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ความรูความเขาใจ และความคิดเห็นของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 
วิภาวี ศรีรินทร1*  สัตยา ตันจันทรพงศ2  ดลยา ไชยวงศ2 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาความรูความเขาใจ ความคิดเห็น และปญหาของผูเสียภาษี 

และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 2) เปรียบเทียบความรูความเขาใจ

ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม จําแนกตามปจจัยสวนบุคคล โดยการเลือกกลุมตัวอยางใช

วิธีการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 393 คน สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูลประกอบดวย คาเฉลี่ย รอย

ละ และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน และสถิติเชิงอนุมานใชการวิเคราะหประกอบดวย t-test และการ

วิเคราะหความแปรปรวน ผลการศึกษา พบวา ผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เจาหนาท่ีรัฐมีความรูความเขาใจภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก และความคิดเห็นระดับปญหาของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูใน

ระดับมาก ปญหาของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางโดยรวมอยูในระดับปานกลาง                 

เมื่อเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลท่ีสงผลตอความรูความเขาใจภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางพบวา ผูเสียภาษี

ที่มีระดับการศึกษา และรายไดเฉลี่ยตอเดือนท่ีแตกตางกันมีผลตอความรูความเขาใจในภาษีที่ดินและ 

สิ่งปลูกสรางแตกตางกัน และเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และประสบการณในการ

จัดเก็บภาษีแตกตางกัน มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางแตกตางกัน ที่ระดับนัยสําคัญ 0.05 

 

คําสําคัญ:  ความรูความเขาใจ  เจาหนาที่รัฐ  ผูเสียภาษี  ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

 

 

 

 

 

 

 

                                                           
1*นักศึกษา สาขาวิชาการบัญช ีคณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ 
2 ผูชวยศาสตราจารย ดร., คณะบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลยัแมโจ 

* Corresponding author Email: wipawee.ning@gmail.com 

Received: October 6, 2022 

Revised: November 11, 2022 

Accepted: November 16, 2022 



2 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

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 

  การจัดเก็บภาษีทรัพยสินเปนหนึ่งในยุทธศาสตรสําคัญในการพัฒนาโครงสรางภาษีของประเทศ

ไทย เนื่องจากภาษีทรัพยสินเปนแหลงรายไดที่สําคัญของรัฐทั้งในระดับประเทศและระดับองคกรปกครอง

ทองถิ่น เปนเครื่องมือที่จะชวยในการกําหนด ทิศทางการพัฒนาและการใชประโยชนจากที่ดินใหเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น พระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พ.ศ. 2562 เปนภาษีประเภท

ใหมท่ีนํามาใชเพื่อปฏิรูปโครงสรางระบบภาษีทรัพยสินใหมีความทันสมัยเปนสากลเชนเดียวกับนานา

ประเทศและแกไขปญหาโครงสรางภาษีเดิม กระตุนใหเกิดการใชประโยชนในที่ดิน เพิ่มความเปนอิสระ

และเพ่ิมประสิทธิภาพการจัดเก็บภาษีใหองคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) สรางความเขมแข็งและ

โปรงใสในการบริหารการคลังขององคกรปกครองสวนทองถิ่น ชวยใหทองถิ่นมีงบประมาณเพียงพอในการ

พัฒนาพื้นที่ใหเกิดความเจริญในระยะยาว ลดปญหาความเหลื่อมล้ําในการจัดเก็บภาษี และลดการใชดุลย

พินิจของเจาหนาที่ ทั้งนี้ พระราชบัญญัติภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมีผลใชบังคับตั้งแตวันที่ 13 มีนาคม 

2562 และเริ่มจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางตั้งแต 1 มกราคม 2563 เปนตนไป ซึ่งการบังคับใช

กฎหมายใหมใหมีประสิทธิผลนั้นยอมตองอาศัยความรูความเขาใจ ทั้งในสวนเจาหนาที่ท่ีเก่ียวของ และ

ประชาชนผูมีหนาที่เสียภาษี  

  ถึงแมวาองคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม จะมีแหลงรายไดจากแหลงตาง ๆ หลาย

แหลง แตแหลงที่จําเปนและมีความสําคัญมาก และยังนําไปสูการพึ่งพาตนเอง และเปนฐานรายไดของ

องคกรในระยะยาว คือ รายไดที่องคกรจัดเก็บเอง ดังนั้น ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาความรูความเขาใจ และ

ความคิดเห็นของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐ ท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เพื่อเปน

แนวทางในการปรับปรุงแกไขการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม สามารถนําไป

ปรับปรุงแนวปฏิบัติงานใหดียิ่งข้ึน สามารถจัดภาษีอยางมีประสิทธิภาพ จัดเก็บภาษีครบถวน นําไปสูการ

เพ่ิมเงินรายไดที่จัดเก็บเอง สามารถพึ่งพาตนเองไดในการใหบริการสาธารณะแกประชาชนในเขตพ้ืนที่ 

อยางเพียงพอตอไป 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

  1. เพื่อศึกษาความรูความเขาใจของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

ในจังหวัดเชียงใหม 

  2. เพ่ือเปรียบเทยีบระดับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม จําแนก

ตามปจจัยสวนบุคคล 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

  ภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง เปนการจัดเก็บภาษีที่มาแทนการจัดเก็บภาษีบํารุงทองที่และภาษี 

โรงเรือนและที่ดิน ซึ่งถูกยกเลิกไป โดยมีผลบังคับใชในป 2563 ซึ่งจะมีการจัดเก็บภาษีตามมูลคาของที่ดิน
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และสิ่งปลูกสรางที่มีอยูในครอบครอง โดยจะมีการจัดเก็บเปนรายป โดยแบงทรัพยสินที่ตองเสียภาษี

ออกเปน 4 ประเภท คือ เกษตรกรรม ที่อยูอาศัย ที่รกรางวางเปลา และอื่น ๆ ที่ไมใชเกษตรกรรมและที่

อยูอาศัย องคประกอบของภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มี 3 สวน คือ 

  1. ฐานภาษี เปนจํานวนเงินที่ใชเปนฐานในการคํานวณภาษี ไดแก มูลคาทั้งหมดของท่ีดินหรือสิ่ง

ปลูกสราง โดยเปนราคาประเมินทุนทรัพยท่ีดินและสิ่งปลูกสรางจากกรมธนารักษ 

  2. ผูเสียภาษี ไดแก เจาของที่ดนิ เจาของสิ่งปลูกสราง เจาของหองชุด หรือผูครอบครองทรัพยสิน 

ที่ทําประโยชนในสวนที่ดินและสิ่งปลูกสรางของรัฐ ทั้งนี้ ผูเสียภาษีตองเสียภาษีทุกป และตองชําระภายใน

เดือนเมษายนของปนั้น ๆ เหมือนการชําระภาษีบํารุงทองที่และภาษีโรงเรือนและที่ดินซึ่งถูกยกเลิกไป 

(ยกเวนป 2563 สามารถชําระภาษีไดถึงเดือนสิงหาคม) 

  3. ผูจัดเก็บภาษี เปนหนวยงานผูรับผิดชอบในการจัดเก็บภาษี ไดแก สํานักงานเขตเทศบาล 

สํานักงานองคการบริหารสวนตําบล สํานักงานเขตพ้ืนที่กรุงเทพมหานคร และศาลาวาการเมืองพัทยา การ

ประเมินการเสียภาษีจะคํานวณเปนข้ันบันไดตามมูลคาของฐานภาษีและจะปรับตามรอบบัญชีประเมิน

ราคา ทุก 4 ป (เปนการประเมินจากกรมธนารักษ)  

 ความรูความเขาใจ ไดมีผูใหนิยามของความรูความเขาใจไว ดังนี ้

  อัจฉราพร ปะทิ (2559) กลาววา ความรูความเขาใจ หมายถึง การรับรู การรับรูขอมูลที่เคยมี

ประสบการณหรือเคยพบเจอ และสามารถอธิบายได เปรียบเทียบในเรื่องนั้นไดอยางเปนเหตุเปนผล และ

สามารถนําความรู ความเขาใจนั้น ไปใชในสถานการณจริงได ทั้งนี้ขึ้นอยูกับประสบการณของแตละบุคคล

เปนสําคัญ 

 ภารดี เทพคายน (2564) กลาววา ความรูความเขาใจเปนพฤติกรรมพ้ืนฐานที่มีความสําคัญและ

จําเปนสําหรับพฤติกรรมมนุษย และนําไปสูทักษะความสามารถทางเชาวปญญาของมนุษยตอไป ระดับ

ความรูความเขาใจของแตละบุคคลจะมากหรือนอยขึ้นอยูกับปจจัยที่เกี่ยวของและแนวทางในการลําดับ

ความสําคัญ ซึ่งทฤษฎีของ Bloom (Bloom’s Taxonomy) แบงความสามารถในการเรียนรูได 6 ระดับ 

ดังนี้ 1) ความรู (Knowledge) 2) ความเขาใจ (Comprehension) 3) การประยุกตใช (Application)  

4) การวิเคราะห (Analysis) 5) การสังเคราะห (Synthesis) และ 6) การประเมินคา (Evaluation)  

 ประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีอากร 

    ปจจัยที่มีสวนเก่ียวของกับประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีอากร คือ การบริหารจัดเก็บภาษีอากร

อยางมีประสิทธิภาพ ยอมทําใหไดรายไดภาษีอากรเต็มเม็ดเต็มหนวยและลดจํานวนการหลีกเลี่ยงภาษีให

นอยลง ดังนั้น ควรพิจารณาถึงปจจัยที่มีความสําคัญตอ การกําหนดความมีประสิทธิภาพวา ประกอบดวย

อะไรบาง และปจจัยดังกลาวมีความสําคัญตอการกําหนดประสิทธิภาพอยางไร เมื่อคํานึงถึงปจจัยที่กําหนด

ความมีประสิทธิภาพแลวจะเห็นวามีมากหมายหลายประการแตปจจัยหลักที่สําคัญ ๆ มีเพียง 6 ประการ 

คือ 1) ความสํานึกในหนาที่การเสียภาษีอากรของผู เสียภาษี 2) ลักษณะของกฎหมายภาษีอากร  

3) ประสิทธิภาพของพนักงานผูจัดเก็บภาษีอากร พนักงานผูจัดเก็บภาษีตองเอาใจใสในการปฏิบัติงาน และ
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ใหบริการแกผู เสียภาษีเปนอยางดี 4) บรรยากาศที่ เ อ้ืออํานวยใหปฏิบัติตามกฎหมายภาษีอากร  

5) โครงสรางภาษีอากร และ 6) ฐานขอมูล (บุญชุม ศรีสะอาด, 2556) 

 แนวคิดทฤษฎีทางดานประชากรศาสตร 

 ในหนวยงานองคกรตาง ๆ จะประกอบไปดวยบุคลากรในระดับตาง ๆ เปนจํานวนมาก บุคคลแต

ละคนจะมีพฤติกรรมที่แตกตางกันออกไป ลักษณะพฤติกรรมของบุคคลที่แสดงออกแตกตางกันนี้ มีสาเหตุ

มาจากปจจัยตาง ๆ ซึ่งไดแก 1) อายุ 2) เพศ 3) สถานภาพ 4) ระยะเวลาในการปฏิบัติงานในองคกร 

ลักษณะพฤติกรรมในการทํางานของบุคคล จะเปนดังนี้  1) อายุ กับการทํางาน (Age and Job 

Performance) บุคคลท่ีมีอายุมากจะมีผลการทํางานลดลง แตอยางไรก็ตามก็ยังถือวามีประสบการณใน

การทํางานสูง ที่ทําใหเกิดประสิทธิภาพสูง 2) เพศกับการทํางาน (Gender and Job Performance) การ

ศึกษาวิจัยทั่วไปพบวาการแกปญหา การเรียนรู การปรับตัว และแรงจูงใจระหวางเพศชายและเพศหญิงไม

แตกตางกัน แตในเชิงลึกเพศชายจะมีความคิดกาวหนา และความคาดหวังไมแตกตางกับเพศหญิง ในเรื่อง

การทํางาน และความพอใจในการทํางาน 3) สถานภาพการสมรสกับการทํางาน (Marital Status and 

Job Performance) พบวาบุคคลที่มีครอบครัวจะมีอัตราการลางาน และลาออกงาน มากกวาบุคคลท่ีโสด 

และมีความพอใจที่สูงกวาบุคคลที่โสดอีกทั้งยังมีความรับผิดชอบ และเห็นคุณคาของงาน รวมทั้งมีความ

สม่ําเสมอในการทํางานดวย 4) ประสบการณในการทํางาน (Tenure and Job Performance) บุคคลที่มี

ประสบการณในการทํางานสูง จะมีผลการทํางานดีกวาบุคคลที่เริ่มทํางาน และมีความพอใจในงาน

มากกวา (จรัญ ซาตัน, 2559) 

 หลักเกณฑในการจัดเก็บภาษ ีไดมีผูกําหนดหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีที่ดีไว ดังนี้ 

 ชวฤทธิ์ โยศรีคุณ (2562) กลาวถึง หลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีที่ดีไวทั้งสิ้น 4 ประการ คือ  

1) ตองใหเกิดความเปนธรรมแกผูเสียภาษี 2) ตองกําหนดหลักเกณฑและวิธีการจัดเก็บใหรัดกุมและ

แนนอน 3) ตองอํานวยความสะดวกใหแกผูเสียภาษีมากที่สุด และ 4) ตองถือหลักจัดเก็บในอัตราต่ําแต

เก็บไดมากและทั่วถึงดีกวาที่จะเก็บในอัตราสูงแตเก็บไดนอย  

 สุเมธ ศิริคณุโชต ิ(2565) ไดระบุวา ภาษีอากรที่ดีควรมีลักษณะ ดังนี ้1) มีความเปนธรรม ควรเสีย

ภาษีอากรโดยพิจารณาถึงความสามารถประกอบกับผลประโยชนที่ประชาชนแตละคนไดรับ 2) มีความ

แนนอนและชัดเจนสามารถเขาใจไดงาย 3) วิธีการมีความสะดวกและมีกําหนดเวลาในการเสียภาษี  

4) มีประสิทธิภาพ การจัดเก็บภาษีอากรตองประหยัดรายจายทั้งของผูจัดเก็บและผูเสียภาษีอากร  

5) มีความเปนกลางทางเศรษฐกิจ การจัดเก็บภาษีอากรตองไมกอใหเกิดผลกระทบตอการทํางานของกลไก

ตลาดหรือใหมีผลกระทบนอยท่ีสุด และ 6) อํานวยรายได การจัดเก็บภาษีอากรที่ดีตองชวยใหรัฐมีรายไดที่

เพียงพอกับการใชจาย 7) มีความยืดหยุน ตองสามารถปรับปรุงใหเหมาะสมกับสถานการณไดอยางสะดวก

และรวดเร็ว  
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 งานวิจัยที่เกี่ยวของ  

 พวงแกว แสงบุญเรือง (2558) ไดศึกษาการพัฒนาชุดอบรมที่เหมาะสมกับการจัดเก็บภาษีของ

เทศบาลตําบล กรณีศึกษาตําบลแมแจม อําเภอแมแจม จังหวัดเชียงใหม พบวา การใหความรูแกประชาชน

ผูเสียภาษีเก่ียวกับระเบียบขอกฎหมาย ข้ันตอนการเสียภาษี บทลงโทษ และหนาท่ีของผูเสียภาษีโดย

วิธีการใหความรูแตกตางกัน โดยเปรียบเทียบจากการใหความรูโดยเอกสารแผนพับที่มีเนื้อหาที่เขาใจยาก 

กับการฝกอบรมโดยวิทยากร ผลคือผูเขาอบรมพึงพอใจการฝกอบรมโดยวิทยากรที่ใชภาษาที่เขาใจงาย  

มีการฝกปฏิบัติ รูปประกอบ และสามารถนําไปปฏิบัติไดจริงทุกคน 

 สุภาภรณ ตะวันใกลรุง (2562) ไดศึกษาสถานการณดานความรูความเขาใจของประชาชนอันมีผล

ตอการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในพ้ืนที่อําเภอแมระมาด จังหวัดตากโดยไดศึกษาถึงสถานการณ

ดานความรูความเขาใจของประชาชนที่มีผลตอการชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง  พบวา กลุมตัวอยาง

สวนใหญเปนเพศหญิง อายุระหวาง 21-30 ป มีรายไดตอเดือน 5,001-10,000 บาท การศึกษาระดับ

อนุปริญญา มีอาชีพลูกจางหรือพนักงานบริษัทเอกชน ประสบการณในการชําระภาษี 1-2 ป โดย

ประชาชนที่มีอายุ รายไดเฉลี่ยตอเดือน ระดับการศึกษา อาชีพ และประสบการณในการชําระภาษีตางกัน

สงผลใหมีความรูความเขาใจเก่ียวกับการจัดเก็บภาษีทีด่ินและสิ่งปลูกสรางตางกัน 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

  1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

 ประชากรในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูเสียภาษีที่ดิน และสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เจาหนาที่รัฐ 

ที่ทําหนาที่จัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางขององคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม ไดแก 

หัวหนางานจัดเก็บรายได เจาหนาที่จัดเก็บรายได ที่ปฏิบัติงานดานการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จากองคกรปกครองสวนทองถิ่นในจังหวัดเชียงใหม ท้ังหมด 211 แหง (กรมสงเสริมการปกครองสวน

ทองถิ่น, 2564) โดยกําหนดขนาดกลุมตัวอยางดวยสูตรการคํานวณของ Yamane (1973) ที่ระดับความ

เชื่อม่ัน 95% และกําหนดความคลาดเคลื่อนที่ยอมรับได 0.05 จากการคํานวณจะไดขนาดกลุมตัวอยาง 

จํานวน 400 คน เมื่อไดขนาดกลุมตัวอยางแลวจึงทําการสุมแบบบังเอิญ และไดรับแบบสอบถามตอบ

กลับมา จํานวน 393 ฉบับ 

  2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ แบบสอบถามซึ่งแบงเปน 4 สวน ไดแก สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป

ของผูตอบแบบสอบถาม สวนที่ 2 ความรูความเขาใจเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง เปนคําถาม 

ใหเลือกตอบวาใช หรือไมใช หรือไมแนใจ จํานวนทั้งสิ้น 30 ขอ หากตอบถูกจะได 1 คะแนน ตอบผิด/ไม

แนใจจะได 0 คะแนน และนําขอมูลมาแปลคาเฉลี่ยระดับความรูความเขาใจ และทําการวิเคราะหคา

คะแนนของแบบสอบถาม โดยประยุกตใชเกณฑทฤษฎีการแบงคะแนนของ Best (1997) มีเกณฑแบง

คะแนนออกเปน 5 ระดับ ดังนี้  
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 ความรูระดับมากที่สุด   ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  80 ขึ้นไป   (ชวงคะแนน 25 - 30 คะแนน)  

 ความรูระดับมาก     ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  59 - 79     (ชวงคะแนน 18 - 24 คะแนน)  

 ความรูระดับปานกลาง   ไดคะแนนตั้งแตรอยละ  38 - 58     (ชวงคะแนน 12 - 17 คะแนน)  

 ความรูระดับนอย             ไดคะแนนตั้งแตรอยละ   27 - 37     (ชวงคะแนน  6 - 11 คะแนน)  

 ความรูระดับนอยที่สุด   ไดคะแนนต่ํากวารอยละ  0 – 26     (ชวงคะแนน  0 - 5  คะแนน) 

         สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง และสวนที่ 4 ปญหาจากภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสราง การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ ลักษณะของคําถามเปนมาตราสวนการกําหนดคา

น้ําหนักของการประเมิน มีเกณฑในการใหคะแนน 5 ระดับ ดวยมาตรวัดของลิเคิรท (Likert Scale) โดยมี

เกณฑการใหคะแนนคําตอบ ดังนี้  

 ระดับความเห็น     คะแนน 

 เห็นดวยมากที่สุด          5 

 เห็นดวยมาก           4 

 เห็นดวยปานกลาง     3 

 เห็นดวยนอย           2 

         เห็นดวยนอยที่สุด     1 

 การแปรผลคะแนน ผูวิจัยไดแบงระดับความคดิเห็นเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง ของกลุม 

ผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่ทําหนาที่จัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม เปน 5 ระดับ 

โดยมีเกณฑการแปลความหมายคาเฉลี่ย บุญชุม  ศรีสะอาด (2556) ดังนี้ 

 คะแนนเฉลี่ย 4.21 – 5.00   หมายถึง เห็นดวยมากที่สุด 

 คะแนนเฉลี่ย 3.41 – 4.20   หมายถึง   เห็นดวยมาก  

         คะแนนเฉลี่ย 2.61 – 3.40   หมายถึง   เห็นดวยปานกลาง 

        คะแนนเฉลี่ย 1.81 – 2.60   หมายถึง   เห็นดวยนอย  

        คะแนนเฉลี่ย 1.00 – 1.80   หมายถึง   เห็นดวยนอยที่สุด 

 การตรวจสอบความเที่ยงตรงของเนื้อหา (Validity) โดยผูเชี่ยวชาญซึ่งตรวจสอบแนะนํา ความ

ถูกตองและความสมบูรณของเนื้อหา ตลอดจนภาษาที่ใชเพื่อนําไปปรับปรุงแกไขแบบสอบถามใหมีความ

เหมาะสมยิ่งข้ึน จากนั้นผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่แกไขแลวไปทดลองใช (Try out) กับกลุมตัวอยาง 

จํานวน 30 คน เพื่อตรวจสอบความสอดคลองของแบบสอบถาม วัดดวยคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 

Coefficient) ตามวิธีของครอนบาช (Cronbach) โดยมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟามีคาเทากับ 0.87 ซึ่งเกิน

กวา 0.7 (Hair, et al. 2010) แสดงวาเครื่องมือที่ใชในการเก็บขอมูลสําหรับการศึกษานี้มีความเชื่อมั่น

เพียงพอในการนําผลที่ไดจากการเก็บขอมูลดวยเครื่องมอืวิจัยนี้ไปทําการวิเคราะหผลการวิจัยตอไป 
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  3. การเก็บรวบรวมขอมูล 

  การเก็บรวบรวมขอมูลโดยการสงจดหมายขอความอนุเคราะหเพ่ือตอบแบบสอบถามไปยังกลุม

ตัวอยางทางไปรษณีย ทั้งหมด 211 ชุดโดยไดรับการตอบกลับผานทางขอความอิเล็กทรอนิกส Google 

Form จํานวน 201 ชุด และแจกแบบสอบถามโดยผูวิจัยโดยการสุมตัวอยางแบบบังเอิญ จํานวน 200 ชุด 

ไดรับการตอบกลับ 192 ชุด โดยไดรับการตอบกลับ ทั้งหมดจํานวน 393 ชุด ระยะเวลาในการเก็บรวบรวม

ขอมูล ตั้งแตวันที่ 25 เมษายน 2565–31 กรกฎาคม 2565 รวมทั้งสิ้น 98 วัน 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

            สถิติที่ ใชการวิเคราะหขอมูล ประกอบดวย 1) การวิเคราะหขอมูลดวยสถิติเชิงพรรณนา

(Descriptive Statistics) ประกอบดวยรอยละ (Percentage) เพ่ืออธิบายปจจัยสวนบุคคลของกลุม

ตัวอยาง คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ืออธิบายความรูความ

เขาใจความคิดเห็นและปญหาของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 2) สถิติเชิง

อนุมาน (Inferential Statistics) ไดแก การวิเคราะห t-test และการวิเคราะหความแปรปรวน (One-

way ANOVA) เพ่ือเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐ 

 

ผลการวิจัย 

  ผลการตอบกลับของกลุมตัวอยางมีจํานวนท้ังสิ้น 393 แบบสอบถาม คิดเปนอัตราการตอบกลับ 

รอยละ 98.25 ของแบบสอบถามที่ไดจัดสงใหแกกลุมตัวอยาง สอดคลองกับ Aker, Kumar & Day (2001) 

เสนอวา อัตราการตอบกลับอยางนอยรอยละ 20 พบวาขอมูลเพียงพอที่จะใชในการวิเคราะหขอมูลได  

          ขอมูลสวนบุคคลของกลุมตัวอยาง   

          ขอมูลในสวนนี้จะกลาวถึงลักษณะทางประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางทั้ง 2 กลุม คือ กลุมผูเสีย

ภาษี และเจาหนาที่รัฐ ดังนี้ 

 

ตารางที่ 1 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแจกแจงตามปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี  

และเจาหนาที่รัฐ  

ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูเสียภาษี เจาหนาที่รัฐ 

รวมจํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม 

จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

กลุมตัวอยาง 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 จํานวนและรอยละของกลุมตัวอยางแจกแจงตามปจจัยสวนบุคคลของผูเสียภาษี  

และเจาหนาที่รัฐ (ตอ) 

ขอมูลผูตอบแบบสอบถาม 
ผูเสียภาษี เจาหนาที่รัฐ  

รวมจํานวนผูตอบ

แบบสอบถาม  
จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ จํานวน (คน) รอยละ 

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 ปขึ้นไป 20 10.40 0 0.00 20 5.09 

ระดบัการศึกษา       

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

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 

ระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน 

ต่ํากวา 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              

นอยกวา 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 ปขึ้นไป  65 33.90 59 29.35 124 31.55 

รวม 192 100.00 201 100.00 393 100 

 

  จากตารางที่ 1 พบวา ผูตอบแบบสอบถามทั้งหมด 393 คน เปนเจาหนาที่รัฐจํานวน 201 คน  

คิดเปนรอยละ 51.10 และเปนผูเสียภาษี จํานวน 192 คน คิดเปนรอยละ 48.90 โดยในภาพรวม พบวา 

สวนใหญเปนเพศหญิง จํานวน 289 คน คิดเปนรอยละ 73.54 มีอายุ 31-40 ป จํานวน 143 คน คิดเปน
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รอยละ 36.39 และมีระดับการศกึษาระดับปริญญาตรี จํานวน 293 คน คิดเปนรอยละ 74.55 รายไดเฉลี่ย

ตอเดือน 10,001-20,000 บาท จํานวน 137 คน คิดเปนรอยละ 34.86 และมีประสบการณในการชําระ

ภาษี/รับชําระภาษี 10 ปข้ึนไป จํานวน 124 คน คิดเปนรอยละ 31.55 

 

ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม  

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

ดานผูมีหนาที่เสียภาษี 

1. ผูเสียภาษีคอื เจาของที่ดินและสิ่งปลูก

สราง มีชื่อบนโฉนด และทะเบียนบาน 

โดยไมจําเปนตองเปนเจาบาน 

149 77.6 มาก 174 86.6 มากที่สุด 

2. ภาษีที่ดนิและสิ่งปลูกสรางจะคิดภาษี

ในสวนที่ดินและสิ่งปลูกสราง รวมทั้ง

ทรัพยสินอื่น ๆ ดวย 

79 41.1 ปานกลาง 72 35.8 นอย 

3. ผูเสียภาษีท่ีเปนเจาของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสรางอยูหลังวนัที่ 1 ม.ค. ของปไหน 

ก็ใหเปนผูมีหนาที่เสียภาษีสําหรับปน้ัน 

29 15.1 นอยท่ีสุด 79 39.3 ปานกลาง 

4. ผูเสียภาษีท่ีเปนเจาของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสรางบนที่ดินนั้น ไมใชคนเดียวกัน ให

เจาของที่ดินเสียภาษีเฉพาะสวนของมูลคา

ที่ดิน และเจาของสิ่งปลูกสรางก็เสียภาษี

เฉพาะสวนมูลคาสิ่งปลูกสราง 

100 52.1 ปานกลาง 162 80.6 มากที่สุด 

5. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางมีเจาของ

กรรมสิทธิ์รวมกันหลายคน ทุกคนตอง

รวมกันรับผิดชอบคาภาษีดวย 

132 68.8 มาก 168 83.6 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  50.94 ปานกลาง  65.18 มาก 

ดานฐานภาษี (มูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง) 

1. การแบงมูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสราง กรณีหองชุดท่ีเจาของมีชื่ออยู

ในทะเบียนบานจะไดรับการยกเวน 10 

ลานบาท (ราคาประเมิน) 

12 6.3 นอยที่สุด 32 15.9 นอยท่ีสุด 

2. การแบงมูลคาทั้งหมดของที่ดินและสิ่ง

ปลูกสราง กรณีหองชุดท่ีเจาของไมมีชื่อ

อยูในทะเบียนบานจะเสียภาษีเปนหลังท่ี 

2 (บานรอง) 

87 45.3 ปานกลาง 164 81.6 มากที่สุด 
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                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

3. มูลคาที่ดินรวมท้ังหมดในการคํานวณ

ภาษทีี่ดินและสิ่งปลูกสรางจะใชราคา

ประเมินทุนทรัพยจากกรมบัญชีกลาง 

51 26.60 นอยท่ีสุด 120 59.70 มาก 

4. กรณีที่ดินหลายแปลงมีอาณาเขต

ติดตอกัน และเปนเจาของเปนคนเดียวกัน

ใหคํานวณมูลคาที่ดินท้ังหมด แยกกัน 

เปนมูลคาทั้งหมดแยกกันเปนมูลคา

ทั้งหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

105 54.70 ปานกลาง 124 61.70 มาก 

5.  การคํานวณมูลคาของที่ดินจะใชราคา

ทุนทรัพยที่ดิน เปนเกณฑในการคาํนวณ 

131 68.20 มาก 183 91 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  40.22 ปานกลาง  61.98 มาก 

ดานอัตราภาษ ี

1. องคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) มี

หนาที่กําหนดอัตราการจัดเก็บภาษีท่ีดิน

และสิ่งปลูกสราง 

61 31.80 นอย 145 72.10 มาก 

2. กรณีที่ดินที่ท้ิงไววางเปลาหรือไมทํา

ประโยชนตามควรแกสภาพท่ีดิน ตองเสีย

ภาษีในจํานวนที่สงู และมีคาปรับเพิ่มขึ้น

ทุก ๆ 2 ป 

44 22.90 นอยท่ีสุด 124 61.70 มาก 

3. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางไดรับความ

เสียหายจากภัยพิบัติมีสิทธิไดรับการลด

และยกเวนภาษีโดยผูบริหารทองถิ่น (โดย

ความเห็นชอบของคณะกรรมการภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางประจําจังหวัด) 

104 54.20 ปานกลาง 165 82.10 มากที่สุด 

4. กรณีที่เจาของซื้อที่ดิน เพื่อปลูกสรางท่ี

อยูอาศัยของตนเองเปนเวลา 2 ป จะได

ลดอัตราภาษี 

54 28.10 นอย 134 66.70 มาก 

5. กรณีองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

(อปท.) เปนผูประเมินภาษีผิดพลาด ผูเสีย

ภาษีมีสิทธิไดรับดอกเบี้ย (ผลตอบแทนที่

เพิ่มขึ้น) ในอัตรา 1% ตอเดือน 

101 52.60 ปานกลาง 83 41.30 ปานกลาง 

รอยละเฉลี่ย  37.92 นอย  64.78 มาก 
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ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

ดานการประเมินการจัดเก็บ       

1. การจัดเก็บภาษีท่ีดินหรือสิ่งปลูกสราง

สามารถลดการใชความคดิเห็นในการ

ประเมินภาษีของเจาหนาที่ 

82 42.70 ปานกลาง 79 39.30 ปานกลาง 

2. องคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) 

แจงการประเมินภาษีโดยสงแบบประเมิน

ภาษีใหผูเสียภาษีภายในเดือนมกราคม 

ของแตละป 

33 17.20 นอยท่ีสุด 137 68.20 มาก 

3. ผูเสียภาษีชําระภาษีตามแบบแจงการ

ประเมินภายในเดือนเมษายนของปนั้น 

132 68.80 มาก 193 96.00 มากที่สุด 

4. หากพบวาประเมินภาษีผิดพลาด

หรือไมครบ องคกรปกครองสวนทองถิ่น

(อปท.) มีอํานาจทบทวนการประเมินภาษี 

ใหถูกตองไดภายใน 1 ป 

18 9.40 นอยท่ีสุด 73 36.30 นอย 

5. กรณีที่ดินหรือสิ่งปลูกสรางท่ีไมมีราคา

ประเมินทุนทรัพย การคํานวณคาภาษีจะ

ใชหลักเกณฑและเงื่อนไขกฎกระทรวง 

114 59.40 มาก 150 74.60 มาก 

รอยละเฉลี่ย  39.50 ปานกลาง  62.88 มาก 

ดานการอุทธรณภาษี             

1. การยื่นคํารองขอแกไขแบบบัญชี

รายการท่ีดินและสิ่งปลูกสราง สามารถทํา

หนังสือมอบอํานาจใหบุคคลอื่นมาแจง

แทนได 

124 64.60 มาก 146 72.60 มาก 

2. ผูเสียภาษียื่นคํารองคัดคาน และขอให

ผูบริหารทองถิ่นทบทวนการประเมินหรือ

เรียกเก็บภาษ ี(กรณีชําระภาษีเพิ่มเติม) 

ภายใน 60 วัน 

30 15.6 นอยท่ีสุด 70 34.8 นอย 

3. ผูเสียภาษีมีสิทธิอุทธรณตอคณะ

กรรมการฯ โดยยื่นตอผูบริหารทองถิ่น

ภายใน 60 วัน นับแตวันท่ีไดรับหนังสือ

แจง (กรณีผูบริหารทองถิ่นไมเห็นชอบคํา

รองขอใหทบทวนการประเมินของผูเสีย

ภาษี) 

33 17.2 นอยท่ีสุด 74 36.8 นอย 
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                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ตารางที่ 2 ระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม (ตอ) 

ความรูความเขาใจความรูความเขาใจ 

ที่มีตอภาษีที่ดนิและสิ่งปลูกสราง 

ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ 

จํานวน รอยละ ระดับความรู จํานวน รอยละ ระดับความรู 

4. ผูบริหารทองถิ่นพิจารณาคํารองใหแลว

เสร็จภายใน 45 วัน 

87 45.3 ปานกลาง 80 39.8 ปานกลาง 

5. ผูเสียภาษีมีสิทธิยื่นฟองตอศาล กรณี

ไมพอใจ ผลการวินิจฉัยหรอืกรณีคณะ

กรรมการฯ วินิจฉัยคําอุทธรณไมแลว

เสร็จภายในระยะเวลาที่กําหนด 

112 58.3 ปานกลาง 137 68.2 มาก 

รอยละเฉลี่ย  40.2 ปานกลาง  50.44 ปานกลาง 

ดานเบี้ยปรับ เงินเพิ่มและโทษ 

1. ผูเสียภาษีไมเสยีภาษีเมื่อพน 90 วัน 

นับแตไดรับหนังสือเตือน ผูบริหารทองถิ่น 

(โดยความเห็นชอบของ ผวจ.มีอํานาจ

ออกคําสั่งยึด อายัด และขายทอดตลาด

ทรัพยสินของผูเสียภาษี) 

84 43.8 ปานกลาง 124 61.7 มาก 

2. หากใชหลักฐานเท็จเพื่อหลีกเลี่ยงภาษี 

อาจไดรับโทษจําคุกสูงสุด 1 ป หรือปรับ

ไมเกิน 100,000 บาท หรือทั้งจําทั้งปรับ 

16 8.3 นอยท่ีสุด 70 34.8 นอย 

3. กรณีภาษีคางชําระ จะตองเสียเบี้ย

ปรับ 10%–40% ของจํานวนภาษีคาง

ชําระ (ขึ้นอยูกับระยะเวลาการยื่นเสยี

ภาษีท่ีลาชา) 

82 42.7 ปานกลาง 162 80.6 มากที่สุด 

4. กรณีภาษีคางชําระจะตองเสียเงินเพ่ิม

ในอัตรา 1% ตอเดือนจากภาษีที่คาง

ชําระ 

14 7.3 นอยท่ีสุด 6 3 นอยท่ีสุด 

5. กรณีองคกรปกครองสวนทองถิ่น 

(อปท.) ขยาย หรือเลื่อนกําหนดการชําระ

ภาษ ีผูเสียภาษีไมตองเสียคาปรับและเงิน

เพิ่ม 

123 64.1 มาก 170 84.6 มากที่สุด 

รอยละเฉลี่ย  33.24 นอย  52.94 ปานกลาง 

รอยละเฉลี่ยรวม  40.34 ปานกลาง  59.7 มาก 

  

 จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหระดับความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและ              

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง คิดเปนรอยละ 

40.34  เม่ือพิจารณาเปนรายดาน เรียงลําดับจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก ดังนี ้ดานผูมีหนาที่เสียภาษี 
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ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

คิดเปนรอยละ 50.94 ดานฐานภาษี (มูลคาท้ังหมดของที่ดินและสิ่งปลูกสราง) คิดเปนรอยละ 40.22 และ 

ดานการอุทธรณภาษี คิดเปนรอยละ 40.20 สวนดานที่ผูเสียภาษีมีความรูต่ําที่สุด คือ ดานเบ้ียปรับ  

เงินเพ่ิมและโทษ คิดเปนรอยละ 33.24 และระดับความรูความเขาใจ ของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับมาก คิดเปนรอยละ 59.70 

เม่ือพิจารณาเปนรายดานเรียงลําดับจากมากไปหานอย ดานผูมีหนาที่เสียภาษี คิดเปนรอยละ 65.18  

ดานอัตราภาษี คิดเปนรอยละ 64.78 และดานการประเมินการจัดเก็บ คิดเปนรอยละ 62.88 สวนดานที่

เจาหนาท่ีรัฐความรูต่ําที่สุด คอื ดานการอุทธรณภาษี คิดเปนรอยละ 50.44 

 

ตารางที่ 3 ระดับความรูความเขาใจของผูเสียภาษีและเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใน

จังหวัดเชียงใหม 

ระดับคะแนน 

จํานวน จํานวน จํานวน จํานวน  จํานวนรวม 

ผูเสียภาษี ผูเสียภาษี เจาหนาท่ีรัฐ เจาหนาท่ีรัฐ จํานวนรวม (รอยละ) 

 (รอยละ)  (รอยละ)   

ชวงคะแนน 25-30 คะแนน 4 2.08 5 2.49 9 2.29 

(ระดับมากที่สุด)  

ชวงคะแนน 18-24 คะแนน  22 11.46 108 53.73 130 33.08 

(ระดับมาก) 

ชวงคะแนน  12-17 คะแนน  85 44.27 73 36.32 158 40.2 

(ระดับปานกลาง) 

ชวงคะแนน  6-11 คะแนน  50 26.04 15 7.46 65 16.54 

(ระดับนอย) 

ชวงคะแนน  0-5 คะแนน  31 16.15 0 0 31 7.89 

(ระดับนอยทีสุ่ด) 

รวม 192 100 201 100 393 100 

 

  จากตารางที่ 3 ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีและเจาหนาท่ีรัฐ พบวาในภาพรวมมีความรู 

ความเขาใจในระดับปานกลางคิดเปน รอยละ 40.20 ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและ

สิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวาในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับปานกลาง คิดเปน รอยละ 

44.27 และระดับความรูความเขาใจของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ในภาพรวมมีความรูความเขาใจในระดับมาก คิดเปนรอยละ 53.73  
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ตารางที่ 4  ความคิดเห็นเก่ียวกับหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษีของผูเสียภาษี และเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ความคิดเห็น 

ผูเสียภาษี เจาหนาที ่

Mean S.D. 
ระดบัความ

คิดเห็น 
Mean S.D. 

ระดบัความ

คิดเห็น 

ดานความเปนธรรม 3.32 1.06 ปานกลาง 3.44 0.93 ดี 

ดานความแนนอน 3.16 0.85 ปานกลาง 3.38 0.57 ปานกลาง 

ดานความสะดวก 3.62 0.79 ดี 3.87 0.68 ดี 

ดานประสิทธิภาพ 3.63 0.81 ดี 3.86 0.68 ดี 

ดานความเปนกลาง 3.42 0.79 ดี 3.53 0.67 ดี 

ดานอํานวยรายไดการจัดเก็บ

ภาษี 
3.15 0.99 ปานกลาง 3.66 0.62 ปานกลาง 

ดานความยดืหยุน 3.18 0.91 ปานกลาง 3.38 0.65 ดี 

รวม 3.35 0.89 ปานกลาง 3.59 0.69 ดี 

 

  จากตารางที่ 4 ความคิดเห็นของผูเสียภาษีในจังหวัดเชียงใหมพบวาในภาพรวม มีความคิดเห็น

ระดับปานกลาง (Mean = 3.35, SD = 0.89) เมื่อวิเคราะหรายดานเก่ียวกับหลักเกณฑในการจัดเก็บภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสรางพบวา ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ดานประสิทธิภาพ มีความคิดเห็นระดับดี 

(Mean = 3.63, SD = 0.81) รองลงมาคือ ดานความสะดวกมีความคิดเห็นระดับด ี(Mean = 3.62, SD = 

0.79 และดานความเปนกลาง มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.42, SD = 0.79) และความคิดเห็นของ

เจาหนาที่รัฐที่มีตอหลักเกณฑการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหมในภาพรวม มีความ

คิดเห็นระดับดี (Mean = 3.59, SD = 0.69) เมื่อวิเคราะหในรายดานพบวา ความคิดเห็นที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก ดานความสะดวก มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.87, SD = 0.68) รองลงมาคือ ดาน

ประสิทธิภาพมีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.86, SD = 0.68) และดานอํานวยรายไดการจัดเก็บภาษี               

มีความคิดเห็นระดับดี (Mean = 3.66, SD = 0.69) 

 

ตารางที่ 5 ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม 

ปญหาดานผูมีหนาที่เสียภาษี Mean S.D. ระดับปญหา 

ปญหาดานผูเสียภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 3.24 0.98 ปานกลาง 

ปญหาดานเอกสารการยื่นแบบภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 3.57 0.68 มาก 

ปญหาดานการบริการ และประชาสัมพันธ 3.94 0.84 มาก 

รวม 3.58 0.84 มาก 
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 จากตารางท่ี 5 ปญหาการชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของผูเสียภาษีในจังหวัดเชียงใหม พบวา

อยูในระดับมาก (Mean = 3.58, SD = 0.84) เม่ือพิจารณาเปนรายดานพบวา ปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด 

ไดแก ปญหาดานการบริการ และประชาสัมพันธ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.94, SD = 0.84) 

รองลงมาคือ ปญหาดานเอกสารการยื่นแบบภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางเปนปญหาระดับมาก (Mean =  

3.57, SD = 0.68 และปญหาดานผูเสียภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางเปนปญหาระดับปานกลาง (Mean =  

3.24, SD = 0.98) 

 

ตารางที่ 6 ความคิดเห็นเก่ียวกับปญหาของเจาหนาที่รัฐที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัด

เชียงใหม 

ปญหาดานเจาหนาที่รัฐ Mean S.D. ระดับปญหา 

ปญหาดานเจาหนาที่ 3.21 1 ปานกลาง 

ปญหาดานระบบการจัดการ 3.55 1 มาก 

ปญหาดานความรวมมือ 3.41 0.75 มาก 

รวม 3.39 0.92 ปานกลาง 

 

  จากตารางที่ 6 ปญหาในการจัดเก็บภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของเจาหนาที่ของรัฐในจังหวัด

เชียงใหม พบวาโดยรวมอยูในระดับปานกลาง (Mean = 3.39, SD = 0.92) เม่ือพิจารณาเปนรายดาน

พบวาปญหาที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด ไดแก ปญหาดานระบบการจัดการ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.55, 

SD = 1.00) รองลงมา คือ ปญหาดานความรวมมือ เปนปญหาระดับมาก (Mean = 3.41, SD = 0.75 

และปญหาดานเจาหนาที่ เปนปญหาระดับปานกลาง (Mean = 3.21, SD = 1.00) 

 

ตารางที่ 7 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของผูเสีย

ภาษี 

ปจจัยสวนบุคคล t F Sig 

เพศ 1.024  0.307 

อายุ  1.953 0.103 

ระดับการศึกษา  3.485 0.017 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  6.232 0.000 

ประสบการณ  1.452 0.219 

หมายเหตุ  *มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 
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  จากตารางที่ 7 การเปรียบเทียบขอมูลปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและ 

สิ่งปลูกสรางของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาแตกตางกัน มีคา (Sig.=0.017) และระดับ

รายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกัน (Sig.=0.000) มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มีความ

แตกตางกันอยางมีนัยสําคัญที่ระดับสถิติ 0.05 

 

ตารางที่ 8 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง จําแนก

ตามระดับการศึกษาของผูเสียภาษ ีเปนรายคู 

ระดับการศึกษา คาเฉลี่ย 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

มัธยมศึกษาตอน

ปลาย/ปวช. 

อนปุริญญา/

ปวส. 

ปริญญาตร ี ปริญญาโท 

0.533 0.407 0.357 0.288 

ต่ํากวาหรือเทียบเทา

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 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามระดับการศึกษาของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มีระดับ

การศึกษาต่ํากวา หรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/ปวช. มีความแตกตางกันกับผูเสียภาษีท่ีมีระดับ

การศึกษาปริญญาโท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาต่ํากวา หรือเทียบเทามัธยมศึกษาตอนปลาย/

ปวช. มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมากกวาผูเสียภาษีที่มีระดับการศึกษาปริญญาโท 
 

ตารางที่ 9 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง จําแนก

ตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูเสียภาษี เปนรายคู 

ระดบัรายไดเฉลี่ย 

ตอเดือน 
คาเฉลี่ย 

ต่ํากวา 

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 

ต่ํากวา 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 ผลการเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความ

เขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือนของผูเสียภาษี พบวาผูเสียภาษีที่มี

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 10,001-20,000 บาท มีความแตกตางกันกับผูเสียภาษีที่มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 

10,001-20,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมากกวาผูเสียภาษีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท 

 ผูเสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีความแตกตางกันกับผู

เสียภาษีที่มีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท โดยพบวาผูเสียภาษีที่มีระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือนระหวาง 20,001-30,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางนอย

กวาผูเสียภาษีระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนระหวาง 30,001-40,000 บาท 

 

ตารางที่ 10 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางของ

เจาหนาที่รัฐ 

ปจจัยสวนบุคคล t F Sig 

เพศ 0.734  0.464 

อายุ  7.378 0.000 

ระดับการศึกษา  1.230 0.299 

ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน  6.283 0.000 

ประสบการณ  6.939 0.000 

หมายเหตุ *มีนัยสาํคัญทางสถติิที่ระดับ 0.05 

 

  จากตารางที่ 10 การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลกับความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูก

สรางของเจาหนาที่รัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐ อายุ ระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือน และประสบการณท่ีแตกตางกัน 

(Sig.=0.000) มีความรูความเขาใจภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง มีความแตกตางกันอยางมีนัยสําคัญท่ีระดับ

สถิติ 0.05 
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ตารางที่ 11  การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

จําแนกตามอายุของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

อายุ คาเฉลี่ย 
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 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามอายุของเจาหนาที่รัฐ พบวา เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง  

20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 31-40 ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ

ระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ

ระหวาง 31-40 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มีอายุระหวาง 41-50 

ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

นอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 41-50 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มีอายุระหวาง 51-60 

ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 20-30 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง

นอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุระหวาง 51-60 ป 

 

ตารางที่ 12 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จําแนกตามระดับรายไดเฉลี่ยตอเดือนของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

ระดบัรายไดเฉลี่ยตอเดือน คาเฉลี่ย 

ต่ํากวา 

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 

ต่ํากวา 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 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามรายไดเฉลี่ยตอเดือน ของเจาหนาท่ีรัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐที่มี

รายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 

โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดต่ํากวา 10,000 บาท มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูก

สรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท 

  เจาหนาที่รัฐที่มีรายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มี

รายไดระหวาง 20,001-30,000 บาท โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่รายไดระหวาง 10,001-20,000 บาท  

มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางนอยกวาเจาหนาที่รัฐท่ีมีรายไดระหวาง 20,001-

30,000 บาท 

 

ตารางที่ 13 การเปรียบเทียบความแตกตางของความรูความเขาใจที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง 

จําแนกตามระดับประสบการณของเจาหนาที่รัฐ เปนรายคู 

ระดบัประสบการณ คาเฉลี่ย 
นอยกวา 1 ป 1-3 ป 4-6 ป 7-9 ป 10 ปขึ้นไป 

0.445 0.535 0.677 0.567 0.588 

นอยกวา 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 ปขึ้นไป 0.588     - 

 

  จากตารางท่ี 13 การเปรียบเทียบความแตกตางรายคู (Post Hoc) ของคาเฉลี่ยความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสรางจําแนกตามระดับประสบการณของเจาหนาที่รัฐ พบวาเจาหนาที่รัฐที่มี

ระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐท่ีมีประสบการณระหวาง 1-3 ป โดย

พบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีนอยกวาเจาหนาที่

รัฐที่มีประสบการณระหวาง 1-3 ป 

  เจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความแตกตางกันกับเจาหนาท่ีรัฐที่มี

ประสบการณ 10 ปขึ้นไป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณต่ํากวา 1 ป  มีความรูความเขาใจ

ที่มีตอภาษีนอยกวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ 10 ปขึ้นไป 

  เจาหนาท่ีรัฐที่มีระดับประสบการณ 1-3 ป มีความแตกตางกันกับเจาหนาที่รัฐที่มีประสบการณ 

ระหวาง 4-6 ป โดยพบวาเจาหนาที่รัฐที่มีระดับประสบการณ 1-3 ป มีความรูความเขาใจที่มีตอภาษีนอย

กวาเจาหนาที่รัฐที่มีอายุ 10 ปขึ้นไป 

 



21 

                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

อภิปรายผล 

  1. ความรูความเขาใจของผูเสียภาษีท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พบวา ความรูความเขาใจ

ของผูเสียภาษีท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง เนื่องจากไมไดรับขอมูล

กฎหมายเก่ียวกับพระราชบัญญัติที่ดินและสิ่งปลูกสราง พ.ศ. 2562 รวมท้ังขั้นตอน และสิทธิประโยชนใน

การชําระภาษี และการจัดอบรมจากภาครัฐเพ่ือสรางความรู ความเขาใจ เก่ียวกับกฎหมายภาษีใหกับ

ประชาชนในพ้ืนที่ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของสุภาภรณ ตะวันใกลรุง (2562) พบวา ประชาชนในพ้ืนที่

อําเภอแมระมาด จังหวัดตาก ประชาชนสวนใหญไมมีความรูความเขาใจตอการจัดเก็บภาษีท่ีดินและสิ่ง

ปลูกสราง โดยประเด็นที่ไมมีความรูมากที่สุด คอื มีความรูความเขาใจในดานวิธีคํานวณภาษีของภาษีที่ดิน

และสิ่งปลูกสราง และความรูความเขาใจของเจาหนาที่รัฐท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูใน

ระดับมาก เนื่องจากมีการจัดอบรมจากภาครัฐเพื่อสรางความรู ความเขาใจ ใหกับเจาหนาที่ผูปฏิบัติ

สามารถนําไปใชกับประชาชนในพ้ืนที่ ยังไมเพียงพอ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของพวงแกว แสงบุญเรือง 

(2558) พบวา การฝกอบรมเปนกระบวนการพัฒนาบุคคลใหมีความรู ทักษะและเจตคติในการทํางานท่ี

ไดรับมอบหมายเฉพาะอยางใหไดอยางมีประสิทธิภาพ กลุมทดลองที่ใชการฝกอบรมมีระดับความรูความ

เขาใจมากกวากลุมควบคุมที่อานเอกสารแผนพับ การฝกอบรมที่ตอบสนองความตองการของเจาหนาที่

ควรเนนกระบวนการเรียนรู ลงมือปฏิบัติ และสามารถนําความรู และประสบการณที่ไดจากการฝกอบรม

ไปใชในการปฏิบัติจริงอันเปนประโยชนทั้งตอหนวยงาน และผูเขารับการอบรมเอง  

  2. การเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอความรูความเขาใจ ของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดิน

และสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหม พบวา ปจจัยสวนบุคคล ดานระดับการศึกษา และระดับรายไดเฉลี่ย

ตอเดือนที่แตกตางกันมีผลตอความรูความเขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัด

เชียงใหมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับการวิจัยของสุบิน พุทโสม (2562) พบวา ประชาชนในเขตเทศบาล

ตําบลมวกเหล็ก ที่มีระดับการศึกษา และรายไดสุทธิตอปที่แตกตางกันมีทัศนคติเก่ียวกับการเสียภาษีเงิน

ไดบุคคลธรรมดาทั้ง 5 ดาน แตกตางกัน และการเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอความรูความ

เขาใจ ของเจาหนาท่ีรัฐท่ีมีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง พบวา ปจจัยสวนบุคคลดานอายุ ระดับรายได

เฉลี่ยตอเดือน และประสบการณในการจัดเก็บภาษีของเจาหนาที่รัฐ ที่แตกตางกันมีผลตอความรูความ

เขาใจของผูเสียภาษีที่มีตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางในจังหวัดเชียงใหมแตกตางกัน ซึ่งสอดคลองกับ

งานวิจัยของกรุณา สุวรรณคํา (2565) พบวา บุคลากรสํานักงานสรรพากรพ้ืนที่สมุทรปราการ 1 ที่มีอายุ 

ระยะเวลาที่ปฏิบัติงาน (อายุราชการ) และรายไดเฉลี่ยตอเดือนแตกตางกันทําใหประสิทธิภาพในการ

ปฏิบัติงานของบุคลากรสํานักงานสรรพากรพ้ืนที่สมุทรปราการ 1 โดยรวมแตกตางกัน  
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ขอเสนอแนะ 

 1. กลุมผูเสียภาษ ี

  ผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจตอภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับปานกลาง  

อาจเนื่องจากขาดความรูความเขาใจเกี่ยวกับภาษีท่ีดินและสิ่งปลูกสราง ผูเสียภาษีจึงไมสงมอบเอกสาร

หรือหลักฐานเก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสราง และมีความเขาใจผิดวาการชําระภาษีตองเสียคาใชจาย

มาก ทําใหเกิดการหลีกเลี่ยงภาษี จึงไมมีการชําระภาษีภายในกําหนดทําใหตองมีการเรียกเก็บเบ้ียปรับ

และเงินเพิ่ม และผูเสียภาษียังเขาใจวาการจัดเก็บภาษีขององคกรปกครองสวนทองถิ่น (อปท.) เปนการ

จัดเก็บที่ซ้ําซอน ดังนั้น องคกรปกครองสวนทองถ่ิน ในจังหวัดเชียงใหม ควรกําหนดนโยบายใหความรู

เก่ียวกับภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางใหกับผูเสียภาษ ีเพ่ือใหทราบถึงกระบวนการขั้นตอนและสิทธิประโยชน

ตาง ๆ รวมทั้งจัดใหมีสถานที่สําหรับผูเสียภาษี ใหมีสวนรวมเพ่ือแสดงความคิดเห็นในการชําระภาษี  

จัดใหบริการออกรับชําระภาษี การประชาสัมพันธโดยใชสื่อที่เขาถึงผูเสียภาษีทุกกลุมอยางท่ัวถึง และใช

ภาษาที่เขาใจไดงาย       

 2. กลุมเจาหนาที่รัฐที่มีหนาที่เกี่ยวกับการรับชาํระภาษีที่ดินและส่ิงปลูกสราง 

  เจาหนาที่รัฐที่มีหนาที่เก่ียวกับการรับชําระภาษีที่ดินและสิ่งปลูกสรางมีความรูความเขาใจตอภาษี

ที่ดินและสิ่งปลูกสราง โดยรวมอยูในระดับมาก แตอยางไรก็ตาม ควรสงเสริมใหเจาหนาที่เขารับการอบรม 

เพื่อใหเกิดทักษะและความชํานาญในการปฏิบัติงาน อีกทั้งควรจัดหาเจาหนาที่ใหเพียงพอ สามารถ

ดําเนินการสํารวจขอมูล ลงพ้ืนที่จริง เพื่อแกไขปญหากรณีที่ไมสามารถติดตอผูเสียภาษีได และการนํา

ระบบสารสนเทศทางภูมิศาสตร มาใชเพ่ือจัดทําแผนท่ีภาษีใหไดขอมูลการจัดเก็บภาษีที่ถูกตอง และเปน

ปจจุบัน  

 ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งตอไป 

  1. จากการศึกษาพบวาผูเสียภาษีมีความรูความเขาใจตอกฎหมายภาษีที่ดินระดับปานกลาง จึงควร

มีการทําการศึกษาเกี่ยวกับปจจัยในการรับรูเกี่ยวกับกฎหมายภาษีที่ดิน เพ่ือใชเปนขอกําหนดแนวทางใน

การประชาสัมพันธใหมีประสิทธิภาพมากยิ่งข้ึน 

 2. ควรศึกษาแนวทางการใหความรูความเขาใจในการชําระภาษีที่ดินและการจัดเก็บภาษีในเขต

จังหวัดภาคเหนือเพ่ือนํามาปรับปรุงเพ่ิมประสิทธิภาพในการจัดเก็บภาษีขององคกรสวนทองถ่ินตอไป 
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ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีตราสินคาของกลุมผูบริโภค  

Generation Z ในเขตกรุงเทพมหานครและปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG  

ภัทรขวัญ บุษบงก1*  ตรีชฎาพร ลาภรื่นฤดี1   ไวภพ ดวงมัฌชิมา1  จารุพร ตั้งพัฒนกิจ2 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของ

ผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG ผานแบบสอบถาม

รูปแบบออนไลน การสุมกลุมตัวอยางใชการสุมตัวอยางตามสะดวก เปนผูบริโภคอายุระหวาง 18-24 ป  

ที่เคยใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG จํานวน 405 ตัวอยาง โดยแบงเปนเพศชาย จํานวน 179 คน เพศ

หญิง จํานวน 153 คน และ LGBTQ+ จํานวน 73 คน การวิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติการวิเคราะหถดถอย

เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) และวิเคราะหหาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธแบบเพียรสัน 

(Pearson’s Correlation) จากผลการศึกษาพบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย และปจจัยดานการสรางความ

โปรงใส สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

ในขณะเดียวกันปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม และดานการสรางความนาเชื่อถือ สงผลตอความ

จงรักภักดีของผูบริโภคกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑลอยางมีนัยสําคัญทางสถิติ  

จากผลการวิจัยสะทอนใหเห็นวาธุรกิจควรมีความตรงไปตรงมา และความโปรงใสในการดําเนินงานที่ควร

ตรวจสอบไดตอผูบริโภค เพ่ือเปนพ้ืนฐานตั้งตนในการสรางความเชื่อมั่นใหกับผูบริโภค โดยจะนํามาสู

ผลกระทบเชิงบวก และความจงรักภักดีในที่สุด 

 

คําสําคัญ:  จริยธรรมทางธุรกิจ  ความจงรักภักดีของผูบริโภค กลุม 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 คือองคประกอบพื้นฐานของการดําเนินธุรกิจ โดยการประพฤติตามหลัก

ศีลธรรมเพื่อใหเกิดความเปนธรรมตอทุกฝายที่เก่ียวของกับธุรกิจ ซึ่งมีความสําคัญในการชวยเพิ่มคุณคา

ใหแกองคกรไปพรอมกับความเชื่อมั่นของลูกคา และสงผลไปสูการดําเนินธุรกิจไดอยางยั่งยืนและมั่นคง 

(หรรษมน เพ็งหมาน, 2559) จากสภาวะการแขงขันทางธุรกิจที่รุนแรงมากขึ้น สงผลใหหลายธุรกิจมีการ

ปรับตัวโดยการแสวงหาโอกาสในการพัฒนาผลิตภัณฑและบริการ เพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 

และมุงหวังที่จะทํากําไรสูงสุดใหกับธุรกิจโดยไมคํานึงถึงจริยธรรมทางธุรกิจ หรือความเสียหายที่ผูบริโภค

จะไดรับ สงผลใหธุรกิจขาดการยอมรับ และความนาเชื่อถือจากผูบริโภค (กาญจนา สุระ, 2564) โดย

มองขามความสําคัญของจริยธรรมทางธุรกิจ  

ผลการสํารวจพบวาผูบริโภคกลุม Generation Z มีความตองการใหธุรกิจหันมาใหความสําคัญ

กับดานจริยธรรมมากขึ้น รวมถึงดานการดําเนินงานภายในองคกรและการรับผิดชอบตอสังคม (Barton, 

2018) ซึ่งหากองคกรมุงคํานึงถึงการดําเนินงานภายใตแนวคิดดานจริยธรรม จะสงผลเชิงบวกตอธุรกิจทั้ง

ดานชื่อเสียงขององคกร ซึ่งกอใหเกิดความสัมพันธที่ดีกับลูกคาและกอใหเกิดความจงรักภักดีในท่ีสุด 

(Alshurideh, 2016) ทําใหผูวิจัยมีความสนใจและตองการที่จะศึกษาเก่ียวกับองคกรธุรกิจท่ีมีการ 

ดําเนินงานภายใตหลักจริยธรรมทางธุรกิจ เพ่ือชี้ใหเห็นวา ปจจัยความซื่อสัตย (Integrity) ความรับผิดชอบ

ตอสังคม (Public Spiritedness) การสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) และการสรางความโปรงใส 

(Transparency) มีผลตอความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ของผูบริโภค Generation Z ซึ่ง FREITAG 

(ฟรายทาก) แบรนดกระเปาจากสวิตเซอรแลนดที่ขึ้นชื่อวาเปนแบรนดที่มีจริยธรรมและจรรยาบรรณของ

องคกรที่นาชื่นชม โดยพบวาทัศนคติของผูบริโภคตอผลิตภัณฑเปนไปในเชิงบวก ถึงแมราคาสูงแตยังคง

เปนที่ยอมรับของผูบริโภคในวงกวาง (ปยพร โยธา, 2563) จึงถูกนํามาเปนกรณศีกึษาในครั้งนี้ 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

กระเปา FREITAG เรียกไดวาเปนกระเปารักษโลกที่มีชื่อเสียง โดยเปนสินคาที่ไดรับความนิยม

และถูกพูดถึงมากในปจจุบัน ทั้งในกลุมทวีปยุโรปและเอเชียรวมถึงในประเทศไทย ซึ่งแบรนด FREITAG  

ไดนําวัสดุท่ีใชแลวมาผานกระบวนการคิดและการผลิตจนเกิดสินคาที่มีมูลคาในทองตลาด (วณัส คะเนเร็ว, 

2563) จุดขายของแบรนด FREITAG คือ ลวดลายของกระเปาแตละใบนั้นมีความแตกตางกัน โดยทุกใบจะ

มีเอกลักษณ รวมถึงไดมองวาลูกคาไมไดตัดสินใจซื้อสินคาจากราคาแตเปนการซื้อสินคาผานเรื่องราวของ

แบรนด แนวความคิดและการออกแบบของกระเปาที่โดดเดนเปนเอกลักษณ (SME Thailand, 2561) โดย

แบรนด FREITAG มีแนวคิดหลัก 2 ประการในการดําเนินธุรกิจคือ การนําของเหลือใชกลับมาใชในบริบท

ใหม (Recontextualization) และการคิดแบบองครวม (Think Holistic) เนนย้ําวาผลิตภัณฑที่ดีจะ

สามารถขายตัวเองได และจงซื่อสัตยกับลูกคาเหมือนที่ FREITAG เรียกลูกคาวา “เพื่อนของแบรนด” 

(Brand Friends) (Marketeer Team, 2564) และมีการดําเนินงานที่รับผิดชอบตอสังคมดวยกระบวนการ
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ผลิตที่ไดรับมาตรฐานทุกขั้นตอน เพ่ือสงมอบสินคาที่มีคุณภาพใหแกลูกคา สําหรับกลุมลูกคาหลักของ 

FREITAG ในประเทศไทยเปนลูกคากลุม Generation Z ที่อาศัยอยูในเมืองโดยมีอายุเฉลี่ยระหวาง 19-24 

ป ซึ่งมีมากถึง 80 เปอรเซ็นต (SME Thailand, 2561)  

จริยธรรมทางธุรกิจ เปนสิ่งที่นําไปปฏิบัติในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งเก่ียวของกับพฤติกรรมการปฏิบัติ 

ที่ถูกตอง และไมถูกตอง หรือสิ่งใดดีและสิ่งใดไมดี โดยเปนผลลัพธที่เกิดข้ึนในบริบททางธุรกิจ (Carroll & 

Buchholtz, 2008) กลาวคือ การแสดงออกทางพฤติกรรมที่มีความถูกตองและเหมาะสมของบุคคลในภาค

ธุรกิจ เพ่ือสรางสัมพันธระยะยาวทางการคา และสามารถดําเนินการตามวัตถุประสงคนําไปสูกําไรท่ีดีอยาง

ยั่งยืนในอนาคต ขณะเดียวกันหากองคกรธุรกิจไมปฏิบัติตามหลักจริยธรรมก็จะไมไดรับความไวเนื้อเชื่อใจตอ

ผูซื้อจนไมสามารถดําเนินงานตอไปไดในอนาคต ทําใหการดําเนินงานอยางมีจริยธรรมของบริษัทนั้นเกี่ยวของ

โดยตรงกับความสามารถในการสรางกําไรท้ังในระยะสั้นและระยะยาว ชื่อเสียงของบริษัทภายในสังคม

โดยรอบ และทามกลางธุรกิจคูแขงนั้นมีความสําคัญอยางยิ่ง กับการตัดสินใจวาบริษัทนั้นควรคาแกการเขาไป

ลงทุนหรือไม หากบริษัทถูกมองวาดําเนินธุรกิจอยางผิดจริยธรรมในการดําเนินธุรกิจจะสงผลใหนักลงทุนมี

แนวโนมที่จะซื้อหุนหรือสนับสนุนการดําเนินงานของบริษัทนอยลง โดยทฤษฎีเรื่องจริยธรรมทางธุรกิจ นี้มีใช

ในการวิจัยของตางประเทศดวยเชนกัน แสดงใหเห็นวาทฤษฎีนี้มีความนาเชื่อถือ โดย Ogbari et al. 

(2016) กลาววา องคประกอบของจริยธรรมทางธุรกิจมีดวยกัน 4 องคประกอบ ไดแก 

1) ดานความซื่อสัตย (Integrity) คือ การถือม่ันในความซื่อตรงในสิ่งที่มีความถูกตองและดีงาม  

มีความซื่อสัตย รวมถึงการมีเจตนาท่ีบริสุทธิ์ โดยปฏิบัติตอตนเองและผูอ่ืนอยางไมคดโกง การดําเนินงาน

อยางมีจริยธรรมในดานมาตรฐานการดําเนินธุรกิจไมวาธุรกิจจะเปดเผยการดําเนินงานตอสาธารณะหรือไม

ธุรกิจจะตองมีความมุงมั่นที่จะทําในสิ่งท่ีไดใหสัญญาไวดวยความซื่อสัตย โดยทําใหวัฒนธรรมทางจริยธรรม

แทรกซึมเขาไปในระบบนิเวศทางธุรกิจ เพ่ือใหมั่นใจวาสามารถสรางปฏิสัมพันธระหวางองคกรกับลูกคา 

พนักงาน ซัพพลายเออร นักลงทุน และหนวยงานกํากับดูแล ใหสอดคลองกับเปาหมายและวัตถุประสงคที่

องคกรไดระบุไว (Farnham, 2021) ซึ่งแบรนด “FREITAG” ไดใหคํามั่นสัญญาวาจะดําเนินงานตามหลัก 

The Cyclist’s Manifesto ภายใตการดําเนินงานหลักจริยธรรมทางธุรกิจอยางซื่อสัตยไมเอาเปรียบผูบริโภค 

โดยคํานึงถึงการพัฒนาผลิตภัณฑใหดีข้ึนอยูเสมอมากกวาแสวงหากําไร แบรนด FREITAG เชื่อเสมอวา

ผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG ตองปลอดภัยและเปนมิตรกับทุกคน (Salzmann, 2021) 

2) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) คือ การดําเนินงานในกิจกรรมใด ๆ 

ทางธุรกิจ ที่มีการมุงไปยังประโยชนสูงสุดตอผูที่มีสวนเก่ียวของตามวัตถุประสงคในทางธุรกิจที่ไดกําหนด

ไว โดยการดําเนินการดังกลาวนั้นจะตองไมทําใหเกิดผลกระทบหรือกอใหเกิดความเดือดรอนตอผูอ่ืน อีก

ทั้ง ไมสรางความเสียหายตอองคกรสังคม รวมไปถึงการไมกอใหเกิดผลเสียตอทุกภาคสวนที่เกี่ยวของใน

การดําเนินงานทางธุรกิจ ซึ่งธุรกิจนั้นจะตองแสดงการมีความรับผิดชอบตอสังคม ลูกคา ตลอดไปจนถึง  

บุคลากรในองคกร และรวมไปถึงสิ่งแวดลอม (ศุภนารี พิรส และ ธรรศนวัตร ไชยเยชน, 2565) แบรนด 

FREITAG เปนหนึ่งแบรนดที่มีความโดดเดนชัดเจนในดานการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม โดยมีการใช
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วัสดุอุปกรณรวมไปถึงวิธีในการผลิต และวางแผนการตลาดที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ผานวัสดุที่นํามาใช 

เชน ผาใบรถบรรทุก เข็มขัดนริภัย ยางในจักรยาน เปนตน สินคาจากแบรนด FREITAG ทุกชิ้นเปนการนํา

วัสดุที่ผานการใชงานแลวมารีไซเคลิ และทําการผลิตใหเปนมิตรตอสิ่งแวดลอม เพ่ือการใชใหเกิดประโยชน

สูงสุด ซึ่งคือ หัวใจหลักของแบรนด FREITAG ที่การรับผิดชอบตอสังคมนั่นเอง (ณัฐนรี ภูมิอมร, 2561) 

3) ดานความนาเชื่อถือ (Accountability) คือคําม่ันสัญญาระหวางองคกรและผูบริโภคเพ่ือให

ผูบริโภคเกิดความไววางใจตอองคกร หรือธุรกิจ ซึ่งความนาเชื่อถือจะเปนสิ่งที่มีความสัมพันธกับความรูสึก

มากกวาเหตุผล โดยจะเปนความรูสึกที่ ผูบริโภคมั่นใจในผลิตภัณฑวาจะไดรับอรรถประโยชนตรงตามที่

ผูบริโภคไดคาดหวังไว (สิรีธร หมั่นสุข, 2558) โดยความนาเชื่อถือในแบรนดจะไมสามารถเกิดขึ้นไดใน

ระยะเวลาอันสั้น องคกรตองมีการดําเนินงานที่มีความนาเชื่อถืออยางตอเนื่อง จึงจะสามารถสราง 

ผลสัมฤทธิ์ท่ีนําไปสูปจจัยในดานจริยธรรมทางธุรกิจซึ่งสงผลตอความจงรักภักดีของแบรนด ซึ่งแบรนด 

FREITAG ยึดมั่นในหลักการใชทรัพยากรอยางยั่งยืน ดวยความแนวแนในจุดยืนของ FREITAG ผูบริโภคจึง 

เกิดความไววางใจ และเกิดความจงรักภักดีตอแบรนด ทําใหในปจจุบัน FREITAG เปนอีกหนึ่งแบรนดที่มี

ศักยภาพ และมีความนาเชื่อถือสูงเปนอันดับตน ๆ (SME Thailand, 2561) 

4) ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) คือระดับความสามารถในการรับรูขอมูลที่

เก่ียวของสําหรับผูบริโภค (Kim & Kim, 2016) เปนการกระทําขององคกรท่ีเปดเผยขอมูลใหบุคคลอ่ืน

ไดรับรู มีความเขาใจในดานการดําเนินงาน เชน ขั้นตอนการผลิต กลยุทธทางการตลาด ระบบการ

ดําเนินงานภายในองคกร การเปดเผยขอมูลตาง ๆ อยางถูกตอง เปนตน ทําใหผูบริโภคเขาใจงาย และ

สามารถเขาถึงขอมูลไดอยางสะดวก โดยความโปรงใสยังชวยตรวจสอบความเที่ยงตรงในการดําเนินงาน 

เพื่อไมใหเกิดการทุจริต อีกทั้งงานวิจัยของ Hawes et al. (2015) ไดกลาววา ความโปรงใสนั้นเปน

องคประกอบที่มีความสําคัญอยางยิ่งในการสรางความไววางใจทั้งภายในและภายนอกของธุรกิจ ควร

สนับสนุนในการสรางความโปรงใสใหเปนรูปธรรมมากกวาการใชเพียงแคคําพูด โดยการแบงปนขอมูลใน

การทํางานท้ังกลยุทธและระบบขั้นตอนการดําเนินงานภายใน มีการรับฟงความคิดเห็นและขอเสนอแนะ

จากคนภายในองคกรทุกระดับ ขอปฏิบัติทั้ง 2 ทางนี้ จะชวยสรางสภาพแวดลอมสังคมในที่ทํางานไดเปด

กวางมากข้ึน โดยมีการจัดงาน F-Exhibition ซึ่งเปนนิทรรศการเล็ก ๆ ในวันท่ีเปดสาขาใหม เพื่อใหผูบริโภคที่

ชื่นชอบและบุคคลทั่วไป ไดมาศึกษาคนควาระบบข้ันตอน ทั้งในดานกระบวนการผลิตและการดําเนินงาน

ภายในองคกรของ FREITAG ซึ่งงานนี้มีการเปดเผยขอมูลภายในงานนิทรรศการอยางตรงไปตรงมาและ

นาสนใจ ไมปกปดขอมูลเปนความลับแกผูบริโภค 

กลุมผูบริโภค Generation Z โดย BrandAge Team (2565) ไดใหนิยามไววา คือกลุมประชากร

ที่เกิดในชวงป พ.ศ. 2540-2555 เปนกลุมคนที่เติบโตมาพรอมกับเทคโนโลยีดิจิทัล โซเชียลมีเดีย และ

อินเตอรเน็ต ซึ่งสามารถใชงานสิ่งที่ชวยอํานวยความสะดวกตาง ๆ ไดอยางมีประสิทธิภาพสูงสุด และ

เขาถึงขอมูลตาง ๆ ไดรวดเร็ว ในสวนของ Beresford Research (2022) ไดศึกษาผลการวิจัย และกลาว

วา กลุม Generation Z เปนกลุมแรกในชวงศตวรรษท่ี 21 มีชวงอายุระหวาง 10 ถึง 25 ป โดยกลุม 
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Generation Z มีลักษณะเดน 6 ประการ คือ 1) มีความเชี่ยวชาญทางเทคโนโลยี 2) เปนกลุมคนที่มีการ

เติบโตกอนกําหนดมีการเปดรับประสบการณ 3) ถูกเอาใจ 4) มีอํานาจ 5) ไมชอบเสี่ยง และ 6) เปนคนที่

เติบโตมาที่ไดรับการปกปองและถูกเลี้ยงดูมาอยางอิสระ (ภรัณยา ฆารสินธุ, 2560) ทั้งยังพบวา เปนกลุม

คนที่มีความกังวลถึงผลกระทบในดานลบตอโลก มากท่ีสุด คนกลุมนี้จึงมีการเปลี่ยนพฤติกรรมการใชชีวิต 

และบริโภคเพื่อความยั่งยืนมากกวากลุมอื่น ๆ (Springnews, 2565) และวิธีการหาขอมูลในการเลือกซื้อ

สินคา กลุม Generation Z มักจะใหความเชื่อถือหรือไววางใจกับขอมูลที่มาจากประสบการณตรงของ

ตนเองและประสบการณจริงจากผูอ่ืนมากกวาขอมูลที่ทางแบรนดพยายามสรางขึ้นมา (Marketingoops, 

2563) อีกทั้ง Generation Z ใหความสําคัญกับธุรกิจที่มีการดําเนินงานที่ยึดหลักความโปรงใส ผูบริโภค

กลุมนี้ถูกเรียกวากลุม Net Generation หรือ iGen เนื่องจากเกิดมาในชวงที่มีประเด็นทางสังคมมากมาย 

เชน ปญหาในดานสิ่งแวดลอม ระบบนิเวศลดลง เกิดภัยพิบัติทางธรรมชาติตาง ๆ (ภรัณยา ฆารสินธุ, 

2560) นั่นจึงเปนอีกหนึ่งเหตุผลที่ทําใหผูบริโภคกลุมนี้มีคานิยมท่ีใหความสําคัญในดานจริยธรรม ความ

ยั่งยืน และตอตานความทุจริต รวมถึงใหความสําคัญกับจริยธรรมของตราสินคา กอนตัดสินใจบริโภค 

(หทัยทัด เอียดอุย และคณะ, 2563) 

ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) หมายถึง ผูบริโภคที่มีทัศนคติในทางท่ีดีตอตราสินคา 

จนทําใหเกิดความเชื่อมั่นและเกิดการซื้อซ้ําตอเนื่อง และเปนการที่ผูบริโภครักและเชื่อใจในตราสินคา  

ทําใหยากที่จะเปลี่ยนใจไปใชตราสินคาอ่ืน ผูบริโภคมักจะมีความคุนเคยกับตราสินคาเดิม และมีความ

ซื่อสัตยตอตราสินคา (วรัตน อินทสระ, 2553) สอดคลองกับ Kotler (2003) ที่กลาววา ความภักดีตอตรา

สินคา หมายถึง ความรูสึกยึดม่ันของ ผูบริโภคที่จะสนับสนุนผลิตภัณฑของตราสินคานั้นในอนาคต แมจะมี

อิทธิพลจากสภาพแวดลอมตาง ๆ โดยสามารถ แบงความภักดีตอตราสินคาเปน 4 ระดับ ไดแก 1) ความ

ภักดีแทจริง (True Loyalty) ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกท่ียึดมั่นในตราสินคาระดับสูง และมี 

พฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําอยางสม่ําเสมอ 2) ความภักดีแบบแฝง ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกที่ยึดมั่น

ในตราสินคาระดับสูง แตมีพฤติกรรมการซื้อซ้ําที่ไมบอยโดยจะเนนไปทางดานการชวยแนะนําแก

ครอบครัวหรือบุคคลรอบขางใหรูจัก 3) ความภักดีที่ไมจริงใจ ผูบริโภคมีทัศนคติและความรูสึกในตราสินคา

ระดับต่ํา แตมีพฤติกรรมซื้อสินคาซ้ําในระดับสูงอยางสม่ําเสมอ เน่ืองจากไดรับคําแนะนําจากครอบครัวหรือ

บุคคลรอบขาง และ 4) ไมมีความภักดี (No Loyalty) ผูบริโภคมีความรูสึกและทัศนคติตอตราสินคาในเชิง

ลบ จึงทําใหไมสนใจซื้อผลิตภัณฑและไมชื่นชอบตราสินคานั้น (Dick & Basu, 1994.; Fornell et al., 

1996) 

    1. สมมติฐานงานวิจัย (Research Hypothesis) 

ในการศึกษาปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่ประกอบไปดวย ความซื่อสัตย ความรับผิดชอบตอ

สังคม การสรางความนาเชื่อถือ และการสรางความโปรงใส ที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z กรณีศกึษา: FREITAG โดยมีสมมติฐานการวิจัย ดังนี ้
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1.1 สมมติฐานที่ 1 (H1): ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตรา

สินคา (Brand Loyalty) ความซื่อสัตยนั้นเปนองคประกอบที่สําคญัของความเชื่อถือ ซึ่งความเชื่อถือเปนสิ่ง

ที่ลูกคาใชในการนํามาไตรตรองกอนจะนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาของแบรนด (Gurviez, 1998) 

นอกจากนี้ยังมีผลการศึกษาออกมาวาองคประกอบที่สําคัญดานความซื่อสัตยมีสวนเก่ียวของกับการ

ตัดสินใจซื้อของลูกคาและยังเปนตัวท่ีสําคัญที่สุดในการนําลูกคาเขาสูกระบวนการตัดสินใจซื้อ McKnight 

Choudhury et al. (2002) จะเห็นไดวาการบริหารงานของแบรนด FREITAG ประสบความสําเร็จอยาง

มาก ซึ่งแบรนด FREITAG ไดดําเนินงานภายใตจริยธรรมธุรกิจในเรื่องของการซื่อสัตยตอลูกคา พนักงาน  

คูคา สงผลตอภาพลักษณที่ดีจากการที่ไดรับความเชื่อถือและเชื่อมั่นจากลูกคาแลว ก็จะทําใหเกิดผลเชิง

บวกตอธุรกิจไดอยางมากในการสรางความจงรักภักดีอยางใด อยางหนึ่งของผูบริโภค Kharouf et al. 

(2014)  

1.2 สมมติฐานที่ 2 (H2): ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) สงผลตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ยงยุทธ ศรีสวัสดิ์ และคณะ (2564)ௗกลาววา กิจกรรม

ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรมีความสัมพันธที่สงผลตอพฤติกรรมการในการซื้อสินคาของผูบริโภค

ในปจจุบัน ซึ่งองคกรในปจจุบันสวนใหญลวนเริ่มสนใจและมีการใหความสําคัญตอการจัดกิจกรรมเก่ียวกับ

ความรับผิดชอบตอสังคม ท่ีกอใหเกิดประโยชนตอชุมชนรอบขาง ซึ่งผลดังกลาวจะสงผลกลับมาในรูปแบบ

ของภาพลักษณท่ีดีขององคกร ซึ่งแบรนด FREITAG ใหความสําคัญกับการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

โดย กระบวนการผลิตกระเปาทางแบรนด FREITAG จะใชวัสดุเหลือใชอยางผาใบคลุมรถบรรทุกที่ผานการ

ใชงานมาแลวเทานั้น ซึ่งจะเห็นไดวาเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคมโดยการไมเพ่ิมขยะและมลพิษ

ใหสังคมเพ่ิมมากขึ้น ท้ังนี้สงผลใหกลุมผูบริโภคเกิดทัศนคติเชิงบวกกับทางแบรนดได และอีกทั้งผลของการ

วิจัยการศึกษาความสัมพันธของลูกคาตอความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรพบวา 69.5% ของผูที่ตอบ

แบบสอบถามมองวา ความรับผิดชอบตอสังคมมีความเชื่อมโยงเชิงบวกตอความจงรักภักดีขององคกร 

(Stanisavljević, 2017) สรุปไดวา ความรับผิดชอบตอสังคมขององคกรเปนตัวแปรที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของผูบริโภค 

1.3 สมมติฐานที่ 3 (H3): ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) สงผลตอความ 

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความนาเชื่อถือคือความสัมพันธระหวางองคกรและผูบริโภค 

โดยที่องคกรสามารถสงมอบสินคาหรือใหบริการตรงตามที่ไดสัญญาไวแกผูบริโภค โดยเปนความรูสึกที่

ผูบริโภควางใจตอแบรนดหรือบุคคล จึงเปนเหตุผลให FREITAG ตองทําสินคาดวยมือใหมากที่สุดเพ่ือให

สินคาออกมาตามมาตรฐานของแบรนด การทําใหผูบริโภคเชื่อถือในองคกรนั้น ขึ้นอยูกับการดําเนินงาน

ขององคกร เชน วิธีการดําเนินของ FREITAG ที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม ชื่อเสียง หรือการที่ FREITAG ถูก

รูจักวาเปนแบรนดท่ีดําเนินการโดยเปนมิตรกับธรรมชาติมานานหลายป และปจจุบันก็ยังคงดําเนินงาน

เชนนี้อยู อีกทั้งประสบการณของผูบริโภค รวมถึงความนาเชื่อถือท่ีผูบริโภคมีใหตอแบรนดเปนอีกปจจัย

สําคัญในความตั้งใจซื้อ รวมถึงทัศนคติตอผลิตภัณฑ โฆษณา หรือผู ใหบริการดวย (Reitsamer & 



31 

                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

Sperdin, 2021) จากผลการศึกษาของ Saputra and Dewi (2015) ไดศึกษาเรื่องผลกระทบของปจจัย

ดานความไววางใจที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด กลาววา ความไววางใจตอแบรนดสงผลตอความภักดี

ของแบรนดโดยตรง ซึ่งเปนไปในทางเดียวกันกับวิจัยของ Ahmed et al. (2014) ที่กลาววา เมื่อแบรนดมี

ความนาเชื่อถือจะทําใหความไววางใจในแบรนดเพ่ิม จึงสรุปไดวา ปจจัยดานความนาเชื่อถือขององคกร 

สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค 

1.4 สมมติฐานที่ 4 (H4): ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ความโปรงใส คือเครื่องมือสําคัญที่สามารถนําธุรกิจไปสู

ความสําเร็จได อีกทั้งความโปรงใสยังเปนสิ่งที่สําคัญที่เปนเหตุใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ ซึ่งจากรายงาน

ที่มีการสํารวจพบวา 93% ของกลุมผูบริโภคคนไทยมีความคาดหวังในเรื่องความโปรงใสของการ

ดําเนินงานท้ังเบื้องหนาและเบื้องหลัง (BrandAge Team, 2565) โดยจะเห็นไดวาทางแบรนด FREITAG 

ไดมีการเปดเผยขอมูลการดําเนินงาน กระบวนการผลิต วัสดุที่นํามาผลิตที่ผานการใชงานมาแลวเทานั้น

อยางผาใบคลุมรถบรรทุกใหผูบริโภครับรูอยางตรงไปตรงมาซึ่งแสดงใหเห็นถึงความซื่อสัตยของธุรกิจ  

และเลี่ยงการเกิดทุจริตซึ่งทางแบรนด FREITAG นั้น ไดแสดงให เห็นถึงความโปรงใส นอกจากนี้ 

ความโปรงใสยังสามารถสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับตราของสินคาไดและยังมีผลตอการสรางความ

ไววางใจใหกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความคิดในเชิงบวกตอตราสินคาจนนํามาสูพฤติกรรมการตั้งใจซื้อ 

(Kim & Kim, 2016) ซึ่งภายในองคกรพนักงานมีความตองการความโปรงใสในองคกรที่เขานั้นไดดําเนินงาน

อยู และลูกคาที่มีความตองการความโปรงใสในตราสินคาที่ผูบริโภคนั้นไดมีการตัดสินใจซื้อ และสงผลตอ

พฤติกรรมการตั้งใจซื้อ 

จากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของ นํามาสูการตั้งสมมติฐาน ดังตอไปนี ้

สมมติฐานการวิจัย 

H1 : ปจจัยดานความซื่อสัตยสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา  

H2 : ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

H3 : ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

H4 : ปจจัยดานการสรางความโปรงใสสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

โดยสมมติฐานขางตน สามารถเขียนเปนกรอบแนวคิดในการวิจัยได ดังภาพที่ 1 
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                ประยุกตมาจาก Ogbari et al. (2016) 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

กลุมประชากรที่ใชในการศึกษาวิจัย เปนกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล  

ที่เคยมีการซื้อผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG ซึ่งไมสามารถระบุจํานวนประชากรท่ีแนชัดได เนื่องจาก

ผูวิจัยไมทราบขนาดของประชากรที่แทจริง จึงใชสูตรของคอแครน (Cochran, 1977) ในการหาขนาดของ

กลุมตัวอยาง ซึ่งจะมีการกําหนดระดับความเชื่อมั่น ที่รอยละ 95 และยอมรับความคลาดเคลื่อนที่ 0.05 

โดยมีสูตรในการคํานวณ ดังนี้ 

 

  

เมื่อ n = ขนาดของกลุมตัวอยาง 

P = สัดสวนของประชากร 

e = รอยละความคลาดเคลื่อนจากกลุมตัวอยาง (e = 0.5) 

Z = ระดับความเชื่อมั่น 95% (ดังนั้นคา Z = 1.96) 

 

 
 

ดังนั้น ขนาดของกลุมตัวอยางในงานวิจัยครั้งนี้ เทากับ 384.16 หรือประมาณ 385 คน และได

สํารองความคลาดเคลื่อนของกลุมตัวอยาง โดยทําการสํารองแบบสอบถามเพิ่มอีกรอยละ 5 (Hill, 1998) 

ซึ่งรวมแบบสอบถามทั้งสิ้น 405 ชุด เพ่ือเปนการปองกันการคลาดเคลื่อนของขอมูลที่ไมถูกตองหรือ 
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ไมครบถวน โดยการกําหนดขนาดของกลุมตัวอยางจากกลุม Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ที่ใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG 

การเลือกวิธีสุมกลุมตัวอยางของงานวิจัยครั้งนี้ เนื่องจากในงานวิจัยตองการเก็บรวบรวมขอมูล

ของผูที่ใชผลิตภัณฑแบรนด FREITAG ซึ่งไมสามารถรูจํานวนประชากรผูใชไดชัดเจน จึงไดเลือกใชการสุม

ตัวอยางแบบไมอาศัยทฤษฎีความนาจะเปน (Non-Probability Sampling Technique) โดยจะใชวิธีการ

สุมตัวอยางแบบตามสะดวก ซึ่งจะมีการเก็บขอมูลเฉพาะผูที่ใชหรือเคยใชผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG 

เพ่ือใหสอดคลองกับวัตถุประสงคของการวิจัยที่ตองการศึกษาเก่ียวกับปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่ 

สงผลตอความจงรักภักดีของผูบริโภค โดยใชกลุมตัวอยางเปนกลุม Generation Z ที่มีอายุระหวาง 18-24 

ป ที่เคยใชหรือกําลังใชผลิตภัณฑของแบรนด FREITAG โดยอยูในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล เนื่องจาก

ผูบริโภคในชวงอายุ 18-24 ป มีพฤติกรรมชื่นชอบแบรนดทีส่อดคลองกับคานิยม และจะตัดสินใจซื้อสินคา

ที่สนับสนุนหรือบงบอกคานิยมของพวกเขา 

2. เครื่องมือวิจัย  

 ผูวิจัยใชแบบสอบถามประเภทปลายปด (Close-ended Questionnaire) และ แบบสอบถาม

ประเภทปลายเปด (Open-ended Questionnaire) เปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมขอมูลจากตัวอยาง 

3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย ผูวิจัยไดศึกษาทฤษฎี เอกสารที่เกี่ยวของ และงานวิจัยท่ี

เก่ียวของกับปจจัยทางดานจริยธรรมทางธุรกิจ เพื่อเปนแนวทางในการสรางกรอบคิดของงานวิจัย โดย

แบบสอบถาม แบงออกเปน 5 สวน ไดแก 

สวนที่ 1 : แบบสอบถามคัดกรอง และขอมูลพ้ืนฐานของผูตอบแบบสอบถาม 

สวนที่ 2 : แบบสอบถามเกี่ยวกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ FREITAG 

สวนที่ 3 : แบบสอบถามเก่ียวกบัปจจัยดานจริยธรรมทางธรุกิจ (Business Ethics) ของแบรนด 

FREITAG 

สวนที่ 4 : แบบสอบถามเกี่ยวกับความจงรักภักดีท่ีมีตอตราสินคา (Brand Loyalty) 

สวนที่ 5 : ขอเสนอแนะอื่น ๆ 

 เมื่อจัดทําแบบสอบถาม (Questionnaire) เพ่ือใหสอดคลองกับกรอบแนวคิดของงานวิจัย และนํา 

แบบสอบถามที่จัดทําไปเสนอตออาจารยผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความเที่ยงตรงของ

เนื้อหา และนําคําแนะนํามาปรับใชใหถูกตองและเหมาะสม จากนั้นจึงนําแบบสอบถามที่ไดจากการ

ปรับปรุงไปทําการทดสอบกับกลุมทดลอง (Pilot Test) จํานวน30 ชุด อางอิงจาก Hart at el. (2004) 

และทําการวิเคราะหหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชวิธีหาคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค 

(Conbach’s Alpha Coefficient) และนําแบบสอบถามฉบับที่สมบูรณไปเก็บขอมูลจากกลุมตัวอยาง 

จํานวน 405 ชุด  
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 ผลจากการตรวจสอบคาความเชื่อมั่นเพ่ือทดสอบคาความเท่ียงตรง พบวาคาความเชื่อมั่นของ

แบบสอบถามเมื่อนําไปทดลองกับกลุมทดลอง เปนจํานวน 30 ชุด มีคาความเชื่อมั่นโดยรวมเทากับ 0.910 

โดยคําถามในแตละดานมีความเชื่อมั่นอยูในเกณฑระหวาง 0.729-0.907 และคาความเชื่อมั่นของกลุม

ตัวอยางจํานวน 405 ชุด มีคาความเชื่อมั่นโดยรวมเทากับ 0.911 คําถามในแตละดานมีความเชื่อม่ันอยูใน

เกณฑระหวาง 0.700-0.803 ซึ่งผลของคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s Alpha 

Coefficient) ในแบบสอบถามมีคาความเชื่อมั่น สามารถนําไปใชในการวิจัยได 

4. การวิเคราะหขอมูล 

ผูวิจัยไดเก็บรวบรวมแบบสอบถามจากกลุมตัวอยางทั้งหมดและนําขอมูลมาทําการวิเคราะห

ขอมูลทางสถิติ ในลักษณะของขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) มีดังนี้ 

  ใชการวิเคราะหถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพ่ือทดสอบสมมติฐานที่ตั้งไว 

โดยใชวิธีการวิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ เพ่ือศึกษาความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ 2 ตัวข้ึนไปและตัว

แปรตาม 1 ตัว โดยการศึกษาวิจัยครั้งนี้มีตัวแปรอิสระ 4 ตัวแปร คือ ปจจัยดานความซื่อสัตย ปจจัยดาน 

ความรับผิดชอบตอสังคม ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการสรางความโปรงใส  

ในสวนของตัวแปรตามนั้นมี 1 ตัวแปร คือ ความจงรักภักดีท่ีมีตอตราสินคา โดยใชการวิเคราะหถดถอย

แบบพหุคณู และทําการอธิบายความสัมพันธระหวางตัวแปร 

 

ผลการวิจัย 

 ผูวิจัยไดศึกษาและวิเคราะหปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของ 

กลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG โดยไดเลือกใชการ

วิเคราะหถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) ณ ระดับนัยสําคัญ 0.05 เพ่ือนําขอมูลมา

ตอบสมมติฐานท่ีตั้งไว โดยทดสอบความสัมพันธและพยากรณระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม 

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหตัวแปรอิสระที่สงผลตอตัวแปรตาม คือความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

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

ตัวแปร B Beta t P - value 

คาคงที่ 0.742  3.038 0.003 

ปจจัยดานความซื่อสัตย 0.272 0.255 4.343 0.000* 

ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม -0.066 -0.054 -0.925 0.355 

ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ 0.109 0.100 1.572 0.117 

ปจจัยดานการสรางความโปรงใส 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 พบวา ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจท่ีสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG โดยตัวแปรท่ีใชพยากรณ คือปจจัย

ดานความซื่อสัตย (Integrity) ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ดานการสราง 

ความนาเชื่อถือ (Accountability) และดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สวนตัวแปรตามคือ 

ความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ซึ่งมีคาอํานาจพยากรณ 

(𝑅2) คิดเปนรอยละ 33.1 เมื่อกําหนดคา P-value ไมเกิน 0.05 และพยากรณตัวแปรตนที่สงผลตอตัว

แปรตามโดยการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ถดถอย (Beta) พบวา ตัวแปรที่สามารถใชพยากรณหรือสงผลตอ

ความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อันดับแรก คือ ปจจัย

ดานความโปรงใส (Beta=0.331, P=0.000) รองลงมา คือ ปจจัยดานความซื่อสัตย (Beta=0.255,  

P=0.000) และตัวแปรที่ไมสามารถพยากรณหรือสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation 

Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล ไดแก ปจจัยดานความนาเชื่อถือ (Beta=0.100, P=0.117) และปจจัย

ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Beta= -0.054, P=0.355)  

 

 
ภาพที ่2 ผลการวิเคราะหถดถอยแบบพหุคูณ 

 

ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ และปจจัยดานการสราง

ความโปรงใสที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

กรณีศกึษา FREITAG สามารถสรุปผลการทดสอบสมมติฐานไดดังนี้ 
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ตารางที่ 2 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดลองสมมติฐาน 

H1 : ปจจัยดานความซื่อสัตยมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความจงรัก 

ภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ยอมรับสมมติฐาน 

H2 : ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคมมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H3 : ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

ปฏิเสธสมมติฐาน 

H4 : ปจจัยดานการสรางความโปรงใสมีอิทธิพลตอปจจัยที่สงผลตอความ

จงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG 

ยอมรับสมมติฐาน 

 

  จากตารางที่ 2 อธิบายผลการวิเคราะหขอมูล พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย และปจจัยดานการ

สรางความโปรงใส สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล ในขณะเดียวกัน ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม และปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ 

ไมสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติ 

 

สรุปและอภิปรายผล  

 จากผลการวิจัย เรื่อง ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจที่สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย 

Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ใน

เขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG สามารถอภิปรายผลไดในแตละสมมติฐาน ไดดังนี ้

1. จากสมมติฐานที่ 1 ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯและปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG 

พบวา ปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) ที่กลุมตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันคิดวา 

แบรนด FREITAG มีการกําหนดแนวทางการปฏิบัติงานอยางชัดเจน เนื่องจากแบรนดมีการเปดเผย

ขั้นตอนการผลิตผานทางเว็บไซต ดานสิ่งแวดลอม เศรษฐกิจ และสังคมที่ยั่งยืน โดยทางแบรนดดําเนินงาน 

อยางเปดเผยผานสื่อสังคมออนไลน ซึ่งเอกลักษณของแบรนดคือการใชวัสดุรไีซเคลิเทานั้น (Von Wittken, 
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2017) และทางแบรนด FREITAG ไดใหคํามั่นสัญญาวาจะดําเนินงานตามหลัก the Cyclist’s Manifesto 

ภายใตการดําเนินงานหลักจริยธรรมทางธุรกิจอยางซื่อสัตยไมเอาเปรียบผูบริโภค โดยคํานึงถึงการพัฒนา

ผลิตภัณฑใหดีขึ้นอยูเสมอ มากกวาการแสวงหากําไร (Salzmann, 2021) ซึ่งสอดคลองกับ Kharouf  

et al. (2014) กลาววา เมื่อบริษัทมีภาพลักษณที่ดีจากการท่ีไดรับความเชื่อถือและเชื่อมั่นจากลูกคาแลว  

ก็จะทําใหเกิดผลเชิงบวกตอธุรกิจไดอยางมากในการสรางความจงรักภักดีอยางใดอยางหนึ่งของผูบริโภค 

โดยผลจากการศึกษาวิจัยในครั้งนี้สอดคลองกับวิจัยของกิตติภูมิ มีประดิษฐ (2559) ที่พบวา ปจจัยดาน

ความซื่อสัตยมีผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา ซึ่งปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา คือ 

ผูบริโภคมีความเชื่อมั่นในภาพลักษณที่ดีของแบรนด สงผลใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคา 

อีกทั้งกลุมตัวอยาง Generation Z มีความสามารถในการเขาถึงขอมูลไดอยางรวดเร็ว โดยคน

กลุมนี้มักจะหาขอมูลของแบรนดผานทางเว็บไซตและใชโซเชียลมีเดียในการหาขอมูล (BrandAge Team, 

2565) ดังนั้นกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล อาจไดรับทราบถึงกระบวนการ

ปฏิบัติงานของ FRIETAG ทําใหปจจัยดานความซื่อสัตย (Integrity) สงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา 

(Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

2. จากสมมติฐานที่ 2 ปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) สงผลตอ

ความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG  

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัยดาน

ความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ไมสงผลตอความจงรักภักดีตอตราสินคา (Brand 

Loyalty) ของกลุม ผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา FREITAG ซึ่งใน

ปจจุบันแบรนด FREITAG ยังคงดําเนินงานตามแนวคิดและปรัชญาของบริษัท โดยทุกกระบวนการของ

การผลิตสินคานั้นจะตองไมทําลายสิ่งแวดลอม อีกทั้งไมสรางของเหลือหลังจากการผลิต (ปาริฉัตร  

คําวาส, 2564) โดยแบรนดมีการใชวัสดุอุปกรณ รวมไปถึงวิธีในการผลิต และการวางแผน การตลาดที่เปน

มิตรตอสิ่งแวดลอม ซึ่งจะสะทอนผานวัสดุท่ีนํามาใช เชน ผาใบรถบรรทุก เข็มขัดนิรภัย ยางในจักรยาน 

เปนตน จากการดําเนินงานท่ียึดมั่นกับการเปนธุรกิจที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอม จะสงผลกลับมาในรูปแบบ 

ภาพลักษณที่ดีตอองคกร ทําใหสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อของผูบริโภคที่คํานึงถึงความรับผิดชอบทาง

สังคม สิ่งแวดลอม สอดคลองกับยงยุทธ ศรีสวัสดิ์ และคณะ (2564) ที่กลาววา กิจกรรมความรับผิดชอบ

ตอสังคมของ องคกร มีความสัมพันธท่ีสงผลตอพฤติกรรมในการซื้อสินคาของผูบริโภคในปจจุบัน  

ในสวนของผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Stanisavljević (2017) ที่พบวา 

ความรับผิดชอบตอสังคมมีอิทธิพลเชิงบวกตอความจงรักภักดีขององคกร 

เนื่องจากกลุม Generation Z เมื่อมีความสนใจสินคาก็มักจะอานขอมูลจากผูที่มีประสบการณใช

งานจริง (Marketingoops, 2563) และอาจมีทัศนคติที่วาถึงแมผลิตภัณฑจะรักษาทรัพยากรธรรมชาติและ

ไมทําลายสิ่งแวดลอม แตก็ยังไมใชปจจัยสําคัญท่ีทําใหผูบริโภคเกิดความจงรักภักดีตอตราสินคาได ดังนั้น



38 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

จึงสงผลใหปจจัยดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) จึงไมสงผลตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

3. จากสมมติฐานท่ี 3 ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) สงผลตอความ

จงรักภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และ

ปริมณฑล กรณีศึกษา: FREITAG 

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัย

ดานการสรางความนาเชื่อถือ ไมสงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขต

กรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) ที่กลุม

ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันรูสึกไววางใจในแบรนด FREITAG เนื่องจากทางแบรนดยึด

มั่นการดําเนินธุรกิจที่จะเปนมิตรตอสิ่งแวดลอมมากและมีการใชทรัพยากรอยางยั่งยืน ซึ่ง FREITAG ยังคง

ดําเนินการเชนนี้ตั้งแตอดีตจนถึงปจจุบัน จากสาเหตุดังกลาวจึงทําใหแบรนด FREITAG มีความนาเชื่อถือ 

และสงผลใหแบรนดไดรับความไววางใจจากคนจํานวนมาก (SME Thailand, 2561) ซึ่งสอดคลอง 

Chaudhuri & Holbrook (2001) ที่กลาววา แบรนดที่มีความนาเชื่อถือสูงนั้น จะทําใหผูบริโภคเกิดความ

ไววางใจมากขึ้น โดยมีสาเหตุมาจากการดําเนินงานหรือชื่อเสียงขององคกรที่เปนไปในเชิงบวก ในสวนของ

ผลการศึกษาของงานวิจัยครั้งนี้ไมสอดคลองกับงานวิจัยของ Saputra & Dewi (2015) ที่พบวา ความ

ไววางใจที่ผูบริโภคมีตอแบรนดสงผลตอความภักดีของแบรนดโดยตรง 

และเนื่องจากกลุมตัวอยาง Generation Z มักจะเชื่อถือหรือไววางใจแบรนดจากการรับรูคุณคา

ดวยตนเองผานขอมูลที่มาจากประสบการณตรงของตนเองหรือประสบการณจริงจากผูอื่นมากกวาเชื่อ

ขอมูลที่ทางแบรนดพยายามสรางขึ้นมา (Marketingoops, 2563) โดยในทัศนคติของผูบริ โภค 

Generation Z อาจมองวาการสรางความนาเชื่อถือของแบรนด หรือขอมูลการดําเนินงานตาง ๆ ในเชิง

บวกขององคกรเปนเพียงการสรางภาพลักษณเทานั้น ดังนั้นจึงทําใหปจจัยดานการสรางความนาเชื่อถือ

ขององคกร  (Accountability) ไมส งผลตอความจงรักภักดีแบรนด  FREITAG ของกลุมผูบริ โภค 

Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล 

สมมติฐานที่ 4 ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความจงรักภักดีตอ

ตราสินคา (Brand loyalty) ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา 

FREITAG 

ผลการศึกษาโดยการวิเคราะหการถดถอยและสหสัมพันธท่ีระดับนัยสําคัญ 0.05 พบวา ปจจัย

ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) สงผลตอความจงรักภักดีของกลุมผูบริโภค Generation Z 

ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศกึษา FREITAG 

จากการศึกษาวิจัยครั้งนี้ พบวา ปจจัยดานการสรางความโปรงใส (Transparency) ที่กลุม

ตัวอยางใหระดับความคิดเห็นมากที่สุด คือ ฉันคิดวาแบรนด FREITAG สามารถอธิบายขอมูลไดอยาง
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โปรงใส เนื่องจากความโปรงใสเปนสิ่งที่สําคัญที่เปนเหตุทําใหผูบริโภคเกิดความไววางใจ ซึ่งกลุมผูบริโภค

คนไทยมีความคาดหวังในเรื่องความโปรงใส (BrandAge Team, 2565) โดยการดําเนินงานของ FREITAG 

มีการเปดเผยขอมูลการดําเนินงานทั้งเบื้องหนาและเบื้องหลังในข้ันตอนการผลิตรวมถึงการผลิตกระเปา

โดยใชวัสดุเหลือใชเทานั้นใหผูอื่นไดรับรูอยางตรงไปตรงมาทั้งกับพนักงาน ผูบริโภค และผูลงทุนอยาง

โปรงใส อีกทั้งความโปรงใสยังสามารถสรางความสัมพันธระหวางลูกคากับตราของสินคาได 

ความโปรงใสมีผลตอความตั้งใจในเชิงพฤติกรรมของผูบริโภค Liu et al. (2015) โดยกลุม

ผูบริโภค Generation Z มีคานิยมที่ใหความสําคัญในดานจริยธรรม ความยั่งยืน และตอตานความทุจริต 

รวมถึงใหความสําคัญกับจริยธรรมของตราสินคากอนตัดสินใจบริโภค (หทัยทัด เอียดอุย และคณะ, 2563) 

ดังนั้น กลุมตัวอยางผูบริโภค Generation Z มักจะใหความสําคัญกับธุรกิจท่ีมีความโปรงใส (Gettaobao, 

2561) โดยกลุมตัวอยางอาจไดรับรูถึงการดําเนินงานอยางตรงไปตรงมาและความโปรงใสของธุรกิจ จึงทํา

ใหผู บริ โภคเ กิดความไวว างใจในแบรนด  FREITAG ทํา ใหปจจัยดานการสรา งความโปร ง ใส 

(Transparency) สงผลตอความจงรักภักดี (Brand Loyalty) ในตราสินคาอยางตอเนื่องจนเกิดพฤติกรรม

การซื้อซ้ํา และการบอกตอ 

 

ขอเสนอแนะ 

 ขอเสนอแนะในการนําวิจัยไปประยุกตใชจากการศึกษาเรื่อง “ปจจัยดานจริยธรรมทางธุรกิจท่ี

สงผลตอความจงรักภักดี ของกลุมผูบริโภค Generation Z ในเขตกรุงเทพฯ และปริมณฑล กรณีศึกษา 

FREITAG” ผูประกอบการของธุรกิจสามารถนําขอมูลและผลการวิจัยไปใชประกอบการดําเนินธุรกิจไดโดย

มีรายละเอียด ดังนี ้

1. ดานความซื่อสัตย (Integrity) ผูบริหารควรใหความสําคัญกับความซื่อสัตย โดยเนนการ

ดําเนินงานที่ยึดหลักบนพื้นฐานจริยธรรม ความถูกตองและกฎระเบียบตาง ๆ แสดงถึงความจริงใจ  

ไมหลอกลวงผูบริโภค มีการตั้งราคาที่สมเหตุสมผลไมคาดหวังผลกําไรมากจนเกินไป บอกคุณประโยชน

และขอควรระวังตามหลักความจริง สามารถแกไขปญหาท่ีเกี่ยวกับสินคาและบริการตาง ๆ ใหกับผูบริโภค

ได เพ่ือใหธุรกิจไดรับความไววางใจ ความนาเชื่อถืออีกทั้งใหผูบริโภคมองธุรกิจในเชิงบวก สงผลตอความ

ตั้งใจซื้อสินคาซ้ําและนําไปสูความจงรักภักดีตอตราสินคา 

2. ดานความรับผิดชอบตอสังคม (Public Spiritedness) ในดานการดําเนินงานของธุรกิจควร

แสดงให ผูบริโภคสัมผัสไดถึงความใสใจในการบริหารและมีการจัดกิจกรรม CSR ใหกลุมลูกคาไดมีสวน

รวมในการทํากิจกรรม อยางในป 2561 พบวามีปริมาณขยะของโลกจะเพ่ิมขึ้นจากปจจุบันทําใหเกิดปญหา

ขยะลนเมือง จึงมีการจัดทํานโยบายสิ่งแวดลอมโดยการจัดทํา CSR ใหผูบริโภคเปนอาสาสมัครเก็บขยะ

และจัดทําเพจท่ีสื่อสารประชาสัมพันธเก่ียวกับการดูแลสิ่งแวดลอมและการรับผิดชอบตอสังคม เพ่ือ

แสดงออกถึงความรับผิดชอบตอสังคมเพ่ิมข้ึน เนื่องจากทุกการดําเนินธุรกิจลวนสงผลตอสิ่งแวดลอมอยาง

หลีกเลี่ยงไมได ความรับผิดชอบตอสังคมจึงกลายเปนเรื่องที่ควรใหความสําคัญเปนอยางมาก เพ่ือ
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ตอบสนองความพึงพอใจของผูบริโภคท่ีตระหนักถึงสิ่งแวดลอม เพราะผูบริโภคในปจจุบันมีความรูความ

เขาใจในปญหาของสิ่งแวดลอมและมลพิษ อีกท้ังสามารถรับรูถึงปญหาไดตลอด ภาคธุรกิจจึงตองใช 

กลยุทธในการสื่อสารทางการตลาดเพ่ือทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจและมีความสัมพันธที่ดีกับองคกร

ธุรกิจและมีอิทธิพลตอความภักดีในตราสินคา สงผลตอชื่อเสียงของภาคธุรกิจภายนอกที่นําไปสูการ

ดําเนินงานที่ยั่งยืน และไดเปรียบในการแขงขันทางธุรกิจ 

3. ดานการสรางความนาเชื่อถือ (Accountability) ดานการดําเนินงานของธุรกิจ ผูบริหารควร

สรางความนาเชื่อถือใหกับองคกร ดังนั้นผูบริหารควรเนนการสรางความสัมพันธที่ดีใหกับผูบริโภคมากกวา 

โดยกําหนดมาตรฐานการดําเนินงานที่ชัดเจน เพื่อใหไดรับรูและทราบถึงขั้นตอนปฏิบัติงาน อาทิ เชน 

ผูประกอบการควรใชสื่อในการทํากิจกรรมสงเสริมการตลาดดานการบอกตอของลูกคา หรือเรียกวา กล

ยุทธ Word of Mouth โดยการสรางแฮชแท็กบนสื่อสังคมออนไลน เพื่อสรางการรับรูของธุรกิจใหมี ความ

นาเชื่อถือมากยิ่งขึ้น โดยสวนใหญกลุมผูบริโภคจะใหความสําคัญกับบุคคลที่ใชสินคาจริงและนํามาบอกตอ 

ดานการรีวิวสินคาผานชองทางแพลตฟอรมตาง ๆ เพื่อใหผูบริโภคไดรับรูถึงความไววางใจในตราสินคา 

และเกิดความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ และการเปดเผยขอมูลขององคกรควรใหเขาถึงกลุมผูบริโภคมาก 

ยิ่งขึ้น เชน การทําโฆษณาผานยูทูป การประชาสัมพันธสื่อสารผานเพจและชองทางตาง ๆ เพ่ือเพิ่มความ 

นาเชื่อถือและเขาถึงกลุมผูบริโภคมากยิ่งข้ึน 

4. ดานการสรางความโปรงใส (Transparency) ในดานการดําเนินธุรกิจ ดังนั้นหลายธุรกิจควร

เปดเผยขอมูลการดําเนินงานทั้งเบื้องหนาและเบ้ืองหลังใหผูบริโภคไดรับรูเพ่ิมมากขึ้น เชน การเปดเผย

ขอมูลตาง ๆ ภายในองคกร ข้ันตอนการผลิต กลยุทธทางการตลาด ระบบการดําเนินงานภายในองคกร  

ซึ่งจะสงผลเชิงบวกตอธุรกิจ ซึ่งจะทําใหผูบริโภคเขาใจถึงขอมูลขาวสารและการดําเนินงานของธุรกิจและ

เกิดความสัมพันธอันดี ทําใหผูบริโภคเกิดการรับรูและไววางใจในตราสินคาและเกิดความจงรักภักดีตอตัว 

สินคา จะนําไปสูความตั้งใจซื้อสินคาและบริการ 
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ความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

จรีพร อินทรเกตุ1*  วัชระ เวชประสิทธิ2์ 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  การศึกษาครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ 

ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา และ 2) ศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรม

ของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา กลุมตัวอยางเปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคา

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน จํานวน 380 คน เครื่องมือที่ใชในการวิจัยเปนแบบสอบถาม มีคา

ความเชื่อมั่น เทากับ 0.99 สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คารอยละ คาเฉลี่ย คาเบี่ยงเบนมาตรฐาน 

การวิเคราะหองคประกอบ และการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผลการวิจัย พบวา 1) การรับรู

จริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา มีคาเฉลี่ยอยูในระดับปานกลาง 

2) การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกกับความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคา ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันและความภักดีของลูกคา และความผูกพัน

ของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 3) โมเดล

ความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ โดยมีคา CMIN/DF 

เทากับ 2.97 GFI เทากับ 0.95, NFI เทากับ 0.99 CFI เทากับ 0.99, RMSEA เทากับ 0.07 และ RMR 

เทากับ 0.01  

 

คําสําคัญ: การรับรูจริยธรรมของผูขาย  ความไววางใจของลูกคา  ความผูกพันของลูกคา   

ความภักดีของลูกคา             
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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 

ประเทศไทยในปจจุบันผูบริโภคใหความนิยมในการซื้อสินคาออนไลนกันอยางแพรหลาย 

เนื่องจากพฤติกรรมของผูบริโภคที่เปลี่ยนแปลงไปดวยความกาวหนาทางเทคโนโลยีในที่ใชในการ

ติดตอสื่อสารและเพ่ิมความสะดวกสบายในการซื้อสินคาออนไลน สําหรับการขายสินคาออนไลน คือ การ

ขายสินคาผานอุปกรณอิเล็กทรอนิกสที่เชื่อมตอดวยเครือขายอินเทอรเน็ต โดยการขายผานแพลตฟอรม

ออนไลน หรือที่ เรียกวา E-Commerce ผูบริโภคสามารถใช อินเตอรเน็ตในการคนหาและศึกษา

รายละเอียดของขอมูลของสินคาและบริการ รวมไปถึงการสั่งซื้อสินคาผานชองทางออนไลน (วรินทร

พิพัฒน วัชรพงษเกษม, 2560) และสินคาที่ไดรับความนิยมสูงสุดคือการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน ไดแก 

สินคากลุมเครื่องแตงกายและเครื่องประดับ (กระทรวงพาณิชย, 2564) จากยอดการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนที่เพ่ิมขึ้นนั้นก็พบปญหารองเรียนการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนเพ่ิมขึ้นดวยเชนกัน ในป 2564 

พบวา ปญหารองเรียนมากที่สุดคือ ปญหาซื้อขายทางออนไลน จํานวน 37,584 เรื่อง ทั้งนี้เกือบ 80% 

ของขอรองเรียนปญหาซื้อขายสินคาทางออนไลนคือ ไมไดรับสินคา และสินคาไมตรงตามขอตกลงหรือไม

ตรงตามโฆษณา โดยประเภทสินคาที ่มีการรองเรียนมากที ่สุด ไดแก สินคาแฟชั ่นและอุปกรณไอที  

(พีพีทีวีออนไลน, 2564) 

จากปญหาดังกลาวขางตนทําใหลูกคาเกิดความไมเชื่อถือ ไมไววางใจในจริยธรรมของผูขาย และ

ไมกลาท่ีจะซื้อสินคาในครั้งตอไป ดังนั้นหลักสําคัญประการหนึ่งที่นํามาซึ่งความเจริญเติบโตหรือ

ความสําเร็จในการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาออนไลน ผูขายสินคาตองมีการสรางคุณคาในระยะยาว

ดวยการมีจริยธรรมที่ดีตอลูกคาเพ่ือสรางความพึงพอใจ ความเชื่อมั่นและพันธสัญญาตอลูกคา ซึ่งจะ

นําไปสูความภักดีของลูกคาไดในที่สุด (Fiol et al., 2011) ผูขายควรมีพฤติกรรมจริยธรรมในการขาย

สินคาซึ่งพฤติกรรมดานจริยธรรมที่ผูขายพึงปฏิบัตินั่นคอืการกระทําที่มีความเปนธรรมและยุติธรรม รวมถึง

ความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนท่ีสงเสริมใหผูขายไดดําเนิน

กิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวทําใหลูกคาเกิดความพึงพอใจและ

เชื่อมั่น (Roman & Munera, 2005) ความไววางใจเปนเรื่องที่เก่ียวของกับความซื่อสัตย (integrity) 

ความสามารถในการสรางความผูกพัน (Pavlou, 2003) สวนของความนาเชื่อถือเปนสิ่งที่จําเปนในการ

สรางการยอมรับ เปนจุดเริ่มตนของการสนับสนุนการดําเนินการตาง ๆ กอใหเกิดความรวมมือและการ

ยอมรับการปฏิบัติอยางเต็มใจ ความนาเชื่อถือจึงแสดงถึงการที่ผูขายไดรับความไววางใจจากลูกคา (สุรชัย 

อนุตระกูลชัย และคณะ, 2560) สวนความรับผิดชอบตอลูกคาจะมีลักษณะใกลเคียงกับความซื่อสัตย ให

ความยุติธรรมแกลูกคาที่ควรจะไดรับสินคาหรือบริการครบถวนตามขอตกลง ใหขอมูลคุณภาพสินคาอยาง

เปดเผยในกรณีสินคาหรือบริการมีปญหาหรือขอบกพรอง ควรรับผิดชอบนําไปแกไขสับเปลี่ยนหรือหา

สินคาทดแทน คาเสียหาย สินคาไมดีมีการรับคืนสินคา ความยุติธรรมตอลูกคา คือการใหลูกคาไดรับสิ่งที่ดี 

มีคุณภาพ สินคาและบริการคุมคาใชจาย ดังนั้นผูขายควรกําหนดราคาสินคาและบริการอยางเหมาะสม ไม

มุงเนนกําไรมากเกินไป มีการกําหนดราคาสินคาดวยความยุติธรรม (สมคิด บางโม, 2558; วรเทพ           
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ตรีวิจิตร และชลกนก โฆษิตคณิน, 2560) ความปลอดภัยของลูกคาเปนจริยธรรมที่สําคัญอีกประการหนึ่ง 

การมีระบบความปลอดภัยออนไลนท่ีดีเปนปจจัยสําคัญในการสรางความพึงพอใจและความตั้งใจในการซื้อ

สินคาออนไลนของลูกคา (Szymanski & Hise, 2000; อุมาวดี เดชธํารงค และคณะ, 2563) โดยความ

ปลอดภัยและความเปนสวนตัวของลูกคานั้นรวมไปถึงความปลอดภัยในการชําระเงินผานบัตรเครดิตและ

การรักษาความเปนสวนตัวของขอมูลที่ใชรวมกัน (Wolfinbarger & Gilly, 2003) หากผูขายมีพฤติกรรมที่

มีจริยธรรมในการขายสินคาก็จะสงผลกระทบตอพฤติกรรมของลูกคาโดยสามารถทําใหลูกคาเกิดความ

ภักดีของลูกคาซึ่งเปนพ้ืนฐานความสําเร็จของธุรกิจ ไมวาจะเปนธุรกิจในการผลิตหรือธุรกิจในการ

ใหบริการ เพราะความภักดีของลูกคาจะชวยสรางความเจริญเติบโต มูลคาและเปนแหลงรายไดท่ีไววางใจ

ไดมากที่สุด (Keller, 2012) 

ดังนั้นการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จจะตองทําใหลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขาย

สินคาออนไลนซึ่งควรนําจริยธรรมท้ัง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย 

ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา มาใชเปนแนวทาง

ในการดําเนินธุรกิจ ซึ่งจริยธรรมในแตละดานถือเปนหลักสําคัญในการดําเนินธุรกิจที่จะทําใหลูกคาเกิด

ความเชื่อมั่น เชื่อถือ ไววางใจ มีสัมพันธที่ดีกับผูขายสินคาออนไลน กอใหเกิดความผูกพันและความภักดี

ของลูกคาในการซื้อสินคาออนไลนในครั้งตอไป จากการทบทวนวรรณกรรมที่ผานมาพบการศึกษาเกี่ยวกับ

ประเด็นดานจริยธรรมของผูขายสินคาออนไลนในประเทศไทยจํานวนไมมากนัก ดวยเหตุนี้ผูวิจัยจึงสนใจ

ศึกษาเรื่องความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน และ

ความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ซึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้จะสามารถนําไปใชเปน

แนวทางในการดําเนินธุรกิจสําหรับผูประกอบการที่มีรูปแบบการประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลนหรอืผูที่สนใจที่จะประกอบธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน  

 

วัตถุประสงค 

1. เพ่ือศึกษาการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของ

ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

2. เพ่ือศึกษาความสัมพันธเชิงสาเหตุของการรับรูการมีจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน          

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

1. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย  

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (Ethics sales behavior perceptions) คือ พฤติกรรมที่ผูขายพึง

ปฏิบัติในการขายสินคาบนพ้ืนฐานถูกตองทางจริยธรรมเพ่ือทําใหลูกคาเกิดความเชื่อมั่นไววางใจและมี

พฤติกรรมตอบสนองในทางท่ีดี ซึ่งจริยธรรมของผูขายประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของ
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ผูขาย ความนาเชื่อถือของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และความปลอดภัย

ของลูกคา โดย Roman & Munuera (2005) กลาววา จริยธรรมของผูขายเปนพฤติกรรมดานจริยธรรม

ทางการขายที่พึงปฏิบัติ นั่นคือการกระทําที่เปนธรรมและยุติธรรม รวมถึงความซื่อสัตยตอลูกคา ซึ่ง

องคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปนสวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายอยางเชื่อม่ัน 

และสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทําใหเกิดความเชื่อมั่นและความผูกพัน และ Mayer 

et al. (1995) อธิบายวา เมื่อผูขายมีความซื่อสัตยในการทําธุรกรรมตาง ๆ บนออนไลนอยางเปนธรรม 

โปรงใส ตรงไปตรงมา และเก็บขอมูลของลูกคาเปนความลับ ลูกคาก็จะเกิดความไววางใจที่และซื้อซ้ํา

สินคาในครั้งถัดไป หรือบอกตอไปยังบุคคลใกลชิด สอดคลองกับคมทัศน ทัศวา (2564) ที่อธิบายวา 

จริยธรรมของผูขายตองมีพฤติกรรมที่ซื่อตรงและยุติธรรมที่ผูขายแสดงตอลูกคา โดยทําใหลูกคาไดรับถึง

ความจริงใจ ความยุติธรรม ความนาเชื่อถือ และความรับผิดชอบของผูขาย และจากการทบทวนงานวิจัย

ของวรเทพ ตรีวิจิตร และชนกนก โฆษิตคณิน (2560) ไดศึกษาเรื่องอิทธิพลของจริยธรรมทางธุรกิจและ

ภาพลักษณที่สงผลตอความสําเร็จขององคกรบริษัทในนิคมอุตสาหกรรมโรจนะ จังหวัดพระนครศรีอยุธยา 

พบวา 1) จริยธรรมดานความซื่อสัตย และดานความรับผิดชอบมีอิทธิพลตอภาพลักษณขององคกร 

เนื่องจากสิ่งท่ีสําคัญที่สุดในการดําเนินงานขององคกรคือเรื่องความซื่อสัตย และรับผิดชอบตอลูกคาเพื่อให

เกิดความไววางใจและภักดีในสินคาและบริการ และธมลวรรณ สมพงศ (2564) ไดศึกษาเรื่อง การศึกษา

ปจจัยที่มีผลตอการตัดสนิใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม พบวา องคประกอบ

ของปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในจังหวัดนครปฐม ดานความปลอดภัย 

(Security) มีผลเชิงบวกตอการตัดสินใจซื้อสินคาทางออนไลนของผูบริโภคในเขตจังหวัดนครปฐม ในเรื่อง

ของความปลอดภัยในการทําธุรกรรมการชําระเงิน มาตรการรักษาความปลอดภัยเพื่อปกปองผูใช การ

รักษาขอมูลสวนตัวของลูกคาเปนความลับ  

2. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา 

ความไววางใจของลูกคา (Customer Trust) คือ ความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีตอพฤติกรรมของ

ผูขายสินคาวา ผูขายมีความซื่อสัตย มีความนาเชื่อถือ มีความรับผิดชอบ ขายสินคาดวยความยุติธรรม 

และยังสามารถไววางใจในเรื่องของการเก็บรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคาไวเปนความลับ และ

การสั่งซื้อสินคาตลอดจนการชําระเงินคาสินคามีระบบความปลอดภัย เชนเดียวกับ Park et al. (2017) 

อธิบายวา ความไววางใจของลูกคาเปนความเชื่อม่ันของลูกคาที่มีความรูสึกไววางใจตอผูขายวาจะ

ตอบสนองความตองการของลูกคาตามที่ผูขายไดใหสัญญาไว ความไววางใจเกี่ยวของกับความซื่อสัตย 

(integrity) และความสามารถในการสรางความผูกพันระหวางลูกคากับผูขาย ดังนั้นความไววางใจเปน

นโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ และการแสดงออกในเรื่องความ

ซื่อสัตย และความนาเชื่อถือของผูขายยอมสงผลตอความเชื่อมั่นของผูบริโภค (Kaur & Khanam, 2015) 

จากการทบทวนงานวิจัยของปารมี รอดกลิ่น และ วรพจน ปานรอด (2562) ที่ศึกษาเรื่องความไววางใจตอ

การตัดสินใจซื้ออัญมณี และเครื่องประดับบนตลาดออนไลนผานชองทางการถายทอดสดผานเฟซบุกไลฟ 
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(Facebook Live) พบวา ความไววางใจทําใหเกิดการตัดสินใจซื้อสินคาประเภทอัญมณีและเครื่องประดับ

ผานทางเฟซบุกไลฟของผูบริโภคในประเทศไทย ในภาพรวมมีความสัมพันธกันในระดับสูง นอกจากนี้      

สุพรรษา ธนาอุยกูล และสุมาลี สวาง (2561) ไดศึกษาเรื่อง การพัฒนารูปแบบการสรางความภักดีของ

ผูบริโภคในตลาดกลางอิเล็กทรอนิกสในประเทศไทย พบวา ความไววางใจมีอิทธิพลเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคาเชนกัน 

3. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความผูกพันของลูกคา 

ความผูกพันของลูกคา (Customer Engagement) คือ การสรางความสัมพันธที่ดีระหวางลูกคา

กับผูขายสินคา การทําใหเกิดความผูกพันจะสงผลในระยะยาวในการพัฒนาไปสูความภักดีของลูกคา 

เชนเดียวกับ Abbas et al. (2018) อธิบายวา ความผูกพันของลูกคา หมายถึง แนวทางในการสรางและ

ปรับปรุงความสัมพันธระหวางธุรกิจ และลูกคา อีกทั้งยังเปนแนวทางท่ีไดรับการยอมรับวาเปนกลยุทธ

สรางความสามารถในการแขงขันที่ยั่งยืนใหแกธุรกิจได และ Bowden (2009) อธิบายวาความผูกพันของ

ลูกคาเปนกระบวนการทางจิตวิทยาที่ลูกคาแสดงออกมา มีผลทําใหลูกคาเกิดพฤติกรรมการซื้อซ้ําและเกิด

ความภักดี จะเห็นไดวาการสรางความผูกพันกับลูกคาเปนการพยายามสรางใหลูกคาเกิดความผูกพัน

ทางดานอารมณ (Emotional Attachment) มีความรักในสินคาหรือบริการนั้น มีความรูสึกเปนเจาของ 

และมีแนวโนมที่จะใชสินคาหรือบริการตอไปในอนาคต และบอกตอใหดวยความเต็มใจ (วิเลิศ ภูริวัชร, 

2555) จากการทบทวนวรรณกรรมของชาญชัย เมธาวิรุฬห และสวัสดิ์ วรรณรัตน (2563) ซึ่งไดศกึษาเรื่อง

การสรางความจงรักภักดีของผูบริโภคในธุรกิจขนสงสินคาผานคุณภาพการบริการโลจิสติกส ความพึงพอใจ

และความผูกพัน: แบบจําลองสมการโครงสราง พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลทางตรงเชิงบวกตอ

ความภักดีของลูกคาในธุรกิจขนสงสินคา 

4. แนวคิดและทฤษฎีเก่ียวกับความภักดีของลูกคา 

ความภักดีของลูกคา (Customer Loyalty) คือ พฤติกรรมของลูกคาธุรกิจที่มีพฤติกรรม

ตอบสนองตอผูขายสินคาซึ่งประกอบไปดวย 2 ดาน คือ การซื้ออยางตอเนื่องหรือซื้อซ้ําสินคา และการ

บอกตอในทางที่ดียังบุคคลอ่ืน ๆ โดย Singh & Saini (2016) กลาววา ความภักดีของลูกคาเปนพฤติกรรม

ของลูกคาที่เกิดความผูกพันในระยะยาว ลูกคากลับมาซื้อซ้ํา และมีทัศนคติที่ดีโดยจะนึกถึงเปนอันดับ

แรก เมื่อมีโอกาสจะบอกเลาแนะนําคนใกลชิด และผูอื่นไดทราบเกี่ยวกับประสบการณที่ไดซื้อสินคา 

นอกจากนี ้ Ruyter & Bloemer (1999) เสนอแนวคิดในการวัดความภักดีของลูกคาซึ่งประกอบดวย 

ความตั้งใจกลับมาซื้อซ้ํา ความไววางใจของลูกคา บริการที่เหนือความคาดหวังของลูกคาและการบอกตอ

ผูอ่ืน จากการทบทวนวรรณกรรมงานวิจัยของสุมามาลย ปานคํา และรพีพร คงกุทอง (2564) ที่ไดศึกษา

เรื่อง ปจจัยเชิงสาเหตุที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจในการซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุกของผูบริโภคใน

กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ปจจัยที่มีอิทธิพลตอความตั้งใจซื้อซ้ําเครื่องสําอางบนเพจเฟซบุก 

คือ ปจจัยดานความพึงพอใจและความไววางใจ นอกจากนี้สุทธิดา บัวศร ีและสมชาย เล็กเจริญ (2563) ได

ศึกษาเรื่อง โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุความตั้งใจในการซื้อสินคาผานแอปพลิเคชั่นของผูบริโภคในเขต
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กรุงเทพมหานครและปริมณฑล พบวา ดานการตั้งใจซื้อซ้ําสินคาเปนพฤติกรรมที่ไดรับอิทธิพลทางตรงมาก

ที่สุดจากความภักดีของลูกคา  

 ดังนั้น จากแนวคิดทฤษฎีดังกลาว ผูวิจัยไดแสดงเปนกรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย 

ดังภาพที่ 1 

 
 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

 สมมติฐานการวิจัย  

1. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา 

2. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา 

3. การรับรูการมีจริยธรรมของผูขายสินคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

4. ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

  1.1 ประชากรที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ คือ ลูกคาทั่วไปท่ีซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน ซึ่งไมทราบจํานวนที่แนนอน 

  1.2 กลุมตัวอยาง คือ กลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลน สําหรับการพิจารณาความเหมาะสมของกลุมตัวอยาง ผ ูว ิจัยไดทําการพิจารณาถ ึง

ขนาดกลุ มตัวอยางที่มีความเหมาะสมกับการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูป โดยการใชเทคนิค

ทางสถิติดวยการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (Structure Equation Modeling: SEM) โดยกลุม

ตัวอยางที่ ใชในการวิ เคราะหคำนวณไดจากการกําหนดอัตราสวนระหวางหนวยตัวอยางตามจำนวน

พารามิเตอร  หรือตัวแปรตามส ูตรของ Hair et al. (2014) ท ี่ไดกําหนดจำนวนกลุมต ัวอยางท่ีเหมาะสมควร
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ม ีจำนวนอย างน อย 10–20 เทาของต ัวแปรสังเกตได และงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได 31 ขอ ดังนั้นขนาด

กลุมตัวอยางควรมีอยางนอย 310 ตัวอยาง ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ Comrey & Lee (2013) ที่ ได

แนะนำขนาดตัวอยางท่ีเหมาะสมควรมีตัวอยางไมต่ํากวา 300 ตวัอยางจึงจะถือวาเปนจํานวนที่อยูในเกณฑ

ดี ดังนั้นในการวิจัยครั้งนี้ผูวิจัยตองการใหมีความนาเชื่อถือมากขึ้นจึงกําหนดขนาดตัวอยาง เทากับ 400 

คน 

  1.3 การสุมตัวอยาง ผูวิจัยใชวิธีการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) โดยกําหนดใหเปน

ลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผูวิจัยดําเนินการสงแบบสอบถามออนไลน

ตามชองทางออนไลนตาง ๆ ที่มีผูซื้อสินคาแฟชั่น  

2. เครื่องมือวิจัยที่ใชในการวิจัย  

เครื่องมือที่ใชในการวิจัยครั้งนี้เปนแบบสอบถามออนไลน (Online-questionnaire) ที่ใชคําถาม

ปลายปดเปนเครื่องมือเพ่ือเก็บรวบรวมจากกลุมตัวอยาง โดยแบงออกเปน 5 ตอน ดังนี้ 

ตอนที่ 1 ขอมูลปจจัยสวนบุคคลของผูตอบแบบสอบถาม เปนแบบตรวจสอบรายการ (checklist) 

โดยกอนการทําแบบสอบถามขอมูลปจจัยสวนบุคคล ผูวิจัยไดกําหนดใหตอบคําถามคัดกรอง กอนวาเคย

ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนหรือไม จากนั้นใหตอบแบบสอบถามเลือกตอบจากตัวเลือกที่ กําหนดให 

ประกอบดวย 10 ขอ ไดแก (1) เพศ (2) อายุ (3) ระดับการศึกษา (4) อาชีพ (5) รายไดตอเดือน  

(6) แอพพลิเคชั่นท่ีใชในการซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน (7) ความถี่ในการซื้อสินคาธุรกิจ

จําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอเดือน (8) ประเภทของสินคาที่ซื้อจากธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

(9) จํานวนเงินที่ใชซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนตอครั้ง (10) วิธีการชําระเงินในการซื้อ

สินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

ตอนที่ 2 แบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรูจริยธรรมของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Taysir & Pazarcik (2013) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 5 ดาน จํานวน 

15 ขอ ประกอบดวยดานความซื่อสัตยของผูขาย 5 ขอ ดานความนาเชื่อถือของผูขาย 5 ขอ ดานความ

รับผิดชอบของผูขาย 5 ขอ ดานความยุติธรรมของผูขาย 5 ขอ และดานความปลอดภัยของลูกคา 5 ขอ 

ตอนที่ 3 แบบสอบถามเก่ียวกับความไววางใจของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจาก

แนวคิดของ Morgan & Hunt (1994) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 4 แบบสอบถามเกี่ยวกับความผูกพันของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Van Droon et al. (2010) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ ประกอบไปดวย 5 ขอ 

ตอนที่ 5 แบบสอบถามเกี่ยวกับความภักดีของลูกคา ไดพัฒนาเครื่องมือโดยประยุกตจากแนวคิด

ของ Ruyter & Bloemer (1999) เปนแบบมาตราสวนประมาณคา 5 ระดับ จํานวน 2 ดาน จํานวน 6 ขอ 

ประกอบดวยดานความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา 3 ขอ และดานความตั้งใจบอกตอ 3 ขอ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เพ่ือหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) เพ่ือ

ทดสอบวาแบบสอบถามมีความนาเชื่อถือ ผูวิจัยไดนําแบบสอบถามไปทดลองใช (Try-out) กับตัวอยาง
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จํานวน 30 ชุด ไดคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’ Alpha Coefficient) โดยภาพรวม

ของแบบสอบถามทั้งฉบับเทากับ 0.968 เมื่อพิจารณารายตัวแปรที่ศึกษามีความเชื่อมั่นดังนี้ ขอคําถาม

เก่ียวกับการรับรูจริยธรรมของผูขาย เทากับ 0.955 ความไววางใจของลูกคา เทากับ 0.935 ความผูกพัน

ของลูกคา เทากับ 0.913 และความภักดีของลูกคา เทากับ 0.898  ซึ่งเมื่อพิจารณาทั้งหมดพบวาสูงกวา 

0.70 (Hair et al., 2010) แบบสอบถามจึงมีความเชื่อมั่นเพียงพอสามารถนําไปเก็บขอมูลตอไปได  

3. การเก็บรวบรวมขอมูล  

การเก็บรวบรวมขอมูล ผูวิจัยไดแจกแบบสอบถามออนไลน โดยวิธีการสง Link ไปในเพจ 

Facebook (เฟซบุก) และแอพพลิเคชั่นตาง ๆ ใหกับลูกคาทั่วไปที่ซื้อสินคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่น

ออนไลน โดยการสุมแบบบังเอิญ (Accidental Sampling) ตั้งแตวันที่ 1 กันยายน 2565 ถึงวันที่ 31 

ตุลาคม 2565 รวมระยะเวลาในการจัดเก็บขอมูล จํานวน 60 วัน โดยสงแบบสอบถามจํานวนทั้งสิ้น 400 

ชุด และไดรับแบบสอบถามกลับคืนและเปนแบบสอบถามที่มีความสมบูรณจํานวน 380 ชุด คิดเปนรอยละ 

95 ซึ่งเพียงพอสําหรับการวิเคราะหตัวแบบสมการโครงสราง ผูวิจัยจึงนําไปดําเนินการวิเคราะหขอมูล

ตอไป 

 

การวิเคราะหขอมูล 

1. สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก คาความถ่ี (Frequency) คารอยละ (Percentage) 

คาเฉลี่ย (Mean) คาสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 

2. การวิเคราะหโมเดลสมการโครงสราง (SEM) จะประกอบดวยการวิเคราะห 2 ขั้นตอน (Hair et 

al., 2014) ไดแก        

  2.1 การวิ เคราะห โมเดลการวัด (Measurement Model) ซึ่ ง เปนเทคนิคการวิ เคราะห

ความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตได (Observed Variable) กับปจจัยแฝง (Latent Variable) ซึ่งเปน

การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (CFA) เพ่ือหาความสัมพันธระหวางตัวแปรสังเกตไดและปจจัยแฝงวา

ตัวแปรในโมเดลมีความเหมาะสมหรือไม พรอมการจัดกลุมตัวแปรที่มีคุณลักษณะเหมือนเขาเปนปจจัยแฝง

เดียวกัน  

  2.2 การวิเคราะหโมเดลโครงสราง (Structure Model) ซึ่งเปนเทคนิคการวิเคราะหสมมติฐาน

ระหวางปจจัยแฝงหลายปจจัย ผูวิจัยทําการวิเคราะหแบบสมการจําลองโครงสราง (Structural Equation 

Modeling: SEM) โดยใชโปรแกรมคอมพิวเตอรสําเร็จรูป Amos 

 

ผลการวิจัย  

 ขอมูลท่ัวไป พบวา ลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน สวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 81.10 มีอายุระหวาง 31-40 ป คิดเปนรอยละ 42.60 จบการศึกษาระดับปริญญาตรี คิดเปนรอยละ 

56.60 ประกอบอาชีพขาราชการ/รัฐวิสาหกิจ คิดเปนรอยละ 40.00 มีรายได 25,001-35,000 บาท            



53 

                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

ตอเดือน คิดเปนรอยละ 29.5 ใชแอพพลิเคชั่นในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน โดยผานแอพพลิเคชั่น 

Shopee คิดเปนรอยละ 39.70 สวนใหญมีความถี่ในการซื้อสินคาแฟชั่นออนไลน 1-2 ครั้งตอเดือนคิดเปน      

รอยละ 50.00 ซื้อสินคาแฟชั่นออนไลนประเภทเสื้อผา คิดเปนรอยละ 58.40 ใชเงนิในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนโดยเฉลี่ยตอครั้ง 501-1,000 บาท คิดเปนรอยละ 38.90 ใชวิธีการชําระเงินในการซื้อสินคาแฟชั่น

ออนไลนดวยการเก็บปลายทาง คดิเปนรอยละ 53.20  

 

ตารางที่ 1 แสดงผลการวิเคราะหการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจของลูกคา ความผูกพันของ

ลูกคาและความภักดีของลูกคา 

ตัวแปรที่ใชในการศึกษา  S.D. ระดับความคิดเห็น 

การรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) 3. 27 1.13 ระดับปานกลาง 

ความไววางใจของลูกคา (TRU) 3.41 1.28 ระดับปานกลาง 

ความผูกพันของลูกคา (ENG) 3.28 1.38 ระดับปานกลาง 

ความภักดีของลูกคา (CLO) 3.43 1.26 ระดับปานกลาง 

ภาพรวมเฉลี่ย 3.35 1.23 ระดับปานกลาง 

 

ตารางที่ 2 ตารางคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย (SET) ความ

ไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา (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 เทากับ 3092.65, DF เทากับ 6, p เทากับ 0.00, KMO เทากับ 0.77 

หมายเหตุ** หมายถึง p<0.01 

 

จากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหเมื่อพิจารณาความสัมพันธระหวางตัวแปรการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย (SET) ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของลูกคา 

(CLO) พบวามีความสัมพันธระดับปานกลางถึงคอนขางสูง และผลการทดสอบยังพบวาตัวแปรอิสระไมมี

ความสัมพันธกันมากเกินไป โดยคา Tolerance มีคาระหวาง 0.17-0.62 และคา Variance Inflation 

Factor (VIF) พบวามีคาอยูระหวาง 1.60-6.00 คาสถิติ Tolerance ของตัวแปรมีคาไมใกลศูนย 0 และมี



54 

ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

คา Variance Inflation Factor (VIF) มีคานอยกวา 10 ทุกตัว ดังนั้นจึงสรุปไดวาตัวแปรอิสระทุกตัวไมมี

ระดับความสัมพันธซึ่งกันและกันมากเกินไป เปนตัวแปรที่มีอิสระตอกัน ซึ่งถือวาระดับความสัมพันธของ

ตัวแปรอิสระทุกตัวไมกอใหเกิด Multicollinearity ตามเกณฑอางอิงของ (Field et al., 2013) 

 

ตารางที่ 3 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (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 ตารางผลการวิเคราะหความตรงแบบรวมศูนย (Convergent Validity) (ตอ) 

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 ผลการตรวจสอบคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability) ดวย

การตรวจสอบความเที่ยงตรงแบบรวมศูนยของท้ัง 4 ตัวแปร ไดแก ตัวแปรการรับรูจริยธรรมของผูขาย 

(SET) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.84–0.98 มีคา AVE เทากับ 0.86 และคาความเที่ยงตรงเชิง

โครงสราง เทากับ 0.99 ตัวแปรความไววางใจของลูกคา (TRU) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.79–

0.99 มีคา AVE เทากับ 0.97 และคาความเที่ยงตรงเชิงโครงสรางเทากับ 0.99 ตัวแปรความผูกพันของ

ลูกคา (ENG) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.94–0.99 มีคา AVE เทากับ 0.94 และคาความเที่ยงตรง

เชิงโครงสราง เทากับ 0.99 และความภักดีของลูกคา (CLO) มีคา Factor Loading ระหวาง 0.98–1.00 

มีคา AVE เทากับ 0.68 และคาความเที่ยงเชิงโครงสรางเทากับ 0.96 สรุปไดวาตัวแปรทุกตัวแปรมีคา 

Factor Loading มากกวา 0.60 ข้ึนไป มีคา Average Variance Extracted (AVE) มากกวา 0.50 และมี

คาความเท่ียงตรงเชิงโครงสราง (Construct Reliability: CR) ตั้งแต 0.7 ข้ึนไปทุกตัวแปร ซึ่งผานเกณฑ

ทั้งหมด (Fornell & Larcker, 1981.; Hair et al., 2010) ทําใหสามารถสรุปไดวาตัวแปรทุกตัวมีความตรง

แบบรวมศูนย 

ผลการวิ เคราะห เสนทางความสัมพันธตามโมเดลสมการโครงสรางเชิงเสนที่ปรับใหม 

ตามสมมติฐานแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความ

ผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ตัวแปรแฝงภายนอก คือการรับรู

จริยธรรมของผูขาย (SET) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย (Ein) ความนาเชื่อถือของผูขาย 

(Ere) ความรับผิดชอบของผูขาย (Ees) ความยุติธรรมของผูขาย (Eju) และความปลอดภัยของลูกคา (Esa) 

ตัวแปรแฝงภายในคือ ความไววางใจของลูกคา (TRU) ความผูกพันของลูกคา (ENG) และความภักดีของ

ลูกคา (CLO) ตัวแปรสังเกต ไดแก ความตั้งใจซื้อตอเนื่องหรือซื้อซ้ํา (Lco) และดานความตั้งใจบอกตอ 

(Lwo) แสดงดังภาพที่ 2 
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ภาพที่ 2 โมเดลสมการโครงสรางปรับใหมแสดงความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน 

 

ผูวิจัยทําการตรวจสอบความสอดคลองของความสัมพันธเชิงโครงสรางของการรับรูจริยธรรมของ

ผูขาย ความไวววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน วาตัว

แบบตามสมมติฐานสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษหรือไมดวยโปรแกรมสําเร็จรูป Amos พบวา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 9.19, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 0.76, Normal Fit Index (NFI) 

เทากับ 0.93, comparative fit index (CFI) เทากับ 0.94, root mean square error of approximation 

(RMSEA) เทากับ 0.15 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.03 เมื่อพิจารณาคาดัชนี

ดังกลาวบงชี้วาตัวแบบความสัมพันธเชิงสาเหตุตามสมมติฐานยังไมมีความสอดคลองกลมกลืนกับตัวแบบ

ความสัมพันธเชิงสาเหตุตามขอมูลประจักษ ซึ่งเมื่อพิจารณาคาไคสแควรแลวยังสามารถปรับลดลงไดอีก 

ดังนั้นผูวิจัยจึงทําการปรับตัวแบบโดยเพ่ิมเสนทางอิทธิพลระหวางตัวแปรตาง ๆ ตามคาดัชนีปรับตัวแบบ 

(Modification Index-MI)  ตามท่ีโปรแกรมแนะนํา โดยสามารถปรับโมเดลไดทันทีไมมีผลกระทบตอ

โครงสรางของโมเดลสมมติฐาน พบวา ผลการวิเคราะหคาดัชนีดีข้ึนและผานเกณฑการพิจารณา มีคาสถิติ

เทากับ CMIN/DF เทากับ 2.97, Goodness of Fit Index (GFI) เทากับ 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) เทากับ 0.07 และ Root Mean Square Residual (RMR)  เทากับ 0.01  

จึงสรุปไดวาตัวแบบหลังการปรับมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
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ตารางที่ 4 ตารางแสดงผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานการวิจัย 

(Hypothesis) 

สัมประสิทธิ์

เสนทาง (Coef.) 
S.E. t-valve ผลลัพธ 

H1 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ไววางใจของลูกคา (SET -> TRU) 

0.99** 0.02 67.28 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H2 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ผูกพันของลูกคา (SET -> ENG) 

0.69** 0.12 6.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H3 การรับรูจริยธรรมของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความ

ภักดีของลูกคา (SET -> CLO) 

0.26** 0.04 6.81 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H4 ความไววางใจของลูกคามีอิทธิ 

พลทางตรงเชิงบวกตอความภักดี

ของลูกคา (TRU -> CLO) 

0.74** 0.04 19.18 ยอมรับ

สมมติฐาน 

H5 ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพล

ทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของ

ลูกคา (ENG -> CLO) 

0.22* 0.11 2.03 ยอมรับ

สมมติฐาน 

หมายเหตุ : ** หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01, * หมายถึง มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

 

สรุปและอภิปรายผล  

 การรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพันและความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนาย

สินคาแฟชั่นออนไลนอยูในระดับปานกลาง โดยความภักดีของลูกคามีคะแนนเฉลี่ยสูงเปนอันดับหนึ่ง 

(3.43) รองลงมาเปนความไววางใจของลูกคา (3.41) ความผูกพันของลูกคา (3.28) และการรับรูจริยธรรม

ของผูขาย (3.27) ตามลําดับ  

1. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความไววางใจของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.99 จึงสนับสนุนสมมติฐานที่ 

1 เนื่องจากจริยธรรมทั้ง 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตย ความนาเชื่อถือ ความรับผิดชอบ ความยุติธรรม และ

ความปลอดภัยของลูกคา มีความสําคัญในการสรางความไววางใจใหกับลูกคา ท้ังนี้เพราะการขายออนไลน

เปนการขายจากรูปภาพ แพลตฟอรม แอพพลิเคชั่น ลูกคาไมไดเห็นสินคาจริง แตจะดูรายละเอียดสินคา

และพิจารณาสั่งซื้อผานทางออนไลน ดังนั้นผูขายจึงตองนําจริยธรรมทั้ง 5 ดานมาสรางความเชื่อมั่นใหกับ

ลูกคา โดยการขายสินคาดวยความซื่อสัตยสุจริตใหขอมูลถูกตองตามจริง สรางความนาเชื่อถือ มีความ
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รับผิดชอบสงสินคาดวยความรวดเร็วตามกําหนดเวลา มีบริการหลังการขาย ขายสินคาดวยราคายุติธรรม

ตามคุณภาพสินคา รักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา เพ่ือใหลูกคามีความไววางใจวาผูขายจะสงมอบ

สินคาหรือบริการไดตรงตามความตองการของลูกคา เมื่อลูกคารับรูถึงจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลให

ลูกคาไววางใจผูขายมากข้ึนดวยเชนกัน ผลการวิจัยดังกลาวซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา 

(2562) ที่พบวา จริยธรรมของผูขายสงผลทางตรงตอความไววางใจในตราสินคา ผูประกอบธุรกิจออนไลน

ควรสงเสริมใหผูขายออนไลนรักษาความซื่อสัตยและจริงใจในการสรางความไววางใจในเพจ Facebook 

และงานวิจัยของ Yang et al. (2019) พบวา การรับรูจริยธรรมของผูบริโภคสงผลเชิงบวกตอความ

ไววางใจในตัวผูขายสินคา 

 2. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพันของลูกคา อยางมี

นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.69 จึงสนับสนุนสมมติฐาน 

ที่ 2 เนื่องจากความผูกพันของลูกคาเปนความผูกพันทางอารมณ (Emotional Engagement) หรือ            

พันธสัญญา (Commitment) ซึ่งเกิดข้ึนจากการปฏิบัติของผูขายสินคาที่มีตอลูกคา ดังนั้นผูขายควรนํา

จริยธรรมทั้ง 5 ดาน มาใชในการดําเนินธุรกิจทั้งดานความซื่อสัตยของผูขาย ดวยการท่ีผูขายใหการบริการ

ขอมูลที่ถูกตอง ตรงไปตรงมา มีความนาเชื่อถือ มีการโตตอบไดทันทวงทีเมื่อลูกคาซักถาม สามารถ

แกปญหาเฉพาะหนาได เมื่อสินคามีปญหาก็ยินดีชดใชคืนเงินหรือเปลี่ยนคืนสินคาเปนการสราง

ประสบการณที่ดีรวมกันจะทําใหลูกคารูสึกประทับใจสามารถกอเกิดความผูกพันของลูกคา ดังนั้นเมื่อ

ลูกคารับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะสงผลตอความผูกพันของลูกคามากดวยเชนกัน สอดคลองกับ

งานวิจัยของ Nadeem et al. (2020) ที่พบวา การรับรูจริยธรรมมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความผูกพัน

ของผูบริโภคซึ่งเปนการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย 

3. การรับรูจริยธรรมของผูขายมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญ

ทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.26 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 3 

เนื่องจากจริยธรรมในการขายนั้น ประกอบไปดวย 5 ดาน ไดแก ความซื่อสัตยของผูขาย ความนาเชื่อถือ

ของผูขาย ความรับผิดชอบของผูขาย ความยุติธรรมของผูขาย และดานความปลอดภัยของลูกคา 

จริยธรรมท้ัง 5 ดานเปนจริยธรรมทางการขายที่พึงปฏิบัติซึ่งองคประกอบดานจริยธรรมดังกลาวจะเปน

สวนที่สงเสริมใหผูขายไดดําเนินกิจกรรมการขายและสรางความสัมพันธอันดีใหกับลูกคาในระยะยาวจนทํา

ใหลูกคาเกิดความภักดีได นั่นคือเมื่อลูกคามีการรับรูจริยธรรมของผูขายมากก็จะมีความภักดีมากดวย

เชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของคมทัศน ทัศวา (2564) ที่พบวา ความเชื่อในความซื่อสัตยของผูขายมี

อิทธิพลทางตรงตอความภักดีของลูกคามากที่สุด  

 4. ความไววางใจมีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ี

ระดับ 0.01 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.74 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 4 เนื่องจากความ

ไววางใจเปนความรูสึกของลูกคาที่มีตอความนาเชื่อถือของผูขาย ผูขายตองมีความซื่อสัตยสุจริต ขายสินคา

หรือบริการใหกับลูกคาดวยราคาที่เปนธรรม กําหนดกําไรตามความเหมาะสมกับคุณภาพสินคา รักษา
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คํามั่นสัญญากับลูกคาท่ีตกลงกันไวอยางซื่อตรง ท้ังในเรื่องคุณภาพ จํานวน ขนาด สี ราคา เงื่อนไขความ

รับผิดชอบตาง ๆ ตามความจริง มีความสามารถในการจัดการแกไขปญหาใหกับลูกคาได ดังนั้นความ

ไววางใจจึงเปนนโยบายพ้ืนฐานที่สําคัญของการขายสินคาออนไลนใหประสบความสําเร็จ เมื่อลูกคาเกิด

ความไววางใจตอผูขายจะนํามาซึ่งความภักดีของลูกคาในที่สุด ซึ่งจะกอใหเกิดพฤติกรรมการซื้อสินคาซ้ําใน

ครั้งตอไปหรือบอกตอไปยังบุคคลอ่ืน ดังนั้นเมื่อลูกคามีความไววางใจมากขึ้นก็สงผลใหมีความภักดีมากข้ึน

ดวยเชนกัน สอดคลองกับอนุวัต สงสม (2561) ที่พบวา ความไววางใจของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวก

ตอความภักดี และยังสอดคลองกับภัททิยา รัตนมังคละ (2561) ท่ีพบวา ปจจัยดานความไววางใจสง

อิทธิพลตอความจงรักภักดีตอเว็บไซตประมูลของออนไลน  

5. ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรงเชิงบวกตอความภักดีของลูกคา อยางมีนัยสําคัญทาง

สถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์เสนทางอิทธิพลเทากับ 0.22 จึงสนับสนุนสมมติฐานท่ี 5 เนื่องจาก

ความผูกพันของลูกคาเกิดจากการสรางความสัมพันธอันดีระหวางลูกคากับผูขาย ลูกคามีความเชื่อมั่นวา

ผูขายจะสงมอบสินคาหรือบริการตรงตามความตองการหรือความคาดหวัง ลูกคาจะมีความภักดีและให

การสนับสนุนกับผูขายรายเดิม มีความเต็มใจในการซื้อสินคาซ้ําหรือบอกตอไปยังบุคคลอื่นในทางที่ดี 

ดังนั้น เมื่อลูกคาเกิดความผูกพันมากขึ้นก็สงผลตอความภักดีมากขึ้นดวยเชนกัน สอดคลองกับงานวิจัยของ 

Hai et al. (2018)  ที่พบวา ความผูกพันของลูกคาสงผลตอความภักดีของลูกคาโซเชียลมีเดีย และยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ Zaid & Patwayati (2021) ที่พบวา ความผูกพันของลูกคามีอิทธิพลทางตรง

เชิงบวกตอความภักดีของลูกคา 

 

ขอเสนอแนะ  

1. ขอเสนอแนะในการนําผลวิจัยไปใช 

ธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนเปนการจําหนายสินคาตามกระแสนิยมหรือสินคาที่มีการ

เปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลาและมีผูขายใหความสนใจในการทําธุรกิจนี้มาก เพราะตนทุนในการขายไมสูง

มาก คูแขงทางการคาจึงมีจํานวนมาก จากผลวิจัย พบวา เม่ือลูกคารับรูถึงการมีจริยธรรมของผูขายสินคา

ออนไลนจะสงผลตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคา ดังนั้นเพ่ือนํามาซึ่งการประสบ

ความสําเร็จในธุรกิจหรือเพ่ือรักษาฐานลูกคาไว ผูขายควรนําจริยธรรมดังกลาวมาใชในการดําเนินธุรกิจ 

ผูขายควรขายสินคาดวยความซื่อสัตย จริงใจ ไมหลอกลวงลูกคา ใหขอมูลสินคาดวยความถูกตอง 

รายละเอียดครบถวน เพ่ือใหลูกคาใชในการตัดสินใจเลือกซื้อสินคา ควรสงมอบสินคาที่มีคุณภาพ และ

ถูกตองตรงตามเงื่อนไข ขนาด สี ยี่หอ ท่ีไดตกลงกันไวในราคายุติธรรมเหมาะสมกับคุณภาพ ไมขายเกิน

ราคาและไมเลือกปฏิบัติ ใหบริการลูกคาดวยมาตรฐานเดียวกัน และสงสินคาดวยความรวดเร็ว ตรงตาม

เวลาที่ไดตกลงกันไว และมีการรับประกันสินคากรณีสินคาชํารุด เสียหาย โดยผูขายจะรับผิดชอบโดยการ

คืนเงินคาสินคาหรือเปลี่ยนคืนใหใหม นอกจากนี้ในเรื่องของการทําธุรกรรมในการสั่งซื้อสินคา หรือชําระ

เงินคาสินคา ผูขายควรรักษาขอมูลความเปนสวนตัวของลูกคา ควรมีระบบรักษาความปลอดภัยท่ีดี เพ่ือให
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ลูกคาเกิดความเชื่อถือ เชื่อมั่น ไววางใจ ทั้งนี้ เมื่อลูกคาไดรับรูจริยธรรมของผูขายก็จะกอใหเกิดความ

ไววางใจ ความผูกพันในระยะยาว กอใหเกิดความภักดีในการซื้อสินคาตอเนื่อง ซื้อซ้ําสินคา หรือบอกตอไป

ยังบุคคลอื่นจะสงผลตอความสําเร็จของผูประกอบการธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลนได 

2. ขอเสนอแนะในการวิจัยครั้งถัดไป 

 จากการวิจัยความสัมพันธเชิงโครงสรางการรับรูจริยธรรมของผูขาย ความไววางใจ ความผูกพัน 

และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน ผูวิจัยมีขอเสนอแนะใหผูที่สนใจควรมีการ

ศึกษาวิจัยเพ่ิมเติมประเด็นปจจัยการรับรูจริยธรรมของผูขายดานอ่ืน ๆ ที่ยังไมไดมีการศึกษาซึ่งอาจมีผล

ตอความไววางใจ ความผูกพัน และความภักดีของลูกคาธุรกิจจําหนายสินคาแฟชั่นออนไลน และควรมี

การศึกษาเชิงลึกดวยระเบียบวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพเพ่ือใหไดขอคนพบที่ลึกซึ้งมากขึ้น ตลอดจนนํากรอบ

แนวคิดจากการวิจัยครั้งนี้ไปศึกษากับธุรกิจจําหนายสินคาออนไลนที่นาสนใจประเภทอ่ืน ๆ เชน ธุรกิจ

จําหนายอาหารและอาหารเสริม เครื่องสําอาง เฟอรนิเจอร สินคาอิเล็กทรอนิกส เปนตน 
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การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 

พนิดา พานิชกุล1*  ลัทธกาญจน กุยแกว1 
 
 

 
 
บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือ 1) ศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุม
เกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 2) สรางสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 3) ประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน และ 4) ศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจ
ของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน กลุมตัวอยาง คือ เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive 
Sampling) เครื่องมือที่ใชในการวิจัย ไดแก แบบสนทนากลุม แบบประเมินประสิทธิภาพและความพึง
พอใจของสื่อ สถิติที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้คือ คาความถี่ รอยละ คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ
วิเคราะหสหสัมพันธพหุคณู และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ 

ผลการวิจัยพบวา 1) แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคา
เปาหมาย ไดแก กลุมลูกคารายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 
ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของ
หอมแดง ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ 2) สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนมี 3 รูปแบบ คือ สื่อที่เปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ 3) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการ
สื่อ สวนความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยรวมอยูในระดับมาก โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหา
สอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดงศรีสะ
เกษ GI มากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา และ 4) ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน ซึ่งอาจเกิดจากพฤติกรรมการเปดรับสื่อของผูตอบแบบสอบถามแตละคน
แตกตางกัน 

 
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 
  จังหวัดศรีสะเกษเปนแหลงผลิตหอมแดงท่ีสําคัญของประเทศ จากขอมูลการเพาะปลูกของ
สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตรพบวาใน พ.ศ. 2562 จังหวัดศรีสะเกษเปนจังหวัดที่มีเนื้อท่ีเพาะปลูก เนื้อที่
เก็บเก่ียว และใหผลผลิตหอมแดงมากที่สุดในประเทศ กลาวคือ มีเนื้อที่เพาะปลูกมากถึง 22,796 ไร มีเนื้อ
ที่เก็บเก่ียวจํานวน 22,645 ไร และมีผลผลิตมากถึง 42,793 ไร พื้นท่ีที่ปลูกหอมแดงในจังหวัดศรีสะเกษ 
ประกอบไปดวย อําเภอราษีไศล อําเภอยางชุมนอย อําเภอขุขันธ อําเภอวังหิน และอําเภอกันทรารมย 
(สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) โดยมีอําเภอยางชุมนอยเปนพ้ืนท่ีที่ปลูกหอมแดงมากที่สุดใน
จังหวัดศรีสะเกษ เนื่องจากหอมแดงยางชุมนอยมีลักษะพิเศษที่ทําใหลูกคานิยมบริโภค คือ มีผิวมัน หัวแหง 
สีแดงสด คอเล็กเรียว กลิ่นฉุนแรง สามารถเก็บรักษาคุณภาพไดยาวนาน (เทคโนโลยีชาวบาน, 2563) โดย
ในป พ.ศ. 2562 อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดงประมาณ 23,748 ไร ใหผลผลิตปละ 68,370 ตัน 
และผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) สรางรายไดเขา
สูจังหวัดศรีสะเกษเปนจํานวนมาก  
  อําเภอยางชุมนอยแบงเขตการปกครองออกเปน 7 ตําบล 80 หมูบาน ไดแก ตําบลยางชุมนอย 
จํานวน 10 หมูบาน ตําบลลิ้นฟา จํานวน 14 หมูบาน ตําบลคอนกาม จํานวน 13 หมูบาน ตําบลโนนคูน 
จํานวน 14 หมูบาน ตําบลกุดเมืองฮาม จํานวน 8 หมูบาน ตําบลบึงบอน จํานวน 13 หมูบาน และตําบล
ยางชุมใหญ จํานวน 8 หมูบาน ชาวบานสวนใหญนิยมปลูกหอมแดงทันทีเมื่อเสร็จสิ้นภารกิจการเก่ียวขาว 
ในป พ.ศ. 2562 ที่ผานมาอําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีปลูกหอมแดง 2,888 กิโลกรัม/ไร เพ่ิมขึ้นจากปที่แลว
รอยละ 0.28 แตกลับมีผลผลิตลดลง โดยผลผลิตรวม 68,370 ตัน ลดลงจากปที่แลวรอยละ 14.63 และ
ผลผลิตตอเนื้อที่เก็บเก่ียว 2,888 กิโลกรัม/ไร ลดลงจากปที่แลวรอยละ 15.83 เนื่องจากไดรับผลกระทบ
จากการระบาดของศัตรูพืช โรคหมานอนและการระบาดของหนอนกระทูหอมแดง อยางไรก็ตาม ในพ้ืนที่
เพาะปลูกหอมแดงที่เพ่ิมข้ึนดังกลาวของอําเภอยางชุมนอย พบวาเกษตรกรนิยมปลูกหอมแดงอินทรียเพ่ิม
มากขึ้นดวย เนื่องจากปลอดภัยตอผูบริโภคและเกษตรกรผูปลูกหอมแดง อีกทั้งยังมีแหลงรับซื้อหอมแดง
อินทรียรายใหญรองรับตลาดมากขึ้นดวย เชน วิสาหกิจชุมชนตําบลละทาย อําเภอกันทรารมย จังหวัด 
ศรีสะเกษ (สํานักงานเศรษฐกิจการเกษตร, 2563) 
  ดวยคุณลักษณะพิเศษของหอมแดงศรีสะเกษ ทําใหหนวยงานภาครัฐในจังหวัดศรีสะเกษไมวาจะ
เปนองคการบริหารสวนจังหวัดศรีสะเกษ สํานักงานพัฒนาชุมชนจังหวัดศรีสะเกษ พาณิชยจังหวัด 
ศรีสะเกษ สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ ตลอดจนหอการคาจังหวัด ไดรวมกันผลักดันให
หอมแดงจังหวัดศรีสะเกษไดข้ึนทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (Geographical Indications: GI) 
ภายใตโครงการสงเสริมและคุมครองสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร (GI) ไทย ซึ่งจัดโดยกรมทรัพยสินทาง
ปญญา โดยมีวัตถุประสงคเพ่ือใหสินคาสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไทยท่ีมีศักยภาพไดรับความคุมครองใน
ประเทศเพ่ิมมากขึ้น ภายหลังจากการดําเนินงาน กรมทรัพยสินทางปญญา กระทรวงพาณิชย ไดใหการ
รับรองหอมแดงศรีสะเกษ เปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรไดสําเร็จ เม่ือวันที่ 18 มิถุนายน พ.ศ. 2562 (กรม
ทรัพยสินทางปญญา, 2563) ซึ่งอําเภอยางชุมนอยเปนหนึ่งในพ้ืนที่ที่ไดรับการรับรอง 
  อําเภอยางชุมนอยมีพ้ืนท่ีแปลงหอมแดงที่ไดรับมาตรฐานหอมแดง GI ทั้งหมด 6 ราย ไดแก กลุม
หอมแดงแปลงใหญ ตําบลคอนกาม จํานวน 4 ราย และกลุมวิสาหกิจชุมชนออมทรัพยพัฒนาสตรีบานเมือง
แสน จํานวน 2 ราย ภายหลังจากไดรับการรับรองมาตรฐาน GI หอมแดงศรีสะเกษแลว กระทรวงพาณิชย
ไดสงเสริมใหผูบริโภคไดรูจักและหันมาซื้อสินคาเกษตรที่ไดมาตรฐาน GI มากขึ้น โดยการจัดงานแสดง
สินคา GI Market ขึ้นระหวางวันที่ 24–30 สิงหาคม พ.ศ. 2563 ซึ่งทางจังหวัดศรีสะเกษไดเชิญชวนพ่ีนอง
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เกษตรหอมแดงที่ไดมาตรฐาน GI เขารวมงานในครั้งนี้ดวย เพ่ือใหมียอดขายเพ่ิมมากข้ึนและเปนที่รูจักแก
ผูบริโภคดวย อยางไรก็ตาม การทําการตลาดใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอยยังอยูใน
ระยะเริ่มตน ในเบื้องตนผูวิจัยพบวาเกษตรกรผูปลูกหอมแดง GI ในพ้ืนที่ดังกลาวยังไมไดมีการขยาย
ชองทางการตลาดเพ่ิมเติม ยังคงมีเพียงชองทางเดียวคือขายผานพอคาคนกลาง ซึ่งในพ้ืนที่ดังกลาวยังไม
เปนที่รูจักแกผูบริโภคทั่วไปวาเปนพื้นท่ีหอมแดงอินทรียที่ไดมาตรฐาน GAP ซึ่งทําใหไดการรับรอง
มาตรฐานหอมแดง GI ดวย  
  ผูวิจัยจึงเห็นถึงความจําเปนในการขยายชองทางการตลาดเพิ่มเติมเปนตลาดออนไลน พรอมดวย
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตเกี่ยวกับหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เพ่ือใหพื้นที่หอมแดงศรีสะเกษ GI อําเภอยางชุมนอยเปนที่รูจักแกผูบริโภค สรางความเชื่อมั่นให
ผูบริโภคจนนําไปสูการตัดสินใจซื้อ นําไปสูการมียอดขายเพ่ิมมากขึ้นไดในที่สุด 
 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  1. แนวคิดเกี่ยวกับดิจิทัลคอนเทนต 
 ดิจิทัลคอนเทนต (Digital Content) หมายถึง สื่อสารสนเทศท่ีมีรูปแบบเปนดิจิทัล (ทีมงาน
นิตยสารตวยตูน, 2558) โดยสามารถแสดงออกมาไดหลายลักษณะ เชน ภาพ เสียง วิดีโอ คอมพิวเตอร
กราฟฟก หรือแอนิเมชัน เปนตน (สํานักงานนโยบายและยุทธศาสตรการคา, 2561) และแสดงผลออกมา
ผานเครื่องมือสื่อสารชนิดใดก็ได เชน คอมพิวเตอร สมารตโฟน หรือทีวี ดิจิทัลคอนเทนตถูกนําไปใชในงาน
ตาง ๆ ไดตามตองการ เชน ใชเปนสื่อการสอน สื่อการนําเสนองาน หรือใชในอุตสาหกรรมดิจิทัล เปนตน 
และปจจุบันถูกใชเปนเครื่องมือชนิดหนึ่งทางการตลาด เรียกวา “การตลาดเชิงเนื้อหา (Content 
Marketing)” 

การตลาดเชิงเนื้อหาเปนกระบวนการหนึ่งทางการตลาดที่จะสรางแรงดึงดดูความสนใจ และการมี
ปฏิสัมพันธกับผูบริโภค ทําใหผูบริโภคเกิดความประทับใจจนจดจําตราสินคาได (Brand Awareness) และ
สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคา (Brand Loyalty) โดยจะไมเนนการขายแตใหความสําคัญในเนื้อหา 
เปนการสรางเรื่องราวใหกับสินคา (Storytelling) สรางความโดดเดนใหแตกตางจากคูแขง สรางความ
เชื่อมั่นในตราสินคา และที่สําคัญมีการเพิ่มคุณคาความนาสนใจ เปนการสงเสริมการขายของธุรกิจและตรา
สินคา ผานการเพ่ิมมูลคาใหกับขอความ ภาพ วิดีโอหรือเสียงผานสื่อออนไลนหรือสื่อออฟไลน โดยมี
วัตถุประสงค คือ สรางการรับรูและเพ่ือผลักดันใหเกิดการกระทําของลูกคาท่ีสามารถทํากําไรหรือทําให
เกิดแรงจูงใจในการซื้อสินคาได (รัตนมณี นิลละออ และคณะ, 2564) โดยขั้นตอนในการทําการตลาดเชิง
เนื้อหา ประกอบไปดวย 7 ขั้นตอน ไดแก (Step Academy, 2560; Job Cute News, 2562) 

1) กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวา ตองการทําใหเปนที่รูจัก 
(Awareness) ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น (Lead Generation) หรือ ตองการทําใหเกิดยอดขาย 
(Conversion) 
 2) กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหาดิจิทัล
คอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 3) กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนกับทีมงานเพื่อกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ
ตอไปนี้ 
 3.1) กําหนดหัวขอเรื่อง 
 3.2) กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ 
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 3.3) กําหนดชองทางการเผยแพร เชน Facebook, LINE, Instagram 
 4) วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพรเนื้อหา
เรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 5) สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสมกับรูปแบบของสื่อ  
 6) โพสตเผยแพรเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตที่ไดวางแผนไว 

7) โพรโมตที่ไดนําเนื้อหาดิจิทัลคอนเทนตไปเผยแพร เพื่อชวยใหมีคนเขาถึงเนื้อหาดิจิทัล 
คอนเทนตมากขึ้น 

สื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ดีในทางการตลาด ควรมีเนื้อหาเปนแกนหลักที่สรางคุณคาใหกับผูบริโภคได 
ซึ่งทําใหเกิดการสื่อสาร และเกิดผูบริโภคกลุมเปาหมายข้ึน เนื้อหาที่ดีนั้นตองผลิตออกมาแลวตรงกับความ
ตองการของกลุมเปาหมาย และตองมีความหมายกับคนท่ีไดอานเนื้อหานั้น ซึ่งสงผลใหเกิดการรับรู การ
จดจํา และการตัดสินใจซื้อ (ณัฐพัชญ วงษเหรียญทอง, 2557) ดังนั้น จะเห็นไดวาดิจิทัลคอนเทนตเปนสื่อ
สารสนเทศท่ีสําคัญทางการตลาดออนไลนในปจจุบัน ที่สามารถนําเสนอเนื้อหาสาระตางๆ เพ่ือโฆษณาหรือ
ประชาสัมพันธสินคาในรูปแบบสื่อดิจิทัลเพ่ือแสดงผลบนอุปกรณดิจิทัล ซึ่งอาจเปนภาพ เสียง วิดีโอ 
ขอความ หรือสื่อผสมก็ได ดิจิทัลคอนเทนตชวยสรางการจดจํา ชื่อเสียง ความนาเชื่อถือ และความตองการ
ซื้อของผูบริโภคใหกับสินคาได นอกจากนี้ ยังชวยใหผูบริโภคเกิดความรูความเขาใจ รูจักคุณสมบัติที่ดีของ
สินคาที่แตกตางจากคูแขงไดเปนอยางดี (กิจติพงษ ประชาชิต, 2561) โดยการทําการตลาดเชิงเนื้อหา  
 2. แนวคิดเกีย่วกับชองทางการตลาดออนไลน 
 ชองทางการตลาด (Marketing Channel) หมายถึง กิจกรรมการเคลื่อนยายสินคาจากผูผลิต
ไปยังผูบริโภคคนสุดทายหรือผูใชทางอุตสาหกรรม (ชานนท รุงเรือง, 2555) โดยรวมถึงกิจกรรมอ่ืน ๆ  
ที่เก่ียวของดวย กลาวคือรวมถึงชองทางที่ธุรกิจใชติดตอกับลูกคาไดทั้งชองทางแบบออฟไลนและออนไลน 
(Tiger, 2562) 
 โครงสรางหรือรูปแบบของชองทางการจัดจําหนายประกอบดวยการกําหนดจํานวนระดับของชอง
ทางการจัดจําหนาย มีการเลือกใชชองทางตรงกับชองทางออม โดยชองทางตรง (Direct Channel) หรือ 
ชองทางระดับศูนย (Zero Level Channels) เปนชองทางการจัดจําหนายที่ผูผลิตขายสินคาโดยตรงใหกับ
ผูบริโภค (Consumer) หรือผูใชทางอุตสาหกรรม (Industrial User) โดยไมผานคนกลาง มี 5 รูปแบบ 
ไดแก 1) ขายผานหนารานแบบไมเคลื่อนที่ 2) ขายผานหนารานที่เคลื่อนที่ไปมา เชน ขายผลไมใน
รถบรรทุกที่ยายไปขายตามสถานที่ตาง ๆ 3) ขายผานสื่ออิเล็กทรอนิกส สื่อออนไลน 4) ขายผานสื่อการ
ขายท่ีเปนอุปกรณทันสมัย เชน ขายผานโทรศัพทมือถือ และ 5) ขายผานพนักงานขาย (กรมสงเสริม
อุตสาหกรรม, 2563) สวนชองทางออม (Indirect Channel) เปนเสนทางที่สินคาเคลื่อนยายจากผูผลิต
ผานคนกลางไปยังลูกคา คนกลางดังกลาวอาจจะเปนตัวแทน ผูคาสง ผูคาปลีกหรือผูจัดจําหนาย (ศิริพร 
ศรีชูชาติ, 2548)  
 ชองทางการตลาดออนไลนเปนชองทางที่ไดรับความนิยมมากที่สุดในปจจุบัน “การตลาด
ออนไลน (Online Marketing)” และ “การตลาดดิจิทัล (Digital Marketing)” มีความหมาย
เหมือนกัน (บริษัท g-able, 2562) คือ การดําเนินกิจกรรมทางการตลาดรูปแบบหนึ่งผานเครือขาย
อินเทอรเน็ตดวยอุปกรณอิเล็กทรอนิกสและสื่อดิจิทัล เพ่ือติดตอสื่อสารกับกลุมเปาหมาย เพื่อสรางการ
รับรูในตัวสินคา ประชาสัมพันธ สรางแบรนด และสรางยอดขายใหกับธุรกิจ (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2560) 
ปจจุบันสื่อสังคมออนไลนมีบทบาทสําคัญตอการทําการตลาดออนไลนมาก การวางแผนการใชสื่อสังคม
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ออนไลนจึงมีสวนทําใหการตลาดออนไลนมีประสิทธิภาพมากขึ้น ไมวาจะเปนเฟซบุก ทวิตเตอร ยูทูบ 
อินสตาแกรม (Pulizzi, 2014) 
 3. แนวคิดเกี่ยวกับหอมแดง GI ศรีสะเกษ 
 หอมแดงพันธุศรีสะเกษหรือพันธุบางชาง เปนพันธุดั้งเดิมของจังหวัดศรีสะเกษ มีลักษณะะเปลือก
นอกสีมวงปนแดง เปลือกหนาและเหนียว ขนาดหัวใหญสม่ําเสมอ หัวมีลักษณะกลมโดยใน 1 หัวจะมี 1-2 
กลีบ กลิ่นฉุนจัด มีรสออกหวานเล็กนอย ระหวางการเจริญเติบโตจะสรางดอกและเมล็ดมาก อายุการเก็บ
เก่ียวเมื่อแกจัดประมาณ 100 วัน ในฤดูหนาว และ 45 วันในฤดูฝน ใหผลผลิตประมาณ 1,000–5,000 
ก.ก./ไร ขึ้นอยูกับฤดูปลูกและการดูแลรักษา (สงวนศักดิ์ ศรีสุธรรม, 2562) 
 เกณฑการขอข้ึนทะเบียนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตรสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ระบุไววาสินคาสิ่งบงชี้
ทางภูมิศาสตรในนามสินคา หอมแดงศรีสะเกษ ตองปฏิบัติตามมาตรฐาน ดังนี้ (กลุมงานสารสนเทศทาง
การเกษตร สํานักงานเกษตรและสหกรณจังหวัดศรีสะเกษ, 2563) 
 1) กระบวนการปลูกหอมแดง   
 1.1) การคัดเลือกพันธุหอมแดง ดูจากลักษณะหัวแนน หัวเล็กเพ่ือใหไดจํานวนมาก หัวพันธุ
ปราศจากโรคและแมลง เพ่ือเตรียมปลูกในชวงมีนาคม-มิถุนายน เปนการขยายจํานวนหัวพันธุ สําหรับรอ
ปลูกในฤดูหนาว (หอมแดงเก็บขามปจะมีการฝอและหลุดรวงสูง) อายุการปลูกถึงเก็บเก่ียว 45-60 วัน 
 1.2) การเตรียมดิน โดยการไถตากดินทิ้งไว 3-7 วัน เพ่ือกําจัดโรคในดิน ทําการไถพรวน 2-4 ครั้ง 
เพ่ือใหดินรวนซุย และทํารองระบายน้ํา 
 1.3) พ้ืนที่ท่ีเหมาะสมตอการปลูกหอมแดง หอมแดงจะปลูกไดดีในพ้ืนที่ที่มีสภาพอากาศคอนขาง
เย็น เปนแหลงที่ไมมีน้ําขัง ใกลแหลงน้ําสะอาด และสะดวกตอการนํามาใชในการเพาะปลูก ปลูกไดดีในดิน
ที่มีความอุดมสมบูรณ สภาพพ้ืนท่ีราบเรียบมีความลาดชัน 0-2% ชอบดินรวนซุย มีการระบายน้ําและ
ถายเทอากาศดี มีคาความเปนกรดดางอยูระหวาง 6.5-7.0 
 1.4) การปลูกหอมแดง ใชแรงงานคนปลูกดวยหัวพันธุหอมแดงศรีสะเกษ โดยใชระยะปลูก 10 x 
10 ธ. 20 x 20 เซนติเมตร หรืออาจใชลูกกลิ้งวัดระยะทําแนวปลูก แลวคนงานจะนําหัวพันธุปลูกตามรอย 
โดยเอาสวนโคนจิ้มลงไปประมาณครึ่งหัว หลังปลูกใชฟางแหงคลุมแปลงและรดน้ําใหชุม สามารถปลูกได
ตลอดป แตชวงที่เหมาะสมคือ เดือนพฤศจิกายน-กุมภาพันธ ซึ่งเปนฤดูกาลปลูกสําหรับจําหนายหอมแดง
เพ่ือการบริโภค 
 1.5) การดูแลรักษา มีการควบคุมกําจัดวัชพืช และควรกําจัดวัชพืชตั้งแตยังเล็กเพื่อปองกันการ 
กระทบกระเทือนตอรากหอมแดง ใสปุยตามอายุการปลูก อยางนอย 2 ครั้ง คือ ภายหลังปลูก 1-14 วัน 
และ หลังปลูก 30-45 วัน 
 1.6) การใหน้ํา ควรใหน้ําอยางสม่ําเสมอ โดยในระยะปลูกใหมควรใหน้ําทุกวัน ในตอนเชา ในชวง
การเจริญเติบโตควรใหน้ําอยางเพียงพอและสม่ําเสมอ 
 1.7) การเก็บเก่ียว ใชแรงงานคนเก็บเก่ียว โดยใชมือถอนตนพรอมหัวข้ึนจากดิน จากนั้นมัดดวย
ตอก เพ่ือนําขึ้นแขวนบนราวไมไผผึ่งใหแหงสนิท และไมควรเก็บไวนานเกิน 6 เดือน  

2) ตองผานการรับรองระบบการจัดการคุณภาพพืช (GAP) จากกรมวิชาการเกษตร ทําใหผลผลิต 
ปลอดภัยจากสารพิษ 
 3) หอมแดงศรสีะเกษ ตองไดจัดเก็บขอมูลในระบบ QR-Code (Quick Response Code) เพ่ือให 
ผูบริโภคมีความมั่นใจสามารถตรวจสอบยอนกลับไปที่แปลงปลูกได 
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4. กรอบแนวคิดการวิจัย 
 
 
 
 
 
 

 

 
ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดในการวิจัย 

5. สมมุติฐานการวิจัย 
ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับความ 

พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ระเบียบวิธีการวิจัย 
การวิจัยเรื่อง การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนเพื่อสรางชองทางการตลาดออนไลนของ

กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษมาตรฐาน GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ ใชวิธีการ
วิจัยแบบประยุกต (Applied Research) ซึ่งมีการผสมผสานทั้งเชิงคุณภาพ (Qualitative Research) 
และเชิงปริมาณ (Quantitative Research)  

1. การวิจัยเชิงคุณภาพ 
เพ่ือใชศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ใน

เขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
  1.1 ผูใหขอมูลหลัก 

เกษตรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ จํานวน 20 คน 
ตัวแทนเกษตรจังหวัด จํานวน 2 คน ตัวแทนพาณิชยจังหวัด จํานวน 2 คน ผูเชี่ยวชาญดานการตลาด 
จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญดานการออกแบบสื่อ จํานวน 3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบ
เจาะจง (Purposive sampling) 
 1.2 เครื่องมือวิจัยที่ใชคือแบบสนทนากลุม เพ่ือใหกลุมเปาหมายมีสวนรวมในการกําหนดแนวทาง
ในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
 1.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสนทนากลุม 
 2) แบงสวนคําถาม จัดลําดับความสําคัญของคําถามในแตละสวน โดยสรางขอคําถามให
ครอบคลุมขอบขายที่กําหนดไว พิสูจนอักษร และแกไขใหถูกตอง 
 3) นําแบบสนทนากลุมไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ พรอมรับคําแนะนํา 
 4) ปรับปรุงแบบสนทนากลุมตามคําแนะนําของผูเชี่ยวชาญ 
  1.4 การวิเคราะหขอมูล  
 ผูวิจัยนําขอมูลที่ไดจากการสนทนากลุมมาวิเคราะหดวยวิธีสรุปประเด็น ใหรหัสที่ผูใหขอมูลซ้ํากัน
และจัดระเบียบขอมูล เรียบเรียงเนื้อหาที่คลายกันใหอยูกลุมเดียวกัน โดยเรียบเรียงตามประเด็นแนว
ทางการสนทนากลุม  

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน 
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2. การวิจัยเชิงประยุกต 
  เพ่ือใชสรางสื่อดิจทิัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน โดยมีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี ้
 2.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน  
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) เพ่ือประเมินประสิทธิภาพของ
สื่อดิจิทัลคอนเทนต 
  2.2 เครื่องมือวิจัย  
 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ 
GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ 
 2.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย  
 ขั้นตอนท่ี 1 กําหนดเปาหมายการทําดิจิทัลคอนเทนต โดยตองกําหนดวาตองการทําใหเปนที่รูจัก 
ตองการทําใหเกิดฐานขอมูลมากขึ้น หรือตองการทําใหเกิดยอดขาย 
 ขั้นตอนที่ 2 กําหนดกลุมลูกคาเปาหมาย ที่ตองการสื่อสารเนื้อหา เพ่ือชวยใหการออกแบบเนื้อหา
ดิจิทัลคอนเทนตเหมาะสมกับกลุมเปาหมายนั้น 
 ขั้นตอนที่ 3 กําหนดรายละเอียด โดยการรวมกันวางแผนเพ่ือกําหนดรายละเอียดท่ีเกี่ยวของ เชน 
กําหนดหัวขอเรื่อง กําหนดรูปแบบของสื่อ เชน ภาพ ขอความ คลิปวิดีโอ และกําหนดชองทางการเผยแพร 
เชน Facebook, LINE, Instagram 
 ขั้นตอนท่ี 4 วางแผนการเผยแพร ซึ่งก็คือการทําตารางโพสตที่ระบุวาในแตละวันจะตองเผยแพร
เนื้อหาเรื่องใด เปนเนื้อหาชนิดใด และเวลาใด 
 ขั้นตอนที่ 5 สรางดิจิทัลคอนเทนต ดวยเครื่องมือชนิดตางๆ ที่เหมาะสม  
 ขั้นตอนที่ 6 ประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

3. การวิจัยเชิงปริมาณ 
 เพ่ือใชประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ โดย
มีระเบียบวิธีดําเนินการวิจัยดังนี้ 
 3.1 ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1) ผูเชี่ยวชาญทางดานการตลาด จํานวน 3 คน และผูเชี่ยวชาญทางดานการออกแบบสื่อ จํานวน 
3 คน ซึ่งไดจากการเลือกกลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 2) ผูที่เขาถึงชองทางการตลาดออนไลนหอมแดง GI ศรีสะเกษ จํานวน 30 คน ซึ่งไดจากการเลือก
กลุมตัวอยางแบบเจาะจง (Purposive sampling) 
 3.2 เครื่องมือวิจัย 
 แบบประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด 
ศรีสะเกษ เปนแบบสอบถามมีลักษณะเปนมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) ประกอบดวยตัวเลือก 
5 ระดับตามความเห็นของผูตอบแบบสอบถาม ดังนี้ (บุญชม ศรสีะอาด, 2554) 
   ระดับความคิดเห็นมากที่สุด กําหนดให  5 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นมาก  กําหนดให  4 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นปานกลาง กําหนดให  3 คะแนน 
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   ระดับความคิดเห็นนอย  กําหนดให  2 คะแนน 
   ระดับความคิดเห็นนอยที่สุด กําหนดให  1 คะแนน 
 นําคะแนนที่ไดคํานวณหาคาเฉลี่ยของคําตอบแบบสอบถาม โดยใชเกณฑในการแปลความหมาย
ของคาเฉลี่ย ดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2554)  
   คาเฉลี่ยตั้งแต  4.51-5.00  หมายถึง  ระดับมากที่สุด 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  3.51-4.50  หมายถึง  ระดับมาก 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  2.51-3.50  หมายถึง  ปานกลาง 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.51-2.50  หมายถึง  นอย 
   คาเฉลี่ยตั้งแต  1.00-1.50  หมายถึง  นอยที่สุด 
 3.3 การสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย 
 1) ศึกษาแนวคิดและทฤษฎีที่เก่ียวของ จากเอกสาร บทความวิชาการ รายงานการวิจัยที่เก่ียวของ 
เพ่ือนํามาใชกําหนดขอบเขตและแนวทางในการสรางแบบสอบถามเพื่อใชประเมินประสิทธิภาพและความ
พึงพอใจ 
 2) กําหนดขอบเขตและรายละเอียดในการวัดประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 3) ดําเนินการสรางแบบสอบถาม 
 4) นําแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจไปเสนอตอผูเชี่ยวชาญ 
 5) ปรับปรุงแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและแบบประเมินความพึงพอใจตามคําแนะนํา
ของผูเชี่ยวชาญ 
 6) นําแบบประเมินประสิทธิภาพ และแบบประเมินความพึงพอใจไปใหผูเชี่ยวชาญตรวจสอบ
คุณภาพของเครื่องมือ โดยใชวิธีคาํนวณหาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/วัตถุประสงค 
(Item Object Congruence: IOC) จากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถามกับเนื้อหา/
วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพของระบบ จํานวน 22 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 และจากการหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางขอคําถาม
กับเนื้อหา/วัตถุประสงคในแบบสอบถามประเมินความพึงพอใจ จํานวน 20 ขอ ปรากฏวาไดคา IOC เกิน 
0.50 ทั้งหมด โดยทุกขอมีคาระหวาง 0.67-1.00 ดังนั้น จึงสามารถนําขอคําถามทั้งหมดไปสรางแบบ
ประเมินในข้ันตอนถัดไป 
 7) คัดเลือกขอคําถามที่มีคา IOC > 0.50 ขึ้นไป สรางเปนแบบสอบถามประเมินประสิทธิภาพและ
แบบประเมินความพึงพอใจ ซึ่งจากผลการคํานวณในขอ 6 พบวาทุกขอคําถามมีคามากกวา 0.50 ผูวิจัยจึง
สามารถนําแบบสอบถามไปใชประเมินประสิทธิภาพ และความพึงพอใจได 
 3.4 การวิเคราะหขอมูล 
 ผูวิจัยไดดําเนินการวิเคราะหขอมูลดวยโปรแกรมสําเร็จรูปทางสถิติ และใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistic) ไดแก คาความถี่ (Frequency) คารอยละ (Percentage) คาเฉลี่ย (Mean) สวน
เบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) เพ่ือบรรยายขอมูลทั่วไป และใชสถิติทดสอบสมมุติฐาน ไดแก 
การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) การวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคณู (Multiple Regression Analysis) โดยกําหนดตัวแปรในการทดสอบดังนี้ 
   sat หมายถึง  ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
   cot หมายถึง  ดานเนื้อหา 
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   lng หมายถึง  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
   img หมายถึง  ดานภาพและกราฟก 
   art หมายถึง  ดานการจัดองคประกอบศิลป 
   amt หมายถึง   ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 
 
ผลการวิจัย 
 1. ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวมสําหรับกลุมเกษตรกร 
ผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
 1.1 เปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เพ่ือการประชาสัมพันธ เพ่ิมการรับรูใหคนรูจัก
หอมแดงศรสีะเกษ GI มากขึ้น เพ่ือกระตุนความตองการซื้อสินคา และเพ่ิมยอดขายใหกับสินคา 
 1.2 กลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 3 กลุม คือ กลุมลูกคารายยอย กลุม
ของคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ   
 1.3 เน้ือหาท่ีจะถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนตมี 4 ประเด็น คือ 1) วิธีการเพาะปลูก 2) ลักษณะ
ของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) การเก็บรักษา 4) คณุประโยชน 
 1.4 รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต ไดแก ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ เพื่อใหกลุมลูกคาเปาหมายท่ี
เขาถึงไดสัมผัสกับเนื้อหาที่หลากหลายรูปแบบ 
 1.5 ชองทางที่จะใชสําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต คือ เฟซบุกแฟนเพจ  
 2. ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา 
   2.1 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทภาพนิ่งและขอความ แบงออกเปน 5 หัวขอ ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดงศรีสะเกษ GI 3) ลักษณะเดนของหอมแดง
ศรีสะเกษ GI 4) หอมแดงศรีสะเกษ GI ปลูกแบบอินทรียปลอดสารเคมี 5) หอมแดงศรีสะเกษ GI กับเมนู
เสริมสรางภูมิคุมกันโควิด ดังภาพ 
 

  
 

ภาพที่ 2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 1-3 
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ภาพที่ 3 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทภาพนิ่งและขอความ หัวขอที่ 4-5 
 

 2.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนต ประเภทวิดีโอ มีเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ของ
เกษตรกรอําเภอยางชุมนอยและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI ดังภาพ 
 

   
 

ภาพที่ 4 สื่อดิจิทัลคอนเทนตประเภทวิดีโอ 
 ผูวิจัยไดนําสื่อดิจิทัลคอนเทนตโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจตามการวางแผนโพสต ดังภาพ 
 

    
 

ภาพที่ 5 นําสื่อดิจิทัลคอนเทนตไปโพสตบนเฟซบุกแฟนเพจ 
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  3. ผลการประเมินประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัด
ศรีสะเกษ  
 3.1 ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 1 แสดงผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
บนชองทางการตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
3.  ดานภาพและกราฟก 
4.  ดานการจัดองคประกอบศิลป  
5.  ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 

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 พบวา ผลการประเมินประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.20, S.D. = 0.356) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน พบวาอยูใน
ระดับมากทุกดาน โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานภาษา รูปแบบ
ตัวอักษร และเสียง ( X  = 4.24, S.D. = 0.466) ดานเนื้อหา ( X= 4.23, S.D. = 0.396) และดานการจัด
องคประกอบศิลป ( X= 4.21, S.D. = 0.448)  
 3.2 ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางที่ 2 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
โดยรวม 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน โดยรวม X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ดานเนื้อหา 
2.  ดานคุณภาพของภาพ 
3.  ดานคุณภาพของเสียง 
4.  ดานการนําเสนอ 

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 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน โดยรวม อยูในระดับมาก ( X  = 4.35, S.D. = 0.436) และเมื่อพิจารณาเปนรายดาน โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย 3 ลําดับแรก พบวา ดานเนื้อหา อยูในระดับมากท่ีสุด ( X = 4.52, 
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S.D. = 0.485) ดานคุณภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.28, S.D. = 0.753) และดานการนําเสนอ 
อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.653)   
 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของผูรับชมสื่อดิจิทัลคอนเทนต จําแนกเปนรายดานได ดังนี ้
 
ตารางที่ 3 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานเนื้อหา 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานเนื้อหา X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค 
2.  เนื้อหามีประโยชน 
3.  เนื้อหามีความชัดเจน 
4.  เนื้อหามีความตอเนื่อง 
5.  ความรูความเขาใจท่ีไดรับ 
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 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานเนื้อหา อยูในระดับมากที่สุด ( X  = 4.52, S.D. = 0.485) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา เนื้อหามีความตอเนื่อง การเลือกสื่อเหมาะสมกับเนื้อหา  
อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.60, S.D. = 0.498) เนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค เนื้อหามีประโยชน 
ความรู ความเขาใจที่ไดรับ เนื้อหามีความเหมาะสมกับเวลา อยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.53, S.D. = 
0.507) และเนื้อหามีความชัดเจน อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.711)    
 

ตารางที่ 4 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของภาพ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานคุณภาพของภาพ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความสัมพันธของภาพกับคาํบรรยาย 
2.  ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย 
3.  ความตอเนื่องของภาพ 
4.  ความสวยงามและมุมกลอง 

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 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคณุภาพของภาพ อยูในระดับมาก ( X  = 4.28, S.D. = 0.753) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา ความตอเนื่องของภาพ อยูในระดับมาก ( X = 4.40, S.D. 
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= 0.814) ความเหมาะสมของภาพในการสื่อความหมาย อยูในระดับมาก ( X = 4.33, S.D. = 0.802) และ
ความสวยงามและมุมกลอง อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.785)    
 

ตารางที่ 5 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานคุณภาพของเสียง 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน  ดานคณุภาพของเสียง X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ความนาสนใจของเสียงบรรยาย 
2.  ความชัดเจนของเสียงบรรยาย 
3.  จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย 
4.  ความเหมาะสมของเสียงดนตรปีระกอบกับเสียงบรรยาย 
5.  ความนาสนใจของเสียงดนตรีประกอบ 

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 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานคุณภาพของเสียง อยูในระดับมาก ( X  = 4.22, S.D. = 0.578) และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ 
โดยเรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย พบวา จังหวะความเร็วของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 
4.37, S.D. = 0.615) ความชัดเจนของเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.691) และ
ความเหมาะสมของเสียงดนตรีประกอบกับเสียงบรรยาย อยูในระดับมาก ( X = 4.23, S.D. = 0.858)    
 
ตารางที่ 6 แสดงผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน  
ดานการนําเสนอ 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลน ดานการนําเสนอ X  S.D. 

ระดับ 
ความคิดเห็น 

1.  ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ 
2.  องคประกอบภาพในการนําเสนอ 
3.  ขนาดของภาพในการนําเสนอ 
4.  การนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

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 พบวาผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลน ดานการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X  = 4.27, S.D. = 0.653)  และเมื่อพิจารณาเปนรายขอ โดย
เรียงลําดับคาเฉลี่ยจากมากไปหานอย ระยะเวลาในการนําเสนอสื่อวิดีโอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. 
= 0.702)  ขนาดของภาพในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.30, S.D. = 0.750)  องคประกอบภาพ
ในการนําเสนอ อยูในระดับมาก ( X = 4.27, S.D. = 0.868)  และการนําเสนอชวยใหเกิดความสนใจใน
สินคา อยูในระดับมาก ( X = 4.20, S.D. = 0.761)    
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4. ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพและความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน ผูวิจัยใชสถิติการวิเคราะหสหสัมพันธและการวิเคราะหการถดถอยแบบ
พหุคูณในการศึกษา ซึ่งมีผลการศึกษาดังรายละเอียดตอไปนี ้
 1. ผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาด
ออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
ตารางท่ี 7 แสดงผลการวิเคราะหสหสัมพันธของประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทาง
การตลาดออนไลนกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

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 พบวาตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกัน โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ
ระหวาง 0.124 - 0.699 อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 ซึ่งมีคาไมเกินกวา 0.90 ในลําดับตอมาผูวิจัยจึง
ทําการทดสอบ Multicollinearity ปรากฏวาคา VIFS ของตัวแปรอิสระ ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน มีคาตั้งแต 1.624 - 2.543 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาความสัมพันธของตัว
แปรอิสระไมถึงขั้นกอใหเกิดปญหา Multicollinearity (Hair et al., 2010) จึงนําไปทดสอบความสัมพันธของ
สัมประสิทธิก์ารถดถอยไดในหัวขอถัดไป 
   

2. ผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต
บนชองทางการตลาดออนไลน 
 

ตารางที่ 8 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
t 

p-
value 

สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่  ( a ) 
ดานเนื้อหา 
ดานภาษา รูปแบบตัวอักษร และเสียง 
ดานภาพและกราฟก 
ดานการจัดองคประกอบศิลป 

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 แสดงผลการทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์ถดถอยกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตบนชองทางการตลาดออนไลน (ตอ) 

ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัล 
คอนเทนตบนชองทางการตลาด

ออนไลน 

ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนต 

t 
p-

value สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความ 
คลาดเคลื่อนมาตรฐาน 

ดานการเคลื่อนไหวของภาพและกราฟก 0.067 0.242 0.278 0.783 

F = 1.304, p = 0.295, Adj R2 = 0.050 
หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติทีร่ะดับ 0.05 
 

 จากตารางที่ 8 พบวาประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมี
ความสัมพันธกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 1. สรุปผลการวิจัย  

1.1 แนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวาเปาหมายของการสรางสื่อดิจิทัล
คอนเทนตคือการประชาสัมพันธใหเกิดการรับรูหอมแดงศรีสะเกษ GI กลุมลูกคาเปาหมาย ไดแก กลุมลูกคา
รายยอย กลุมคนรักสุขภาพ และกลุมลูกคารายใหญ เนื้อหาที่จะถายทอดมี 4 ประเด็น ไดแก วิธีการเพาะปลูก 
ลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชนของหอมแดง รูปแบบของสื่อดิจิทัลคอน
เทนตจะเปนภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ชองทางออนไลนที่เลือกคือเฟซบุกแฟนเพจ   

1.2 สื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนแบงออกเปน 3 ประเภท คือ สื่อที่เปน
ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ โดยประเภทภาพนิ่งและขอความนําเสนอเน้ือหา 5 เรื่อง ไดแก 1) ขั้นตอนการ
ปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI 2) ผลผลิตและลักษณะเดนของหอมแดง GI ศรีสะเกษ 3) ลักษณะเดนของ
หอมแดง GI ศรีสะเกษ 4) หอมแดง GI ศรีสะเกษ ปลูกแบบอินทรีย ปลอดสารเคมี 5) หอมแดง GI ศรีสะเกษ 
กับเมนูเสริมสรางภูมิคุมกันโควิด สําหรับวิดีโอในที่นี้ใชเพ่ือนําเสนอเนื้อหาเก่ียวกับแปลงปลูกหอมแดง GI 
และกระบวนการปลูกและลักษณะของหอมแดงศรีสะเกษ GI 

1.3 ประสิทธิภาพของสื่อดิจิทัลคอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมากที่สุด ( X = 4.58, S.D. = 0.115) 
โดยเนื้อหามีความถูกตองนาสนใจ สอดคลองตรงตามวัตถุประสงคที่ตองการสื่อ ความพึงพอใจของสื่อดิจิทัล
คอนเทนต โดยรวมอยูในระดับมาก ( X = 4.35, S.D. = 0.701) โดยสื่อดิจิทัลคอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลอง
กับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคนรูจักหอมแดง GI ศรีสะเกษมาก
ยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา 

1.4 ประสิทธิภาพของส่ือดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนไมมีความสัมพันธกับความ 
พึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลน 

2. อภิปรายผล 
 2.1  ผลการศึกษาแนวทางการสรางดิจิทัลคอนเทนตโดยชุมชนมีสวนรวม พบวา แนวทางการ
สรางดิจิทัลคอนเทนต จะตองมีการกําหนดเปาหมาย และรูปแบบเนื้อหาที่จะถายทอดออกไปใหคนรับรู 
จะตองเปนเนื้อหาที่มีความถูกตองชัดเจน สรางความนาเชื่อถือและความมั่นใจใหกับผูบริโภคในการเลือก
ซื้อสินคา ทั้งในดานคุณภาพและความพึงพอใจ นอกจากนี้ควรนําเสนอเนื้อหาที่สะทอนถึงความเปน
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เอกลักษณของหอมแดงศรีสะเกษ GI คือไดรับการคดัเลือกใหขึ้นทะเบียนเปนสิ่งบงชี้ทางภูมิศาสตร พรอม
กับคุณลักษณะเฉพาะคือ “หอมแดงศรีสะเกษ ใหญ แหง แดง มัน คอเล็ก” ซึ่งจะทําใหเพิ่มการรับรู ใหคน
รูจักหอมแดงศรีสะเกษ GI กระตุนความตองการซื้อ และอาจเพ่ิมยอดขายใหกับหอมแดงศรีสะเกษ GI 
สอดคลองกับงานวิจัยของ วีระนันท คํานึงวุฒิ และ อัญชนา กลิ่นเทียน (2562) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การ
พัฒนารูปแบบสื่อประชาสัมพันธและการตลาดออนไลนสําหรับสินคา OTOP ในประเทศไทย กรณีศึกษา
สินคา OTOP จังหวัดนครนายก” พบวา ผูประกอบการตองการสื่อประชาสัมพันธที่เปนเว็บไซตอี
คอมเมิรซสามารถใหขอมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ OTOP ที่มีความถูกตองและชัดเจน นําเสนอเนื้อหาท่ี
สะทอนความเปนอัตลักษณของจังหวัด และควรนําเสนอเนื้อหาเกี่ยวกับคุณภาพของสินคา สรางความ
เชื่อม่ันใหกับผูบริโภคดวยมาตรฐานรับรองคณุภาพ 

2.2 ผลการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับกลุมเกษตรกรผูปลูก
หอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัลคอนเทนต แบงออกเปน 
3 ประเภท คือ ภาพนิ่ง ขอความ และวิดีโอ ซึ่งมีรายละเอียดหลักเก่ียวกับวิธีการเพาะปลูก ลักษณะของ
หอมแดงศรีสะเกษ GI การเก็บรักษา และคุณประโยชน โดยนําไปเผยแพรบนเฟซบุกแฟนเพจของกลุมเกษตรกร 
สอดคลองกับงานวิจัยของ เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ที่ไดศึกษาเรื่อง “การตลาดเชิงเนื้อหาของ
สํานักพิมพที่มีผลตอความพึงพอใจการตัดสินใจซื้อและความภักดีของผูอาน: สํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน” ซึ่งพบวา การตลาดเชิงเนื้อหาที่สํานักพิมพอะบุกนําเสนอบน Facebook Fanpage 
แบงออกเปน 4 ประเภท คือขอความ รูปภาพ อัลบั้มภาพ และวิดีโอ ในขณะที่การตลาดเชิงเนื้อหาที่
สํานักพิมพแซลมอนนําเสนอบน Facebook Fanpage แบงออกเปน 3 ประเภทคอื ขอความ รูปภาพ และ
อัลบั้มภาพ นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ จารุพัฒน จรุงโภคากร (2561) ที่ไดทําการวิจัยเรื่อง 
“ปจจัยการสราง Content Marketing ที่มีอิทธิพลตอความสนใจในแบรนดเสื้อผาแฟชั่นในประชากร Gen M” 
พบวาในกลุม M Generation ยินยอมที่จะใชเวลาในการรับชมเนื้อหารูปแบบวิดีโอมากกวาเนื้อหารูปแบบอื่นๆ 
บนแฟนเพจที่ขายสินคาเกี่ยวกับแฟชั่น เนื่องจากเนื้อหารูปแบบวิดีโอใหความรูสึกที่บันเทิงและความคิด
สรางสรรคไดมากกวา และถาหากนําเสนอเน้ือหาที่มีโปรโมชันรวมเขาไปดวย จะยิ่งชวยสงเสริมใหเกิดความ
สนใจไปจนถึงเกิดการซื้อขายได และสอดคลองกับงานวิจัยของ นภมณฑ วังตระกูล (2561) ที่ไดศึกษาเรื่อง 
“รูปแบบเนื้อหาการสื่อสาร และการตอบสนองในเฟซบุกแฟนเพจธุรกิจคาปลีกเฟอรนิเจอร: กรณีศึกษา เฟ
ซบุกแฟนเพจ IKEA Thailand” ซึ่งพบวาเนื้อหาที่ใชเทคนิคในการเขียนสรางเนื้อหาแบบการเขียนนําดวย
ลักษณะหรือขอดีของสินคา (Feature – Advantage – Benefit) ซึ่งรูปแบบการนําเสนอเนื้อหาดังกลาว ควร
เปนประเภทรูปภาพที่เรียงตอกัน อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ มนวรา ทรัพยเจริญ (2560) ที่ไดศึกษา
เรื่อง “ระดับความนาสนใจของการสื่อสารการตลาดรูปแบบตาง ๆ ของตราสินคายูนิโคลผานสื่อดิจิทัลที่สงผล
ตอทัศนคติของผูบริโภค” ซึ่งพบวารูปแบบการสื่อสารการตลาดผานสื่อดิจิทัลของยูนิโคล เรื่องที่มีระดับความ
นาสนใจมากที่สุด ไดแก วิดีโอ รองลงมา ไดแก อัลบั้มภาพ และวิดีโอบนสื่อสังคมออนไลนพรอมลิงก 

2.3  ผลการประเมินความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนสําหรับ
กลุมเกษตรกรผูปลูกหอมแดงศรีสะเกษ GI ในเขตอําเภอยางชุมนอย จังหวัดศรีสะเกษ พบวา สื่อดิจิทัล
คอนเทนตมีเนื้อหาสอดคลองกับวัตถุประสงค ภาพและเสียงมีคุณภาพที่ดี สามารถใชประชาสัมพันธใหคน
รูจักหอมแดงมากยิ่งขึ้น และการนําเสนอสื่อชวยใหเกิดความสนใจในสินคา ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ 
เพ็ญภิมล โสภณธนกิจ (2560) ซึ่งพบวาการตลาดเชิงเนื้อหาบนเว็บไซตที่ผูอานของสํานักพิมพอะบุกและ
สํานักพิมพแซลมอน มีความพึงพอใจมากที่สุด คือ บล็อกและบทความสั้นเปนตอนตามลําดับ ในขณะที่
การตลาดเชิงเนื้อหาบน Facebook Fanpage ที่ผูอานของทั้งสองสํานักพิมพ มีความพึงพอใจมากที่สุด 
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คือ รูปภาพพรอมขอความ โดยผูอานสวนใหญตัดสินใจซื้อหนังสือของสํานักพิมพเพราะชอบรูปแบบการ
นําเสนอเนื้อหาของหนังสือเลมนั้นและพูดถึงสํานักพิมพในเชิงบวกมากที่สุด  

2.4 ผลการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อดิจิทัลคอนเทนตบน
ชองทางการตลาดออนไลน พบวา ประสิทธิภาพกับความพึงพอใจของสื่อไมมีความสัมพันธกันในทางสถิติ 
ทั้งนี้ เนื่องจากพฤติกรรมในการรับชมสื่อของผูชมมีความหลากหลายแตกตางกัน ทําใหความพึงพอใจของ
บุคคลอาจขึ้นอยูกับหลายปจจัยทั้งปจจัยภายในและปจจัยภายนอก ซึ่งสอดคลองกับ อภิญญา แกวเปรม
กุศล (2562) ที่ไดศึกษาความสัมพันธระหวางการเปดรับสื่อกับการนําไปใชประโยชน โดยไดกลาวไววา 
การเปดรับสื่อของผูรับนั้นแบงเปน 2 แบบแผน ไดแก 1) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงเครื่องมือ (Instrumental 
Viewing Behavior) ที่ผูรับสารตั้งใจเจาะจงจะเปดรับ โดยมีจุดมุงหมายวาจะนําเอาขาวสารนั้นไปใช
ประโยชนบางอยาง และ 2) พฤติกรรมการรับสื่อเชิงพิธีกรรม (Ritualistic/Habitual Viewing Behavior) 
เปนการเปดรับที่ไมไดมีเปาหมายพิเศษ ไมไดตั้งจุดมุงหมายเอาไววาจะนําเอาความรูไปใชประโยชนอะไร 
ในกรณนีี้อาจเปนเพราะผูรับชมสื่อที่เปนกลุมตัวอยางตอบแบบสอบถามอาจไมไดมีเปาหมายที่เก่ียวของกับ
หอมแดงเปนพิเศษ นอกจากนี้ ปจจัยในการสื่อสารทางดานผูรับสารที่จะเปนตัวกําหนดความสําเร็จหรือ
ความลมเหลวของการสื่อสารคือ กระบวนการเลือกรับสาร (Selective Processes) ซึ่งพบวาผูรับสารจะ
กระทําการตาง ๆ เพ่ือใหเกิดความสอดคลองทางความคิด กลาวคือ ผูรับสารจะเปดรับการสื่อสารที่
สอดคลองกับทัศนคติ และความสนใจของตน ขณะเดียวกันจะหลีกเลี่ยงการสื่อสารที่ขัดแยงกับตนเองหรือ
แมเปดรับก็จะรับรูและตีความสารใหเหมาะกับมุมมองของตน จึงกลาวไดวา แมผูรับสารจะเตรียมตัวมา
เปนอยางดีโดยใชสื่อที่มีประสิทธิภาพ แตผลของการสื่อสารอาจไมบรรลุผลสําเร็จเสมอไป 

ประโยชนจากงานวิจัยในครั้งนี้ คือแนวทางในการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตที่ไดจากการวิเคราะห
รวมกันกับเกษตรกรผูปลูกหอมแดงนั้น สามารถใชเปนแนวทางสรางดิจิทัลคอนเทนตสําหรับเกษตรกรกลุม
อ่ืนในการประชาสัมพันธผลผลิตชนิดตาง ๆ ได โดยแนวทางดังกลาวประกอบดวย 1) กําหนดเปาหมายของ
การสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 2) กําหนดกลุมลูกคาของการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนต 3) กําหนดเนื้อหาที่จะ
ถายทอดผานสื่อดิจิทัลคอนเทนต 4) กําหนดรูปแบบของสื่อดิจิทัลคอนเทนต และ 5) กําหนดชองทางท่ีจะใช
สําหรับการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต ซึ่งจะชวยใหการทํางานเปนลําดับขั้นตอนและเกิดการมีสวนรวมของ
เกษตรที่เก่ียวของในการสรางสื่อไดอยางแทจริง 

ผลการใชประโยชนจากสื่อดิจิทัลคอนเทนตภายหลังจากนําไปเผยแพรบนชองทางการตลาด
ออนไลนแลว พบวานอกจากสื่อดิจิทัลจะเขาถึงผูชมเพื่อประชาสัมพันธไดแลว ยังมีรายการสั่งซื้อหอมแดง
เพ่ิมและผูซื้อทราบวากลุมเกษตรปลูกหอมแดงมาตรฐาน GI ซึ่งมีความปลอดภัยตอผูบริโภคดังตัวอยางใน
ภาพ  

 

   
 

ภาพที่ 6 ตัวอยางรายการสั่งซื้อสินคาหลังจากมีการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนต 
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 อยางไรก็ตาม สิ่งท่ีคนพบระหวางการเผยแพรสื่อดิจิทัลคอนเทนตจากงานวิจัยในครั้งนี้คือ มีลูกคา
บางสวนขอยกเลิกรายการซื้อ เนื่องจากผูดูแลแฟนเพจตอบขอความสนทนาชาเกินไป (นานกวา 3 วัน) 
ดังนั้น ในที่นี้อาจสรุปไดวาในการทําการตลาดออนไลนนั้น แมวาจะมีสื่อดิจิทัลคอนเทนตท่ีมีประสิทธิภาพ
และไดรับความพึงพอใจจากผูรับชมในระดับมากเพียงใดก็ตาม แตหากไมสามารถจัดการเวลาในการตอบ
ขอความสนทนาไดอาจจะทําใหเสียโอกาสในการขายไป 
 
ขอเสนอแนะ 
 1. ขอเสนอแนะที่ไดจากการวิจัย 
 1.1 ภาครัฐควรประชาสัมพันธสื่อดิจิทัลคอนเทนตหอมแดงศรีสะเกษ GI อยางตอเนื่อง เพ่ือเพ่ิมการ
รับรูและความนาเชื่อถือ 
 1.2 ภาครัฐควรมีโครงการสงเสริมและสนับสนุนเกษตรกรใหสามารถสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตไดเอง
ในชุมชน เพื่อใหสามารถทําการตลาดแบบเลาเรื่อง (Story Telling) ไดเอง 
 2. ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยครั้งตอไป 
  2.1 ศึกษาแนวทางการสรางสื่อดิจิทัลคอนเทนตบนชองทางการตลาดออนไลนชนิดอ่ืน เพื่อให
สามารถออกแบบและสรางสื่อไดอยางเหมาะสม 
 2.2 ศึกษาปฏิสัมพันธตอบกลับของผูชมบนแฟนเพจเปนขอมูลเชิงปริมาณ จําแนกผูเขาชมตาม
คุณลักษณะตาง ๆ เชน เพศ ภูมิภาค อายุ ระยะเวลาการเขาชม เปนตน 
 2.3 ควรเพ่ิมขนาดของกลุมตัวอยางใหมากขึ้นในการศึกษาความสัมพันธระหวางประสิทธิภาพของ
สื่อกับความพึงพอใจของสื่อ เพ่ือใหไดขอมูลที่สามารถอางอิงในทางสถิติ 
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โมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชน 

ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ 
อิราวัฒน ชมระกา1  กมลวรรณ มั่งคั่ง2  พิชญาพร พีรพันธุ3  กุลยา อุปพงษ1* 

 
 

 
 
บทคัดยอ 
  ในยุคออนไลนที่สงผลตอพฤติกรรมผูบริโภคและนําไปสูการตลาดออนไลน ปจจุบัน Shopee เปน
แพลตฟอรม E-commerce ที่ไดรับความนิยมอันดับที่ 1 กลยุทธการตลาดที่ถูกนําไปประยุกตใชเพ่ือสราง
คุณคาตราสินคากระทั่งกอใหเกิดการตัดสินใจซื้อ คือ สวนประสมการตลาด ดังนั้นจึงวิจัยเรื่องโมเดล
ความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อ
สินคาผาน Shopee โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เปนการวิจัย
เชิงปริมาณ ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูท่ีเคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ กําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับการใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิง
โครงสราง ไดขอมูลตอบกลับจํานวน 434 คน ผูวิจัยเลือกใชการสุมตัวอยางแบบสะดวก เครื่องมือที่ใช
สําหรับการรวบรวมขอมูลคือแบบสอบถาม วิเคราะหประมวลผลขอมูลผานโปรแกรมสําเร็จรูปทาง
คอมพิวเตอรเพื่อทดสอบความสอดคลองของโมเดล ผลการวิจัยครั้งนี้พบวาโมเดลสวนประสมทาง
การตลาดประกอบดวย ตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การ
สงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล โมเดลคุณคาตราสินคา
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา โมเดลการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
ประกอบดวยตัวแปรสังเกตไดจํานวน 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับ
ความตองการ โฆษณาและประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา อีกทั้งสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ คุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ สําหรับการตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูล
เชิงประจักษ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวน
ประสมทางการตลาดออนไลนได รอยละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลทั้งทางตรงและทางออม 
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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. 
 
Keywords:  Brand Equity,  Online Marketing Mix,  Purchasing Decision 
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บทนํา 
เนื่องจากการเปลี่ยนแปลงในยุคโลกาภิวัตนและการระบาดของโควิด 19 สงผลใหการดําเนินชีวิต

มีรูปแบบที่เปลี่ยนแปลงเปนอยางมาก ซึ่งประเด็นที่เห็นเดนชัด คือ พฤติกรรมผูบริโภคที่มีการซื้อสินคา
ผานออนไลนโดยมีอัตราเพ่ิมสูงข้ึนอยางตอเนื่อง อีกทั้งเทคโนโลยีที่มีความกาวหนาอยางรวดเร็วจึงเปน
อิทธิพลตอ E-commerce ธุรกิจไดนําเอาเทคโนโลยีมาประยุกตใชเพ่ือตอบสนองความตองการของ
ผูบริโภคใหสอดรับกับพฤติกรรมที่มีการเปลี่ยนแปลงไปจากเดิม สถานการณนี้เปนโอกาสสําหรับธุรกิจที่
สามารถเปลี่ยนสูดิจิทัลเร็วขึ้น (ฐานเศรษฐกิจ, 2564) ชองทางออนไลน คือ e-Marketplace เปนสื่อใน
การซื ้อขายสินคาออนไลน และเปนชองจัดจําหนายสินคาที่ม ีการรวบรวมรานคามากมาย โดยมี
แพลตฟอรม E-commerce ยักษใหญที่เขามาเปดตลาดในประเทศไทย แตที่ถูกกลาวถึงมากที่สุด ไดแก 
Shopee จาก SEA Group และ Lazada จาก Alibaba ซึ่ง Shopee เปนแพลตฟอรม E-commerce  
ที่เปนบริษัทสัญชาติสิงคโปร เนนใหบริการแอปพลิเคชันทางสมารตโฟนเปนหลัก ในปที่ผานมาผูบริโภค
สวนใหญคนหามากถึงรอยละ 90 คือ Shopee โดย Shopee มีสวนแบงการตลาดอยู ที ่ร อยละ 54     
ถ ือเป นผู นําตลาด นอกจากนั ้นสถิต ิการดาวน โหลดผานทั ้ง App Store และ Play Store พบว า       
แอปพลิเคชัน Shopee มียอดนิยมสูงที่สุด (ธนาคารแหงประเทศไทย, 2564)   

การตลาดออนไลนเปนการตลาดผานอินเทอรเน็ต เชน การใชเว็บไซตของธุรกิจ การโฆษณาและ
การสงเสริมการขายออนไลน การตลาดบนมือถือ การตลาดผานอีเมล วิดีโอออนไลนและบล็อก เปนตน 
(Kotler et al., 2016) ซึ่งสวนประสมทางการตลาดออนไลนประกอบดวยผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล (วิเชียร  
วงศณิชชากุล, 2550) การตลาดออนไลนกลายเปนกลยุทธที ่ไดรับความนิยมและถูกยอมรับใน
ประสิทธิภาพวา “เปนกลยุทธการตลาดที่ทรงพลังที่สุด” ในยุคนี้ เพราะชวยธุรกิจเขาถึงกลุม
ลูกคาไดมากขึ้น ราคาถูก คาใชจายไมบานปลาย มีขอมูลออกมาเปนตัวเลขใชวัดผล วิเคราะห
ขอมูลได ทําการโฆษณาที่เจาะจงกลุมลูกคาไดอยางละเอียด และสามารถทําธุรกิจได 24 ชั่วโมง 
ไมพลาดทุกโอกาสสําคัญ การตลาดออนไลนยังใชเ พื่อการเขาถึงกลุมลูกคาบนโลกออนไลนและ
สรางการรับรูคุณคาตราสินคา จนกระทั่งกลุมคนเหลานั้นกลายมาเปนลูกคาที่ตัดสินใจซื้อสินคา
และใชบริการของธุรกิจในที่สุด โดยความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะชวยใหลูกคาเกิดทัศนคติที่ดีตอตรา
สินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 1991)   

ในยุคการตลาดออนไลนสวนประสมทางการตลาดถูกปรับเปลี่ยนเปนสวนประสมทางการตลาด
ออนไลนที่ถูกนําไปเปนตัวแปรในการวิจัย เชน รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) ยืนยันวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps) ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ
ผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกส สําหรับ หงสา ปลาทอง (2563) แสดงผลวิจัยเชิงประจักษวาสวน
ประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจใชบริการกระเปาเงินออนไลน นอกจากนั้น       
ธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พิสูจนใหเห็นวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินคาผานแอปพลิเคชันออนไลน และโมเดลคุณคาตราสินคา ประกอบดวย การตระหนักรูในตราสินคา 
การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา มีอิทธิพลตอการ
ตัดสินใจซื้อ อีกทั้ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคาตราสินคาเกือบทุก
องคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สุดทาย พิชญงค การะนัด (2562) พบวา
ปจจัยสวนประสมทางการตลาดและปจจัยดานคุณคาตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑ ดังนั้น
จากผลการวิจัยที่ผานมาแสดงใหเห็นถึงอิทธิพลระหวางสวนประสมทางการตลาด คุณคาตราสินคา และ
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การตัดสินใจซื้อ ท่ีมีความเชื่อมโยงและมีอิทธิพลเชิงบวกตอกัน จากเหตุผลและความเปนมาดังกลาว                
จึงวิจัยครั้งนี้ โดยวัตถุประสงค คือ เพ่ือพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุ และเพื่อตรวจสอบความ
สอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ
การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เพ่ือตองการทราบ
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผานออนไลน ซึ่งธุรกิจสามารถนําขอมูลและผลการวิจัยใชในการวิเคราะหและ
กําหนดกลยุทธการตลาด เพ่ือสรางการเขาถึงกลุมเปาหมายของธุรกิจได 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยไดศึกษาแนวคิดทฤษฎี เอกสารและงานวิจัยที่เกี่ยวของเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาด
ออนไลน และการตัดสินใจซื้อ โดยศึกษานิยามความหมายจากนักวิชาการตาง ๆ เพ่ือนํามาประยุกตใชใน
การวิจัยครั้งนี้ มีรายละเอียดในแตละประเด็น ดังนี ้

1. สวนประสมทางการตลาดออนไลน (Online Marketing Mix) 
การตลาด 4.0 การตลาดในโลกดิจิทัลไมไดพึ่งพาเฉพาะสื่อและชองทางดิจิทัลเพียงอยางเดียว 

ถึงแมวาเทคโนโลยีตาง ๆ ที่ใชกันในการตลาด 4.0 ยังเปนเทคโนโลยีพื้นฐาน แตมีการนํากรอบใหมทาง
การตลาดโดยใชจุดที่มีปฏิสัมพันธกับลูกคาแบบผสมทั้งกายภาพและดิจิทัลมาบริการลูกคา ซึ่งเปนแรง
บันดาลใจใหบริษัทตาง ๆ ปรับกิจกรรมการตลาดของตนไปสูการใชดิจิทัลเพิ่มเขามา ความนิยมทํา
การตลาดผานสื่อสังคมออนไลนและการตลาดผานเครื่องมือสืบคนประกอบกับการเติบโตอยางรวดเร็ว
ของ E-commerce สงผลใหนักการตลาดมองเห็นประโยชนจากการเปลี่ยนธุรกิจไปเปนดิจิทัลเพิ่มขึ้น 
ปรับเปลี ่ยนเครื ่องมือดิจิทัลในธุรกิจหางรานจริง เพื ่อชวยลดแรงเสียดทานใหธุรกิจที ่ตองการมอบ
ประสบการณผานทุกชองทาง และปรับปรุงประสบการณลูกคาไดดีที่สุด (คอตเลอร และคณะ, 2564) 
การตลาดออนไลน คือ การตลาดที่ใชชองทางดิจิทัล เชน โซเชียลมีเดียตาง ๆ (Social Media) อีเมล 
(Email) เว็บไซต และเสิรชเอนจิน (Search Engine) เพื่อสงเสริมและจําหนายสินคาหรือบริการ โดย
เก่ียวของกับเทคนิคตาง ๆ ดังนี้ Email Marketing, Social Media Marketing, การซื้อโฆษณา, Content 
Marketing, SEO (Search Engine Optimization), และเทคนิคอ่ืน ๆ เพื่อเขาถึงลูกคาท่ีมีศักยภาพและ
เปาหมายหลัก ๆ ของการตลาดออนไลน เพ่ือเชิญชวนหรือผลักดันการเขาชมจะเปนการสรางโอกาสในการ
ขายและเพ่ิมยอดขายและรายไดใหกับธุรกิจในที่สุด 

สวนประสมทางการตลาด (Marketing Mix) จัดวาเปนเครื่องมือทางการตลาดท่ีธุรกิจนํามา
ประยุกตใชเพื่อใหบรรลุวัตถุประสงคทางการตลาด ซึ่งเรียกเครื่องมือนี้ คือ 4Ps ประกอบดวย ผลิตภัณฑ 
ราคา ชองทางการจัดจําหนาย และการสงเสริมการตลาด (Kotler, 1997) แตสําหรับสวนประสมการตลาด
บริการ (Service Marketing Mix) ซึ่งประกอบดวยองคประกอบ 7 ประเภทหลัก (7Ps) ดังนี้ ผลิตภัณฑ
บริการ ราคาหรือคาบริการ การจัดจําหนายบริการ การสื่อสารการตลาดบริการ บุคคลที่เก่ียวของกับการ
บริการ กระบวนการในการใหบริการ และหลักฐานทางกายภาพ (ธีรกิติ นวรัตน ณ อยุธยา, 2563) ดาน
การตลาดออนไลนจะเปนองคประกอบแบบใหม เหมาะสมกับการดําเนินธุรกิจออนไลน ซึ่งประกอบดวย 
6Ps ดังนี้ ผลิตภัณฑ ราคา ชองทางการจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว 
และการใหบริการสวนบุคคล การวิจัยท่ีผานมาแสดงผลการวิจัยเชิงประจักษยืนยันวาสวนประสมทาง
การตลาดออนไลนสามารถนําไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน (หงสา ปลาทอง, 2563) ในการวิจัย
ครั้งนี้ผูวิจัยเลือกใชสวนประสมทางการตลาด 6Ps เนื่องจากเปนการวิจัยเก่ียวกับการตัดสินใจซื้อสินคา
ผาน Shopee ถือวามีความเหมาะสม 
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จากการศึกษาของเจนจิรา พงษพรม (2562) พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน
ของผู บริโภคที ่ใช Lazada และ Shopee มีแนวโนมอยู ในระดับสูง เมื ่อเปรียบเทียบ Lazada และ 
Shopee พบวา พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค ไมมีความแตกตางกัน ดานปจจัย
ที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนของผูใช Shopee ไดแก ปจจัยสวนประสมทาง
การตลาด ลักษณะของผูซื้อ และกระบวนการการตัดสินใจซื้อของผูใชบริการ เมื่อเปรียบเทียบการใชทั้ง
สองแอปพลิเคชัน ปจจัยที่มีอิทธิพลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน สวนใหญไมมีความ
แตกตางกัน สวนปณภูผา แกวเจริญตา (2563) ไดศึกษาพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชย
อิเล็กทรอนิกสของวัยรุน ในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ซึ่งจากการวิเคราะหขอมูล ปจจัยสวนบุคคล 
ไดแก เพศ อายุ ระดับการศึกษา รายไดตอเดือน และอาชีพ มีผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผาน
ระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ ในดานพฤติกรรม ความถี่ในการซื้อโดยเฉลี่ยตอป 5-6 ครั้ง ราคาโดยเฉลี่ย
ในการซื้อตอครั้ง ไมเกิน 500 บาท และระดับความสําคัญของปจจัยสวนประสมทางการตลาด (7Ps) ท่ีมี
ผลตอพฤติกรรมการซื้อเครื่องสําอางผานระบบพาณิชยอิเล็กทรอนิกสฯ โดยรวมพบวาอยูในระดับมาก  

2. คุณคาตราสินคา (Brand Equity)  
การรู จักตราสินคา (Brand Awareness) จากการทบทวนวรรณกรรมสามารถระบุถึงความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน (A Competitive Advantage) โดยการรู จักตราสินคาจะทําใหลูกคาเกิด
ความคุนเคย การจดจําตราสินคาและการระลึกถึงตราสินคา โดยทั้งหมดนี้เปนแรงขับที่จะทําใหลูกคา
เกิดการตัดสินใจซื้อสินคาไดงายขึ้น ซึ่งการรูจักตราสินคาจะเปนสัญญาณของขอผูกมัดของที่องคกรธุรกิจ
มีตอลูกคา ดังนั้นลูกคาจึงมักซื้อตราสินคาที่ตนสามารถจดจํา ระลึกถึงและมีความคุนเคย (Aaker & 
Mills, 2005) สวนความเชื่อมโยงตอตราสินคา (Brand Associations) เปนคุณลักษณะของตราสินคา 
(Product Attributes) คุณประโยชนสินคาที่มีตอลูกคา (Customer Benefit) ที่จะทําใหเกิดความทรง
จําของลูกคาที่มีตอตราสินคา ความเชื่อมโยงตอตราสินคาจะมีบทบาทสําคัญตอการพิจารณาประเมิน
ตราสินคา (Product Evaluation) และการพิจารณาเลือกตราสินคา (Brand Choices) การเขาถึง
ผูบริโภคไดจะทําใหเขาชื่นชอบแบรนดของตนและเผยแพรขอมูลเชิงบวกซึ่งจะมีความสําคัญในการเสนอ
ขอไดเปรียบทางการแขงขันใหกับองคกรตาง ๆ (Paruthi et al., 2023) การรับรูคุณภาพของตราสินคา 
(Brand Perceived Quality) โดยเปนการรับรูของลูกคาในดานเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรู
คุณภาพของตราสินคาสามารถสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคาตราอื่น ตราใดตราหนึ่ง คุณสมบัติ
ของสินคา (Product Attributes) เปนประเด็นที่ทําใหลูกคาไดรับทราบถึงความแตกตางและตําแหนง
ของสินคานั้น สิ่งที่องคกรธุรกิจตองดําเนินการ คือ การใหความใสใจตอคุณภาพของตราสินคา (Aaker, 
1991) ความภักดีตอตราสินคา (Brand Loyalty) ซึ่งเปนมิติคุณคาตราสินคาที่มีความสําคัญอันดับแรก
สุด ความภักดีตอตราสินคา คือ ความรักที่ลูกคามีตอตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาชวยปองกันคู
แขงขันในตลาดเดียวกัน ชวยควบคุมตนทุนทางการตลาด และสงผลใหตราสินคามีความคงทน การ
ตัดสินใจซื้อสินคาหากลูกคาไดรับแรงกระตุนที่ทําใหรูสึกไดรับสินคาที่มีคุณภาพคุมกับเงินที่เสียไปจะทํา
ใหลูกคามองภาพลักษณของสินคาดีขึ้นและศรัทธาในแบรนดสินคามากขึ้น ซึ่งเปนผลใหลูกคามีการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนจํานวนมากข้ึนตามไปดวย (Esmaili et al., 2017) โดยความพึงพอใจของ
ลูกคาเปนสื่อกลางบางสวนในความสัมพันธและความภักดีตอแบรนดซึ่งจะชวยขยายความเขาใจเกี่ยวกับ
สรางแบรนดออนไลน ความพึงพอใจของผูบริโภคและความภักดีตอแบรนด (Ong et al., 2017) 
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3. การตัดสินใจซ้ือ (Decision) 
           การตัดสินใจซื้อ คือ กระบวนการตัดสินใจของผูบริโภคกอนที่ผูบริโภคจะซื้อสินคาหรือบริการ  
อยางใดอยางหนึ่ง ดังนั้นผูประกอบการและนักการตลาดจําเปนตองมีความเขาใจเก่ียวกับข้ันตอนของการ
ตัดสินใจซื้อของลูกคา เนื่องจากการตัดสินใจนั้นไมเพียงแตเปนปจจัยสําคัญในการดําเนินธุรกิจเทานั้น แต
ยังเปนตัวชวยใหองคกรสามารถนํามาปรับกลยุทธการตลาดท่ีสอดรับกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของลูกคา
ไดอีกดวย (Johnston, 2013) ในสวน Yüksel & Akar (2021) กลาววา การตัดสินใจซื้อของผูบริโภค เปน
การเลือกสิ่งหนึ่งหรือหลายสิ่ง เลือกท่ีจะปฏิบัติทางใดทางหนึ่งจากหลายทางท่ีมีอยู และวิธีการที่เลือกนั้น
ผานการพิจารณาอยางถ่ีถวนแลววาถูกตองเหมาะสมหรือดีท่ีสุด และสอดคลองกับเปาหมายขององคการ
ดวย การตัดสินใจซื้อจะเปนสิ่งที่มีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย การ
รับรูปญหา การคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินผลภายหลังการซื้อ 
(Kerin & Hartley, 2019) และวิทวัส รุงเรืองผล (2563) กลาววา นักการตลาดควรทําความเขาใจ
กระบวนการซื้อของผูบริโภคในแตละขั้นตอน เพื่อใหสามารถกําหนดสิ่งกระตุนที่เหมาะสมใหผูบริโภคเกิด
การตัดสินใจซื้อสินคา อาจจะเปนสิ่งกระตุนที่มีประสิทธิภาพสําหรับผูบริโภคกลุมหนึ่งทําใหเกิดการซื้อ
ผลิตภัณฑนั้น ๆ การตัดสินใจซื้อของผูบริโภคจะถือวาเปนข้ันตอนสุดทายของกระบวนการ จากแนวคิด
ของนักวิชาการหลายคน เสนอวาปกติผูบริโภคจะมีกระบวนการในการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอน และ
การศึกษาวิจัยในครั้งนี้ผูวิจัยไดประยุกตใชข้ันตอนการตัดสินใจซื้อ 5 ขั้นตอนตามแนวคิดของวิทวัส  
รุงเรืองผล (2563) เพื่อเปนตัวแปรและกําหนดเปนเครื่องมือหรือคําถามในการวิจัย ไดแก ขั้นการรับรู
ปญหาหรือการยอมรับความตองการ การแสวงหาทางเลือกหรือการคนหาขอมูล การประเมินทางเลือก 
การตัดสินใจซื้อ และขั้นสุดทาย คือ พฤติกรรมภายหลังการซื้อสินคา 

จากที่ผานมาสภาวะทั่วโลกและผูคนในประเทศตาง ๆ ตระหนักถึงการระบาดของเชื้อไวรัส                   
โคโรนาหรือโรคโควิด-19 แบรนดก็ใหความสําคัญกับการตลาดออนไลนมากขึ้น มีการปรับกลยุทธการทํา
การตลาดสูแพลตฟอรมออนไลนเต็มที่เพื่อใหองคกรตอบรับกับความปกติในรูปแบบใหม พฤติกรรม
ผูบริโภคที่เปลี่ยนไป แผนการตลาดที่ตองตั้งรับหนางาน และแพลตฟอรมในการทําโฆษณาที่ตองปรับ
กระบวนทัศนใหม แบรนดจึงตองปรับตัวใหมและปรับตัวใหเร็วที่สุด ซึ่งเทคโนโลยีนําพาอาหาร บริการ
มาสู เราถึงหนาประตูบาน สถานการณนี ้ไมไดเกิดขึ ้นแคเพียงประเทศไทย แตในสหรัฐอเมริกายอด
จําหนายสินคาออนไลนก็เพ่ิมมากข้ึนดวย (ณัฐพล ใยไพโรจน, 2563) 

4. กรอบแนวคิดการวิจัย (Conceptual Framework) 
คณะผูวิจัยทบทวนวรรณกรรมเกี่ยวกับสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และ

การตัดสินใจซื้อ จากแนวคิดและทฤษฎีของนักวิชาการและนักวิจัย เพื่อนํามาปรับปรุงและพัฒนาจน
นําเสนอกรอบแนวคิดการวิจัยครั้งนี้ ดังภาพที่ 1 
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 
 

  5. สมมติฐานการวิจัย จากกรอบแนวคิดการวิจัยสามารถนําไปสูการตั้งสมมติฐานการวิจัย  
4 สมมติฐาน รายละเอียดดังนี ้
 1. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 2. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางตรงตอคุณคาตราสินคา  
 3. คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเคชัน 
 4. สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานแอปพลิเค
ชัน 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

การวิจัยครั้งนี้เปนการวิจัยเชิงปริมาณ โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูล 
คณะผูวิจัยดําเนินการวิจัย รายละเอียดดังนี ้  

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  
ประชากรและกลุมตัวอยาง คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน Shopee และพักอาศัยอยูใน 

อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ โดยกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ คือ ผูที่เคยซื้อสินคาออนไลนผาน 
Shopee และพักอาศัยอยูในอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ เก็บรวบรวมขอมูลในเดือนสิงหาคม-กันยายน 
พ.ศ. 2565 โดยกอนเก็บขอมูลมีคําถามคัดกรอง 2 คําถาม ไดแก ทานเคยซื้อสินคาผาน Shopee หรือไม 
และ การสั่งซื้อครั้งลาสุดเม่ือไหร ซึ่งหากไมอยูในเกณฑจะไมดําเนินการเก็บขอมูล ดังนั้นผูที่ตอบ
แบบสอบถามจะเปนกลุมตัวอยางของการวิจัยครั้งนี้ สําหรับการกําหนดขนาดกลุมตัวอยางที่เหมาะสมกับ
การใชเทคนิควิเคราะหสมการเชิงโครงสราง (Structural Equation Model: SEM) ขนาดกลุมตัวอยางตอ
จํานวนตัวแปรโดยกลุมตัวอยางเปน 10-20  ตัวอยางตอตัวแปรสังเกต (Hair et al., 2010) ซึ่งการวิจัยครั้ง
นี้ตัวแปรสังเกตทั้งสิ้น จํานวน 43 ตัวแปรสังเกต และมีขนาดกลุมตัวอยาง จํานวน 434 คน โดยสุม
ตัวอยางแบบสะดวกและดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูลโดยผูวิจัยและผูชวยนักวิจัย ใชแบบสอบถามในเก็บ
รวบรวมตัวอยางตามสถานที่ชุมชนตาง ๆ เชน สถานศึกษา ศูนยราชการ ศูนยการคา เปนตน และ
สอบถามผูตอบแบบสอบถามหากเคยตอบแลวจะไมแจกซ้ํา จากการเก็บรวบรวมขอมูลคณะผูวิจัย
ดําเนินการตรวจสอบขอมูลพิจารณาความครบถวนสมบูรณและความถูกตอง พบวา มีจํานวน 434 คน  
ที่จะนําไปวิเคราะหผลตอไป 
 2. เครื่องมือวิจัย  

เครื่องมือการวิจัยในครั้งนี้ เปนแบบสอบถาม ซึ่งแบงออกเปน 3 ตอน ไดแก ขอมูลเกี่ยวกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนผานแอปพลิเคชัน 

สวนประสมทางการตลาด 
ออนไลน      

การตัดสินใจซ้ือสินคา 
ผานแอปพลิเคชัน 

คุณคาตราสินคา 
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Shopee โดยลักษณะเครื่องมือทั้ง 3 ตอน  มีลักษณะเปนแบบมาตราสวนประเมินคา (Rating Scale) ของ
ลิเคิรท โดยใหระดับของการวัดออกเปน 5 ชวงและอางอิงจากนักวิชาการ ดังนี้ ตอนที่ 1 สวนประสมทาง
การตลาดออนไลน จํานวน 23 ขอ (หงสา ปลาทอง, 2563; รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ, 
2564) ตอนที่ 2 คุณคาตราสินคา จํานวน 13 ขอ (Aaker, 1991; ชัจจชัย บุญฤดี, 2563; รุงวิทย ณัฐทยา
พันธุ, 2563; พรพรรณ พิทยบํารุง, 2562) ตอนที่ 3 การตัดสินใจซื้อ จํานวน 6 ขอ (อาทิตย วองไวตระการ 
และสันติธร ภูริภักดี, 2562; พิชญงค การะนัด, 2562) 
 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

สําหรับการสรางเครื่องมือที่ใชในการวิจัย เริ่มจากการทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของกับสวน
ประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคาและการตัดสินใจซื้อ เพื่อคนหาความหมายของตัวแปร 
และกําหนดนิยามศัพทเชิงปฏิบัติแลวดําเนินการสรางแบบสอบถาม หลังจากนั้นตรวจสอบคุณภาพของ
เครื่องมือแบบสอบถามที่คณะผูวิจัยพัฒนาขึ้นมา โดยใหผูทรงคุณวุฒิจํานวน 3 ทานตรวจสอบความตรง
เชิงเนื้อหา (Content Validation) แลวหาคาดัชนีความสอดคลองระหวางคําถาม (IOC) ลัดดาวัลย  
เพชรโรจน และอัจฉรา ชํานิประศาสน (2562) กลาววาคา IOC เทากับหรือมากกวา 0.50 ถือวาสามารถ
นําไปใชได โดยการตรวจสอบไดคา IOC มากกวา 0.50 ทุกขอ และผูวิจัยไดนําแบบสอบถามที่สรางข้ึนมา
ไปทําการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถาม จํานวน 30 ชุด กับกลุมเปาหมายที่มี
ลักษณะคลายคลึงกันแตไมใชกลุมตัวอยาง ดําเนินการทดสอบความนาเชื่อถือของเครื่องมือโดยใชสูตร
สัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบัค การวิจัยครั้งนี้กําหนดคาความนาเชื่อถือที่มากกวาหรือเทากับ 0.70 
(Nunnally & Bernstein, 1994) ผลการทดสอบพบวาเครื่องมือของการวิจัยนี้มีคาความนาเชื่อถือทั้งฉบับ
เทากับ 0.92 แสดงวาจัดอยูในกลุมเครื่องมือที่มีมาตรฐาน 
 4. การวิเคราะหขอมูล  

หลังการดําเนินการเก็บขอมูลจากแบบสอบถามครบตามจํานวนที่กําหนดไว จึงนําขอมูล
ตรวจสอบความถูกตองของชุดขอมูลแลวทําการลงรหัส (Coding) ทําการบันทึกขอมูล และวิเคราะห
ประมวลผลขอมูลโดยใชโปรแกรมสําเร็จรูปทางคอมพิวเตอร โดยใชสถิติอนุมาน (Inferential Statistics) 
เพ่ือทดสอบความสอดคลองของโมเดล ในการหาเสนทางอิทธิพลสาเหตุของตัวแปร ทั้งคาอิทธิพลทางตรง 
คาอิทธิพลทางออม และคาอิทธิพลรวม 

 
ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุระหวางสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขต
อําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา มีความสอดคลองกันระหวางโมเดลตัวแบบเชิงประจักษกับโมเดล
ตนแบบทางทฤษฎี พบวา สวนประสมทางการตลาดออนไลน ประกอบดวย 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ 
ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล 
สําหรับคุณคาตราสินคา ประกอบดวย 4 ตัวแปร ไดแก ตระหนักรูในตราสินคา รับรูในคุณภาพของตรา
สินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และความภักดีตอตราสินคา คณะผูวิจัยดําเนินการพัฒนาและสรางโมเดล
ที่เกิดจากการสังเคราะหแนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยท่ีเกี่ยวของ กระทั่งสามารถวิเคราะหเสนทางเชิง
สาเหตุที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee และตรวจสอบความสอดคลองของโมเดล  
ผลวิเคราะห ดังภาพที่ 2 
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Chi-square = 230.84 Probability level = 0.000 n=434 

 

ภาพที่ 2 ผลวิเคราะหโมเดลเชิงสาเหตุระหวางสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ 

 
ตารางที ่1 ผลการตรวจสอบความสอดคลองกลมกลืนของแบบจําลองสมการโครงสราง 

ดัชน ี ตัวยอ    ผลวิจัย เกณฑวัด/อางอิง 

1. คาไค-สแควรสัมพัทธ χ2/df 2.68 1-3 Hair et al (2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ  CFI 0.97 ≥0.90 Bagozzi & Yi (2012)  

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน  GFI 0.94 ≥.90 Shevlin & Miles (1998)  
4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแกแลว AGFI 0.90  
5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับ 
    รูปแบบอิสระ 

NFI 0.96 ≥0.90 Hair et al (2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ  
    Tucker และ Lewis 

TLI 0.96 ≥0.95 Diamantopoulos & 
Siguaw (2000)  

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่ 
    เหลือ 

RMR 0.02 ≤.05 Schumacker & Lomax 
(2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อน 
    กําลังสองของการประมาณคา 

RMSEA 0.06 ≤.08 Browne & Cudeck, 
1993  

 
 จากผลในตารางที่ 1 พบวา ผลวิเคราะหผานการตรวจสอบความสอดคลองของตัวแบบทางทฤษฎี
กับขอมูลเชิงประจักษ อยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยพิจารณาคาสถิติทั้งหมด 8 ดัชนี 
รายละเอียดดังนี้  
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1. คาไค-สแควรสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 2.68 แสดงวา โมเดลมีความสอดคลองกับ
ขอมูลเชิงประจักษอยูในระดับดี เนื่องจากมีคาอยูระหวาง 1-3 (Hair et al., 2010)  

2. ดัชนีวัดความสอดคลองกลมกลืนเชิงสัมพัทธ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.97 แสดงวา
โมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Bagozzi & Yi, 2012) 

3. ดัชนีวัดความกลมกลืน ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.94 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองใน
ระดับที่เหมาะสม เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Shevlin & Miles, 1998)   

4. คาวัดระดับความเหมาะสมพอดีที่ปรับแก ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.90 แสดงวาโมเดลมี
ความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เนื่องจากมีคาสูงกวา 0.90 (Schumacker & Lomax, 2010) 

5. ดัชนีความกลมกลืนประเภทเปรียบเทียบกับรูปแบบอิสระ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 
แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับที่เหมาะสม (Hair et al., 2014) 

6. ดัชนีวัดระดับความสอดคลองเปรียบเทียบ ของ Tucker และ Lewis (Tucker–Lewis Index: 
TLI) ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.96 ซึ่งเปนคาที่สูงกวา 0.95 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองในระดับ
ที่เหมาะสม (Diamantopoulos & Siguaw, 2000) 

7. คาดัชนีรากที่สองของกําลังสองเฉลี่ยของสวนที่เหลือ ผลวิเคราะหพบวามีคาเทากับ 0.02  
ซึ่งนอยกวา 0.05 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ (Schumacker & Lomax, 
2010) 

8. ดัชนีรากที่สองของคาเฉลี่ยความคลาดเคลื่อนกําลังสองของการประมาณคา ผลวิเคราะหพบวา
มีคาเทากับ 0.06 ซึ่งมีคานอยกวา 0.08 แสดงวาโมเดลมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ 
(Schumacker & Lomax, 2010) 
  จากภาพท่ี 2 และผลในตารางท่ี 1 ผลวิเคราะหแสดงวาโมเดลการวัดองคประกอบ สวนประสม
ทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee มีตัวแปรสังเกตทั้งหมด 
15 ตัวแปร มีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ สําหรับการพิจารณาองคประกอบยอยของ
ทุกองคประกอบมีคาแตกตางจากศูนยอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 โดยคาสัมประสิทธิ์ความ
เที่ยงของตัวแปรสังเกตไดทุกตัวซึ่งวัดไดจากคา R Square หรือ R2  ซึ่งคุณคาตราสินคา = 0.29 สวนการ
ตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน = 0.77 เพราะ R2 คือการอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงดวยตัว
แปรแฝงอ่ืน ๆ ผลวิเคราะหตัวแปรคุณคาตราสินคา R2 = 0.29 ซึ่งหมายความวา ตัวแปรแฝงสวนประสม
ทางการตลาดออนไลน มีความแปรปรวน 29% ของความแปรปรวนในตัวแปรแฝงคุณคาตราสินคา หรือ
อธิบายไดวาตัวแปรแฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลนอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรคุณคาตรา
สินคาในระดับปานกลาง สําหรับการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee R2 = 0.77 ซึง่หมายความวา ตัวแปร
แฝงสวนประสมทางการตลาดออนไลน และ คุณคาตราสินคา มีความแปรปรวน 77% ของความแปรปรวน
ในตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee หรืออธิบายไดวาตัวแปรแฝงทั้งสองตัวแปรรวมกัน
อธิบายความแปรปรวนของตัวแปรแฝงการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในระดับสูง (Hair et al., 
2014) 
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ตารางที ่2 ผลการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุ 

เสนทาง 
Path coefficient 
(Direct effect) 

t-
values 

p-
values 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  คุณคาตราสินคา 0.54 10.28 0.000 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน  -->  การตัดสินใจซื้อ 0.75 14.06 0.000 

คุณคาตราสินคา -->  การตัดสินใจซื้อ 0.21 5.08 0.000 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที่ 0.01 

 
  ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหการทดสอบเสนทางความสัมพันธเชิงสาเหตุที่มี
อิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ พบวา 
สวนประสมทางการตลาดออนไลนกับคุณคาตราสินคา ผลการวิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.54 
คา t = 10.28 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคา
ตราสินคา อยางมีนัยสําคัญทางสถิต ิสําหรับสวนประสมทางการตลาดออนไลนกับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 คา t = 14.06 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา สวนประสม
ทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ และคุณคาตราสินคากับการตัดสินใจซื้อ ผลการ
วิเคราะห คาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.21 คา t = 5.08 และมีคา p = 0.000 แสดงใหเห็นวา คุณคาตรา
สินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทางสถิตทิี่ 0.01 

 
ตารางที ่3 ผลวิเคราะหคาอิทธิพลรวม (Total effect) คาอิทธิพลทางตรง (Direct effect) คาอิทธิพล
ทางออม (Indirect effect)  

ตัวแปร คุณคาตราสินคา การตัดสินใจซื้อ 
 Direct 

effect 
Indirect 
effect 

Total 
effect 

Direct 
effect 

Indirect 
effect 

Total 
effect 

สวนประสมทางการตลาดออนไลน 0.54*  0.54* 0.75* 0.11* 0.86* 

คุณคาตราสินคา    0.21*  0.21* 

หมายเหตุ* ระดับนัยสําคัญทางสถิติที ่0.01 

 
ผลการวิเคราะหดังตารางที่ 3 แสดงใหเห็นวา สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพล

ทางตรงและทางออมตอการตัดสินใจซื้อสินคา ซึ่งอิทธิพลทางตรงมีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.75 และมี
อิทธิพลทางออมโดยผานตัวแปรคุณคาตราสินคา มีคาสัมประสิทธิ์เสนทาง = 0.11 โดยมีอิทธิพลรวม  
= 0.86 นอกจากนั้นยังพบวา คุณคาตราสินคามีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อ อยางมีนัยสําคัญทาง
สถิติที่ 0.01 
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สรุปและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยนําขอคนพบจากการวิจัยครั้งนี้อภิปรายผล โดยมีรายละเอียดดังนี้   
 การพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุของสวนประสมทางการตลาดออนไลน คุณคาตราสินคา 
และการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ของประชาชนในเขตอําเภอเมือง จังหวัดอุตรดิตถ ทั้ง 3 โมเดล 
พบวา 1) โมเดลสวนประสมทางการตลาด วัดจากตัวแปรสังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การ
จัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การรักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล ซึ่งสวน
ประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอคุณคาตราสินคา และมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ ผลการวิจัย
สอดคลองกับหงสา ปลาทอง (2563) พบวาสวนประสมการตลาดออนไลนมีความสัมพันธกับการตัดสินใจ
ใชบริการกระเปาเงินออนไลนของ ผูหญิงวัยทํางาน ในเขตกรุงเทพมหานครระดับสูง ในทิศทางเดียวกัน  
รวิภา สูสกุลสิงห และวราวุธ ฤกษวรักษ (2564) พบวาปจจัยสวนประสมทางการตลาดออนไลน (6Ps)  
ที่แตกตางกันสงผลตอพฤติกรรมการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑผานเว็บไซตพาณิชยอิเล็กทรอนิกสแตกตางกัน 

และธิคณา ศรีบุญนาค (2562) พบวาสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลตอกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เครื่องสําอางเกาหลีผานแอปพลิเคชันออนไลน 2) โมเดลคุณคาตราสินคา วัดจากตัวแปรสังเกตได 4 ตัว
แปร ไดแก การตระหนักรูในตราสินคา การรับรูในคุณภาพของตราสินคา ความเชื่อมโยงตราสินคา และ
ความภักดีตอตราสินคา โดยคุณคาตราสินคามีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ สอดคลองกับแนวคิดคุณคาตรา
สินคาของ Aaker (1991) การรับรูคุณภาพของตราสินคา (Brand Perceived Quality) เปนการรับรูของ
ลูกคาตอเหตุผลในการซื้อตราสินคา การรับรูคุณภาพของตราสินคาสะทอนถึงคุณภาพที่เหนือกวาสินคา
ตราอื่นของตราสินคาตราใดตราหนึ่ง ชัจจชัย บุญฤดี (2563) พบวา สวนประสมทางการตลาดและคุณคา
ตราสินคาเกือบทุกองคประกอบมีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อผลิตภัณฑ สวนรุงวิทย ณัฐทยาพันธุ 
(2563) พบวาคุณคาตราสินคา ดานการรับรู คุณภาพ และดานความเชื่อมโยงถึงตราสินคามีผลตอการ
ตัดสินใจซื้อสุขภัณฑแบรนดโคหเลอรผานรานคาปลีก และโมเดลการตัดสินใจซื้อออนไลน วัดจากตัวแปร
สังเกตได 6 ตัวแปร ไดแก ความสะดวกสบาย รีวิวของลูกคา สินคาตรงกับความตองการ โฆษณาและ
ประชาสัมพันธ การบอกตอ และความพึงพอใจของลูกคา ผลการวิจัยสอดคลองกับการศึกษาของ อาทิตย 
วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) พบวาการรับรูของผูบริโภคก็สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคา
ผานรานคาออนไลนของผูบริโภค และพิชญงค การะนัด (2562) พบวาปจจัยสวนประสมการตลาดดาน
การสงเสริมทางการตลาด และปจจัยดานคุณคาตราสินคา ความภักดีตอตราสินคาและดานความเชื่อมโยง
กับตราสินคาสงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาของผูบริโภคในเขตกรุงเทพมหานคร  สําหรับการตรวจสอบ
ความสอดคลองของโมเดลความสัมพันธเชิงสาเหตุที่พัฒนาขึ้นกับขอมูลเชิงประจักษ พบวา โมเดลหลัง
ปรับปรุงมีความสอดคลองกับขอมูลเชิงประจักษ เม่ือพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์ พบวา ตัวแปรในโมเดลที่
สามารถอธิบายความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อ คอื สวนประสมทางการตลาดออนไลนได รอย
ละ 77 อีกทั้งผลการวิจัยยืนยันวามีอิทธิพลท้ังทางตรงและทางออม ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของชัจจชัย 
บุญฤดี (2563) และอาทิตย วองไวตระการ และสันติธร ภูริภักดี (2562) แสดงผลการวิจัยเชิงประจักษ
เก่ียวกับสวนประสมทางการตลาดมีอิทธิพลทางตรงตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลน 
 
ขอเสนอแนะ 

1. ขอเสนอจากการวิจัย 
1.1 สวนประสมทางการตลาดออนไลนมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา ดังนั้นการ

ดําเนินการการตลาดท่ีมุงสวนประสมทางการตลาดออนไลนเปนสิ่งสําคัญ ธุรกิจจึงตองประยุกตใชกลยุทธ
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สวนประสมทางการตลาด ทั้ง 6 ดาน ไดแก ผลิตภัณฑ ราคา การจัดจําหนาย การสงเสริมการตลาด การ
รักษาความเปนสวนตัว และการใหบริการสวนบุคคล เพราะเปนปจจัยที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อของลูกคา
 1.2 โมเดลสวนประสมทางการตลาดออนไลนที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อ จะตองคงตัวแปร
คุณคาตอตราสินคา เพราะเปนตัวแปรที่มีอิทธิพลตอความสัมพันธระหวางสวนประสมทางการตลาดกับ
การตัดสินใจซื้อสินคาออนไลน 

2. ขอเสนอแนะเพื่อการนําไปใชประโยชน/ การวิจัยครั้งตอไป 
2.1 ผลการวิจัยครั้งนี้ พบวา ตัวแปรสวนประสมทางการตลาดออนไลนในโมเดล สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของตัวแปรการตัดสินใจซื้อสินคาผาน Shopee ในจังหวัดอุตรดิตถ รอยละ 77 แสดงให
เห็นวายังมีตัวแปรอื่นที่เปนสาเหตุของการตัดสินใจซื้อที่ไมไดกําหนดในโมเดล ในการศึกษาครั้งตอไป
สามารถทบทวนวรรณกรรมที่เก่ียวของและมีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อออนไลน เพื่อนําตัวแปรอ่ืน ๆ
ศึกษาเพ่ิมเติมในโมเดล 

2.2 การวิจัยครั้งนี้ศึกษาเฉพาะลูกคาของ Shopee ซึ่งไดทราบอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อผาน
ออนไลน ในจังหวัดอุตรดิตถ สําหรับการวิจัยครั้งตอไป ควรมีการวิจัยและพัฒนาโมเดลความสัมพันธเชิง
สาเหตุของการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนจากลูกคาจังหวัดตาง ๆ ทั่วประเทศ อีกทั้งจาก Shopee เปน
สินคาแอปพลิเคชันอ่ืน ๆ เชน Lazada 

2.3 ผูประกอบการธุรกิจออนไลนสามารถนําโมเดลนี้ประยุกตใช โดยการใชกลยุทธสวนประสม
ทางการตลาดออนไลนท่ีเหมาะสมและครอบคลุมจะสามารถสรางคุณคาตอตราสินคาและนําไปสูการ
ตัดสินใจซื้อของผูบริโภคได 
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ปจจัยจูงใจที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพ 
จักรพงศ วรรณทิพย1*  พรลภัส สุวรรณรัตน2 

 
 

 
 
บทคัดยอ 

ทรัพยากรบุคคลเปนปจจัยที่สําคัญของทุกองคกร โดยเปนตัวขับเคลื่อนองคกรใหกาวไปขางหนา
และไปสูเปาหมายที่วางไวไดอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผล หนาที่หนึ่งขององคกรคือการทําให
พนักงานในองคกรมีความสุขในการทํางานและอยากจะทุมเทใหกับงาน การจูงใจในการทํางานจึงเปน
ปจจัยสําคัญของการบรรลุผลการปฏิบัติงานของพนักงานตามเปาหมายที่วางไว หากผูบังคับบัญชาขาด
ความเอาใจใส ขาดการจูงใจที่เหมาะสม อาจทําใหพนักงานไมมีความพึงพอใจในการทํางาน สงผลกระทบ
เชิงลบตอผลการปฏิบัติงานของพนักงานได ดังนั้นทีมผูวิจัยจึงไดศึกษาวิจัยปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ
เปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ โดยรวบรวมขอมูลจากสัตวแพทยวิชาชีพที่
ทํางานในธุรกิจภาคเอกชน จํานวน 404 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ สถิติที่ใชในการวิเคราะห
ขอมูล ไดแก คาเฉลี่ย สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ และการวิเคราะหการ
ถดถอยแบบพหุคูณ  

ผลการวิจัยพบวา 1) ปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การ
งาน และดานลักษณะของงานมีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทย
วิชาชีพ 2) ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการ
ทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดาน
คาตอบแทน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทย ธุรกิจภาคเอกชนจึง
ควรนําขอสนเทศที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการบริหารทรัพยากรมนุษยในการปรับปรุงและเสริมสราง
กลยุทธการจูงใจ ใหพนักงานเกิดความรัก ความผูกพัน ลดการตัดสินใจเปลี่ยนงาน และสนับสนุนให
พนักงานปฏิบัติงานอยางมีประสิทธิภาพและประสิทธิผลเพ่ือความสําเร็จและการเติบโตอยางยั่งยืนของ
องคกรตอไป 
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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 
ในโลกที่มีการเปลี่ยนแปลงและมีการพัฒนาไปอยางรวดเร็ว โดยเฉพาะความจําเปนดาน

เทคโนโลยีที่สงผลใหระบบการจัดการการติดตอสื่อสารมีความรวดเร็วมากยิ่งข้ึน ธุรกิจตาง ๆ จึงตอง
ปรับตัวและพัฒนาเพ่ือใหสามารถแขงขันในโลกยุคดิจิทัลนี้ได การเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ที่เกิดขึ้นนี้นับเปน
ความทาทายในองคกรที่อาจกอใหเกิดโอกาสในการผลักดันใหองคกรเติบโตและสามารถแขงขันใน
ตลาดโลกได ทั้งนี้ยอมขึ้นอยูกับความรวมมือรวมใจของพนักงานจะชวยกันผลักดันองคกรใหสามารถยืน
หยัดไดในสภาวการณดังกลาวได ดังนั้น ทรัพยากรบุคคลจึงเปนปจจัยท่ีสําคัญอยางยิ่งขององคกรที่จะเปน
ตัวขับเคลื่อนองคกรใหกาวไปขางหนาและไปสูเปาหมายที่วางไวไดอยางมีประสิทธิภาพได หนาที่หนึ่งของ
องคกรที่จะทําใหองคกรกาวหนาได นั่นคือการทําใหพนักงานในองคกรมีความสุขในการทํางานและ
อยากจะทุมเทใหกับงานอยางเต็มที่ เพราะการที่องคกรจะกาวหนาไดมิใชอยูที่เครื่องมือ เครื่องจักร หรือ
อุปกรณเทคโนโลยีที่มีความทันสมัยและมีประสิทธิภาพเพียงอยางเดียว หากแตอยูที่คุณภาพของบุคลากร
อีกดวย เพราะถาบุคลากรจะมีคุณภาพเพียงใดก็ตาม หากผูบังคับบัญชาหรือผูบริหารขาดความเอาใจใส 
ขาดความสนใจ และไมเห็นความสําคัญในการทํางานของพนักงานระดับปฏิบัติการ อาจทําใหพนักงานไมมี
ความพึงพอใจในการทํางาน สงผลใหการปฏิบัติงานในความรับผิดชอบทําไดไมเต็มความสามารถ อาจขาด
ประสิทธิภาพและสงผลกระทบตองานในรูปแบบของการขาดความรับผิดชอบ ขาดกําลังใจ ขาดงาน ยาย
งาน จนกระทั่งลาออกจากงาน เปนตน สิ่งเหลานี้เปนปญหาของหนวยงาน เพราะการลาออกจากองคการ
ของพนักงานนั้นถือเปนภาระและตนทุนของบริษัทท้ังสิ้น เนื่องจากบริษัทไดลงทุนในการพัฒนาบุคคลนั้น
ขึ้นมาและทํางานมาระยะเวลาหนึ่งแลว การลาออกจะกอใหเกิดคาใชจายมากกวาจะไดรับผลตอบแทน
จากบุคคลนั้น (Gilmer et al., 1971; Calisir, Gumussoy, and Iskin, 2011) อัตราการลาออกของ
พนักงานเปนเครื่องบงชี้ถึงภาวะความสูญเปลาในการลงทุน และในอีกแงมุมหนึ่งก็เปนการสูญเสีย
ภาพพจนขององคกร ในองคกรที่มีอัตราการลาออกสูงก็อาจจะมีผลกระทบตอความเชื่อมั่นของผูสมัครที่มี
ตอองคกร รวมถึงความมั่นคงที่จะอยูกับองคกรและทําใหเกิดผลกระทบตอขวัญกําลังใจของพนักงานที่
กําลังทํางานอยูในองคกรอีกดวย ซึ่งผลกระทบตาง ๆ เหลานี้ทําใหองคกรหลายแหงพยายามที่จะธํารง
รักษาไวซึ่งบุคลากรในองคกร หากองคกรใดสามารถที่จะคนหาปญหาไดก็สามารถแกปญหาไดตรงจุด
เชนกัน  

ปญหาพนักงานลาออก เปนสิ่งบั่นทอนศักยภาพในการพัฒนาและตอยอดความรูและทักษะของ
พนักงาน อันจะนําไปสูความไดเปรียบในการแขงขัน ประสิทธิภาพในการผลิต คุณภาพในการบริการ และ
กระทบตอผลิตภัณฑมวลรวมภายในประเทศในที่สุด เพราะเมื่อพนักงานที่สั่งสมประสบการณสําหรับงาน
อยางหนึ่ง ไปเริ่มตนเรียนรูงานใหม ทําใหความเชี่ยวชาญตามหลักการแบงงานกันทําเสื่อมประสิทธิภาพไป 
นับเปนความสูญเปลาทางเศรษฐกิจประการหนึ่ง ท่ีนาสนใจคือ การลาออกของพนักงานยอมเกิดขึ้นจาก
การตัดสินใจของพนักงาน ณ ชวงเวลา สถานการณและสภาพแวดลอมที่เจาะจง และในอีกแงมุมหนึ่ง
พนักงานยอมไดตัดสินใจโดยเปรียบเทียบระหวางที่ทํางานเดิมและที่ทํางานใหม โดยอาศัยทัศนคติ ภูมิหลัง
และประสบการณเดิม เปนตัวตัดสิน โดยไมไดมีประสบการณกับที่ทํางานใหมหรือหากมีก็เปนเพียงขอมูล
ทุติยภูมิที่ไดจากคําบอกเลาหรือขาวสารท่ีเผยแพรออกมา ซึ่งในทางทฤษฎีท่ีทํางานใหมมีความไมแนนอน
มากกวา รวมทั้งตองไปเริ่มเรียนรูงานใหม เพ่ือนรวมงานใหม สภาพแวดลอมใหม ปรับตัวใหม ซึ่งดูเหมือน
ไมนาดึงดูดใจอยางยิ่ง ปจจัยท่ีอยูเบ้ืองหลังการตัดสินใจลาออก จึงเปนประเด็นสําคัญที่นําไปกําหนด 
นโยบายของหนวยธุรกิจใหเหมาะสมและมีประสิทธิภาพ ผลสํารวจลาสุดของบริษัท เฮยกรุป (2561 อาง
ถึงใน อรพิน การะกูล, 2557) ซึ่งเปนบริษัทใหคําปรึกษาดานการบริหารจัดการองคกรระดับโลก พบวา 
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อัตราการลาออกของพนักงานในประเทศที่กําลังพัฒนาทางเศรษฐกิจ โดยเฉพาะในเอเชียแปซิฟกที่มีการ
ขยายตัวของตลาดแรงงานและมีความมั่นคงทางเศรษฐกิจมากขึ้น พนักงานมองเห็นโอกาสในการยายงาน 
องคกรจึงประสบกับปญหาการลาออกของพนักงานเพิ่มขึ้นกอนกลุมอื่น ๆ โดยมีการคาดการณวาองคกร
ในเอเชียแปซิฟกจะประสบปญหาการเพ่ิมข้ึนของอัตราการลาออกของพนักงานทั่วโลกที่จะสูงข้ึนเปน
ประวัติการณ จากรอยละ 21.5 เปนรอยละ 25.5 ในชวงป พ.ศ. 2555 ถึงป พ.ศ. 2561 ดังนั้น จึงเห็นได
วา สภาวะเศรษฐกิจมีผลกระทบตอการลาออกของพนักงาน  
  องคกรที่เกี่ยวกับธุรกิจปศุสัตวและสัตวเลี้ยง ก็เปนอีกหนึ่งองคกรที่ไดรับผลกระทบจากการ
ลาออกของพนักงาน และพบวาในระยะ 5 ปหลังที่ผานมา อัตราการลาออกของพนักงานเพิ่มมากข้ึนทุกป 
ตัวอยางเชน กลุมบริษัท สมารทเวท ที่กอตั้งขึ้นโดยกลุมสัตวแพทยตั้งแตป พ.ศ. 2548 เริ่มตนธุรกิจดวย
การเปนตัวแทนจัดจําหนายสินคาในอุตสาหกรรมการเลี้ยงสัตวท้ังในและจากตางประเทศ ตอมาไดพัฒนา
เปนบริษัทท่ีมีงานวิจัยและพัฒนาคิดคนผลิตภัณฑที่มีนวัตกรรมใหม ๆ เขาสูวงการปศุสัตว สัตวเลี้ยง สัตว
น้ํา ตลอดจนภาคการเกษตร ซึ่งบริษัทมีทีมงานที่มีความรูความสามารถ มีท่ีปรึกษาในทุก ๆ สายงานที่
เก่ียวของ ทําใหบริษัทเจริญเติบโตตอเนื่องจนถึงปจจุบัน แตในขณะเดียวกัน อัตราการลาออกของพนักงาน
ขายที่เปนสัตวแพทยวิชาชีพรุนหลัง ๆ ก็มีอัตราที่เพิ่มสูงขึ้นดวยเชนกัน ทําใหทีมผูวิจัยมีความสนใจอยาก
ศึกษาปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพเหลานี้วาเปนเพราะอะไรถึงมีอัตรา
การลาออกจากงานคอนขางสูง และพบวาที่ผานมาก็ยังไมมีการศึกษาวิจัยเกี่ยวกับธุรกิจการขายเก่ียวกับ
สัตวแพทยเก่ียวกับปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจลาออกของพนักงานเหลานั้นเลย มีแตศึกษาปจจัยที่สงผล
ตอการลาออกกับกลุมตัวอยางอ่ืน ดวยเหตุนี้ ทีมผูวิจัยจึงมีความสนใจที่ศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจ
เปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพกลุมนี้วาเปนปจจัยที่เหมือนหรือแตกตางจากสาเหตุที่ทําใหพนักงาน
ตัดสินใจลาออกจากงานเดิมที่ไดกลาวหรืออางถึงในวรรณกรรมหรือไมอยางไร เพื่อนําผลที่ไดจาก
การศกึษาคนความาสังเคราะหเปนนโยบายและกลยุทธขององคกรเพ่ือสงเสริมใหสัตวแพทยวิชาชีพมีความ
พึงพอใจและเกิดความตั้งใจทํางานกับบริษัทเดิมตอไป 

 
การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ในการวิจัยครั้งนี้ ปจจัยท่ีสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจภาคเอกชนของสัตวแพทย

วิชาชีพ โดยมีปจจัยจูงใจ และปจจัยสุขอนามัย ซึ่งมาจาก ทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg  

ที่เปนตัวแปรที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน โดยขอสมมติฐานตามทฤษฎีนี้ Herzberg เชื่อวา คนหรือ

ผูปฏิบัติงานจะปฏิบตัิงานไดผลดีมีประสิทธิภาพไดนั้นยอมข้ึนกับความพอใจของผูปฏิบัติงาน เพราะความ

พึงพอใจในงานจะชวยเพิ่มความสนใจในงานและเพ่ิมความกระตือรือรนในการทํางานมากขึ้น ยอมทําให

ผลผลิตสูงขึ้น ในทางตรงกันขามหากเกิดความไมพอใจในงานแลว ยอมกอใหเกิดผลเสียทําใหคนไมสนใจ 

ไมกระตือรือรน ผลผลิตก็ตกต่ํา หนาที่ของผูบริหารก็คือ จะตองรูวิธีที่จะทําใหผูปฏิบัติงานเกิดความพึง

พอใจ เพื่อจะใหงานบรรลุเปาหมายและผลผลิตของงานสูงข้ึน ซึ่งจากวัตถุประสงคขางตนสามารถสรุป

กรอบแนวคิดในการวิจัยไดดังนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดของการวิจัย 

 
1. ทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg  

ทฤษฎี 2 ปจจัยคือ ทฤษฎีแรงจูงใจในการทํางานที่พูดถึงสิ่งที่มีผลตอแรงจูงใจในการทํางานของ
พนักงาน โดย Frederick et al. (1959) ซึ่งแบงแรงจูงใจที่ทําใหพนักงานอยากและไมอยากทํางานเปน  
2 หมวดหมู คือ ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) และปจจัยสุขอนามัยหรือปจจัยค้ําจุน 
(Maintenance Factors) ทฤษฎีนี้ นอกจากจะชื่อวา 2-Factor Theory แลว ยังเรียกกันในชื่ออ่ืน ๆ อีก 
เ ช น  Herzberg’s Motivation-Hygiene Theory, Motivator-Hygiene Theory แล ะ  Dual-Factor 
Theory เปนทฤษฎีที่ Frederick Herzberg นักจิตวิทยาชาวอเมริกันสรางข้ึนในป ค.ศ. 1959 

Herzberg มีความสนใจเปนพิเศษในเรื่องแรงจูงใจและความพึงพอใจในการทํางานของมนุษย เขา
ทําวิจัยกลุมตัวอยางจากวิศวกรและนักบัญชีจํานวน 200 คนเพ่ือศึกษาวา ทัศนคติมีผลตอแรงจูงใจอยางไร 
โดยขอใหผูรับการสัมภาษณอธิบายวา สถานการณหรือปจจัยใดที่ทําใหพวกเขารูสึกดีและไมดีในงานที่ทํา 
คําตอบที่ได สรางความแปลกใจแก Herzberg เปนอยางมากคือ แทนที่ปจจัยที่ใหความรูสึกที่ดี และปจจัย
ที่ใหความรูสึกที่ไมดี จะเปนปจจัยตัวเดียวกัน ตางกันท่ีปริมาณ เชน มาก-นอย, มี-ไมมี แตกลับพบวา 
ปจจัยที่สรางความรูสึกทั้งสองนี้ เปนคนละตัวกัน เขาจึงไดสรางทฤษฎีข้ึนทฤษฎีหนึ่งเรียกวา Two-Factor 
Theory เพ่ืออธิบายวา แรงจูงใจและความพึงพอใจในการทํางานของบุคคล ขึ้นอยูกับปจจัยสองจําพวก  
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 2 ทฤษฎี 2 ปจจัยของ Herzberg 

ปจจัยจูงใจ 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจ
งานขายภาคเอกชน 
ของสัตวแพทยวิชาชีพ 

ปจจัยสขุอนามัย 
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  จากการสอบถามสิ่งท่ีทําใหกลุมตัวอยางพอใจและไมพอใจในการทํางาน ทําใหพบ 2 ปจจัยท่ีเปน
จุดรวมของแรงจูงใจในการทํางานของพนักงานท้ังความพึงพอใจและไมพึงพอใจในการทํางาน คือ ปจจัย
ดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) ซึ่งเปนปจจัยที่เกี่ยวกับงานที่ทําโดยตรง และปจจัยสุขอนามัยหรือ
ปจจัยค้ําจุน (Maintenance Factors) คือปจจัยที่เก่ียวกับสภาพแวดลอมในการทํางานของพนักงานซึ่งไม
เก่ียวกับตัวงานโดยตรง โดยมีรายละเอียดดังนี้  
 1.1 ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) 
 ปจจัยดานแรงจูงใจ (Motivation Factors) เปนปจจัยที่เก่ียวของกับงานโดยตรง ประกอบดวย 
ความกาวหนาในหนาที่การงาน ความรับผิดชอบ ความสําเร็จที่จะไดรับ และการมีสวนรวมกับงานที่ทํา 
โดย Herzberg ระบุความสําคัญของปจจัยดานนี้วา งานท่ีขาดปจจัยดานแรงจูงใจไมไดทําใหพนักงานไมมี
แรงจูงใจในการทํางานแตอยางใด เพียงแตวา งานที่มีปจจัยดานแรงจูงใจจะเปนสิ่งที่จูงใจใหพนักงาน
ทํางานไดอยางเต็มประสิทธิภาพมากขึ้นเพ่ือที่จะไดรับความสําเร็จและความกาวหนาในหนาที่การงาน เพ่ือ
ตอบสนองความตองการ เปนที่ยอมรับความสําเร็จ ซึ่งตรงกับแนวคิดของทฤษฎีความตองการ 5 ขั้นของ 
Maslow ในขั้นที่ 4 และขั้นที่ 5 ดังรูปภาพประกอบ 3 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 3 ทฤษฎีลําดับขั้นความตองการของมาสโลว 
 

จากภาพทฤษฎีลําดับข้ันความตองการของมาสโลวในขั้นที่ 4 คือ ความตองการการไดรับการ 
ยกยองนับถือในตนเอง (Esteem Needs) เมื่อความตองการความรักและการยอมรับไดรับการตอบสนอง
แลว คนเราจะตองการสรางสถานภาพของตัวเองใหสูงข้ึน เดนขึ้น มีความภูมิใจและสรางความนับถือ
ตนเอง ชื่นชมในความสําเร็จของงานที่ทํา ความรูสึกมั่นใจในตนเองและมีเกียรติ ความตองการเหลานี้ เชน 
ยศ ตําแหนง ระดับเงินเดือนที่สูง งานที่ทาทาย ไดรับการยกยองจากผูอ่ืน มีสวนรวมในการตัดสินใจในงาน 
โอกาสแหงความกาวหนาในงานอาชีพ ฯลฯ และในขั้นที่ 5 คือ ความตองการพัฒนาศักยภาพของตน 
(Self-actualization) เปนความตองการขั้นสูงสุดของมนุษยและความตองการนี้ยากตอการบอกไดวาคือ
อะไร เราเพียงสามารถกลาวไดวา ความตองการพัฒนาศักยภาพของตนเปนความตองการที่มนุษยตองการ
จะเปน ตองการที่จะไดรับผลสําเร็จในเปาหมายชีวิตของตนเอง และตองการความสมบูรณของชีวิต 



106 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

 1.2 ปจจัยดานสุขอนามัย (Maintenance Factors) 
 ปจจั ยด านสุขอนา มัย หรือปจจั ยค้ํ า จุน  (Maintenance Factors)  คือ  ป จจัย เ ก่ียวกับ
สภาพแวดลอมในการทํางานของพนักงาน ซึ่งเปนปจจัยที่ไมเก่ียวกับงานโดยตรง โดยในบางครั้งอาจเห็น
ปจจัยนี้เรียกวา ปจจัยดานสุขอนามัย (Hygiene Factors) ตัวอยางเชน สิ่งแวดลอมในการทํางาน ความ
สะดวกสบายในการทํางาน นโยบายการทํางานของบริษัท พฤติกรรมของหัวหนางาน พฤติกรรมของเพื่อน
รวมงาน ความสัมพันธระหวางพนักงานในที่ทํางาน คาตอบแทน ความสัมพันธระหวางพนักงานดวยกัน 
ระบบการใหผลตอบแทน ฯลฯ 
 Herzberg ระบุความสําคัญของปจจัยดานนี้วา เปนปจจัยท่ีทําใหพนักงานเกิดความพึงพอใจใน
การทํางานได แตไมไดมีผลมากพอท่ีจะจูงใจใหพนักงานตองการทํางานได ไมไดทําใหพนักงานอยาก
ทํางานหนักขึ้น และไมไดจูงใจใหพนักงานทํางานไดดียิ่งข้ึน แตในทางกลับกัน ถาหากขาดปจจัยสุขอนามัย
ไปแลวนั้น อาจทําใหพนักงานเกิดความไมพอใจในการทํางานได อีกทั้งยังนําไปสูการลาออกของพนักงาน 
ตัวอยางเชน การลาออกของพนักงานที่ไมไดพอใจลักษณะนิสัยของผูบังคับบัญชา จึงอาจกลาวไดวา ปจจัย
ดานสุขอนามัยเปนสิ่งที่ทําใหพนักงานไมพอใจกับงานที่ทําไดนั่นเอง (พรลภัส สุวรรณรัตน, 2564) 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 

ภาพที่ 4 ความสัมพันธของปจจัยจูงใจและปจจัยอนามัยตามทฤษฎี 2 ปจจัย 
  
2. แนวคิดเกี่ยวกับการเปลี่ยนงาน 
 การเปลี่ยนงาน เปนพฤติกรรมที่บุคลากรตัดสินใจเลิกทํางานกับองคกรหนึ่งแลวไปทํางานใหม 
กับอีกองคกรหนึ่ง โดยการเปลี่ยนงานอาจเกิดจากสาเหตุที่แตกตางกันออกไป เชน ความขัดแยงภายในท่ี
ทํางาน ความไมเทาเทียมกันในการเลื่อนตําแหนง ความเบื่อหนาย ความกาวหนาในที่ทํางานใหม เปนตน 
เรื่องการเปลี่ยนงานหรือการลาออกจากงานเปนเรื่องที่มีความสําคัญไมแพเรื่องอ่ืนในการปรับเปลี่ยน
ตําแหนง โดย Mejia et al. (1996 อางถึงใน เกรียงศักดิ,์ 2543) ไดอธิบายความหมายของการเปลี่ยนงาน
ไววา จะเกิดขึ้นเมื่อพนักงานตัดสินใจดวยเหตุผลสวนตัว ตองการเปลี่ยนอาชีพ ตองการเปลี่ยนสถานที่
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ทํางาน ตองการมีเวลาอยูกับครอบครัว หรือพบวางานที่ทําอยูปจจุบันไมจูงใจ เพราะสภาพการทํางานไมดี 
เงินเดือนนอย หรือไดประโยชนเก้ือกูลนอย มีปญหาเกี่ยวกับความสัมพันธกับผูบังคับบัญชา นั่นคือ 
พนักงานจะเปลี่ยนงานเนื่องจากความไมดงึดูดใจและไมมีความสุขกับงานที่ทํา 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

ภาพที่ 5 กรอบความคิดเก่ียวกับการเปลี่ยนงานของ T.A. Loughead and D.R. Black 
 
 การเปลี่ยนงานนับเปนเรื่องท่ีสําคัญในชีวิตการทํางานของพนักงาน เพราะสงผลกระทบอยางมาก
ทั้งตอตัวของพนักงานและบริษัทเดิม โดยการเปลี่ยนงานหรือการลาออกจากงานเปนการเปลี่ยนวิถีชีวิต
ของพนักงาน พนักงานตองคํานึงความรับผิดชอบที่มีอยู ตองพรอมเรียนรูและปรับตัวใหเขากับสภาพการ
ทํางานในที่ใหม ดังนั้น พฤติกรรมเชนนี้จึงไมใชพฤติกรรมปกติของพนักงาน เพราะตองใชการพิจารณา
อยางรอบคอบในการตัดสินใจเปลี่ยนงานหรือออกจากงานที่ทําอยู โดยผลกระทบที่อาจเกิดข้ึนตอองคกร
เมื่อพนักงานจะเปลี่ยนงาน (สกาวรัตน อินทุสมิต, 2543) มีดังนี ้
 1. เพ่ิมคาใชจายในการสรรหาและคัดเลือกพนักงานใหม 
 2. คาใชจายและตนทุนที่ตองเพิ่มขึ้น อาทิ การจัดจางคน การฝกอบรม การเรียนรูงานใหม อัตรา
การทํางานพลาดหรือชา ชวงสุญญากาศระหวางรอคนใหมมาทดแทนคนเกา 
 3. ความวุนวายและยุงเหยิงในการปฏิบัติงาน ขาดความตอเนื่อง 
 4.ทําใหสมาชิกคนอ่ืน ๆ ในองคกรเสียขวัญและกําลังใจ 
 5. เกิดภาพพจนที่ไมดีกับองคกรเมื่อมีอัตราการออกของพนักงานในอัตราสูง 
 6. ลดคุณภาพการติดตอสื่อสารและความเปนอันหนึ่งอันเดียวกัน 
 สรุปไดวา การเปลี่ยนงานสงผลตอบุคคลที่ลาออกจากองคกรเกาและสงผลตอบุคคลที่ยังทํางาน
อยูในองคกร โดยที่พนักงานที่เปลี่ยนงานจะสูญเสียอายุงานหรือสูญเสียความอาวุโสในงาน ผลประโยชน 
และคาใชจายในการหางานใหม อาจทําใหเกิดความเครียด สูญเสียความสัมพันธทางสังคมกับเพ่ือน
รวมงาน และสายสัมพันธกับครอบครัว และในสวนของพนักงานที่คงอยูในองคกรจะมีภาระงานที่มากขึ้น 
ประสิทธิภาพการทํางานลดลง เครียด หรือเศราที่เสียเพื่อนรวมงานไป นอกจากนี้ผลกระทบท่ีเกิดกับ
องคกรคือสูญเสียคาใชจายในการสรรหา คัดเลือก ฝกอบรม และพัฒนาพนักงานใหม นอกจากนี้ยังเกิดผล
เสียหายหากการทํางานตองหยุดชะงัดหรือการดําเนินงานขององคกรไมมีประสิทธิภาพ 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) พบวาปจจัยจูงใจและปจจัยอนามัยมีผลกระทบตอความพึง
พอใจงานและการตัดสินใจเปลี่ยนงาน โดยรวมจากวรรณกรรมท่ีกลาวมาขางตนทั้งหมดจึงนําไปสูการตั้ง
สมมุติฐานในการศึกษาครั้งนี้คือ 
 สมมติฐานการวจิัย  
 สมมุติฐานการวิจัย 1 : ปจจัยจูงใจมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขาย
ภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ 

สมมุติฐานการวิจัย 2 : ปจจัยสุขอนามัยมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขาย
ภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง   
ประชากรท่ีใชในการศึกษาคือ สัตวแพทยวิชาชีพท่ีกําลังทํางานในธุรกิจภาคเอกชน และที่เคย

ทํางานในธุรกิจภาคเอกชน โดยกลุมตัวอยางท่ีใชในการศึกษาคือ สัตวแพทยวิชาชีพที่ประกอบอาชีพดาน
การเปนตัวแทนขายที่กําลังทํางานในธุรกิจภาคเอกชนท่ีเปนกลุมบริษัทขายอุปกรณทางการแพทยสําหรับ
สัตว (และไมไดเปนสัตวแพทยที่ทํางานอยูในโรงพยาบาลสัตว) จํานวน 404 คน กรณีที่ไมทราบจํานวน
ประชากรที่แนนอน จะใชสูตรการคํานวณของ Cochran (1953) โดยสมมติคาสัดสวนเทากับ 0.5 และท่ี
ระดับความเชื่อมั่น 95% 
 2. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 

ปจจัยจูงใจ ประกอบดวย ความสําเร็จในการทํางาน การไดรับการยอมรับนับถือ ความรับผิดชอบ 
ความกาวหนาในหนาที่การงาน และลักษณะของงาน (ประยุกตมาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Lundberg 
et al., 2009; Calisir et al., 2011; Altuntas et al, 2014; Alshmemri et al., 2017)  

ปจจัยสุขอนามัย ประกอบดวย บริษัทและนโยบายการบริหารจัดการ สภาพและบรรยากาศใน
การทํางาน ความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน การบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ความปลอดภัย และ
ความมั่นคงในการทํางาน และคาตอบแทน (ประยุกตมาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Lundberg et al., 
2009; Calisir et al., 2011; Sanjeev Surya, 2016; Alshmemri et al., 2017)  

การตัดสินใจเปลี่ยนงาน ประกอบดวย ดานผูกพันในงาน และดานความพึงพอใจในงาน (ประยุกต
มาจากการศึกษาในอดีต อาทิ Jackofsky, 1984; Spohrer et al., 2010; Calisir et al., 2011; Altuntas 
et al., 2014) 
 3. ความเชื่อม่ันและความเที่ยงตรง 
 ทีมผูวิจัยไดทําการทดสอบความเชื่อมั่นและความเที่ยงตรง โดยการวิเคราะหคาอํานาจจําแนก
เปนรายขอ (Discrimination Power) ใชเทคนิค Item-total Correlation ซึ่งปจจัยจูงใจไดคาอํานาจ
จําแนก (r) อยูระหวาง 0.456–0.866  ปจจัยสุขอนามัยไดคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.398–0.811 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานไดคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.385–0.866 สามารถสรุปไดวา แบบสอบถาม
มีคาอํานาจจําแนกดี เปนไปตามทฤษฎีของ Ebel and Frisbie (1986) ที่เสนอวาคาอํานาจจําแนกควรมี
อยางนอย 0.20 และหาคาความเชื่อมั่นของเครื่องมือ (Reliability) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา (Alpha 
Coefficient) ตามวิถีของ Cronbach ซึ่งปจจัยจูงใจมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.791–0.904 
ปจจัยสุขอนามัยมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.722–0.871 การตัดสินใจเปลี่ยนงาน มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.821–0.882 สามารถสรุปไดวาคําถามปจจัยจูงใจ ปจจัยสุขอนามัย และ
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การตัดสินใจเปลี่ยนงานในแบบสอบถามที่ใชในการวิจัย มีความนาเชื่อถือตามทฤษฎีของ Cronbach ซึ่ง
แนะนําวาคาความเชื่อมั่นของคําถามไมควรต่ํากวา 0.70 (Nunnally, 1978) 
 4. สถิติท่ีใชในการวิจัย 
 ในการวิจัยนี้ ทีมผูวิจัยไดใชการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ เพ่ือทดสอบผลกระทบของปจจัย
จูงใจ และปจจัยสุขอนามัยที่มีตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ ซึ่งเขียนเปนสมการไดดังนี้  
 สมการที่ 1 การตัดสินใจเปลี่ยนงาน 

                      =   β01 + β02 ACH + β03 REC + β04 RES + β05ADV + β06WOR  
  ACH    ปจจัยจูงใจ ดานความสําเร็จในการทํางาน  
  REC  ปจจัยจูงใจ ดานการไดรับการยอมรับนับถือ  
  RES ปจจัยจูงใจ ดานความรับผิดชอบ   
  ADV  ปจจัยจูงใจ ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน   
  WOR  ปจจัยจูงใจ ดานลักษณะของงาน  
            สมการที่ 2  การตัดสินใจเปลี่ยนงาน 

 =   β07 + β08 CPA + β09 WOC + β10 IRP + β11SUP + β12SEC + β11COM  
      CPA ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ 
  WOC  ปจจัยสุขอนามัย ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน 
  IRP  ปจจัยสุขอนามัย ดานความสัมพันธกับเพ่ือนรวมงาน 
  SUP  ปจจัยสุขอนามัย ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล 
  SEC ปจจัยสุขอนามัย ดานความปลอดภัยและความมั่นคงในการทํางาน 
  COM  ปจจัยสุขอนามัย ดานคาตอบแทน 
 
ผลการวิจัย 
 การศึกษาปจจัยที่สงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ ผูวิจัยไดนําเสนอผลการศึกษา ดังนี ้
 

ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยจูงใจกับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของสัตวแพทย
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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 จากตารางพบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันซึ่งอาจเกิดปญหา Multicollinearity 
ดังนั้น จึงไดทดสอบปญหา Multicollinearity โดยใช VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของปจจัยจูงใจ มีคาตั้งแต 
2.731–2.849 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวามีความสัมพันธกันอยางไมมีนัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาคา
สัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระคือปจจัยจูงใจในแตละดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปร
ตามคือการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (JCD) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธระหวาง 0.570–0.701 จากนั้น ทีมผูวิจัยไดวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

 
ตารางที่ 2 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณของปจจัยจูงใจกับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของ

สัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ปจจัยจูงใจ 
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม t p-value 

สัมประสทิธิ ์
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 
มาตรฐาน 

  

คาคงที่  (a) 1.172 0.114 10.326 0.000* 
ดานความสําเร็จในการทํางาน (ACH) 0.147 0.048 3.063 0.002* 
ดานการไดรับการยอมรับนบัถือ (REC) 0.065 0.043 1.489 0.137 
ดานความรับผิดชอบ (RES) 0.014 0.044 0.329 0.742 
ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน (ADV) 0.257 0.040 6.378 0.000* 
ดานลักษณะของงาน (WOR) 0.144 0.039 3.749 0.000* 
F = 100.062    p = 0.000    Adj R2 = 0.552 

หมายเหตุ*  มีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 0.05   

      
จากตาราง พบวา ปจจัยจูงใจ ดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน 

และดานลักษณะของงาน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม อยางมี
นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 สวนปจจัยจูงใจ ดานการไดรับการยอมรับนับถือ ดานความรับผิดชอบ  
ไมมีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม กลาวอีกนัยหนึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้
สรุปไดวาปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน และดานลักษณะ
ของงาน มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของ
สัตวแพทยวิชาชีพ กลาวคือถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ มีการจูงใจพนักงานดวย
ปจจัยจูงใจดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาท่ีการงาน และดานลักษณะของงาน
จะทําใหการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของพนักงานลดลง ซึ่งตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมใน
การศึกษาในครั้งนี้ถูกวัดโดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่
มีความสัมพันธเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (Jackofsky 1984; Spohrer et al., 2010; 
Calisir et al., 2011; Altuntas, 2014). ในขณะเดียวกันปจจัยจูงใจอีก 2 ดานคือ ดานการไดรับการ
ยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบ ผลการศึกษาพบวาไมมีความสัมพันธและผลกระทบตอการ
ตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพอยางมีนัยสําคัญทางสถิติท่ีระดับ 
0.05 กลาวคือ ถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ มีการจูงใจพนักงานดวยปจจัยจูงใจดาน
การยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบ อาทิ ทําใหสัตวแพทยวิชาชีพไดรับการยอมรับนับถือ และให
หนาที่ความรับผิดชอบของงานอยางเหมาะสม ก็ไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของพนักงาน 
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ซึ่งสามารถอธิบายไดวาถึงแมปจจัยจูงใจดานการไดรับการยอมรับนับถือและดานความรับผิดชอบใน
การศกึษาคราวนี้ไมมีผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของพนักงานสัตวแพทยวิชาชีพอยางมีนัยสําคัญ 
อันที่จริงถาพิจารณาจากคาสัมประสิทธิ์การถดถอยของท้ังสองตัวแปรนี้มีความสัมพันธเชิงลบตอตัวแปร
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมในการศึกษาในครั้งนี้ (เพราะตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมถูกวัด
โดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่มีความสัมพันธเชิงลบตอ
การตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม) แตทวาไมมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 กลาวอีกนัยหนึ่งคือทั้งสองตัว
แปรมีแนวโนมที่จะสามารถเปนปจจัยจูงใจที่สงผลกระทบตอตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมได ซึ่ง
การศึกษาในอนาคตควรตองมีการทดสอบในประเด็นนี้อีกครั้งเพ่ือเปรียบเทียบกับการศึกษาในครั้งนี้ และ
จากการศกึษาในอดีตพบวาปจจัยจูงใจจากทฤษฎีสองปจจัยของ Frederick Herzberg อาจไมมีผลกระทบ
ตอความพึงพอใจในงานในบางสถานการณหรือในบางสังคมซึ่งมีปจจัยที่เก่ียวของอีกมากมายอาทิ ปจจัย
ทางวัฒนธรรม และปจจัยทางสังคมอ่ืนๆ (House & Wigdor, 1967; Hur, 2018; Suwannarat, 2013; 
2021; 2023) 

โดยรวมผลการวิจัยนี้สอดคลองกับงานวิจัยของ ยุทธศกัดิ์ ชูประเสริฐ (2562) ที่ศึกษาเรื่องปจจัยที่
มีผลตอแรงจูงใจในการปฏิบัติหนาที่ของพนักงาน โดยผลการวิจัยพบวา ปจจัยแรงจูงใจ ดานความสําเร็จ
ในการทํางาน และดานลักษณะของงานมีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจในงานของพนักงาน และ
สอดคลองกับงานวิจัยของ กัญญาภัค พิพัฒนเอ่ียมทอง และ วิโรจน เจษฎาลักษณ (2561) ที่ศึกษาถึง
ความพึงพอใจในการทํางานของพนักงาน พบวาความพึงพอใจในการทํางานของพนักงานมีผลกระทบเชิง
ลบตอความตั้งใจในการลาออกของพนักงาน โดยพบวา เม่ือความพึงพอใจในการทํางานของพนักงานลดลง 
การรับรูในคุณคาของงานจะลดลงจนทําใหรูสึกวาไมมีความสุขกับงาน งานที่ทําอยูไมตรงกับความตองการ
และความสามารถของตนเอง ทําใหเกิดความอยากลาออกจากงานและพรอมหางานใหมที่ดีกวาเมื่อมี
โอกาส และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ อิสราภา ศศิวิมลรัตนา (2561) ที่พบวา แรงจูงใจ
อันดับแรกที่ทําใหมนุษยเงินเดือนคิดลาออกจากงานประจําคือ ความกาวหนาและภาระของงาน  

จากผลการวิจัยนี้อาจเปนจุดที่ทําใหองคกรอาจตองตระหนักถึงการจูงใจพนักงาน หากตองการลด
อัตราการออกจากงานของพนักงาน โดยการสรางแรงจูงใจใหพนักงานโดยการใหพนักงานเห็นระดับ
ความกาวหนาในงานที่ทําอยางเปนรูปธรรมซึ่งเปนแรงจูงใจใหพนักงานเกิดความรักในงาน เกิดความตองการ
ประสบความสําเร็จในงาน และลดความอยากเปลี่ยนงานลงได 

 
ตารางที่ 3  การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยสุขอนามัยกับระดับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของ
สัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

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 การวิเคราะหสหสัมพันธของปจจัยสุขอนามัยกับระดับการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของสัตว
แพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน (ตอ) 

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                                 

 
จากตารางพบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกัน ซึ่งอาจเกิดปญหา Multicollinearity 

ดังนั้น จึงไดทดสอบปญหา Multicollinearity โดยใช VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระปจจัย
สุขอนามัย มีคาตั้งแต 2.194–3.846 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระมีความสัมพันธอยางไมมี
นัยสําคัญทางสถิติ เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระปจจัยสุขอนามัยในแตละ
ดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม (JCD) อยางมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธระหวาง 0.478–0.628 จากนั้น ทีมผูวิจัยจึงวิเคราะหการ
ถดถอยแบบพหุคูณ 

 
ตารางที่ 4 การวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคณูระหวางปจจัยสุขอนามัยและการตัดสินใจเปลี่ยนงาน
โดยรวมของสัตวแพทยวิชาชีพในธุรกิจงานขายภาคเอกชน  

ปจจัยสุขอนามัย 

การตัดสินใจเปลีย่นงานโดยรวม  

t p-value 
สัมประสทิธิ ์
การถดถอย 

ความคลาด
เคลื่อน 

มาตรฐาน 
คาคงที่ (a) 0.947 0.143 6.621 0.000* 
ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ (CPA) 0.185 0.064 2.894 0.004* 
ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน 
(WOC) 

0.163 0.069 2.342 0.020* 

ดานความสัมพันธกับเพื่อนรวมงาน (IRP) 0.036 0.047 0.759 0.448 
ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล 
(SUP) 

0.121 0.051 2.357 0.019* 

ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน 
(SEC) 

0.183 0.054 3.382 0.001* 

ดานคาตอบแทน (COM) 0.113 0.050 2.262 0.024* 
F = 64.784, p = 0.000, Adj R2 = 0.487 

หมายเหตุ* มีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05                                 
 

จากตาราง พบวา ปจจัยสุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและ
บรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการ
ทํางาน และดานคาตอบแทน มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม อยางมี
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นัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ .05 สวนปจจัยสุขอนามัย ดานความสัมพันธกับเพ่ือน ไมมีความสัมพันธและ
ผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม กลาวอีกนัยหนึ่งผลการศึกษาในครั้งนี้สรุปไดวาปจจัย
สุขอนามัย ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับ
บัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทน  
มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานในธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทย
วิชาชีพ กลาวคือถาธุรกิจการขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพที่ใชดานบริษัทและนโยบายบริหาร
จัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความ
ปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทนเพ่ือธํารงรักษาไวซึ่งความพอใจของพนักงานจะทํา
ใหการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมของพนักงานลดลง ซึ่งตัวแปรการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวมใน
การศึกษาในครั้งนี้ถูกวัดโดยตัวแปร 2 ตัวคือความผูกพันในงานและความพึงพอใจในงาน ซึ่งเปนตัวชี้วัดที่
มีความสัมพันธเชิงลบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม   

ผลการศึกษาในครั้งนี้ของปจจัยสุขอนามัยดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ สอดคลองกับ 
(Locke, 1976) ที่กลาววา องคการและการบริหารงาน คือ ความเอาใจใสบุคลากรในองคการ นโยบายใน
การบริหารงานขององคการ ที่สงผลตอความพึงพอใจในการทํางานของพนักงาน และเก่ียวของกับ
กฎระเบียบของบริษัทเปนไปตามหลักที่กฎหมายกําหนด ความชัดเจนของนโยบายที่ใชในการบริหารงาน
ตรงตอหนาที่รับผิดชอบของพนักงาน หลักเกณฑในการประเมินผลงานมีความชัดเจนและโปรงใสลวนแลว
สงผลตอความพึงพอใจของพนักงานท้ังสิ้น และในสวนของปจจัยสุขอนามัยดานสภาพและบรรยากาศใน
การทํางาน ผลการศึกษาในครั้งนี้สอดคลองกับการศึกษาของ จตุพร สังขวรรณ (2564) ที่พบวากลุม
ตัวอยางที่ศึกษาที่ปฏิบัติงานอยูในสภาพแวดลอมตาง ๆ ที่สงเสริมใหพนักงานเกิดความคิดสรางสรรค  
มีหัวใจผูประกอบการ และชวยกระตุนใหพนักงานมีปฏิสัมพันธระหวางกัน จะชวยใหเกิดการเปลี่ยนแปลง
และสนับสนุนพฤติกรรมของผูประกอบการภายในองคกร (Intrapreneur) เชน กระตุนใหเกิดการลงมือ
ปฏิบัติ เชน การสรางหองประชุมใหกับทีมงาน เพ่ือนัดประชุม วางแผน นําเสนอขอมูล หรือแสดงสินคา
ของคูแขงใหสมาชิกดูไดอยางสะดวก หรือ ใชการพบปะกันอยางไมเปนทางการเมื่อไหรก็ตามที่มีโอกาส 
เชน กําหนดใหมีวันที่รับประทานอาหารกลางวันรวมกัน ซึ่งจะทําใหเกิดการพูดคุยกัน ในระหวาง
รับประทาน เปนตน สําหรับปจจัยสุขอนามัยดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแลนั้นสอดคลองกับ
งานของ จุรี วรรณาเจริญกุล (2563) ที่พบวาขาราชการสํานักงานการตรวจเงินแผนดินใหความสําคัญกับ
ปจจัยค้ําจุน หรือปจจัยที่ชวยลดความไมพึงพอใจในการปฏิบัติงานดานความสัมพันธกับหัวหนาและ
ผูบังคับบัญชาอยูในระดับมาก รองลงมาคือ ดานความมั่นคงในการปฏิบัติงาน ดานความสัมพันธกับเพื่อน
รวมงาน ดานความสัมพันธกับผูใตบังคับบัญชา ดานการบังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานตําแหนง
งาน และดานชีวิตสวนตัว ตามลําดับซึ่งมีผลกระทบโดยตรงกับความพึงพอใจของขาราชการสํานักงานการ
ตรวจเงินแผนดิน 

ในสวนของปจจัยสุขอนามัยดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางานนั้น รติรัตน ภาสดา 
(2559) พบวาความมั่นคงในการทํางานท่ีเหมาะกับสภาพการทํางานของพนักงานเงินรายไดสายสนับสนุน
วิชาการภายหลังมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปนมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐนั้นเปนปจจัยสงเสริมในการ
ทํางานใหมีประสิทธิภาพเพ่ิมขึ้น และควรสงเสริมใหพนักงานเงินรายไดมีเสนทางความกาวหนาในอาชีพ 
(Career Path) เพื่อใหพนักงานเงินรายไดเกิดความรูสึกมั่นคงในการทํางาน และความจงรักภักดีตอ
องคการมากข้ึนซึ่งสงผลโดยตรงตอความพึงพอใจของพนักงาน เหลานั้นลวนแลวแตสอดคลองกับผล
การศกึษาในครั้งนี้ ยิ่งไปกวานั้นงานวิจัยของ บริพัตร ศรีวิวรรธนกุล (2563) ที่พบวา ปจจัยสุขอนามัยดาน
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ผลตอบแทนมีอิทธิพลตอแนวโนมการลาออกของนักตรวจสอบภาษีอากรในกรมสรรพากรพ้ืนที่
กรุงเทพมหานครมากที่สุด และสอดคลองกับงานวิจัยของ สุพรรษา พุมพวง (2559) ที่พบวา ปจจัยดาน
คาตอบแทนและสวัสดิการ มีความสัมพันธทางลบกับแนวโนมการลาออกของพนักงาน นั่นหมายถึงเมื่อ
พนักงานไมพอใจกับคาตอบแทนที่ไดรับก็มีแนวโนมที่จะตัดสินใจเปลี่ยนงานไดงายกวาพนักงานที่พอใจกับ
คาตอบแทนแลวนั่นเอง และสอดคลองกับอรพิน การะกูล (2557) ที่พบวา ปจจัยที่สงผลตอการลาออก
ของพนักงานบริษัทเอกชนอันดับแรกก็คือ ปจจัยดานคาตอบแทนและสวัสดิการ นอกจากนี้ งานวิจัยนี้ยัง
พบวา ปจจัยดานผูบังคับบัญชาก็มีความสัมพันธทางลบกับการลาออกของพนักงานเชนกัน ซึ่งก็สอดคลอง
กับงานวิจัยของ น้ําผึ้ง แสงโชติ (2556) ที่พบวา ความพึงพอใจดานวิธีบังคับบัญชามีความสัมพันธเชิงลบ
กับการลาออกของพนักงาน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ มานะชัย สาอุดม (2556) ที่พบวา 
ความสัมพันธท่ีไมดีกับหัวหนาเปนสาเหตุหนี่งของการลาออกของพนักงาน และสอดคลองกับงานวิจัยของ 
ปวลี วิทยานานนท (2556) ที่พบวา คุณภาพชีวิตดานสังคมสัมพันธ และลักษณะการบริหาร มีความ 
สัมพันธเชิงลบกับความตั้งใจลาออกของพนักงาน และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ วรนาฎ เวนุอาธร 
(2555) ที่พบวา การรับรูการสนับสนุนจากหัวหนางานมีความสัมพันธทางลบกับการตัดสินใจลาออก 
กลาวคือ ปจจัยสุขอนามัยเปนเรื่องของสังคมและจิตใจ และสิ่งเหลานี้ลวนมีผลกับคนในยุคปจจุบันเปน
อยางมาก ดังนั้น สัมพันธภาพที่ดีระหวางหัวหนากับผูใตบังคับบัญชาจึงมีผลตอการอยูตอของพนักงาน
อยางมาก โดยสิ่งดังกลาวนี้ อาจเปนสิ่งท่ีองคกรธุรกิจเอกชนตองนํามาพิจารณาวางเปนนโยบายสําหรับ
การเพ่ิมความภักดีตอองคกรและความคงทนตองานสําหรับพนักงานใหมใหมากขึ้นตอไป 
 
สรุปและอภิปรายผล 
 ปจจัยจูงใจและปจจัยสุขอนามัย มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานใน
ธุรกิจงานขายภาคเอกชนของสัตวแพทยวิชาชีพ โดยปจจัยจูงใจที่มีความสัมพันธและมีผลกระทบตอการ
ตัดสินใจเปลี่ยนงานโดยรวม ไดแก ดานความสําเร็จในการทํางาน ดานความกาวหนาในหนาที่การงาน และ
ดานลักษณะของงาน สวนปจจัยสุขอนามัยที่มีความสัมพันธและผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน
โดยรวมนั้น ไดแก ดานบริษัทและนโยบายบริหารจัดการ ดานสภาพและบรรยากาศในการทํางาน ดานการ
บังคับบัญชาและการควบคุมดูแล ดานความปลอดภัยและมั่นคงในการทํางาน และดานคาตอบแทน  
จึงควรนําขอสนเทศที่ไดจากการวิจัยครั้งนี้ไปใชในการวางกลยุทธหรือยุทธศาสตรการบริหารทรัพยากร
มนุษย โดยเฉพาะสัตวแพทยวิชาชีพที่เพ่ิงเริ่มทํางานและมีประสบการณการทํางานและเงินเดือนยังไมมาก 
ความผูกพันในองคกรและความพอใจในงานยังมีนอย จึงทําใหพนักงานกลุมนี้ตัดสินใจเปลี่ยนงานไดไมยาก 
หากบริษัทนําผลการวิจัยไปใชปรับปรุงกลยุทธการจูงใจ ผลักดันใหพนักงานเกิดความผูกพันในองคกรและ
กับผูบังคับบัญชา อีกทั้งสนับสนุนใหพนักงานปฎิบัติงานอยางมีคุณภาพ มีระดับขั้นความกาวหนาอยางเปน
รูปธรรม จะชวยลดการตัดสินใจเปลี่ยนงานใหนอยลงไดในอนาคต 

 

ขอเสนอแนะ 
 1. นักวิจัยควรนําผลการวิจัยที่ไดไปทําเปนขอคําถามเพ่ือหาขอมูลในเชิงลึก เกี่ยวกับปจจัยจูงใจ
และปจจัยสุขอนามัยดานท่ีสงผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานของสัตวแพทยวิชาชีพ และเก็บขอมูล
จากสัตวแพทยวิชาชีพในกลุมที่ปจจัยดังกลาวไมไดสงผลตอการตัดสินใจเปลี่ยนงาน เพ่ือนําขอมูลที่ไดมา
เปรียบเทียบกัน ท้ังแนวคิด เหตุผล และแรงจูงใจตาง ๆ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (Deep interview) 
เพ่ือใหไดขอมูลสําคัญที่เปนขอมูลพื้นฐานสําหรับผูบริหารของบริษัทตอไป 
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 2. ศึกษาเพื่อหาผลกระทบในบริษัทที่ประกอบธุรกิจการขายภาคเอกชนเหมือนกันนี้ เพ่ือศึกษา
เปรียบเทียบระหวางบริษัทวา ผลการวิจัยจะมีความเหมือนหรือแตกตางกันหรือไม อยางไร  
 3. ศึกษาเรื่องปจจัยที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจเปลี่ยนงานนี้แตใชทฤษฎีจูงใจอื่น ๆ ใน
การศกึษา ซึ่งอาจจะทําใหไดมุมมองหรือเห็นประเด็นที่ตางออกไปก็ได 
 4. ศึกษากับกลุมตัวอยางอ่ืนเพ่ือเปนขอมูลมาเปรียบเทียบ อาทิ ในธุรกิจการขายอ่ืน ๆ หรือ
เปรียบเทียบระหวางบริษัทในภาคผลิตและภาคบริการ เปนตน 
 
รายการอางอิง 
กัญญาภัค พิพัฒนเอี่ยมทอง และวิโรจน เจษฎาลกัษณ. (2561). ปจจัยที่สงผลตอความตั้งใจในการลาออก

ของพนักงานธนาคารไทยพาณชิย จํากัด (มหาชน) ในจังหวัดนครปฐม. [วิทยานิพนธ ปริญญา
มหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยศลิปากร วิทยาเขตพระราชวังสนามจันทร. 

เกรียงศักดิ์ เจริญวงศศักดิ์. (2543). จอมปราชญนักการศึกษา: สังเคราะห วิเคราะหและประยุกต 
แนวพระราชดํารัสดานการศึกษาและพัฒนาคน. ดานสุทธาการพิมพ. 

จุรี วรรณาเจริญกุล. (2563). ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของขาราชการสํานักงานการตรวจ 
 เงินแผนดิน. วารสารรัฐศาสตร มหาวิทยาลัยราชภัฏสวนสนุันทา, 3(2), 125-138. 
จตุพร สังขวรรณ. (2564). ภาวะผูนําเชิงกลยุทธ. ซีเอ็ดยูเคชั่น. 
น้ําผึ้ง โชติ. (2556). ความพึงพอใจและแนวโนมการลาออกของพนักงานภายหลังการควบรวมกิจการ:
 กรณีศึกษาธนาคาร ABC (เฉพาะในเขตกรุงเทพมหานคร). [การคนควาอิสระ ปริญญา 

มหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
บริพัตร ศรีวิวรรธนกุล. (2563). ปจจัยที่สงผลตอแนวโนมการลาออกของนักตรวจสอบภาษีอากรใน 
 กรมสรรพากรพื้นที่กรุงเทพมหานคร. วารสารบริหารธุรกิจและสังคมศาสตร มหาวิทยาลัย 

รามคําแหง, 3(2), 25-38. 
ปวลี วิทยานานนท. (2556). ความสัมพันธระหวางคุณภาพชีวิตในการทํางาน เชาวทางจิตวิญญาณที่สงผล 
 ตอความตั้งใจลาออก. [การคนควาอิสระ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
พรลภัส สุวรรณรัตน. (2564). การจัดการธุรกิจระหวางประเทศ: มุมมองขามวัฒนธรรม. (พิมพครั้งที่ 4). 

โรงพิมพเอเอเอ เซอรวิส. 
มานะชัย สาอุดม. (2556). ปจจัยท่ีสงผลตอการลาออกของพนักงาน. [การคนควาอิสระ ปริญญา 

มหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
ยุทธศักดิ์ ชูประเสริฐ. (2562). ปจจัยที่มีผลตอแรงจูงใจในการปฏิบัติงานของพนักงาน: กรณีศึกษา 

องคการ บริหาร สวนตําบลกูกาสิงห อําเภอเกษตรวิสัย จังหวัดรอยเอ็ด. วารสารการวิจัยการ
บริหารการพัฒนา, 9(3), 52-62. 

รติรัตน ภาสดา. (2559). ความมั่นคงในการทํางานและความจงรักภักดีของพนักงานเงินรายไดสาย 
 สนับสนุนวิชาการภายหลังมหาวิทยาลัยธรรมศาสตรเปนมหาวิทยาลัยในกํากับของรัฐ.  
 [สารนิพนธ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
วรนาฎ เวนุอาธร. (2555). การรับรูการสนับสนุนจากองคการและจากหัวหนางาน ความผูกพันในงาน  
 และความตั้งใจลาออกของพนักงานระดับปฎิบัติการ องคกรภายใตการดูแลของรัฐแหงหนึ่ง.  
 [สารนิพนธ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
 



116 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

สกาวรัตน อินทุสมิต. (2543). การรับรูวัฒนธรรมองคการ ความผูกพันตอองคการและความตั้งใจที่จะ 
 ลาออกของพนักงาน: กรณีศึกษา การไฟฟาฝายผลิตแหงประเทศไทย. [วิทยานิพนธ ปริญญา

มหาบัณฑิต). มหาวิทยาลัยเกษตรศาสตร. 
สุพรรษา พุมพวง. (2559). ปจจัยที่มีผลตอแนวโนมการลาออกของพนักงานโรงพยาบาลเอกชนแหงหนึ่ง 
 เขตราษฎรบูรณะ กรุงเทพมหานคร. [การคนควาอิสระ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัย 
 เทคโนโลยีราชมงคลรัตนโกสินทร. 
เสาวรส ใหญสวาง. (2552). สถิติเพ่ือธุรกิจ. (พิมพครั้งที่ 3). จุฬาลงกรณมหาวิทยาลยั. 
อรพิน การะกุล. (2557). ปจจัยที่มีผลตอการลาออกของพนักงานในบริษัทเอกชน. [การคนควาอิสระ 
 ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 
อิสราภา ศศวิิมลรัตนา. (2561). แรงจูงใจในการลาออกจากงานประจําของมนุษยเงนิเดือน. [สารนิพนธ
 ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยมหิดล. 
อุไรวรรณ เกิดผล. (2539). ปจจัยที่มีตอความคาดหวงของหัวหนาสถานีอนามัยตอระบบการนิเทศงาน 
 สาธารณสุขผสมผสานจังหวัดหวัดลพบุรี. [วิทยานิพนธ ปริญญามหาบัณฑิต]. มหาวิทยาลัยมหิดล. 
Alshmemri, M., Shahwan-Akl, L., & Maude, P. (2017). Herzberg’s Two-Factor Theory.  
 Life Science Journal, 14(5), 12-16. 
Altuntaş, S. (2014). Factors affecting the job satisfaction levels and quit intentions of  
 academic nurses. Nurse Education Today, 34(4), 513-519. 
Calisir, F., Gumussoy, C.A. & Iskin, I. (2011). Factors affecting intention to quit among IT  

professionals in Turkey. Personnel Review, 40(4), 514-533. 
Cochran, W.G. (1953). Sampling Techniques. John Wiley & Sons. 
Ebel, R. L. & Frisbie, D. A. (1986). Essentials of educational measurement.  

Prentice-Hall, inc.  
Gilmer, D. (1971). Industrial psychology. Macmillan. 
Herzberg, M., & Snyderman. (1975). Herzberg’s Two-Factor Theory of Job Satisfaction.  
 Houghton-Mifflin. 
Herzberg, F., Mausner, B. & Snyderman, B. B. (1959). The motivation to work.  
 John Wiley and Sons, Inc. 
House, R. J., & Wigdor, L. A. (1967). Herzberg's dual-factor theory of job satisfaction and  
 motivation: A review of the evidence and a criticism. Personnel Psychology, 20(4),  
 369–389. 
Hur, Y. (2018). Testing Herzberg’s Two-Factor Theory of Motivation in the Public Sector: Is  
 it Applicable to Public Managers?. Public Organization Review, 18, 329–343. 
Jackofsky, E.F. (1984). Academy of Management Review, 9(1), 74-83. 
Locke, Edwin A. (1976). The Nature and Cause of Job Satisfaction. Band McNally. 
Lundberg, C., Gudmundson, A. & Andersson, T.D. (2009). Herzberg’s Two-Factor Theory  
 of Work Motivation Tested Empirically on Seasonal Workers in Hospitality and  
 Tourism. Tourism Management, 30, 890-899. 
 



117 
                                                                   ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 

 

 

Sanjeev, M.A. & Surya, A.V. (2016). Two Factor Theory of Motivation and Satisfaction: An  
 Empirical Verification. Annals of Data Science, 3, 155–173 (2016). 
Spohrer, J., Golinelli, G.M., Piciocchi, P., & Bassano, C., (2010). An Integrated SS-VSA  
 Analysis of Changing Job Roles. Service Science, 2(1-2), 1-20. 
Suwannarat, P. (2013). Factors influencing international joint venture performance in  
 Thailand. International Journal of Business Research, 13(3), 173-186. 
Suwannarat, P. (2023a). The moderating role of trust in influencing the effectiveness of  
 export incentives of exporters in the ASEAN. Journal of Asia Business Studies,  
 17(2), 279-307. 
Suwannarat, P. (2023b). Understanding the difference of values-based motivation of  
 managerial workers in spa businesses in Thailand. International Journal of  
 Emerging Markets, 18(2), 483-504. 
Nunnally, J. C. (1978). Psychometric theory. (2nd ed.). McGraw-Hill. 
Yamane, Taro. (1967). Statistics: An Introductory Analysis. (2nd ed.). Harper & Row. 
 



118 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนทีม่ีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศกึษาและวิจัยของนิสิต 

คณะการบัญชแีละการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
กิรินดา ไชยศรีสุทธิ์1  ชลธิชา อินอุนโชติ1  อินทร อินอุนโชติ2* 

 
 

 
 
 

บทคัดยอ 
การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงคเพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอ

ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชี 
และการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยทําการเก็บรวบรวมขอมูลจากนิสิตบัณฑิตศึกษา จํานวน 
203 คน และใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือ สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธ
แบบพหุคูณ และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ พบวา 1) การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดาน
การเปนชองทางในการรับความคิดเห็นดานการใหบริการเชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความ
ตองการของลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหาร
หลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยโดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ดังนั้น มหาวิทยาลัย
ควรมีการปรับกระบวนการใหบริการผานสื่อสังคมออนไลนใหมากข้ึน เพ่ือสงเสริมการพัฒนาระบบการ
ดูแลและใหคําปรึกษากับผูเรียนมากขึ้น และจะสงผลตอความพึงพอใจศิษยปจจุบันและทางเลือกสําหรับ
ศิษยใหมในการหาขอมูลผานสื่อไดอยางมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น 

 
คําสําคัญ: การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน  ความพึงพอใจในการใชบริการ   
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 
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บทนํา 
  ปจจุบันเทคโนโลยีสารสนเทศ เกิดการเปลี่ยนแปลงของโลกในหลาย ๆ ดานทั้งดานเศรษฐกิจ และ
สังคมอันนําไปสูการปรับตัวเพ่ือใหเกิดความสามารถในการแขงขันทามกลางกระแสโลกาภิวัฒนทุก
ประเทศท่ัวโลกกําลังมุงสูกระแสใหมของการเปลี่ยนแปลงท่ีเรียกวา สังคมความรู (Knowledge Society) 
และระบบเศรษฐกิจฐานความรู (Knowledge-Based Economy) ที่จะตองใหความสําคัญตอการใช
ความรูและนวัตกรรม (Innovation) เปนปจจัยในการพัฒนาและการผลิตมากกวาการใชเงินทุน
ความกาวหนาของระบบอินเทอรเน็ตคอมพิวเตอรและเทคโนโลยีการสื่อสารกอใหเกิดนวัตกรรมใหมทาง
สังคมเครอืขายสังคมใหมที่รูกันอยางแพรหลายวา จะเห็นไดวาตั้งแตเทคโนโลยีการสื่อสารพัฒนาอยางกาว
ล้ํา สื่อสังคมออนไลนกลับสงผลไปในทางลบตอชีวิตประจําวันและความสัมพันธของคนในสังคมอยาง
ชัดเจนยิ่งข้ึน จนกลายเปนประเด็นทางสังคม ที่ทั้งสื่อ กฎหมาย และประชาชนเองจะตองใหความสําคัญใน
การปองกันและแกไขปญหาเหลานี้โดยเฉพาะกับกลุมวัยรุนที่ใชเวลาไปกับสื่อออนไลนวันละหลายชั่วโมง 
จนอาจนําไปสูความขัดแยง ทะเลาะวิวาท จนถึงขั้นทํารายรางกายตามมา อยางไรก็ตาม สิ่งที่เราสามารถ
ทําไดในการปองกันภัยท่ีมาจากสื่อสังคมออนไลนก็คือการรูเทาทันสื่อ (Media Literacy) โดยตองเขาใจ
สภาพของสื่อออนไลนวาเปนสังคมที่มีทั้งพื้นท่ีสวนตัวและพ้ืนที่สาธารณะ เรียนรูการสื่อสารและการมี
ปฏิสัมพันธบนโลกออนไลนกับชีวิตจริงวา ความรอบคอบและมีสติทุกครั้งในการสื่อสารและแสดงความ
คิดเห็นตาง ๆ บนโลกออนไลน คอืวิธีปองกันภัยรายไดอยางด ี(ภคพล จิรานาเทพ, 2564) ซึ่งโซเชียลมีเดีย 
(Social Media) เขามามีบทบาทในชีวิตประจําวันมากขึ้น โดยเฉพาะกับกลุมนักศึกษามีการใช
ติดตอสื่อสารกันอยางแพรหลาย และยังมีบทบาทกับระบบการศึกษาดวย ผูสอนจะสามารถประยุกตใช
โซเชียลมีเดียกับการศึกษา นํามาเปนชองทางในการจัดการเรียนการสอนอยางมีระบบ และมีประสิทธิภาพ
เพ่ือใหทันตอยุคสมัยที่เปลี่ยนแปลงไป (จุฑามาศ สนกนก, 2564) สื่อสังคมออนไลนเปนสื่อดิจิทัลหรือ
ซอฟตแวรที่ทํางานอยูบนพื้นฐานของระบบเว็บหรือเว็บไซตบนอินเทอรเน็ตที่เปนเครื่องมือในการ
ปฏิบัติการทางสังคมที่มีผูสื่อสารจัดทําขึ้น โดยท่ีผูเขียนจัดทําขึ้นเองหรือพบเจอสิ่งตาง ๆ (อรวรรณ  
วงคแกวโพธิ์ , 2562) การประยุกตโปรแกรมประยุกต  (Application) ที่ ใช เ พ่ือการติดตอสื่อสาร 
แลกเปลี่ยนขอมูลขาวสารระหวางผูคนในพ้ืนที่ดิจิทัลดวยรูปแบบตาง ๆ ไมวาจะเปน LINE, Facebook, 
Twitter, Google+, Myspace, Instagram, LinkedIn, Pinterest, Snapchat, WhatsApp ห รื อ 
WeChat ไดกลายมาเปนจุดสูงสุดของยุคขอมูลขาวสารในปจจุบันที่เขามามีบทบาทตอการสราง
ความสัมพันธ และความเปนไปในแงมุมตาง ๆ ของมนุษยชาติที่วากันวาเปนไปอยางพลิกผัน (Disruptive) 
(โกญจนาท เจริญสุข, 2558)  
 ความพึงพอใจ (Satisfaction) เปนระดับความรูสึกของผูใชท่ีมีผลมาจากการเปรียบเทียบระหวาง
สิ่งท่ีไดรับกับสิ่งที่คาดหวัง ระดับความพึงพอใจของผูใชเกิดจากความแตกตางระหวางสิ่งที่ไดรับกับสิ่งที่
คาดหวัง (สมิต สัชฌุกร, 2566) ซึ่งหากพิจารณาถึงความพึงพอใจในการบริการ (Service Satisfaction) 
วาจะเกิดความพึงพอใจมากนอยเพียงใดสามารถพิจารณาไดจากความแตกตางระหวางการบริการที่ไดรับ
และการบริการที่คาดหวัง ถาไดรับการบริการต่ํากวาความคาดหวังทําใหเกิดความไมพอใจ แตถาระดับผล
ของการบริการสูงกวาความคาดหวังจะทําใหเกิดความพึงพอใจ ผูใชก็จะเกิดความประทับใจจะสงผลใหผูใช
กลับไปใชบริการซ้ําอีก จึงกลาวไดวา ความพึงพอใจในบริการเปนการแสดงออกถึงความรูสึกในทางบวก
ของบุคคลอันเปนผลมาจากการเปรียบเทียบการรับรูสิ่งที่ไดรับจากการบริการไมวาจะเปนการรับบริการ
หรือการใหบริการในระดับที่ตรงกับการรับรูสิ่งที่คาดหวังเกี่ยวกับการบริการนั้น ซึ่งจะเก่ียวของกับความ
พึงพอใจของผูรับบริการและความพึงพอใจในงานของผูใหบริการ (มหาวิทยาลัยรามคําแหง, 2558)  
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   คณะการบัญชีและการจัดการ เปนหนวยงานหนึ่งของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ซึ่งจัดตั้งข้ึนตาม
ระเบียบมหาวิทยาลัยมหาสารคาม วาดวยคณะการบัญชีและการจัดการ ตั้งแตวันที่ 19 กรกฎาคม พ.ศ. 
2541 มีลักษณะของการดําเนินงาน และรูปแบบการบริหารงานแบบนอกระบบราชการ เนนความคลองตัว
มีประสิทธิภาพ และพ่ึงตนเองมากที่สุดในการจัดการศึกษา โดยมีสภามหาวิทยาลัยมหาสารคาม ทําหนาที่
กํากับดูแลและควบคุม คณะการบัญชีและการจัดการ ไดพัฒนาความกาวหนาท้ังทางวิชาการและการ
บริหารงานมาโดยตลอดเกือบ 15 ป ที่กาวเดินบนเสนทางการผลิตบัณฑิต มหาบัณฑิต และปรัชญาดุษฎี
บัณฑิต สาขาวิชาการบัญชี เศรษฐศาสตร และบริหารธุรกิจ ซึ่งสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษา
และวิจัยเปนหนวยงานยอยของคณะการบัญชีและการจัดการ มีภาระหนาที่และความรับผิดชอบเก่ียวกับ
งานจัดการเรียนการสอนระดับบัณฑิตศึกษา และงานบริหารการวิจัยโดยมีผูอํานวยการหลักสูตรระดับ
บัณฑิตศึกษาและวิจัยเปนผูควบคุมดูแล ซึ่งกลุมงานบัณฑิตศึกษา ประกอบดวยงานจัดการเรียนการสอน 
งานทะเบียน และงานพัฒนาศักยภาพและกิจกรรมนิสิตในระดับบัณฑติศึกษา โดยมีหัวหนากลุมงาน (คณะ
การบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2557) 
 จากเหตุผลที่กลาวมาแลวขางตน ผูวิจัยจึงสนใจศึกษาวิจัยเรื่อง ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อ
สังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของ
นิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยมีวัตถุประสงค เพ่ือทดสอบวาการ
ประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนมีความสัมพันธและผลกระทบตอความพึงพอใจการใชบริการของนิสิตหรือไม
อยางไร ซึ่งผลลัพธที่ไดจากการวิจัยสามารถนําไปใชเปนขอมูลในการพัฒนาและปรับปรุงคุณภาพการ
ใหบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยตอไปใหมีความเหมาะสมกับความตองการของ
ผูใชบริการตอไปในอนาคต 
 
  1. วัตถุประสงคการวิจัย 
  เพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม 
 

2. กรอบแนวคิดท่ีใชในการวิจัย 
 จากการศกึษา ผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ผูศึกษาไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี ้
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ภาพที่ 1 กรอบแนวคิด 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 
  การวิจัยเรื่องผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการ
สํานักงานบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ  
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม คณะผูวิจัยไดศกึษาแนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของดังนี ้
 1. การประยุกตใชส่ือสังคมออนไลน (Online Social Media Application) เปนรูปแบบของ
สื่อที่ผูสงสารแบงปนสาร ซึ่งอยูในรูปแบบตาง ๆ ไปยังผูรับสาร ผานเครือขายออนไลน โดยสามารถโตตอบ
กันระหวางผูสงสารและผูรับสาร หรือผูรับสารดวยกันเอง บริการเครือขายสังคมออนไลนจะใหบริการผาน
หนาเว็บ และใหมีการตอบโตกันระหวางผูใชงานผานอินเทอรเน็ต เชน Facebook, Line Instagram 
Twitter YouTube เปนตน (ทัตธนันท พุมนุช, 2558) 
 1.1 ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น (Channel On get idea) หมายถึง การเปดรับ
ฟงความคิดเห็นของนิสิตที่มีตอการใชบริการตาง ๆ เชน การใชสังคมออนไลนในการแจงคําตําหนิของนิสิต 
เชน Facebook, Line, Instagram, Twitter, YouTube และจดหมายอิเล็กทรอนิกส (E-mail) เพื่อให
เขาถึงผูใหบริการไดเร็วขึ้น และสงผลใหเกิดการปรับปรุงที่ดีกวาเดิม หรือการใชสังคมออนไลนเปนสื่อใน
การชื่นชมและใหกําลังใจ รวมถึงการแสดงออกถึงความชื่นชอบ ความพึงพอใจในการใหบริการนั้น ๆ  
เปนตน 
 1.2 ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุก (Proactive Service) หมายถึง การวางแผนการใหบริการ
นิสิตลวงหนาอยางละเอียดรอบคอบและมีความรับผิดชอบ รวมถึงเปนการแสดงออกถึงความตองการและ
ปรารถนาที่จะชวยเหลือผูรับบริการโดยไมรีรอใหผูรับบริการรองขอ โดยผูใหบริการตองคํานึงถึงความ
ตองการเฉพาะของผูใชบริการและไดรับความพึงพอใจสูงสุด เสมือนเปนความตองการของตนเอง ตลอดจน
การแจงขอมูลขาวสารตาง ๆ เก่ียวกับการเรียนการสอนเพ่ือใหไดศึกษาคนควาเพ่ิมเติม 
 1.3 ดานการใหบริการท่ีตอบสนองความตองการของลูกคา (Service of Customers Respond) 
หมายถึง ความสามารถในการตอบสนองความตองการของกลุมเปาหมายไดทันเวลา มีความพรอมในการ
ใหบริการอยางเต็มใจที่จะอํานวยความสะดวกในการตอบคําถามตาง ๆ ที่ผูมารับบริการตองการ การ
ดําเนินงานที่ทําใหผลิตของการดําเนินงานนําไปสูความตองการของนิสิตนั้นจะตองบริการดวยความยิ้ม
แยมแจมใสแกผูรับบริการ ที่สําคัญจะตองมีการการวางแผนและขั้นตอนการตรวจสอบในสิ่งที่นิสิตตองการ
เพ่ือรายงานผลขอแนะนําที่เปนประโยชนตอความตองการจริง มีการทําอยางเปนมาตรฐาน เปนตน 

ความพึงพอใจในบริการ 
1) ดานการใหบริการอยางเสมอภาค 

(Equitable Service) 
2) ดานการใหบริการอยางรวดเร็ว  

(Quickly Service) 
3) ดานการใหบริการอยางตอเนื่อง 

(Continuous Service)  
     

การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน 
1) ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 

(Channel on get Idea)   
2) ดานการใหบริการเชิงรกุ (Proactive  

Service) 
3) ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการ

ของลูกคา (Service of Customers 
Respond) 
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 2. ความพึงพอใจการใชบริการ (Service Satisfaction) เปนความรูสึกหรือทัศนคติของบุคคล
ที่มีตอสิ่งใดสิ่งหนึ่ง อันเกิดจากพ้ืนฐานการรับรู คานิยมและประสบการณที่แตละบุคคลไดรับ และจะ
เกิดขึ้นก็ตอเม่ือสามารถตอบสนองความตองการใหแกบุคคลนั้นได ซึ่งระดับความพึงพอใจของแตละบุคคล
ยอมมีความแตกตางกันไป (อรวรรณ วงศโพธิ์แกว, 2562) ประกอบดวย 
  2.1 การใหบริการอยางเสมอภาค (Equitable Service) หมายถึง เจาหนาที่ทํางานใหบริการ
อยางเทาเทียมกันตามลําดับกอนหลังอยางชัดเจน และทํางานดวยความเต็มใจอยูบนพื้นฐานความถูกตอง 
มีความยุติธรรมในการบริการงานโดยมีฐานคติที่วาทุกคนเทาเทียมกัน นิสิตทุกคนจะไดรับการปฏิบัติอยาง
เทาเทียมกันใน ไมมีการแบงแยกกีดกัน ในการใหบริการนิสิตจะไดรับการปฏิบัติที่ใชมาตรการใหบริการ
เดียวกัน 
  2.2 การใหบริการอยางรวดเร็ว (Quickly Service) หมายถึง เจาหนาที่ใหการบริการดวยความ
รวดเร็วติดตอไดงาย สามารถแกไขปญหาตาง ๆ ใหกับนิสิตไดทันทีท่ีตองการความชวยเหลือ และมีการ
ทํางานอยางเปนระบบ มีการทํางานตรงตอเวลา ซึ่งจะสรางความไมพอใจใหแกนักศึกษา 
  2.3 การใหบริการอยางตอเนื่อง (Continuous Service) หมายถึง เจาหนาที่มีการติดตามงาน
อยางตอเนื่องหลังจากการรับเรื่องกับผูมารับบริการและมีการทํางานอยางเปนระบบ มีการวางแผนการ
ทํางานที่ชัดเจนสามารถใหคําตอบแกผูมารับบริการได ทั้งนี้หัวใจหลักตองบริการดวยความเต็มใจ สราง
สัมพันธภาพที่ดีใหผูมารับบริการเกิดความประทับใจ 
  3. สมมติฐานการวิจัย 
  การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนมีผลกระทบเชิงบวกตอความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหาร
หลักสูตรระดับบัณฑิตศกึษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม 
 
ระเบียบวิธีการวิจัย 
 การวิจัยเชิงปริมาณโดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลดังนั้นจึงกําหนด
วิธีดําเนินการวิจัย ดังนี ้
 1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 
 1.1 ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจัย ไดแก นิสิตระดับบัณฑิตศึกษา คณะการบัญชีและ
การจัดการท่ีมีชื่อในระบบสารสนเทศเพื่อการจัดการ (MIS) ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน  
430 คน (มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2563) 
 1.2 กลุมตัวอยาง (Sample) ที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก นิสิตระดับบัณฑิตศึกษาคณะการบัญชี
และการจัดการที่มีชื่อในระบบ MIS ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม จํานวน 203 คน โดยเปดตาราง 
Krejcie และ Morgan (บุญชม ศรีสะอาด, 2545) และใชวิธีสุมตัวอยางแบบชั้นภูมิ (Stratified Random 
Sampling) 
 2. เครื่องมือท่ีใชในการเก็บรวบรวมขอมูล 

 เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลครั้งนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่งไดสรางตาม
ความมุงหมายและกรอบแนวคิดท่ีกําหนดข้ึน โดยแบงเนื้อหาออกเปน 3 ตอน ดังนี ้

ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบ
รายการ (Checklist) จํานวน 8 ขอ 
  ตอนที่ 2 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณ
คา (Rating Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยท่ีสุด (1) จํานวน 15 ขอ 
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ประกอบดวย 3 ดาน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการลูกคา
เชิงรุก จํานวน 6 ขอ และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา จํานวน 5 ขอ 

  ตอนที่ 3 ความพึงพอใจของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวน
ประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 
13 ขอ ประกอบดวย 3 ดาน ไดแก ดานการใหบริการอยางเสมอภาค จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการ
อยางรวดเร็ว จํานวน 5 ขอ  และดานการใหบริการอยางตอเนื่อง จํานวน 4 ขอ  
  3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ 

 ผูวิจัยไดทําการทดสอบคาความเชื่อม่ันเครื่องมือ (Reliability Test) และคาอํานาจจําแนกของ
แบบสอบถามเปนรายขอ (Discriminant Power) โดยเทคนิค Item–total Correlation ซึ่งการประยุกตใช
สื่อสังคมออนไลน มีคาอํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.573–0.759 และความพึงพอใจการใชบริการ มีคา
อํานาจจําแนก (r) อยูระหวาง 0.712–0.874 อยูในระดับมากกวา 0.30 สามารถนําไปใชเก็บรวบรวมขอมูล
กับกลุมตัวอยางไดคาความเชื่อมั่นเครื่องมือ (Reliability Test) และคาอํานาจจําแนกของแบบสอบถาม
เปนรายขอ (Discriminant Power) โดยเทคนิค Item–total Correlation ซึ่งการประยุกตใชสื่อสังคม
ออนไลน มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา อยูระหวาง 0.815–0.889 และความพึงพอใจการใชบริการ มีคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาอยูระหวาง 0.891–0.927 ซึ่งสอดคลองกับ Nunnally and Bernstein (1994) ที่
เสนอวาคาความเชื่อมั่นเกินกวา 0.70 เปนคาที่ยอมรับไดเปนเครื่องมือที่มีคุณภาพ สามารถนําไปใชในการ
เก็บรวบรวมขอมูลกับกลุมตัวอยางได 
 4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

 ผูวิจัยไดดําเนินการเก็บรวบรวมขอมูล ดังนี้ ดําเนินการจัดทําแบบสอบถามมีจํานวนเทากับกลุม
ตัวอยางที่ใชในการวิจัย พรอมกับตรวจสอบความถูกตอง ครบถวน และความสมบูรณของเอกสารเตรียม
เก็บขอมูล จัดทําบันทึกขอความขอความอนุเคราะหนิสิตระดับบัณฑิตศึกษาเพ่ือตอบแบบสอบถาม และ
ดําเนินการแจกแบบสอบถามใหกับนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา ในวันที่ 1 พฤศจิกายน พ.ศ. 2564 – 30 
มกราคม พ.ศ. 2565 จํานวน 203 ชุด โดยการเก็บดวยตนเองตามชั้นเรียนและไดแบบสอบถามครบ 203 
ชุด ไดแก หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต จํานวน 83 คน หลักสูตรบัญชีมหาบัณฑิต จํานวน 51 คน 
หลักสูตรเศรษฐศาสตรมหาบัณฑิต จํานวน 31 คน หลักสูตรการจัดการมหาบัณฑิต จํานวน 15 คน และ
ระดับปริญญาเอก จํานวน 23 คน เพศหญิง 144 คน เพศชาย 59 คน เปนตน โดยมีระยะเวลาการเก็บ
รวบรวม 92 วัน ตรวจทานความถูกตอง ครบถวนและความสมบูรณของแบบสอบถามที่ไดรับตอบกลับคืน
จํานวน 203 ชุด คิดเปนรอยละ 100 เมื่อเปรียบเทียบกับจํานวนแบบสอบถามที่สงไปยังกลุมตัวอยาง ซึ่ง
สอดคลองกับ Aaker, Kumar และ Day (2001)  ไดนําเสนอวาการสงแบบสอบถามตองมีอัตราตอบ
กลับมาอยางนอยรอยละ 20 จึงถือวายอมรับไดเดําเนินการคียขอมูลและทําการวิเคราะหขอมูลใน
โปรแกรมสําเร็จรูป SPSS ตอไป 

 5. การวัดคุณลักษณะของตัวแปร 
 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating 

Scale) 5 ระดับ จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 15 ขอ ประกอบดวย 
3 ดาน ไดแก ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็นจํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุก 
จํานวน 6 ขอ และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา จํานวน 5 ขอ ความพึงพอใจของ
นิสิตระดับบัณฑิตศึกษาลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) 5 ระดับ 
จากความคิดเห็นมากที่สุด (5) ถึงความคิดเห็นนอยที่สุด (1) จํานวน 13 ขอ ประกอบดวย 4 ดาน ไดแก 
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ดานการใหบริการอยางเสมอภาค จํานวน 4 ขอ ดานการใหบริการอยางรวดเร็ว จํานวน 5 ขอ และดาน
การใหบริการอยางตอเนื่อง จํานวน 4 ขอ   
 6. การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูล 
 การจัดกระทําและการวิเคราะหขอมูลจากแบบสอบถาม ดังตอไปนี ้
  การวิเคราะหความคิดเห็นเก่ียวกับการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน และความคิดเห็นเก่ียวกับ
ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยโดยใชสถิติเชิงพรรณนา 
(Descriptive Statistics) ไดแก คาเฉลี่ย (Mean) และสวนเบ่ียงเบนมาตรฐาน (Standard Deviation) 
โดยนําเสนอขอมูลในรูปแบบตารางและคําอธิบายผลของขอมูลในตาราง  
  ในการศึกษาครั้งนี้ ไดกําหนดเกณฑการใหคะแนนคําตอบของแบบสอบถาม ในการแปล
ความหมายคาเฉลี่ยดังนี้ (บุญชม ศรีสะอาด, 2543) 
  4.51 – 5.00  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมากที่สุด 
  3.51 – 4.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับมาก 
  2.51 – 3.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับปานกลาง 
  1.51 – 2.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอย 
  1.00 – 1.50  หมายถึง มีความคิดเห็นอยูในระดับนอยท่ีสุด 
  การทดสอบความสัมพันธและผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนกับความพึงพอใจ
การใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ 
มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
 7. การวิเคราะหขอมูล  
 สําหรับการวิจัยครั้งนี้ ผูวิจัยไดใชสถิติในการทดสอบสมมติฐาน ไดแก การวิเคราะหสหสัมพันธ
แบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานัก
บริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตระดับบัณฑิตศึกษา คณะการบัญชีและการจัดการ 
ซึ่งแปลความหมายและเขียนสมการได ดังนี ้
 TES = ความพึงพอใจการใชบริการ โดยรวม 
 CHA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 
 PSA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการใหบริการเชิงรุก 
 NDA = การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 
 

 สมการ  TES = β0 + β1CHA + β2PSA + β3NDA + € 
 
ผลการวิจัย 
 การวิจัยเรื่องผลกระทบการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจการใชบริการสํานัก
บริหารหลักสูตร ระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิตคณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม สามารถนําเสนอผลการวิจัยดังนี ้



126 
ปที่ 5 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2566 
 

 

ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนที่มีตอความพึงพอใจ 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 พบวา ตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันหรือเกิดเปน Multicollinearity  

ดังนั้น ผูวิจัยทําการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา VIFs ปรากฏวา คา VIFs ของตัวแปรอิสระมีคา

ตั้งแต 1.744-2.019 ซึ่งมาคานอยวา 10 แสดงวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกันแตไมไมมีความสัมพันธ

กันสูง (Black, 2006) 

 
ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยกับการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน
โดยรวม 

การประยุกตใชสื่อสังคม
ออนไลน 

ความพึงพอใจการใชบริการ 
โดยรวม 

t p-value 
สัมประสิทธิ์ 
การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน
มาตรฐาน 

คาคงที่ (a) 
1.  ดานการเปนชองทางในกา

รับความคิดเห็น 
2.  ดานการใหบริการเชิงรุก 
3. ดานการใหบริการท่ี

ตอบสนองความตองการของ
ลูกคา  

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 พบวา การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 
ดานการใหบริการเชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสัมพันธและ
ผลกระทบเชิงบวกกับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย
โดยรวมอยางมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 ซึ่งเรียงลําดับคาสัมประสิทธิ์แอลฟาจากมากไปหานอย 
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ดังนี้ ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา 2.019 ดานการใหบริการเชิงรุก 1.950 และ
ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น 1.744 ตามลําดับ 
 
สรุปผลการวิจัยและอภิปรายผล 
 ผูวิจัยและคณะสามารถสรุปและอภิปรายผลการวิจัยโดยนําผลการวิเคราะหมาเชื่อมโยงกับ
แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เก่ียวของได ดังนี ้
  วัตถุประสงคของการวิจัย เพ่ือทดสอบผลกระทบของการประยุกตใชสื่อสังคมออนไลนท่ีมีตอ
ความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัยของนิสิตคณะการบัญชีและ
การจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม สามารถอภิปรายผลได ดังนี้  
 การประยุกตใชสื่อสังคมออนไลน ดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น ดานการใหบริการ
เชิงรุก และดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวก
กับความพึงพอใจการใชบริการสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย โดยเรียงลําดับคา
สัมประสิทธิ์แอลฟาจากมากไปหานอย ไดแก ดานการใหบริการที่ตอบสนองความตองการของลูกคา ดาน
การใหบริการเชิงรุก และดานการเปนชองทางในการรับความคิดเห็น เนื่องจากการเปดรับความคิดเห็น
ของนิสิตที่มีตอการใชบริการตาง ๆ เจาหนาที่ใหบริการดวยความรวดเร็ว ติดตองายสามารถแกไขปญหา
ใหกับนิสิตไดทันทีที่ตองการความชวยเหลือ และมีการทํางานอยางเปนระบบ มีการวางแผนการทํางานที่
ชัดเจนสามารถใหคําตอบแกผูมารับบริการ ดังนั้น คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัย
มหาสารคาม ควรสงเสริมใหมีการนําสื่อสังคมออนไลนมาประยุกตใชในการเรียนการสอนมากขึ้นเพ่ือให
ผูเรียนไดมีการเรียนรูดวยตนเองตลอดเวลา และมีการพัฒนาปรับปรุงสื่อสังคมออนไลนใหเหมาะกับการ
จัดการเรียนการสอนของคณะฯ ซึ่งเปนการรองรับการเตรียมความพรอมเพื่อกาวสูประชาคมอาเซียนตอไป 
เนื่องจากดานชองทางในการรับความคิดเห็น ดานการใหบริการลูกคาเชิงรุกและดานการใหบริการที่
ตอบสนองความตองการ อยูในระดับมาก เนื่องจากสื่อออนไลนเปนชองทางใหเสนอความคิดเห็น
แลกเปลี่ยนความรูและประสบการณตาง ๆ กับสํานักบริหารหลักสูตรฯ และคณะไดอยางมีประสิทธิภาพ
ทําใหติดตอสื่อสารเก่ียวกับการบังคับใชขอบังคับของบัณฑิตกับเจาหนาที่ อาจารยผูสอนไดสะดวก ดังนั้น 
นิสิตจึงไดใหความสําคัญในการติดตอสื่อสารโดยผานเครือขายสังคมออนไลนมากข้ึนเพื่อความประหยัด
ลงทุนเพียงเล็กนอยก็สามารถติดตอสื่อสารในเวลาอันรวดเร็วและกวางขวาง สอดคลองกับงานวิจัยของ 
Hoffman (2018) พบวา มิตรภาพในเครือขายสังคมออนไลน เปรียบเสมือนตลาดในการแลกเปลี่ยนความ
ชวยเหลือซึ่งกันและกัน สามารถสรางโอกาสใหกับใครสักคนเพียงเวลาไมเกิน 30 วินาทีและสงการแนะนํา
ตัวไปยังเพ่ือนอีกคนหนึ่งเปนการลงทุนเพียงเล็กนอยแตมีโอกาสไดผลตอบแทนท่ียิ่งใหญในปจจุบัน 
สอดคลองกับแนวคิดของภาณุวัฒน กองราช (2554) พบวา โดยสวนใหญใชบริการหรือกิจกรรมตาง ๆ ที่มี
ใน Facebook เพ่ือโตตอบบนกระดานสนทนา การเขารวมกลุมตาง ๆ การรวมแสดงความคิดเห็นทําให
เกิดความเพลิดเพลินในการใชเครือขายสังคมออนไลนสะดวกรวดเร็ว สอดคลองกับงานวิจัยของ พิชิต          
วิจิตรบุญยรักษ (2562) พบวา การสื่อสารขอมูลมนุษย เปนรูปแบบการสื่อสารขอมูลที่เขาถึงผูคนทุกระดับ
ในปจจุบันโดยมีการใชกันอยางแพรหลาย ภายใตการพัฒนาตลอดเวลาของเทคโนโลยีดานคอมพิวเตอร 
ไดรับความนิยมขึ้นเรื่อย ๆ มากจากการใชงานที่งายเขาถึงกลุมคนไดรวดเร็ว มีการแสดงความคิดเห็นไปมา
จะเปนสื่อหลักของผูคนในโลกอนาคตอยางแทจริง 
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ขอเสนอแนะสําหรับการวิจัยในอนาคตและประโยชนของการวิจัย 
 1. ควรศึกษาแนวทางในการสงเสริมการนําเครือขายออนไลนมาใชในการเรียนการสอนกับ
รายวิชาตาง ๆ เพ่ือพัฒนาระบบการเรียนการสอนใหมีประสิทธิภาพยิ่งข้ึน 
  2. ควรมีการวิเคราะหกระแสตอบรับดวยวาสื่อท่ีนํามาใชตรงกับกลุมเปาหมายมากนอยเพียงใด
เพ่ือใหเกิดประโยชนและประสิทธิภาพสูงสุด 
  3. ควรตรวจสอบปรับปรุงเนื้อหาสาระตลอดจนตอบขอสงสัยที่สอบถามอยางสม่ําเสมออยาปลอย
ใหเกิดขอสงสัยหรือการขัดแยงข้ึน   
 4. ควรใชตัวแปรในงานวิจัยไปทําการศึกษากับหนวยงานหรือ มหาวิทยาลัยอ่ืน ๆ เพ่ือนําผลมาทํา
การเปรียบเทียบเกี่ยวกับการใชบริการท่ีแตกตางกันเพ่ือพัฒนาการบริการผานสื่อออนไลนใหสมบูรณมาก
ขึ้น  
ประโยชนของการวิจัย 
  จากผลการศึกษาสามารถนําไปเปนขอสนเทศสําหรับผูบริหารและบุคลากรสํานักบริหารหลักสูตร
ระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ในการวางแผนพัฒนาและปรับปรุงการใหบริการนิสิต และเปนขอสนเทศใน
การศึกษาทําความเขาใจการใหบริการของสํานักบริหารหลักสูตรระดับบัณฑิตศึกษาและวิจัย ของนิสิต
คณะการบัญชีและการจัดการ มหาวิทยาลัยมหาสารคาม   
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จริยธรรมในการตีพิมพผลการวิจัยในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ 

                วารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ มีความมุงมั่นที่จะรักษาคุณภาพของวารสารและ

การรักษามาตรฐานดานจริยธรรมในการตีพิมพ รวมถึงการปฏิบัติตามขอกําหนดอยางเครงครัด เพ่ือ

ประโยชนตอผู เกี่ยวของทุกภาคสวน ตลอดจนผูอาน แวดวงวิชาการ และสังคมโดยรวม วารสาร

บริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ จึงไดกําหนดจริยธรรมในการตีพิมพเผยแพรบทความตามบทบาทและ

หนาที่ดังตอไปนี้ 

 

บทบาทและหนาที่ของผูนิพนธ (Roles and Duties of Authors) 

                1. บทความของผูนิพนธท่ีสงมาเพื่อพิจารณาตีพิมพในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัย 

แมโจนั้น ตองไมไดรับการเผยแพรที่ใดมากอน หรือไมอยูในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรือ

งานประชุมวิชาการอ่ืนใดพรอมกัน 

               2. หากผูนิพนธ มีการนําผลงานของผู อ่ืนมาใชในบทความของตนเอง ผูนิพนธจะตอง 

ทําการอางอิงในเนื้อหา รวมทั้งการจัดทํารายการอางอิงทายบทความใหเรียบรอย 

               3. ผูนิพนธจะตองเขียนบทความทางวิชาการให ถูกตอง และเปนไปตามรูปแบบที ่

กองบรรณาธิการกําหนดไวในคาํแนะนําในการเตรียมบทความ 

               4. ผูนิพนธที่มีรายชื่อปรากฏในบทความ จะตองเปนผูที่มีสวนรวมในบทความนั้นจริง 

               5. ผูนิพนธตองรายงานขอเท็จจริงที่เกิดข้ึนจากการวิจัยและการศึกษานั้น โดยไมบิดเบือน

ขอมูลหรือใหขอมูลที่เปนเท็จ 

               6. ผูนิพนธตองระบุแหลงทุนที่สนับสนุนการวิจัยและระบุผลประโยชนทับซอน )ถามี(  

 

บทบาทและหนาที่ของบรรณาธิการวารสาร (Roles and Duties of Editors) 

               1. บรรณาธิการมีหนาที่พิจารณากลั่นกรองและตรวจสอบบทความที่สงมาเพ่ือพิจารณาตีพิมพ

ในวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ โดยพิจารณาเนื้อหาบทความที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและ

ขอบเขตของวารสารที่เปดรับ 

               2. บรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกผูทรงคุณวุฒิท่ีมีความเชี่ยวชาญตรงกับสาขาวิชาของ

บทความนั้น ๆ เพื่อทําการประเมินคุณภาพบทความ โดยที่ผูทรงคุณวุฒิไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               3. บรรณาธิการตองไมเปดเผยขอมูลของผูนิพนธและผูทรงคุณวุฒิใหทราบตอกัน 

               4. บรรณาธิการตองใชเหตุผลทางวิชาการในการพิจารณาบทความ โดยไมมีอคติหรือเหตุผล

สวนตัวในการพิจารณาบทความของผูนิพนธ 

               5. บรรณาธิการตองตีพิมพบทความที่ผานการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิแลว และผูนิพนธได

ทําการปรับแกตามขอเสนอแนะจากผูทรงคณุวุฒิแลวเทานั้น 

               6. บรรณาธิการตองไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธหรือผูทรงคุณวุฒิ และไมนําบทความหรือ
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วารสารไปใชประโยชนในเชิงธุรกิจหรือนําไปเปนผลงานทางวิชาการของตนเอง 

               7. บรรณาธิการตองตรวจสอบคุณภาพบทความในกระบวนการประเมิน และตรวจสอบ

คุณภาพบทความกอนการตีพิมพทุกครั้ง 

               8. บรรณาธิการตองปฏิบัติตามกระบวนการและขั้นตอนตาง ๆ ของวารสารอยางเครงครัด 

และรักษามาตรฐานของวารสาร รวมถึงการพัฒนาวารสารใหมีคุณภาพและมีความทันสมัยอยูเสมอ 

 

บทบาทและหนาทีข่องผูทรงคุณวุฒิประเมินบทความ (Roles and Duties of Reviewers) 

               1. ผูทรงคุณวุฒิตองรักษาความลับและไมเปดเผยขอมูลสวนใดสวนหนึ่งของบทความ 

ที่พิจารณาแกบุคคลอื่น 

               2. ผูทรงคณุวุฒิควรประเมินบทความในสาขาวิชาที่ตนเองเชี่ยวชาญ และมีความรูความเขาใจ

ในเนื้อหาบทความที่ รับประเมินอยางแทจริ ง  โดยมีการประเ มินวิจารณ เนื้ อหาบทความและ 

ใหขอคิดเห็นในเชิงวิชาการ 

               3. ผูทรงคุณวุฒิตองคํานึงถึงคุณภาพบทความเปนหลัก ไมมีอคติหรือเหตุผลสวนตัวใน 

การประเมินบทความ และไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               4. หากผูทรงคุณวุฒิมีสวนเก่ียวของหรือมีสวนไดสวนเสียกับบทความที่กองบรรณาธิการสงให

ประเมินนั้น ผูทรงคุณวุฒิจะตองแจงใหกองบรรณาธิการทราบทันท ี

               5. ผูทรงคุณวุฒิตองรักษาระยะเวลาในการประเมินบทความตามกรอบระยะเวลาท่ี 

กองบรรณาธิการกําหนด 
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คําแนะนําสําหรับผูเขียนบทความที่ประสงคจะสงบทความตีพิมพ 

ในวารสารบริหารธุรกจิ มหาวิทยาลัยแมโจ 
 

1. การกําหนดนิยาม (Definition) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

งานเขยีนที่มีการกําหนดประเด็นนําเสนออยางชัดเจน มีเนื้อหาทางวิชาการทีท่ันสมัยเก่ียวกับดาน

การจัดการ การบัญชี การเงิน การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ 

ที่เปนประโยชนโดยมุงนําเสนอองคความรู ใหม ผู เขียนมีการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎี  

ที่เกี่ยวของเพื่อสนับสนุนผลการวิเคราะห การสังเคราะห ตามหลักวิชาการและมีการนําเสนออยางเปน

ระบบ  
 

บทความวิจัย (research article)  

การนําเสนอสรุปผลการศึกษาที่มีการศึกษาคนควาอยางเปนระบบถูกตองเหมาะสมตามหลัก

ระเบียบวิธีการวิจัยเปนที่ยอมรับตามหลักวิชาการโดยมีการกําหนดวัตถุประสงคการศึกษาที่ชัดเจน 

ขอสรุป ผลการศึกษากอใหเกิดองคความรูที่เปนประโยชนทางวิชาการดานการจัดการ การบัญชี การเงิน 

การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ และสามารถนําไปใชไดอยางเหมาะสม  
 

2. การเตรียมบทความตนฉบับ (Manuscript Requirement) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

การเขียนบทความวิชาการที่มีคุณภาพควรประกอบดวยรายละเอียด ดังนี้  

1.  ประเด็นที่นําเสนอควรมีความทันสมัย 

2.  มีลําดับการนําเสนอที่เขาใจงาย 

3.  มีการเชื่อมโยงทฤษฎีที่เก่ียวของตามหลักวิชาการ 

4.  มีการสรุป สังเคราะหองคความรูใหม 

5.  มีการอางอิงในเนื้อหาที่เหมาะสมและเปนไปตามหลัก APA 6.0 อยางถูกตอง 
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บทความวิจัย (research article)  

บทความวิจัยควรมีการนําเสนออยางเปนระบบ ดังนี้  

1. บทคัดยอ มีรายละเอียดที่เก่ียวของเหมาะสมทําใหผูอานเขาใจไดโดยสรุป 

2. บทนํา ความสําคัญของปญหา มีการระบุถึงความจําเปนและปญหาของการศึกษาอยางชัดเจน

บงชี้ถึงประโยชนของการศึกษา 

3.  คําถามงานวิจัย และวัตถุประสงคการวิจัย มีความชัดเจนสอดคลองกับบทนํา 

4.  การทบทวนวรรณกรรม มีการเชื่อมโยงแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวของเชื่อมโยงไปสูการพัฒนา

กรอบแนวคิดการวิจัยและการพัฒนาสมมติฐานการวิจัยสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย 

5.  วิธีการวิจัย มีการกําหนดประชากร ตัวอยาง เครื่องมือ การวัดคาตัวแปร การเก็บรวบรวม

ขอมูลและการเลือกใชสถิติวิเคราะหขอมูลที่เหมาะสมกับประเด็นที่ศกึษา สะทอนถึงคุณภาพของงานวิจัย 

6.  ผลการศกึษา มีการวิเคราะหผลการศึกษาสอดคลองการแปลความไดอยางถูกตอง 

7.  การสรุปและอภิปรายผล มีความสอดคลองกับคําถามงานวิจัยและวัตถุประสงคการวิจัย 

8.  ขอเสนอแนะควรประกอบดวยขอเสนอแนะทางวิชาการและขอเสนอแนะในการนําไปปฏิบัติ 

9.  ขอจํากัดของการวิจัยและงานวิจัยในอนาคต ควรระบุขอจํากัดที่เกิดข้ึนและเสนอแนะการวิจัย

ในอนาคต  

10. ขอคนพบใหมที่กอใหเกิดองคความรูใหม มีการสรุปขอคนพบของผลการวิจัยที่สะทอนไดถึง

องคความรูใหมในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ  

11. การอางอิงถูกตองและเปนไปตามหลัก APA 6.0 อยางถกูตอง 

 

การสงบทความ 
 

ใหผูเขียนสงบทความตนฉบับโดยบันทึกเปนไฟลซึ่งผูเขียนจะตองสงไฟลบทความในรูปแบบ

นามสกุล .doc/docx ผานระบบการรับบทความออนไลนของวารสารบริหารธุรกิจ มหาวิทยาลัยแมโจ 

https://so05.tci-thaijo.org/index.php/MJBA 
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