุมที่อานเอกสารแผนพับ การฝกอบรมที่ตอบสนองความตองการของเจาหนาที่

ควรเนนกระบวนการเรียนรู ลงมือปฏิบัติ และสามารถนําความรู และประสบการณที่ไดจากการฝกอบรม

ไปใชในการปฏิบัติจริงอันเปนประโยชนทั้งตอหนวยงาน และผูเขารับการอบรมเอง  

  2. การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดิน

และสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดานระดับการศึกษา และระดับรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอความรูความเขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัด

เชียงใหมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของสุบิน พุทโสม (2562) พบวา ประชาชนในเขตเทศบาล

ตําบลมวกเหล็ก ที่มีระดับการศึกษา และรายไดสุทธิตอปที่แตกตางกันมีทัศนคติเก่ียวกับการเสียภาษีเงิน

ไดบุคคลธรรมดาทั้ง 5 ดาน แตกตางกัน และการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอความรูความ

เขาใจ ของเจาหนาท่ีรัฐท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือน และประสบการณในการจัดเก็บภาษีของเจาหนาที่รัฐ ที่แตกตางกันมีผลตอความรูความ

เขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของกรุณา สุวรรณคํา (2565) พบวา บุคลากรสํานักงานสรรพากรพ้ืนที่สมุทรปราการ 1 ที่มีอายุ 

ระยะเวลาที่ปฏิบัติงาน (อายุราชการ) และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันทําใหประสิทธิภาพในการ

ปฏิบัติงานของบุคลากรสํานักงานสรรพากรพ้ืนที่สมุทรปราการ 1 โดยรวมแตกตางกัน  
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ขอเสนอแนะ 

 1. กลุมผูเสียภาษ ี

  ผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  

อาจเนื่องจากขาดความรูความเขาใจเกี่ยวกับภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสราง ผูเสียภาษีจึงไมสงมอบเอกสาร

หรือหลักฐานเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง และมีความเขาใจผิดวาการชําระภาษีตองเสียคาใชจาย

มาก ทําใหเกิดการหลีกเลี่ยงภาษี จึงไมมีการชําระภาษีภายในกําหนดทําใหตองมีการเรียกเก็บเบ้ียปรับ

และเงินเพิ่ม และผูเสียภาษียังเขาใจวาการจัดเก็บภาษีขององคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) เปนการ

จัดเก็บที่ซ้ําซอน ดังนั้น องคกรปกครองสวนทองถ่ิน ในจังหวัดเชียงใหม ควรกําหนดนโยบายใหความรู

เก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใหกับผูเสียภาษ ีเพ่ือใหทราบถึงกระบวนการขั้นตอนและสิทธิประโยชน

ตาง ๆ รวมทั้งจัดใหมีสถานที่สําหรับผูเสียภาษี ใหมีสวนรวมเพ่ือแสดงความคิดเห็นในการชําระภาษี  

จัดใหบริการออกรับชําระภาษี การประชาสัมพันธโดยใชสื่อที่เขาถึงผูเสียภาษีทุกกลุมอยางท่ัวถึง และใช

ภาษาที่เขาใจไดงาย       

 2. กลุมเจาหนาที่รัฐที่มีหนาที่เกี่ยวกับการรับชาํระภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

  เจาหนาที่รัฐที่มีหนาที่เก่ียวกับการรับชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมีความรูความเขาใจตอภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับมาก แตอยางไรก็ตาม ควรสงเสริมใหเจาหนาที่เขารับการอบรม 

เพื่อใหเกิดทักษะและความชํานาญในการปฏิบัติงาน อีกทั้งควรจัดหาเจาหนาที่ใหเพียงพอ สามารถ

ดําเนินการสํารวจขอมูล ลงพ้ืนที่จริง เพื่อแกไขปญหากรณีที่ไมสามารถติดตอผูเสียภาษีได และการนํา

ระบบสารสนเทศทางภูมิศาสตร มาใชเพ่ือจัดทําแผนท่ีภาษีใหไดขอมูลการจัดเก็บภาษีที่ถูกตอง และเปน

ปจจุบัน  

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

  1. จากการศึกษาพบวาผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจตอกฎหมายภาษีที่ดินระดับปานกลาง จึงควร

มีการทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยในการรับรูเกี่ยวกับกฎหมายภาษีที่ดิน เพ่ือใชเปนขอกําหนดแนวทางใน

การประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 2. ควรศึกษาแนวทางการใหความรูความเขาใจในการชําระภาษีที่ดินและการจัดเก็บภาษีในเขต

จังหวัดภาคเหนือเพ่ือนํามาปรับปรุงเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีขององคกรสวนทองถ่ินตอไป 
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ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีตราสินคาของกลุมผูบริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG  

ภัทรขวัญ บุษบงก1*  ตรีชฎาพร ลาภรื่นฤดี1   ไวภพ ดวงมัฌชิมา1  จารุพร ตั้งพัฒนกิจ2 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG ผานแบบสอบถาม

รูปแบบออนไลน การสุมกลุมตัวอยางใชการสุมตัวอยางตามสะดวก เปนผูบริโภคอายุระหวาง 18-24 ป  

ที่เคยใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG จํานวน 405 ตัวอยาง โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 179 คน เพศ

หญิง จํานวน 153 คน และ LGBTQ+ จํานวน 73 คน การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation) จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย และปจจัยดานการสรางความ

โปรงใส สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

ในขณะเดียวกันปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม และดานการสรางความนาเชื่อถือ สงผลตอความ

จงรักภักดีของผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

จากผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวาธุรกิจควรมีความตรงไปตรงมา และความโปรงใสในการดําเนินงานที่ควร

ตรวจสอบไดตอผูบริโภค เพ่ือเปนพ้ืนฐานตั้งตนในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค โดยจะนํามาสู

ผลกระทบเชิงบวก และความจงรักภักดีในที่สุด 

 

คําสําคัญ:  จริยธรรมทางธุรกิจ  ความจงรักภักดีของผูบริโภค กลุม Generation Z 
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Business Ethical Factors Affecting Loyalty of Generation Z Consumers  

in Bangkok Metropolitan Region, Case Study: FREITAG 
Pattarakwan Budsabongpaitoon1*  Trichadaporn Lapruenruedi1   

Wipob Duangmatchima1  Jaruporn Tangpattanakit2 

 

Abstract 

The purpose of this research was to study how ethical factors affect the loyalty of 

Generation Z consumers residing in Bangkok and surrounding areas using Freitag as a study 

case. The data were collected with an online questionnaire. The population is in 18-24 

years old people who have experienced with the brand before from a group of 405 people. 

It cans divided in 179 male, 153 female, and 73 LGBTQ+ and analyzed by multiple 

regression analysis, Pearson’s correlation. The result was showed that integrity and 

transparency affect consumer’s loyalty while public spiritedness and accountability affect 

consumer’s loyalty statistical significantly. Thus, the results of the research reflect that 

businesses should execute work honestly, transparently and verifiable to be a foundation 

for building trust. Also, a good brand image and benefiting surrounding society is worth 

mentioning because it brand loyalty as a result. 

 

Keywords: Business Ethical,  Generation Z Consumers Loyalty 
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บทนํา 

จริยธรรมทางธุรกิจ คือองคประกอบพื้นฐานของการดําเนินธุรกิจ โดยการประพฤติตามหลัก

ศีลธรรมเพื่อใหเกิดความเปนธรรมตอทุกฝายที่เก่ียวของกับธุรกิจ ซึ่งมีความสําคัญในการชวยเพิ่มคุณคา

ใหแกองคกรไปพรอมกับความเชื่อมั่นของลูกคา และสงผลไปสูการดําเนินธุรกิจไดอยางยั่งยืนและมั่นคง 

(หรรษมน เพ็งหมาน, 2559) จากสภาวะการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงมากขึ้น สงผลใหหลายธุรกิจมีการ

ปรับตัวโดยการแสวงหาโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

และมุงหวังที่จะทํากําไรสูงสุดใหกับธุรกิจโดยไมคํานึงถึงจริยธรรมทางธุรกิจ หรือความเสียหายที่ผูบริโภค

จะไดรับ สงผลใหธุรกิจขาดการยอมรับ และความนาเชื่อถือจากผูบริโภค (กาญจนา สุระ, 2564) โดย

มองขามความสําคัญของจริยธรรมทางธุรกิจ  

ผลการสํารวจพบวาผูบริโภคกลุม Generation Z มีความตองการใหธุรกิจหันมาใหความสําคัญ

กับดานจริยธรรมมากขึ้น รวมถึงดานการดําเนินงานภายในองคกรและการรับผิดชอบตอสังคม (Barton, 

2018) ซึ่งหากองคกรมุงคํานึงถึงการดําเนินงานภายใตแนวคิดดานจริยธรรม จะสงผลเชิงบวกตอธุรกิจทั้ง

ดานชื่อเสียงขององคกร ซึ่งกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและกอใหเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด 

(Alshurideh, 2016) ทําใหผูวิจัยมีความสนใจและตองการที่จะศึกษาเก่ียวกับองคกรธุรกิจท่ีมีการ 

ดําเนินงานภายใตหลักจริยธรรมทางธุรกิจ เพ่ือชี้ใหเห็นวา ปจจัยความซื่อสัตย (Integrity) ความรับผิดชอบ

ตอสังคม (Public Spiritedness) การสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) และการสรางความโปรงใส 

(Transparency) มีผลตอความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ของผูบริโภค Generation Z ซึ่ง FREITAG 

(ฟรายทาก) แบรนดกระเปาจากสวิตเซอรแลนดที่ขึ้นชื่อวาเปนแบรนดที่มีจริยธรรมและจรรยาบรรณของ

องคกรที่นาชื่นชม โดยพบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเปนไปในเชิงบวก ถึงแมราคาสูงแตยังคง

เปนที่ยอมรับของผูบริโภคในวงกวาง (ปยพร โยธา, 2563) จึงถูกนํามาเปนกรณศีกึษาในครั้งนี้ 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

กระเปา FREITAG เรียกไดวาเปนกระเปารักษโลกที่มีชื่อเสียง โดยเปนสินคาที่ไดรับความนิยม

และถูกพูดถึงมากในปจจุบัน ทั้งในกลุมทวีปยุโรปและเอเชียรวมถึงในประเทศไทย ซึ่งแบรนด FREITAG  

ไดนําวัสดุท่ีใชแลวมาผานกระบวนการคิดและการผลิตจนเกิดสินคาที่มีมูลคาในทองตลาด (วณัส คะเนเร็ว, 

2563) จุดขายของแบรนด FREITAG คือ ลวดลายของกระเปาแตละใบนั้นมีความแตกตางกัน โดยทุกใบจะ

มีเอกลักษณ รวมถึงไดมองวาลูกคาไมไดตัดสินใจซื้อสินคาจากราคาแตเปนการซื้อสินคาผานเรื่องราวของ

แบรนด แนวความคิดและการออกแบบของกระเปาที่โดดเดนเปนเอกลักษณ (SME Thailand, 2561) โดย

แบรนด FREITAG มีแนวคิดหลัก 2 ประการในการดําเนินธุรกิจคือ การนําของเหลือใชกลับมาใชในบริบท

ใหม (Recontextualization) และการคิดแบบองครวม (Think Holistic) เนนย้ําวาผลิตภัณฑที่ดีจะ

สามารถขายตัวเองได และจงซื่อสัตยกับลูกคาเหมือนที่ FREITAG เรียกลูกคาวา “เพื่อนของแบรนด” 

(Brand Friends) (Marketeer Team, 2564) และมีการดําเนินงานที่รับผิดชอบตอสังคมดวยกระบวนการ
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ผลิตที่ไดรับมาตรฐานทุกขั้นตอน เพ่ือสงมอบสินคาที่มีคุณภาพใหแกลูกคา สําหรับกลุมลูกคาหลักของ 

FREITAG ในประเทศไทยเปนลูกคากลุม Generation Z ที่อาศัยอยูในเมืองโดยมีอายุเฉลี่ยระหวาง 19-24 

ป ซึ่งมีมากถึง 80 เปอรเซ็นต (SME Thailand, 2561)  

จริยธรรมทางธุรกิจ เปนสิ่งที่นําไปปฏิบัติในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งเก่ียวของกับพฤติกรรมการปฏิบัติ 

ที่ถูกตอง และไมถูกตอง หรือสิ่งใดดีและสิ่งใดไมดี โดยเปนผลลัพธที่เกิดข้ึนในบริบททางธุรกิจ (Carroll & 

Buchholtz, 2008) กลาวคือ การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีความถูกตองและเหมาะสมของบุคคลในภาค

ธุรกิจ เพ่ือสรางสัมพันธระยะยาวทางการคา และสามารถดําเนินการตามวัตถุประสงคนําไปสูกําไรท่ีดีอยาง

ยั่งยืนในอนาคต ขณะเดียวกันหากองคกรธุรกิจไมปฏิบัติตามหลักจริยธรรมก็จะไมไดรับความไวเนื้อเชื่อใจตอ

ผูซื้อจนไมสามารถดําเนินงานตอไปไดในอนาคต ทําใหการดําเนินงานอยางมีจริยธรรมของบริษัทนั้นเกี่ยวของ

โดยตรงกับความสามารถในการสรางกําไรท้ังในระยะสั้นและระยะยาว ชื่อเสียงของบริษัทภายในสังคม

โดยรอบ และทามกลางธุรกิจคูแขงนั้นมีความสําคัญอยางยิ่ง กับการตัดสินใจวาบริษัทนั้นควรคาแกการเขาไป

ลงทุนหรือไม หากบริษัทถูกมองวาดําเนินธุรกิจอยางผิดจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจจะสงผลใหนักลงทุนมี

แนวโนมที่จะซื้อหุนหรือสนับสนุนการดําเนินงานของบริษัทนอยลง โดยทฤษฎีเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจ นี้มีใช

ในการวิจัยของตางประเทศดวยเชนกัน แสดงใหเห็นวาทฤษฎีนี้มีความนาเชื่อถือ โดย Ogbari et al. 

(2016) กลาววา องคประกอบของจริยธรรมทางธุรกิจมีดวยกัน 4 องคประกอบ ไดแก 

1) ดานความซื่อสัตย (Integrity) คือ การถือม่ันในความซื่อตรงในสิ่งที่มีความถูกตองและดีงาม  

มีความซื่อสัตย รวมถึงการมีเจตนาท่ีบริสุทธิ์ โดยปฏิบัติตอตนเองและผูอ่ืนอยางไมคดโกง การดําเนินงาน

อยางมีจริยธรรมในดานมาตรฐานการดําเนินธุรกิจไมวาธุรกิจจะเปดเผยการดําเนินงานตอสาธารณะหรือไม

ธุรกิจจะตองมีความมุงมั่นที่จะทําในสิ่งท่ีไดใหสัญญาไวดวยความซื่อสัตย โดยทําใหวัฒนธรรมทางจริยธรรม

แทรกซึมเขาไปในระบบนิเวศทางธุรกิจ เพ่ือใหมั่นใจวาสามารถสรางปฏิสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา 

พนักงาน ซัพพลายเออร นักลงทุน และหนวยงานกํากับดูแล ใหสอดคลองกับเปาหมายและวัตถุประสงคที่

องคกรไดระบุไว (Farnham, 2021) ซึ่งแบรนด “FREITAG” ไดใหคํามั่นสัญญาวาจะดําเนินงานตามหลัก 

The Cyclist’s Manifesto ภายใตการดําเนินงานหลักจริยธรรมทางธุรกิจอยางซื่อสัตยไมเอาเปรียบผูบริโภค 

โดยคํานึงถึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึนอยูเสมอมากกวาแสวงหากําไร แบรนด FREITAG เชื่อเสมอวา

ผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG ตองปลอดภัยและเปนมิตรกับทุกคน (Salzmann, 2021) 

2) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) คือ การดําเนินงานในกิจกรรมใด ๆ 

ทางธุรกิจ ที่มีการมุงไปยังประโยชนสูงสุดตอผูที่มีสวนเก่ียวของตามวัตถุประสงคในทางธุรกิจที่ไดกําหนด

ไว โดยการดําเนินการดังกลาวนั้นจะตองไมทําใหเกิดผลกระทบหรือกอใหเกิดความเดือดรอนตอผูอ่ืน อีก

ทั้ง ไมสรางความเสียหายตอองคกรสังคม รวมไปถึงการไมกอใหเกิดผลเสียตอทุกภาคสวนที่เกี่ยวของใน

การดําเนินงานทางธุรกิจ ซึ่งธุรกิจนั้นจะตองแสดงการมีความรับผิดชอบตอสังคม ลูกคา ตลอดไปจนถึง  

บุคลากรในองคกร และรวมไปถึงสิ่งแวดลอม (ศุภนารี พิรส และ ธรรศนวัตร ไชยเยชน, 2565) แบรนด 

FREITAG เปนหนึ่งแบรนดที่มีความโดดเดนชัดเจนในดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยมีการใช
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วัสดุอุปกรณรวมไปถึงวิธีในการผลิต และวางแผนการตลาดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผานวัสดุที่นํามาใช 

เชน ผาใบรถบรรทุก เข็มขัดนริภัย ยางในจักรยาน เปนตน สินคาจากแบรนด FREITAG ทุกชิ้นเปนการนํา

วัสดุที่ผานการใชงานแลวมารีไซเคลิ และทําการผลิตใหเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เพ่ือการใชใหเกิดประโยชน

สูงสุด ซึ่งคือ หัวใจหลักของแบรนด FREITAG ที่การรับผิดชอบตอสังคมนั่นเอง (ณัฐนรี ภูมิอมร, 2561) 

3) ดานความนาเชื่อถือ (Accountability) คือคําม่ันสัญญาระหวางองคกรและผูบริโภคเพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความไววางใจตอองคกร หรือธุรกิจ ซึ่งความนาเชื่อถือจะเปนสิ่งที่มีความสัมพันธกับความรูสึก

มากกวาเหตุผล โดยจะเปนความรูสึกที่ ผูบริโภคมั่นใจในผลิตภัณฑวาจะไดรับอรรถประโยชนตรงตามที่

ผูบริโภคไดคาดหวังไว (สิรีธร หมั่นสุข, 2558) โดยความนาเชื่อถือในแบรนดจะไมสามารถเกิดขึ้นไดใน

ระยะเวลาอันสั้น องคกรตองมีการดําเนินงานที่มีความนาเชื่อถืออยางตอเนื่อง จึงจะสามารถสราง 

ผลสัมฤทธิ์ท่ีนําไปสูปจจัยในดานจริยธรรมทางธุรกิจซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีของแบรนด ซึ่งแบรนด 

FREITAG ยึดมั่นในหลักการใชทรัพยากรอยางยั่งยืน ดวยความแนวแนในจุดยืนของ FREITAG ผูบริโภคจึง 

เกิดความไววางใจ และเกิดความจงรักภักดีตอแบรนด ทําใหในปจจุบัน FREITAG เปนอีกหนึ่งแบรนดที่มี

ศักยภาพ และมีความนาเชื่อถือสูงเปนอันดับตน ๆ (SME Thailand, 2561) 

4) ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) คือระดับความสามารถในการรับรูขอมูลที่

เก่ียวของสําหรับผูบริโภค (Kim & Kim, 2016) เปนการกระทําขององคกรท่ีเปดเผยขอมูลใหบุคคลอ่ืน

ไดรับรู มีความเขาใจในดานการดําเนินงาน เชน ขั้นตอนการผลิต กลยุทธทางการตลาด ระบบการ

ดําเนินงานภายในองคกร การเปดเผยขอมูลตาง ๆ อยางถูกตอง เปนตน ทําใหผูบริโภคเขาใจงาย และ

สามารถเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวก โดยความโปรงใสยังชวยตรวจสอบความเที่ยงตรงในการดําเนินงาน 

เพื่อไมใหเกิดการทุจริต อีกทั้งงานวิจัยของ Hawes et al. (2015) ไดกลาววา ความโปรงใสนั้นเปน

องคประกอบที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการสรางความไววางใจทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจ ควร

สนับสนุนในการสรางความโปรงใสใหเปนรูปธรรมมากกวาการใชเพียงแคคําพูด โดยการแบงปนขอมูลใน

การทํางานท้ังกลยุทธและระบบขั้นตอนการดําเนินงานภายใน มีการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ

จากคนภายในองคกรทุกระดับ ขอปฏิบัติทั้ง 2 ทางนี้ จะชวยสรางสภาพแวดลอมสังคมในที่ทํางานไดเปด

กวางมากข้ึน โดยมีการจัดงาน F-Exhibition ซึ่งเปนนิทรรศการเล็ก ๆ ในวันท่ีเปดสาขาใหม เพื่อใหผูบริโภคที่

ชื่นชอบและบุคคลทั่วไป ไดมาศึกษาคนควาระบบข้ันตอน ทั้งในดานกระบวนการผลิตและการดําเนินงาน

ภายในองคกรของ FREITAG ซึ่งงานนี้มีการเปดเผยขอมูลภายในงานนิทรรศการอยางตรงไปตรงมาและ

นาสนใจ ไมปกปดขอมูลเปนความลับแกผูบริโภค 

กลุมผูบริโภค Generation Z โดย BrandAge Team (2565) ไดใหนิยามไววา คือกลุมประชากร

ที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2540-2555 เปนกลุมคนที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทัล โซเชียลมีเดีย และ

อินเตอรเน็ต ซึ่งสามารถใชงานสิ่งที่ชวยอํานวยความสะดวกตาง ๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และ

เขาถึงขอมูลตาง ๆ ไดรวดเร็ว ในสวนของ Beresford Research (2022) ไดศึกษาผลการวิจัย และกลาว

วา กลุม Generation Z เปนกลุมแรกในชวงศตวรรษท่ี 21 มีชวงอายุระหวาง 10 ถึง 25 ป โดยกลุม 
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Generation Z มีลักษณะเดน 6 ประการ คือ 1) มีความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยี 2) เปนกลุมคนที่มีการ

เติบโตกอนกําหนดมีการเปดรับประสบการณ 3) ถูกเอาใจ 4) มีอํานาจ 5) ไมชอบเสี่ยง และ 6) เปนคนที่

เติบโตมาที่ไดรับการปกปองและถูกเลี้ยงดูมาอยางอิสระ (ภรัณยา ฆารสินธุ, 2560) ทั้งยังพบวา เปนกลุม

คนที่มีความกังวลถึงผลกระทบในดานลบตอโลก มากท่ีสุด คนกลุมนี้จึงมีการเปลี่ยนพฤติกรรมการใชชีวิต 

และบริโภคเพื่อความยั่งยืนมากกวากลุมอื่น ๆ (Springnews, 2565) และวิธีการหาขอมูลในการเลือกซื้อ

สินคา กลุม Generation Z มักจะใหความเชื่อถือหรือไววางใจกับขอมูลที่มาจากประสบการณตรงของ

ตนเองและประสบการณจริงจากผูอ่ืนมากกวาขอมูลที่ทางแบรนดพยายามสรางขึ้นมา (Marketingoops, 

2563) อีกทั้ง Generation Z ใหความสําคัญกับธุรกิจที่มีการดําเนินงานที่ยึดหลักความโปรงใส ผูบริโภค

กลุมนี้ถูกเรียกวากลุม Net Generation หรือ iGen เนื่องจากเกิดมาในชวงที่มีประเด็นทางสังคมมากมาย 

เชน ปญหาในดานสิ่งแวดลอม ระบบนิเวศลดลง เกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติตาง ๆ (ภรัณยา ฆารสินธุ, 

2560) นั่นจึงเปนอีกหนึ่งเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีคานิยมท่ีใหความสําคัญในดานจริยธรรม ความ

ยั่งยืน และตอตานความทุจริต รวมถึงใหความสําคัญกับจริยธรรมของตราสินคา กอนตัดสินใจบริโภค 

(หทัยทัด เอียดอุย และคณะ, 2563) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางท่ีดีตอตราสินคา 

จนทําใหเกิดความเชื่อมั่นและเกิดการซื้อซ้ําตอเนื่อง และเปนการที่ผูบริโภครักและเชื่อใจในตราสินคา  

ทําใหยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชตราสินคาอ่ืน ผูบริโภคมักจะมีความคุนเคยกับตราสินคาเดิม และมีความ

ซื่อสัตยตอตราสินคา (วรัตน อินทสระ, 2553) สอดคลองกับ Kotler (2003) ที่กลาววา ความภักดีตอตรา

สินคา หมายถึง ความรูสึกยึดม่ันของ ผูบริโภคที่จะสนับสนุนผลิตภัณฑของตราสินคานั้นในอนาคต แมจะมี

อิทธิพลจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยสามารถ แบงความภักดีตอตราสินคาเปน 4 ระดับ ไดแก 1) ความ

ภักดีแทจริง (True Loyalty) ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกท่ียึดมั่นในตราสินคาระดับสูง และมี 

พฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําอยางสม่ําเสมอ 2) ความภักดีแบบแฝง ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกที่ยึดมั่น

ในตราสินคาระดับสูง แตมีพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่ไมบอยโดยจะเนนไปทางดานการชวยแนะนําแก

ครอบครัวหรือบุคคลรอบขางใหรูจัก 3) ความภักดีที่ไมจริงใจ ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกในตราสินคา

ระดับต่ํา แตมีพฤติกรรมซื้อสินคาซ้ําในระดับสูงอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากไดรับคําแนะนําจากครอบครัวหรือ

บุคคลรอบขาง และ 4) ไมมีความภักดี (No Loyalty) ผูบริโภคมีความรูสึกและทัศนคติตอตราสินคาในเชิง

ลบ จึงทําใหไมสนใจซื้อผลิตภัณฑและไมชื่นชอบตราสินคานั้น (Dick & Basu, 1994.; Fornell et al., 

1996) 

    1. สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

ในการศึกษาปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่ประกอบไปดวย ความซื่อสัตย ความรับผิดชอบตอ

สังคม การสรางความนาเชื่อถือ และการสรางความโปรงใส ที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z กรณีศกึษา: FREITAG โดยมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้



30 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

1.1 สมมติฐานที่ 1 (H1): ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ความซื่อสัตยนั้นเปนองคประกอบที่สําคญัของความเชื่อถือ ซึ่งความเชื่อถือเปนสิ่ง

ที่ลูกคาใชในการนํามาไตรตรองกอนจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของแบรนด (Gurviez, 1998) 

นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาออกมาวาองคประกอบที่สําคัญดานความซื่อสัตยมีสวนเก่ียวของกับการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาและยังเปนตัวท่ีสําคัญที่สุดในการนําลูกคาเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ McKnight 

Choudhury et al. (2002) จะเห็นไดวาการบริหารงานของแบรนด FREITAG ประสบความสําเร็จอยาง

มาก ซึ่งแบรนด FREITAG ไดดําเนินงานภายใตจริยธรรมธุรกิจในเรื่องของการซื่อสัตยตอลูกคา พนักงาน  

คูคา สงผลตอภาพลักษณที่ดีจากการที่ไดรับความเชื่อถือและเชื่อมั่นจากลูกคาแลว ก็จะทําใหเกิดผลเชิง

บวกตอธุรกิจไดอยางมากในการสรางความจงรักภักดีอยางใด อยางหนึ่งของผูบริโภค Kharouf et al. 

(2014)  

1.2 สมมติฐานที่ 2 (H2): ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) สงผลตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ยงยุทธ ศรีสวัสดิ์ และคณะ (2564)ௗกลาววา กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีความสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรมการในการซื้อสินคาของผูบริโภค

ในปจจุบัน ซึ่งองคกรในปจจุบันสวนใหญลวนเริ่มสนใจและมีการใหความสําคัญตอการจัดกิจกรรมเก่ียวกับ

ความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีกอใหเกิดประโยชนตอชุมชนรอบขาง ซึ่งผลดังกลาวจะสงผลกลับมาในรูปแบบ

ของภาพลักษณท่ีดีขององคกร ซึ่งแบรนด FREITAG ใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

โดย กระบวนการผลิตกระเปาทางแบรนด FREITAG จะใชวัสดุเหลือใชอยางผาใบคลุมรถบรรทุกที่ผานการ

ใชงานมาแลวเทานั้น ซึ่งจะเห็นไดวาเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยการไมเพ่ิมขยะและมลพิษ

ใหสังคมเพ่ิมมากขึ้น ท้ังนี้สงผลใหกลุมผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับทางแบรนดได และอีกทั้งผลของการ

วิจัยการศึกษาความสัมพันธของลูกคาตอความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรพบวา 69.5% ของผูที่ตอบ

แบบสอบถามมองวา ความรับผิดชอบตอสังคมมีความเชื่อมโยงเชิงบวกตอความจงรักภักดีขององคกร 

(Stanisavljević, 2017) สรุปไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนตัวแปรที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของผูบริโภค 

1.3 สมมติฐานที่ 3 (H3): ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) สงผลตอความ 

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความนาเชื่อถือคือความสัมพันธระหวางองคกรและผูบริโภค 

โดยที่องคกรสามารถสงมอบสินคาหรือใหบริการตรงตามที่ไดสัญญาไวแกผูบริโภค โดยเปนความรูสึกที่

ผูบริโภควางใจตอแบรนดหรือบุคคล จึงเปนเหตุผลให FREITAG ตองทําสินคาดวยมือใหมากที่สุดเพ่ือให

สินคาออกมาตามมาตรฐานของแบรนด การทําใหผูบริโภคเชื่อถือในองคกรนั้น ขึ้นอยูกับการดําเนินงาน

ขององคกร เชน วิธีการดําเนินของ FREITAG ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ชื่อเสียง หรือการที่ FREITAG ถูก

รูจักวาเปนแบรนดท่ีดําเนินการโดยเปนมิตรกับธรรมชาติมานานหลายป และปจจุบันก็ยังคงดําเนินงาน

เชนนี้อยู อีกทั้งประสบการณของผูบริโภค รวมถึงความนาเชื่อถือท่ีผูบริโภคมีใหตอแบรนดเปนอีกปจจัย

สําคัญในความตั้งใจซื้อ รวมถึงทัศนคติตอผลิตภัณฑ โฆษณา หรือผู ใหบริการดวย (Reitsamer & 
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Sperdin, 2021) จากผลการศึกษาของ Saputra and Dewi (2015) ไดศึกษาเรื่องผลกระทบของปจจัย

ดานความไววางใจที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด กลาววา ความไววางใจตอแบรนดสงผลตอความภักดี

ของแบรนดโดยตรง ซึ่งเปนไปในทางเดียวกันกับวิจัยของ Ahmed et al. (2014) ที่กลาววา เมื่อแบรนดมี

ความนาเชื่อถือจะทําใหความไววางใจในแบรนดเพ่ิม จึงสรุปไดวา ปจจัยดานความนาเชื่อถือขององคกร 

สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค 

1.4 สมมติฐานที่ 4 (H4): ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความโปรงใส คือเครื่องมือสําคัญที่สามารถนําธุรกิจไปสู

ความสําเร็จได อีกทั้งความโปรงใสยังเปนสิ่งที่สําคัญที่เปนเหตุใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ ซึ่งจากรายงาน

ที่มีการสํารวจพบวา 93% ของกลุมผูบริโภคคนไทยมีความคาดหวังในเรื่องความโปรงใสของการ

ดําเนินงานท้ังเบื้องหนาและเบื้องหลัง (BrandAge Team, 2565) โดยจะเห็นไดวาทางแบรนด FREITAG 

ไดมีการเปดเผยขอมูลการดําเนินงาน กระบวนการผลิต วัสดุที่นํามาผลิตที่ผานการใชงานมาแลวเทานั้น

อยางผาใบคลุมรถบรรทุกใหผูบริโภครับรูอยางตรงไปตรงมาซึ่งแสดงใหเห็นถึงความซื่อสัตยของธุรกิจ  

และเลี่ยงการเกิดทุจริตซึ่งทางแบรนด FREITAG นั้น ไดแสดงให เห็นถึงความโปรงใส นอกจากนี้ 

ความโปรงใสยังสามารถสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับตราของสินคาไดและยังมีผลตอการสรางความ

ไววางใจใหกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความคิดในเชิงบวกตอตราสินคาจนนํามาสูพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ 

(Kim & Kim, 2016) ซึ่งภายในองคกรพนักงานมีความตองการความโปรงใสในองคกรที่เขานั้นไดดําเนินงาน

อยู และลูกคาที่มีความตองการความโปรงใสในตราสินคาที่ผูบริโภคนั้นไดมีการตัดสินใจซื้อ และสงผลตอ

พฤติกรรมการตั้งใจซื้อ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ นํามาสูการตั้งสมมติฐาน ดังตอไปนี ้

สมมติฐานการวิจัย 

H1 : ปจจัยดานความซื่อสัตยสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา  

H2 : ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

H3 : ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

H4 : ปจจัยดานการสรางความโปรงใสสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

โดยสมมติฐานขางตน สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยได ดังภาพที่ 1 
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                ประยุกตมาจาก Ogbari et al. (2016) 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย เปนกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

ที่เคยมีการซื้อผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนชัดได เนื่องจาก

ผูวิจัยไมทราบขนาดของประชากรที่แทจริง จึงใชสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ในการหาขนาดของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งจะมีการกําหนดระดับความเชื่อมั่น ที่รอยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 

โดยมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 

 

  

เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

P = สัดสวนของประชากร 

e = รอยละความคลาดเคลื่อนจากกลุมตัวอยาง (e = 0.5) 

Z = ระดับความเชื่อมั่น 95% (ดังนั้นคา Z = 1.96) 

 

 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ เทากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน และได

สํารองความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง โดยทําการสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีกรอยละ 5 (Hill, 1998) 

ซึ่งรวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 405 ชุด เพ่ือเปนการปองกันการคลาดเคลื่อนของขอมูลที่ไมถูกตองหรือ 
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ไมครบถวน โดยการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ที่ใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG 

การเลือกวิธีสุมกลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากในงานวิจัยตองการเก็บรวบรวมขอมูล

ของผูที่ใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากรผูใชไดชัดเจน จึงไดเลือกใชการสุม

ตัวอยางแบบไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling Technique) โดยจะใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบตามสะดวก ซึ่งจะมีการเก็บขอมูลเฉพาะผูที่ใชหรือเคยใชผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG 

เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่ตองการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่ 

สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค โดยใชกลุมตัวอยางเปนกลุม Generation Z ที่มีอายุระหวาง 18-24 

ป ที่เคยใชหรือกําลังใชผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG โดยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เนื่องจาก

ผูบริโภคในชวงอายุ 18-24 ป มีพฤติกรรมชื่นชอบแบรนดทีส่อดคลองกับคานิยม และจะตัดสินใจซื้อสินคา

ที่สนับสนุนหรือบงบอกคานิยมของพวกเขา 

2. เครื่องมือวิจัย  

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามประเภทปลายปด (Close-ended Questionnaire) และ แบบสอบถาม

ประเภทปลายเปด (Open-ended Questionnaire) เปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง 

3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี เอกสารที่เกี่ยวของ และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของกับปจจัยทางดานจริยธรรมทางธุรกิจ เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบคิดของงานวิจัย โดย

แบบสอบถาม แบงออกเปน 5 สวน ไดแก 

สวนที่ 1 : แบบสอบถามคัดกรอง และขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ FREITAG 

สวนที่ 3 : แบบสอบถามเก่ียวกบัปจจัยดานจริยธรรมทางธรุกิจ (Business Ethics) ของแบรนด 

FREITAG 

สวนที่ 4 : แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีท่ีมีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

สวนที่ 5 : ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 เมื่อจัดทําแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใหสอดคลองกับกรอบแนวคิดของงานวิจัย และนํา 

แบบสอบถามที่จัดทําไปเสนอตออาจารยผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา และนําคําแนะนํามาปรับใชใหถูกตองและเหมาะสม จากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่ไดจากการ

ปรับปรุงไปทําการทดสอบกับกลุมทดลอง (Pilot Test) จํานวน30 ชุด อางอิงจาก Hart at el. (2004) 

และทําการวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Conbach’s Alpha Coefficient) และนําแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 405 ชุด  
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 ผลจากการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นเพ่ือทดสอบคาความเท่ียงตรง พบวาคาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามเมื่อนําไปทดลองกับกลุมทดลอง เปนจํานวน 30 ชุด มีคาความเชื่อมั่นโดยรวมเทากับ 0.910 

โดยคําถามในแตละดานมีความเชื่อมั่นอยูในเกณฑระหวาง 0.729-0.907 และคาความเชื่อมั่นของกลุม

ตัวอยางจํานวน 405 ชุด มีคาความเชื่อมั่นโดยรวมเทากับ 0.911 คําถามในแตละดานมีความเชื่อม่ันอยูใน

เกณฑระหวาง 0.700-0.803 ซึ่งผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ในแบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่น สามารถนําไปใชในการวิจัยได 

4. การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมดและนําขอมูลมาทําการวิเคราะห

ขอมูลทางสถิติ ในลักษณะของขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีดังนี้ 

  ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 

โดยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 ตัวข้ึนไปและตัว

แปรตาม 1 ตัว โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร คือ ปจจัยดานความซื่อสัตย ปจจัยดาน 

ความรับผิดชอบตอสังคม ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการสรางความโปรงใส  

ในสวนของตัวแปรตามนั้นมี 1 ตัวแปร คือ ความจงรักภักดีท่ีมีตอตราสินคา โดยใชการวิเคราะหถดถอย

แบบพหุคณู และทําการอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

ผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดศึกษาและวิเคราะหปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของ 

กลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG โดยไดเลือกใชการ

วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือนําขอมูลมา

ตอบสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยทดสอบความสัมพันธและพยากรณระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระที่สงผลตอตัวแปรตาม คือความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา: FREITAG (n = 405) 

ตัวแปร B Beta t P - value 

คาคงที่ 0.742  3.038 0.003 

ปจจัยดานความซื่อสัตย 0.272 0.255 4.343 0.000* 

ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม -0.066 -0.054 -0.925 0.355 

ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ 0.109 0.100 1.572 0.117 

ปจจัยดานการสรางความโปรงใส 0.412 0.331 5.196 0.000* 

หมายเหตุ R=0.576 , 𝑅2=0.331 , Adjust 𝑅2=0.325 , P=0.001 , *มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 
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จากตารางที่ 1 พบวา ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG โดยตัวแปรท่ีใชพยากรณ คือปจจัย

ดานความซื่อสัตย (Integrity) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ดานการสราง 

ความนาเชื่อถือ (Accountability) และดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สวนตัวแปรตามคือ 

ความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งมีคาอํานาจพยากรณ 

(𝑅2) คิดเปนรอยละ 33.1 เมื่อกําหนดคา P-value ไมเกิน 0.05 และพยากรณตัวแปรตนที่สงผลตอตัว

แปรตามโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบวา ตัวแปรที่สามารถใชพยากรณหรือสงผลตอ

ความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อันดับแรก คือ ปจจัย

ดานความโปรงใส (Beta=0.331, P=0.000) รองลงมา คือ ปจจัยดานความซื่อสัตย (Beta=0.255,  

P=0.000) และตัวแปรที่ไมสามารถพยากรณหรือสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation 

Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Beta=0.100, P=0.117) และปจจัย

ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Beta= -0.054, P=0.355)  

 

 
ภาพที ่2 ผลการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ 

 

ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการสราง

ความโปรงใสที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กรณีศกึษา FREITAG สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
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ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดลองสมมติฐาน 

H1 : ปจจัยดานความซื่อสัตยมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความจงรัก 

ภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2 : ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H3 : ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H4 : ปจจัยดานการสรางความโปรงใสมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

  จากตารางที่ 2 อธิบายผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย และปจจัยดานการ

สรางความโปรงใส สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ในขณะเดียวกัน ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม และปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ 

ไมสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

สรุปและอภิปรายผล  

 จากผลการวิจัย เรื่อง ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย 

Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG สามารถอภิปรายผลไดในแตละสมมติฐาน ไดดังนี ้

1. จากสมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG 

พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) ที่กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันคิดวา 

แบรนด FREITAG มีการกําหนดแนวทางการปฏิบัติงานอยางชัดเจน เนื่องจากแบรนดมีการเปดเผย

ขั้นตอนการผลิตผานทางเว็บไซต ดานสิ่งแวดลอม เศรษฐกิจ และสังคมที่ยั่งยืน โดยทางแบรนดดําเนินงาน 

อยางเปดเผยผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งเอกลักษณของแบรนดคือการใชวัสดุรไีซเคลิเทานั้น (Von Wittken, 
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2017) และทางแบรนด FREITAG ไดใหคํามั่นสัญญาวาจะดําเนินงานตามหลัก the Cyclist’s Manifesto 

ภายใตการดําเนินงานหลักจริยธรรมทางธุรกิจอยางซื่อสัตยไมเอาเปรียบผูบริโภค โดยคํานึงถึงการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหดีขึ้นอยูเสมอ มากกวาการแสวงหากําไร (Salzmann, 2021) ซึ่งสอดคลองกับ Kharouf  

et al. (2014) กลาววา เมื่อบริษัทมีภาพลักษณที่ดีจากการท่ีไดรับความเชื่อถือและเชื่อมั่นจากลูกคาแลว  

ก็จะทําใหเกิดผลเชิงบวกตอธุรกิจไดอยางมากในการสรางความจงรักภักดีอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภค 

โดยผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับวิจัยของกิตติภูมิ มีประดิษฐ (2559) ที่พบวา ปจจัยดาน

ความซื่อสัตยมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา คือ 

ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในภาพลักษณที่ดีของแบรนด สงผลใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 

อีกทั้งกลุมตัวอยาง Generation Z มีความสามารถในการเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว โดยคน

กลุมนี้มักจะหาขอมูลของแบรนดผานทางเว็บไซตและใชโซเชียลมีเดียในการหาขอมูล (BrandAge Team, 

2565) ดังนั้นกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อาจไดรับทราบถึงกระบวนการ

ปฏิบัติงานของ FRIETAG ทําใหปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2. จากสมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) สงผลตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG  

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดาน

ความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ไมสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ของกลุม ผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG ซึ่งใน

ปจจุบันแบรนด FREITAG ยังคงดําเนินงานตามแนวคิดและปรัชญาของบริษัท โดยทุกกระบวนการของ

การผลิตสินคานั้นจะตองไมทําลายสิ่งแวดลอม อีกทั้งไมสรางของเหลือหลังจากการผลิต (ปาริฉัตร  

คําวาส, 2564) โดยแบรนดมีการใชวัสดุอุปกรณ รวมไปถึงวิธีในการผลิต และการวางแผน การตลาดที่เปน

มิตรตอสิ่งแวดลอม ซึ่งจะสะทอนผานวัสดุท่ีนํามาใช เชน ผาใบรถบรรทุก เข็มขัดนิรภัย ยางในจักรยาน 

เปนตน จากการดําเนินงานท่ียึดมั่นกับการเปนธุรกิจที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม จะสงผลกลับมาในรูปแบบ 

ภาพลักษณที่ดีตอองคกร ทําใหสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่คํานึงถึงความรับผิดชอบทาง

สังคม สิ่งแวดลอม สอดคลองกับยงยุทธ ศรีสวัสดิ์ และคณะ (2564) ที่กลาววา กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคมของ องคกร มีความสัมพันธท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคในปจจุบัน  

ในสวนของผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Stanisavljević (2017) ที่พบวา 

ความรับผิดชอบตอสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีขององคกร 

เนื่องจากกลุม Generation Z เมื่อมีความสนใจสินคาก็มักจะอานขอมูลจากผูที่มีประสบการณใช

งานจริง (Marketingoops, 2563) และอาจมีทัศนคติที่วาถึงแมผลิตภัณฑจะรักษาทรัพยากรธรรมชาติและ

ไมทําลายสิ่งแวดลอม แตก็ยังไมใชปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาได ดังนั้น
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จึงสงผลใหปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) จึงไมสงผลตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

3. จากสมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) สงผลตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG 

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัย

ดานการสรางความนาเชื่อถือ ไมสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) ที่กลุม

ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันรูสึกไววางใจในแบรนด FREITAG เนื่องจากทางแบรนดยึด

มั่นการดําเนินธุรกิจที่จะเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากและมีการใชทรัพยากรอยางยั่งยืน ซึ่ง FREITAG ยังคง

ดําเนินการเชนนี้ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน จากสาเหตุดังกลาวจึงทําใหแบรนด FREITAG มีความนาเชื่อถือ 

และสงผลใหแบรนดไดรับความไววางใจจากคนจํานวนมาก (SME Thailand, 2561) ซึ่งสอดคลอง 

Chaudhuri & Holbrook (2001) ที่กลาววา แบรนดที่มีความนาเชื่อถือสูงนั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความ

ไววางใจมากขึ้น โดยมีสาเหตุมาจากการดําเนินงานหรือชื่อเสียงขององคกรที่เปนไปในเชิงบวก ในสวนของ

ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Saputra & Dewi (2015) ที่พบวา ความ

ไววางใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนดสงผลตอความภักดีของแบรนดโดยตรง 

และเนื่องจากกลุมตัวอยาง Generation Z มักจะเชื่อถือหรือไววางใจแบรนดจากการรับรูคุณคา

ดวยตนเองผานขอมูลที่มาจากประสบการณตรงของตนเองหรือประสบการณจริงจากผูอื่นมากกวาเชื่อ

ขอมูลที่ทางแบรนดพยายามสรางขึ้นมา (Marketingoops, 2563) โดยในทัศนคติของผูบริ โภค 

Generation Z อาจมองวาการสรางความนาเชื่อถือของแบรนด หรือขอมูลการดําเนินงานตาง ๆ ในเชิง

บวกขององคกรเปนเพียงการสรางภาพลักษณเทานั้น ดังนั้นจึงทําใหปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ

ขององคกร  (Accountability) ไมส งผลตอความจงรักภักดีแบรนด  FREITAG ของกลุมผูบริ โภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา 

FREITAG 

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัย

ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z 

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) ที่กลุม

ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันคิดวาแบรนด FREITAG สามารถอธิบายขอมูลไดอยาง



39 

                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

โปรงใส เนื่องจากความโปรงใสเปนสิ่งที่สําคัญที่เปนเหตุทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ ซึ่งกลุมผูบริโภค

คนไทยมีความคาดหวังในเรื่องความโปรงใส (BrandAge Team, 2565) โดยการดําเนินงานของ FREITAG 

มีการเปดเผยขอมูลการดําเนินงานทั้งเบื้องหนาและเบื้องหลังในข้ันตอนการผลิตรวมถึงการผลิตกระเปา

โดยใชวัสดุเหลือใชเทานั้นใหผูอื่นไดรับรูอยางตรงไปตรงมาทั้งกับพนักงาน ผูบริโภค และผูลงทุนอยาง

โปรงใส อีกทั้งความโปรงใสยังสามารถสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับตราของสินคาได 

ความโปรงใสมีผลตอความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมของผูบริโภค Liu et al. (2015) โดยกลุม

ผูบริโภค Generation Z มีคานิยมที่ใหความสําคัญในดานจริยธรรม ความยั่งยืน และตอตานความทุจริต 

รวมถึงใหความสําคัญกับจริยธรรมของตราสินคากอนตัดสินใจบริโภค (หทัยทัด เอียดอุย และคณะ, 2563) 

ดังนั้น กลุมตัวอยางผูบริโภค Generation Z มักจะใหความสําคัญกับธุรกิจท่ีมีความโปรงใส (Gettaobao, 

2561) โดยกลุมตัวอยางอาจไดรับรูถึงการดําเนินงานอยางตรงไปตรงมาและความโปรงใสของธุรกิจ จึงทํา

ใหผู บริ โภคเ กิดความไวว างใจในแบรนด  FREITAG ทํา ใหปจจัยดานการสรา งความโปร ง ใส 

(Transparency) สงผลตอความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาอยางตอเนื่องจนเกิดพฤติกรรม

การซื้อซ้ํา และการบอกตอ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําวิจัยไปประยุกตใชจากการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจท่ี

สงผลตอความจงรักภักดี ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา 

FREITAG” ผูประกอบการของธุรกิจสามารถนําขอมูลและผลการวิจัยไปใชประกอบการดําเนินธุรกิจไดโดย

มีรายละเอียด ดังนี ้

1. ดานความซื่อสัตย (Integrity) ผูบริหารควรใหความสําคัญกับความซื่อสัตย โดยเนนการ

ดําเนินงานที่ยึดหลักบนพื้นฐานจริยธรรม ความถูกตองและกฎระเบียบตาง ๆ แสดงถึงความจริงใจ  

ไมหลอกลวงผูบริโภค มีการตั้งราคาที่สมเหตุสมผลไมคาดหวังผลกําไรมากจนเกินไป บอกคุณประโยชน

และขอควรระวังตามหลักความจริง สามารถแกไขปญหาท่ีเกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ ใหกับผูบริโภค

ได เพ่ือใหธุรกิจไดรับความไววางใจ ความนาเชื่อถืออีกทั้งใหผูบริโภคมองธุรกิจในเชิงบวก สงผลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาซ้ําและนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคา 

2. ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ในดานการดําเนินงานของธุรกิจควร

แสดงให ผูบริโภคสัมผัสไดถึงความใสใจในการบริหารและมีการจัดกิจกรรม CSR ใหกลุมลูกคาไดมีสวน

รวมในการทํากิจกรรม อยางในป 2561 พบวามีปริมาณขยะของโลกจะเพ่ิมขึ้นจากปจจุบันทําใหเกิดปญหา

ขยะลนเมือง จึงมีการจัดทํานโยบายสิ่งแวดลอมโดยการจัดทํา CSR ใหผูบริโภคเปนอาสาสมัครเก็บขยะ

และจัดทําเพจท่ีสื่อสารประชาสัมพันธเก่ียวกับการดูแลสิ่งแวดลอมและการรับผิดชอบตอสังคม เพ่ือ

แสดงออกถึงความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมข้ึน เนื่องจากทุกการดําเนินธุรกิจลวนสงผลตอสิ่งแวดลอมอยาง

หลีกเลี่ยงไมได ความรับผิดชอบตอสังคมจึงกลายเปนเรื่องที่ควรใหความสําคัญเปนอยางมาก เพ่ือ
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ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีตระหนักถึงสิ่งแวดลอม เพราะผูบริโภคในปจจุบันมีความรูความ

เขาใจในปญหาของสิ่งแวดลอมและมลพิษ อีกท้ังสามารถรับรูถึงปญหาไดตลอด ภาคธุรกิจจึงตองใช 

กลยุทธในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและมีความสัมพันธที่ดีกับองคกร

ธุรกิจและมีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา สงผลตอชื่อเสียงของภาคธุรกิจภายนอกที่นําไปสูการ

ดําเนินงานที่ยั่งยืน และไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกิจ 

3. ดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) ดานการดําเนินงานของธุรกิจ ผูบริหารควร

สรางความนาเชื่อถือใหกับองคกร ดังนั้นผูบริหารควรเนนการสรางความสัมพันธที่ดีใหกับผูบริโภคมากกวา 

โดยกําหนดมาตรฐานการดําเนินงานที่ชัดเจน เพื่อใหไดรับรูและทราบถึงขั้นตอนปฏิบัติงาน อาทิ เชน 

ผูประกอบการควรใชสื่อในการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดดานการบอกตอของลูกคา หรือเรียกวา กล

ยุทธ Word of Mouth โดยการสรางแฮชแท็กบนสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางการรับรูของธุรกิจใหมี ความ

นาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยสวนใหญกลุมผูบริโภคจะใหความสําคัญกับบุคคลที่ใชสินคาจริงและนํามาบอกตอ 

ดานการรีวิวสินคาผานชองทางแพลตฟอรมตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงความไววางใจในตราสินคา 

และเกิดความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ และการเปดเผยขอมูลขององคกรควรใหเขาถึงกลุมผูบริโภคมาก 

ยิ่งขึ้น เชน การทําโฆษณาผานยูทูป การประชาสัมพันธสื่อสารผานเพจและชองทางตาง ๆ เพ่ือเพิ่มความ 

นาเชื่อถือและเขาถึงกลุมผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

4. ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) ในดานการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นหลายธุรกิจควร

เปดเผยขอมูลการดําเนินงานทั้งเบื้องหนาและเบ้ืองหลังใหผูบริโภคไดรับรูเพ่ิมมากขึ้น เชน การเปดเผย

ขอมูลตาง ๆ ภายในองคกร ข้ันตอนการผลิต กลยุทธทางการตลาด ระบบการดําเนินงานภายในองคกร  

ซึ่งจะสงผลเชิงบวกตอธุรกิจ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงขอมูลขาวสารและการดําเนินงานของธุรกิจและ

เกิดความสัมพันธอันดี ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและไววางใจในตราสินคาและเกิดความจงรักภักดีตอตัว 

สินคา จะนําไปสูความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ 
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ความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

จรีพร อินทรเกตุ1*  วัชระ เวชประสิทธิ2์ 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ 

ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา และ 2) ศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรม

ของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา กลุมตัวอยางเปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคา

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน จํานวน 380 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม มีคา

ความเชื่อมั่น เทากับ 0.99 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การวิเคราะหองคประกอบ และการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผลการวิจัย พบวา 1) การรับรู

จริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 

2) การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคา ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันและความภักดีของลูกคา และความผูกพัน

ของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 3) โมเดล

ความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา CMIN/DF 

เทากับ 2.97 GFI เทากับ 0.95, NFI เทากับ 0.99 CFI เทากับ 0.99, RMSEA เทากับ 0.07 และ RMR 

เทากับ 0.01  

 

คําสําคัญ: การรับรูจริยธรรมของผูขาย  ความไววางใจของลูกคา  ความผูกพันของลูกคา   

ความภักดีของลูกคา             
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The structural relationships of ethical sales behavior perceptions, trust, 

engagement and customer loyalty in online fashion retail business 

Jareeporn Inkate1*  Watchara Wetprasit2 

 

Abstract 

The objectives of this study were to: 1) study the ethics sale behavior perceived, 

trust, customer engagement and customer loyalty. 2) study the causal relationship of 

ethics sales behavior perceived, customer trust, customer engagement and customer 

loyalty. The sample consisted of 380 general customers who bought online fashion 

products. The research tool was a questionnaire. The reliability was 0.99. The statistics 

used in data analysis were percentage, mean, standard deviation, factor analysis and 

structural equation model analysis.  

The research results were as follows 1) The ethics sales behavior perceptions, 

customer trust, customer engagement and customer loyalty at a moderate level. 2) The 

ethics sales behavior perceptions has a positive direct influence on customer trust, 

customer engagement and customer loyalty. Customer trust has a positive direct influence 

on customer engagement and customer loyalty. And customer engagement has a positive 

direct influence on customer loyalty. 3) The structural relationship model of ethical sales 

behavior perceptions, trust, engagement and loyalty of online fashion retail business was 

consistent with empirical data with CMIN/DF equal to 2.97, GFI was 0.95, NFI was 0.99, CFI 

was 0.99, RMSEA was 0.07 and RMR was 0.01. 

 

Keywords: Ethical sales behavior perceptions,  Customer trust,  Customer 

engagement, Customer loyalty 
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บทนํา 

ประเทศไทยในปจจุบันผูบริโภคใหความนิยมในการซื้อสินคาออนไลนกันอยางแพรหลาย 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีในที่ใชในการ

ติดตอสื่อสารและเพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อสินคาออนไลน สําหรับการขายสินคาออนไลน คือ การ

ขายสินคาผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่เชื่อมตอดวยเครือขายอินเทอรเน็ต โดยการขายผานแพลตฟอรม

ออนไลน หรือที่ เรียกวา E-Commerce ผูบริโภคสามารถใช อินเตอรเน็ตในการคนหาและศึกษา

รายละเอียดของขอมูลของสินคาและบริการ รวมไปถึงการสั่งซื้อสินคาผานชองทางออนไลน (วรินทร

พิพัฒน วัชรพงษเกษม, 2560) และสินคาที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ไดแก 

สินคากลุมเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ (กระทรวงพาณิชย, 2564) จากยอดการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนที่เพ่ิมขึ้นนั้นก็พบปญหารองเรียนการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนเพ่ิมขึ้นดวยเชนกัน ในป 2564 

พบวา ปญหารองเรียนมากที่สุดคือ ปญหาซื้อขายทางออนไลน จํานวน 37,584 เรื่อง ทั้งนี้เกือบ 80% 

ของขอรองเรียนปญหาซื้อขายสินคาทางออนไลนคือ ไมไดรับสินคา และสินคาไมตรงตามขอตกลงหรือไม

ตรงตามโฆษณา โดยประเภทสินคาที ่มีการรองเรียนมากที ่สุด ไดแก สินคาแฟชั ่นและอุปกรณไอที  

(พีพีทีวีออนไลน, 2564) 

จากปญหาดังกลาวขางตนทําใหลูกคาเกิดความไมเชื่อถือ ไมไววางใจในจริยธรรมของผูขาย และ

ไมกลาท่ีจะซื้อสินคาในครั้งตอไป ดังนั้นหลักสําคัญประการหนึ่งที่นํามาซึ่งความเจริญเติบโตหรือ

ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาออนไลน ผูขายสินคาตองมีการสรางคุณคาในระยะยาว

ดวยการมีจริยธรรมที่ดีตอลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและพันธสัญญาตอลูกคา ซึ่งจะ

นําไปสูความภักดีของลูกคาไดในที่สุด (Fiol et al., 2011) ผูขายควรมีพฤติกรรมจริยธรรมในการขาย

สินคาซึ่งพฤติกรรมดานจริยธรรมที่ผูขายพึงปฏิบัตินั่นคอืการกระทําที่มีความเปนธรรมและยุติธรรม รวมถึง

ความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนท่ีสงเสริมใหผูขายไดดําเนิน

กิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและ

เชื่อมั่น (Roman & Munera, 2005) ความไววางใจเปนเรื่องที่เก่ียวของกับความซื่อสัตย (integrity) 

ความสามารถในการสรางความผูกพัน (Pavlou, 2003) สวนของความนาเชื่อถือเปนสิ่งที่จําเปนในการ

สรางการยอมรับ เปนจุดเริ่มตนของการสนับสนุนการดําเนินการตาง ๆ กอใหเกิดความรวมมือและการ

ยอมรับการปฏิบัติอยางเต็มใจ ความนาเชื่อถือจึงแสดงถึงการที่ผูขายไดรับความไววางใจจากลูกคา (สุรชัย 

อนุตระกูลชัย และคณะ, 2560) สวนความรับผิดชอบตอลูกคาจะมีลักษณะใกลเคียงกับความซื่อสัตย ให

ความยุติธรรมแกลูกคาที่ควรจะไดรับสินคาหรือบริการครบถวนตามขอตกลง ใหขอมูลคุณภาพสินคาอยาง

เปดเผยในกรณีสินคาหรือบริการมีปญหาหรือขอบกพรอง ควรรับผิดชอบนําไปแกไขสับเปลี่ยนหรือหา

สินคาทดแทน คาเสียหาย สินคาไมดีมีการรับคืนสินคา ความยุติธรรมตอลูกคา คือการใหลูกคาไดรับสิ่งที่ดี 

มีคุณภาพ สินคาและบริการคุมคาใชจาย ดังนั้นผูขายควรกําหนดราคาสินคาและบริการอยางเหมาะสม ไม

มุงเนนกําไรมากเกินไป มีการกําหนดราคาสินคาดวยความยุติธรรม (สมคิด บางโม, 2558; วรเทพ           
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ตรีวิจิตร และชลกนก โฆษิตคณิน, 2560) ความปลอดภัยของลูกคาเปนจริยธรรมที่สําคัญอีกประการหนึ่ง 

การมีระบบความปลอดภัยออนไลนท่ีดีเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อ

สินคาออนไลนของลูกคา (Szymanski & Hise, 2000; อุมาวดี เดชธํารงค และคณะ, 2563) โดยความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัวของลูกคานั้นรวมไปถึงความปลอดภัยในการชําระเงินผานบัตรเครดิตและ

การรักษาความเปนสวนตัวของขอมูลที่ใชรวมกัน (Wolfinbarger & Gilly, 2003) หากผูขายมีพฤติกรรมที่

มีจริยธรรมในการขายสินคาก็จะสงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาโดยสามารถทําใหลูกคาเกิดความ

ภักดีของลูกคาซึ่งเปนพ้ืนฐานความสําเร็จของธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจในการผลิตหรือธุรกิจในการ

ใหบริการ เพราะความภักดีของลูกคาจะชวยสรางความเจริญเติบโต มูลคาและเปนแหลงรายไดท่ีไววางใจ

ไดมากที่สุด (Keller, 2012) 

ดังนั้นการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จจะตองทําใหลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขาย

สินคาออนไลนซึ่งควรนําจริยธรรมท้ัง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย 

ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา มาใชเปนแนวทาง

ในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจริยธรรมในแตละดานถือเปนหลักสําคัญในการดําเนินธุรกิจที่จะทําใหลูกคาเกิด

ความเชื่อมั่น เชื่อถือ ไววางใจ มีสัมพันธที่ดีกับผูขายสินคาออนไลน กอใหเกิดความผูกพันและความภักดี

ของลูกคาในการซื้อสินคาออนไลนในครั้งตอไป จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผานมาพบการศึกษาเกี่ยวกับ

ประเด็นดานจริยธรรมของผูขายสินคาออนไลนในประเทศไทยจํานวนไมมากนัก ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาเรื่องความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และ

ความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถนําไปใชเปน

แนวทางในการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบการที่มีรูปแบบการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลนหรอืผูที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน  

 

วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย  

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (Ethics sales behavior perceptions) คือ พฤติกรรมที่ผูขายพึง

ปฏิบัติในการขายสินคาบนพ้ืนฐานถูกตองทางจริยธรรมเพ่ือทําใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นไววางใจและมี

พฤติกรรมตอบสนองในทางท่ีดี ซึ่งจริยธรรมของผูขายประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของ
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ผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และความปลอดภัย

ของลูกคา โดย Roman & Munuera (2005) กลาววา จริยธรรมของผูขายเปนพฤติกรรมดานจริยธรรม

ทางการขายที่พึงปฏิบัติ นั่นคือการกระทําที่เปนธรรมและยุติธรรม รวมถึงความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่ง

องคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายอยางเชื่อม่ัน 

และสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทําใหเกิดความเชื่อมั่นและความผูกพัน และ Mayer 

et al. (1995) อธิบายวา เมื่อผูขายมีความซื่อสัตยในการทําธุรกรรมตาง ๆ บนออนไลนอยางเปนธรรม 

โปรงใส ตรงไปตรงมา และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ ลูกคาก็จะเกิดความไววางใจที่และซื้อซ้ํา

สินคาในครั้งถัดไป หรือบอกตอไปยังบุคคลใกลชิด สอดคลองกับคมทัศน ทัศวา (2564) ที่อธิบายวา 

จริยธรรมของผูขายตองมีพฤติกรรมที่ซื่อตรงและยุติธรรมที่ผูขายแสดงตอลูกคา โดยทําใหลูกคาไดรับถึง

ความจริงใจ ความยุติธรรม ความนาเชื่อถือ และความรับผิดชอบของผูขาย และจากการทบทวนงานวิจัย

ของวรเทพ ตรีวิจิตร และชนกนก โฆษิตคณิน (2560) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของจริยธรรมทางธุรกิจและ

ภาพลักษณที่สงผลตอความสําเร็จขององคกรบริษัทในนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

พบวา 1) จริยธรรมดานความซื่อสัตย และดานความรับผิดชอบมีอิทธิพลตอภาพลักษณขององคกร 

เนื่องจากสิ่งท่ีสําคัญที่สุดในการดําเนินงานขององคกรคือเรื่องความซื่อสัตย และรับผิดชอบตอลูกคาเพื่อให

เกิดความไววางใจและภักดีในสินคาและบริการ และธมลวรรณ สมพงศ (2564) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม พบวา องคประกอบ

ของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ดานความปลอดภัย 

(Security) มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม ในเรื่อง

ของความปลอดภัยในการทําธุรกรรมการชําระเงิน มาตรการรักษาความปลอดภัยเพื่อปกปองผูใช การ

รักษาขอมูลสวนตัวของลูกคาเปนความลับ  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา 

ความไววางใจของลูกคา (Customer Trust) คือ ความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีตอพฤติกรรมของ

ผูขายสินคาวา ผูขายมีความซื่อสัตย มีความนาเชื่อถือ มีความรับผิดชอบ ขายสินคาดวยความยุติธรรม 

และยังสามารถไววางใจในเรื่องของการเก็บรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ และ

การสั่งซื้อสินคาตลอดจนการชําระเงินคาสินคามีระบบความปลอดภัย เชนเดียวกับ Park et al. (2017) 

อธิบายวา ความไววางใจของลูกคาเปนความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีความรูสึกไววางใจตอผูขายวาจะ

ตอบสนองความตองการของลูกคาตามที่ผูขายไดใหสัญญาไว ความไววางใจเกี่ยวของกับความซื่อสัตย 

(integrity) และความสามารถในการสรางความผูกพันระหวางลูกคากับผูขาย ดังนั้นความไววางใจเปน

นโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ และการแสดงออกในเรื่องความ

ซื่อสัตย และความนาเชื่อถือของผูขายยอมสงผลตอความเชื่อมั่นของผูบริโภค (Kaur & Khanam, 2015) 

จากการทบทวนงานวิจัยของปารมี รอดกลิ่น และ วรพจน ปานรอด (2562) ที่ศึกษาเรื่องความไววางใจตอ

การตัดสินใจซื้ออัญมณี และเครื่องประดับบนตลาดออนไลนผานชองทางการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ 
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(Facebook Live) พบวา ความไววางใจทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทอัญมณีและเครื่องประดับ

ผานทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมมีความสัมพันธกันในระดับสูง นอกจากนี้      

สุพรรษา ธนาอุยกูล และสุมาลี สวาง (2561) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการสรางความภักดีของ

ผูบริโภคในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย พบวา ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคาเชนกัน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา

กับผูขายสินคา การทําใหเกิดความผูกพันจะสงผลในระยะยาวในการพัฒนาไปสูความภักดีของลูกคา 

เชนเดียวกับ Abbas et al. (2018) อธิบายวา ความผูกพันของลูกคา หมายถึง แนวทางในการสรางและ

ปรับปรุงความสัมพันธระหวางธุรกิจ และลูกคา อีกทั้งยังเปนแนวทางท่ีไดรับการยอมรับวาเปนกลยุทธ

สรางความสามารถในการแขงขันที่ยั่งยืนใหแกธุรกิจได และ Bowden (2009) อธิบายวาความผูกพันของ

ลูกคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกคาแสดงออกมา มีผลทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําและเกิด

ความภักดี จะเห็นไดวาการสรางความผูกพันกับลูกคาเปนการพยายามสรางใหลูกคาเกิดความผูกพัน

ทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักในสินคาหรือบริการนั้น มีความรูสึกเปนเจาของ 

และมีแนวโนมที่จะใชสินคาหรือบริการตอไปในอนาคต และบอกตอใหดวยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2555) จากการทบทวนวรรณกรรมของชาญชัย เมธาวิรุฬห และสวัสดิ์ วรรณรัตน (2563) ซึ่งไดศกึษาเรื่อง

การสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคาผานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ

และความผูกพัน: แบบจําลองสมการโครงสราง พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลทางตรงเชิงบวกตอ

ความภักดีของลูกคาในธุรกิจขนสงสินคา 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกคา 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) คือ พฤติกรรมของลูกคาธุรกิจที่มีพฤติกรรม

ตอบสนองตอผูขายสินคาซึ่งประกอบไปดวย 2 ดาน คือ การซื้ออยางตอเนื่องหรือซื้อซ้ําสินคา และการ

บอกตอในทางที่ดียังบุคคลอ่ืน ๆ โดย Singh & Saini (2016) กลาววา ความภักดีของลูกคาเปนพฤติกรรม

ของลูกคาที่เกิดความผูกพันในระยะยาว ลูกคากลับมาซื้อซ้ํา และมีทัศนคติที่ดีโดยจะนึกถึงเปนอันดับ

แรก เมื่อมีโอกาสจะบอกเลาแนะนําคนใกลชิด และผูอื่นไดทราบเกี่ยวกับประสบการณที่ไดซื้อสินคา 

นอกจากนี ้ Ruyter & Bloemer (1999) เสนอแนวคิดในการวัดความภักดีของลูกคาซึ่งประกอบดวย 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา ความไววางใจของลูกคา บริการที่เหนือความคาดหวังของลูกคาและการบอกตอ

ผูอ่ืน จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของสุมามาลย ปานคํา และรพีพร คงกุทอง (2564) ที่ไดศึกษา

เรื่อง ปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุกของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุก 

คือ ปจจัยดานความพึงพอใจและความไววางใจ นอกจากนี้สุทธิดา บัวศร ีและสมชาย เล็กเจริญ (2563) ได

ศึกษาเรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อสินคาผานแอปพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานการตั้งใจซื้อซ้ําสินคาเปนพฤติกรรมที่ไดรับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากความภักดีของลูกคา  

 ดังนั้น จากแนวคิดทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดแสดงเปนกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 สมมติฐานการวิจัย  

1. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา 

2. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา 

3. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

4. ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

  1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาทั่วไปท่ีซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

  1.2 กลุมตัวอยาง คือ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลน สําหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุมตัวอยาง ผ ูว ิจัยไดทําการพิจารณาถ ึง

ขนาดกลุ มตัวอยางที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยการใชเทคนิค

ทางสถิติดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structure Equation Modeling: SEM) โดยกลุม

ตัวอยางที่ ใชในการวิ เคราะหคำนวณไดจากการกําหนดอัตราสวนระหวางหนวยตัวอยางตามจำนวน

พารามิเตอร  หรือตัวแปรตามส ูตรของ Hair et al. (2014) ท ี่ไดกําหนดจำนวนกลุมต ัวอยางท่ีเหมาะสมควร
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ม ีจำนวนอย างน อย 10–20 เทาของต ัวแปรสังเกตได และงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 31 ขอ ดังนั้นขนาด

กลุมตัวอยางควรมีอยางนอย 310 ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Comrey & Lee (2013) ที่ ได

แนะนำขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควรมีตัวอยางไมต่ํากวา 300 ตวัอยางจึงจะถือวาเปนจํานวนที่อยูในเกณฑ

ดี ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการใหมีความนาเชื่อถือมากขึ้นจึงกําหนดขนาดตัวอยาง เทากับ 400 

คน 

  1.3 การสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยกําหนดใหเปน

ลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผูวิจัยดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลน

ตามชองทางออนไลนตาง ๆ ที่มีผูซื้อสินคาแฟชั่น  

2. เครื่องมือวิจัยที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามออนไลน (Online-questionnaire) ที่ใชคําถาม

ปลายปดเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง โดยแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบรายการ (checklist) 

โดยกอนการทําแบบสอบถามขอมูลปจจัยสวนบุคคล ผูวิจัยไดกําหนดใหตอบคําถามคัดกรอง กอนวาเคย

ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนหรือไม จากนั้นใหตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่ กําหนดให 

ประกอบดวย 10 ขอ ไดแก (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายไดตอเดือน  

(6) แอพพลิเคชั่นท่ีใชในการซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน (7) ความถี่ในการซื้อสินคาธุรกิจ

จําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอเดือน (8) ประเภทของสินคาที่ซื้อจากธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

(9) จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอครั้ง (10) วิธีการชําระเงินในการซื้อ

สินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูจริยธรรมของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Taysir & Pazarcik (2013) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 5 ดาน จํานวน 

15 ขอ ประกอบดวยดานความซื่อสัตยของผูขาย 5 ขอ ดานความนาเชื่อถือของผูขาย 5 ขอ ดานความ

รับผิดชอบของผูขาย 5 ขอ ดานความยุติธรรมของผูขาย 5 ขอ และดานความปลอดภัยของลูกคา 5 ขอ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Van Droon et al. (2010) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Ruyter & Bloemer (1999) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 2 ดาน จํานวน 6 ขอ 

ประกอบดวยดานความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา 3 ขอ และดานความตั้งใจบอกตอ 3 ขอ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือ

ทดสอบวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับตัวอยาง
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จํานวน 30 ชุด ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ Alpha Coefficient) โดยภาพรวม

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเทากับ 0.968 เมื่อพิจารณารายตัวแปรที่ศึกษามีความเชื่อมั่นดังนี้ ขอคําถาม

เก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย เทากับ 0.955 ความไววางใจของลูกคา เทากับ 0.935 ความผูกพัน

ของลูกคา เทากับ 0.913 และความภักดีของลูกคา เทากับ 0.898  ซึ่งเมื่อพิจารณาทั้งหมดพบวาสูงกวา 

0.70 (Hair et al., 2010) แบบสอบถามจึงมีความเชื่อมั่นเพียงพอสามารถนําไปเก็บขอมูลตอไปได  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามออนไลน โดยวิธีการสง Link ไปในเพจ 

Facebook (เฟซบุก) และแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ใหกับลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน โดยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 2565 ถึงวันที่ 31 

ตุลาคม 2565 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูล จํานวน 60 วัน โดยสงแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 

ชุด และไดรับแบบสอบถามกลับคืนและเปนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณจํานวน 380 ชุด คิดเปนรอยละ 

95 ซึ่งเพียงพอสําหรับการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผูวิจัยจึงนําไปดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ตอไป 

 

การวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) จะประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขั้นตอน (Hair et 

al., 2014) ไดแก        

  2.1 การวิ เคราะห โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่ ง เปนเทคนิคการวิ เคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) กับปจจัยแฝง (Latent Variable) ซึ่งเปน

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดและปจจัยแฝงวา

ตัวแปรในโมเดลมีความเหมาะสมหรือไม พรอมการจัดกลุมตัวแปรที่มีคุณลักษณะเหมือนเขาเปนปจจัยแฝง

เดียวกัน  

  2.2 การวิเคราะหโมเดลโครงสราง (Structure Model) ซึ่งเปนเทคนิคการวิเคราะหสมมติฐาน

ระหวางปจจัยแฝงหลายปจจัย ผูวิจัยทําการวิเคราะหแบบสมการจําลองโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป Amos 

 

ผลการวิจัย  

 ขอมูลท่ัวไป พบวา ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 81.10 มีอายุระหวาง 31-40 ป คิดเปนรอยละ 42.60 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

56.60 ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 40.00 มีรายได 25,001-35,000 บาท            
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ตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.5 ใชแอพพลิเคชั่นในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผานแอพพลิเคชั่น 

Shopee คิดเปนรอยละ 39.70 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 1-2 ครั้งตอเดือนคิดเปน      

รอยละ 50.00 ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนประเภทเสื้อผา คิดเปนรอยละ 58.40 ใชเงนิในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 38.90 ใชวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนดวยการเก็บปลายทาง คดิเปนรอยละ 53.20  

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจของลูกคา ความผูกพันของ

ลูกคาและความภักดีของลูกคา 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  S.D. ระดับความคิดเห็น 

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) 3. 27 1.13 ระดับปานกลาง 

ความไววางใจของลูกคา (TRU) 3.41 1.28 ระดับปานกลาง 

ความผูกพันของลูกคา (ENG) 3.28 1.38 ระดับปานกลาง 

ความภักดีของลูกคา (CLO) 3.43 1.26 ระดับปานกลาง 

ภาพรวมเฉลี่ย 3.35 1.23 ระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 2 ตารางคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) ความ

ไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา (CLO) 

ตัวแปร SET TRU ENG CLO Tolerance VIF 

SET 1.00    0.62 1.60 

TRU    0.59**     1.00   0.17 6.00 

ENG    0.54**  0.90**  1.00  0.18 5.44 

CLO    0.60**  0.89**     0.90** 1.00   

 

3.27 3.41  3.28 3.43   

S.D. 1.13 1.28 1.38 1.26   

Bartlett’s test of Sphericity Chi-square เทากับ 3092.65, DF เทากับ 6, p เทากับ 0.00, KMO เทากับ 0.77 

หมายเหตุ** หมายถึง p<0.01 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหเมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย (SET) ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา 

(CLO) พบวามีความสัมพันธระดับปานกลางถึงคอนขางสูง และผลการทดสอบยังพบวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันมากเกินไป โดยคา Tolerance มีคาระหวาง 0.17-0.62 และคา Variance Inflation 

Factor (VIF) พบวามีคาอยูระหวาง 1.60-6.00 คาสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีคาไมใกลศูนย 0 และมี
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คา Variance Inflation Factor (VIF) มีคานอยกวา 10 ทุกตัว ดังนั้นจึงสรุปไดวาตัวแปรอิสระทุกตัวไมมี

ระดับความสัมพันธซึ่งกันและกันมากเกินไป เปนตัวแปรที่มีอิสระตอกัน ซึ่งถือวาระดับความสัมพันธของ

ตัวแปรอิสระทุกตัวไมกอใหเกิด Multicollinearity ตามเกณฑอางอิงของ (Field et al., 2013) 

 

ตารางที่ 3 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity)  

ตัวแปร 
ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกต 

Factor 

Loading 

Cronbach’s 

α 
AVE C.R. 

SET 

Ein Ein1 0.97 0.975 0.86 0.99 

 Ein2 0.89    

 Ein3 0.95    

Ere Ere1 0.87    

 Ere2 0.89    

 Ere3 0.84    

Ees Ees1 0.92    

 Ees2 0.96    

 Ees3 0.89    

Eju Eju1 0.96    

 Eju2 0.93    

 Eju3 0.97    

Esa Esa1 0.92    

 Esa2 0.92    

 Esa3 0.98    

TRU 

 Tru1 0.99 0.969 0.97 0.99 

 Tru2 0.99    

 Tru3 0.99    

 Tru4 0.98    

 Tru5 0.98    

ENG 

 Eng1 0.95 0.99 0.94 0.99 

 Eng2 0.98    

 Eng3 0.98    

 Eng4 0.99    

 Eng5 0.94    
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ตารางที่ 3 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) (ตอ) 

ตัวแปร 
ตัวแปร

แฝง 

ตัวแปร

สังเกต 

Factor 

Loading 

Cronbach’s 

α 
AVE C.R. 

CLO 

Lco Lco1 0.98 0.97 0.97 0.99 

 Lco2 0.97    

 Lco3 0.99    

Lwo Lwo1 0.99    

 Lwo2 0.98    

 Lwo3 0.98    

 

จากตารางที่ 3 ผลการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) ดวย

การตรวจสอบความเที่ยงตรงแบบรวมศูนยของท้ัง 4 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย 

(SET) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.84–0.98 มีคา AVE เทากับ 0.86 และคาความเที่ยงตรงเชิง

โครงสราง เทากับ 0.99 ตัวแปรความไววางใจของลูกคา (TRU) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.79–

0.99 มีคา AVE เทากับ 0.97 และคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางเทากับ 0.99 ตัวแปรความผูกพันของ

ลูกคา (ENG) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.94–0.99 มีคา AVE เทากับ 0.94 และคาความเที่ยงตรง

เชิงโครงสราง เทากับ 0.99 และความภักดีของลูกคา (CLO) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.98–1.00 

มีคา AVE เทากับ 0.68 และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางเทากับ 0.96 สรุปไดวาตัวแปรทุกตัวแปรมีคา 

Factor Loading มากกวา 0.60 ข้ึนไป มีคา Average Variance Extracted (AVE) มากกวา 0.50 และมี

คาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability: CR) ตั้งแต 0.7 ข้ึนไปทุกตัวแปร ซึ่งผานเกณฑ

ทั้งหมด (Fornell & Larcker, 1981.; Hair et al., 2010) ทําใหสามารถสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวมีความตรง

แบบรวมศูนย 

ผลการวิ เคราะห เสนทางความสัมพันธตามโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนที่ปรับใหม 

ตามสมมติฐานแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ตัวแปรแฝงภายนอก คือการรับรู

จริยธรรมของผูขาย (SET) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย (Ein) ความนาเชื่อถือของผูขาย 

(Ere) ความรับผิดชอบของผูขาย (Ees) ความยุติธรรมของผูขาย (Eju) และความปลอดภัยของลูกคา (Esa) 

ตัวแปรแฝงภายในคือ ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของ

ลูกคา (CLO) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา (Lco) และดานความตั้งใจบอกตอ 

(Lwo) แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสรางปรับใหมแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

 

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน วาตัว

แบบตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไมดวยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos พบวา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 9.19, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.76, Normal Fit Index (NFI) 

เทากับ 0.93, comparative fit index (CFI) เทากับ 0.94, root mean square error of approximation 

(RMSEA) เทากับ 0.15 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.03 เมื่อพิจารณาคาดัชนี

ดังกลาวบงชี้วาตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมติฐานยังไมมีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุตามขอมูลประจักษ ซึ่งเมื่อพิจารณาคาไคสแควรแลวยังสามารถปรับลดลงไดอีก 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการปรับตัวแบบโดยเพ่ิมเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรตาง ๆ ตามคาดัชนีปรับตัวแบบ 

(Modification Index-MI)  ตามท่ีโปรแกรมแนะนํา โดยสามารถปรับโมเดลไดทันทีไมมีผลกระทบตอ

โครงสรางของโมเดลสมมติฐาน พบวา ผลการวิเคราะหคาดัชนีดีข้ึนและผานเกณฑการพิจารณา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 2.97, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.95, Normal Fit Index (NFI) 

เ ท า กั บ  0.99, Comparative fit index (CFI) เ ท า กั บ  0.99,  Root mean square error of  

approximation (RMSEA) เทากับ 0.07 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.01  

จึงสรุปไดวาตัวแบบหลังการปรับมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ตารางที่ 4 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์

เสนทาง (Coef.) 
S.E. t-valve ผลลัพธ 

H1 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ไววางใจของลูกคา (SET -> TRU) 

0.99** 0.02 67.28 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H2 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ผูกพันของลูกคา (SET -> ENG) 

0.69** 0.12 6.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H3 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ภักดีของลูกคา (SET -> CLO) 

0.26** 0.04 6.81 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H4 ความไววางใจของลูกคามีอิทธิ 

พลทางตรงเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคา (TRU -> CLO) 

0.74** 0.04 19.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H5 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของ

ลูกคา (ENG -> CLO) 

0.22* 0.11 2.03 ยอมรับ

สมมติฐาน 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สรุปและอภิปรายผล  

 การรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลนอยูในระดับปานกลาง โดยความภักดีของลูกคามีคะแนนเฉลี่ยสูงเปนอันดับหนึ่ง 

(3.43) รองลงมาเปนความไววางใจของลูกคา (3.41) ความผูกพันของลูกคา (3.28) และการรับรูจริยธรรม

ของผูขาย (3.27) ตามลําดับ  

1. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.99 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 

1 เนื่องจากจริยธรรมทั้ง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม และ

ความปลอดภัยของลูกคา มีความสําคัญในการสรางความไววางใจใหกับลูกคา ท้ังนี้เพราะการขายออนไลน

เปนการขายจากรูปภาพ แพลตฟอรม แอพพลิเคชั่น ลูกคาไมไดเห็นสินคาจริง แตจะดูรายละเอียดสินคา

และพิจารณาสั่งซื้อผานทางออนไลน ดังนั้นผูขายจึงตองนําจริยธรรมทั้ง 5 ดานมาสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ลูกคา โดยการขายสินคาดวยความซื่อสัตยสุจริตใหขอมูลถูกตองตามจริง สรางความนาเชื่อถือ มีความ
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รับผิดชอบสงสินคาดวยความรวดเร็วตามกําหนดเวลา มีบริการหลังการขาย ขายสินคาดวยราคายุติธรรม

ตามคุณภาพสินคา รักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา เพ่ือใหลูกคามีความไววางใจวาผูขายจะสงมอบ

สินคาหรือบริการไดตรงตามความตองการของลูกคา เมื่อลูกคารับรูถึงจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลให

ลูกคาไววางใจผูขายมากข้ึนดวยเชนกัน ผลการวิจัยดังกลาวซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา 

(2562) ที่พบวา จริยธรรมของผูขายสงผลทางตรงตอความไววางใจในตราสินคา ผูประกอบธุรกิจออนไลน

ควรสงเสริมใหผูขายออนไลนรักษาความซื่อสัตยและจริงใจในการสรางความไววางใจในเพจ Facebook 

และงานวิจัยของ Yang et al. (2019) พบวา การรับรูจริยธรรมของผูบริโภคสงผลเชิงบวกตอความ

ไววางใจในตัวผูขายสินคา 

 2. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.69 จึงสนับสนุนสมมติฐาน 

ที่ 2 เนื่องจากความผูกพันของลูกคาเปนความผูกพันทางอารมณ (Emotional Engagement) หรือ            

พันธสัญญา (Commitment) ซึ่งเกิดข้ึนจากการปฏิบัติของผูขายสินคาที่มีตอลูกคา ดังนั้นผูขายควรนํา

จริยธรรมทั้ง 5 ดาน มาใชในการดําเนินธุรกิจทั้งดานความซื่อสัตยของผูขาย ดวยการท่ีผูขายใหการบริการ

ขอมูลที่ถูกตอง ตรงไปตรงมา มีความนาเชื่อถือ มีการโตตอบไดทันทวงทีเมื่อลูกคาซักถาม สามารถ

แกปญหาเฉพาะหนาได เมื่อสินคามีปญหาก็ยินดีชดใชคืนเงินหรือเปลี่ยนคืนสินคาเปนการสราง

ประสบการณที่ดีรวมกันจะทําใหลูกคารูสึกประทับใจสามารถกอเกิดความผูกพันของลูกคา ดังนั้นเมื่อ

ลูกคารับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลตอความผูกพันของลูกคามากดวยเชนกัน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Nadeem et al. (2020) ที่พบวา การรับรูจริยธรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพัน

ของผูบริโภคซึ่งเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย 

3. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.26 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 

เนื่องจากจริยธรรมในการขายนั้น ประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือ

ของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา 

จริยธรรมท้ัง 5 ดานเปนจริยธรรมทางการขายที่พึงปฏิบัติซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปน

สวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทํา

ใหลูกคาเกิดความภักดีได นั่นคือเมื่อลูกคามีการรับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะมีความภักดีมากดวย

เชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา (2564) ที่พบวา ความเชื่อในความซื่อสัตยของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคามากที่สุด  

 4. ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.74 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 เนื่องจากความ

ไววางใจเปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอความนาเชื่อถือของผูขาย ผูขายตองมีความซื่อสัตยสุจริต ขายสินคา

หรือบริการใหกับลูกคาดวยราคาที่เปนธรรม กําหนดกําไรตามความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา รักษา
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คํามั่นสัญญากับลูกคาท่ีตกลงกันไวอยางซื่อตรง ท้ังในเรื่องคุณภาพ จํานวน ขนาด สี ราคา เงื่อนไขความ

รับผิดชอบตาง ๆ ตามความจริง มีความสามารถในการจัดการแกไขปญหาใหกับลูกคาได ดังนั้นความ

ไววางใจจึงเปนนโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ เมื่อลูกคาเกิด

ความไววางใจตอผูขายจะนํามาซึ่งความภักดีของลูกคาในที่สุด ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําใน

ครั้งตอไปหรือบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้นเมื่อลูกคามีความไววางใจมากขึ้นก็สงผลใหมีความภักดีมากข้ึน

ดวยเชนกัน สอดคลองกับอนุวัต สงสม (2561) ที่พบวา ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความภักดี และยังสอดคลองกับภัททิยา รัตนมังคละ (2561) ท่ีพบวา ปจจัยดานความไววางใจสง

อิทธิพลตอความจงรักภักดีตอเว็บไซตประมูลของออนไลน  

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.22 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 เนื่องจาก

ความผูกพันของลูกคาเกิดจากการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย ลูกคามีความเชื่อมั่นวา

ผูขายจะสงมอบสินคาหรือบริการตรงตามความตองการหรือความคาดหวัง ลูกคาจะมีความภักดีและให

การสนับสนุนกับผูขายรายเดิม มีความเต็มใจในการซื้อสินคาซ้ําหรือบอกตอไปยังบุคคลอื่นในทางที่ดี 

ดังนั้น เมื่อลูกคาเกิดความผูกพันมากขึ้นก็สงผลตอความภักดีมากขึ้นดวยเชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Hai et al. (2018)  ที่พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลตอความภักดีของลูกคาโซเชียลมีเดีย และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Zaid & Patwayati (2021) ที่พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนเปนการจําหนายสินคาตามกระแสนิยมหรือสินคาที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาและมีผูขายใหความสนใจในการทําธุรกิจนี้มาก เพราะตนทุนในการขายไมสูง

มาก คูแขงทางการคาจึงมีจํานวนมาก จากผลวิจัย พบวา เม่ือลูกคารับรูถึงการมีจริยธรรมของผูขายสินคา

ออนไลนจะสงผลตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา ดังนั้นเพ่ือนํามาซึ่งการประสบ

ความสําเร็จในธุรกิจหรือเพ่ือรักษาฐานลูกคาไว ผูขายควรนําจริยธรรมดังกลาวมาใชในการดําเนินธุรกิจ 

ผูขายควรขายสินคาดวยความซื่อสัตย จริงใจ ไมหลอกลวงลูกคา ใหขอมูลสินคาดวยความถูกตอง 

รายละเอียดครบถวน เพ่ือใหลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ควรสงมอบสินคาที่มีคุณภาพ และ

ถูกตองตรงตามเงื่อนไข ขนาด สี ยี่หอ ท่ีไดตกลงกันไวในราคายุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพ ไมขายเกิน

ราคาและไมเลือกปฏิบัติ ใหบริการลูกคาดวยมาตรฐานเดียวกัน และสงสินคาดวยความรวดเร็ว ตรงตาม

เวลาที่ไดตกลงกันไว และมีการรับประกันสินคากรณีสินคาชํารุด เสียหาย โดยผูขายจะรับผิดชอบโดยการ

คืนเงินคาสินคาหรือเปลี่ยนคืนใหใหม นอกจากนี้ในเรื่องของการทําธุรกรรมในการสั่งซื้อสินคา หรือชําระ

เงินคาสินคา ผูขายควรรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา ควรมีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี เพ่ือให
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ลูกคาเกิดความเชื่อถือ เชื่อมั่น ไววางใจ ทั้งนี้ เมื่อลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขายก็จะกอใหเกิดความ

ไววางใจ ความผูกพันในระยะยาว กอใหเกิดความภักดีในการซื้อสินคาตอเนื่อง ซื้อซ้ําสินคา หรือบอกตอไป

ยังบุคคลอื่นจะสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนได 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

 จากการวิจัยความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูที่สนใจควรมีการ

ศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมประเด็นปจจัยการรับรูจริยธรรมของผูขายดานอ่ืน ๆ ที่ยังไมไดมีการศึกษาซึ่งอาจมีผล

ตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน และควรมี

การศึกษาเชิงลึกดวยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดขอคนพบที่ลึกซึ้งมากขึ้น ตลอดจนนํากรอบ

แนวคิดจากการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษากับธุรกิจจําหนายสินคาออนไลนที่นาสนใจประเภทอ่ืน ๆ เชน ธุรกิจ

จําหนายอาหารและอาหารเสริม เครื่องสําอาง เฟอรนิเจอร สินคาอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
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การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 

พนิดา พานิชกุล1*  ลัทธกาญจน กุยแกว1 
 
 

 
 
บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 2) สรางสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 3) ประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน และ 4) ศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจ
ของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน กลุมตัวอยาง คือ เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสนทนากลุม แบบประเมินประสิทธิภาพและความพึง
พอใจของสื่อ สถิติที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้คือ คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหสหสัมพันธพหุคณู และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา 1) แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคา
เปาหมาย ไดแก กลุมลูกคารายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 
ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของ
หอมแดง ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ 2) สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนมี 3 รูปแบบ คือ สื่อที่เปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ 3) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ
สื่อ สวนความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหา
สอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดงศรีสะ
เกษ GI มากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา และ 4) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน ซึ่งอาจเกิดจากพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูตอบแบบสอบถามแตละคน
แตกตางกัน 

 
คําสําคัญ: การตลาดออนไลน  ดิจิทัลคอนเทนต  มาตรฐาน GI  หอมแดงศรสีะเกษ 
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Digital Content Creation by Community Participation to Develop Online 
Marketing of GI Standard Shallot Farmers in Amphur Yangchumnoi  

Sisaket Province  
Panida Panichkul1*  Lattagarn Kuikeaw1 

 
Abstract 

The objectives of this research were to 1 )  study an approach to develop digital 
content of GI standard shallot farmers in Amphur Yangchumnoi, Sisaket Province, 2) develop 
digital content media for online marketing, 3 )  evaluate efficiency and satisfaction of digital 
content media for online marketing, and 4) study the relationship between the effectiveness 
and satisfaction of digital content media on online marketing channels. The sample of this 
research was 30 GI standard shallot farmers who were selected by using purposive sampling. 
The tools used in this research were focus group recording form, efficiency evaluation 
questionnaire, and satisfaction evaluation questionnaire. The statistics used in the research 
were frequency, percentage, mean, standard deviation, multiple linear regression, and 
multiple correlation. 

The research reveals that 1) an approach to develop digital content consists of the 
goal which was set for public relation to create customer realization of Sisaket GI shallots. 
Customer segments were retail customers, people who love health, and major customers. 
Informativeness of contents to convey were cultivation method, Sisaket GI shallot 
identities, shallots storage method, and benefit of shallots. Types of contents were images, 
text, and video. Online marketing channel was facebook fanpage. 2) the development of 
digital content result founded that they consist of 3 types: text, images and videos. 3) The 
result of efficiency evaluation was at “highest” level, the content was interesting, correctly 
conveyed, and relates to objectives. The result of satisfaction evaluation was at “high” 
level, the content relates to objectives, good quality of image and sound, increasing of 
product awareness and interest. 4 )  The effectiveness of digital content media on online 
marketing channels is not correlated with the satisfaction derived from digital content 
media on online marketing channels. This could be due to variations in the media 
consumption behavior of individual respondents. 

 
Keywords: Digital Content,  GI Standard,  Online Marketing,  Sisaket Shallot 
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บทนํา 
  จังหวัดศรีสะเกษเปนแหลงผลิตหอมแดงท่ีสําคัญของประเทศ จากขอมูลการเพาะปลูกของ
สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรพบวาใน พ.ศ. 2562 จังหวัดศรีสะเกษเปนจังหวัดที่มีเนื้อท่ีเพาะปลูก เนื้อที่
เก็บเก่ียว และใหผลผลิตหอมแดงมากที่สุดในประเทศ กลาวคือ มีเนื้อที่เพาะปลูกมากถึง 22,796 ไร มีเนื้อ
ที่เก็บเก่ียวจํานวน 22,645 ไร และมีผลผลิตมากถึง 42,793 ไร พื้นท่ีที่ปลูกหอมแดงในจังหวัดศรีสะเกษ 
ประกอบไปดวย อําเภอราษีไศล อําเภอยางชุมนอย อําเภอขุขันธ อําเภอวังหิน และอําเภอกันทรารมย 
(สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) โดยมีอําเภอยางชุมนอยเปนพ้ืนท่ีที่ปลูกหอมแดงมากที่สุดใน
จังหวัดศรีสะเกษ เนื่องจากหอมแดงยางชุมนอยมีลักษะพิเศษที่ทําใหลูกคานิยมบริโภค คือ มีผิวมัน หัวแหง 
สีแดงสด คอเล็กเรียว กลิ่นฉุนแรง สามารถเก็บรักษาคุณภาพไดยาวนาน (เทคโนโลยีชาวบาน, 2563) โดย
ในป พ.ศ. 2562 อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดงประมาณ 23,748 ไร ใหผลผลิตปละ 68,370 ตัน 
และผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) สรางรายไดเขา
สูจังหวัดศรีสะเกษเปนจํานวนมาก  
  อําเภอยางชุมนอยแบงเขตการปกครองออกเปน 7 ตําบล 80 หมูบาน ไดแก ตําบลยางชุมนอย 
จํานวน 10 หมูบาน ตําบลลิ้นฟา จํานวน 14 หมูบาน ตําบลคอนกาม จํานวน 13 หมูบาน ตําบลโนนคูน 
จํานวน 14 หมูบาน ตําบลกุดเมืองฮาม จํานวน 8 หมูบาน ตําบลบึงบอน จํานวน 13 หมูบาน และตําบล
ยางชุมใหญ จํานวน 8 หมูบาน ชาวบานสวนใหญนิยมปลูกหอมแดงทันทีเมื่อเสร็จสิ้นภารกิจการเก่ียวขาว 
ในป พ.ศ. 2562 ที่ผานมาอําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดง 2,888 กิโลกรัม/ไร เพ่ิมขึ้นจากปที่แลว
รอยละ 0.28 แตกลับมีผลผลิตลดลง โดยผลผลิตรวม 68,370 ตัน ลดลงจากปที่แลวรอยละ 14.63 และ
ผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร ลดลงจากปที่แลวรอยละ 15.83 เนื่องจากไดรับผลกระทบ
จากการระบาดของศัตรูพืช โรคหมานอนและการระบาดของหนอนกระทูหอมแดง อยางไรก็ตาม ในพ้ืนที่
เพาะปลูกหอมแดงที่เพ่ิมข้ึนดังกลาวของอําเภอยางชุมนอย พบวาเกษตรกรนิยมปลูกหอมแดงอินทรียเพ่ิม
มากขึ้นดวย เนื่องจากปลอดภัยตอผูบริโภคและเกษตรกรผูปลูกหอมแดง อีกทั้งยังมีแหลงรับซื้อหอมแดง
อินทรียรายใหญรองรับตลาดมากขึ้นดวย เชน วิสาหกิจชุมชนตําบลละทาย อําเภอกันทรารมย จังหวัด 
ศรีสะเกษ (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) 
  ดวยคุณลักษณะพิเศษของหอมแดงศรีสะเกษ ทําใหหนวยงานภาครัฐในจังหวัดศรีสะเกษไมวาจะ
เปนองคการบริหารสวนจังหวัดศรีสะเกษ สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดศรีสะเกษ พาณิชยจังหวัด 
ศรีสะเกษ สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ ตลอดจนหอการคาจังหวัด ไดรวมกันผลักดันให
หอมแดงจังหวัดศรีสะเกษไดข้ึนทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (Geographical Indications: GI) 
ภายใตโครงการสงเสริมและคุมครองสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (GI) ไทย ซึ่งจัดโดยกรมทรัพยสินทาง
ปญญา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไทยท่ีมีศักยภาพไดรับความคุมครองใน
ประเทศเพ่ิมมากขึ้น ภายหลังจากการดําเนินงาน กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย ไดใหการ
รับรองหอมแดงศรีสะเกษ เปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไดสําเร็จ เม่ือวันที่ 18 มิถุนายน พ.ศ. 2562 (กรม
ทรัพยสินทางปญญา, 2563) ซึ่งอําเภอยางชุมนอยเปนหนึ่งในพ้ืนที่ที่ไดรับการรับรอง 
  อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีแปลงหอมแดงที่ไดรับมาตรฐานหอมแดง GI ทั้งหมด 6 ราย ไดแก กลุม
หอมแดงแปลงใหญ ตําบลคอนกาม จํานวน 4 ราย และกลุมวิสาหกิจชุมชนออมทรัพยพัฒนาสตรีบานเมือง
แสน จํานวน 2 ราย ภายหลังจากไดรับการรับรองมาตรฐาน GI หอมแดงศรีสะเกษแลว กระทรวงพาณิชย
ไดสงเสริมใหผูบริโภคไดรูจักและหันมาซื้อสินคาเกษตรที่ไดมาตรฐาน GI มากขึ้น โดยการจัดงานแสดง
สินคา GI Market ขึ้นระหวางวันที่ 24–30 สิงหาคม พ.ศ. 2563 ซึ่งทางจังหวัดศรีสะเกษไดเชิญชวนพ่ีนอง
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เกษตรหอมแดงที่ไดมาตรฐาน GI เขารวมงานในครั้งนี้ดวย เพ่ือใหมียอดขายเพ่ิมมากข้ึนและเปนที่รูจักแก
ผูบริโภคดวย อยางไรก็ตาม การทําการตลาดใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอยยังอยูใน
ระยะเริ่มตน ในเบื้องตนผูวิจัยพบวาเกษตรกรผูปลูกหอมแดง GI ในพ้ืนที่ดังกลาวยังไมไดมีการขยาย
ชองทางการตลาดเพ่ิมเติม ยังคงมีเพียงชองทางเดียวคือขายผานพอคาคนกลาง ซึ่งในพ้ืนที่ดังกลาวยังไม
เปนที่รูจักแกผูบริโภคทั่วไปวาเปนพื้นท่ีหอมแดงอินทรียที่ไดมาตรฐาน GAP ซึ่งทําใหไดการรับรอง
มาตรฐานหอมแดง GI ดวย  
  ผูวิจัยจึงเห็นถึงความจําเปนในการขยายชองทางการตลาดเพิ่มเติมเปนตลาดออนไลน พรอมดวย
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตเกี่ยวกับหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เพ่ือใหพื้นที่หอมแดงศรีสะเกษ GI อําเภอยางชุมนอยเปนที่รูจักแกผูบริโภค สรางความเชื่อมั่นให
ผูบริโภคจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อ นําไปสูการมียอดขายเพ่ิมมากขึ้นไดในที่สุด 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  1. แนวคิดเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต 
 ดิจิทัลคอนเทนต (Digital Content) หมายถึง สื่อสารสนเทศท่ีมีรูปแบบเปนดิจิทัล (ทีมงาน
นิตยสารตวยตูน, 2558) โดยสามารถแสดงออกมาไดหลายลักษณะ เชน ภาพ เสียง วิดีโอ คอมพิวเตอร
กราฟฟก หรือแอนิเมชัน เปนตน (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา, 2561) และแสดงผลออกมา
ผานเครื่องมือสื่อสารชนิดใดก็ได เชน คอมพิวเตอร สมารตโฟน หรือทีวี ดิจิทัลคอนเทนตถูกนําไปใชในงาน
ตาง ๆ ไดตามตองการ เชน ใชเปนสื่อการสอน สื่อการนําเสนองาน หรือใชในอุตสาหกรรมดิจิทัล เปนตน 
และปจจุบันถูกใชเปนเครื่องมือชนิดหนึ่งทางการตลาด เรียกวา “การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing)” 

การตลาดเชิงเนื้อหาเปนกระบวนการหนึ่งทางการตลาดที่จะสรางแรงดึงดดูความสนใจ และการมี
ปฏิสัมพันธกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจจนจดจําตราสินคาได (Brand Awareness) และ
สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) โดยจะไมเนนการขายแตใหความสําคัญในเนื้อหา 
เปนการสรางเรื่องราวใหกับสินคา (Storytelling) สรางความโดดเดนใหแตกตางจากคูแขง สรางความ
เชื่อมั่นในตราสินคา และที่สําคัญมีการเพิ่มคุณคาความนาสนใจ เปนการสงเสริมการขายของธุรกิจและตรา
สินคา ผานการเพ่ิมมูลคาใหกับขอความ ภาพ วิดีโอหรือเสียงผานสื่อออนไลนหรือสื่อออฟไลน โดยมี
วัตถุประสงค คือ สรางการรับรูและเพ่ือผลักดันใหเกิดการกระทําของลูกคาท่ีสามารถทํากําไรหรือทําให
เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคาได (รัตนมณี นิลละออ และคณะ, 2564) โดยขั้นตอนในการทําการตลาดเชิง
เนื้อหา ประกอบไปดวย 7 ขั้นตอน ไดแก (Step Academy, 2560; Job Cute News, 2562) 

1) กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวา ตองการทําใหเปนที่รูจัก 
(Awareness) ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น (Lead Generation) หรือ ตองการทําใหเกิดยอดขาย 
(Conversion) 
 2) กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหาดิจิทัล
คอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 3) กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนกับทีมงานเพื่อกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ
ตอไปนี้ 
 3.1) กําหนดหัวขอเรื่อง 
 3.2) กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ 
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 3.3) กําหนดชองทางการเผยแพร เชน Facebook, LINE, Instagram 
 4) วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพรเนื้อหา
เรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 5) สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสมกับรูปแบบของสื่อ  
 6) โพสตเผยแพรเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตที่ไดวางแผนไว 

7) โพรโมตที่ไดนําเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตไปเผยแพร เพื่อชวยใหมีคนเขาถึงเนื้อหาดิจิทัล 
คอนเทนตมากขึ้น 

สื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ดีในทางการตลาด ควรมีเนื้อหาเปนแกนหลักที่สรางคุณคาใหกับผูบริโภคได 
ซึ่งทําใหเกิดการสื่อสาร และเกิดผูบริโภคกลุมเปาหมายข้ึน เนื้อหาที่ดีนั้นตองผลิตออกมาแลวตรงกับความ
ตองการของกลุมเปาหมาย และตองมีความหมายกับคนท่ีไดอานเนื้อหานั้น ซึ่งสงผลใหเกิดการรับรู การ
จดจํา และการตัดสินใจซื้อ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2557) ดังนั้น จะเห็นไดวาดิจิทัลคอนเทนตเปนสื่อ
สารสนเทศท่ีสําคัญทางการตลาดออนไลนในปจจุบัน ที่สามารถนําเสนอเนื้อหาสาระตางๆ เพ่ือโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธสินคาในรูปแบบสื่อดิจิทัลเพ่ือแสดงผลบนอุปกรณดิจิทัล ซึ่งอาจเปนภาพ เสียง วิดีโอ 
ขอความ หรือสื่อผสมก็ได ดิจิทัลคอนเทนตชวยสรางการจดจํา ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือ และความตองการ
ซื้อของผูบริโภคใหกับสินคาได นอกจากนี้ ยังชวยใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจ รูจักคุณสมบัติที่ดีของ
สินคาที่แตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี (กิจติพงษ ประชาชิต, 2561) โดยการทําการตลาดเชิงเนื้อหา  
 2. แนวคิดเกีย่วกับชองทางการตลาดออนไลน 
 ชองทางการตลาด (Marketing Channel) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต
ไปยังผูบริโภคคนสุดทายหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (ชานนท รุงเรือง, 2555) โดยรวมถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ  
ที่เก่ียวของดวย กลาวคือรวมถึงชองทางที่ธุรกิจใชติดตอกับลูกคาไดทั้งชองทางแบบออฟไลนและออนไลน 
(Tiger, 2562) 
 โครงสรางหรือรูปแบบของชองทางการจัดจําหนายประกอบดวยการกําหนดจํานวนระดับของชอง
ทางการจัดจําหนาย มีการเลือกใชชองทางตรงกับชองทางออม โดยชองทางตรง (Direct Channel) หรือ 
ชองทางระดับศูนย (Zero Level Channels) เปนชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับ
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) โดยไมผานคนกลาง มี 5 รูปแบบ 
ไดแก 1) ขายผานหนารานแบบไมเคลื่อนที่ 2) ขายผานหนารานที่เคลื่อนที่ไปมา เชน ขายผลไมใน
รถบรรทุกที่ยายไปขายตามสถานที่ตาง ๆ 3) ขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อออนไลน 4) ขายผานสื่อการ
ขายท่ีเปนอุปกรณทันสมัย เชน ขายผานโทรศัพทมือถือ และ 5) ขายผานพนักงานขาย (กรมสงเสริม
อุตสาหกรรม, 2563) สวนชองทางออม (Indirect Channel) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิต
ผานคนกลางไปยังลูกคา คนกลางดังกลาวอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีกหรือผูจัดจําหนาย (ศิริพร 
ศรีชูชาติ, 2548)  
 ชองทางการตลาดออนไลนเปนชองทางที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในปจจุบัน “การตลาด
ออนไลน (Online Marketing)” และ “การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)” มีความหมาย
เหมือนกัน (บริษัท g-able, 2562) คือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบหนึ่งผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสและสื่อดิจิทัล เพ่ือติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการ
รับรูในตัวสินคา ประชาสัมพันธ สรางแบรนด และสรางยอดขายใหกับธุรกิจ (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2560) 
ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการทําการตลาดออนไลนมาก การวางแผนการใชสื่อสังคม
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ออนไลนจึงมีสวนทําใหการตลาดออนไลนมีประสิทธิภาพมากขึ้น ไมวาจะเปนเฟซบุก ทวิตเตอร ยูทูบ 
อินสตาแกรม (Pulizzi, 2014) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับหอมแดง GI ศรีสะเกษ 
 หอมแดงพันธุศรีสะเกษหรือพันธุบางชาง เปนพันธุดั้งเดิมของจังหวัดศรีสะเกษ มีลักษณะะเปลือก
นอกสีมวงปนแดง เปลือกหนาและเหนียว ขนาดหัวใหญสม่ําเสมอ หัวมีลักษณะกลมโดยใน 1 หัวจะมี 1-2 
กลีบ กลิ่นฉุนจัด มีรสออกหวานเล็กนอย ระหวางการเจริญเติบโตจะสรางดอกและเมล็ดมาก อายุการเก็บ
เก่ียวเมื่อแกจัดประมาณ 100 วัน ในฤดูหนาว และ 45 วันในฤดูฝน ใหผลผลิตประมาณ 1,000–5,000 
ก.ก./ไร ขึ้นอยูกับฤดูปลูกและการดูแลรักษา (สงวนศักดิ์ ศรีสุธรรม, 2562) 
 เกณฑการขอข้ึนทะเบียนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ระบุไววาสินคาสิ่งบงชี้
ทางภูมิศาสตรในนามสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ตองปฏิบัติตามมาตรฐาน ดังนี้ (กลุมงานสารสนเทศทาง
การเกษตร สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ, 2563) 
 1) กระบวนการปลูกหอมแดง   
 1.1) การคัดเลือกพันธุหอมแดง ดูจากลักษณะหัวแนน หัวเล็กเพ่ือใหไดจํานวนมาก หัวพันธุ
ปราศจากโรคและแมลง เพ่ือเตรียมปลูกในชวงมีนาคม-มิถุนายน เปนการขยายจํานวนหัวพันธุ สําหรับรอ
ปลูกในฤดูหนาว (หอมแดงเก็บขามปจะมีการฝอและหลุดรวงสูง) อายุการปลูกถึงเก็บเก่ียว 45-60 วัน 
 1.2) การเตรียมดิน โดยการไถตากดินทิ้งไว 3-7 วัน เพ่ือกําจัดโรคในดิน ทําการไถพรวน 2-4 ครั้ง 
เพ่ือใหดินรวนซุย และทํารองระบายน้ํา 
 1.3) พ้ืนที่ท่ีเหมาะสมตอการปลูกหอมแดง หอมแดงจะปลูกไดดีในพ้ืนที่ที่มีสภาพอากาศคอนขาง
เย็น เปนแหลงที่ไมมีน้ําขัง ใกลแหลงน้ําสะอาด และสะดวกตอการนํามาใชในการเพาะปลูก ปลูกไดดีในดิน
ที่มีความอุดมสมบูรณ สภาพพ้ืนท่ีราบเรียบมีความลาดชัน 0-2% ชอบดินรวนซุย มีการระบายน้ําและ
ถายเทอากาศดี มีคาความเปนกรดดางอยูระหวาง 6.5-7.0 
 1.4) การปลูกหอมแดง ใชแรงงานคนปลูกดวยหัวพันธุหอมแดงศรีสะเกษ โดยใชระยะปลูก 10 x 
10 ธ. 20 x 20 เซนติเมตร หรืออาจใชลูกกลิ้งวัดระยะทําแนวปลูก แลวคนงานจะนําหัวพันธุปลูกตามรอย 
โดยเอาสวนโคนจิ้มลงไปประมาณครึ่งหัว หลังปลูกใชฟางแหงคลุมแปลงและรดน้ําใหชุม สามารถปลูกได
ตลอดป แตชวงที่เหมาะสมคือ เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ ซึ่งเปนฤดูกาลปลูกสําหรับจําหนายหอมแดง
เพ่ือการบริโภค 
 1.5) การดูแลรักษา มีการควบคุมกําจัดวัชพืช และควรกําจัดวัชพืชตั้งแตยังเล็กเพื่อปองกันการ 
กระทบกระเทือนตอรากหอมแดง ใสปุยตามอายุการปลูก อยางนอย 2 ครั้ง คือ ภายหลังปลูก 1-14 วัน 
และ หลังปลูก 30-45 วัน 
 1.6) การใหน้ํา ควรใหน้ําอยางสม่ําเสมอ โดยในระยะปลูกใหมควรใหน้ําทุกวัน ในตอนเชา ในชวง
การเจริญเติบโตควรใหน้ําอยางเพียงพอและสม่ําเสมอ 
 1.7) การเก็บเก่ียว ใชแรงงานคนเก็บเก่ียว โดยใชมือถอนตนพรอมหัวข้ึนจากดิน จากนั้นมัดดวย
ตอก เพ่ือนําขึ้นแขวนบนราวไมไผผึ่งใหแหงสนิท และไมควรเก็บไวนานเกิน 6 เดือน  

2) ตองผานการรับรองระบบการจัดการคุณภาพพืช (GAP) จากกรมวิชาการเกษตร ทําใหผลผลิต 
ปลอดภัยจากสารพิษ 
 3) หอมแดงศรสีะเกษ ตองไดจัดเก็บขอมูลในระบบ QR-Code (Quick Response Code) เพ่ือให 
ผูบริโภคมีความมั่นใจสามารถตรวจสอบยอนกลับไปที่แปลงปลูกได 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

5. สมมุติฐานการวิจัย 
ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับความ 

พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของ

กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ ใชวิธีการ
วิจัยแบบประยุกต (Applied Research) ซึ่งมีการผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือใชศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ใน

เขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
  1.1 ผูใหขอมูลหลัก 

เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 20 คน 
ตัวแทนเกษตรจังหวัด จํานวน 2 คน ตัวแทนพาณิชยจังหวัด จํานวน 2 คน ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด 
จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบสื่อ จํานวน 3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) 
 1.2 เครื่องมือวิจัยที่ใชคือแบบสนทนากลุม เพ่ือใหกลุมเปาหมายมีสวนรวมในการกําหนดแนวทาง
ในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
 1.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสนทนากลุม 
 2) แบงสวนคําถาม จัดลําดับความสําคัญของคําถามในแตละสวน โดยสรางขอคําถามให
ครอบคลุมขอบขายที่กําหนดไว พิสูจนอักษร และแกไขใหถูกตอง 
 3) นําแบบสนทนากลุมไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ พรอมรับคําแนะนํา 
 4) ปรับปรุงแบบสนทนากลุมตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
  1.4 การวิเคราะหขอมูล  
 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุมมาวิเคราะหดวยวิธีสรุปประเด็น ใหรหัสที่ผูใหขอมูลซ้ํากัน
และจัดระเบียบขอมูล เรียบเรียงเนื้อหาที่คลายกันใหอยูกลุมเดียวกัน โดยเรียบเรียงตามประเด็นแนว
ทางการสนทนากลุม  

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 
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2. การวิจัยเชิงประยุกต 
  เพ่ือใชสรางสื่อดิจทิัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี ้
 2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน  
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือประเมินประสิทธิภาพของ
สื่อดิจิทัลคอนเทนต 
  2.2 เครื่องมือวิจัย  
 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 
 2.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ขั้นตอนท่ี 1 กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวาตองการทําใหเปนที่รูจัก 
ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น หรือตองการทําใหเกิดยอดขาย 
 ขั้นตอนที่ 2 กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหา
ดิจิทัลคอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 ขั้นตอนที่ 3 กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนเพ่ือกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ เชน 
กําหนดหัวขอเรื่อง กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ และกําหนดชองทางการเผยแพร 
เชน Facebook, LINE, Instagram 
 ขั้นตอนท่ี 4 วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพร
เนื้อหาเรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 ขั้นตอนที่ 5 สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสม  
 ขั้นตอนที่ 6 ประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

3. การวิจัยเชิงปริมาณ 
 เพ่ือใชประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดย
มีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1) ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน 
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 2) ผูที่เขาถึงชองทางการตลาดออนไลนหอมแดง GI ศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ซึ่งไดจากการเลือก
กลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 3.2 เครื่องมือวิจัย 
 แบบประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เปนแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ประกอบดวยตัวเลือก 
5 ระดับตามความเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 2554) 
   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด กําหนดให  5 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมาก  กําหนดให  4 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นปานกลาง กําหนดให  3 คะแนน 
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   ระดับความคิดเห็นนอย  กําหนดให  2 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด กําหนดให  1 คะแนน 
 นําคะแนนที่ไดคํานวณหาคาเฉลี่ยของคําตอบแบบสอบถาม โดยใชเกณฑในการแปลความหมาย
ของคาเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554)  
   คาเฉลี่ยตั้งแต  4.51-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  3.51-4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  2.51-3.50  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.51-2.50  หมายถึง  นอย 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00-1.50  หมายถึง  นอยที่สุด 
 3.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสอบถามเพื่อใชประเมินประสิทธิภาพและความ
พึงพอใจ 
 2) กําหนดขอบเขตและรายละเอียดในการวัดประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 3) ดําเนินการสรางแบบสอบถาม 
 4) นําแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
 5) ปรับปรุงแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจตามคําแนะนํา
ของผูเชี่ยวชาญ 
 6) นําแบบประเมินประสิทธิภาพ และแบบประเมินความพึงพอใจไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ โดยใชวิธีคาํนวณหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/วัตถุประสงค 
(Item Object Congruence: IOC) จากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/
วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพของระบบ จํานวน 22 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 และจากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม
กับเนื้อหา/วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ จํานวน 20 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 ดังนั้น จึงสามารถนําขอคําถามทั้งหมดไปสรางแบบ
ประเมินในข้ันตอนถัดไป 
 7) คัดเลือกขอคําถามที่มีคา IOC > 0.50 ขึ้นไป สรางเปนแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและ
แบบประเมินความพึงพอใจ ซึ่งจากผลการคํานวณในขอ 6 พบวาทุกขอคําถามมีคามากกวา 0.50 ผูวิจัยจึง
สามารถนําแบบสอบถามไปใชประเมินประสิทธิภาพ และความพึงพอใจได 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยายขอมูลทั่วไป และใชสถิติทดสอบสมมุติฐาน ไดแก 
การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดตัวแปรในการทดสอบดังนี้ 
   sat หมายถึง  ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
   cot หมายถึง  ดานเนื้อหา 
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   lng หมายถึง  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
   img หมายถึง  ดานภาพและกราฟก 
   art หมายถึง  ดานการจัดองคประกอบศิลป 
   amt หมายถึง   ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวมสําหรับกลุมเกษตรกร 
ผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
 1.1 เปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เพ่ือการประชาสัมพันธ เพ่ิมการรับรูใหคนรูจัก
หอมแดงศรสีะเกษ GI มากขึ้น เพ่ือกระตุนความตองการซื้อสินคา และเพ่ิมยอดขายใหกับสินคา 
 1.2 กลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมลูกคารายยอย กลุม
ของคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ   
 1.3 เน้ือหาท่ีจะถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนตมี 4 ประเด็น คือ 1) วิธีการเพาะปลูก 2) ลักษณะ
ของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) การเก็บรักษา 4) คณุประโยชน 
 1.4 รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต ไดแก ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ เพื่อใหกลุมลูกคาเปาหมายท่ี
เขาถึงไดสัมผัสกับเนื้อหาที่หลากหลายรูปแบบ 
 1.5 ชองทางที่จะใชสําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เฟซบุกแฟนเพจ  
 2. ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
   2.1 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทภาพนิ่งและขอความ แบงออกเปน 5 หัวขอ ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) ลักษณะเดนของหอมแดง
ศรีสะเกษ GI 4) หอมแดงศรีสะเกษ GI ปลูกแบบอินทรียปลอดสารเคมี 5) หอมแดงศรีสะเกษ GI กับเมนู
เสริมสรางภูมิคุมกันโควิด ดังภาพ 
 

  
 

ภาพที่ 2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 1-3 
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ภาพที่ 3 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 4-5 
 

 2.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทวิดีโอ มีเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ของ
เกษตรกรอําเภอยางชุมนอยและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI ดังภาพ 
 

   
 

ภาพที่ 4 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทวิดีโอ 
 ผูวิจัยไดนําสื่อดิจิทัลคอนเทนตโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจตามการวางแผนโพสต ดังภาพ 
 

    
 

ภาพที่ 5 นําสื่อดิจิทัลคอนเทนตไปโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจ 
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  3. ผลการประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด
ศรีสะเกษ  
 3.1 ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
บนชองทางการตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
3.  ดานภาพและกราฟก 
4.  ดานการจัดองคประกอบศิลป  
5.  ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 

4.23 
4.24 
4.20 
4.21 
4.12 

0.396 
0.466 
0.488 
0.448 
0.521 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.20 0.356 มาก 
 
  จากตารางที่ 1 พบวา ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.20, S.D. = 0.356) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาอยูใน
ระดับมากทุกดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานภาษา รูปแบบ
ตัวอักษร และเสียง ( X  = 4.24, S.D. = 0.466) ดานเนื้อหา ( X= 4.23, S.D. = 0.396) และดานการจัด
องคประกอบศิลป ( X= 4.21, S.D. = 0.448)  
 3.2 ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานคุณภาพของภาพ 
3.  ดานคุณภาพของเสียง 
4.  ดานการนําเสนอ 

4.52 
4.28 
4.22 
4.27 

0.485 
0.753 
0.578 
0.653 

มากที่สุด 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.35 0.436 มาก 
  
  จากตารางที่ 2 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.35, S.D. = 0.436) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานเนื้อหา อยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.52, 
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S.D. = 0.485) ดานคุณภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.28, S.D. = 0.753) และดานการนําเสนอ 
อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.653)   
 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของผูรับชมสื่อดิจิทัลคอนเทนต จําแนกเปนรายดานได ดังนี ้
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานเนื้อหา 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานเนื้อหา X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค 
2.  เนื้อหามีประโยชน 
3.  เนื้อหามีความชัดเจน 
4.  เนื้อหามีความตอเนื่อง 
5.  ความรูความเขาใจท่ีไดรับ 
6.  การเลือกสื่อเหมาะสมกับเนื้อหา 
7.  เนื้อหามีความเหมาะสมกับเวลา 

4.53 
4.53 
4.33 
4.60 
4.53 
4.60 
4.53 

0.507 
0.507 
0.711 
0.498 
0.507 
0.498 
0.507 

มากที่สุด 
มากที่สุด 

มาก 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 
มากที่สุด 

โดยรวม 4.52 0.485 มากท่ีสุด 
  
  จากตารางที่ 3 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานเนื้อหา อยูในระดับมากที่สุด ( X  = 4.52, S.D. = 0.485) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา เนื้อหามีความตอเนื่อง การเลือกสื่อเหมาะสมกับเนื้อหา  
อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.60, S.D. = 0.498) เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค เนื้อหามีประโยชน 
ความรู ความเขาใจที่ไดรับ เนื้อหามีความเหมาะสมกับเวลา อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.53, S.D. = 
0.507) และเนื้อหามีความชัดเจน อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.711)    
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของภาพ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานคุณภาพของภาพ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความสัมพันธของภาพกับคาํบรรยาย 
2.  ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย 
3.  ความตอเนื่องของภาพ 
4.  ความสวยงามและมุมกลอง 

4.13 
4.33 
4.40 
4.27 

0.730 
0.802 
0.814 
0.785 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.28 0.753 มาก 
  

 จากตารางที่ 4 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคณุภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X  = 4.28, S.D. = 0.753) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา ความตอเนื่องของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.40, S.D. 
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= 0.814) ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.802) และ
ความสวยงามและมุมกลอง อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.785)    
 

ตารางที่ 5 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของเสียง 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน  ดานคณุภาพของเสียง X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความนาสนใจของเสียงบรรยาย 
2.  ความชัดเจนของเสียงบรรยาย 
3.  จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย 
4.  ความเหมาะสมของเสียงดนตรปีระกอบกับเสียงบรรยาย 
5.  ความนาสนใจของเสียงดนตรีประกอบ 

4.13 
4.27 
4.37 
4.23 
4.10 

0.730 
0.691 
0.615 
0.858 
0.803 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.22 0.578 มาก 

   
 จากตารางที่ 5 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคุณภาพของเสียง อยูในระดับมาก ( X  = 4.22, S.D. = 0.578) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 
4.37, S.D. = 0.615) ความชัดเจนของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.691) และ
ความเหมาะสมของเสียงดนตรีประกอบกับเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.23, S.D. = 0.858)    
 
ตารางที่ 6 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานการนําเสนอ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานการนําเสนอ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ 
2.  องคประกอบภาพในการนําเสนอ 
3.  ขนาดของภาพในการนําเสนอ 
4.  การนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

4.30 
4.27 
4.30 
4.20 

0.702 
0.868 
0.750 
0.761 

มาก 
มาก 
มาก 
มาก 

โดยรวม 4.27 0.653 มาก 
  
 จากตารางที่ 6 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X  = 4.27, S.D. = 0.653)  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. 
= 0.702)  ขนาดของภาพในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. = 0.750)  องคประกอบภาพ
ในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.868)  และการนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจใน
สินคา อยูในระดับมาก ( X = 4.20, S.D. = 0.761)    
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4. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธและการวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคูณในการศึกษา ซึ่งมีผลการศึกษาดังรายละเอียดตอไปนี ้
 1. ผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

ตัวแปร SAT COT LNG IMG ART AMT VIFs 

X  4.32 4.23 4.24 4.20 4.22 4.13 - 
S.D. 0.44 0.40 0.47 0.49 0.45 0.52 - 
SAT - 0.124* 0.379* 0.279* 0.318* 0.291* - 
COT  - 0.542* 0.347* 0.442* 0.632* 1.837 

2.068 
1.624 
1.655 
2.543 

LNG   - 0.376* 0.400* 0.699* 
IMG    - 0.562* 0.459* 
ART 
AMT 

 
 

 
 

 
 

 
 

- 
 

0.395* 
- 

หมายเหตุ* มีนัยสาํคัญทางสถิตทิี่ระดับ  0.05 
 

 จากตารางที่ 7 พบวาตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวาง 0.124 - 0.699 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งมีคาไมเกินกวา 0.90 ในลําดับตอมาผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบ Multicollinearity ปรากฏวาคา VIFS ของตัวแปรอิสระ ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน มีคาตั้งแต 1.624 - 2.543 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาความสัมพันธของตัว
แปรอิสระไมถึงขั้นกอใหเกิดปญหา Multicollinearity (Hair et al., 2010) จึงนําไปทดสอบความสัมพันธของ
สัมประสิทธิก์ารถดถอยไดในหัวขอถัดไป 
   

2. ผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
t 

p-
value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่  ( a ) 
ดานเนื้อหา 
ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
ดานภาพและกราฟก 
ดานการจัดองคประกอบศิลป 

2.605 
-0.252 
0.307 
0.093 
0.192 

1.000 
0.270 
0.244 
0.206 
0.226 

2.604 
-0.933 
1.262 
0.453 
0.849 

0.016 
0.360 
0.219 
0.655 
0.404 
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ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน (ตอ) 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

t 
p-

value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 0.067 0.242 0.278 0.783 

F = 1.304, p = 0.295, Adj R2 = 0.050 
หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 8 พบวาประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 1. สรุปผลการวิจัย  

1.1 แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัล
คอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก กลุมลูกคา
รายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก 
ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของหอมแดง รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตจะเปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ   

1.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนแบงออกเปน 3 ประเภท คือ สื่อที่เปน
ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ โดยประเภทภาพนิ่งและขอความนําเสนอเน้ือหา 5 เรื่อง ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดง GI ศรีสะเกษ 3) ลักษณะเดนของ
หอมแดง GI ศรีสะเกษ 4) หอมแดง GI ศรีสะเกษ ปลูกแบบอินทรีย ปลอดสารเคมี 5) หอมแดง GI ศรีสะเกษ 
กับเมนูเสริมสรางภูมิคุมกันโควิด สําหรับวิดีโอในที่นี้ใชเพ่ือนําเสนอเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดง GI 
และกระบวนการปลูกและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI 

1.3 ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.58, S.D. = 0.115) 
โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการสื่อ ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = 0.701) โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลอง
กับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดง GI ศรีสะเกษมาก
ยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

1.4 ประสิทธิภาพของส่ือดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

2. อภิปรายผล 
 2.1  ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวา แนวทางการ
สรางดิจิทัลคอนเทนต จะตองมีการกําหนดเปาหมาย และรูปแบบเนื้อหาที่จะถายทอดออกไปใหคนรับรู 
จะตองเปนเนื้อหาที่มีความถูกตองชัดเจน สรางความนาเชื่อถือและความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการเลือก
ซื้อสินคา ทั้งในดานคุณภาพและความพึงพอใจ นอกจากนี้ควรนําเสนอเนื้อหาที่สะทอนถึงความเปน
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เอกลักษณของหอมแดงศรีสะเกษ GI คือไดรับการคดัเลือกใหขึ้นทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร พรอม
กับคุณลักษณะเฉพาะคือ “หอมแดงศรีสะเกษ ใหญ แหง แดง มัน คอเล็ก” ซึ่งจะทําใหเพิ่มการรับรู ใหคน
รูจักหอมแดงศรีสะเกษ GI กระตุนความตองการซื้อ และอาจเพ่ิมยอดขายใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระนันท คํานึงวุฒิ และ อัญชนา กลิ่นเทียน (2562) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การ
พัฒนารูปแบบสื่อประชาสัมพันธและการตลาดออนไลนสําหรับสินคา OTOP ในประเทศไทย กรณีศึกษา
สินคา OTOP จังหวัดนครนายก” พบวา ผูประกอบการตองการสื่อประชาสัมพันธที่เปนเว็บไซตอี
คอมเมิรซสามารถใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ OTOP ที่มีความถูกตองและชัดเจน นําเสนอเนื้อหาท่ี
สะทอนความเปนอัตลักษณของจังหวัด และควรนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา สรางความ
เชื่อม่ันใหกับผูบริโภคดวยมาตรฐานรับรองคณุภาพ 

2.2 ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 
3 ประเภท คือ ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ซึ่งมีรายละเอียดหลักเก่ียวกับวิธีการเพาะปลูก ลักษณะของ
หอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชน โดยนําไปเผยแพรบนเฟซบุกแฟนเพจของกลุมเกษตรกร 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงเนื้อหาของ
สํานักพิมพที่มีผลตอความพึงพอใจการตัดสินใจซื้อและความภักดีของผูอาน: สํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน” ซึ่งพบวา การตลาดเชิงเนื้อหาที่สํานักพิมพอะบุกนําเสนอบน Facebook Fanpage 
แบงออกเปน 4 ประเภท คือขอความ รูปภาพ อัลบั้มภาพ และวิดีโอ ในขณะที่การตลาดเชิงเนื้อหาที่
สํานักพิมพแซลมอนนําเสนอบน Facebook Fanpage แบงออกเปน 3 ประเภทคอื ขอความ รูปภาพ และ
อัลบั้มภาพ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ จารุพัฒน จรุงโภคากร (2561) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง 
“ปจจัยการสราง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตอความสนใจในแบรนดเสื้อผาแฟชั่นในประชากร Gen M” 
พบวาในกลุม M Generation ยินยอมที่จะใชเวลาในการรับชมเนื้อหารูปแบบวิดีโอมากกวาเนื้อหารูปแบบอื่นๆ 
บนแฟนเพจที่ขายสินคาเกี่ยวกับแฟชั่น เนื่องจากเนื้อหารูปแบบวิดีโอใหความรูสึกที่บันเทิงและความคิด
สรางสรรคไดมากกวา และถาหากนําเสนอเน้ือหาที่มีโปรโมชันรวมเขาไปดวย จะยิ่งชวยสงเสริมใหเกิดความ
สนใจไปจนถึงเกิดการซื้อขายได และสอดคลองกับงานวิจัยของ นภมณฑ วังตระกูล (2561) ที่ไดศึกษาเรื่อง 
“รูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุกแฟนเพจธุรกิจคาปลีกเฟอรนิเจอร: กรณีศึกษา เฟ
ซบุกแฟนเพจ IKEA Thailand” ซึ่งพบวาเนื้อหาที่ใชเทคนิคในการเขียนสรางเนื้อหาแบบการเขียนนําดวย
ลักษณะหรือขอดีของสินคา (Feature – Advantage – Benefit) ซึ่งรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดังกลาว ควร
เปนประเภทรูปภาพที่เรียงตอกัน อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ มนวรา ทรัพยเจริญ (2560) ที่ไดศึกษา
เรื่อง “ระดับความนาสนใจของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ของตราสินคายูนิโคลผานสื่อดิจิทัลที่สงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภค” ซึ่งพบวารูปแบบการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัลของยูนิโคล เรื่องที่มีระดับความ
นาสนใจมากที่สุด ไดแก วิดีโอ รองลงมา ไดแก อัลบั้มภาพ และวิดีโอบนสื่อสังคมออนไลนพรอมลิงก 

2.3  ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับ
กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัล
คอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคน
รูจักหอมแดงมากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ซึ่งพบวาการตลาดเชิงเนื้อหาบนเว็บไซตที่ผูอานของสํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน มีความพึงพอใจมากที่สุด คือ บล็อกและบทความสั้นเปนตอนตามลําดับ ในขณะที่
การตลาดเชิงเนื้อหาบน Facebook Fanpage ที่ผูอานของทั้งสองสํานักพิมพ มีความพึงพอใจมากที่สุด 
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คือ รูปภาพพรอมขอความ โดยผูอานสวนใหญตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพเพราะชอบรูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาของหนังสือเลมนั้นและพูดถึงสํานักพิมพในเชิงบวกมากที่สุด  

2.4 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน พบวา ประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อไมมีความสัมพันธกันในทางสถิติ 
ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมในการรับชมสื่อของผูชมมีความหลากหลายแตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจของ
บุคคลอาจขึ้นอยูกับหลายปจจัยทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ซึ่งสอดคลองกับ อภิญญา แกวเปรม
กุศล (2562) ที่ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับการนําไปใชประโยชน โดยไดกลาวไววา 
การเปดรับสื่อของผูรับนั้นแบงเปน 2 แบบแผน ไดแก 1) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ (Instrumental 
Viewing Behavior) ที่ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารนั้นไปใช
ประโยชนบางอยาง และ 2) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) 
เปนการเปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชนอะไร 
ในกรณนีี้อาจเปนเพราะผูรับชมสื่อที่เปนกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามอาจไมไดมีเปาหมายที่เก่ียวของกับ
หอมแดงเปนพิเศษ นอกจากนี้ ปจจัยในการสื่อสารทางดานผูรับสารที่จะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือ
ความลมเหลวของการสื่อสารคือ กระบวนการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งพบวาผูรับสารจะ
กระทําการตาง ๆ เพ่ือใหเกิดความสอดคลองทางความคิด กลาวคือ ผูรับสารจะเปดรับการสื่อสารที่
สอดคลองกับทัศนคติ และความสนใจของตน ขณะเดียวกันจะหลีกเลี่ยงการสื่อสารที่ขัดแยงกับตนเองหรือ
แมเปดรับก็จะรับรูและตีความสารใหเหมาะกับมุมมองของตน จึงกลาวไดวา แมผูรับสารจะเตรียมตัวมา
เปนอยางดีโดยใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ แตผลของการสื่อสารอาจไมบรรลุผลสําเร็จเสมอไป 

ประโยชนจากงานวิจัยในครั้งนี้ คือแนวทางในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ไดจากการวิเคราะห
รวมกันกับเกษตรกรผูปลูกหอมแดงนั้น สามารถใชเปนแนวทางสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับเกษตรกรกลุม
อ่ืนในการประชาสัมพันธผลผลิตชนิดตาง ๆ ได โดยแนวทางดังกลาวประกอบดวย 1) กําหนดเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 2) กําหนดกลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 3) กําหนดเนื้อหาที่จะ
ถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนต 4) กําหนดรูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต และ 5) กําหนดชองทางท่ีจะใช
สําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต ซึ่งจะชวยใหการทํางานเปนลําดับขั้นตอนและเกิดการมีสวนรวมของ
เกษตรที่เก่ียวของในการสรางสื่อไดอยางแทจริง 

ผลการใชประโยชนจากสื่อดิจิทัลคอนเทนตภายหลังจากนําไปเผยแพรบนชองทางการตลาด
ออนไลนแลว พบวานอกจากสื่อดิจิทัลจะเขาถึงผูชมเพื่อประชาสัมพันธไดแลว ยังมีรายการสั่งซื้อหอมแดง
เพ่ิมและผูซื้อทราบวากลุมเกษตรปลูกหอมแดงมาตรฐาน GI ซึ่งมีความปลอดภัยตอผูบริโภคดังตัวอยางใน
ภาพ  

 

   
 

ภาพที่ 6 ตัวอยางรายการสั่งซื้อสินคาหลังจากมีการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
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 อยางไรก็ตาม สิ่งท่ีคนพบระหวางการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนตจากงานวิจัยในครั้งนี้คือ มีลูกคา
บางสวนขอยกเลิกรายการซื้อ เนื่องจากผูดูแลแฟนเพจตอบขอความสนทนาชาเกินไป (นานกวา 3 วัน) 
ดังนั้น ในที่นี้อาจสรุปไดวาในการทําการตลาดออนไลนนั้น แมวาจะมีสื่อดิจิทัลคอนเทนตท่ีมีประสิทธิภาพ
และไดรับความพึงพอใจจากผูรับชมในระดับมากเพียงใดก็ตาม แตหากไมสามารถจัดการเวลาในการตอบ
ขอความสนทนาไดอาจจะทําใหเสียโอกาสในการขายไป 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1.1 ภาครัฐควรประชาสัมพันธสื่อดิจิทัลคอนเทนตหอมแดงศรีสะเกษ GI อยางตอเนื่อง เพ่ือเพ่ิมการ
รับรูและความนาเชื่อถือ 
 1.2 ภาครัฐควรมีโครงการสงเสริมและสนับสนุนเกษตรกรใหสามารถสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตไดเอง
ในชุมชน เพื่อใหสามารถทําการตลาดแบบเลาเรื่อง (Story Telling) ไดเอง 
 2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 ศึกษาแนวทางการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนชนิดอ่ืน เพื่อให
สามารถออกแบบและสรางสื่อไดอยางเหมาะสม 
 2.2 ศึกษาปฏิสัมพันธตอบกลับของผูชมบนแฟนเพจเปนขอมูลเชิงปริมาณ จําแนกผูเขาชมตาม
คุณลักษณะตาง ๆ เชน เพศ ภูมิภาค อายุ ระยะเวลาการเขาชม เปนตน 
 2.3 ควรเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางใหมากขึ้นในการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพของ
สื่อกับความพึงพอใจของสื่อ เพ่ือใหไดขอมูลที่สามารถอางอิงในทางสถิติ 
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โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชน 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ 
อิราวัฒน ชมระกา1  กมลวรรณ มั่งคั่ง2  พิชญาพร พีรพันธุ3  กุลยา อุปพงษ1* 

 
 

 
 
บทคัดยอ 
  ในยุคออนไลนที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและนําไปสูการตลาดออนไลน ปจจุบัน Shopee เปน
แพลตฟอรม E-commerce ที่ไดรับความนิยมอันดับที่ 1 กลยุทธการตลาดที่ถูกนําไปประยุกตใชเพ่ือสราง
คุณคาตราสินคากระทั่งกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ สวนประสมการตลาด ดังนั้นจึงวิจัยเรื่องโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ
สินคาผาน Shopee โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิง
โครงสราง ไดขอมูลตอบกลับจํานวน 434 คน ผูวิจัยเลือกใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช
สําหรับการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะหประมวลผลขอมูลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอรเพื่อทดสอบความสอดคลองของโมเดล ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาโมเดลสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล โมเดลคุณคาตราสินคา
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา โมเดลการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับ
ความตองการ โฆษณาและประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา อีกทั้งสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ คุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ สําหรับการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูล
เชิงประจักษ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวน
ประสมทางการตลาดออนไลนได รอยละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออม 
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A Causal Relationship Model of Online Marketing Mix, Brand Equity and 
Purchasing Decision Products Through Shopee of People in  

The Mueang District Uttaradit Province  
Irawat Chomraka1  Kamonwan Mangkang2  Pichayaporn Peerapan3  Kullaya Uppapong1* 

 
Abstract 
  The online age affects consumer behavior and leads to online marketing, Shopee 
is currently the No. 1 popular e-commerce platform in Thailand. A marketing strategy that 
is applied to create brand value and lead to a purchase decision is the marketing mix. 
Therefore, it is important to conduct research on the causal relationship model of online 
marketing mix, brand value and purchasing decision through Shopee. The objective is to 
develop a causal relationship model and verify the consistency of the causal relationship 
model of the online marketing mix, brand value, and the purchasing decision products 
through Shopee among people in the Mueang District, Uttaradit Province. The population 
and sample are people who shop online through Shopee and live in Mueang District, 
Uttaradit Province. The suitable sample size of 4 34  people for the structural equation 
analysis technique was determined and sampling by convenient random sampling. The 
questionnaire was used as a tool for collecting data, analyzing data, and processing data 
using a computer program using inferential statistics to test model consistency. The 
marketing mix model was measured by observing six variables: product, price, distribution, 
promotion, privacy, and personal service. The brand value model measures observables 
from four variables: brand awareness, perception of brand quality, brand association, and 
brand loyalty. The online purchase decision model was measured by six observed 
variables, including convenience, customer reviews, whether the product meets the needs, 
advertising and public relations, oral messages, and customer satisfaction. The results show 
that the online marketing mix influences brand equity and purchasing decisions. Brand 
equity influences purchase decisions by validating the consistency of the developed causal 
relationship model with empirical data. It was found that the variable in the model that 
could explain the variance of the purchase decision variable was 77 percent of the online 
marketing mix. Moreover, research results confirm that there are both direct and indirect 
influences. 
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บทนํา 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตนและการระบาดของโควิด 19 สงผลใหการดําเนินชีวิต

มีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงเปนอยางมาก ซึ่งประเด็นที่เห็นเดนชัด คือ พฤติกรรมผูบริโภคที่มีการซื้อสินคา
ผานออนไลนโดยมีอัตราเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง อีกทั้งเทคโนโลยีที่มีความกาวหนาอยางรวดเร็วจึงเปน
อิทธิพลตอ E-commerce ธุรกิจไดนําเอาเทคโนโลยีมาประยุกตใชเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหสอดรับกับพฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม สถานการณนี้เปนโอกาสสําหรับธุรกิจที่
สามารถเปลี่ยนสูดิจิทัลเร็วขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ชองทางออนไลน คือ e-Marketplace เปนสื่อใน
การซื ้อขายสินคาออนไลน และเปนชองจัดจําหนายสินคาที่ม ีการรวบรวมรานคามากมาย โดยมี
แพลตฟอรม E-commerce ยักษใหญที่เขามาเปดตลาดในประเทศไทย แตที่ถูกกลาวถึงมากที่สุด ไดแก 
Shopee จาก SEA Group และ Lazada จาก Alibaba ซึ่ง Shopee เปนแพลตฟอรม E-commerce  
ที่เปนบริษัทสัญชาติสิงคโปร เนนใหบริการแอปพลิเคชันทางสมารตโฟนเปนหลัก ในปที่ผานมาผูบริโภค
สวนใหญคนหามากถึงรอยละ 90 คือ Shopee โดย Shopee มีสวนแบงการตลาดอยู ที ่ร อยละ 54     
ถ ือเป นผู นําตลาด นอกจากนั ้นสถิต ิการดาวน โหลดผานทั ้ง App Store และ Play Store พบว า       
แอปพลิเคชัน Shopee มียอดนิยมสูงที่สุด (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564)   

การตลาดออนไลนเปนการตลาดผานอินเทอรเน็ต เชน การใชเว็บไซตของธุรกิจ การโฆษณาและ
การสงเสริมการขายออนไลน การตลาดบนมือถือ การตลาดผานอีเมล วิดีโอออนไลนและบล็อก เปนตน 
(Kotler et al., 2016) ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลนประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล (วิเชียร  
วงศณิชชากุล, 2550) การตลาดออนไลนกลายเปนกลยุทธที ่ไดรับความนิยมและถูกยอมรับใน
ประสิทธิภาพวา “เปนกลยุทธการตลาดที่ทรงพลังที่สุด” ในยุคนี้ เพราะชวยธุรกิจเขาถึงกลุม
ลูกคาไดมากขึ้น ราคาถูก คาใชจายไมบานปลาย มีขอมูลออกมาเปนตัวเลขใชวัดผล วิเคราะห
ขอมูลได ทําการโฆษณาที่เจาะจงกลุมลูกคาไดอยางละเอียด และสามารถทําธุรกิจได 24 ชั่วโมง 
ไมพลาดทุกโอกาสสําคัญ การตลาดออนไลนยังใชเ พื่อการเขาถึงกลุมลูกคาบนโลกออนไลนและ
สรางการรับรูคุณคาตราสินคา จนกระทั่งกลุมคนเหลานั้นกลายมาเปนลูกคาที่ตัดสินใจซื้อสินคา
และใชบริการของธุรกิจในที่สุด โดยความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะชวยใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 1991)   

ในยุคการตลาดออนไลนสวนประสมทางการตลาดถูกปรับเปลี่ยนเปนสวนประสมทางการตลาด
ออนไลนที่ถูกนําไปเปนตัวแปรในการวิจัย เชน รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) ยืนยันวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps) ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สําหรับ หงสา ปลาทอง (2563) แสดงผลวิจัยเชิงประจักษวาสวน
ประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการกระเปาเงินออนไลน นอกจากนั้น       
ธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พิสูจนใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคชันออนไลน และโมเดลคุณคาตราสินคา ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา 
การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาเกือบทุก
องคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สุดทาย พิชญงค การะนัด (2562) พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานคุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น
จากผลการวิจัยที่ผานมาแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลระหวางสวนประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคา และ
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การตัดสินใจซื้อ ท่ีมีความเชื่อมโยงและมีอิทธิพลเชิงบวกตอกัน จากเหตุผลและความเปนมาดังกลาว                
จึงวิจัยครั้งนี้ โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบความ
สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ
การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เพ่ือตองการทราบ
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผานออนไลน ซึ่งธุรกิจสามารถนําขอมูลและผลการวิจัยใชในการวิเคราะหและ
กําหนดกลยุทธการตลาด เพ่ือสรางการเขาถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจได 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
ออนไลน และการตัดสินใจซื้อ โดยศึกษานิยามความหมายจากนักวิชาการตาง ๆ เพ่ือนํามาประยุกตใชใน
การวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดในแตละประเด็น ดังนี ้

1. สวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 
การตลาด 4.0 การตลาดในโลกดิจิทัลไมไดพึ่งพาเฉพาะสื่อและชองทางดิจิทัลเพียงอยางเดียว 

ถึงแมวาเทคโนโลยีตาง ๆ ที่ใชกันในการตลาด 4.0 ยังเปนเทคโนโลยีพื้นฐาน แตมีการนํากรอบใหมทาง
การตลาดโดยใชจุดที่มีปฏิสัมพันธกับลูกคาแบบผสมทั้งกายภาพและดิจิทัลมาบริการลูกคา ซึ่งเปนแรง
บันดาลใจใหบริษัทตาง ๆ ปรับกิจกรรมการตลาดของตนไปสูการใชดิจิทัลเพิ่มเขามา ความนิยมทํา
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและการตลาดผานเครื่องมือสืบคนประกอบกับการเติบโตอยางรวดเร็ว
ของ E-commerce สงผลใหนักการตลาดมองเห็นประโยชนจากการเปลี่ยนธุรกิจไปเปนดิจิทัลเพิ่มขึ้น 
ปรับเปลี ่ยนเครื ่องมือดิจิทัลในธุรกิจหางรานจริง เพื ่อชวยลดแรงเสียดทานใหธุรกิจที ่ตองการมอบ
ประสบการณผานทุกชองทาง และปรับปรุงประสบการณลูกคาไดดีที่สุด (คอตเลอร และคณะ, 2564) 
การตลาดออนไลน คือ การตลาดที่ใชชองทางดิจิทัล เชน โซเชียลมีเดียตาง ๆ (Social Media) อีเมล 
(Email) เว็บไซต และเสิรชเอนจิน (Search Engine) เพื่อสงเสริมและจําหนายสินคาหรือบริการ โดย
เก่ียวของกับเทคนิคตาง ๆ ดังนี้ Email Marketing, Social Media Marketing, การซื้อโฆษณา, Content 
Marketing, SEO (Search Engine Optimization), และเทคนิคอ่ืน ๆ เพื่อเขาถึงลูกคาท่ีมีศักยภาพและ
เปาหมายหลัก ๆ ของการตลาดออนไลน เพ่ือเชิญชวนหรือผลักดันการเขาชมจะเปนการสรางโอกาสในการ
ขายและเพ่ิมยอดขายและรายไดใหกับธุรกิจในที่สุด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จัดวาเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามา
ประยุกตใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งเรียกเครื่องมือนี้ คือ 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler, 1997) แตสําหรับสวนประสมการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวยองคประกอบ 7 ประเภทหลัก (7Ps) ดังนี้ ผลิตภัณฑ
บริการ ราคาหรือคาบริการ การจัดจําหนายบริการ การสื่อสารการตลาดบริการ บุคคลที่เก่ียวของกับการ
บริการ กระบวนการในการใหบริการ และหลักฐานทางกายภาพ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) ดาน
การตลาดออนไลนจะเปนองคประกอบแบบใหม เหมาะสมกับการดําเนินธุรกิจออนไลน ซึ่งประกอบดวย 
6Ps ดังนี้ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว 
และการใหบริการสวนบุคคล การวิจัยท่ีผานมาแสดงผลการวิจัยเชิงประจักษยืนยันวาสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน (หงสา ปลาทอง, 2563) ในการวิจัย
ครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชสวนประสมทางการตลาด 6Ps เนื่องจากเปนการวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ผาน Shopee ถือวามีความเหมาะสม 
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จากการศึกษาของเจนจิรา พงษพรม (2562) พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
ของผู บริโภคที ่ใช Lazada และ Shopee มีแนวโนมอยู ในระดับสูง เมื ่อเปรียบเทียบ Lazada และ 
Shopee พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค ไมมีความแตกตางกัน ดานปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูใช Shopee ไดแก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูใชบริการ เมื่อเปรียบเทียบการใชทั้ง
สองแอปพลิเคชัน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน สวนใหญไมมีความ
แตกตางกัน สวนปณภูผา แกวเจริญตา (2563) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของวัยรุน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผาน
ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ ในดานพฤติกรรม ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอป 5-6 ครั้ง ราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้ง ไมเกิน 500 บาท และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ โดยรวมพบวาอยูในระดับมาก  

2. คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
การรู จักตราสินคา (Brand Awareness) จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถระบุถึงความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน (A Competitive Advantage) โดยการรู จักตราสินคาจะทําใหลูกคาเกิด
ความคุนเคย การจดจําตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคา โดยทั้งหมดนี้เปนแรงขับที่จะทําใหลูกคา
เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น ซึ่งการรูจักตราสินคาจะเปนสัญญาณของขอผูกมัดของที่องคกรธุรกิจ
มีตอลูกคา ดังนั้นลูกคาจึงมักซื้อตราสินคาที่ตนสามารถจดจํา ระลึกถึงและมีความคุนเคย (Aaker & 
Mills, 2005) สวนความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Associations) เปนคุณลักษณะของตราสินคา 
(Product Attributes) คุณประโยชนสินคาที่มีตอลูกคา (Customer Benefit) ที่จะทําใหเกิดความทรง
จําของลูกคาที่มีตอตราสินคา ความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะมีบทบาทสําคัญตอการพิจารณาประเมิน
ตราสินคา (Product Evaluation) และการพิจารณาเลือกตราสินคา (Brand Choices) การเขาถึง
ผูบริโภคไดจะทําใหเขาชื่นชอบแบรนดของตนและเผยแพรขอมูลเชิงบวกซึ่งจะมีความสําคัญในการเสนอ
ขอไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกรตาง ๆ (Paruthi et al., 2023) การรับรูคุณภาพของตราสินคา 
(Brand Perceived Quality) โดยเปนการรับรูของลูกคาในดานเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรู
คุณภาพของตราสินคาสามารถสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่น ตราใดตราหนึ่ง คุณสมบัติ
ของสินคา (Product Attributes) เปนประเด็นที่ทําใหลูกคาไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนง
ของสินคานั้น สิ่งที่องคกรธุรกิจตองดําเนินการ คือ การใหความใสใจตอคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 
1991) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งเปนมิติคุณคาตราสินคาที่มีความสําคัญอันดับแรก
สุด ความภักดีตอตราสินคา คือ ความรักที่ลูกคามีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาชวยปองกันคู
แขงขันในตลาดเดียวกัน ชวยควบคุมตนทุนทางการตลาด และสงผลใหตราสินคามีความคงทน การ
ตัดสินใจซื้อสินคาหากลูกคาไดรับแรงกระตุนที่ทําใหรูสึกไดรับสินคาที่มีคุณภาพคุมกับเงินที่เสียไปจะทํา
ใหลูกคามองภาพลักษณของสินคาดีขึ้นและศรัทธาในแบรนดสินคามากขึ้น ซึ่งเปนผลใหลูกคามีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนจํานวนมากข้ึนตามไปดวย (Esmaili et al., 2017) โดยความพึงพอใจของ
ลูกคาเปนสื่อกลางบางสวนในความสัมพันธและความภักดีตอแบรนดซึ่งจะชวยขยายความเขาใจเกี่ยวกับ
สรางแบรนดออนไลน ความพึงพอใจของผูบริโภคและความภักดีตอแบรนด (Ong et al., 2017) 
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3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision) 
           การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคกอนที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการ  
อยางใดอยางหนึ่ง ดังนั้นผูประกอบการและนักการตลาดจําเปนตองมีความเขาใจเก่ียวกับข้ันตอนของการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคา เนื่องจากการตัดสินใจนั้นไมเพียงแตเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจเทานั้น แต
ยังเปนตัวชวยใหองคกรสามารถนํามาปรับกลยุทธการตลาดท่ีสอดรับกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา
ไดอีกดวย (Johnston, 2013) ในสวน Yüksel & Akar (2021) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปน
การเลือกสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง เลือกท่ีจะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลายทางท่ีมีอยู และวิธีการที่เลือกนั้น
ผานการพิจารณาอยางถ่ีถวนแลววาถูกตองเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และสอดคลองกับเปาหมายขององคการ
ดวย การตัดสินใจซื้อจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย การ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ 
(Kerin & Hartley, 2019) และวิทวัส รุงเรืองผล (2563) กลาววา นักการตลาดควรทําความเขาใจ
กระบวนการซื้อของผูบริโภคในแตละขั้นตอน เพื่อใหสามารถกําหนดสิ่งกระตุนที่เหมาะสมใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคา อาจจะเปนสิ่งกระตุนที่มีประสิทธิภาพสําหรับผูบริโภคกลุมหนึ่งทําใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะถือวาเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ จากแนวคิด
ของนักวิชาการหลายคน เสนอวาปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน และ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดประยุกตใชข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนตามแนวคิดของวิทวัส  
รุงเรืองผล (2563) เพื่อเปนตัวแปรและกําหนดเปนเครื่องมือหรือคําถามในการวิจัย ไดแก ขั้นการรับรู
ปญหาหรือการยอมรับความตองการ การแสวงหาทางเลือกหรือการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และขั้นสุดทาย คือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคา 

จากที่ผานมาสภาวะทั่วโลกและผูคนในประเทศตาง ๆ ตระหนักถึงการระบาดของเชื้อไวรัส                   
โคโรนาหรือโรคโควิด-19 แบรนดก็ใหความสําคัญกับการตลาดออนไลนมากขึ้น มีการปรับกลยุทธการทํา
การตลาดสูแพลตฟอรมออนไลนเต็มที่เพื่อใหองคกรตอบรับกับความปกติในรูปแบบใหม พฤติกรรม
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป แผนการตลาดที่ตองตั้งรับหนางาน และแพลตฟอรมในการทําโฆษณาที่ตองปรับ
กระบวนทัศนใหม แบรนดจึงตองปรับตัวใหมและปรับตัวใหเร็วที่สุด ซึ่งเทคโนโลยีนําพาอาหาร บริการ
มาสู เราถึงหนาประตูบาน สถานการณนี ้ไมไดเกิดขึ ้นแคเพียงประเทศไทย แตในสหรัฐอเมริกายอด
จําหนายสินคาออนไลนก็เพ่ิมมากข้ึนดวย (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2563) 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
คณะผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ

การตัดสินใจซื้อ จากแนวคิดและทฤษฎีของนักวิชาการและนักวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงและพัฒนาจน
นําเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

  5. สมมติฐานการวิจัย จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถนําไปสูการตั้งสมมติฐานการวิจัย  
4 สมมติฐาน รายละเอียดดังนี ้
 1. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาตราสินคา  
 3. คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 4. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเค
ชัน 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
คณะผูวิจัยดําเนินการวิจัย รายละเอียดดังนี ้  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน 

อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน 
Shopee และพักอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เก็บรวบรวมขอมูลในเดือนสิงหาคม-กันยายน 
พ.ศ. 2565 โดยกอนเก็บขอมูลมีคําถามคัดกรอง 2 คําถาม ไดแก ทานเคยซื้อสินคาผาน Shopee หรือไม 
และ การสั่งซื้อครั้งลาสุดเม่ือไหร ซึ่งหากไมอยูในเกณฑจะไมดําเนินการเก็บขอมูล ดังนั้นผูที่ตอบ
แบบสอบถามจะเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ สําหรับการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับ
การใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ขนาดกลุมตัวอยางตอ
จํานวนตัวแปรโดยกลุมตัวอยางเปน 10-20  ตัวอยางตอตัวแปรสังเกต (Hair et al., 2010) ซึ่งการวิจัยครั้ง
นี้ตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น จํานวน 43 ตัวแปรสังเกต และมีขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 434 คน โดยสุม
ตัวอยางแบบสะดวกและดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจัยและผูชวยนักวิจัย ใชแบบสอบถามในเก็บ
รวบรวมตัวอยางตามสถานที่ชุมชนตาง ๆ เชน สถานศึกษา ศูนยราชการ ศูนยการคา เปนตน และ
สอบถามผูตอบแบบสอบถามหากเคยตอบแลวจะไมแจกซ้ํา จากการเก็บรวบรวมขอมูลคณะผูวิจัย
ดําเนินการตรวจสอบขอมูลพิจารณาความครบถวนสมบูรณและความถูกตอง พบวา มีจํานวน 434 คน  
ที่จะนําไปวิเคราะหผลตอไป 
 2. เครื่องมือวิจัย  

เครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 3 ตอน ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน 

สวนประสมทางการตลาด 
ออนไลน      

การตัดสินใจซ้ือสินคา 
ผานแอปพลิเคชัน 

คุณคาตราสินคา 
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Shopee โดยลักษณะเครื่องมือทั้ง 3 ตอน  มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ของ
ลิเคิรท โดยใหระดับของการวัดออกเปน 5 ชวงและอางอิงจากนักวิชาการ ดังนี้ ตอนที่ 1 สวนประสมทาง
การตลาดออนไลน จํานวน 23 ขอ (หงสา ปลาทอง, 2563; รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ, 
2564) ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา จํานวน 13 ขอ (Aaker, 1991; ชัจจชัย บุญฤดี, 2563; รุงวิทย ณัฐทยา
พันธุ, 2563; พรพรรณ พิทยบํารุง, 2562) ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ จํานวน 6 ขอ (อาทิตย วองไวตระการ 
และสันติธร ภูริภักดี, 2562; พิชญงค การะนัด, 2562) 
 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

สําหรับการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เริ่มจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ เพื่อคนหาความหมายของตัวแปร 
และกําหนดนิยามศัพทเชิงปฏิบัติแลวดําเนินการสรางแบบสอบถาม หลังจากนั้นตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือแบบสอบถามที่คณะผูวิจัยพัฒนาขึ้นมา โดยใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validation) แลวหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางคําถาม (IOC) ลัดดาวัลย  
เพชรโรจน และอัจฉรา ชํานิประศาสน (2562) กลาววาคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.50 ถือวาสามารถ
นําไปใชได โดยการตรวจสอบไดคา IOC มากกวา 0.50 ทุกขอ และผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมา
ไปทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จํานวน 30 ชุด กับกลุมเปาหมายที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันแตไมใชกลุมตัวอยาง ดําเนินการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค การวิจัยครั้งนี้กําหนดคาความนาเชื่อถือที่มากกวาหรือเทากับ 0.70 
(Nunnally & Bernstein, 1994) ผลการทดสอบพบวาเครื่องมือของการวิจัยนี้มีคาความนาเชื่อถือทั้งฉบับ
เทากับ 0.92 แสดงวาจัดอยูในกลุมเครื่องมือที่มีมาตรฐาน 
 4. การวิเคราะหขอมูล  

หลังการดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนที่กําหนดไว จึงนําขอมูล
ตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูลแลวทําการลงรหัส (Coding) ทําการบันทึกขอมูล และวิเคราะห
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพ่ือทดสอบความสอดคลองของโมเดล ในการหาเสนทางอิทธิพลสาเหตุของตัวแปร ทั้งคาอิทธิพลทางตรง 
คาอิทธิพลทางออม และคาอิทธิพลรวม 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา มีความสอดคลองกันระหวางโมเดลตัวแบบเชิงประจักษกับโมเดล
ตนแบบทางทฤษฎี พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล 
สําหรับคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา คณะผูวิจัยดําเนินการพัฒนาและสรางโมเดล
ที่เกิดจากการสังเคราะหแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ กระทั่งสามารถวิเคราะหเสนทางเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee และตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล  
ผลวิเคราะห ดังภาพที่ 2 
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Chi-square = 230.84 Probability level = 0.000 n=434 

 

ภาพที่ 2 ผลวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ 

 
ตารางที ่1 ผลการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองสมการโครงสราง 

ดัชน ี ตัวยอ    ผลวิจัย เกณฑวัด/อางอิง 

1. คาไค-สแควรสัมพัทธ χ2/df 2.68 1-3 Hair et al (2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ  CFI 0.97 ≥0.90 Bagozzi & Yi (2012)  

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน  GFI 0.94 ≥.90 Shevlin & Miles (1998)  
4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแกแลว AGFI 0.90  
5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ 
    รูปแบบอิสระ 

NFI 0.96 ≥0.90 Hair et al (2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ  
    Tucker และ Lewis 

TLI 0.96 ≥0.95 Diamantopoulos & 
Siguaw (2000)  

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่ 
    เหลือ 

RMR 0.02 ≤.05 Schumacker & Lomax 
(2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน 
    กําลังสองของการประมาณคา 

RMSEA 0.06 ≤.08 Browne & Cudeck, 
1993  

 
 จากผลในตารางที่ 1 พบวา ผลวิเคราะหผานการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบทางทฤษฎี
กับขอมูลเชิงประจักษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณาคาสถิติทั้งหมด 8 ดัชนี 
รายละเอียดดังนี้  
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1. คาไค-สแควรสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 2.68 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษอยูในระดับดี เนื่องจากมีคาอยูระหวาง 1-3 (Hair et al., 2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.97 แสดงวา
โมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Bagozzi & Yi, 2012) 

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.94 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองใน
ระดับที่เหมาะสม เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Shevlin & Miles, 1998)   

4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.90 แสดงวาโมเดลมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010) 

5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 
แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Hair et al., 2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ Tucker และ Lewis (Tucker–Lewis Index: 
TLI) ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 ซึ่งเปนคาที่สูงกวา 0.95 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับ
ที่เหมาะสม (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่เหลือ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.02  
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Schumacker & Lomax, 
2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา ผลวิเคราะหพบวา
มีคาเทากับ 0.06 ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
(Schumacker & Lomax, 2010) 
  จากภาพท่ี 2 และผลในตารางท่ี 1 ผลวิเคราะหแสดงวาโมเดลการวัดองคประกอบ สวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee มีตัวแปรสังเกตทั้งหมด 
15 ตัวแปร มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ สําหรับการพิจารณาองคประกอบยอยของ
ทุกองคประกอบมีคาแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ความ
เที่ยงของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวซึ่งวัดไดจากคา R Square หรือ R2  ซึ่งคุณคาตราสินคา = 0.29 สวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน = 0.77 เพราะ R2 คือการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงดวยตัว
แปรแฝงอ่ืน ๆ ผลวิเคราะหตัวแปรคุณคาตราสินคา R2 = 0.29 ซึ่งหมายความวา ตัวแปรแฝงสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน มีความแปรปรวน 29% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝงคุณคาตราสินคา หรือ
อธิบายไดวาตัวแปรแฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลนอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณคาตรา
สินคาในระดับปานกลาง สําหรับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee R2 = 0.77 ซึง่หมายความวา ตัวแปร
แฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลน และ คุณคาตราสินคา มีความแปรปรวน 77% ของความแปรปรวน
ในตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee หรืออธิบายไดวาตัวแปรแฝงทั้งสองตัวแปรรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในระดับสูง (Hair et al., 
2014) 
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ตารางที ่2 ผลการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุ 

เสนทาง 
Path coefficient 
(Direct effect) 

t-
values 

p-
values 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  คุณคาตราสินคา 0.54 10.28 0.000 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  การตัดสินใจซื้อ 0.75 14.06 0.000 

คุณคาตราสินคา -->  การตัดสินใจซื้อ 0.21 5.08 0.000 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
  ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา 
สวนประสมทางการตลาดออนไลนกับคุณคาตราสินคา ผลการวิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.54 
คา t = 10.28 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคา
ตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิสําหรับสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 คา t = 14.06 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสม
ทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.21 คา t = 5.08 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา คุณคาตรา
สินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
ตารางที ่3 ผลวิเคราะหคาอิทธิพลรวม (Total effect) คาอิทธิพลทางตรง (Direct effect) คาอิทธิพล
ทางออม (Indirect effect)  

ตัวแปร คุณคาตราสินคา การตัดสินใจซื้อ 
 Direct 

effect 
Indirect 
effect 

Total 
effect 

Direct 
effect 

Indirect 
effect 

Total 
effect 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 0.54*  0.54* 0.75* 0.11* 0.86* 

คุณคาตราสินคา    0.21*  0.21* 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

 
ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งอิทธิพลทางตรงมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 และมี
อิทธิพลทางออมโดยผานตัวแปรคุณคาตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.11 โดยมีอิทธิพลรวม  
= 0.86 นอกจากนั้นยังพบวา คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01 
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สรุปและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยนําขอคนพบจากการวิจัยครั้งนี้อภิปรายผล โดยมีรายละเอียดดังนี้   
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ทั้ง 3 โมเดล 
พบวา 1) โมเดลสวนประสมทางการตลาด วัดจากตัวแปรสังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล ซึ่งสวน
ประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย
สอดคลองกับหงสา ปลาทอง (2563) พบวาสวนประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ใชบริการกระเปาเงินออนไลนของ ผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน  
รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps)  
ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแตกตางกัน 

และธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พบวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลน 2) โมเดลคุณคาตราสินคา วัดจากตัวแปรสังเกตได 4 ตัว
แปร ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคา โดยคุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับแนวคิดคุณคาตรา
สินคาของ Aaker (1991) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) เปนการรับรูของ
ลูกคาตอเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคาสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคา
ตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคา
ตราสินคาเกือบทุกองคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สวนรุงวิทย ณัฐทยาพันธุ 
(2563) พบวาคุณคาตราสินคา ดานการรับรู คุณภาพ และดานความเชื่อมโยงถึงตราสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสุขภัณฑแบรนดโคหเลอรผานรานคาปลีก และโมเดลการตัดสินใจซื้อออนไลน วัดจากตัวแปร
สังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับความตองการ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา ผลการวิจัยสอดคลองกับการศึกษาของ อาทิตย 
วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) พบวาการรับรูของผูบริโภคก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานรานคาออนไลนของผูบริโภค และพิชญงค การะนัด (2562) พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมทางการตลาด และปจจัยดานคุณคาตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาและดานความเชื่อมโยง
กับตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สําหรับการตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ พบวา โมเดลหลัง
ปรับปรุงมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เม่ือพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวนประสมทางการตลาดออนไลนได รอย
ละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชัจจชัย 
บุญฤดี (2563) และอาทิตย วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) แสดงผลการวิจัยเชิงประจักษ
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอจากการวิจัย 
1.1 สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ดังนั้นการ

ดําเนินการการตลาดท่ีมุงสวนประสมทางการตลาดออนไลนเปนสิ่งสําคัญ ธุรกิจจึงตองประยุกตใชกลยุทธ



97 
                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

สวนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การ
รักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล เพราะเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา
 1.2 โมเดลสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จะตองคงตัวแปร
คุณคาตอตราสินคา เพราะเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน 

2. ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใชประโยชน/ การวิจัยครั้งตอไป 
2.1 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดออนไลนในโมเดล สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในจังหวัดอุตรดิตถ รอยละ 77 แสดงให
เห็นวายังมีตัวแปรอื่นที่เปนสาเหตุของการตัดสินใจซื้อที่ไมไดกําหนดในโมเดล ในการศึกษาครั้งตอไป
สามารถทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อออนไลน เพื่อนําตัวแปรอ่ืน ๆ
ศึกษาเพ่ิมเติมในโมเดล 

2.2 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะลูกคาของ Shopee ซึ่งไดทราบอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผาน
ออนไลน ในจังหวัดอุตรดิตถ สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการวิจัยและพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิง
สาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากลูกคาจังหวัดตาง ๆ ทั่วประเทศ อีกทั้งจาก Shopee เปน
สินคาแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เชน Lazada 

2.3 ผูประกอบการธุรกิจออนไลนสามารถนําโมเดลนี้ประยุกตใช โดยการใชกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดออนไลนท่ีเหมาะสมและครอบคลุมจะสามารถสรางคุณคาตอตราสินคาและนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 
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ปจจัยจูงใจที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพ 
จักรพงศ วรรณทิพย1*  พรลภัส สุวรรณรัตน2 

 
 

 
 
บทคัดยอ 

ทรัพยากรบุคคลเปนปจจัยที่สําคัญของทุกองคกร โดยเปนตัวขับเคลื่อนองคกรใหกาวไปขางหนา
และไปสูเปาหมายที่วางไวไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล หนาที่หนึ่งขององคกรคือการทําให
พนักงานในองคกรมีความสุขในการทํางานและอยากจะทุมเทใหกับงาน การจูงใจในการทํางานจึงเปน
ปจจัยสําคัญของการบรรลุผลการปฏิบัติงานของพนักงานตามเปาหมายที่วางไว หากผูบังคับบัญชาขาด
ความเอาใจใส ขาดการจูงใจที่เหมาะสม อาจทําใหพนักงานไมมีความพึงพอใจในการทํางาน สงผลกระทบ
เชิงลบตอผลการปฏิบัติงานของพนักงานได ดังนั้นทีมผูวิจัยจึงไดศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ
เปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ โดยรวบรวมขอมูลจากสัตวแพทยวิชาชีพที่
ทํางานในธุรกิจภาคเอกชน จํานวน 404 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ และการวิเคราะหการ
ถดถอยแบบพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การ
งาน และดานลักษณะของงานมีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทย
วิชาชีพ 2) ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการ
ทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดาน
คาตอบแทน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทย ธุรกิจภาคเอกชนจึง
ควรนําขอสนเทศที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการบริหารทรัพยากรมนุษยในการปรับปรุงและเสริมสราง
กลยุทธการจูงใจ ใหพนักงานเกิดความรัก ความผูกพัน ลดการตัดสินใจเปลี่ยนงาน และสนับสนุนให
พนักงานปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ือความสําเร็จและการเติบโตอยางยั่งยืนของ
องคกรตอไป 

 
คําสําคัญ: การตัดสินใจเปลี่ยนงาน  ปจจัยจูงใจ  ปจจัยสุขอนามัย  สัตวแพทยวิชาชีพ 
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Factors Affecting the Decision to Change Jobs of Professional Veterinarians 

Jukrapong Wannatip1*  Pornlapas Suwannarat2 
 

Abstract 
Human resource is a tremendously important factor of every organization as it drives 

the organization to move forward and achieve its goals with efficiency and effectiveness. 
One of the duties of the organization is to make employees in the organization happy at 
work and want to give full dedication to their work. Motivation to work is therefore a very 
important factor in achieving the performance of employees in the organization according 
to the goals setting. If the supervisor or manager lacks the attention or lack of proper 
motivation, it may cause employees to be unsatisfied with work. This could negatively affect 
the performance of employees such as lack of responsibility, lack of morale, absenteeism, 
job relocation, and eventually resignation. Therefore, the research team has studied the 
factors affecting the decision to change jobs in the private sales business of professional 
veterinarians by collecting data from the target respondents. The samples were 4 0 4 
professional veterinarians working in private businesses and questionnaires were used as a 
tool. Statistics used to analyze the data were mean, standard deviation, multiple correlation 
analysis, and multiple regression analysis. 

The results of the research revealed that 1) motivation factors in the dimensions of 
work success, work advancement, and work characteristics related impact job change 
decisions of professional veterinarians in the private sales business. 2 )  hygiene factors in 
terms of company and management policy, working conditions and environment, 
commanding and supervision, safety and work stability, and compensation related  impact 
job change decisions of professional veterinarians in the private sales business. Hence, 
business firm could use the information obtained from this research to increase the 
efficiency of human resource management in improving and enhancing incentive strategies, 
encouraging employees to love and bond to work, reducing the decision to change jobs of 
professional veterinarians, and eventually encouraging employees to work efficiently and 
effectively for the success and sustainable growth of the organization. 

 
 
 

Keywords: Hygiene factors,  Job change decision,  Motivation factors,  
Private sales business firm,  Professional veterinarian 
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บทนํา 
ในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะความจําเปนดาน

เทคโนโลยีที่สงผลใหระบบการจัดการการติดตอสื่อสารมีความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ธุรกิจตาง ๆ จึงตอง
ปรับตัวและพัฒนาเพ่ือใหสามารถแขงขันในโลกยุคดิจิทัลนี้ได การเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นนี้นับเปน
ความทาทายในองคกรที่อาจกอใหเกิดโอกาสในการผลักดันใหองคกรเติบโตและสามารถแขงขันใน
ตลาดโลกได ทั้งนี้ยอมขึ้นอยูกับความรวมมือรวมใจของพนักงานจะชวยกันผลักดันองคกรใหสามารถยืน
หยัดไดในสภาวการณดังกลาวได ดังนั้น ทรัพยากรบุคคลจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งขององคกรที่จะเปน
ตัวขับเคลื่อนองคกรใหกาวไปขางหนาและไปสูเปาหมายที่วางไวไดอยางมีประสิทธิภาพได หนาที่หนึ่งของ
องคกรที่จะทําใหองคกรกาวหนาได นั่นคือการทําใหพนักงานในองคกรมีความสุขในการทํางานและ
อยากจะทุมเทใหกับงานอยางเต็มที่ เพราะการที่องคกรจะกาวหนาไดมิใชอยูที่เครื่องมือ เครื่องจักร หรือ
อุปกรณเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพเพียงอยางเดียว หากแตอยูที่คุณภาพของบุคลากร
อีกดวย เพราะถาบุคลากรจะมีคุณภาพเพียงใดก็ตาม หากผูบังคับบัญชาหรือผูบริหารขาดความเอาใจใส 
ขาดความสนใจ และไมเห็นความสําคัญในการทํางานของพนักงานระดับปฏิบัติการ อาจทําใหพนักงานไมมี
ความพึงพอใจในการทํางาน สงผลใหการปฏิบัติงานในความรับผิดชอบทําไดไมเต็มความสามารถ อาจขาด
ประสิทธิภาพและสงผลกระทบตองานในรูปแบบของการขาดความรับผิดชอบ ขาดกําลังใจ ขาดงาน ยาย
งาน จนกระทั่งลาออกจากงาน เปนตน สิ่งเหลานี้เปนปญหาของหนวยงาน เพราะการลาออกจากองคการ
ของพนักงานนั้นถือเปนภาระและตนทุนของบริษัทท้ังสิ้น เนื่องจากบริษัทไดลงทุนในการพัฒนาบุคคลนั้น
ขึ้นมาและทํางานมาระยะเวลาหนึ่งแลว การลาออกจะกอใหเกิดคาใชจายมากกวาจะไดรับผลตอบแทน
จากบุคคลนั้น (Gilmer et al., 1971; Calisir, Gumussoy, and Iskin, 2011) อัตราการลาออกของ
พนักงานเปนเครื่องบงชี้ถึงภาวะความสูญเปลาในการลงทุน และในอีกแงมุมหนึ่งก็เปนการสูญเสีย
ภาพพจนขององคกร ในองคกรที่มีอัตราการลาออกสูงก็อาจจะมีผลกระทบตอความเชื่อมั่นของผูสมัครที่มี
ตอองคกร รวมถึงความมั่นคงที่จะอยูกับองคกรและทําใหเกิดผลกระทบตอขวัญกําลังใจของพนักงานที่
กําลังทํางานอยูในองคกรอีกดวย ซึ่งผลกระทบตาง ๆ เหลานี้ทําใหองคกรหลายแหงพยายามที่จะธํารง
รักษาไวซึ่งบุคลากรในองคกร หากองคกรใดสามารถที่จะคนหาปญหาไดก็สามารถแกปญหาไดตรงจุด
เชนกัน  

ปญหาพนักงานลาออก เปนสิ่งบั่นทอนศักยภาพในการพัฒนาและตอยอดความรูและทักษะของ
พนักงาน อันจะนําไปสูความไดเปรียบในการแขงขัน ประสิทธิภาพในการผลิต คุณภาพในการบริการ และ
กระทบตอผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศในที่สุด เพราะเมื่อพนักงานที่สั่งสมประสบการณสําหรับงาน
อยางหนึ่ง ไปเริ่มตนเรียนรูงานใหม ทําใหความเชี่ยวชาญตามหลักการแบงงานกันทําเสื่อมประสิทธิภาพไป 
นับเปนความสูญเปลาทางเศรษฐกิจประการหนึ่ง ท่ีนาสนใจคือ การลาออกของพนักงานยอมเกิดขึ้นจาก
การตัดสินใจของพนักงาน ณ ชวงเวลา สถานการณและสภาพแวดลอมที่เจาะจง และในอีกแงมุมหนึ่ง
พนักงานยอมไดตัดสินใจโดยเปรียบเทียบระหวางที่ทํางานเดิมและที่ทํางานใหม โดยอาศัยทัศนคติ ภูมิหลัง
และประสบการณเดิม เปนตัวตัดสิน โดยไมไดมีประสบการณกับที่ทํางานใหมหรือหากมีก็เปนเพียงขอมูล
ทุติยภูมิที่ไดจากคําบอกเลาหรือขาวสารท่ีเผยแพรออกมา ซึ่งในทางทฤษฎีท่ีทํางานใหมมีความไมแนนอน
มากกวา รวมทั้งตองไปเริ่มเรียนรูงานใหม เพ่ือนรวมงานใหม สภาพแวดลอมใหม ปรับตัวใหม ซึ่งดูเหมือน
ไมนาดึงดูดใจอยางยิ่ง ปจจัยท่ีอยูเบ้ืองหลังการตัดสินใจลาออก จึงเปนประเด็นสําคัญที่นําไปกําหนด 
นโยบายของหนวยธุรกิจใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ผลสํารวจลาสุดของบริษัท เฮยกรุป (2561 อาง
ถึงใน อรพิน การะกูล, 2557) ซึ่งเปนบริษัทใหคําปรึกษาดานการบริหารจัดการองคกรระดับโลก พบวา 
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อัตราการลาออกของพนักงานในประเทศที่กําลังพัฒนาทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในเอเชียแปซิฟกที่มีการ
ขยายตัวของตลาดแรงงานและมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจมากขึ้น พนักงานมองเห็นโอกาสในการยายงาน 
องคกรจึงประสบกับปญหาการลาออกของพนักงานเพิ่มขึ้นกอนกลุมอื่น ๆ โดยมีการคาดการณวาองคกร
ในเอเชียแปซิฟกจะประสบปญหาการเพ่ิมข้ึนของอัตราการลาออกของพนักงานทั่วโลกที่จะสูงข้ึนเปน
ประวัติการณ จากรอยละ 21.5 เปนรอยละ 25.5 ในชวงป พ.ศ. 2555 ถึงป พ.ศ. 2561 ดังนั้น จึงเห็นได
วา สภาวะเศรษฐกิจมีผลกระทบตอการลาออกของพนักงาน  
  องคกรที่เกี่ยวกับธุรกิจปศุสัตวและสัตวเลี้ยง ก็เปนอีกหนึ่งองคกรที่ไดรับผลกระทบจากการ
ลาออกของพนักงาน และพบวาในระยะ 5 ปหลังที่ผานมา อัตราการลาออกของพนักงานเพิ่มมากข้ึนทุกป 
ตัวอยางเชน กลุมบริษัท สมารทเวท ที่กอตั้งขึ้นโดยกลุมสัตวแพทยตั้งแตป พ.ศ. 2548 เริ่มตนธุรกิจดวย
การเปนตัวแทนจัดจําหนายสินคาในอุตสาหกรรมการเลี้ยงสัตวท้ังในและจากตางประเทศ ตอมาไดพัฒนา
เปนบริษัทท่ีมีงานวิจัยและพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑที่มีนวัตกรรมใหม ๆ เขาสูวงการปศุสัตว สัตวเลี้ยง สัตว
น้ํา ตลอดจนภาคการเกษตร ซึ่งบริษัทมีทีมงานที่มีความรูความสามารถ มีท่ีปรึกษาในทุก ๆ สายงานที่
เก่ียวของ ทําใหบริษัทเจริญเติบโตตอเนื่องจนถึงปจจุบัน แตในขณะเดียวกัน อัตราการลาออกของพนักงาน
ขายที่เปนสัตวแพทยวิชาชีพรุนหลัง ๆ ก็มีอัตราที่เพิ่มสูงขึ้นดวยเชนกัน ทําใหทีมผูวิจัยมีความสนใจอยาก
ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพเหลานี้วาเปนเพราะอะไรถึงมีอัตรา
การลาออกจากงานคอนขางสูง และพบวาที่ผานมาก็ยังไมมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจการขายเก่ียวกับ
สัตวแพทยเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจลาออกของพนักงานเหลานั้นเลย มีแตศึกษาปจจัยที่สงผล
ตอการลาออกกับกลุมตัวอยางอ่ืน ดวยเหตุนี้ ทีมผูวิจัยจึงมีความสนใจที่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ
เปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพกลุมนี้วาเปนปจจัยที่เหมือนหรือแตกตางจากสาเหตุที่ทําใหพนักงาน
ตัดสินใจลาออกจากงานเดิมที่ไดกลาวหรืออางถึงในวรรณกรรมหรือไมอยางไร เพื่อนําผลที่ไดจาก
การศกึษาคนความาสังเคราะหเปนนโยบายและกลยุทธขององคกรเพ่ือสงเสริมใหสัตวแพทยวิชาชีพมีความ
พึงพอใจและเกิดความตั้งใจทํางานกับบริษัทเดิมตอไป 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจภาคเอกชนของสัตวแพทย

วิชาชีพ โดยมีปจจัยจูงใจ และปจจัยสุขอนามัย ซึ่งมาจาก ทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg  

ที่เปนตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน โดยขอสมมติฐานตามทฤษฎีนี้ Herzberg เชื่อวา คนหรือ

ผูปฏิบัติงานจะปฏิบตัิงานไดผลดีมีประสิทธิภาพไดนั้นยอมข้ึนกับความพอใจของผูปฏิบัติงาน เพราะความ

พึงพอใจในงานจะชวยเพิ่มความสนใจในงานและเพ่ิมความกระตือรือรนในการทํางานมากขึ้น ยอมทําให

ผลผลิตสูงขึ้น ในทางตรงกันขามหากเกิดความไมพอใจในงานแลว ยอมกอใหเกิดผลเสียทําใหคนไมสนใจ 

ไมกระตือรือรน ผลผลิตก็ตกต่ํา หนาที่ของผูบริหารก็คือ จะตองรูวิธีที่จะทําใหผูปฏิบัติงานเกิดความพึง

พอใจ เพื่อจะใหงานบรรลุเปาหมายและผลผลิตของงานสูงข้ึน ซึ่งจากวัตถุประสงคขางตนสามารถสรุป

กรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
1. ทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg  

ทฤษฎี 2 ปจจัยคือ ทฤษฎีแรงจูงใจในการทํางานที่พูดถึงสิ่งที่มีผลตอแรงจูงใจในการทํางานของ
พนักงาน โดย Frederick et al. (1959) ซึ่งแบงแรงจูงใจที่ทําใหพนักงานอยากและไมอยากทํางานเปน  
2 หมวดหมู คือ ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) และปจจัยสุขอนามัยหรือปจจัยค้ําจุน 
(Maintenance Factors) ทฤษฎีนี้ นอกจากจะชื่อวา 2-Factor Theory แลว ยังเรียกกันในชื่ออ่ืน ๆ อีก 
เ ช น  Herzberg’s Motivation-Hygiene Theory, Motivator-Hygiene Theory แล ะ  Dual-Factor 
Theory เปนทฤษฎีที่ Frederick Herzberg นักจิตวิทยาชาวอเมริกันสรางข้ึนในป ค.ศ. 1959 

Herzberg มีความสนใจเปนพิเศษในเรื่องแรงจูงใจและความพึงพอใจในการทํางานของมนุษย เขา
ทําวิจัยกลุมตัวอยางจากวิศวกรและนักบัญชีจํานวน 200 คนเพ่ือศึกษาวา ทัศนคติมีผลตอแรงจูงใจอยางไร 
โดยขอใหผูรับการสัมภาษณอธิบายวา สถานการณหรือปจจัยใดที่ทําใหพวกเขารูสึกดีและไมดีในงานที่ทํา 
คําตอบที่ได สรางความแปลกใจแก Herzberg เปนอยางมากคือ แทนที่ปจจัยที่ใหความรูสึกที่ดี และปจจัย
ที่ใหความรูสึกที่ไมดี จะเปนปจจัยตัวเดียวกัน ตางกันท่ีปริมาณ เชน มาก-นอย, มี-ไมมี แตกลับพบวา 
ปจจัยที่สรางความรูสึกทั้งสองนี้ เปนคนละตัวกัน เขาจึงไดสรางทฤษฎีข้ึนทฤษฎีหนึ่งเรียกวา Two-Factor 
Theory เพ่ืออธิบายวา แรงจูงใจและความพึงพอใจในการทํางานของบุคคล ขึ้นอยูกับปจจัยสองจําพวก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ทฤษฎี 2 ปจจัยของ Herzberg 

ปจจัยจูงใจ 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจ
งานขายภาคเอกชน 
ของสัตวแพทยวิชาชีพ 

ปจจัยสขุอนามัย 
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  จากการสอบถามสิ่งท่ีทําใหกลุมตัวอยางพอใจและไมพอใจในการทํางาน ทําใหพบ 2 ปจจัยท่ีเปน
จุดรวมของแรงจูงใจในการทํางานของพนักงานท้ังความพึงพอใจและไมพึงพอใจในการทํางาน คือ ปจจัย
ดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) ซึ่งเปนปจจัยที่เกี่ยวกับงานที่ทําโดยตรง และปจจัยสุขอนามัยหรือ
ปจจัยค้ําจุน (Maintenance Factors) คือปจจัยที่เก่ียวกับสภาพแวดลอมในการทํางานของพนักงานซึ่งไม
เก่ียวกับตัวงานโดยตรง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1.1 ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) 
 ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของกับงานโดยตรง ประกอบดวย 
ความกาวหนาในหนาที่การงาน ความรับผิดชอบ ความสําเร็จที่จะไดรับ และการมีสวนรวมกับงานที่ทํา 
โดย Herzberg ระบุความสําคัญของปจจัยดานนี้วา งานท่ีขาดปจจัยดานแรงจูงใจไมไดทําใหพนักงานไมมี
แรงจูงใจในการทํางานแตอยางใด เพียงแตวา งานที่มีปจจัยดานแรงจูงใจจะเปนสิ่งที่จูงใจใหพนักงาน
ทํางานไดอยางเต็มประสิทธิภาพมากขึ้นเพ่ือที่จะไดรับความสําเร็จและความกาวหนาในหนาที่การงาน เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ เปนที่ยอมรับความสําเร็จ ซึ่งตรงกับแนวคิดของทฤษฎีความตองการ 5 ขั้นของ 
Maslow ในขั้นที่ 4 และขั้นที่ 5 ดังรูปภาพประกอบ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
 

จากภาพทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลวในขั้นที่ 4 คือ ความตองการการไดรับการ 
ยกยองนับถือในตนเอง (Esteem Needs) เมื่อความตองการความรักและการยอมรับไดรับการตอบสนอง
แลว คนเราจะตองการสรางสถานภาพของตัวเองใหสูงข้ึน เดนขึ้น มีความภูมิใจและสรางความนับถือ
ตนเอง ชื่นชมในความสําเร็จของงานที่ทํา ความรูสึกมั่นใจในตนเองและมีเกียรติ ความตองการเหลานี้ เชน 
ยศ ตําแหนง ระดับเงินเดือนที่สูง งานที่ทาทาย ไดรับการยกยองจากผูอ่ืน มีสวนรวมในการตัดสินใจในงาน 
โอกาสแหงความกาวหนาในงานอาชีพ ฯลฯ และในขั้นที่ 5 คือ ความตองการพัฒนาศักยภาพของตน 
(Self-actualization) เปนความตองการขั้นสูงสุดของมนุษยและความตองการนี้ยากตอการบอกไดวาคือ
อะไร เราเพียงสามารถกลาวไดวา ความตองการพัฒนาศักยภาพของตนเปนความตองการที่มนุษยตองการ
จะเปน ตองการที่จะไดรับผลสําเร็จในเปาหมายชีวิตของตนเอง และตองการความสมบูรณของชีวิต 
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 1.2 ปจจัยดานสุขอนามัย (Maintenance Factors) 
 ปจจั ยด านสุขอนา มัย หรือปจจั ยค้ํ า จุน  (Maintenance Factors)  คือ  ป จจัย เ ก่ียวกับ
สภาพแวดลอมในการทํางานของพนักงาน ซึ่งเปนปจจัยที่ไมเก่ียวกับงานโดยตรง โดยในบางครั้งอาจเห็น
ปจจัยนี้เรียกวา ปจจัยดานสุขอนามัย (Hygiene Factors) ตัวอยางเชน สิ่งแวดลอมในการทํางาน ความ
สะดวกสบายในการทํางาน นโยบายการทํางานของบริษัท พฤติกรรมของหัวหนางาน พฤติกรรมของเพื่อน
รวมงาน ความสัมพันธระหวางพนักงานในที่ทํางาน คาตอบแทน ความสัมพันธระหวางพนักงานดวยกัน 
ระบบการใหผลตอบแทน ฯลฯ 
 Herzberg ระบุความสําคัญของปจจัยดานนี้วา เปนปจจัยท่ีทําใหพนักงานเกิดความพึงพอใจใน
การทํางานได แตไมไดมีผลมากพอท่ีจะจูงใจใหพนักงานตองการทํางานได ไมไดทําใหพนักงานอยาก
ทํางานหนักขึ้น และไมไดจูงใจใหพนักงานทํางานไดดียิ่งข้ึน แตในทางกลับกัน ถาหากขาดปจจัยสุขอนามัย
ไปแลวนั้น อาจทําใหพนักงานเกิดความไมพอใจในการทํางานได อีกทั้งยังนําไปสูการลาออกของพนักงาน 
ตัวอยางเชน การลาออกของพนักงานที่ไมไดพอใจลักษณะนิสัยของผูบังคับบัญชา จึงอาจกลาวไดวา ปจจัย
ดานสุขอนามัยเปนสิ่งที่ทําใหพนักงานไมพอใจกับงานที่ทําไดนั่นเอง (พรลภัส สุวรรณรัตน, 2564) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 ความสัมพันธของปจจัยจูงใจและปจจัยอนามัยตามทฤษฎี 2 ปจจัย 
  
2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนงาน 
 การเปลี่ยนงาน เปนพฤติกรรมที่บุคลากรตัดสินใจเลิกทํางานกับองคกรหนึ่งแลวไปทํางานใหม 
กับอีกองคกรหนึ่ง โดยการเปลี่ยนงานอาจเกิดจากสาเหตุที่แตกตางกันออกไป เชน ความขัดแยงภายในท่ี
ทํางาน ความไมเทาเทียมกันในการเลื่อนตําแหนง ความเบื่อหนาย ความกาวหนาในที่ทํางานใหม เปนตน 
เรื่องการเปลี่ยนงานหรือการลาออกจากงานเปนเรื่องที่มีความสําคัญไมแพเรื่องอ่ืนในการปรับเปลี่ยน
ตําแหนง โดย Mejia et al. (1996 อางถึงใน เกรียงศักดิ,์ 2543) ไดอธิบายความหมายของการเปลี่ยนงาน
ไววา จะเกิดขึ้นเมื่อพนักงานตัดสินใจดวยเหตุผลสวนตัว ตองการเปลี่ยนอาชีพ ตองการเปลี่ยนสถานที่
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ทํางาน ตองการมีเวลาอยูกับครอบครัว หรือพบวางานที่ทําอยูปจจุบันไมจูงใจ เพราะสภาพการทํางานไมดี 
เงินเดือนนอย หรือไดประโยชนเก้ือกูลนอย มีปญหาเกี่ยวกับความสัมพันธกับผูบังคับบัญชา นั่นคือ 
พนักงานจะเปลี่ยนงานเนื่องจากความไมดงึดูดใจและไมมีความสุขกับงานที่ทํา 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 5 กรอบความคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนงานของ T.A. Loughead and D.R. Black 
 
 การเปลี่ยนงานนับเปนเรื่องท่ีสําคัญในชีวิตการทํางานของพนักงาน เพราะสงผลกระทบอยางมาก
ทั้งตอตัวของพนักงานและบริษัทเดิม โดยการเปลี่ยนงานหรือการลาออกจากงานเปนการเปลี่ยนวิถีชีวิต
ของพนักงาน พนักงานตองคํานึงความรับผิดชอบที่มีอยู ตองพรอมเรียนรูและปรับตัวใหเขากับสภาพการ
ทํางานในที่ใหม ดังนั้น พฤติกรรมเชนนี้จึงไมใชพฤติกรรมปกติของพนักงาน เพราะตองใชการพิจารณา
อยางรอบคอบในการตัดสินใจเปลี่ยนงานหรือออกจากงานที่ทําอยู โดยผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนตอองคกร
เมื่อพนักงานจะเปลี่ยนงาน (สกาวรัตน อินทุสมิต, 2543) มีดังนี ้
 1. เพ่ิมคาใชจายในการสรรหาและคัดเลือกพนักงานใหม 
 2. คาใชจายและตนทุนที่ตองเพิ่มขึ้น อาทิ การจัดจางคน การฝกอบรม การเรียนรูงานใหม อัตรา
การทํางานพลาดหรือชา ชวงสุญญากาศระหวางรอคนใหมมาทดแทนคนเกา 
 3. ความวุนวายและยุงเหยิงในการปฏิบัติงาน ขาดความตอเนื่อง 
 4.ทําใหสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในองคกรเสียขวัญและกําลังใจ 
 5. เกิดภาพพจนที่ไมดีกับองคกรเมื่อมีอัตราการออกของพนักงานในอัตราสูง 
 6. ลดคุณภาพการติดตอสื่อสารและความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 สรุปไดวา การเปลี่ยนงานสงผลตอบุคคลที่ลาออกจากองคกรเกาและสงผลตอบุคคลที่ยังทํางาน
อยูในองคกร โดยที่พนักงานที่เปลี่ยนงานจะสูญเสียอายุงานหรือสูญเสียความอาวุโสในงาน ผลประโยชน 
และคาใชจายในการหางานใหม อาจทําใหเกิดความเครียด สูญเสียความสัมพันธทางสังคมกับเพ่ือน
รวมงาน และสายสัมพันธกับครอบครัว และในสวนของพนักงานที่คงอยูในองคกรจะมีภาระงานที่มากขึ้น 
ประสิทธิภาพการทํางานลดลง เครียด หรือเศราที่เสียเพื่อนรวมงานไป นอกจากนี้ผลกระทบท่ีเกิดกับ
องคกรคือสูญเสียคาใชจายในการสรรหา คัดเลือก ฝกอบรม และพัฒนาพนักงานใหม นอกจากนี้ยังเกิดผล
เสียหายหากการทํางานตองหยุดชะงัดหรือการดําเนินงานขององคกรไมมีประสิทธิภาพ และจากการศึกษา
ในอดีต (อาทิ Jackofsky, 1984; Lundberg et al., 2009; Spohrer et al., 2010; Calisir et al., 2011; 
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Altuntas, 2014; Alshmemri et al., 2017) พบวาปจจัยจูงใจและปจจัยอนามัยมีผลกระทบตอความพึง
พอใจงานและการตัดสินใจเปลี่ยนงาน โดยรวมจากวรรณกรรมท่ีกลาวมาขางตนทั้งหมดจึงนําไปสูการตั้ง
สมมุติฐานในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 สมมติฐานการวจิัย  
 สมมุติฐานการวิจัย 1 : ปจจัยจูงใจมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขาย
ภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ 

สมมุติฐานการวิจัย 2 : ปจจัยสุขอนามัยมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขาย
ภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง   
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ สัตวแพทยวิชาชีพท่ีกําลังทํางานในธุรกิจภาคเอกชน และที่เคย

ทํางานในธุรกิจภาคเอกชน โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ สัตวแพทยวิชาชีพที่ประกอบอาชีพดาน
การเปนตัวแทนขายที่กําลังทํางานในธุรกิจภาคเอกชนท่ีเปนกลุมบริษัทขายอุปกรณทางการแพทยสําหรับ
สัตว (และไมไดเปนสัตวแพทยที่ทํางานอยูในโรงพยาบาลสัตว) จํานวน 404 คน กรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จะใชสูตรการคํานวณของ Cochran (1953) โดยสมมติคาสัดสวนเทากับ 0.5 และท่ี
ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 2. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 

ปจจัยจูงใจ ประกอบดวย ความสําเร็จในการทํางาน การไดรับการยอมรับนับถือ ความรับผิดชอบ 
ความกาวหนาในหนาที่การงาน และลักษณะของงาน (ประยุกตมาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Lundberg 
et al., 2009; Calisir et al., 2011; Altuntas et al, 2014; Alshmemri et al., 2017)  

ปจจัยสุขอนามัย ประกอบดวย บริษัทและนโยบายการบริหารจัดการ สภาพและบรรยากาศใน
การทํางาน ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน การบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ความปลอดภัย และ
ความมั่นคงในการทํางาน และคาตอบแทน (ประยุกตมาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Lundberg et al., 
2009; Calisir et al., 2011; Sanjeev Surya, 2016; Alshmemri et al., 2017)  

การตัดสินใจเปลี่ยนงาน ประกอบดวย ดานผูกพันในงาน และดานความพึงพอใจในงาน (ประยุกต
มาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Jackofsky, 1984; Spohrer et al., 2010; Calisir et al., 2011; Altuntas 
et al., 2014) 
 3. ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรง 
 ทีมผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง โดยการวิเคราะหคาอํานาจจําแนก
เปนรายขอ (Discrimination Power) ใชเทคนิค Item-total Correlation ซึ่งปจจัยจูงใจไดคาอํานาจ
จําแนก (r) อยูระหวาง 0.456–0.866  ปจจัยสุขอนามัยไดคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.398–0.811 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานไดคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.385–0.866 สามารถสรุปไดวา แบบสอบถาม
มีคาอํานาจจําแนกดี เปนไปตามทฤษฎีของ Ebel and Frisbie (1986) ที่เสนอวาคาอํานาจจําแนกควรมี
อยางนอย 0.20 และหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามวิถีของ Cronbach ซึ่งปจจัยจูงใจมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.791–0.904 
ปจจัยสุขอนามัยมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.722–0.871 การตัดสินใจเปลี่ยนงาน มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.821–0.882 สามารถสรุปไดวาคําถามปจจัยจูงใจ ปจจัยสุขอนามัย และ
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การตัดสินใจเปลี่ยนงานในแบบสอบถามที่ใชในการวิจัย มีความนาเชื่อถือตามทฤษฎีของ Cronbach ซึ่ง
แนะนําวาคาความเชื่อมั่นของคําถามไมควรต่ํากวา 0.70 (Nunnally, 1978) 
 4. สถิติท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยนี้ ทีมผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ เพ่ือทดสอบผลกระทบของปจจัย
จูงใจ และปจจัยสุขอนามัยที่มีตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ ซึ่งเขียนเปนสมการไดดังนี้  
 สมการที่ 1 การตัดสินใจเปลี่ยนงาน 

                      =   β01 + β02 ACH + β03 REC + β04 RES + β05ADV + β06WOR  
  ACH    ปจจัยจูงใจ ดานความสําเร็จในการทํางาน  
  REC  ปจจัยจูงใจ ดานการไดรับการยอมรับนับถือ  
  RES ปจจัยจูงใจ ดานความรับผิดชอบ   
  ADV  ปจจัยจูงใจ ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน   
  WOR  ปจจัยจูงใจ ดานลักษณะของงาน  
            สมการที่ 2  การตัดสินใจเปลี่ยนงาน 

 =   β07 + β08 CPA + β09 WOC + β10 IRP + β11SUP + β12SEC + β11COM  
      CPA ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ 
  WOC  ปจจัยสุขอนามัย ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน 
  IRP  ปจจัยสุขอนามัย ดานความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน 
  SUP  ปจจัยสุขอนามัย ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล 
  SEC ปจจัยสุขอนามัย ดานความปลอดภัยและความมั่นคงในการทํางาน 
  COM  ปจจัยสุขอนามัย ดานคาตอบแทน 
 
ผลการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ ผูวิจัยไดนําเสนอผลการศึกษา ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยจูงใจกับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของสัตวแพทย
วิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ตัวแปร JCD ACH REC RES ADV WOR VIFs 

X  3.47 3.69 3.54 3.84 3.58 3.81  
S.D 0.55 0.64 0.70 0.70 0.76 0.80  
JCD 1 0.639 * 0.570 * 0.575* 0.701 * 0.658*  
ACH  1 0.711* 0.688* 0.695* 0.693* 2.849 
REC   1 0.733* 0.645* 0.574* 2.731 
RES    1 0.655* 0.676* 2.826 
ADV     1 0.748* 2.828 
WOR      1 2.842 

หมายเหตุ* มีนัยสาํคัญทางสถิติที่ระดับ .05  
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 จากตารางพบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึ่งอาจเกิดปญหา Multicollinearity 
ดังนั้น จึงไดทดสอบปญหา Multicollinearity โดยใช VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของปจจัยจูงใจ มีคาตั้งแต 
2.731–2.849 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวามีความสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือปจจัยจูงใจในแตละดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปร
ตามคือการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (JCD) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวาง 0.570–0.701 จากนั้น ทีมผูวิจัยไดวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยจูงใจกับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของ

สัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ปจจัยจูงใจ 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม t p-value 

สัมประสทิธิ ์
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

  

คาคงที่  (a) 1.172 0.114 10.326 0.000* 
ดานความสําเร็จในการทํางาน (ACH) 0.147 0.048 3.063 0.002* 
ดานการไดรับการยอมรับนบัถือ (REC) 0.065 0.043 1.489 0.137 
ดานความรับผิดชอบ (RES) 0.014 0.044 0.329 0.742 
ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน (ADV) 0.257 0.040 6.378 0.000* 
ดานลักษณะของงาน (WOR) 0.144 0.039 3.749 0.000* 
F = 100.062    p = 0.000    Adj R2 = 0.552 

หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

      
จากตาราง พบวา ปจจัยจูงใจ ดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน 

และดานลักษณะของงาน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนปจจัยจูงใจ ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดานความรับผิดชอบ  
ไมมีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม กลาวอีกนัยหนึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้
สรุปไดวาปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน และดานลักษณะ
ของงาน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของ
สัตวแพทยวิชาชีพ กลาวคือถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ มีการจูงใจพนักงานดวย
ปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน และดานลักษณะของงาน
จะทําใหการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของพนักงานลดลง ซึ่งตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมใน
การศึกษาในครั้งนี้ถูกวัดโดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่
มีความสัมพันธเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (Jackofsky 1984; Spohrer et al., 2010; 
Calisir et al., 2011; Altuntas, 2014). ในขณะเดียวกันปจจัยจูงใจอีก 2 ดานคือ ดานการไดรับการ
ยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบ ผลการศึกษาพบวาไมมีความสัมพันธและผลกระทบตอการ
ตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 กลาวคือ ถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ มีการจูงใจพนักงานดวยปจจัยจูงใจดาน
การยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบ อาทิ ทําใหสัตวแพทยวิชาชีพไดรับการยอมรับนับถือ และให
หนาที่ความรับผิดชอบของงานอยางเหมาะสม ก็ไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของพนักงาน 
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ซึ่งสามารถอธิบายไดวาถึงแมปจจัยจูงใจดานการไดรับการยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบใน
การศกึษาคราวนี้ไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของพนักงานสัตวแพทยวิชาชีพอยางมีนัยสําคัญ 
อันที่จริงถาพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของท้ังสองตัวแปรนี้มีความสัมพันธเชิงลบตอตัวแปร
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมในการศึกษาในครั้งนี้ (เพราะตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมถูกวัด
โดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่มีความสัมพันธเชิงลบตอ
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม) แตทวาไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวอีกนัยหนึ่งคือทั้งสองตัว
แปรมีแนวโนมที่จะสามารถเปนปจจัยจูงใจที่สงผลกระทบตอตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมได ซึ่ง
การศึกษาในอนาคตควรตองมีการทดสอบในประเด็นนี้อีกครั้งเพ่ือเปรียบเทียบกับการศึกษาในครั้งนี้ และ
จากการศกึษาในอดีตพบวาปจจัยจูงใจจากทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg อาจไมมีผลกระทบ
ตอความพึงพอใจในงานในบางสถานการณหรือในบางสังคมซึ่งมีปจจัยที่เก่ียวของอีกมากมายอาทิ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม และปจจัยทางสังคมอ่ืนๆ (House & Wigdor, 1967; Hur, 2018; Suwannarat, 2013; 
2021; 2023) 

โดยรวมผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุทธศกัดิ์ ชูประเสริฐ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่
มีผลตอแรงจูงใจในการปฏิบัติหนาที่ของพนักงาน โดยผลการวิจัยพบวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานความสําเร็จ
ในการทํางาน และดานลักษณะของงานมีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจในงานของพนักงาน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญาภัค พิพัฒนเอ่ียมทอง และ วิโรจน เจษฎาลักษณ (2561) ที่ศึกษาถึง
ความพึงพอใจในการทํางานของพนักงาน พบวาความพึงพอใจในการทํางานของพนักงานมีผลกระทบเชิง
ลบตอความตั้งใจในการลาออกของพนักงาน โดยพบวา เม่ือความพึงพอใจในการทํางานของพนักงานลดลง 
การรับรูในคุณคาของงานจะลดลงจนทําใหรูสึกวาไมมีความสุขกับงาน งานที่ทําอยูไมตรงกับความตองการ
และความสามารถของตนเอง ทําใหเกิดความอยากลาออกจากงานและพรอมหางานใหมที่ดีกวาเมื่อมี
โอกาส และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ อิสราภา ศศิวิมลรัตนา (2561) ที่พบวา แรงจูงใจ
อันดับแรกที่ทําใหมนุษยเงินเดือนคิดลาออกจากงานประจําคือ ความกาวหนาและภาระของงาน  

จากผลการวิจัยนี้อาจเปนจุดที่ทําใหองคกรอาจตองตระหนักถึงการจูงใจพนักงาน หากตองการลด
อัตราการออกจากงานของพนักงาน โดยการสรางแรงจูงใจใหพนักงานโดยการใหพนักงานเห็นระดับ
ความกาวหนาในงานที่ทําอยางเปนรูปธรรมซึ่งเปนแรงจูงใจใหพนักงานเกิดความรักในงาน เกิดความตองการ
ประสบความสําเร็จในงาน และลดความอยากเปลี่ยนงานลงได 

 
ตารางที่ 3  การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยสุขอนามัยกับระดับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของ
สัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ตัวแปร JCD CPA WOC IRP SUP SEC COM VIFs 

X  3.47 3.57 3.67 3.91 3.52 3.63 3.40  

S.D 0.55 0.74 0.68 0.82 0.82 0.75 0.72  

JCD 1 0.612* 0.580* 0.478* 0.610* 0.559* 0.628*  

CPA  1 0.785* 0.656* 0.762* 0.728* 0.671* 3.825 

WOC   1 0.731* 0.720* 0.727* 0.607* 3.846 

IRP    1 0.708* 0.527* 0.495* 2.549 
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ตารางที่ 3 การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยสุขอนามัยกับระดับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของสัตว
แพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน (ตอ) 

ตัวแปร JCD CPA WOC IRP SUP SEC COM VIFs 

SUP     1 0.624* 0.601* 3.033 

SEC      1 0.689* 2.861 

COM       1 2.194 
หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05                                 

 
จากตารางพบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกัน ซึ่งอาจเกิดปญหา Multicollinearity 

ดังนั้น จึงไดทดสอบปญหา Multicollinearity โดยใช VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระปจจัย
สุขอนามัย มีคาตั้งแต 2.194–3.846 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระปจจัยสุขอนามัยในแตละ
ดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (JCD) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง 0.478–0.628 จากนั้น ทีมผูวิจัยจึงวิเคราะหการ
ถดถอยแบบพหุคูณ 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคณูระหวางปจจัยสุขอนามัยและการตัดสินใจเปลี่ยนงาน
โดยรวมของสัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ปจจัยสุขอนามัย 

การตัดสินใจเปลีย่นงานโดยรวม  

t p-value 
สัมประสทิธิ ์
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อน 

มาตรฐาน 
คาคงที่ (a) 0.947 0.143 6.621 0.000* 
ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ (CPA) 0.185 0.064 2.894 0.004* 
ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน 
(WOC) 

0.163 0.069 2.342 0.020* 

ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน (IRP) 0.036 0.047 0.759 0.448 
ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล 
(SUP) 

0.121 0.051 2.357 0.019* 

ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน 
(SEC) 

0.183 0.054 3.382 0.001* 

ดานคาตอบแทน (COM) 0.113 0.050 2.262 0.024* 
F = 64.784, p = 0.000, Adj R2 = 0.487 

หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05                                 
 

จากตาราง พบวา ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและ
บรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการ
ทํางาน และดานคาตอบแทน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยสุขอนามัย ดานความสัมพันธกับเพ่ือน ไมมีความสัมพันธและ
ผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม กลาวอีกนัยหนึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้สรุปไดวาปจจัย
สุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับ
บัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทน  
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ กลาวคือถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพที่ใชดานบริษัทและนโยบายบริหาร
จัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความ
ปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทนเพ่ือธํารงรักษาไวซึ่งความพอใจของพนักงานจะทํา
ใหการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของพนักงานลดลง ซึ่งตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมใน
การศึกษาในครั้งนี้ถูกวัดโดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่
มีความสัมพันธเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม   

ผลการศึกษาในครั้งนี้ของปจจัยสุขอนามัยดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ สอดคลองกับ 
(Locke, 1976) ที่กลาววา องคการและการบริหารงาน คือ ความเอาใจใสบุคลากรในองคการ นโยบายใน
การบริหารงานขององคการ ที่สงผลตอความพึงพอใจในการทํางานของพนักงาน และเก่ียวของกับ
กฎระเบียบของบริษัทเปนไปตามหลักที่กฎหมายกําหนด ความชัดเจนของนโยบายที่ใชในการบริหารงาน
ตรงตอหนาที่รับผิดชอบของพนักงาน หลักเกณฑในการประเมินผลงานมีความชัดเจนและโปรงใสลวนแลว
สงผลตอความพึงพอใจของพนักงานท้ังสิ้น และในสวนของปจจัยสุขอนามัยดานสภาพและบรรยากาศใน
การทํางาน ผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคลองกับการศึกษาของ จตุพร สังขวรรณ (2564) ที่พบวากลุม
ตัวอยางที่ศึกษาที่ปฏิบัติงานอยูในสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่สงเสริมใหพนักงานเกิดความคิดสรางสรรค  
มีหัวใจผูประกอบการ และชวยกระตุนใหพนักงานมีปฏิสัมพันธระหวางกัน จะชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
และสนับสนุนพฤติกรรมของผูประกอบการภายในองคกร (Intrapreneur) เชน กระตุนใหเกิดการลงมือ
ปฏิบัติ เชน การสรางหองประชุมใหกับทีมงาน เพ่ือนัดประชุม วางแผน นําเสนอขอมูล หรือแสดงสินคา
ของคูแขงใหสมาชิกดูไดอยางสะดวก หรือ ใชการพบปะกันอยางไมเปนทางการเมื่อไหรก็ตามที่มีโอกาส 
เชน กําหนดใหมีวันที่รับประทานอาหารกลางวันรวมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดการพูดคุยกัน ในระหวาง
รับประทาน เปนตน สําหรับปจจัยสุขอนามัยดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแลนั้นสอดคลองกับ
งานของ จุรี วรรณาเจริญกุล (2563) ที่พบวาขาราชการสํานักงานการตรวจเงินแผนดินใหความสําคัญกับ
ปจจัยค้ําจุน หรือปจจัยที่ชวยลดความไมพึงพอใจในการปฏิบัติงานดานความสัมพันธกับหัวหนาและ
ผูบังคับบัญชาอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานความมั่นคงในการปฏิบัติงาน ดานความสัมพันธกับเพื่อน
รวมงาน ดานความสัมพันธกับผูใตบังคับบัญชา ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานตําแหนง
งาน และดานชีวิตสวนตัว ตามลําดับซึ่งมีผลกระทบโดยตรงกับความพึงพอใจของขาราชการสํานักงานการ
ตรวจเงินแผนดิน 

ในสวนของปจจัยสุขอนามัยดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางานนั้น รติรัตน ภาสดา 
(2559) พบวาความมั่นคงในการทํางานท่ีเหมาะกับสภาพการทํางานของพนักงานเงินรายไดสายสนับสนุน
วิชาการภายหลังมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปนมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐนั้นเปนปจจัยสงเสริมในการ
ทํางานใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น และควรสงเสริมใหพนักงานเงินรายไดมีเสนทางความกาวหนาในอาชีพ 
(Career Path) เพื่อใหพนักงานเงินรายไดเกิดความรูสึกมั่นคงในการทํางาน และความจงรักภักดีตอ
องคการมากข้ึนซึ่งสงผลโดยตรงตอความพึงพอใจของพนักงาน เหลานั้นลวนแลวแตสอดคลองกับผล
การศกึษาในครั้งนี้ ยิ่งไปกวานั้นงานวิจัยของ บริพัตร ศรีวิวรรธนกุล (2563) ที่พบวา ปจจัยสุขอนามัยดาน
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ผลตอบแทนมีอิทธิพลตอแนวโนมการลาออกของนักตรวจสอบภาษีอากรในกรมสรรพากรพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพรรษา พุมพวง (2559) ที่พบวา ปจจัยดาน
คาตอบแทนและสวัสดิการ มีความสัมพันธทางลบกับแนวโนมการลาออกของพนักงาน นั่นหมายถึงเมื่อ
พนักงานไมพอใจกับคาตอบแทนที่ไดรับก็มีแนวโนมที่จะตัดสินใจเปลี่ยนงานไดงายกวาพนักงานที่พอใจกับ
คาตอบแทนแลวนั่นเอง และสอดคลองกับอรพิน การะกูล (2557) ที่พบวา ปจจัยที่สงผลตอการลาออก
ของพนักงานบริษัทเอกชนอันดับแรกก็คือ ปจจัยดานคาตอบแทนและสวัสดิการ นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยัง
พบวา ปจจัยดานผูบังคับบัญชาก็มีความสัมพันธทางลบกับการลาออกของพนักงานเชนกัน ซึ่งก็สอดคลอง
กับงานวิจัยของ น้ําผึ้ง แสงโชติ (2556) ที่พบวา ความพึงพอใจดานวิธีบังคับบัญชามีความสัมพันธเชิงลบ
กับการลาออกของพนักงาน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ มานะชัย สาอุดม (2556) ที่พบวา 
ความสัมพันธท่ีไมดีกับหัวหนาเปนสาเหตุหนี่งของการลาออกของพนักงาน และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปวลี วิทยานานนท (2556) ที่พบวา คุณภาพชีวิตดานสังคมสัมพันธ และลักษณะการบริหาร มีความ 
สัมพันธเชิงลบกับความตั้งใจลาออกของพนักงาน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วรนาฎ เวนุอาธร 
(2555) ที่พบวา การรับรูการสนับสนุนจากหัวหนางานมีความสัมพันธทางลบกับการตัดสินใจลาออก 
กลาวคือ ปจจัยสุขอนามัยเปนเรื่องของสังคมและจิตใจ และสิ่งเหลานี้ลวนมีผลกับคนในยุคปจจุบันเปน
อยางมาก ดังนั้น สัมพันธภาพที่ดีระหวางหัวหนากับผูใตบังคับบัญชาจึงมีผลตอการอยูตอของพนักงาน
อยางมาก โดยสิ่งดังกลาวนี้ อาจเปนสิ่งท่ีองคกรธุรกิจเอกชนตองนํามาพิจารณาวางเปนนโยบายสําหรับ
การเพ่ิมความภักดีตอองคกรและความคงทนตองานสําหรับพนักงานใหมใหมากขึ้นตอไป 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 ปจจัยจูงใจและปจจัยสุขอนามัย มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานใน
ธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ โดยปจจัยจูงใจที่มีความสัมพันธและมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม ไดแก ดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน และ
ดานลักษณะของงาน สวนปจจัยสุขอนามัยที่มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน
โดยรวมนั้น ไดแก ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการ
บังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทน  
จึงควรนําขอสนเทศที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการวางกลยุทธหรือยุทธศาสตรการบริหารทรัพยากร
มนุษย โดยเฉพาะสัตวแพทยวิชาชีพที่เพ่ิงเริ่มทํางานและมีประสบการณการทํางานและเงินเดือนยังไมมาก 
ความผูกพันในองคกรและความพอใจในงานยังมีนอย จึงทําใหพนักงานกลุมนี้ตัดสินใจเปลี่ยนงานไดไมยาก 
หากบริษัทนําผลการวิจัยไปใชปรับปรุงกลยุทธการจูงใจ ผลักดันใหพนักงานเกิดความผูกพันในองคกรและ
กับผูบังคับบัญชา อีกทั้งสนับสนุนใหพนักงานปฎิบัติงานอยางมีคุณภาพ มีระดับขั้นความกาวหนาอยางเปน
รูปธรรม จะชวยลดการตัดสินใจเปลี่ยนงานใหนอยลงไดในอนาคต 

 

ขอเสนอแนะ 
 1. นักวิจัยควรนําผลการวิจัยที่ไดไปทําเปนขอคําถามเพ่ือหาขอมูลในเชิงลึก เกี่ยวกับปจจัยจูงใจ
และปจจัยสุขอนามัยดานท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพ และเก็บขอมูล
จากสัตวแพทยวิชาชีพในกลุมที่ปจจัยดังกลาวไมไดสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน เพ่ือนําขอมูลที่ไดมา
เปรียบเทียบกัน ท้ังแนวคิด เหตุผล และแรงจูงใจตาง ๆ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (Deep interview) 
เพ่ือใหไดขอมูลสําคัญที่เปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูบริหารของบริษัทตอไป 
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 2. ศึกษาเพื่อหาผลกระทบในบริษัทที่ประกอบธุรกิจการขายภาคเอกชนเหมือนกันนี้ เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบระหวางบริษัทวา ผลการวิจัยจะมีความเหมือนหรือแตกตางกันหรือไม อยางไร  
 3. ศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานนี้แตใชทฤษฎีจูงใจอื่น ๆ ใน
การศกึษา ซึ่งอาจจะทําใหไดมุมมองหรือเห็นประเด็นที่ตางออกไปก็ได 
 4. ศึกษากับกลุมตัวอยางอ่ืนเพ่ือเปนขอมูลมาเปรียบเทียบ อาทิ ในธุรกิจการขายอ่ืน ๆ หรือ
เปรียบเทียบระหวางบริษัทในภาคผลิตและภาคบริการ เปนตน 
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ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนทีม่ีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศกึษาและวิจัยของนิสิต 

คณะการบัญชแีละการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
กิรินดา ไชยศรีสุทธิ์1  ชลธิชา อินอุนโชติ1  อินทร อินอุนโชติ2* 

 
 

 
 
 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอ

ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชี 
และการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากนิสิตบัณฑิตศึกษา จํานวน 
203 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธ
แบบพหุคูณ และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ พบวา 1) การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดาน
การเปนชองทางในการรับความคิดเห็นดานการใหบริการเชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหาร
หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น มหาวิทยาลัย
ควรมีการปรับกระบวนการใหบริการผานสื่อสังคมออนไลนใหมากข้ึน เพ่ือสงเสริมการพัฒนาระบบการ
ดูแลและใหคําปรึกษากับผูเรียนมากขึ้น และจะสงผลตอความพึงพอใจศิษยปจจุบันและทางเลือกสําหรับ
ศิษยใหมในการหาขอมูลผานสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
คําสําคัญ: การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน  ความพึงพอใจในการใชบริการ   
สํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษา 
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Effects of Online Social Media Application on User Satisfaction of   
Office of Graduate Programs and Research Administration,   
Mahasarakham Business School Mahasarakham University 

Kirinda Chaisrisuth1  Choticha Inounchot1  In Inounchot2* 

 
Abstract 

The objective of this research was to study test effects of online social media 
application on user satisfaction of office of graduate programs and research administration 
of Mahasarakham Business School Mahasarakham University. Data were collected from 203 
Master of students mahasarakham business school, mahasarakham university. Statistics used 
of analyzing data were multiple correlation analysis and multiple regression analysis. A 
according to analyses of relationships and effects, to online social media application apply 
in the aspects of service to customer responses overall had positive relationships with and 
effects on equitable service, quick service and continuous service. Universities should 
allow the use of various media to bring online networks to use in teaching and learning as 
well as review and adjust the content, for a more effective training. 

 
Keywords:  Online Social Media Application Apply,  Office of Graduate Programs and 
Research Administration,  Service Satisfaction 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                                           
1 Educator of Mahasarakham Business School, Mahasarakham University. 
2 Assistant Professor Dr., Faculty of Business Administration and Accountancy, Roi Et Rajabhat University. 



120 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

บทนํา 
  ปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศ เกิดการเปลี่ยนแปลงของโลกในหลาย ๆ ดานทั้งดานเศรษฐกิจ และ
สังคมอันนําไปสูการปรับตัวเพ่ือใหเกิดความสามารถในการแขงขันทามกลางกระแสโลกาภิวัฒนทุก
ประเทศท่ัวโลกกําลังมุงสูกระแสใหมของการเปลี่ยนแปลงท่ีเรียกวา สังคมความรู (Knowledge Society) 
และระบบเศรษฐกิจฐานความรู (Knowledge-Based Economy) ที่จะตองใหความสําคัญตอการใช
ความรูและนวัตกรรม (Innovation) เปนปจจัยในการพัฒนาและการผลิตมากกวาการใชเงินทุน
ความกาวหนาของระบบอินเทอรเน็ตคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดนวัตกรรมใหมทาง
สังคมเครอืขายสังคมใหมที่รูกันอยางแพรหลายวา จะเห็นไดวาตั้งแตเทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาอยางกาว
ล้ํา สื่อสังคมออนไลนกลับสงผลไปในทางลบตอชีวิตประจําวันและความสัมพันธของคนในสังคมอยาง
ชัดเจนยิ่งข้ึน จนกลายเปนประเด็นทางสังคม ที่ทั้งสื่อ กฎหมาย และประชาชนเองจะตองใหความสําคัญใน
การปองกันและแกไขปญหาเหลานี้โดยเฉพาะกับกลุมวัยรุนที่ใชเวลาไปกับสื่อออนไลนวันละหลายชั่วโมง 
จนอาจนําไปสูความขัดแยง ทะเลาะวิวาท จนถึงขั้นทํารายรางกายตามมา อยางไรก็ตาม สิ่งที่เราสามารถ
ทําไดในการปองกันภัยท่ีมาจากสื่อสังคมออนไลนก็คือการรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) โดยตองเขาใจ
สภาพของสื่อออนไลนวาเปนสังคมที่มีทั้งพื้นท่ีสวนตัวและพ้ืนที่สาธารณะ เรียนรูการสื่อสารและการมี
ปฏิสัมพันธบนโลกออนไลนกับชีวิตจริงวา ความรอบคอบและมีสติทุกครั้งในการสื่อสารและแสดงความ
คิดเห็นตาง ๆ บนโลกออนไลน คอืวิธีปองกันภัยรายไดอยางด ี(ภคพล จิรานาเทพ, 2564) ซึ่งโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น โดยเฉพาะกับกลุมนักศึกษามีการใช
ติดตอสื่อสารกันอยางแพรหลาย และยังมีบทบาทกับระบบการศึกษาดวย ผูสอนจะสามารถประยุกตใช
โซเชียลมีเดียกับการศึกษา นํามาเปนชองทางในการจัดการเรียนการสอนอยางมีระบบ และมีประสิทธิภาพ
เพ่ือใหทันตอยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป (จุฑามาศ สนกนก, 2564) สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อดิจิทัลหรือ
ซอฟตแวรที่ทํางานอยูบนพื้นฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตที่เปนเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคมที่มีผูสื่อสารจัดทําขึ้น โดยท่ีผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งตาง ๆ (อรวรรณ  
วงคแกวโพธิ์ , 2562) การประยุกตโปรแกรมประยุกต  (Application) ที่ ใช เ พ่ือการติดตอสื่อสาร 
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางผูคนในพ้ืนที่ดิจิทัลดวยรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน LINE, Facebook, 
Twitter, Google+, Myspace, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, WhatsApp ห รื อ 
WeChat ไดกลายมาเปนจุดสูงสุดของยุคขอมูลขาวสารในปจจุบันที่เขามามีบทบาทตอการสราง
ความสัมพันธ และความเปนไปในแงมุมตาง ๆ ของมนุษยชาติที่วากันวาเปนไปอยางพลิกผัน (Disruptive) 
(โกญจนาท เจริญสุข, 2558)  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของผูใชท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวาง
สิ่งท่ีไดรับกับสิ่งที่คาดหวัง ระดับความพึงพอใจของผูใชเกิดจากความแตกตางระหวางสิ่งที่ไดรับกับสิ่งที่
คาดหวัง (สมิต สัชฌุกร, 2566) ซึ่งหากพิจารณาถึงความพึงพอใจในการบริการ (Service Satisfaction) 
วาจะเกิดความพึงพอใจมากนอยเพียงใดสามารถพิจารณาไดจากความแตกตางระหวางการบริการที่ไดรับ
และการบริการที่คาดหวัง ถาไดรับการบริการต่ํากวาความคาดหวังทําใหเกิดความไมพอใจ แตถาระดับผล
ของการบริการสูงกวาความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจ ผูใชก็จะเกิดความประทับใจจะสงผลใหผูใช
กลับไปใชบริการซ้ําอีก จึงกลาวไดวา ความพึงพอใจในบริการเปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวก
ของบุคคลอันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบการรับรูสิ่งที่ไดรับจากการบริการไมวาจะเปนการรับบริการ
หรือการใหบริการในระดับที่ตรงกับการรับรูสิ่งที่คาดหวังเกี่ยวกับการบริการนั้น ซึ่งจะเก่ียวของกับความ
พึงพอใจของผูรับบริการและความพึงพอใจในงานของผูใหบริการ (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2558)  
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   คณะการบัญชีและการจัดการ เปนหนวยงานหนึ่งของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ซึ่งจัดตั้งข้ึนตาม
ระเบียบมหาวิทยาลัยมหาสารคาม วาดวยคณะการบัญชีและการจัดการ ตั้งแตวันที่ 19 กรกฎาคม พ.ศ. 
2541 มีลักษณะของการดําเนินงาน และรูปแบบการบริหารงานแบบนอกระบบราชการ เนนความคลองตัว
มีประสิทธิภาพ และพ่ึงตนเองมากที่สุดในการจัดการศึกษา โดยมีสภามหาวิทยาลัยมหาสารคาม ทําหนาที่
กํากับดูแลและควบคุม คณะการบัญชีและการจัดการ ไดพัฒนาความกาวหนาท้ังทางวิชาการและการ
บริหารงานมาโดยตลอดเกือบ 15 ป ที่กาวเดินบนเสนทางการผลิตบัณฑิต มหาบัณฑิต และปรัชญาดุษฎี
บัณฑิต สาขาวิชาการบัญชี เศรษฐศาสตร และบริหารธุรกิจ ซึ่งสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษา
และวิจัยเปนหนวยงานยอยของคณะการบัญชีและการจัดการ มีภาระหนาที่และความรับผิดชอบเก่ียวกับ
งานจัดการเรียนการสอนระดับบัณฑิตศึกษา และงานบริหารการวิจัยโดยมีผูอํานวยการหลักสูตรระดับ
บัณฑิตศึกษาและวิจัยเปนผูควบคุมดูแล ซึ่งกลุมงานบัณฑิตศึกษา ประกอบดวยงานจัดการเรียนการสอน 
งานทะเบียน และงานพัฒนาศักยภาพและกิจกรรมนิสิตในระดับบัณฑติศึกษา โดยมีหัวหนากลุมงาน (คณะ
การบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2557) 
 จากเหตุผลที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อ
สังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของ
นิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือทดสอบวาการ
ประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธและผลกระทบตอความพึงพอใจการใชบริการของนิสิตหรือไม
อยางไร ซึ่งผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนขอมูลในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการ
ใหบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยตอไปใหมีความเหมาะสมกับความตองการของ
ผูใชบริการตอไปในอนาคต 
 
  1. วัตถุประสงคการวิจัย 
  เพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 
 

2. กรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย 
 จากการศกึษา ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ผูศึกษาไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  การวิจัยเรื่องผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม คณะผูวิจัยไดศกึษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี ้
 1. การประยุกตใชส่ือสังคมออนไลน (Online Social Media Application) เปนรูปแบบของ
สื่อที่ผูสงสารแบงปนสาร ซึ่งอยูในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสาร ผานเครือขายออนไลน โดยสามารถโตตอบ
กันระหวางผูสงสารและผูรับสาร หรือผูรับสารดวยกันเอง บริการเครือขายสังคมออนไลนจะใหบริการผาน
หนาเว็บ และใหมีการตอบโตกันระหวางผูใชงานผานอินเทอรเน็ต เชน Facebook, Line Instagram 
Twitter YouTube เปนตน (ทัตธนันท พุมนุช, 2558) 
 1.1 ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น (Channel On get idea) หมายถึง การเปดรับ
ฟงความคิดเห็นของนิสิตที่มีตอการใชบริการตาง ๆ เชน การใชสังคมออนไลนในการแจงคําตําหนิของนิสิต 
เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter, YouTube และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เพื่อให
เขาถึงผูใหบริการไดเร็วขึ้น และสงผลใหเกิดการปรับปรุงที่ดีกวาเดิม หรือการใชสังคมออนไลนเปนสื่อใน
การชื่นชมและใหกําลังใจ รวมถึงการแสดงออกถึงความชื่นชอบ ความพึงพอใจในการใหบริการนั้น ๆ  
เปนตน 
 1.2 ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุก (Proactive Service) หมายถึง การวางแผนการใหบริการ
นิสิตลวงหนาอยางละเอียดรอบคอบและมีความรับผิดชอบ รวมถึงเปนการแสดงออกถึงความตองการและ
ปรารถนาที่จะชวยเหลือผูรับบริการโดยไมรีรอใหผูรับบริการรองขอ โดยผูใหบริการตองคํานึงถึงความ
ตองการเฉพาะของผูใชบริการและไดรับความพึงพอใจสูงสุด เสมือนเปนความตองการของตนเอง ตลอดจน
การแจงขอมูลขาวสารตาง ๆ เก่ียวกับการเรียนการสอนเพ่ือใหไดศึกษาคนควาเพ่ิมเติม 
 1.3 ดานการใหบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา (Service of Customers Respond) 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดทันเวลา มีความพรอมในการ
ใหบริการอยางเต็มใจที่จะอํานวยความสะดวกในการตอบคําถามตาง ๆ ที่ผูมารับบริการตองการ การ
ดําเนินงานที่ทําใหผลิตของการดําเนินงานนําไปสูความตองการของนิสิตนั้นจะตองบริการดวยความยิ้ม
แยมแจมใสแกผูรับบริการ ที่สําคัญจะตองมีการการวางแผนและขั้นตอนการตรวจสอบในสิ่งที่นิสิตตองการ
เพ่ือรายงานผลขอแนะนําที่เปนประโยชนตอความตองการจริง มีการทําอยางเปนมาตรฐาน เปนตน 

ความพึงพอใจในบริการ 
1) ดานการใหบริการอยางเสมอภาค 

(Equitable Service) 
2) ดานการใหบริการอยางรวดเร็ว  

(Quickly Service) 
3) ดานการใหบริการอยางตอเนื่อง 

(Continuous Service)  
     

การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน 
1) ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 

(Channel on get Idea)   
2) ดานการใหบริการเชิงรกุ (Proactive  

Service) 
3) ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคา (Service of Customers 
Respond) 
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 2. ความพึงพอใจการใชบริการ (Service Satisfaction) เปนความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคล
ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเกิดจากพ้ืนฐานการรับรู คานิยมและประสบการณที่แตละบุคคลไดรับ และจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือสามารถตอบสนองความตองการใหแกบุคคลนั้นได ซึ่งระดับความพึงพอใจของแตละบุคคล
ยอมมีความแตกตางกันไป (อรวรรณ วงศโพธิ์แกว, 2562) ประกอบดวย 
  2.1 การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง เจาหนาที่ทํางานใหบริการ
อยางเทาเทียมกันตามลําดับกอนหลังอยางชัดเจน และทํางานดวยความเต็มใจอยูบนพื้นฐานความถูกตอง 
มีความยุติธรรมในการบริการงานโดยมีฐานคติที่วาทุกคนเทาเทียมกัน นิสิตทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยาง
เทาเทียมกันใน ไมมีการแบงแยกกีดกัน ในการใหบริการนิสิตจะไดรับการปฏิบัติที่ใชมาตรการใหบริการ
เดียวกัน 
  2.2 การใหบริการอยางรวดเร็ว (Quickly Service) หมายถึง เจาหนาที่ใหการบริการดวยความ
รวดเร็วติดตอไดงาย สามารถแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับนิสิตไดทันทีท่ีตองการความชวยเหลือ และมีการ
ทํางานอยางเปนระบบ มีการทํางานตรงตอเวลา ซึ่งจะสรางความไมพอใจใหแกนักศึกษา 
  2.3 การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง เจาหนาที่มีการติดตามงาน
อยางตอเนื่องหลังจากการรับเรื่องกับผูมารับบริการและมีการทํางานอยางเปนระบบ มีการวางแผนการ
ทํางานที่ชัดเจนสามารถใหคําตอบแกผูมารับบริการได ทั้งนี้หัวใจหลักตองบริการดวยความเต็มใจ สราง
สัมพันธภาพที่ดีใหผูมารับบริการเกิดความประทับใจ 
  3. สมมติฐานการวิจัย 
  การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนมีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหาร
หลักสูตรระดับบัณฑิตศกึษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลดังนั้นจึงกําหนด
วิธีดําเนินการวิจัย ดังนี ้
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจัย ไดแก นิสิตระดับบัณฑิตศึกษา คณะการบัญชีและ
การจัดการท่ีมีชื่อในระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ (MIS) ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน  
430 คน (มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2563) 
 1.2 กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก นิสิตระดับบัณฑิตศึกษาคณะการบัญชี
และการจัดการที่มีชื่อในระบบ MIS ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน 203 คน โดยเปดตาราง 
Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) และใชวิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งไดสรางตาม
ความมุงหมายและกรอบแนวคิดท่ีกําหนดข้ึน โดยแบงเนื้อหาออกเปน 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) จํานวน 8 ขอ 
  ตอนที่ 2 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยท่ีสุด (1) จํานวน 15 ขอ 
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ประกอบดวย 3 ดาน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการลูกคา
เชิงรุก จํานวน 6 ขอ และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา จํานวน 5 ขอ 

  ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 
13 ขอ ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดานการใหบริการอยางเสมอภาค จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการ
อยางรวดเร็ว จํานวน 5 ขอ  และดานการใหบริการอยางตอเนื่อง จํานวน 4 ขอ  
  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อม่ันเครื่องมือ (Reliability Test) และคาอํานาจจําแนกของ
แบบสอบถามเปนรายขอ (Discriminant Power) โดยเทคนิค Item–total Correlation ซึ่งการประยุกตใช
สื่อสังคมออนไลน มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.573–0.759 และความพึงพอใจการใชบริการ มีคา
อํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.712–0.874 อยูในระดับมากกวา 0.30 สามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล
กับกลุมตัวอยางไดคาความเชื่อมั่นเครื่องมือ (Reliability Test) และคาอํานาจจําแนกของแบบสอบถาม
เปนรายขอ (Discriminant Power) โดยเทคนิค Item–total Correlation ซึ่งการประยุกตใชสื่อสังคม
ออนไลน มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา อยูระหวาง 0.815–0.889 และความพึงพอใจการใชบริการ มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.891–0.927 ซึ่งสอดคลองกับ Nunnally and Bernstein (1994) ที่
เสนอวาคาความเชื่อมั่นเกินกวา 0.70 เปนคาที่ยอมรับไดเปนเครื่องมือที่มีคุณภาพ สามารถนําไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางได 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามมีจํานวนเทากับกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัย พรอมกับตรวจสอบความถูกตอง ครบถวน และความสมบูรณของเอกสารเตรียม
เก็บขอมูล จัดทําบันทึกขอความขอความอนุเคราะหนิสิตระดับบัณฑิตศึกษาเพ่ือตอบแบบสอบถาม และ
ดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ในวันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 – 30 
มกราคม พ.ศ. 2565 จํานวน 203 ชุด โดยการเก็บดวยตนเองตามชั้นเรียนและไดแบบสอบถามครบ 203 
ชุด ไดแก หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต จํานวน 83 คน หลักสูตรบัญชีมหาบัณฑิต จํานวน 51 คน 
หลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต จํานวน 31 คน หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต จํานวน 15 คน และ
ระดับปริญญาเอก จํานวน 23 คน เพศหญิง 144 คน เพศชาย 59 คน เปนตน โดยมีระยะเวลาการเก็บ
รวบรวม 92 วัน ตรวจทานความถูกตอง ครบถวนและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับตอบกลับคืน
จํานวน 203 ชุด คิดเปนรอยละ 100 เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนแบบสอบถามที่สงไปยังกลุมตัวอยาง ซึ่ง
สอดคลองกับ Aaker, Kumar และ Day (2001)  ไดนําเสนอวาการสงแบบสอบถามตองมีอัตราตอบ
กลับมาอยางนอยรอยละ 20 จึงถือวายอมรับไดเดําเนินการคียขอมูลและทําการวิเคราะหขอมูลใน
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ตอไป 

 5. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 15 ขอ ประกอบดวย 
3 ดาน ไดแก ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็นจํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุก 
จํานวน 6 ขอ และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา จํานวน 5 ขอ ความพึงพอใจของ
นิสิตระดับบัณฑิตศึกษาลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 
จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 13 ขอ ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 
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ดานการใหบริการอยางเสมอภาค จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการอยางรวดเร็ว จํานวน 5 ขอ และดาน
การใหบริการอยางตอเนื่อง จํานวน 4 ขอ   
 6. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ดังตอไปนี ้
  การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน และความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางและคําอธิบายผลของขอมูลในตาราง  
  ในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถาม ในการแปล
ความหมายคาเฉลี่ยดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2543) 
  4.51 – 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด 
  3.51 – 4.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
  2.51 – 3.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
  1.51 – 2.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 
  1.00 – 1.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 
  การทดสอบความสัมพันธและผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนกับความพึงพอใจ
การใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
 7. การวิเคราะหขอมูล  
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธ
แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานัก
บริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา คณะการบัญชีและการจัดการ 
ซึ่งแปลความหมายและเขียนสมการได ดังนี ้
 TES = ความพึงพอใจการใชบริการ โดยรวม 
 CHA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 
 PSA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการใหบริการเชิงรุก 
 NDA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
 

 สมการ  TES = β0 + β1CHA + β2PSA + β3NDA + € 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องผลกระทบการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานัก
บริหารหลักสูตร ระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม สามารถนําเสนอผลการวิจัยดังนี ้
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ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจ การใช
บริการสํานักบริหารหลักสูตร ระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม  

ตัวแปร TES CHA PSA NDA VIFs 

X  4.10 4.09 3.93 3.97  
S.D. 0.50 0.54 0.54 0.64  
TES - 0.536* 0.551* 0.646*  
CHA  - 0.585* 0.604* 1.744 
PSA   - 0.657* 1.950 
NDA     2.019 

หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

 จากตาราง 1 พบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันหรือเกิดเปน Multicollinearity  

ดังนั้น ผูวิจัยทําการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระมีคา

ตั้งแต 1.744-2.019 ซึ่งมาคานอยวา 10 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันแตไมไมมีความสัมพันธ

กันสูง (Black, 2006) 

 
ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน
โดยรวม 

การประยุกตใชสื่อสังคม
ออนไลน 

ความพึงพอใจการใชบริการ 
โดยรวม 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ (a) 
1.  ดานการเปนชองทางในกา

รับความคิดเห็น 
2.  ดานการใหบริการเชิงรุก 
3. ดานการใหบริการท่ี

ตอบสนองความตองการของ
ลูกคา  

1.483 

0.168 

 

0.151 

0.337 

0.219 

0.063 

 

0.067 

0.058 

6.783 

2.653 

 

2.242 

5.837 

0.000* 

0.009* 

 

0.026* 

0.000* 

F = 57.627, p = 0.000, Adj R2 = 0.457 
หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 
 จากตาราง 2 พบวา การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 
ดานการใหบริการเชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสัมพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย
โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเรียงลําดับคาสัมประสิทธิ์แอลฟาจากมากไปหานอย 



127 
                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ดังนี้ ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 2.019 ดานการใหบริการเชิงรุก 1.950 และ
ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 1.744 ตามลําดับ 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยและคณะสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยโดยนําผลการวิเคราะหมาเชื่อมโยงกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของได ดังนี ้
  วัตถุประสงคของการวิจัย เพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนท่ีมีตอ
ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยของนิสิตคณะการบัญชีและ
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม สามารถอภิปรายผลได ดังนี้  
 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น ดานการใหบริการ
เชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย โดยเรียงลําดับคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาจากมากไปหานอย ไดแก ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา ดาน
การใหบริการเชิงรุก และดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น เนื่องจากการเปดรับความคิดเห็น
ของนิสิตที่มีตอการใชบริการตาง ๆ เจาหนาที่ใหบริการดวยความรวดเร็ว ติดตองายสามารถแกไขปญหา
ใหกับนิสิตไดทันทีที่ตองการความชวยเหลือ และมีการทํางานอยางเปนระบบ มีการวางแผนการทํางานที่
ชัดเจนสามารถใหคําตอบแกผูมารับบริการ ดังนั้น คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ควรสงเสริมใหมีการนําสื่อสังคมออนไลนมาประยุกตใชในการเรียนการสอนมากขึ้นเพ่ือให
ผูเรียนไดมีการเรียนรูดวยตนเองตลอดเวลา และมีการพัฒนาปรับปรุงสื่อสังคมออนไลนใหเหมาะกับการ
จัดการเรียนการสอนของคณะฯ ซึ่งเปนการรองรับการเตรียมความพรอมเพื่อกาวสูประชาคมอาเซียนตอไป 
เนื่องจากดานชองทางในการรับความคิดเห็น ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุกและดานการใหบริการที่
ตอบสนองความตองการ อยูในระดับมาก เนื่องจากสื่อออนไลนเปนชองทางใหเสนอความคิดเห็น
แลกเปลี่ยนความรูและประสบการณตาง ๆ กับสํานักบริหารหลักสูตรฯ และคณะไดอยางมีประสิทธิภาพ
ทําใหติดตอสื่อสารเก่ียวกับการบังคับใชขอบังคับของบัณฑิตกับเจาหนาที่ อาจารยผูสอนไดสะดวก ดังนั้น 
นิสิตจึงไดใหความสําคัญในการติดตอสื่อสารโดยผานเครือขายสังคมออนไลนมากข้ึนเพื่อความประหยัด
ลงทุนเพียงเล็กนอยก็สามารถติดตอสื่อสารในเวลาอันรวดเร็วและกวางขวาง สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Hoffman (2018) พบวา มิตรภาพในเครือขายสังคมออนไลน เปรียบเสมือนตลาดในการแลกเปลี่ยนความ
ชวยเหลือซึ่งกันและกัน สามารถสรางโอกาสใหกับใครสักคนเพียงเวลาไมเกิน 30 วินาทีและสงการแนะนํา
ตัวไปยังเพ่ือนอีกคนหนึ่งเปนการลงทุนเพียงเล็กนอยแตมีโอกาสไดผลตอบแทนท่ียิ่งใหญในปจจุบัน 
สอดคลองกับแนวคิดของภาณุวัฒน กองราช (2554) พบวา โดยสวนใหญใชบริการหรือกิจกรรมตาง ๆ ที่มี
ใน Facebook เพ่ือโตตอบบนกระดานสนทนา การเขารวมกลุมตาง ๆ การรวมแสดงความคิดเห็นทําให
เกิดความเพลิดเพลินในการใชเครือขายสังคมออนไลนสะดวกรวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชิต          
วิจิตรบุญยรักษ (2562) พบวา การสื่อสารขอมูลมนุษย เปนรูปแบบการสื่อสารขอมูลที่เขาถึงผูคนทุกระดับ
ในปจจุบันโดยมีการใชกันอยางแพรหลาย ภายใตการพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร 
ไดรับความนิยมขึ้นเรื่อย ๆ มากจากการใชงานที่งายเขาถึงกลุมคนไดรวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมา
จะเปนสื่อหลักของผูคนในโลกอนาคตอยางแทจริง 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนของการวิจัย 
 1. ควรศึกษาแนวทางในการสงเสริมการนําเครือขายออนไลนมาใชในการเรียนการสอนกับ
รายวิชาตาง ๆ เพ่ือพัฒนาระบบการเรียนการสอนใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
  2. ควรมีการวิเคราะหกระแสตอบรับดวยวาสื่อท่ีนํามาใชตรงกับกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด
เพ่ือใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพสูงสุด 
  3. ควรตรวจสอบปรับปรุงเนื้อหาสาระตลอดจนตอบขอสงสัยที่สอบถามอยางสม่ําเสมออยาปลอย
ใหเกิดขอสงสัยหรือการขัดแยงข้ึน   
 4. ควรใชตัวแปรในงานวิจัยไปทําการศึกษากับหนวยงานหรือ มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ เพ่ือนําผลมาทํา
การเปรียบเทียบเกี่ยวกับการใชบริการท่ีแตกตางกันเพ่ือพัฒนาการบริการผานสื่อออนไลนใหสมบูรณมาก
ขึ้น  
ประโยชนของการวิจัย 
  จากผลการศึกษาสามารถนําไปเปนขอสนเทศสําหรับผูบริหารและบุคลากรสํานักบริหารหลักสูตร
ระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ในการวางแผนพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการนิสิต และเปนขอสนเทศใน
การศึกษาทําความเขาใจการใหบริการของสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิต
คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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  ผูวิจัยขอขอบพระคุณผูบริหารคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ที่ใหการ
สนับสนุนทุนและงบประมาณในการดําเนินการศึกษาในการวิจัยเพ่ือเปนการพัฒนาศักยภาพตนเองและ
หนวยงานใหมีประสิทธิภาพมากขึ้น 
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จริยธรรมในการตีพิมพผลการวิจัยในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ 

                วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ มีความมุงมั่นที่จะรักษาคุณภาพของวารสารและ

การรักษามาตรฐานดานจริยธรรมในการตีพิมพ รวมถึงการปฏิบัติตามขอกําหนดอยางเครงครัด เพ่ือ

ประโยชนตอผู เกี่ยวของทุกภาคสวน ตลอดจนผูอาน แวดวงวิชาการ และสังคมโดยรวม วารสาร

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ จึงไดกําหนดจริยธรรมในการตีพิมพเผยแพรบทความตามบทบาทและ

หนาที่ดังตอไปนี้ 

 

บทบาทและหนาที่ของผูนิพนธ (Roles and Duties of Authors) 

                1. บทความของผูนิพนธท่ีสงมาเพื่อพิจารณาตีพิมพในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 

แมโจนั้น ตองไมไดรับการเผยแพรที่ใดมากอน หรือไมอยูในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรือ

งานประชุมวิชาการอ่ืนใดพรอมกัน 

               2. หากผูนิพนธ มีการนําผลงานของผู อ่ืนมาใชในบทความของตนเอง ผูนิพนธจะตอง 

ทําการอางอิงในเนื้อหา รวมทั้งการจัดทํารายการอางอิงทายบทความใหเรียบรอย 

               3. ผูนิพนธจะตองเขียนบทความทางวิชาการให ถูกตอง และเปนไปตามรูปแบบที ่

กองบรรณาธิการกําหนดไวในคาํแนะนําในการเตรียมบทความ 

               4. ผูนิพนธที่มีรายชื่อปรากฏในบทความ จะตองเปนผูที่มีสวนรวมในบทความนั้นจริง 

               5. ผูนิพนธตองรายงานขอเท็จจริงที่เกิดข้ึนจากการวิจัยและการศึกษานั้น โดยไมบิดเบือน

ขอมูลหรือใหขอมูลที่เปนเท็จ 

               6. ผูนิพนธตองระบุแหลงทุนที่สนับสนุนการวิจัยและระบุผลประโยชนทับซอน )ถามี(  

 

บทบาทและหนาที่ของบรรณาธิการวารสาร (Roles and Duties of Editors) 

               1. บรรณาธิการมีหนาที่พิจารณากลั่นกรองและตรวจสอบบทความที่สงมาเพ่ือพิจารณาตีพิมพ

ในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ โดยพิจารณาเนื้อหาบทความที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและ

ขอบเขตของวารสารที่เปดรับ 

               2. บรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกผูทรงคุณวุฒิท่ีมีความเชี่ยวชาญตรงกับสาขาวิชาของ

บทความนั้น ๆ เพื่อทําการประเมินคุณภาพบทความ โดยที่ผูทรงคุณวุฒิไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               3. บรรณาธิการตองไมเปดเผยขอมูลของผูนิพนธและผูทรงคุณวุฒิใหทราบตอกัน 

               4. บรรณาธิการตองใชเหตุผลทางวิชาการในการพิจารณาบทความ โดยไมมีอคติหรือเหตุผล

สวนตัวในการพิจารณาบทความของผูนิพนธ 

               5. บรรณาธิการตองตีพิมพบทความที่ผานการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิแลว และผูนิพนธได

ทําการปรับแกตามขอเสนอแนะจากผูทรงคณุวุฒิแลวเทานั้น 

               6. บรรณาธิการตองไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธหรือผูทรงคุณวุฒิ และไมนําบทความหรือ
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วารสารไปใชประโยชนในเชิงธุรกิจหรือนําไปเปนผลงานทางวิชาการของตนเอง 

               7. บรรณาธิการตองตรวจสอบคุณภาพบทความในกระบวนการประเมิน และตรวจสอบ

คุณภาพบทความกอนการตีพิมพทุกครั้ง 

               8. บรรณาธิการตองปฏิบัติตามกระบวนการและขั้นตอนตาง ๆ ของวารสารอยางเครงครัด 

และรักษามาตรฐานของวารสาร รวมถึงการพัฒนาวารสารใหมีคุณภาพและมีความทันสมัยอยูเสมอ 

 

บทบาทและหนาทีข่องผูทรงคุณวุฒิประเมินบทความ (Roles and Duties of Reviewers) 

               1. ผูทรงคุณวุฒิตองรักษาความลับและไมเปดเผยขอมูลสวนใดสวนหนึ่งของบทความ 

ที่พิจารณาแกบุคคลอื่น 

               2. ผูทรงคณุวุฒิควรประเมินบทความในสาขาวิชาที่ตนเองเชี่ยวชาญ และมีความรูความเขาใจ

ในเนื้อหาบทความที่ รับประเมินอยางแทจริ ง  โดยมีการประเ มินวิจารณ เนื้ อหาบทความและ 

ใหขอคิดเห็นในเชิงวิชาการ 

               3. ผูทรงคุณวุฒิตองคํานึงถึงคุณภาพบทความเปนหลัก ไมมีอคติหรือเหตุผลสวนตัวใน 

การประเมินบทความ และไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               4. หากผูทรงคุณวุฒิมีสวนเก่ียวของหรือมีสวนไดสวนเสียกับบทความที่กองบรรณาธิการสงให

ประเมินนั้น ผูทรงคุณวุฒิจะตองแจงใหกองบรรณาธิการทราบทันท ี

               5. ผูทรงคุณวุฒิตองรักษาระยะเวลาในการประเมินบทความตามกรอบระยะเวลาท่ี 

กองบรรณาธิการกําหนด 
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คําแนะนําสําหรับผูเขียนบทความที่ประสงคจะสงบทความตีพิมพ 

ในวารสารบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยแมโจ 
 

1. การกําหนดนิยาม (Definition) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

งานเขยีนที่มีการกําหนดประเด็นนําเสนออยางชัดเจน มีเนื้อหาทางวิชาการทีท่ันสมัยเก่ียวกับดาน

การจัดการ การบัญชี การเงิน การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ 

ที่เปนประโยชนโดยมุงนําเสนอองคความรู ใหม ผู เขียนมีการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี  

ที่เกี่ยวของเพื่อสนับสนุนผลการวิเคราะห การสังเคราะห ตามหลักวิชาการและมีการนําเสนออยางเปน

ระบบ  
 

บทความวิจัย (research article)  

การนําเสนอสรุปผลการศึกษาที่มีการศึกษาคนควาอยางเปนระบบถูกตองเหมาะสมตามหลัก

ระเบียบวิธีการวิจัยเปนที่ยอมรับตามหลักวิชาการโดยมีการกําหนดวัตถุประสงคการศึกษาที่ชัดเจน 

ขอสรุป ผลการศึกษากอใหเกิดองคความรูที่เปนประโยชนทางวิชาการดานการจัดการ การบัญชี การเงิน 

การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ และสามารถนําไปใชไดอยางเหมาะสม  
 

2. การเตรียมบทความตนฉบับ (Manuscript Requirement) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

การเขียนบทความวิชาการที่มีคุณภาพควรประกอบดวยรายละเอียด ดังนี้  

1.  ประเด็นที่นําเสนอควรมีความทันสมัย 

2.  มีลําดับการนําเสนอที่เขาใจงาย 

3.  มีการเชื่อมโยงทฤษฎีที่เก่ียวของตามหลักวิชาการ 

4.  มีการสรุป สังเคราะหองคความรูใหม 

5.  มีการอางอิงในเนื้อหาที่เหมาะสมและเปนไปตามหลัก APA 6.0 อยางถูกตอง 
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บทความวิจัย (research article)  

บทความวิจัยควรมีการนําเสนออยางเปนระบบ ดังนี้  

1. บทคัดยอ มีรายละเอียดที่เก่ียวของเหมาะสมทําใหผูอานเขาใจไดโดยสรุป 

2. บทนํา ความสําคัญของปญหา มีการระบุถึงความจําเปนและปญหาของการศึกษาอยางชัดเจน

บงชี้ถึงประโยชนของการศึกษา 

3.  คําถามงานวิจัย และวัตถุประสงคการวิจัย มีความชัดเจนสอดคลองกับบทนํา 

4.  การทบทวนวรรณกรรม มีการเชื่อมโยงแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวของเชื่อมโยงไปสูการพัฒนา

กรอบแนวคิดการวิจัยและการพัฒนาสมมติฐานการวิจัยสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย 

5.  วิธีการวิจัย มีการกําหนดประชากร ตัวอยาง เครื่องมือ การวัดคาตัวแปร การเก็บรวบรวม

ขอมูลและการเลือกใชสถิติวิเคราะหขอมูลที่เหมาะสมกับประเด็นที่ศกึษา สะทอนถึงคุณภาพของงานวิจัย 

6.  ผลการศกึษา มีการวิเคราะหผลการศึกษาสอดคลองการแปลความไดอยางถูกตอง 

7.  การสรุปและอภิปรายผล มีความสอดคลองกับคําถามงานวิจัยและวัตถุประสงคการวิจัย 

8.  ขอเสนอแนะควรประกอบดวยขอเสนอแนะทางวิชาการและขอเสนอแนะในการนําไปปฏิบัติ 

9.  ขอจํากัดของการวิจัยและงานวิจัยในอนาคต ควรระบุขอจํากัดที่เกิดข้ึนและเสนอแนะการวิจัย

ในอนาคต  

10. ขอคนพบใหมที่กอใหเกิดองคความรูใหม มีการสรุปขอคนพบของผลการวิจัยที่สะทอนไดถึง

องคความรูใหมในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ  

11. การอางอิงถูกตองและเปนไปตามหลัก APA 6.0 อยางถกูตอง 

 

การสงบทความ 
 

ใหผูเขียนสงบทความตนฉบับโดยบันทึกเปนไฟลซึ่งผูเขียนจะตองสงไฟลบทความในรูปแบบ

นามสกุล .doc/docx ผานระบบการรับบทความออนไลนของวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/MJBA 
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