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The Influence of Corporate Governance on Against Corruption  

of Thai Listed Companies 
Jirapa Chalatharawat1  Duangrudee Wu2  Sumintorn Baotham2*  Wijittra Suwiangtha3 

Sudarat Sukhirun3 

 

 

 

 

Abstract 

  The objective of this study is to study the influence of corporate governance on 

against corruption of Thai listed companies. The sample was collected from the company 

summary of 466 firms on the website of the Securities and Exchange Commission Thailand 

(SET) in 2023 and website of Thai Private Sector Collective Action Against Corruption (CAC). 

The statistics used in the data analysis were frequencies, percentage, minimum, maximum, 

mean, the Spearman correlation analysis and simple regression analysis. The results of the 

hypothesis testing indicated that the level of corporate governance has a positive 

influence on against corruption of Thai listed companies. As a result, corporate governance 

and involvement in the CAC project are ideal instruments for CEOs to convey signals that 

will increase investor and stakeholder trust. 

 

Keywords:  corporate governance,  against corruption,  Thai listed companies 
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อิทธิพลของการกำกับดูแลกิจการที่มตีอการตอตานการทุจริตคอรัปชัน 

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
จิราภา ชาลาธราวัฒน1  ดวงฤดี อู2  สุมินทร เบาธรรม2*  วิจิตรา สุเวียงถา3 และสุดารัตน สุขหิรญั3 

 

บทคัดยอ 

  งานวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาอิทธิพลของการกำกับดูแลกิจการที่มีตอการตอตานการ

ทุจริตคอรัปชันของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูลจาก

กลุมตัวอยางจำนวน 466 บริษัท จากสรุปขอสนเทศของแตละบริษัทที่เผยแพรในเว็บไซตของตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย ในป พ.ศ. 2565 และจากขอมูลบริษัทที่เผยแพรในเว็ปไซตของแนวรวม

ตอตานคอรรัปชันของภาคเอกชนไทย สถิติที่ใชในการวิเคราะหขอมูล ไดแก รอยละ ความถี่ คาสูงสุด  

คาต่ำสุด คาเฉลี่ย การวิเคราะหสหสัมพันธแบบสเปยรแมน และการวิเคราะหถดถอยอยางงาย ผลการ

ทดสอบสมมติฐานพบวา การกำกับดูแลกิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย

มีอิทธิพลทางบวกกับการตอตานการทุจริตคอรัปชัน ดังนั้น การกำกับดูแลกิจการและแนวรวมตอตาน 

คอรรัปชันของภาคเอกชนไทย ถือเปนเครื่องมือท่ีผูบริหารใชในการสงสัญญาณเพื่อสรางความเชื่อมั่นใหกับ

นักลงทุนและผูมีสวนไดเสียทุกฝายไดเปนอยางดี 

 

คำสำคัญ: การกำกับดูแลกิจการ  การตอตานการทุจริตคอรัปชัน  บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย

แหงประเทศไทย 
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Introduction 

Corruption is a prevalent issue in all nations. This is particularly true in developing 

societies, as corruption is exacerbated by a variety of factors, which ultimately undermines 

the development of all nations worldwide. The development of any country that is 

plagued by a significant amount of corruption will be compromised in all aspects, resulting 

in a serious threat to the economic and social development of the country and the 

impairment of sustainable national development. Corrupt practices have been identified 

as a significant global issue as a result. The World Bank, governments, and certain 

multinational organizations have provided support to Transparency International (TI) in 

Germany, which was established as a result. An international not-for-profit organization, TI 

is a global civil society organization with networks in over 120 countries worldwide. The 

primary goals of TI are to 1) elevate the standard of public sector strength, 2) play a 

significant role in the establishment of anti-corruption conventions, and 3) promote 

corruption as a global agenda. In addition, since 1995, a corruption perception index (CPI) 

has been developed to track corruption in countries worldwide, with a score ranging from 

0 (high corruption) to 100 (very transparent) (The Securities and Exchange Commission, 

2024). The 2023 CPI survey was conducted in 180 countries worldwide. Denmark with a 

total of 90 points was ranked first in the world. Finland ranked second in the globe with 

87 points. New Zealand ranked third in the globe with 85 points. While Thailand was 

awarded 35 points, it was ranked 108th in the world (Office of the National Anti-Corruption 

Commission, 2024). 

The Private Sector Collective Action Coalition Against Corruption in Thailand is a 

collaborative effort of the Thai private sector, the government, and the Office of the 

National Anti-Corruption Commission (NACC). Its purpose is to actively contribute to the 

resolution of corruption issues. The objective is to establish and broaden a unified alliance 

within the private sector through the implementation of Collective Action. This intends to 

foster an anti-corruption movement by urging corporations to adopt rules and procedures 

that prohibit the acceptance and offering of bribes, as well as any other type of corruption. 

The Thai Private Sector Collective Action Against Corruption (CAC) has been implemented 

in companies listed on the Stock Exchange of Thailand since 2010. Presently, over 1,000 

companies have publicly declared their intentions to participate. 



4 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

 Transparency is the objective of the Corporate Governance (CG) process. Although 

fostering investor confidence is a duty of the committee, it is insufficient to attain listing 

status with merely establishing investor confidence. The company's excellent corporate 

governance is a priority for investors and the business sector as a whole, in addition to 

favorable operating results. Consequently, corporate governance and anti-corruption 

efforts are supported. As a result, it significantly enhances investor confidence. Prior 

research has established that effective corporate governance plays a pivotal role in 

averting corruption (Saiya, 2018). Poonate (2020) demonstrates that performance is 

positively impacted and correlated with corruption prevention mechanisms. The 

implementation of effective corporate governance practices contributes to the mitigation 

of corruption (Boateng et al., 2021). along with indicators of corporate governance, 

Phaosiriphanlop (2021) establishes a negative correlation between the aforementioned 

factor and the corruption trend within the organization. Ghazwani et al. (2024) and Previtali 

and Cerchiello (2023) found that governance mechanisms positively influence the quantity 

and quality of anti-corruption disclosures. 

 Hence, to contribute to the existing discourse on anti-corruption within the specific 

context of Thailand. As a result, this research focuses is on examining corporate 

governance impact on the anti-corruption measures implemented by Thai Stock Exchange-

listed companies. The objective of this study is to determine whether and how corporate 

governance impacts the struggle against corruption. Research findings serve as empirical 

proof that enhances investor confidence in making investment decisions about securities 

of publicly traded corporations. 

 

Objectives 

  To examine the corporate governance influence on the against corruption of Thai 

listed companies 

 

Literature review 

1. Thai Private Sector Collective Action Against Corruption (CAC) 

The CAC project was initiated in 2010 by a consortium of 8 prominent business 

organizations, namely the Thai Chamber of Commerce, Joint Foreign Chambers of 

Commerce in Thailand, Thai Listed Companies Association, Thai Bankers Association, Thai 
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Capital Market Business Council, Federation of Thai Industries, Tourism Industry Council of 

Thailand, and the Thai Institute of Directors (IOD), with the IOD serving as the secretary. 

Additionally, CAC collaborates with the Anti-Corruption Organization (Thailand) and the 

Office of the Anti-Corruption Commission National (NACC), both of which are government 

regulatory organizations with which it shares a common goal. Concerning global alliances, 

CAC has formed partnerships with international organizations including the United Nations 

Development Programmer (UNDP), the Organization for Economic Co-operation and 

Development (OECD), and the ASEAN CSR Network. Additionally, CAC is a member of the 

B20 Collective Action Hub. The Center for International Private Enterprise (CIPE), an agency 

of the United States Chamber of Commerce and one of the four principal institutions of 

the National Endowment for Democracy, provides the CAC initiative with its primary 

financial support. CAC collaborates in its struggle against corruption with local partners 

including the Anti-Corruption Organization of Thailand (ACT), HAND Enterprise, and 

Thailand Development Research Institute (TDRI). The primary goals of the CAC are to unite 

firms that 1) promote transparency while refraining from engaging in or facilitating bribery, 

without taking or providing any form of illicit payments, 2) Enhancing the efficacy of 

measures to manage corruption risks in the private sector and 3) Implementing reforms in 

the service delivery by the CAC and government agencies to promote greater transparency. 

At this time, over a thousand businesses have voluntarily declared their intentions, and 

472 businesses have received certification from CAC. Certified, Declaration of Intentions, 

or Certification Expired are the certification's statuses, respectively ( Collective Action 

Against Corruption, 2024).  

The Thai Private Sector Collective Action Against Corruption (CAC) prepared this 

self-assessment on anti-corruption measures, revised version 4 . 0 , in 2 0 2 0  with the 

assistance of the Thai Institute of Directors Association (IOD). It has been enhanced from 

the self-assessment version 2.1, which is based on the 241-item self-assessment form of 

Transparency International. There are 241 criteria in the following five categories consisting 

of 1) Rights of Shareholders (32 items) weight 15% 2) Equitable Treatment of Shareholders 

(19 items) weight 10% 3) Role of Stakeholders (29 items) weight 20% 4) Disclosure and 

Transparency (53 items) weight 20% 5) Board Responsibilities (108 items) weight 35%. The 

revised version 4 . 0  has been modified to be suitable for the Thai private sector for the 

purpose of evaluating organizations' anti-corruption systems. The self-assessment is 
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divided into seven categories consisting of 1 )  Corruption Risk Assessment (1 item), 2 ) 

Internal Control for Corruption Risks (14 items), 3 )  Anti-Corruption Principle & Policy (36 

items), 4) Human Resources (10 items), 5) Communications (4 items), 6) Raising Concerns 

and Seeking Guidance (6 items), and 7) Review, Assess and Improve (1 item). 

2. Corporate Governance Concept  

The Corporate Governance Code (CG Code) of 2017 was published by the Securities 

and Exchange Commission with the intention of providing the Board of Directors with a set 

of guiding principles for effective corporate governance. Implemented in overseeing 

operations to ensure favorable long-term outcomes for the organization. Stakeholders and 

shareholders have confidence in it (The Securities and Exchange Commission, 2024) . 

Consequently, in accordance with the CG Code of 2017, oversight should not solely instill 

confidence among investors, but also direct companies towards the following governance 

outcomes: 1) competitiveness and satisfactory operational results while being cognizant 

of long-term consequences; 2) ethical business practices that uphold the rights and 

accountability of shareholders and stakeholders; 3) societal benefit and the mitigation or 

development of adverse effects on the environment; and 4) flexible in response to 

evolving circumstances.  

The CG Code of 2017 consists of 8  principles, consisting of: 1 )  Establish Clear 

Leadership Role and Responsibilities of the Board, 2 )  Define Objectives that Promote 

Sustainable Value Creation, 3) Strengthen Board Effectiveness, 4) Ensure Effective CEO and 

People Management, 5 )  Nurture Innovation and Responsible Business, 6 )  Strengthen 

Effective Risk Management and Internal Control, 7 )  Ensure Disclosure and Financial 

Integrity, and 8) Ensure Engagement and Communication with Shareholders. 

To oversee and quantify the progress made in the realm of corporate governance 

among Thai listed companies in Thailand. Since 2011, with the assistance of the Stock 

Exchange of Thailand and the Office of the SEC, the Thai Institute of Directors Association 

(IOD) has coordinated the Corporate Governance Report of Thai Listed Companies (CGR), 

an initiative to assess the corporate governance practices of Thai listed companies. Listed 

companies are encouraged to utilize the CGR initiative as a reference when formulating 

policies and implementing measures to enhance the corporate governance of their 

respective organizations. In addition, the evaluation results can serve as a guide for listed 

companies to develop and enhance their corporate governance operations. Investors can 
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further benefit from the CGR evaluation results by incorporating them into their investment 

decision-making processes through securities analysis. The assessment criteria were 

developed by referring to the Organization for Economic Cooperation and Development 

(OECD) Principles of Corporate Governance and Thailand’s Corporate Governance Code 

for Listed Companies. The CGR project survey criteria will be applied to evaluate 

companies listed on the Market for Alternative Investment and the Stock Exchange of 

Thailand, without requiring participation applications. in accordance with the 

predetermined standards of qualification. Score ranges are assigned to the evaluation 

results as follows: The following range of scores is indicative of performance level: 90-100 

= excellent; 80-89 = very good; 70-79 = good; 60-69 = average; 50-59 = passing; and below-

50 = not applicable (Sustainable Capital Market Development, The Securities Exchange of 

Thailand, 2024). 

3. Hypothesis development 

 In 1976, Jensen and Meckling published Agency Theory, which outlines a 

collaborative relationship between two parties. The principal delegates the resources and 

rights to manage them to the agent (Agency), who is responsible for maximizing the 

principal's return. Moreover, the agent will receive reimbursement for their endeavors. The 

costs of monitoring management's performance and the costs of incentivizing 

management to take actions that do not harm shareholders. The consequences of 

management's actions that result in a decrease in the company's value are accepted by 

shareholders. This will result in negative consequences for the organization and may pose 

challenges in the future when seeking to raise capital. An agreement in the contract or 

fraudulent behavior in the performance of duties has occurred if a company lacks the 

tools to monitor management's performance and if management decides to create wealth 

for itself by allocating resources to itself in addition to non-returns. Hence, corporate 

governance and anti-corruption serve as effective mechanisms for preventing and resolving 

conflicts that may arise between principals and agents. It is also regarded as a means of 

regulating the operations of the company's management, so establishing an effective, 

transparent, and verifiable management system. This fosters trust and confidence among 

shareholders, investors, and stakeholders, as well as all other parties involved. Hence, it 

can be asserted that effective corporate governance and measures against corruption serve 

as means to enhance the company's value and foster its sustainable growth. 
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Signaling Theory is an additional theory that elucidates the manner in which 

investors will exercise their information to determine whether to purchase or sell 

securities. Investors possess distinct information. Investors are afforded less information 

than executives of each organization. Consequently, executives construct trust in the 

organization by proactively providing the public with information (Spence, 1973). 

Executives employ participation in the CAC initiative as one of the methods to 

communicate their intentions and actions to investors. 

As an illustration, Ghazwani et al. (2024) utilized gender diversity, audit committee 

expertise, and audit committee independence in their evaluation of corporate governance. 

The literature review revealed that corporate governance measures variables in a variety 

of ways. Gender diversity, audit committee expertise, and audit committee independence 

were identified as significant factors influencing the disclosure of anti-corruption 

information, which is a measure of corporate governance. Anti-corruption disclosures by 

the 100 largest companies listed on the London Stock Exchange exhibit a positive 

correlation with both the quantity and quality of such disclosures. This finding is consistent 

with the research conducted by Previtali and Cerchiello (2023), which investigated the anti-

corruption and corporate governance practices of Italian stock market-listed companies. 

The number of women serving on the committee, the presence of outside directors, the 

gender composition of the committee, and the level of board independence were used 

as an indicator of corporate governance. The findings revealed the board of directors' 

independence, the proportion of women serving on the committee, the number of outside 

directors and the extent of anti-corruption disclosure are positively correlated. 

Moreover, by analyzing the correlation between corporate governance and the 

extent of anti-corruption information disclosure, Previtali and Cerchiello (2023) utilized the 

variables chairman and managing director to designate the same individual as a 

representative of corporate governance. A negative correlation was observed between the 

level of anti-corruption information disclosure and the presence of the same chairman 

and managing director. This suggests that the presence of such individuals is indicative of 

their ability to exert control over management. As a consequence, the level of disclosure 

pertaining to anti-corruption practices will be diminished. Nevertheless, this correlation 

was not observed in the findings of Guntasam's (2018) research, which utilized the 

shareholding proportion held by the controlling individual. Ghazwani et al. (2024) 
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discovered that when examining the correlation with anti-corruption, the individual 

occupying the positions of chairman of the board of directors and managing director is 

identical. There is no correlation between it and disclosures to combat corruption. 

Furthermore, eligibility for inclusion in the SETTHSI Index does not necessarily preclude 

the possibility that a given organization will engage in fraudulent activities involving its 

financial statements (Phaosiriphanlop, 2021).  

From the review of the literature several studies, including those by Ghazwani et 

al. (2024), Benyasrisawat (2019), Guntasam (2018), and Saiya (2018), have discovered a 

positive correlation between corporate governance and anti-corruption. The investigation 

conducted by Previtali and Cerchiello, (2023) established an inverse correlation. Some 

studies failed to establish a correlation, such as the investigation conducted by Ghazwani 

et al. (2024). In previous studies, corporate governance variables were assessed through 

the examination of gender diversity in audit committees, audit committee expertise, audit 

committee tenure, and audit committee independence (Ghazwani et al., 2024); the 

number of women serving on the committee, the independence of the board, and the 

presence of outside directors, individuals hold the dual roles of managing director and 

chairman of the board of directors (Previtali and Cerchiello, 2023); independent directors 

are those who hold directorships in other companies; the controlling individual determines 

the shareholding percentage (Guntasam, 2018); the evaluation results obtained from the 

Thai Institute of Directors (IOD)-ranked Corporate Governance Report of Thai Listed 

Companies (CGR) were incorporated into the analysis (Phaosiriphanlop, 2021; 

Chernviriyakul and Srijunpetch,  2022). 

Anti-corruption is assessed by the degree of consciousness regarding the presence 

of corruption within an organization (Boateng et al. 2021); it is evaluated through the 

utilization of GRI-compliant reporting criteria (Previtali and Cerchiello, 2023); and it is 

quantified by the level of awareness regarding corruption; Assessment was conducted 

using the Dechow model, The Altman Z-Score, The Beneish M-Score, and The Altman Z-

Score models (Benyasrisawat, 2019). Additionally, participation intentions in the CAC 

project were taken into consideration for measurement (Phaosiriphanlop, 2021). Given the 

circumstances in Thailand, the researcher deduced that there is a higher degree of 

corporate governance. Consequently, there has been an escalation in the efforts to 
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combat corruption among Thai listed companies. Hence, the following assumptions are 

established in this study: 

H1 : The level of corporate governance has a positive influence on against 

corruption of Thai listed companies.  

 

Methodology 

1. The population in 2022 consists of 904 firms listed on the Stock Exchange of 

Thailand. The sample group consists of 466 firms. These companies have provided 

information on their participation in the CAC project and have obtained corporate 

governance scores from the CGR project in 2022 (The Securities Exchange of Thailand, 

2023). Shown in Table 1 

 

Table 1 Population and sample 

No. Industry Group Population Sample 

1 Agro & Food Industry 77 51 

2 Consumer Products 61 23 

3 Financials 81 60 

4 Industrials 137 72 

5 Property & Construction 208 75 

6 Resources 80 57 

7 Services 195 98 

8 Technology 65 30 

Total  904 466 

 

2. Corporate governance is an independent variable. The evaluation of scores for 

the CGR project involves gathering data from fact sheets, which are summaries of 

information published for each company on the Stock Exchange of Thailand's website in 

2022. These fact sheets bear the symbol CGR   and are categorized into three distinct 

score ranges 
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Score ranges        Symbol   Meaning 

90 - 100          Excellent 

80 - 89        Very Good 

70 - 79        Good 

3. The anti-corruption policy of each organization is the dependent variable. 

Participation in the CAC project is assessed through the acquisition of information 

disseminated on the CAC website; this is demonstrated in three instances: The expiration 

date for the certification, declaration of intent, and certification has passed. Then, proceed 

with the data collection. As shown in Table 2, assigns values to the variables. 

 

Table 2 Measurement of variables 

Corporate governance Against corruption 

Score range Measurement Level of Certified Measurement 

< 69  1 Expired 0 

70-79  2 Signalary/Certified 1 

80-89 3 Certified  

90-100 4   

 

4. The frequencies, percentages, maximum and minimum values, and averages are 

all components of descriptive statistics. Inferential statistics encompasses the examination 

of the Spearman correlation analysis and simple regression analysis.   

To examine the relationships between dependent and independent variables, the 

following regression models were constructed:  

CG =  ߚ଴ +  ߚଵAC + ߝ 

Where 

CG = Level of Corporate Governance 

AC = Certified level of Against Corruption 

  ଴ = Constantߚ

 ଵ = Regression Coefficientߚ
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Results and discussion 

Table 3 Level of corporate governance and certified level of against corruption 

No. 
Industry 

Group 
amount 

Corporate Governance Against Corruption 

N/A Good Very good Excellent Expired 
Signalary/ 

Certified 

1 Agro & Food 

Industry 
51 1 3 22 25 6 45 

2 Consumer 

Products 
23 2 3 9 9 7 16 

3 Financials 60 5 3 15 37 4 46 

4 Industrials 72 2 11 30 29 13 59 

5 Property & 

Construction 
75 8 9 20 38 22 53 

6 Resources 57 3 3 16 35 9 48 

7 Services 98 9 7 24 58 27 71 

8 Technology 30 2 2 3 23 3 27 

Total 466 32 41 139 254 91 375 

% 100 6.87 8.80 29.83 54.50 19.53 80.47 

 

  Based on the data presented in Table 3, it can be observed that 254 companies, 

accounting for 54.50 percent, exhibit the maximum level of corporate governance at the 

excellent level. Following this, 139 companies, representing 29.83 percent, are deemed to 

have very good corporate governance, while 41 companies, representing 8.80 percent, 

maintain good corporate governance. The analysis revealed that 375 companies, or 80.47 

percent, possessed against corruption certification and declaration of intent. The number 

of expired certifications was observed to be highest in the property and construction group 

and the service group, relative to the other groups. The gradual recovery of this industry 

is a direct consequence of the severe effects of Covid-19 (Inchupong, 2022). Potentially as 

a consequence, the service group and the property and construction group failed to renew 

the project. 

 

Table 4 Spearman correlation results  

Corporate Governance (CG) Against corruption (AC) 

CG-Total 0.412*** 

***p < 0.01 
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Spearman correlation was used to analyze the relationship. Corporate governance 

in the context of each industry category is illustrated in Table 4. The aforementioned 

factor exhibits a moderate degree of correlation with the endeavor to against corruption. 

Given a correlation coefficient of 0.412, statistically significant at the 0.01 level. There is 

moderately positive association (Hair et al., 2000).   

To prevent the occurrence of multicollinearity issues, it is employed to verify 

statistical values, including the Variance Inflation Factor (VIF) and Tolerance. The variables 

are independent of one another if the Tolerance of a variable is nearly 1. A problem is 

indicated when the value approaches zero. For Multicollinearity and the Variance Inflation 

Factor (VIF); If the value is extremely close to 10, it indicates that the level of relationship 

between the independent variables in the equation is high, which is a multicollinearity 

problem (Miles and Shevlin, 2001). The study of the relationship between the independent 

variables revealed that the Variance Inflation Factor (VIF) value of each independent 

variable was less than 10 and the Tolerance value of each independent variable was not 

close to zero (> 0.5). Thus, it is possible to infer that the variable "All independent entities" 

is not associated with any other entity. 

 

Table 5 Simple regression results  

Coefficientsa 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 

Collinearity 

Statistics 

B Std. Error Beta Tolerance VIF 

1 (Constant) .144 .063  2.296 .022   

CG .199 .018 .452 10.907 .000 1.000 1.000 
 

R-square 0.204                        

Adj.R-square 0.202 

F-value                     118.973                      

Durbin-Watson 2.117 

N 466 
***p < 0.01 
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 Consistent with the established hypothesis H1, Table 5 demonstrates that 

corporate governance of Thai listed companies as a whole has a positive effect on against 

corruption (b1 = 0.199, p < 0.01).  

 The impact of corporate governance and anti-corruption practices on companies 

listed on the Stock Exchange of Thailand is the subject of this study. The research found 

that corporate governance of Thai listed companies as a whole has a positive influence 

on the against corruption. This is consistent with the findings of Ghazwani et al. (2024), 

who discovered a positive correlation between the quality and quantity of anti-corruption 

disclosures and corporate governance mechanisms. A positive correlation was observed 

between corporate governance and the extent to which anti-corruption information is 

disclosed, according to Previtali and Cerchiello (2023). Similarly, Saiya (2018) discovered 

that the level of corporate governance score is correlated in the same way with the anti-

corruption efforts of publicly traded companies in Thailand. Good corporate governance 

has the potential to serve as a preventive measure against corruption. In regard to the 

company's investment planning, this is regarded as a positive indicator for investors. Hence, 

it is imperative that all stakeholders strictly adhere to and diligently observe the principles 

of sound corporate governance as they are implemented throughout the organization. 

According to a further explanation by Teerasuwiphakorn (2022), the values of the group of 

listed companies that obtained a high score in the corporate governance assessment as 

determined by the CGR project (or engaged in the CAC project) were greater than those 

of the group of listed companies that obtained a low score or did not participate in the 

CAC project. demonstrates that listed companies whose profit data receives high corporate 

governance scores in the CGR project (or do not participate in the CAC project) are better 

able to explain stock prices than those whose profit data receives low corporate 

governance scores. Consequently, investors benefit from shareholder participation in the 

CAC project and adherence to corporate governance principles outlined in the CGR project. 

Proximate decisions may be formulated utilizing the data obtained from the corporate 

governance assessment. In the future, these criteria will serve as a guide for corporate 

governance agencies as they formulate evaluation standards to ensure that corporate 

governance remains effective and suitable. 

 

 



15 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

Conclusion 

 The objective of this study is to study the influence of corporate governance on 

against corruption of Thai listed companies. The sample was collected from the company 

summary (Factsheet) of 466 firms on the website of the Securities and Exchange 

Commission Thailand (SET) in 2023 and website of Thai Private Sector Collective Action 

Against Corruption (CAC). The statistics in data analysis were frequencies, percentage, 

minimum, maximum, mean, the Spearman correlation analysis and simple regression 

analysis. 

The findings of the research indicate that a significant proportion of corporate 

governance score levels consist of values between 90 and 100, comprising 54.50 percent 

of the total. This is followed by values between 80 and 89, which account for 29.83 

percent, and values not exceeding 69, which account for 6.87 percent. The degree of anti-

corruption largely hinges on obtaining certification and declaration of intention, 80.47 

percent of the total. While the expired certification 19.53 percent. The results of the 

hypothesis testing indicated that the level of corporate governance has a positive 

influence on against corruption of Thai listed companies. 

 

Limitation 

 1. An analysis of companies that have participated in or been certified by the Thai 

private sector anti-corruption project but whose certification has since expired is the focus 

of this research. As a result, it might not serve as an apt token of the organization's genuine 

anti-corruption stance. 

 2. Anti-corruption and corporate governance may be influenced by the 

characteristics and scale of the company. Subsequent research should investigate the 

characteristics of the firm and its scale, as they may relate to corporate governance and 

anti-corruption. 

 

Suggestions  

 1. Applying the findings of investigation 

  The study revealed a positive correlation between corporate governance and the 

prevention of corruption in Thai listed companies. Participation in the CAC project may 

vary depending on industrial group, as it does not differentiate between them. 
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consequently, the utilization of research findings may necessitate the examination of these 

concerns. 

 2. Theoretical contribution 

     The company's pledge to uphold sound corporate governance and combat 

corruption is demonstrated by its involvement in the CAC project. The company's 

accountability to society, the environment, and corporate governance is illustrated. It is 

regarded as an instrument that executives employ to communicate the company's 

intentions and actions to investors. It is predicated on signaling theory, which 

administrators employ to create investor confidence. 

3. Potential future research 

3.1 An examination of the relationship between corporate governance and against 

corruption should be conducted using a sample group of corrupt companies, which can 

be identified through allegations of corruption made by the Securities and Exchange 

Commission (SEC). 

3.2 Other variables that can explain and reflect anti-corruption within an 

organization should be considered when analyzing anti-corruption. Furthermore, 

engagement in anti-corruption coalition initiatives such as opposition to corruption 

behavior analysis and utilization of predictive models like The Altman-Z-Score to identify 

patterns of corruption, among others. 
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กลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนนทบุร ี
อนงค ไตวัลย1*  นวรัตน ชวนะโชติ2  ลลิดา จูมโสดา2  พัทรียา เห็นกลาง1 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

  การศึกษาในครั ้งนี้มีวัตถุประสงคเพื ่อศึกษากลยุทธการปรับตัวที่สงผลตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน และศึกษาความสัมพันธระหวางกลยุทธการปรับตัวกับความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

วิธีดำเนินการวิจัยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการเก็บรวบรวมขอมูลจากกลุมตัวอยางวิสาหกิจชุมชน

ในจังหวัดนนทบุรีที่ไดรับการรับรองและขึ้นทะเบียน จำนวน 308 วิสาหกิจ โดยทำการแจกแบบสอบถาม 

1 คน ตอ 1 วิสาหกิจ ในการวิเคราะหขอมูลเปนการหาความสัมพันธของตัวแปรโดยใชการวิเคราะห

องคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis : CFA) และทดสอบขอสมมติฐานจากสมการ

โครงสราง (Structural Equation Modeling : SEM) ผลการวิจัยพบวา กลยุทธการปรับตัวดานการให

ความสำคัญกับลูกคา กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑ กลยุทธการประยุกตใชเทคโนโลยี 

และกลยุทธดานตนทุน มีคา p-value นอยกวา .05 จึงสรุปไดวา กลยุทธการปรับตัวทั้ง 4 ดาน มีอิทธิพล

เชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน จากผลวิจัยดังกลาว กลุมวิสาหกิจชุมชนควรเล็งเห็นถึง

ความสำคัญตอการปรับตัว กลาวคือ เมื่อสภาพแวดลอมเปนอุปสรรคตอการทำธุรกิจ ผูประกอบการ

จำเปนตองปรับกลยุทธใหมีความสอดคลองกับสภาพแวดลอมที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อความอยูรอดและสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน ดังนั้น ควรสรางความสัมพันธกับลูกคาเพื่อใหเกิดความผูกพันในตัวสินคา

และบริการ สรางความแตกตางที่โดดเดนเปนเอกลักษณ ปรับใชเทคโนโลยีตามยุคสมัยใหมเพื่อใหเกิด

ความคลองตัวในการดำเนินงานและตองบริหารดานตนทุนใหเกิดประสิทธิภาพสูงสุด 

 

คำสำคัญ: กลยุทธการปรับตัว  ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน  วิสาหกิจชุมชน 
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Adaption Strategies for the Survival of Community Enterprises 

in Nonthaburi Province 

Anong Taiwan1*  Nawarat Chowanachote2  Lalida Joomsoda2  Pattareya Henklang1 

 

Abstract 

  This research aimed to study adaptation strategy that resulted in the survival of 

community enterprise and the relationship between adaptation strategy and the survival 

of community enterprise. Questionnaires were used as the tool for data collection from 

308 certified and registered community enterprises in Nonthaburi province. The 

questionnaires were distributed to one person per one enterprise. Confirmatory Factor 

Analysis (CFA) and Structural Equation Modeling (SEM) were used to find the relationship 

between the variables. The results indicate that the adaptation strategies on the aspect 

of focusing on customers, forming products differentiation, technology application, and 

cost strategy had lesser p-value than .05. It can be concluded that all the four aspects of 

adaptation strategies had positive effects on the survival of community enterprises. 

According to the results, the group of community enterprises should foresee the 

significance of the adaptation. When the environment has become the business obstacles, 

it requires the entrepreneurs to adjust strategies along with changes in the environment in 

order to survive and create competitive advantages. Therefore, businesses should form 

relationship with customers to create loyalty in products and services and to make 

outstanding differentiation that would become the identity. In addition, it is necessary to 

adopt up-to-date technologies for the smooth operation with cost management toward 

maximum efficiency.  

 

Keywords: Adaptation strategies,  Survival of the community enterprise,  Community 

enterprise 
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บทนำ  

วิสาหกิจชุมชนเปนการประกอบการหรือกิจการของชุมชนที่กลุมคนในชุมชนเปนเจาของและ

รวมกันดำเนินการ โดยการใชความรู  ภูมิปญญาทองถิ ่น เทคโนโลยีที ่เหมาะสม และความคิดริเริ่ม

สรางสรรคสรางมูลคาเพิ่มใหกับวัตถุดิบและทรัพยากรที่มีอยูในชุมชนดวยการผลิตสินคาหรือบริการ

ตอบสนองการพึ่งตนเองและการสรางรายไดใหกับครอบครัว ชุมชน และระหวางชุมชนตามแนวทางของ

เศรษฐกิจพอเพียงโดยกลุมคนหรือคณะบุคคลที่ดำเนินการ อาจเปนนิติบุคคลหรือไมเปนนิติบุคคลก็ได การ

ประกอบการวิสาหกิจชุมชนไมไดเนนเพื่อกำไรสูงสุดแตจะเนนการสรางความเข็มแข็ง การลดคาใชจาย 

การสรางรายได ชีวิตความเปนอยู และคุณภาพชีวิตใหแกสมาชิกและคนในชุมชนใหพึ่งพาตนเองไดอยาง

ยั่งยืน วิสาหกิจชุมชนเปนตัวขับเคลื่อนเศรษฐกิจพื้นฐานจึงเปนแนวทางหนึ่งที่มีความสำคัญในการยกระดับ

รายไดที่สงผลกระทบดานบวกตอภาวะเศรษฐกิจโดยรวมของประเทศ โดยในป 2562 GDP ของวิสาหกิจมี

มูลคารวม 16,365,572 ลานบาท หรือคิดเปนรอยละ 96.96 ของ GDP ประเทศไทย (ผูจัดการออนไลน, 

2564) โดยภาคบริการและภาคการคามีบทบาทเพิ่มขึ้นอยางตอเนื่อง ในขณะท่ีภาคอุตสาหกรรมมีสัดสวน

ลดลง แสดงถึงระบบเศรษฐกิจของประเทศที่พึ่งพารายไดจากการสงออกสินคาลดลง ในขณะท่ีการสงออก

บริการหรือภาคการทองเที่ยวมีบทบาทสำคัญมากขึ้นและภาคคาปลีกคาสงไดแรงสนับสนุนจากเทคโนโลยี

ออนไลนและความเร็วของอินเทอรเน็ต สงผลตอการขยายตัวของ GDP ในภาคการคาแตสถานการณการ

ระบาดของโควิด-19 ที่ผานมา ไดสงผลกระทบตอการขยายตัวของธุรกิจ ทำใหโครงสราง GDP ของไทยมี

การปรับตัวลดลงอีกครั้ง โดยเฉพาะวิสาหกิจชุมชนที่ไดรับผลกระทบหลายมิติ เติบโตไดชากวาที่คาดการณ

ไวโดยเฉพาะในชวงครึ่งแรกของป 2564 GDP เติบโตไดเพียง 2.4-3.2 % จากเดิมที่คาดวาจะอยูในระดับ 

4.1-4.8 % (พัฒนกมล ออนสำลี, 2564) ทำใหตองเรงดำเนินการฟนฟูดวยการแกไขปญหาสภาพคลอง 

(Cash flow) ใหสามารถดำเนินธุรกิจได ปรับธุรกิจใหอยูรอดในวิกฤตและเติบโตอยางยั่งยืนภายใตความ

ปรกติใหม (New Normal) พรอมทั้งพัฒนาองคความรูที่จำเปน สรางองคความรูที่ทันสมัย เชน การปรับ

การตลาดรูปแบบใหม การเพิ่มผลิตภาพ มาตรฐาน และนวัตกรรม (กรมสงเสริมอุตสาหกรรม, 2563) 

พัฒนาระบบการเงินชุมชน สวัสดิการชุมชน เชน กลุมออมทรัพย วิสาหกิจชุมชนใหเขมแข็ง เพื่อเปนฐาน

สนับสนุนใหชุมชนมีศักยภาพและอำนาจตอรองทางเศรษฐกิจ และมีระบบสวัสดิการที่เขมแข็งมากขึ้น 

(กฤษฎา บุญชัย, 2563)  

ประชาชนเริ่มมองถึงเศรษฐกิจของตัวเองเปนตัวหลักและเห็นความสำคัญของครอบครัวและ 

พี่นองเปนอันดับตนและมุ งหาแนวทางในการสรางงานและวิสาหกิจชุมชนใหกับตนเองในรูปแบบที่

เปลี่ยนไปแตท่ีสำคัญจะตองดูแลดานคุณภาพและมาตรฐานในทุกภาคสวน ทางรอดของวิสาหกิจชุมชนนั้น  

วิศลยธีรา เมตตานนท (2560) กลาววา ถึงแมวาวิสาหกิจชุมชนจะมีสวนชวยเสริมสรางความเขมแข็งใน

การพัฒนาเศรษฐกิจ สงเสริมการเรียนรู และการพัฒนาสังคม ตลอดจนมีสวนในการอนุรักษภูมิปญญา

ทองถิ ่นและวัฒนธรรม แตว ิสาหกิจชุมชนหลายแหงก็กอใหเกิดปญหาทางเศรษฐกิจ สังคม และ
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สภาพแวดลอมแกชุมชน ปญหาเหลานี้เกิดจากการที่วิสาหกิจชุมชนมีขอจำกัดเรื่องความรู การคิด และ 

กลยุทธการปรับตัว ซึ่งปจจัยเหลานี้มีผลกระทบตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน  

ดังนั้น ความสามารถในการปรับตัวของธุรกิจ (Dynamic capability) เปนตัวชี้วัดอยางดีสำหรับ

ธุรกิจที่จะสามารถผสมผสาน สรางและปรับแตงธุรกิจใหสามารถรองรับกับการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ที่จะทำ

ใหเกิดอุปสรรคขึ้นตอการดำเนินธุรกิจที่เกิดขึ้นจากท้ังปจจัยภายในและภายนอก ภายใตสภาวะทางธุรกิจที่

เปนปกติ ธุรกิจสามารถสรางและรักษาความสามารถในการแขงขันของตนเองไดจากความสามารถในการ

ปฏิบัติการหรือการดำเนินงานทางธุรกิจ ภายใตกลยุทธ กระบวนการ และแนวปฏิบัติที่ทำกันมาตามปกติ 

รวมถึงการเตรียมการและการวางแผนธุรกิจทั้งในระยะสั้นและระยะยาวเพื่อการเติบโตของธุรกิจ แตการ

สรางความสามารถในการปรับตัวภายใตสถานการณทางธุรกิจที่ไมปกติ ก็เปนเรื่องที่ธุรกิจทั่วไปไมควร

ละเลยที่จะพัฒนาความสามารถในดานนี้ใหกับธุรกิจควบคูไปกับความสามารถในการดำเนินงานหรือ

ดำเนินกิจการของธุรกิจใหเปนความสามารถหลัก (Core competency) ของธุรกิจ (เรวัต ตันตยานนท, 

2560) 

จากความสำคัญและประเด็นปญหาดังกลาว จึงเปนที่มาที่ผู วิจัยสนใจที่จะศึกษากลยุทธ การ

ปรับตัวเพื่อความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน เพื่อนำไปใชเปนแนวทางการกำหนดกลยุทธเพื่อปรับตัวใหอยู

รอดจากสถานการณที ่เปลี ่ยนแปลงไปและเพื ่อเพิ่มขีดความสามารถทางการแขงขันอันจะสงผลตอ

ความสำเร็จของวิสาหกิจชุมชน นอกจากนี้ยังสามารถนำไปปรับประยุกตใชกับธุรกิจอื่น ๆ ในการกำหนด

กลยุทธเพื่อใชในการแขงขันทางธุรกิจในสถานการณที่เปลี่ยนแปลง 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

กลยุทธการปรับตัวกับความอยูรอดของธุรกิจ 

Mintzberg (1979) กลาววา ความอยู รอดของผู ประกอบการขึ้นอยูกับความสามารถในการ

ปรับตัวใหเข ากับสภาพแวดลอมตาง ๆ นอกจากนั ้นการปรับตัวที ่ด ีทำใหผ ู ประกอบการเขาใจ

สภาพแวดลอมไดดีขึ้น สงผลใหสามารถเขาถึงทรัพยากรหรือขอมูลตาง ๆ ไดดีขึ้น อีกทั้งทำใหสามารถ

เรียนรูการเปลี่ยนแปลงตาง ๆ ดีขึ้น  

การปรับตัวเปนสิ่งที่สำคัญสำหรับความอยูรอดของผูประกอบการขนาดเล็ก ถาเปรียบเทียบกับ

ผูประกอบการขนาดใหญ ผูประกอบการขนาดเล็กจะมีความออนไหวตอสภาพแวดลอมภายนอกมากกวา

ผูประกอบการขนาดใหญ โดยเฉพาะเรื ่องขอจำกัดดานการเงิน การเขาถึงแหลงเงินทุน การระดมทุน 

ประโยชนทางภาษี การประหยัดตอขนาด การจัดหาวัตถุดิบ และชองทางการจัดจำหนาย การผลิตสินคาที่

ตองพึ่งพาผูประกอบการรายใหญมากเกินไปและผูประกอบการขนาดเล็กพึ่งพิงลูกคาเฉพาะกลุมทำใหมี

ฐานลูกคาที่มีขนาดเล็กกวาผูประกอบการรายใหญ ผูประกอบการขนาดเล็กหลายรายไดรับผลกระทบจาก

ขอจำกัดตาง ๆ ทำใหการปรับตัวไมมีประสิทธิภาพเทาที่ควร (Aldrich and Auster, 1986)  
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ธุรกิจที่มีความสามารถในการปรับตัวจะมีประสาทสัมผัสตอวิกฤติและโอกาสที่จะเกิดขึ้นกับธุรกิจ 

สามารถปรับโครงสรางหรือวิธีดำเนินธุรกิจเพื่อที่จะแสวงหาทางออกและเพิ่มความสามารถในการแขงขัน

ใหกับธุรกิจเมื่อสถานการณนั้น ๆ มาถึงไดอยางรวดเร็วและมีประสิทธิภาพซึ่งมีความสำคัญตอความอยูรอด

ของธุรกิจในอนาคต การที่ผู ประกอบการมีอัตราการเจริญเติบโตที่รวดเร็วไมสามารถรับประกันไดวา

ผูประกอบการนั้นจะอยูรอดไดหรือไม ผูประกอบการอาจเลือกใชกลยุทธการไมเจริญเติบโตแตใชกลยุทธ

การอยูรอดแทนเพราะประเมินแลวมีความเสี่ยงมากเกินไปที่จะใชกลยุทธเจริญเติบโต ซึ่งเปนวิธีที่ดีที่สุดใน

การรักษาความอยูรอดตอไปของกิจการ (Caves and Porter, 1997) 

Chakravathy (1982) ไดกลาววา ผูประกอบการสามารถอยูรอดในสภาพแวดลอมตาง ๆ ไดดวย

การปรับตัวที ่มีประสิทธิภาพและเมื ่อสภาพแวดลอมเปนอุปสรรคตอการทำธุรกิจ ผู ประกอบการ

จำเปนตองมีการปรับกลยุทธใหมีความสามารถในการแขงขันเพิ่มขึ้น นอกจากนี้ยังมีงานวิจัยเรื่อง กลยุทธ

การปรับตัวเพื่อความอยูรอดของธุรกิจเครื่องปนดินเผาในเขตภาคกลาง (หทัยภัทร พลชโตทัย, 2564) 

ผลการวิจัยพบวา การปรับตัวเพื่อความอยูรอดจะใหความสำคัญดานเทคโนโลยีนวัตกรรม ดานการบริหาร

ตนทุนต่ำ ดานการสรางความแตกตาง และดานการมุงเนนตลาดเฉพาะกลุม 

กลยุทธตนทุนต่ำ ในชวงที่กำลังซื้อของผูบริโภคหดหาย ทำใหผูประกอบการสวนใหญมุงเนน

กิจกรรมสงเสริมการขายดวยการลดราคาเพื่อจูงใจผูบริโภค สำหรับผูประกอบการรายใหญอาจจะใชกล

ยุทธลดราคาไดเพราะมีทรัพยากรที่มากกวา แตสำหรับผูประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีกำไร

นอยอยูแลว คงไมสามารถลดราคาลงไดมากนัก กลยุทธที่เหมาะสม คือ การลดตนทุน กิจการควรวิเคราะห

หาแนวทางในการลดตนทุนทั้งตนทุนทางตรงและตนทุนทางออม เพราะหากสามารถลดตนทุนลงได 1 

บาท เทากับกิจการจะมีกำไรเพิ่มขึ้น 1 บาท วิธีการที่เหมาะสมที่สุดคือโครงการลดตนทุนที่ใหพนักงานทั้ง

องคกรทุกหนวยงานมีโอกาสในการรวมหาแนวทางลดตนทุนในงานที่ตนเองเกี่ยวของ เริ่มดวยการเก็บ

ขอมูลเดิม หาแนวทางแกไขในการลดตนทุน ดำเนินงานตามแผน เก็บขอมูลเทียบกับกอนดำเนินงาน และ

รักษาการทำงานตามแนวทางใหมเพ่ือใหการลดตนทุนมีความยั่งยืนตลอดไป 

กลยุทธดานเทคโนโลยีและนวัตกรรม ในอดีตเมื่อยอดขายไมดี กิจการตาง ๆ มักตัดคาใชจาย

ดานการสื่อสารการตลาดกอนเพราะสามารถประหยัดเม็ดเงินอยางเห็นไดชัดเจน แตในปจจุบันกิจการมี

ทางเลือกในการใชวิธีการสื่อสารไดหลากหลายมากขึ้น ทำใหสามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่

เปลี่ยนไปตามยุคสมัยใหมที่ตองการความรวดเร็ว ความสะดวกสบาย ในการเลือกใชบริการ เชน การสั่งซื้อ

สินคาทางออนไลน การชำระคาสินคาผานแอปพลิเคชันตาง ๆ รวมถึงการติดตอสื่อสารที่ตองใชระบบ

เทคโนโลยีมากยิ่งขึ้น ซึ่งทำใหสามารถดำเนินกิจการไดคลองตัว สะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพ 

กลยุทธสรางความแตกตาง จากที่ทราบกันดีวาความตองการของผูบริโภคยุคใหมนี้เปลี่ยนแปลง

เร็ว เบื่องาย ชอบความแตกตาง ชอบความโดดเดน และตองการการยอมรับ ทำใหองคกรตองหาทาง

ตอบสนองความตองการของผูบริโภคดวยการสรางความแตกตางทั้งในดานคุณสมบัติการใชของผลิตภัณฑ 

การออกแบบดีไซนที่ล้ำทันสมัย การออกแบบบรรจุภัณฑที่สวยงามแปลกใหม รสชาติใหม กลิ่นใหม 
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รวมถึงสีสันลวดลายแปลกใหมดวยการระดมสมองของพนักงานในองคกรหรือใชบริการผูเชี่ยวชาญจาก

ภายนอก หรือกลยุทธสรางความแตกตางดวยการสรางเรื่องราวทำใหแบรนดมี Story เพื่อใหผูบริโภค

จดจำได 

กลยุทธสรางความสัมพันธที่ดีกับลูกคา กิจการควรใชกลยุทธการสรางความผูกพันระหวางลูกคา

กับองคกรและแบรนดสินคา ทำใหลูกคาเกิดความผูกพันในทุกสิ่งทุกอยางของสินคาและบริการของเรา 

โดยการทำใหลูกคามีสวนรวมในกิจการขององคกร เชน ใหลูกคาเปนผูชวยในการพัฒนารสชาติใหมดวย

การมาเปนผูชิมและออกความคิดเห็นตอสินคารสชาติใหม หรือการใหลูกคามีสวนรวมในการตั้งสโลแกน

สำหรับสินคาใหม หรือการจัดกิจกรรมออกไปชวยเหลือสังคมรวมกันระหวางกิจการกับลูกคา หรือการมี

ศูนยรับขอรองเรียนและขอเสนอแนะของลูกคา ซึ่งกลยุทธสรางความผูกพันแบบนี้ตองมีวิธีการแสดงความ

ขอบคุณแกลูกคาที่รวมแสดงความคิดเห็นติชมโดยอาจมอบสินคาของเราเปนการขอบคุณลูกคา 

ดังนั้น เมื่อผูประกอบการตัดสินใจดำเนินธุรกิจแลวยอมตองการใหธุรกิจประสบความสำเร็จ ไมวา

จะเปนยอดขาย ผลกำไร และมีอายุของกิจการยาวนาน เพื่อทำหนาที่ผลิตสินคาและบริการตอบสนอง

ความตองการของผูบริโภค และเปนความตองการที่ไมมีที่สิ้นสุดแตจะทวีความตองการมากขึ้นทำใหธุรกิจ

สามารถดำเนินการไปไดในระยะยาว 

จากการทบทวนวรรณกรรม ผูวิจัยไดกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัย ดังนี้ 

 

            กลยุทธการปรับตัว 

                

 

     

 

 

 

 
 

ภาพที่ 1  กรอบแนวคิดของงานวิจัย 

 

 สมมติฐานการวิจัย  

H1 : กลยุทธการใหความสำคัญกับลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน 

H2 : กลยุทธการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยู

รอดของวิสาหกิจชุมชน 

การสรางความแตกตาง 

การใหความสำคัญกับลูกคา 

 

การปรับประยุกตใชเทคโนโลยี 

 

ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

ดานตนทุน 
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H3 : กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน 

  H4 : กลยุทธดานตนทุนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน       

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากร คือ กลุมวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนนทบุรีที่ไดรับการรับรองและขึ้นทะเบียน ซึ่งใชเปน

ประชากรเปาหมายหรือกลุมตัวอยางสำหรับการศึกษาในครั้งนี้ จำนวน 308 วิสาหกิจ (กองสงเสริม

วิสาหกิจชุมชน กรมสงเสริมการเกษตร, 2565) เก็บรวบรวมขอมูลโดยการแจกแบบสอบถามกับตัวแทน

กลุมวิสาหกิจ 1 คน ตอ 1 วิสาหกิจ รวมจำนวนทั้งหมด 308 คน  

 2. เครื่องมือวิจัย  

 การวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) ที่มุงเนนศึกษากลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยู

รอดของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนนทบุรี โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการวิจัย 

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

 การสรางแบบสอบถาม พัฒนามาจากคำนิยามที่เปนตัวบงชี้ของกลยุทธการปรับตัวที่ไดมาจาก

การทบทวนวรรณกรรม  

 3.1 แบบสอบถาม ประกอบไปดวย 4 สวน 

สวนที่ 1 ขอมูลทั่วไป 

สวนที่ 2 กลยุทธการปรับตัว 

สวนที่ 3 ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

สวนที่ 4 ขอเสนอแนะ 

3.2 แบบตรวจสอบรายการ (Check list) ใชวัดขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

3.3 แบบมาตรวัดประเมินคา (Rating scale) มี 5 ระดับ 

1 = ไมเห็นดวยอยางยิ่ง 

2 = ไมเห็นดวย 

3 = ไมแนใจ 

4 = เห็นดวย 

5 = เห็นดวยอยางยิ่ง 

 หลังจากนั ้นทำการทดสอบคุณภาพของแบบสอบถามเพื ่อใหเกิดความตรงทางดานเนื ้อหา 

(Content Validity) โดยผูวิจัยนำแบบสอบถามที่สรางขึ้นใหผู ทรงคุณวุฒิหรือผูเชี่ยวชาญเฉพาะเรื่อง

จำนวน 3 ทาน ทำการพิจารณาและตรวจสอบความเหมาะสมของเนื ้อหาและความถูกตองตาม

องคประกอบที่ผูวิจัยตองการศึกษา หลังจากนั้นทำการทดสอบหาคาความเชื่อมั่น (Reliability) ซึ่งผูวิจัย
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ตรวจวัดความเชื่อมั่นหรือความสอดคลองภายในดวยคาสัมประสิทธิ์แอลฟาของครอนบาค (Cronbach’s 

Alpha Coefficient) ดวยการนำแบบสอบถามที่ไดดำเนินการปรับปรุงแกไขตามคำแนะนำของผูเชี่ยวชาญ 

นำไปทดลองใชกับกลุมตัวอยางซึ่งไมใชกลุมตัวอยางจริงในการวิจัยครั้งนี้ จำนวน 30 คน โดยขอคำถาม

ตองมีคา ߙ ตั้งแต 0.70 ขึ้นไปจึงจะถือวาขอคำถามมีความเชื่อมั่น 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

 ผูวิจัยกำหนดวิธีการวิเคราะหขอมูลทางสถิติสำหรับการวิเคราะหขอมูลเชิงปริมาณที่ไดรับจาก

แบบสอบถาม โดยใชสถิติในการวิเคราะหขอมูลทางสังคมศาสตรเพื่อใหมีความเหมาะสมและสอดคลองกับ

ขอมูลและวัตถุประสงคการวิจัย ซึ่งการวิเคราะหขอมูลโดยการหาความสัมพันธของตัวแปร โดยใชการ

วิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory factor analysis : CFA) และทดสอบขอสมมติฐานจาก

สมการโครงสราง (Structural Equation Modeling : SEM) 

 

ผลการวิจัย 

 สัญลักษณตัวยอท่ีใชในการวิเคราะหขอมูลและรายงานผล 

  กลยุทธการปรับตัว    ใชสัญลักษณตัวยอ AS 

  การใหความสำคัญกับลูกคา  ใชสัญลักษณตัวยอ Cus 

  การสรางความแตกตาง   ใชสัญลักษณตัวยอ Diff 

  การประยุกตใชเทคโนโลยี   ใชสัญลักษณตัวยอ Tech 

  ดานตนทุน     ใชสัญลักษณตัวยอ Cost 

  ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน  ใชสัญลักษณตัวยอ SCE 

  ดานประสิทธิผล     ใชสัญลักษณตัวยอ Effti 

  ดานประสิทธิภาพ   ใชสัญลักษณตัวยอ Effci 

 1. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) กลยุทธ

การปรับตัว  

 ตัวบงชี้ในการวัดกลยุทธการปรับตัว 4 ตัวบงชี้ ไดแก การใหความสำคัญกับลูกคา (Customer) 

การสรางความแตกตาง (Differentiation) การประยุกตใชเทคโนโลยี (Technology) และดานตนทุน 

(Cost) ดังแสดงในภาพที่ 2 และตารางที่ 1 



27 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

 
ภาพที่ 2  โมเดลการวัดกลยุทธการปรับตัว 

 

ความกลมกลืนของโมเดลกลยุทธการปรับตัว 

CMIN       P         CMIN/DF       GFI        AGFI        NFI        TLI        CFI        RMSEA   

136.192    .04       2.458          .915       .902        .937      .917       .951         .045 

 

ตารางที่ 1 คาน้ำหนักขององคประกอบ (Factor Loading) : กลยุทธการปรับตัว 

   Factor Loading S.E. C.R. P 

Cus_1 <--- Cus .657 .053 11.078 *** 

Cus_2 <--- Cus .674 .064 9.802 *** 

Cus_3 <--- Cus .666 .074 13.895 *** 

Cus_4 <--- Cus .496 .085 13.785 *** 

Cus_5 <--- Cus .707    

Diff_1 <--- Diff .725 .073 12.608 *** 

Diff_2 <--- Diff .596 .075 15.301 *** 

Diff_3 <--- Diff .615 .062 10.741 *** 

Diff_4 <--- Diff .605 .064 18.258 *** 

Tech_1 <--- Tech .774    

Tech_2 <--- Tech .676 .082 8.881 *** 

Tech_3 <--- Tech .556 .088 10.845 *** 

Tech_4 <--- Tech .698 .087 11.981 *** 
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ตารางที่ 1 คาน้ำหนักขององคประกอบ (Factor Loading) : กลยุทธการปรับตัว (ตอ) 

   Factor Loading S.E. C.R. P 

Tech_5 <--- Tech .690 .094 8.371 *** 

Cost_1 <--- Cost .446 .082 15.664 *** 

Cost_2 <--- Cost .582 .091 14.332 *** 

Cost_3 <--- Cost .801 .088 9.445 *** 

Cost_4 <--- Cost .646    

 

ขอมูลจากตารางที่ 1 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลการวัดกลยุทธการ

ปรับตัว มีความตรงเชิงโครงสราง พิจารณาไดจากคาสถิติที ่ใชตรวจสอบความตรงของโมเดล ไดแก  

ค  า  CMINp = .04 CMIN/df = 2.458 GFI = .915 AGFI = .902 NFI = .937 TLI = .917 CFI= .951  

RMSEA = .045 และคาน้ำหนักขององคประกอบของตัวแปรมากกวา 0.30 ในทุกองคประกอบ (Hair, 

Black, Babin, and Anderson, 2010) ซึ่งคาน้ำหนักขององคประกอบของตัวแปรจะตองมากกวา 0.30 

แสดงใหเห็นวาโมเดลการวัดกลยุทธการปรับตัวมีความตรงเชิงโครงสรางสอดคลองกับผลการวิเคราะห 

 

 2. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis : CFA) ความอยู

รอดของวิสาหกิจชุมชน 

 ตัวบงชี้ที ่ใชในการวัดความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชนเปนตัวบงชี้ที ่พัฒนามาจากแนวคิดของ 

(Steers, 1997) โดยทำการวัดจากตัวบงชี้ 2 ตัว คือ ดานประสิทธิผล ไดแก ผลกำไรสุทธิ (Net profit) 

และจำนวนลูกคาที่เพิ ่มขึ้น (Increase customers) ดานประสิทธิภาพ ไดแก ความจงรักภักดี/ความ

เชื่อมั่นของลูกคา (Brand Loyalty) ดังแสดงในภาพที่ 3 และตารางที่ 2 

 

 
ภาพที่ 3 โมเดลการวัด ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 
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ความกลมกลืนของโมเดลความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

  CMIN          P         CMIN/DF      GFI        AGFI       NFI      TLI       CFI       RMSEA 

  185.153     .03        3.014          .915      .918       .902     .917      .967       .045 

 

ตารางที่ 2 คาน้ำหนักขององคประกอบ (Factor Loading) : ความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

   Factor Loading S.E. C.R. P 

Effti_1 <--- Effti .787 .047 14.715 *** 

Effti_2 <--- Effti .651 .068 18.340 *** 

Effci_1 <--- Effci .665 .084 21.540 *** 

 

  ขอมูลจากตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลการวัดความอยูรอด

ของวิสาหกิจชุมชนมีความตรงเชิงโครงสราง พิจารณาไดจากคาสถิติที่ใชตรวจสอบความตรงของโมเดล 

ไดแกคา CMINp = .03 CMIN/df = 3.014 GFI = .915 AGFI = .918  NFI = .902 TLI = .917 CFI= .967  

RMSEA = .045 และคาน้ำหนักขององคประกอบของตัวแปรมากกวา 0.30 ในทุกองคประกอบ (Hair, 

Black, Babin, and Anderson, 2010) ซึ่งคาน้ำหนักขององคประกอบของตัวแปรจะตองมากกวา 0.30 

แสดงใหเห็นวาโมเดลการวัดความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน มีความตรงเชิงโครงสรางสอดคลองกับผลการ

วิเคราะห 

 

 3. การวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน (Confirmatory Factor Analysis: CFA) ตัวแปร

รวม 

การวิเคราะหความตรงเชิงโครงสรางของตัวแปรองคประกอบในโมเดลการวิจัย จำนวน 2 ตัวแปร 

ไดแก กลยุทธการปรับตัวและความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน ผลการวิเคราะหดังแสดงในภาพที่ 4 และ

ตารางที่ 3 

 
ภาพที่ 4  โมเดลการวัดตัวแปรรวม 
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ความกลมกลืนของโมเดลตัวแปรรวม 

  CMIN          P         CMIN/DF        GFI        AGFI        NFI        TLI        CFI        RMSEA   

  194.441     .04        2.175            .924       .918        .941       .966      .926       .047 

 

ตารางที่ 3 คาน้ำหนักขององคประกอบ (Factor Loading) : ตัวแปรรวม 

   Factor Loading S.E. C.R. P 

Cus <--- AS .753 .066 10.147 *** 

Diff <--- AS .651 .096 13.147 *** 

Tech <--- AS .710 .084 17.275 *** 

Cost <--- AS .684 .064 15.185 *** 

Effti <--- SCE .633    

Effci <--- SCE .523 .072 14.938 *** 

 

ขอมูลจากตารางที่ 3  ผลการวิเคราะหองคประกอบเชิงยืนยัน พบวา โมเดลการวัดตัวแปรรวม 

ไดแก กลยุทธการปรับตัวและความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน มีความตรงเชิงโครงสราง พิจารณาไดจาก

คาสถิติที่ใชตรวจสอบความตรงของโมเดล ไดแก คา CMINp = .04 CMIN/df = 2.175 GFI = .924 AGFI 

= .918 NFI = .941 TLI = .966 CFI= .926 RMSEA = .047 และคาน้ำหนักขององคประกอบของตัวแปร 

มากกวา 0.30 ในทุกองคประกอบ (Hair, Black, Babin, and Anderson, 2010) ซึ ่งคาน้ำหนักของ

องคประกอบของตัวแปรจะตองมากกวา 0.30 แสดงใหเห็นวาโมเดลการวัดตัวแปรรวมมีความตรงเชิง

โครงสรางสอดคลองกับผลการวิเคราะห 

 

 4. ทดสอบสมการโครงสรางและสมมติฐาน 

4.1 การทดสอบสมการโครงสราง 

 การทดสอบปจจ ัยเช ิงย ืนย ันผ ู ว ิจ ัยได นำต ัวแปรท ี ่ผ านการว ัดองคประกอบเช ิงย ืนยัน

(Confirmatory Factor Analysis : CFA) ม าว ิ เ ค ร า ะห  ส มกา ร โ คร งสร  า ง  (Structural Equation 

Modeling : SEM) เพื่อวิเคราะหคาน้ำหนักอิทธิพลของกลยุทธการปรับตัว ไดแก การใหความสำคัญกับ

ลูกคา (Cus) การสรางความแตกตาง (Diff) การปรับใชเทคโนโลยี (Tech) การบริหารดานตนทุน (Cost) 

และทดสอบโมเดลสมการโครงสรางขอมูลเชิงประจักษกับโมเดลการวัดความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

(SCE) ซึ่งเปนการวิเคราะหโมเดลสมการโครงสรางระดับเดียว (Single Level SEM) โดยสามารถแสดง

ผลไดดังภาพที่ 5 และตารางที่ 4 
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ภาพที่ 5 โมเดลสมการโครงสราง 

 

ความกลมกลืนของโมเดลสมการโครงสราง 

CMIN         P         CMIN/DF        GFI        AGFI         NFI         TLI       CFI        RMSEA   

253.533    .040       3.018           .958       .924         .954        .937      .924        .048 

 

ตารางที่ 4  ตารางการวัดความสอดคลองของโมเดล (Measuring of model fit) 

ดัชนีการวัด เกณฑมาตรฐานการวัด คาสถิติ 

p-value  

CMIN/df 

GFI 

AGFI 

RMR 

RMSEA 

NFI 

CFI 

TLI 

P > .05 

< 3 

> .90 

> .90 

< .05 

< .08 

> .90 

> .90 

> .90 

.040 

3.018 

.958 

.924 

.042 

.048 

.945 

.924 

.937 

ที่มา : Sinjaru (2012), Rangsungnoen (2011) 
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ขอมูลจากตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหความสอดคลองของโมเดล (Measuring of model fit) 

จากโมเดลสมการโครงสรางดวยโปรแกรม AMOS โดยพิจารณาไดจากคาสถิติที ่ใชตรวจสอบความ

สอดคลองของโมเดลกับขอมูลเชิงประจักษ พบวา คา CMINp = .040 CMIN/df = 3.018 GFI = .958  

AGFI = .924 NFI = .945 TLI = .937 CFI= .924 RMSEA = .048 ดังนั ้นจึงสรุปวาขอมูลสวนมากของ

โมเดลมีความสอดคลองกลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษ 

4.2 การทดสอบสมมติฐาน  

จากการศึกษากลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชนไดกำหนดขอสมมติฐาน 

เพื่อทำการทดสอบดังนี้ 

H1 : กลยุทธการใหความสำคัญกับลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจ

ชุมชน 

H2 : กลยุทธการสรางความแตกตางดานมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจ

ชุมชน 

H3 : กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจ

ชุมชน 

H4 : กลยุทธดานตนทุนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

 

ตารางที่ 5  ตารางการทดสอบขอสมมติฐาน 

สมมติฐาน เครื่องหมาย คาสัมประสิทธิ ์ S.E. C.R. P 

H1 SCE <--- Cus + .256 .078 4.588 *** 

H2 SCE <--- Diff + .245 .069 3.645 *** 

H3 SCE <--- Tech + .121 .049 4.752 *** 

H4 SCE <--- Cost   + .168 .067 4.115 *** 
 

ตารางที่ 6  ตารางการสรุปผลการทดสอบขอสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบ 

H1 กลยุทธการใหความสำคัญกบัลกูคามีความสัมพนัธเชิงบวกตอความอยูรอด

ของวิสาหกิจชุมชน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

H2 กลยุทธการสรางความแตกตางมีความสัมพันธเชิงบวก 

ตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

H3 กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชงิบวกตอความอยู

รอดของวิสาหกิจชุมชน 

เปนไปตามสมมติฐาน 

H4 กลยุทธดานตนทุนมีความสัมพนัธเชิงบวกตอความอยูรอด 

ของวิสาหกิจชุมชน 

เปนไปตามสมมติฐาน 
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สรุปและอภิปรายผล  

  1. สรุปผลการวิจัย  

 การศึกษาวิจัยเรื่อง “กลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนนทบุรี” 

สามารถสรุปและอภิปรายผล ไดดังนี้ 

1.1 ลักษณะทางประชากรของกลุมตัวอยาง 

กลุมตัวอยางจำนวน 308 คน สวนใหญเปนเพศหญิง จำนวน 213 คน คิดเปนรอยละ 69.18 อายุ 

46 ปขึ้นไป จำนวน 145 คน คิดเปนรอยละ 47.08 จบการศึกษาระดับประถมศึกษา จำนวน 175 คน คิด

เปนรอยละ 56.82 ระยะเวลาดำเนินงาน 5-10 ป จำนวน 205 คน คิดเปนรอยละ 66.56 และสวนใหญมี

รายไดตอเดือนอยูระหวาง 5,001-10,000 บาท จำนวน 123 คน คิดเปนรอยละ 39.93 

1.2 ผลการทดสอบกลยุทธการปรับตัวมีอิทธิพลตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

จากผลการวิเคราะหความสอดคลองของโมเดล (Measuring of model fit) จากโมเดลสมการ

โครงสรางดวยโปรแกรม AMOS โดยพิจารณาจากคาสถิติที่ใชตรวจสอบความสอดคลองของโมเดลกับ

ขอมูลเชิงประจักษ พบวา คา CMINp = .040 CMIN/df = 3.018 GFI = .958 AGFI = .924 NFI = .945 

TLI = .937 CFI= .924 RMSEA = .048 ดังนั ้นจึงสรุปวาขอมูลสวนมากของโมเดลมีความสอดคลอง

กลมกลืนกับขอมูลเชิงประจักษและจากการทดสอบสมมติฐานทั้ง 4 สมมติฐาน ไดแก 

H1 : กลยุทธการใหความสำคัญกับลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจ

ชุมชน 

H2 : กลยุทธการสรางความแตกตางมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

H3 : กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจ

ชุมชน 

H4 : กลยุทธดานตนทุนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

 ผลการทดสอบสรุปวา สมมติฐานขอที่ 1 ถึง สมมติฐานขอที่ 4 คือ กลยุทธการใหความสำคัญกับ

ลูกคา กลยุทธการสรางความแตกตาง กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยี และกลยุทธดานตนทุนมีคา 

p-value นอยกวา .05 จึงสรุปวา กลยุทธการปรับตัวทั้ง 4 ดาน มีอิทธิพลเชิงบวกตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน 

  2. การอภิปรายผล  

ขอสมมติฐานที่ 1 กลยุทธการใหความสำคัญกับลูกคามีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน กลุมตัวอยางสวนใหญจะใหความสำคัญกับลูกคา เพราะเปนกลยุทธหนึ่งในการสราง

ความสัมพันธที่ดีและสามารถสรางความผูกพันระหวางลูกคากับกิจการและแบรนด สงผลทำใหลูกคามี

ความจงรักภักดีตอแบรนด กิจการสวนใหญใหลูกคามีสวนรวมในกิจกรรมหรือใชเทคโนโลยีอยางมีหลักการ 

เพื่อเพิ่มระดับการใหบริการแกลูกคา สรางความเขาใจในความตองการของลูกคา รวมทั้งตอบสนองตอ

ความตองการของลูกคาทั้งในดานผลิตภัณฑและการบริการ ซึ่งสอดคลองกับงานวิจัยของ ระวีวรรณ  
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ชูกิตติกุล และชาตยา นิลพลับ (2564) ที่ไดทำการศึกษางานวิจัยเรื ่อง อิทธิพลของการบริหารลูกคา

สัมพันธและความรับผิดชอบตอสังคมที่มีตอความจงรักภักดีของลูกคาโรงแรมสีเขียว ซึ่งผลการวิจัยพบวา 

การบริหารลูกคาสัมพันธดานการติดตามลูกคาและดานการมีสัมพันธภาพกับลูกคาสงผลเชิงบวกตอความ

จงรักภักดี  

ขอสมมติฐานที่ 2 กลยุทธการสรางความแตกตางมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของ

วิสาหกิจชุมชน กลุมตัวอยางสวนใหญมองวาการสรางความแตกตางดานผลิตภัณฑเปนอีกหนึ่งการสราง

ความไดเปรียบในการแขงขัน เพราะพฤติกรรมผูบริโภคยุคใหมเปลี่ยนแปลงเร็ว เบื่องาย ชอบความ

แตกตาง ชอบความโดดเดนและตองการการยอมรับ ทำใหธุรกิจตองหาทางตอบสนองความตองการของ

ผูบริโภคดวยการสรางความแตกตางทั้งในดานคุณสมบัติการใชผลิตภัณฑ การออกแบบดีไซนที่ล้ำทนัสมัย 

การออกแบบบรรจุภัณฑที ่สวยงามแปลกใหม รสชาติใหม กลิ ่นใหม รวมถึงสีสันลวดลายแปลกใหม 

สอดคลองกับแนวคิดของ Porter (1990) กลาวคือ เพื่อใหการจัดการกับปฏิกิริยาของลูกคาไดผล บริษัท

ตองมีความสามารถที่จะปฏิบัติงานไดดีกวาคูแขงในเรื่องการระบุและตอบสนองความตองการของลูกคา

ของตน ลูกคาก็จะใหคุณคาแกสินคาของเรา สรางขอไดเปรียบเชิงการแขงขันใหกับเราโดยอิงอยูกับการ

แยกแยะใหเห็นความแตกตางนั่นเอง การปรับปรุงคุณภาพสิ่งที่บริษัทเสนอขายสม่ำเสมอถือไดวาทำใหการ

จัดการกับปฏิกิริยาของลูกคาเกิดความสัมฤทธิ์ผลดังเชน มีการพัฒนาผลิตภัณฑใหมที่มีลักษณะบางอยางที่

สินคาที่วางจำหนายยังไมมี การมีคุณภาพที่เปนเลิศถือไดวาเปนสวนสำคัญในการบรรลุถึงการจัดการกับ

ปฏิกิริยาของผูบริโภคที่เหนือกวา อีกทั้งยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ภูวนารถ ถาวรศิริ และ วิโรจน 

เจษฎาลักษณ (2558) ไดศึกษางานวิจัยเรื่อง กลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของผูประกอบการธุรกิจ

น้ำดื่มทองถิ่นในเขต อำเภอเมือง จังหวัดกาญจนบุรี จากการศึกษาพบวา ผูประกอบการไดใชกลยุทธสวน

ประสมทางการตลาด 4P’s กลยุทธการสรางความแตกตาง การมุ งตลาดเฉพาะสวน การบริหาร

ความสัมพันธ และความรับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมเขามาใชควบคูไปกับกลยุทธทางการตลาด 

สามารถดำเนินธุรกิจใหมีความอยูรอดของผูประกอบการธุรกิจน้ำดื่มทองถิ่นและสามารถเขาถึงและครอง

ใจผูบริโภคไดเปนอยางดี นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ หทัยภัทร พลชโตทัย (2564) ศึกษากล

ยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของธุรกิจเครื่องปนดินเผาในเขตภาคกลาง ผลการวิจัยพบวา การปรับตัว

เพื่อความอยูรอดจะใหความสำคัญดานเทคโนโลยีนวัตกรรม ดานการบริหารตนทุนต่ำ ดานการสรางความ

แตกตาง และดานการมุงเนนตลาดเฉพาะกลุม 

ขอสมมติฐานที่ 3 กลยุทธการปรับประยุกตใชเทคโนโลยีมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอด

ของวิสาหกิจชุมชน กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสำคัญกับการปรับใชเทคโนโลยีเพราะมองวาปจจุบัน

เทคโนโลยีเขามามีบทบาทอยางมากในการทำธุรกิจ ตลอดจนการแขงขันคอนขางรุนแรง กิจการตองมีการ

ปรับตัวเพื่อใหสอดคลองกับสถานการณที่เปลี่ยนแปลงไปเพื่อความอยูรอด การปรับใชเทคโนโลยีเปน

ทางเลือกในการติดตอสื่อสารการเขาถึงลูกคาไดสะดวก รวดเร็ว และหลากหลายชองทางมากยิ ่งขึ้น 

สามารถตอบสนองพฤติกรรมผูบริโภคที่ตองการความรวดเร็ว ความสะดวกสบายในการเลือกใชบริการ  
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เชน การสั่งซื้อสินคาทางออนไลน การชำระคาสินคาผานโมบายแอปพลิเคชันตาง ๆ รวมถึงสามารถดำเนิน

กิจการไดอยางคลองตัว สะดวกรวดเร็ว และมีประสิทธิภาพมากยิ่งขึ้น ซึ่งสอดคลองกับแนวคิดของ เรวัต 

ตันตยานนท (2560) ไดเขียนสรุปไววา การนำเสนอรูปแบบการบริการที่ชวยใหการตัดสินใจของลูกคา

กระทำไดงายขึ้น โดยมุงเนนความสะดวกสบายใหลูกคามากขึ้นในการซื้อสินคา ไมวาจะซื้อผานชองทาง

จำหนายแบบดั ้งเดิม หรือซื ้อผานทางออนไลน หรือการซื ้อสินคาผานทางทีวีที ่เราเรียกวา Home 

Shopping ที่ผูบริโภคสามารถสั่งซื้อสินคาไดตลอด 24 ชั่วโมงโดยไมมีวันหยุด สงของใหถึงที่และยังมี

รูปแบบการชำระเงินใหเลือกไดท้ังชำระเงินสดเมื่อรับของหรือชำระผานบัตรเครดิต ซึ่งจะชวยกระตุนความ

อยากใชอยากซ้ือของผูบริโภคได นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ นฤมล อนุสนธิ์พัฒน และ ชเนตตี 

พุมพฤกษ (2565) ศึกษางานวิจัยเรื่อง ทางรอดและแนวทางการปรับตัวของวิสาหกิจชุมชนแนววิถีใหมหลัง

วิกฤติ COVID-19 ของไทย ผลการวิจัยพบวา ทางรอดดานการจัดการรวมกลุมกันในรูปแบบวิสาหกิจ

ชุมชนมุงผลิตสินคาที่แปลกใหม การขายออนไลนรวมกันหรือการสรางเพจในการขายสินคารวมกัน ทาง

รอดดานการสงเสริมธุรกิจผลิตภัณฑวิสาหกิจชุมชน มุงพัฒนาคนในชุมชนใหสามารถผลิตผลิตภัณฑ

วิสาหกิจชุมชนดวยอัตลักษณที่โดดเดน สามารถจำหนายผลิตภัณฑไดหลายชองทาง ทางรอดดานการ

จัดการความรูวิสาหกิจชุมชน การแลกเปลี่ยนเรียนรูวิสาหกิจชุมชน ใหความรูแกพลเมืองและชุมชนในการ

เขาถึงระบบการเงินชุมชน เชน การใชแอปพลิเคชันออนไลนของสถาบันการเงิน เปนตน นอกจากนี้ยัง

สอดคลองกับงานวิจัยของ หทัยภัทร พลชโตทัย (2564) ศึกษากลยุทธการปรับตัวเพื่อความอยูรอดของ

ธุรกิจเครื่องปนดินเผาในเขตภาคกลาง ผลการวิจัยพบวา การปรับตัวเพื่อความอยูรอดจะใหความสำคัญ

ดานเทคโนโลยีนวัตกรรม ดานการบริหารตนทุนต่ำ ดานการสรางความแตกตาง และดานการมุงเนนตลาด

เฉพาะกลุม 

ขอสมมติฐานที่ 4 กลยุทธดานตนทุนมีความสัมพันธเชิงบวกตอความอยูรอดของวิสาหกิจชุมชน 

กลุมตัวอยางสวนใหญใหความสำคัญกบัการบริหารตนทุนดวยเหตุผลคือ ในชวงที่กำลังซื้อของผูบริโภคหด

หาย ทำใหผูประกอบการสวนใหญมุงเนนกิจกรรมสงเสริมการขายดวยการลดราคาเพื่อจูงใจผูบริโภค 

สำหรับผูประกอบการรายใหญอาจจะใชกลยุทธลดราคาไดเพราะมีทรัพยากรที่มากกวา แตสำหรับ

ผูประกอบการขนาดกลางและขนาดเล็กที่มีกำไรนอย คงไมสามารถลดราคาลงไดมากนัก ดังนั้นกลยุทธที่

เหมาะสมคือ การลดตนทุน กิจการควรวิเคราะหหาแนวทางในการลดตนทุนทั้งตนทุนทางตรงและตนทุน

ทางออมเพราะหากสามารถลดตนทุนลงได 1 บาท เทากับกิจการจะมีกำไรเพิ่มขึ้น 1 บาท นั่นเอง การ

บริหารตนทุนเปลี่ยนแปลงไปตามยุคตามสมัยเพื่อใหองคกรสามารถแขงขันไดและประสบความสำเร็จใน

การดำเนินธุรกิจซึ่งเปนสิ่งสำคัญในกระบวนการวางแผนและการนำไปปฏิบัติดวยการบริหารจัดการตนทุน

ต่ำ เพื่อใหมีสวนแบงกำไรที่เพิ่มขึ้นดวยภายใตสภาวะแวดลอมที่มีการแขงขันสูง สอดคลองกับแนวคิดของ 

Chenhall and Langfield-Smith (1998) ซึ ่งไดกลาวถึงกลยุทธการบริหารตนทุนไววา เปนการนำ

แนวคิดดานบัญชีตนทุนการบริหารมาใชในการตัดสินใจและเพื่อใหการบริหารตนทุนขององคกรใหเปนไป

อยางมีประสิทธิภาพ การบริหารตนทุนเชิงกลยุทธที่สามารถนำกลยุทธตนทุนการบริหารมาประยุกตใชใน
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องคกรไดขึ้นอยูกับวัตถุประสงคในการนำไปใชงาน รวมถึงการสรางความเขาใจและเหตุผลการนำมาใชมี

หลายประเภทดวยกัน ดวยการนำกลยุทธและระบบการบริหารจัดการที่มีใชอยูจึงตองปรับเปลี่ยนให

สอดคลองกับการเปลี่ยนแปลงดังกลาว นอกจากการจัดโครงสรางที่เหมาะสมแลวการใหความสำคัญเชิงกล

ยุทธรวมทั้งการใหขอมูลบัญชีบริหารถือวามีความสำคัญตอการวัดความสำเร็จของกลยุทธการผลิต 

นอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ หทัยภัทร พลชโตทัย (2564) ศึกษากลยุทธการปรับตัวเพื่อความ

อยูรอดของธุรกิจเครื่องปนดินเผาในเขตภาคกลาง ผลการวิจัยพบวา การปรับตัวเพื่อความอยูรอดจะให

ความสำคัญดานเทคโนโลยีนวัตกรรม ดานการบริหารตนทุนต่ำ ดานการสรางความแตกตาง และดานการ

มุงเนนตลาดเฉพาะกลุม 

 

เสนอแนะงานวิจัย 

1. ขอเสนอแนะจากงานวิจัย  

กลยุทธการปรับตัวในสถานการณที่เปลี่ยนแปลงเปนสิ่งสำคัญที่ชวยแสดงถึงผลการดำเนินงาน

ขององคกรไดอยางชัดเจนดวยวิธีการบริหารจัดการอยางมีประสิทธิภาพภายใตขอจำกัดที่เกิดขึ้น องคกร

ตองใหความสนใจกับลูกคามากเปนพิเศษ เนื่องจากความตองการของลูกคามีการเปลี่ยนแปลงตลอดเวลา 

ระบบการบริหารจัดการที ่ใชอยู เดิมจึงตองปรับเปลี ่ยนใหสอดคลองกับการเปลี ่ยนแปลงดังกลาว 

โดยเฉพาะอยางยิ ่งกลยุทธที ่ใชในการปรับเพื ่อใหธุรกิจนั ้นอยู รอด ซึ ่งกลาวไดวามีความสำคัญตอ

ความสำเร็จขององคกรเพื่อตอบสนองความตองการของลูกคา สามารถสรางความไดเปรียบเชิงการแขงขัน

และจะสงผลตอธุรกิจในระยะยาว กลยุทธการปรับตัวที ่สำคัญที ่องคกรสามารถเลือกใชเพื ่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพเกิดขึ้นจากการทำงานขององคกรโดยรวม ความสามารถในการบริหารจัดการที่จะปรับตัวให

เขากับสภาพแวดลอมไดกอใหเกิดความไดเปรียบเหนือกวาคูแขงขัน สามารถทำกำไรไดอยางตอเนื่อง และ

เพื่อความเติบโตอยางยั่งยืน ดังนั้นจากการศึกษางานวิจัยเรื่องนี้ ผลการวิจัยสามารถนำไปปรับประยุกตใช

กับองคกรอื่นที่อาจจะไมใชธุรกิจในกลุมวิสาหกิจชุมชนได 

2.  ขอจำกัดและขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยครั้งตอไป  

เนื่องจากการเก็บรวบรวมขอมูลอยูในชวงสถานการณการแพรระบาดของโรคโควิด 19 สงผลทำ

ใหมีอุปสรรคในเก็บแบบสอบถามดวยระยะเวลาที่มีอยูอยางจำกัดและงานวิจัยเรื่องนี้ศึกษาเฉพาะกลุม

ผูประกอบการวิสาหกิจชุมชนในจังหวัดนนทบุรีเทานั้น ดังนั้นงานวิจัยครั้งตอไปควรศึกษาองคกรอื่นที่ไมใช

กลุมเดิมและชวงระยะที่แตกตางกัน เพื่อเปรียบเทียบผลวิจัยที่เกิดขึ้นและควรศึกษาตัวแปรอื่น ๆ เพิ่มเติม

เกี่ยวกับกลยุทธการปรับตัวที่อาจจะสงผลตอความอยูรอดของธุรกิจในสถานการณที่มีการเปลี่ยนแปลง

ในชวงระยะเวลานั้น ๆ 
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บทคัดยอ  

  การเปลี่ยนแปลงในสถานะของเกษตรกรในประเทศไทยเนนไปที่ภาพรวมของการเปลี่ยนแปลง

ทางสังคมและเศรษฐกิจที่มีผลตอภาพลักษณของเกษตรกรและกิจกรรมเกษตรกร พบวาเกษตรกรมีอายุ

เฉลี่ยสูงขึ ้นและจำนวนเกษตรกรรุนใหมลดลง ทำใหเกิดความขาดแคลนในการพัฒนาเทคโนโลยีและ

นวัตกรรมทางการเกษตร เกษตรกรตองการการพัฒนาเทคโนโลยีและมาตรฐานสินคาเพื่อตอบสนองความ

ตองการของตลาดและเพิ่มมูลคาใหกับผลิตภัณฑ เกษตรกรรุนใหมตองพัฒนาทักษะในการเกษตรสมัยใหม 

เทคโนโลยีสารสนเทศมีบทบาทสำคัญในการวิเคราะหอารมณและความรูสึกของลูกคา ชวยในการวางแผน

และการตัดสินใจของธุรกิจ งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาประเภทและระดับความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร ผานเครื ่องมือการเรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) โดยใชการศึกษาใน

รูปแบบวิจัยเชิงคุณภาพ ใชวิธีการสัมภาษณและการสังเกตจากกลุมตัวอยางของลูกคาที่เคยซื้อสินคา

ทางการเกษตรจากธุรกิจ ดวยวิธีการสัมภาษณเชิงลึก และนำขอมูลเขาสูแบบจำลองสำหรับการเรียนรู 

เพื่อวิเคราะหความคิดเห็นของลูกคาดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง 

โดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธ ี คือ 1) Support Vector Machines (SVM) 2) Naïve Bayes 3) 

Decision Tree เพื่อเปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมูของรูปแบบความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร จากผลการศึกษาพบวา การเพิ่มความพึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาใน

ผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู 

ความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อข้ึนไปยังระดับที่ 

5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยัง

ระดับที่ 2 ในกลุมความคิดเห็นเชิงลบ (Negative) โดยขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 
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Modeling loyalty in agricultural brands using machine learning techniques 
Sutheera Munsaen1*  Sirikul Tulasombat2  Wiyada Chaiwet2 

 

Abstract 

The transformation of farmers' status in Thailand emphasizes the societal and 

economic changes impacting the image of farmers and agricultural activities. It is noted 

that farmers are aging, and there is a decline in the number of new-generation farmers, 

leading to a scarcity in agricultural technology and innovation development. Farmers 

necessitate technology development and product standardization to meet market 

demands and enhance product value. New-generation farmers need to cultivate skills in 

modern agriculture. Information technology plays a pivotal role in analyzing customer 

sentiments, aiding business planning, and decision-making. This research aims to examine 

the types and levels of brand loyalty in agricultural products through machine learning 

tools, utilizing qualitative research methods such as interviews and observations from a 

sample group of customers who have previously purchased agricultural products from 

businesses. In-depth interviews were conducted, and the data were fed into learning 

models to analyze customer opinions using natural language processing and machine 

learning algorithms, including Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes, and Decision 

Trees. These algorithms were employed to compare the effectiveness of categorizing 

brand loyalty categories in agricultural products. The study found that enhancing customer 

satisfaction or reducing dissatisfaction with products or services could be achieved using 

data derived from classification methods through learning sets. Brand loyalty towards 

agricultural products is most significant at level 1 and decreases as it ascends to level 5 in 

the positive opinion group. Conversely, it is highest at level 1 and diminishes as it goes up 

to level 2 in the negative opinion group. The obtained data can facilitate businesses in 

efficient planning and decision-making, ultimately enhancing their competitive advantage. 

 

Keywords: Brand loyalty,  business competition,  emotion and sentiment analysis 
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บทนำ 

 ประเทศไทยในปจจุบันมีเกษตรกรที่มีอายุเฉลี่ยสูงขึ ้น และเกษตรกรรุนใหมมีจำนวนนอยลง 

เกษตรกรรายยอยขาดการพัฒนาเทคโนโลยีและนวัตกรรมทางการเกษตร ตลอดหวงโซตั้งแตปจจัยการ

ผลิต การแปรรูป การบรรจุภัณฑ และระบบโลจิสติกสของสินคาทางการเกษตร และสินคาแปรรูปเกษตร 

โดยเนนใหความสำคัญดานการผลิตใหไดมาตรฐานตามความตองการของตลาดและมีการพัฒนามาตรฐาน

สินคาเกษตรอยางตอเนื ่อง สินคาเกษตรตองมีการพัฒนาตอยอดเพื ่อสรางมูลคาเพิ่มและผลิตสินคา

คุณภาพสูง เชน สินคาเกษตรอินทรีย ตองการฟนฟูและอนุรักษทรัพยากรธรรมชาติ รวมถึงการสงเสริมให

เกษตรกรทำการผลิตที่เปนมิตรกับสิ่งแวดลอม ในจังหวัดลำพูน มีเกษตรกรรุนใหมบุตรหลานเกษตรกรเขา

สูอาชีพเกษตรกรรม ซึ่งจะตองมีการพัฒนาทักษะทางดานการเกษตรสมัยใหม เพื่อใหเกิดการเรียนรูและ

พึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืนสำนักงานสงเสริมการเกษตร จังหวัดลำพูนไดรับงบประมาณในการพัฒนา

เกษตรกรรุ นใหม (Young Smart Farmer : YSF) ในโครงการพัฒนาเกษตรกรปราดเปรื ่อง (Smart 

Farmer) ตั้งแต ป 2557–2564 ทั้งสิ้นจำนวน 176 ราย ซึ่งผานกระบวนการแลกเปลี่ยนเรียนรูและการ

สรางเครือขาย โดยใหเกษตรกรเปน “ศูนยกลางการเรียนรูและออกแบบการเรียนรูดวยตนเอง” บน

หลักการของการเรียนรูตลอดชีวิต การมีสวนรวม และการพึ่งพาตนเองไดอยางยั่งยืน โดยมีเปาหมายหลัก

ในการพัฒนาเกษตรกรรุนใหมใหมีขีดความสามารถดานการเกษตร สามารถทดแทนเกษตรกรและสราง

แรงจูงใจใหคนรุนใหมหันมาประกอบอาชีพเกษตรกรรม ในปจจุบันกลุมเกษตรกรรุนใหมของจังหวัดลำพูน

มีจำนวน 20 กลุม ซึ่งไดผานการกระบวนการคัดเลือกของสำนักเกษตรจังหวัดลำพูน โดยมีการจัดกิจกรรม

ใหความรูบริหารจัดการเกษตรดวยเทคโนโลยีสมัยใหม การสรางความคิดสรางสรรค และนวัตกรรมในเชิง

ผูประกอบการเกษตรรุนใหม เพื่อเปนธุรกิจเกษตรกรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ประกอบดวยธุรกิจสินคา

เกษตร และธุรกิจสินคาแปรรูปทางการเกษตร  

สภาวะเศรษฐกิจในปจจุบัน และในสภาพแวดลอมการแขงขันของธุรกิจที่สูงขึ้น มีการผลิตสินคา

ใหม ที่มีราคาต่ำออกสูทองตลาดจำนวนมาก ในการแขงขันที่มีประสิทธิภาพ ธุรกิจจะตองใหความสำคัญใน

เรื่องของประสบการณของลูกคาที่เกิดขึ้นและความภักดีตอตราสินคา ในการดำเนินธุรกิจเกษตรรุนใหม

จังหวัดลำพูน การสรางความภักดีตอตราสินคาที่เกิดจากลูกคาที่ไดรับความพึงพอใจอยางตอเนื่อง ดังนั้น 

มีความจำเปนอยางยิ่งที่ควรใหความสำคัญกับเรื่องการสรางความพึงพอใจและประสบการณที่ดีใหแก

ลูกคาอยางสม่ำเสมอจะนำไปสูความภักดีในตราสินคา (พสชนันท บุญชวย และประสพชัย พสนนท, 

2566; สรารัตน คำใส, เยาวภา ปฐมศิริกุล และมณฑิกานต เอี่ยมโซ, 2566) กุญแจสำคัญในการสรางความ

ภักดีตอตราสินคาคือ “ประสบการณของลูกคา” เพราะลูกคาคือแรงผลักดันของความสำเร็จที่มีตอตรา

สินคา (Puspaningrum, 2020; Cuong, 2020; Yi, Khan Safeer, 2022) ตราสินคานั้นถือเปนตัวกลางที่

เชื่อมโยงระหวางลูกคาและธุรกิจ ตราสินคาใดสามารถสรางความไววางใจใหแกผูบริโภค ก็จะสรางความ

ภักดีตอตราสินคาใหกับธุรกิจได ดังนั้นธุรกิจควรใหความสำคัญในการสรางประสบการณที่ดีใหกับลูกคา 
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เปนการสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาที่ไมมีผลตอตนทุนที่สูงขึ้นของธุรกิจ และสามารถตอยอดในการ

สรางความภักดีตอตราสินคาของธุรกิจได (Schmitt, 1999; Santos et al., 2022; Puangmaha, 2023)  

จากการทบทวนงานวิจัยที่เกี่ยวของพบวาประสบการณของลูกคา มีผลตอความภักดีตอตราสินคา

(Julagetphotichai & Keawpromman, 2021) การศึกษาสวนใหญเนนประสบการณลูกคามากกวาการ

วัดผลความพึงพอใจของลูกคา คุณภาพการบริการ (Samoaa & Catania, 2021; Arif, Hussain, 2021) 

และในการวิเคราะหอารมณและความรูสึก (Sentiment Analysis) โดยใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปน

เครื่องมือในการประมวลผลขอมูลผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เปนสิ่งที่ธุรกิจควรให

ความสำคัญเนื่องจากมีบทบาทในการทำความเขาใจและจัดการขอความ ประโยค ในดานความคิดเห็นใน

ดานอารมณและความรูสึกของลูกคาตอผลิตภัณฑ สามารถชวยในการตรวจสอบความพึงพอใจของลูกคา  

การประเมินประสิทธิภาพ และสรางความนาเชื่อถือของธุรกิจ (Han, Kamber & Mining, 2006) ในการ

ประยุกตใชเทคโนโลยีสารสนเทศโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อจำแนก

ขอความในดานความคิดเห็นและพฤติกรรมการสั่งซื้อหรือความสนใจในผลิตภัณฑ รวบรวมประสบการณที่

มีคุณคาของผูลูกคาเกี่ยวกับปญหาของผลิตภัณฑหรือบริการ ชวยใหธุรกิจทราบความพึงพอใจของลูกคา 

และใหผู ที ่กำลังตัดสินใจซื ้อสินคาไดรับขอมูลเกี ่ยวกับผลิตภัณฑกอนที่จะตัดสินใจซื้อในอนาคตได 

(Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022) แตยังมีงานวิจัยนอยมากในการศึกษาเกี ่ยวกับการนำ

เทคโนโลยีสารสนเทศผานการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) ในการวิเคราะหประสบการณของ

ลูกคามีผลตอความภักดีตอตราสินคา ดังนั้นแนวคิดที่จะใชเทคโนโลยีสารสนเทศเปนเครื่องมือในการ

ประมวลผลขอมูลโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) เพื่อวิเคราะหอารมณและ

ความรูสึกจากประสบการณลูกคาสงผลตอความภักดีในตราสินคา และสรางรูปแบบความภักดีในตรา

สินคาของธุรกิจเกษตรกรรุนใหม เพื่อมุงเนนการ ใหผูบริโภคไดมีการตัดสินใจซื้อซ้ำ การบอกตอ และ

แนะนำบุคคลอืน่ในสินคาเกษตรและสินคาแปรรูปเกษตร  

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

  1. แนวคิดประสบการณลูกคา (Customer Experience) 

 ประสบการณลูกคา (Customer experience) หมายถึง เหตุการณที่เกิดขึ้นโดยสวนตัวของ

บุคคล อันเนื่องมาจากการตอบสนองตอสิ่งเรา เชน การตอบ สนองตอสิ่งเราที่นักการตลาดสรางขึ้นทั้ง

กอนและหลัง ซื้อสินคาที่ผูบริโภคไดรับจากการสังเกต หรืออาจเกิดจากประสบการณตรงที่ผูบริโภคไดเขา

ไปเกี่ยวของกับเหตุการณ นั้น ๆ โดยตรง (Schmitt, 1999) นอกจากนี้ยังหมายความ ประสบการณลูกคา 

คือ การจัดสภาพแวดลอมใหมีความสอดคลองตามความคาดหวังและประสบการณที่ลูกคาปรารถนาให

เกิดขึ้น (Schmitt, 1999) ไดนำเสนอในเรื่องของ การตลาดเชิงประสบการณ (Experiential Marketing) 

ที ่เปนพื ้นฐานสำคัญตอการเกิดประสบการณของลูกคา มี 5 ดานไดแก 1) ประสาทสัมผัส (Sense) 

ประกอบไปดวย การมองเห็น การไดยินเสียง การสัมผัส การรับรูรสชาติ และการไดกลิ่นของลูกคา 2) 
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ความรูสึก (Feel) คือความรูสึกภายใน และอารมณของลูกคา 3) ความคิด (Think) คือสติปญญา การคิด

ตอยอดในกิจกรรมหรือสินคาและบริการที่เกิดขึ้น 4) การปฏิบัติ (Act) พฤติกรรมทางกายภาพ วิถีการ

ดำเนินชีวิต และการปฏิสัมพันธ และสุดทาย 5) ความสัมพันธ (Relate) คือความปรารถนาของตัวบุคคล

ในการมีสวนรวมในสังคม จากองคประกอบของการเกิดประสบการณลูกคาทั้ง 5 ดาน แสดงใหเห็นถึง

กระบวนการเริ่มตนของการเกิดประสบการณลูกคา ที่ลูกคาเองตองไดรับการกระตุนที่ประสาทสัมผัสจน

ทำใหเกิดอารมณความรูสึก เกิดการคิดตอยอด และอยากเขาไปมีสวนรวมในกระบวนการที่เกิดขึ้น สิ่งที่

ปรากฏไดตอกย้ำในมิติที่ลึกขึ้นที่บงชี้วาประสบการณลูกคาไมใชสิ่งทั่วไปที่จะหยิบยื่นใหกับลูกคาอยางไร

เหตุผล แตเปนสิ่งที่มีความละเอียดออนและแฝงไปดวยคุณคาเขาไปในแตละขั้นตอนเพื่อใหลูกคาไดรับ

ประสบการณแบบองครวมที่สมบูรณที่สุด ซึ่งการศึกษาของเขาไดเปนแนวทางพื้นฐานใหนักวิจัยในรุนหลัง

ไดพัฒนาในเรื่องประสบการณลูกคาไดอยางกวางขวางมากยิ่งขึ้น 

 ประสบการณของลูกคาเกิดขึ้นไดเฉพาะเวลาที่ลูกคามาใชบริการ ณ สถานที่ใหบริการเทานั้น 

จากการศึกษา (Jain, Aagja & Bagdare, 2017; Godovykh, & Tasci, 2020) พบวาประสบการณของ

ลูกคาเกิดขึ้นไดจาก 5 ขั้นตอนดังตอไปนี้ ขั้นตอนที่ 1 คือการที่ลูกคาไดพบเห็นหรืออยูในสภาพแวดลอมที่

ทำใหเกิดประสบการณ ไมวาจะเปนประสบการณที่ผานมา การไดรับคำแนะนำจากกลุมคนใกลชิด ซึ่ง

ขอมูลดังกลาวทำใหลูกคาเกิดความสนใจ และความคาดหวังภายในจิตใจที่เปนแรงกระตุนไปสูใน ขั้นตอน

ที่ 2 คือจุดสัมผัสกอนการตัดสินใจซื้อ เปนขั้นตอนที่ลูกคาเริ่มทำการคนหาขอมูลของสินคาและการบริการ 

เพื่อนำพิจารณาเปดใจยอมรับ ประเมินความจำเปนตอสถานการณที่เกิดขึ้น ในขั้นตอนนี้ลูกคาจะเกิด

สภาวะที่เปนทั้งเหตุผลและอารมณกอนการตัดสินใจ ขั้นตอนที่ 3 เปนจุดสัมผัสระหวางการซื้อเปนขั้นตอน

ที่ลูกคามีการปฏิสัมพันธกับตราสินคาในสภาพแวดลอมระหวางการเลือกซื้อสินคา ขั้นตอนนี้นำไปสูการ

ตัดสินใจของลูกคา ทำใหการออกแบบกิจกรรมทางการตลาด ขั้นตอนที่ 4 คือขั้นตอนการบริโภคสินคา

และการบริการ เปนขั้นตอนการแสดงการรับรับรูของลูกคาตอการบริการที่ไดรับจริง ขั้นตอนนี้ลูกคาจะ

ไดรับคำตอบถึงความคาดหวังที่มีอยูวาไดรับการตอบสนองหรือไม และสุดทายขั้นตอนที่ 5 จุดสัมผัสหลัง

การซื้อ เปนพฤติกรรมการตอบสนองของลูกคา ไมวาจะเปนรูปแบบของความผูกผัน ความตองการในการ

ใชบริการครั้งตอไป ผลตอบรับของลูกคาที่นำไปสูการแกไขปญหาในการบริการ การบอกตอในเชิงบวก ซึ่ง

ธุรกิจยังคงตองคอยติดตาม เพื่อใหลูกคาสัมผัสและเขาถึงความตอเนื่องของประสบการณที่ไดรับ ดัง

ปรากฏในภาพท่ี 1 
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ภาพที่ 1 แสดงขั้นตอนเสนทางการบริโภคของลูกคา (Customer Journey)  

ปรับปรุงจาก: Shaw, Ivens, (2002) 

 

  2. แนวคิดการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) 

 เปนแขนงหนึ่งของปญญาประดิษฐ และวิทยาการคอมพิวเตอรซึ่งมุงเนนไปที่การใชขอมูลและการ

สรางขั้นตอนวิธีที่ทำใหเครื่องคอมพิวเตอรเรียนรูจากขอมูลตัวอยางหรือสภาพแวดลอม เพื่อสรางตัว

ตนแบบหรือใชอัลกอริทึมไปใชหรือทำนายขอมูลใหมได โดยมีจุดมุ งหมายเพื ่อพัฒนาหรือปรับปรุง

ประสิทธิภาพการทำงานของระบบใหดีข้ึน (IBM Cloud Education, 2022) 

 ประเภทของการเรียนรูเครื่องประกอบดวย 

 1. การเรียนรู แบบมีผู สอน (Supervised Learning) เปนการเรียนรู จากลักษณะของขอมูล

ตัวอยางที่มีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวแลวนำไปทำนายขอมูลอื่นที่ไมรูคำตอบ ทั้งนี้การเรียนรู

แบบมีผูสอนสามารถนำไปประยุกตใชในการประมาณคาของขอมูล (Estimation) การจัดประเภทของ

ขอมูล (Classification) การพยากรณขอมูลในอนาคต (Prediction) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 

2565) 

 2. การเรียนรูแบบไมมีผูสอน (Unsupervised Learning) เปนการสรางตัวแบบที่เหมาะสมกับ

ขอมูลโดยไมมีการระบุผลที่ตองการหรือประเภทไวกอน ทั้งนี้การเรียนรูแบบไมมีผูสอนสามารถนำไปใชใน

การจัดกลุมขอมูลได (Clustering) (สำนักงานสงเสริมเศรษฐกิจดิจิทัล, 2565) 

3. แนวคิดเกี่ยวกับความภักดีตอตราสินคา (Brand loyalty) 

 ความภักดีตอตราสินคา การกลาวถึง ความพึงพอใจที่อยูในความคิดของลูกคาตลอดเวลาหรือ

การตัดสินใจซื้อสินคาในตราสินคาเดิม ในผลิตภัณฑของบริษัทเดิม ประกอบดวย (1) ความภักดีดาน

ทัศนคติ (Attitudinal Loyalty) คือเกิดความรู ส ึกที ่ด ีตอตราสินคา (2) ความภักดีดานพฤติกรรม 

(Behavioral Loyalty) คือ ลูกคาใหความยึดมั่นในตราสินคา และพยายามที่จะซื้อตราสินคานั้นอยาง

ตอเนื่อง 

 Aaker (1991) การรับรูคุณภาพยังใหความหมายวา การที่ตราสินคาถูกรับรู โดยรวมทั้งหมดหรือ

มคีวามเหนือกวาสินคา และบริการอ่ืน ๆ โดยมีวัตถุประสงค หรือคุณสมบัติของการใชงานของสินคานั้น ๆ 
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และคุณภาพที่ไมสามารถจับตองไดแตสามารถวัดได เนื่องจากออกจากความรูสึกโดยรวมที่มีตอตราสินคา

ของผูบริโภค ซึ่งการรับรูเรื่องคุณภาพของตราสินคานั้นจะแตกตางกนัตามประเภทของสินคา 

 ความภักดีตอตราสินคาในดานทัศนคติ (Attitudinal loyalty) 

Alshurideh, Gasaymeh, Ahmed, Alzoubi & Kurd (2020) กลาววา ทัศนคติเปน สวนสำคัญ

ที่จะกอใหเกิดความภักดีตอตราสินคา โดยหากผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ก็จะนำไปสูพฤติกรรม

การซื้อนั่นเองทัศนคติ (Attitude) คือ ความรูสึกของผูบริโภคที่มีความสัมพันธอยาง ถาวรตอวัตถุ หรือ

ประสบการณจากการบริโภคสินคา ความภักดีในดานทัศนคติของผูบริโภคเปน สิ่งจำเปน เพราะการที่

ผูบริโภคมีทัศนคติที่ดีตอตราสินคา ยอมจะนำไปสูพฤติกรรมการซื้อซ้ำ ซึ่งถือ เปนความภักดีตอตราสินคา

อยางแทจริง ทัศนคติเกิดจาก 3 องคประกอบ คือ 1) การรับรู  2) ความรู ส ึก และ 3) พฤติกรรม 

(Bisschoff, 2020)  

ความภักดีตอตราสินคาในดานพฤติกรรม (Behavioral loyalty) 

พฤติกรรมความภักดีตอตราสินคา เปนการพิจารณาถึงการกระทำของผูบริโภคที่มีตอตราสินคา 

เชน การทดลองซื้อ การซื้อซ้ำ การยอมรับหรือไมยอมรับในผลิตภัณฑ เปนตน 

Saleem, Zahra & Yaseen (2017)  และ ศิร ิล ักษณ กิจโสภา และ ชวนชื ่น อัคคะวณิชชา 

(2567) กลาววามิติดานพฤติกรรม (Behavioral Dimension) ของความภักดีตอตราสินคา หมายถึง 

พฤติกรรมการซื้อซ้ำอยางตอเนื่อง จากการศึกษาบทบาทของรูปแบบความภักดีในดานพฤติกรรม พบวา

ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับประสบการณจากตราสินคา แสดงใหเห็นถึงแนวโนมอิทธิพลตอความผูกพัน

ของลูกคา และการรับรูคุณคาของตราสินคาที่สามารถนำไปสูความภักดีตอตราสินคาได ประสบการณที่

สงผลตอความภักดีนี้ครอบคลุมทั้งประสบการณทางประสาทสัมผัส (Sensory experience) ประสบการณ

ทางอารมณ (Affective brand experience) ประสบการณทางพฤติกรรม (Behavioral experience) 

ประสบการณทางป ญญา (Intellectual brand experience) และประสบการณตราส ินค าด  าน

ความสัมพันธ (Relation experience) 

 ความจงรักภักดีได ม ีผ ู ศ ึกษาระดับความจงร ักภักดีต อตราสินคา 5 ประเภทดังนี้  (ปรีดี  

นุกุลสมปรารถนา, 2563) 

1. ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty)  

2. ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer)  

3. ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer)  

4. ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand)  

5. ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer)   
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ระเบียบวิธีการวิจยั 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

1.1 กลุ มลูกคาที ่เคยซื ้อสินคาทางการเกษตรจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย ใชวิธีคัดเลือกแบบเจาะจง 

(Purposive Sampling) 

 2. เครื่องมือวิจัย  

 งานวิจัยนี้เปนการวิจัยเชิงคุณภาพ เครื่องมือที่ใชในงานวิจัยไดแก 

2.1 แบบสัมภาษณ ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผู

ถูกสัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview)  

2.2 เครื่องบันทึกเสียง ใชบันทึกขณะจัดกิจกรรม 

2.3 บันทึกภาพในสถานการณตาง ๆ ระหวางดำเนินกิจกรรมสนทนา มีความเสี่ยงการเขาถึงตัว

ผูใหขอมูล 

2.4 สมุดจดบันทึกระหวางการสัมภาษณ 

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย  

 แบบสัมภาษณที่ใชประเด็นคำถามแบบกึ่งโครงสราง (Semi–Structured Interview) โดยที่ผูถูก

สัมภาษณสามารถตอบคำถามไดอยางเปดกวาง เลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) เปน

เครื่องมือที่ใชเก็บขอมูล โดยวางกรอบประเด็นสำคัญในแตละหัวขอของการสัมภาษณเชิงลึกตามแนวทางที่

ใชในการศึกษาวิจัย เพื่อนำขอมูลมายืนยันสนับสนุนขอคนพบจากการวิจัยเชิงปริมาณ เนื่องจากขอมูลที่ได

จากผูใหขอมูลหลักเปนขอมูลที่มีความเหมาะสมในการเขาถึงขอคนพบที่ตอบสนองวัตถุประสงคไดและ

ระหวางการสัมภาษณเชิงลึก(Boudlaie, Shahidi, Kenarroodi & Nik, 2020; Shahin, Alimohammadlou & 

Abbasi, 2024) โดยมีโครงสรางแบบสัมภาษณเชิงลึก ดังนี้ สวนที่ 1 ลักษณะทั่วไปของผูใหขอมูลหลัก 

ประกอบดวย ขอมูลเพศ ขอมูลจังหวัดขอมูลที่อยูอาศัย และความถี่ในการซื้อสินคาทางการเกษตรกี่ครั้ง/

เดือน และ สวนที่ 2 แบงเปน 2 ขอคำถามในประเด็นเกี่ยวกับประเภท และระดับความภักดีตอตราสนิคา 

เพื่อใหผูถูกสัมภาษณไดแสดงความคิดเห็น เกี่ยวกับประสบการณลูกคาที่มีผลตอความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร (Cuong, 2020; Puangmaha, 2023) 

  การตรวจสอบความเที่ยงตรงเนื้อหา (Validity and Reliability) 

ผูวิจัยไดตรวจสอบความตรงและความเที่ยงเชิงเนื้อหาแบบสัมภาษณเชิงลึกตามวิธีของ Adhabi & 

Anozie (2017) ดังนี ้

  1. ไดนำเอาแบบสัมภาษณเชิงลึกที่ไดสรางขึ้นใหอาจารยที่ปรึกษาตรวจสอบถามคำถามและการ

แปลความหมายของขอคำถามเพื่อใหมีความครอลคลุมในขอคำถามของวัตถุประสงคการวิจัย พรอมขอ

คำแนะนำแนวทางการวิเคราะหเนื้อหาและวิธีการดำเนินการวิจัย และนำคำแนะนำที่ไดรับมารับแบบ
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สัมภาษณเพื่อใหมีความครอบคลุมในเนื้อหา และแกไขแบบสัมภาษณเชิงลึกใหมีความสมบูรณพรอมที่จะ

นำไปใชในการเก็บรวบรวมขอมูลในขั้นตอนตอไป 

 2. เพื ่อใหมีความมั ่นในการตรวจสอบความตรงของเนื ้อหาในการศึกษา การวิเคราะหได

ดำเนินการภายใตกรอบของการเก็บรวบรวมขอมูลและการวิเคราะหขอมูลจนกระทั่งมีความแนใจและ

เพียงพอท่ีจะนำมาใชในการวิจัย 

 3. เพื่อใหเกิดความตรงของงานวิจัยในระหวางรายละเอียดขอกระบวนการวิจัย งานวิจัยนี้ได

กำหนดวิธีการรวบรวมขอมูลการวิเคราะหและการตีความของขอมูล ดังรายละเอียดในหัวขอ การเก็บ

รวบรวมขอมูล และ การตรวจสอบขอมูลกอนการวิเคราะห (Ouyang, F et al., 2022) 

 4. งานวิจัยนี้ไดใชโปรแกรม Orange Data Mining ในการวิเคราะหขอมูลโดยผูวิจัยเปนผูกำหนด

รหัสของขอมูลวิจัยแบบแบบฐานรากเพื่อสรางทฤษฎีบนฐานทฤษฎีที่ใชในการศึกษาเพื่อใหเกิดความเที่ยง

ในการ เข  ารห ัสและแปลผลของข อม ูล  (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022 ; Munsaen, 

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

 4.1 การวิเคราะหขอมูลเชิงคุณภาพมีความสัมพันธระหวางการจัดหมวดหมูและการจัดรูปแบบ

ของขอมูลเพื่อใหมีความเขาใจมากขึ้นในปรากฏการณนั้น ๆ  ในการวิเคราะหขอมูลผูวิจัยไดใชโปรแกรม 

Orange Data Mining (Danish Umer, 2020) การใชโปรแกรม Orange Data Mining จะชวยใหการ

จัดการขอมูลงายขึ้นดังนี้ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

  1. จัดการขอมูล ชวยในการจัดระเบียบและการบันทึกขอมูลที่เปนขอมูลดิบที่ไดจากการสัมภาษณ

อันไดแก จากเทปบันทึกเสียง จากแบบบันทึก ที่ไดสอบถามจากกลุมตัวอยาง 

 2. จัดการแนวความคิด ชวยใหมีการเขาถึงอยางรวดเร็วไปยังแนวความคิดและทฤษฎีที่ใช

การศึกษาจากขอมูลที่ไดจากการเก็บรวบรวมจากบริบทซึ่งไดขอมูลมาหรือจากบริบทที่ใชศึกษา 

 3. คนหาขอมูล การคนหาคำตอบจากคำถามที่กำหนดไวโปรแกรมจะชวยแสดงผลจากฐานขอมูล

ที่เก่ียวของกับการกำหนดคำตอบ 

 4. แสดงภาพรวมของขอมูล จากการแสดงเนื้อหาหรือโครงสรางของแนวคิดในขั้นตอนตาง ๆ ของ

กระบวนการสื่อความหมายทำใหเห็นภาพความสัมพันธระหวางชุดขอมูลที่มีการบันทึกลงไป 

 5. การรายงานผล มีการใชเนื้อหาของฐานขอมูลเชิงคุณภาพรวมทั้งขอมูลเกี่ยวกับแนวความคิด

ของกลุมตัวอยาง และกระบวนการที่ไดผลลัพธหรือผลการวิเคราะห 

 แมวาโปรแกรมสามารถชวยในการจัดการและวิเคราะหขอมูลได ดวยการทำงานเชนการคนหา

ขอมูลและการจัดแยกขอมูล เปนตน แตการตรวจสอบขอมูลยังเปนกิจกรรมที่นักวิจัยตองทำดวยตัวเอง 

การดำเนินการนี้รวมถึงการถอดเทปเสียงสัมภาษณและการบันทึกขอมูล ซึ่งผลลัพธจะถูกพิมพและเรียบ

เรียงใหม หลังจากนั้นจะนำขอมูลที่เรียบเรียงแลวเขาสูโปรแกรม โปรแกรม Microsoft Excel พรอมทั้งนำ
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ขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชเทคนิคการเรียนรูของเครื่อง (machine learning) สวนของการทำงานใน

การขอมูลเขาชุดการเรียนรูโดยใชโปรแกรม Orange Data Mining   

 4.2 การประมวลผลขอความ เนื ่องจากขอมูลที ่ไดเลือกวิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth 

Interview) ผูวิจัยไดทำการจดบันทึก และถอดเทปเสียง อยูในรูปแบบขอความและตองแปลงขอความให

อยูในรูปแบบที่ภาษาคอมพิวเตอรไดสามารถเรียนรูได เพื่อสรางคลังขอมูล ซึ่งกระบวนการประมวลผล

ขอความมีข้ันตอนดังภาพที่ 2 

 
ภาพที่ 2 แสดงขั้นตอนการดำเนินงานวิจัยและการออกแบบจำลอง 

 

ขั้นตอนการประมวผลขอความดังภาพที่ 2 เริ่มจากรวบรวมขอความที่ไดการสัมภาษณเชิงลึก (In-

depth Interview) จากนั้นทำการถอดเทป และพิมพขอความจากการสัมภาษณเชิงลึกออกมาเปนรูปแบบ

ของประโยค จากนั้นไดแยกคำภาษาไทยที่เปนประโยคยาว ออกมาเปนแตละคำ เนื่องจากภาษาไทยนั้นไม

มีการใชตัวอักษระหรือสัญลักษณที่นำมาใชคั ่นระหวางคำและการเวนวรรคเหมือนภาษาอังกฤษใน

การศึกษานี ้ใชโปรแกรมตัดคำภาษาไทยชื ่อโปรแกรมเล็กซโต (Lexto) ที ่พัฒนาโดยศูนยเทคโนโลยี

อิเล็กทรอนิกสและคอมพิวเตอรแหงชาติ 

การสรางคลังคำศัพท (Bag of Words) เพื ่ออธิบายกลุ มรวมของคำโดยไมไดคำนึงถึงหลัก

ไวยากรณ คำนามถี่ที่พบ และลำดับของคำโดยนามมาใชเปน Feature ในการตัดจัดแบงขอคำขอความ 

Classifier เมื่อไดคลังคำศัพทที่ และนำไปสรางดัชนีคำสำคัญ (Indexing) ใหอยูในรูปแบบของเวกเตอรคา

น้ำหนักของคำซึ่งเปนการคำนวณหาคาคุณลักษณะของเอกสารหรือการหาคาน้ำหนักของคำ (Term 

Weighting) ในงานวิจัยนี้ใชการสรางดัชนีเอกสารโดยการหาคาน้ำหนักรูปแบบคำเดี่ยว (Single word) 

โดยใชวิธีการใหน้ำหนักคำซ่ึงเปนวิธีที่ใชประเมินคำสำคัญของคำหรือคุณลักษณะนั้น โดยคาน้ำหนักของคำ

หาไดจากการเปรียบเทียบคำสำคัญในถุงคำแลวนับจำนวนคำสำคัญที่พบในคำถาม เพื่อนำความถี่มา

คำนวณหาคาน้ำหนักของคำหรือคุณลักษณะ ในขั้นตอนนี้นำโปรแกรม Orange Data mining มาชวยใน

การสรางคลังคำศัพทของขอมูลในรูปแบบภาษาไทย ดังภาพที่ 3 

 



49 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

 
 

ภาพที่ 3 การคำนวณหาคาน้ำหนักของคำ (IDF) โดยโปรแกรม Orange Data Mining 

 

4.3 การสรางแบบจำลองการวิเคราะหความคิดเห็นภาษาไทย (Sentiment Model) การสราง

แบบจำลองสำหรับการเรียนรู โดยใชโปรแกรม S-sense ทำการวิเคราะหความคิดเห็นบนสื่อโซเซียลมีเดีย

ดวยเทคนิคการประมวลผลภาษาธรรมชาติ และการเรียนรูดวยเครื่อง ดังภาพที่ 4 จากนั้นใชอัลกอริทึม

การจำแนก 3 ว ิธ ีค ือ Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes และ Decision Tree เพื่อ

เปรียบเทียบประสิทธิภาพการจำแนกหมวดหมู 

 

 
 

ภาพที่ 4 การใชโปรแกรม S-sense วิเคราะหความคิดเห็นแยกระดับความรูสึก 

 

ผลการวิจัย 

งานวิจัยเรื่องรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร โดยใชเทคนิคการเรียนรูของ

เครื่อง โดยมีวัตถุประสงคในการวิจัย ในการศึกษารูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทาง

การเกษตร และศึกษาประสบการณการซื้อผลิตภัณฑสินคาทางการเกษตรของลูกคาผานเครื่องมือการ

เรียนรู ของเครื ่อง (machine learning) การวิจัยนี ้เปนการวิจัยในเชิงคุณภาพ โดยมีผู ว ิจัยนำเสนอ

ผลการวิจัย 2 สวนตามวัตถุประสงคการวิจัย ดังนี้ 
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สวนที่ 1 รูปแบบการสรางความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร 

 ผูวิจัยไดทำการสัมภาษณ (In-depth interview) จากกลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคา

จากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย 

และหญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูที่จังหวัด ลำพูน และ เชียงใหม สำหรับการ

นำเสนอขอมูลรูปแบบความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร ผูวิจัยไดนำขอมูลไปจำแนกโดยใช

วิธีการวิเคราะหขอมูลดวยแบบจำลองการเรียนรูโดยใชอัลกอริทึมการจำแนก 3 วิธีคือ Support Vector 

Machines (SVM), Naïve Bayes และ Decision Tree เพื ่อการจำแนกหมวดหมู ของร ูปแบบความ

จงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตร จำนวนทั้งสิ้น 105 ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth 

interview) ลูกคาที่เคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร  โดยมีรายละเอียดดังตอไปนี้ 

 ชุดการเรียนรูสามารถจำแนกประเด็นความคิดเห็นของกลุมลูกคาเกี่ยวกับรูปแบบความจงรักภักดี

ตอตราสินคาทางการเกษตร แบงออกเปน 2 ประเด็นดังนี้  

1) รูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประเภทความจงรักภักดีทางดานอารมณ 

ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจาก

จำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูที่อยูในประเภทอารมณของผูซื้อเกิดข้ึน รอยละ 64.4 (ตารางที่ 1) 

 2) รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ประกอบดวยผลการจำแนกขอมูล 

พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับการซื้อสินคาทางการเกษตรที่เกิดจากการจำแนกขอมูล มี

รูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคา อารมณเชิงบวก (Positive) รอยละ 91.9 (ตารางที่ 2) 

 

ตารางที่ 1 การจำแนกรูปแบบความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ประเด็นความคิดเห็น ความถี่

(ประโยค) 

รอยละ 

ประเภททางดานอารมณ 67 64.4 

ประเภททางดานเหตุผล 38 35.6 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 1 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรในประเภททางดาน

อารมณ คิดเปนรอยละ 64.4 มากที่สุด รองเปนประเภททางดานเหตุผล คิดเปนรอยละ 35.6 ตามลำดับ 
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ตารางที่ 2 การจำแนกรูปแบบอารมณความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร  

รูปแบบอารมณ ความถี่ 

(ประโยค) 

รอยละ 

อารมณเชิงบวก (Positive) 96 91.3 

อารมณเชิงลบ (Negative) 9 8.7 

รวม 105 100 

  

 จากตารางที่ 2 กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมีรูปแบบอารมณเชิงบวก 

(Positive) คิดเปนรอยละ 91.3 มากที่สุด รองลงมาเปนรูปแบบอารมณเชิงลบ (Negative) คิดเปนรอยละ 

8.7 ตามลำดับ  

  จากผลการวิจัยในตารางที ่ 2 พบวา จากกลุ มลูกคาสวนใหญมีความรักภักดีตอสินคาทาง

การเกษตรในเชิงบวก และมีความพึงพอใจในสินคาที่ซื้อไป อยางไรก็ตาม ขอมูลแสดงใหเห็นวาอารมณเชิง

บวกมีความถี่มากกวาอารมณเชิงลบอยางมีนัยสำคัญ อาจเกิดจากหลายปจจัย เชน ความพึงพอใจของ

ลูกคา ความเอนเอียงของขอมูล (bias) และคุณภาพของสินคา 

 

สวนที่ 2 ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง  

ผลการวิเคราะหขอมูลดวยสรางแบบจำลองสำหรับการเรียนรูและทดสอบ จำนวนทั้งสิ้น 105 

ขอความซึ่งไดจากการสัมภาษณ (In-depth interview) กลุมตัวอยางซึ่งกลุมลูกคาที่เคยซื้อสินคาจาก

ธุรกิจที่จำหนายสินคาทางการเกษตร ของผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน ทั้งเพศชาย และ

หญิง และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคาทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายใน

ระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย พบวา มีภูมิลำเนาอยูท่ีจังหวัด ลำพนู และ เชียงใหม ซึ่งเปนขอมูลการ

แสดงความคิดเห็นจากกลุมลูกคา ที่มีปายกำกับ (Label) ขอมูลเปน 2 ประเด็น สามารถจำแนก ความรูสึก 

2 ระดับ ไดแก ระดับอารมณเชิงบวก (Positive) ไดกลาวถึง คุณภาพของสินคาอยูในระดับเดี่ยวกันกับ

ผลิตภัณฑทางการเกษตรที่จำหนายในหางสรรพสินคาและการแนะนำมาจากสื่อ social media เปนลำดับ

ที่ 1 มีคะแนนมากที่สุดคือ 94.12 คะแนน รองลงมา เปนประเภทความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ที่

กลาวถึง คุณภาพของสินคาทางการเกษตรที่ใชการเปรียบเทียบระหวางตรายี่หอ เปนลำดับที่ 2 มีคะแนน 

92.31 คะแนน ในระดับอารมณเชิงลบ (Negative) เกิดจากดานอารมณในทุกประเด็น โดยการจำแนก

ผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื่อง (Machine Learning) พบวา มีการซื้อสินคาทั้งยี่หอเดิมและยังซื้อ

สินคายี่หอใหมดวยเชนกัน  เปนลำดับที่ 1 มีคะแนนมากท่ีสุดคือ 81 คะแนน รองลงมา ไดกลาวถึง ปญหา

การเขาถึงชองทางการจัดจำหนาย มีคะแนน 80 คะแนน 
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ตารางที่ 3 การจำแนกระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร 

ระดับของความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร ความถี่ รอยละ 

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand Loyalty) 50 47.1 

ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซ้ือ/บริโภคเปนประจำ 

(Satisfied/Habitual Buyer) 

6 5.8 

ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer) 41 39.4 

ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) 5 4.8 

ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) 3 2.9 

รวม 105 100 

 

จากตารางที่ 3  ไดทำการวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของ

ธุรกิจจำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตร จากความรูสึกที่แสดงออกมา ปจจัยตางๆที่ถูกระบุวาเปนบวก ลบ 

ตอระดับของความภักดีตอตราสินคา การประยุกตใชการวิเคราะหขอความดวยซอฟตแวร Orange ระบุ

กลุมคำสองกลุมคำสำหรับความรูสึกที่ปรากฏในแตละหัวขอ การสรางเหมืองความคิดเห็นเพื่อคนหาปจจัย

สำคัญจากน้ำหนักของแตละหัวขอท่ีเลือก คำศัพทถูกจัดกลุมเปนกลุมคำที่แตกตางกันตามจำนวนครั้งที่คำ

ถูกทำซ้ำในชุดขอมูล ในขั้นตอนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวยวิธีการ TF-IDF (Term Frequency-

Inverse Document Frequency) และนำเสนอขอมูลในรูปแบบของ ในรูปแบบ Word cloud มาใชใน

การวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization ในการจำแนก

ขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของ

ลูกคา ออกเปน 5 ระดับ ดังตอไปนี ้

ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคา

ไดแสดงความคิดเห็นเกี่ยวกับพฤติกรรมการของลูกคาที่มีความสามารถซื้อสินคาไดทุกยี่หอ ยี่หอแบรนด

ไหนเปนแบรนดที่เฉพาะเจาะจง และสามารถปรับเปลี่ยนตามความอารมณของตนเอง จำแนกขอมูลของ

ชุดการเรียนรูในระดับที่ 1 รอยละ 47.1  

ระดับที ่ 2 พึงพอใจหรือซื ้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ผลการจำแนก

ขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงลูกคามีความพึงพอใจในสินคา ซื้อ

สินคาเปนประจำ แตถามีความรูสึกทางดานอารมณที่กระทบการตัดสินใจซื้อ ลูกคาจะเปลี่ยนยี่หอสินคา

ทันที โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 2 รอยละ 5.8  

ระดับที่ 3 พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดงความ

คิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงการมีความสุขกับยี่หอสินคาที่ซื้อ และไมเปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่น แตในการ

เปลี่ยนใจซื้อยี่หออื่นของลูกคาจะตองมีปจจัยหรือเหตุผลเปรียบเทียบที่ทำใหเปลี่ยนใจ โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 3 รอยละ 39.4 
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ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุมลูกคาไดแสดง

ความคิดเห็นในลักษณะที่มีแสดงถึงความชื่นชอบ ลุมหลงในยี่หอ ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา 

โดยจำแนกขอมูลของชุดการเรียนรูในระดับที่ 4 รอยละ 4.8 

ระดับที่ 5 มีความยึดติดกับตราสินคา (Committed Buyer) ผลการจำแนกขอมูล พบวา กลุม

ลูกคาไดแสดงความคิดเห็นในลักษณะท่ีมีแสดงถึงการมีความรูสึกภาคภูมิใจยี่หอและความสัมพันธอันดีกับ

ยี่หอ และมีพฤติกรรมซื้อสินคาซ้ำจนเปนนิสัย ซึ่งเกิดจากอารมณความรูสึกของลูกคา โดยจำแนกขอมูล

ของชุดการเรียนรูในระดับที่ 5 รอยละ 2.9กลุมลูกคามีความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตร พบวา 

ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตร ในระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใดๆเลย (No Brand 

Loyalty) มีจำนวนลูกคาจำแนกอยูในกลุมระดับท่ี 1 มากท่ีสุด รอยละ 47.1 รองลงมา ระดับที่ 3 พึงพอใจ 

(Satisfied Buyer) รอยละ 39.4 ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual 

Buyer) รอยละ 5.8 ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) รอยละ 4.8 และ ระดับที่ 5 มีความยึด

ติดกับตราสินคา (Committed Buyer) รอยละ 2.9 ตามลำดับ  

 

ตารางที่ 4 การจำแนกกลุมคำ (keyword) ของระดับความจงรักภักด ี

Level of brand 

loyalty 

keyword Weighted 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงบวก 

ระดับที่ 1  เจอก็ซื้อ, ลองชิม, สินคาสดใหม 30 

ระดับที่ 2  ประสบการณที่ดี, ไดรับแนะนำจากเพ่ือน, บอกตอ 15 

ระดับที่ 3  คุมคากับราคา, ราคาถูก, คุมที่สุด  27 

ระดับที่ 4  ตามหามานาน, ซื้อเรื่อย ๆ, คนขายนารัก, เปนกันเอง 12 

ระดับที่ 5  ซื้ออยางแนนอน, ซื้อแนนอน 7 

ระดับความจงรักภักดีกลุมความคิดเห็นเชิงลบ 

ระดับที่ 1  ไมมีชองทางออนไลน, รานคาไกล  14 

ระดับที่ 2  สินคาคุณภาพดี แตไกล, เขาถึงรานคาลำบาก 3 

 

 จากตารางที่ 4 ไดวิเคราะหขอความระบุปจจัยที่สงผลตอความจงรักภักดีในตราสินคาของธุรกิจ

จำหนายผลิตภัณฑทางการเกษตรแยกเปน 2 ประเด็นคือ  

1) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเชิงบวก 

(Positive) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 30 รองลงมา ระดับที่ 3 มีคา

น้ำหนักเทากับ 27 ระดับที่ 2 มีคาน้ำหนักเทากับ 15 ระดับที่ 4  มีคาน้ำหนักเทากับ 12 และอันดับสุดทาย 

ระดับที่ 5 มีคาน้ำหนักเทากับ 7 ตามลำดับ 



54 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

 2) ระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุ มความคิดเห็นเช ิงลบ

(Negative) พบวา ในระดับที่ 1 คาน้ำหนักมากที่สุด มีคาน้ำหนักเทากับ 14  รองลงมา ระดับที่ 2 มีคา

น้ำหนักเทากับ 3 ตามลำดับ 

 ผลการประเมินแบบจำลอง (Evalution Model) และมีการเปรียบเทียบผลการวิเคราะห

อัลกอริทึมการจำแนกประเภท 3 อัลกอริทึม ไดแก Support Vector Machines (SVM), Naïve Bayes  

และ Decision Trees ดวยโปรแกรม Orange Data mining  สามารถสรุปผลการทดลองไดดังตารางที่ 5 

ดังนี้ 

 

ตารางที่ 5 แสดงการประเมินประสิทธิภาพของแบบจำลอง 
Sentiment Algorithm Accuracy (%) Precision (%) Recall (%) F-measure 

Positive SVM 93.80 94.60 96.60 95.60 

Naïve Bayes 96.10 98.70 82.60 90.00 

Decision Trees 80.30 94.70 94.50 94.60 

Negative SVM 93.80 93.50 94.30 93.50 

Naïve Bayes 96.10 95.70 82.60 95.60 

Decision Trees 81.20 91.90 92.45 93.40 

 

จากตารางที่ 5 แสดงการประเมินประสิทธิภาพของตัวแบบจำลอง ผลการทดลองเมื่อพิจารณา

ความถูกตอง จากจำแนกความรูสึก 2 ระดับ ไดแก ความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ เชิงลบ(Negative) 

สามารถสรุปไดดังนี้ 

ความรูสึกเชิงบวก (Positive) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรู สึกเชิงบวก (Positive) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ 

อัลกอริทึม Naïve Bayes อัลกอริทึม Support Vector Machines (SVM) และอัลกอริทึม Decision 

Trees 

 อันดับที่ 1 การใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% 

คาการทำนาย (Precision) 98.70% คาความนาจะเปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 90.00% 

ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใชอัลกอริทึม

ประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Tesmuang & Chirawichitchai, 

2020; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

 อันดับที่ 2 การใชอัลกอริทึมประเภท SVM คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการ

ทำนาย (Precision) 94.60% คาความนาจะเปน (Recall) 96.60% และคา F-measure 95.60% ในการ

ทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท 
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SVM ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022; Munsaen, 

Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 3 การใชอ ัลกอริทึมประเภท Decision Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 

80.30% คาการทำนาย (Precision) 94.70% คาความนาจะเปน (Recall) 94.50% และคา F-measure 

94.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึมแบบจำลองวิเคราะหขั ้วอารมณโดยใช

อัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัยตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 

2021) 

ความรูสึกเชิงลบ (Negative) 

จากการวิเคราะหความคิดเห็นความรูสึกเชิงลบ (Negative) โดยใชอัลกอริทึม 3 แบบคือ  

อันดับที่ 1 พบวา ผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Naïve 

Bayes คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 96.10% คาการทำนาย (Precision) 95.70% คาความนาจะ

เปน (Recall) 82.60% และคา F-measure 95.60% ในการทดลองนี้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Tesmuang & Chirawichitchai, 2020; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 2 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท SVM 

คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 93.80% คาการทำนาย (Precision) 93.50% คาความนาจะเปน 

(Recall) 94.30% และคา F-measure 93.50% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Naïve Bayes ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Bowornlertsutee & Paireekreng, 2022; Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 2023) 

อันดับที่ 3 พบวาผลที่ไดการวิเคราะหระดับความรูสึกทางอารมณใชอัลกอริทึมประเภท Decision 

Trees คะแนนความถูกตอง (Accuracy) 81.20% คาการทำนาย (Precision) 91.90% คาความนาจะเปน 

(Recall) 92.45% และคา F-measure 93.40% ในการทดลองนี ้ไดจำลองการทำงานของอัลกอริทึม

แบบจำลองวิเคราะหขั้วอารมณโดยใชอัลกอริทึมประเภท Decision Trees ซึ่งมีการใชเทคนิคนี้ในงานวิจัย

ตามที่ระบุไว (Singh & Tripathi, 2021) 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 กลุ มล ูกค าท ี ่ เคยซื ้อส ินคาทางการเกษตรจากธุรก ิจจำหนายส ินคาทางการเกษตรของ

ผูประกอบการเกษตรรุนใหมในจังหวัดลำพูน และมีประสบการณเคยซื้อสินคาจากธุรกิจจำหนายสินคา

ทางการเกษตร มากกวา 5 ครั้งภายในระยะเวลา 1 เดือน จำนวน 10 ราย และความจงรักภักดีในตรา

สินคาทางการเกษตร พบวา ความจงรักภักดีในตราสินคาทางการเกษตรสวนใหญเกิดขึ้นจาก ความ

จงรักภักดีทางดานอารมณ มากกวา ความจงรักภักดีทางดานเหตุผล ระดับความจงรักภักดีในตราสินคา

ทางการเกษตรผานเครื่องมือการเรียนรูของเครื ่อง (machine learning) เพื่อคนหาปจจัยสำคัญจาก
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น้ำหนักของแตละหัวขอที่เลือกเปนเรื่องที่นาสนใจในการศึกษาและประยุกตใชในการวิเคราะหขอมูลทาง

ธุรกิจ วิธีการที่ใชในการเครื่องมือเหมืองความคิดเห็นประกอบดวยขั้นตอนการจัดกลุมคำศัพทตามความถี่

ของกลุมคำ ซึ่งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud เพื่อวิเคราะหความถี่ของคำสำคัญและแสดงผลใน

รูปแบบ Visualization ชวยในการตรวจสอบแนวโนมในความคิดเห็นของลูกคาได ดวยการนำเสนอขอมูล

ในรูปแบบ Word cloud (Saura,Palos-Sanchez & Grilo, 2019) จากผลการศึกษาพบวาการเพิ่มความ

พึงพอใจหรือลดความไมพอใจของลูกคาในผลิตภัณฑหรือบริการสามารถนำเสนอไดดวยขอมูลที่ไดจากการ

ใชวิธีการจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรู อีกทั้งยังพบวาความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรมี

ความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 5 ในกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) 

แสดงผลในตารางที่ 4 และมีความสำคัญสูงสุดในระดับที่ 1 และลดลงเมื่อขึ้นไปยังระดับที่ 2 ในกลุมความ

คิดเห็นเชิงลบ (Negative) แสดงผลในตารางที่ 5 โดยที่ขอมูลที่ไดนั้นสามารถชวยใหธุรกิจสามารถวางแผน

และตัดสินใจไดอยางมีประสิทธิภาพ ตลอดจนเพิ่มความไดเปรียบในการแขงขันของธุรกิจ 

 วิธีการสัมภาษณเชิงลึก (In-depth Interview) ผูวิจัยไดทำการบันทึกขอมูลและถอดเสียงใหอยู

ในรูปแบบของขอความ จากไดจำแนกขอความออกเปนกลุมคำ พรอมทั้งทำการสกัดคุณลักษณะความ

คิดเห็น (Feature Extraction)  และจะใชคาใดแทนคุณลักษณะความคิดเห็น เปนตัวแทนคุณลักษณะของ

ความคิดเห็น โดยการสรางคำจากขอความที ่ เตร ียมไว  (Tokenize) และกำหนดคำหยุด (Filter 

Stopword) เพื่อใหขอมูลมีความหมายและสามารถจำแนกระดับความความรูสึกเชิงบวก (Positive) และ

ระดับอารมณเชิงลบ (Negative) สอดคลองกับการศึกษาของ (Munsaen, Chuchuen & Sukphan, 

2023) และจำแนกขอมูลผานชุดการเรียนรูไดจำแนกขอมูลจากระดับความจงรักภักดีในตราสินคาสินคา

ทางการเกษตรของลูกคา โดยใชเทคนิคการวิเคราะหขอมูลที่ใชเพื่อการจัดกลุมขอความหรือเอกสารที่มี

ลักษณะคลายกันเขาดวยกันในหมวดหมูหรือเรื่องที่เปนประโยชน โดยมุงเนนการคนหาเรื่องที่เกี่ยวของกัน

โดยไมตองมีคำหลักเฉพาะที่ใชในการหมวดหมู (Topic modeling) สอดคลองกับการศึกษาของ Tirunillai 

& Tellis (2014) สามารถจำแนกหมวดหมู ออกเปน 5 ระดับ ระดับที่ 1 ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No 

Brand Loyalty) ระดับที่ 2 พึงพอใจหรือซื้อ/บริโภคเปนประจำ (Satisfied/Habitual Buyer) ระดับที่ 3 

พึงพอใจ (Satisfied Buyer) ระดับที่ 4 มีความชื่นชอบ (Likes the Brand) และระดับที่ 5 มีความยึดติด

กับตราสินคา (Committed Buyer) จากนั้นดวยเขาสูกระบวนการสกัดคุณลักษณะของขอความดวย

วิธีการ TF-IDF พรอมทั้งนำเสนอขอมูลในรูปแบบ Word cloud มาใชในการวิเคราะหความถี่ของคำ

สำคัญ (Keywords) และแสดงผลในรูปแบบ Visualization สอดคลองในการศึกษาของ Cho, Pekgün, 

Janakiraman & Wang (2023) และ Leelawat et al. (2022) และ Satauri et al. (2023) สามารถชวย

ใหธุรกิจสามารถวางแผนประกอบการตัดสินใจเกี่ยวกับกลยุทธการตลาด และนำเสนอกลยุทธการสราง

ความภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรที่จะใชในการวางแผนการจำหนายของผูประกอบการธุรกิจทาง

การเกษตรเพ่ือสรางความไดเปรียบในการแขงขัน 
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ขอเสนอแนะจากผลการวิจัย 

 เสนอแนะแนวทางกลยุทธการสรางความจงรักภักดีที่เกิดอารมณ เชน ในการศึกษาระดับความ

จงรักภักดีในตราสินคาสินคาทางการเกษตรของกลุมความคิดเห็นเชิงบวก (Positive) ในระดับที่ 1 ความ

คิดเห็นของลูกคาในกลุมที่ไมมีความภักดีใด ๆ เลย (No Brand Loyalty) แตมีของการจำแนกกลุมคำ 

(keyword) ของระดับความจงรักภักดีตอตราสินคาทางการเกษตรความคิดเห็นเชิงบวกมีคาน้ำหนักมาก

ที่สุดเทากับ 30 ธุรกิจควรพัฒนากลยุทธทางดานการสรางความประทับใจในสินคาและการบริการ เพื่อให

เกิดพฤติกรรมการบอกตอ นำไปสู ระดับความภักดีในตราสินคาในระดับที่ 2 เมื่อลูกคาไดรับคำแนะนำ 

บอกตอจากเพื่อน หรือคนรูจัก จะมีพฤติกรรมการเริ่มซื้อสินคาเพื่อทดลองบริโภค และมีความประทับใจ 

เริ่มมีความรูสึกอยากการซื้อสินคายี่หอเดิมเปนประจำจนติดเปนนิสัย พรอมทั้งเสนอแนะแนวทางกลยทุธ

การสรางความจงรักภักดีท่ีเกิดเหตุ ที่ทำใหเกิดพฤติกรรมการบอกตอ 

 

ขอเสนอแนะเพื่อวิจัยตอไป 

  1. ควรเพิ่มวิธีการวิจัยเชิงปริมาณควบคูกันไป เพื่อใหไดแนวความคิดท่ีหลากหลายมากยิ่งขึ้น 

  2. ควรศึกษาปจจัยดานอื่น ๆ ที่มีอิทธิพลตอการสรางความภักดีตอตราสินคา 

 3. ควรมีการศึกษาแยกตามภูมิภาค เนื่องจากประชากรในแตละภูมิภาคของประเทศไทยจะมี

วัฒนธรรมที่แตกตางกัน ซึ่งวัฒนธรรมจะสงผลโดยตรงตอพฤติกรรมการบริโภคที่แตกตางกัน 
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บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกกับ

มูลคากิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย โดยมีกลุมตัวอยาง คือ บริษัท   

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยที่มีการแสดงตัวเลขปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก    

ป 2564-2566 จำนวน 705 ชุดขอมูล โดยเก็บรวบรวมขอมูลจากรายงานความยั่งยืนและแบบแสดง

รายการขอมูลประจำป (One Report) สวนมูลคากิจการคำนวณดวยวิธี Tobin’Q และสถิติที ่ใชใน     

การวิเคราะหขอมูล คือ การวิเคราะหการถดถอยเชิงพหุคูณ  

ผลการวิจัย พบวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา    

(tCO2e) มีความสัมพันธเชิงลบอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ กับมูลคากิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย ประโยชนของงานวิจัยนี้ คือ บริษัทเห็นถึงความสำคัญของการจัดทำรายงาน

ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก ผูมีสวนไดเสียสามารถใชขอมูลจากงานวิจัยนี้ในการตัดสินใจและ

สามารถตอยอดงานวิจัยในอนาคตสำหรับผูสนใจศึกษาปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกในมุมมองอื่น ๆ 
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The Relationship Betaween Greenhouse Gas Emissions 

and Business Value: The Stock Exchange of Thailand 

Sirinun Wannarungsee1  Arunee Yodbutr2* Chaiyot Sumritsakun3  Ratchaneeya Bangmek2 

 

Abstract 

This purpose of this study is to examine the relationship between greenhouse gas 

emissions and the business value of listed companies on the Stock Exchange of Thailand 

(SET). For example, listed companies on the Stock Exchange of Thailand displayed their 

greenhouse gas emissions for 2 0 21  to 2 023 .  About 7 05  samples were collected from 

sustainability reports and annual report information. Business value is proxied by Tobin’Q. 

The study is conducted by using multiple regression analyses.  

The research has found a statistically significant negative correlation between 

greenhouse gas emissions (tCO2e) and the business value of listed companies on the Stock 

Exchange of Thailand. The benefit of this study are that the company recognizes the 

importance of preparing greenhouse gas emission reports, stakeholders can use the data 

from this study to make decisions, and it can be studied in the future for those interested 

in studying greenhouse gas emissions from other perspectives. 

 

Keywords:  Business Value,  Greenhouse Gas Emissions,  The Stock Exchange of Thailand 
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บทนำ 

การปลอยกาซเรือนกระจกสุทธิเปนศูนย หรือที่เรียกวา Net Zero คือ การไมปลอยกาซเรือน

กระจกสูชั้นบรรยากาศเพิ่มหรือในอีกมุมหนึ่ง คือ การยับยั้งไมใหอุณหภูมิโลกสูงกวา 2 องศาเซลเซียส 

และถาเปนไปไดจะตองควบคุมไมใหเกินสูงขึ้นเกิน 1.5 องศาเซลเซียส เพื่อหลีกเลี่ยงผลกระทบที่รุนแรง

จากการเปลี่ยนแปลงทางสภาพภูมิอากาศ ซึ่งเรียกวา “ภาวะโลกรอน” นั่นเอง เมื่อหันกลับมามองในระดับ

องคกร ดานคุณภาพของเปาหมายสุทธิเปนศูนยจะแตกตางกันออกไป ในขณะที่บางบริษัทตั้งเปาหมายที่

ทาทายเพื่อตองการลดการปลอยกาซเรือนกระจกแบบเจาะลึก แตบางบริษัทก็ไดมีการกำหนดเปาหมาย

การลดการปลอยมลพิษในระดับปานกลาง ทั้งนี้บางบริษัทยังขาดการวางแผนการเปลี่ยนแปลงอยาง

ละเอียดในเรื่องของคุณภาพและโครงสรางของเปาหมาย ทำใหผูมีสวนไดสวนเสียเปรียบเทียบเปาหมาย

สุทธิที่เปนศูนยของบริษัทและผลที่ตามมาไดยากขึ้น (Techsauce Team, 2565) ปจจุบันการลงทุนอยาง

รับผิดชอบ (Responsible Investment) ไดรับความนิยมมากยิ ่งขึ ้น ขอมูลทางการเงินอยางเดียวไม

สามารถตอบสนองตอความตองการของนักลงทุน ผูถือหุน และผูมีสวนไดเสียไดอยางเพียงพอ ขอมูลที่

ไมใชขอมูลทางการเงินจึงมีบทบาทความสำคัญเพิ่มขึ้น ไมวาจะเปนขอมูลดานความโปรงใส การรับผิดชอบ

ตอสังคม การรับผิดชอบตอสิ่งแวดลอม และการพัฒนาอยางยั่งยืน เพราะขอมูลตาง ๆ เหลานี้ของกิจการ

จะสามารถแสดงใหเห็นถึงผลกระทบจากการดำเนินงานทั้งเชิงบวกและเชิงลบที่มีตอสังคมและสิ่งแวดลอม 

นักลงทุนจะนำขอมูลเหลานี้มาเพื่อวิเคราะหหาโอกาส อุปสรรคและความเสี่ยงที่จะเกิดขึ้นในอนาคตของ

บริษัทที่สนใจกอนตัดสินใจลงทุน ทั้งนี้ในประเทศไทยสำนักงานคณะกรรมการกำกับหลักทรัพยและตลาด

หลักทรัพย (ก.ล.ต.) ไดกำหนดในแผนยุทธศาสตรสำนักงาน ก.ล.ต. ป 2563–2565 ในการจัดทำแบบ

รายการขอมูลประจำป (One Report) โดยนอกจากจะมีวัตถุประสงคเพื่อลดภาระใหแกบริษัทจดทะเบียน

ในการจัดทำและสงรายงานผลการดำเนินงานประจำป ยังเปนการยกระดับการเปดเผยขอมูลของบริษัท 

จดทะเบียนใหสะทอนการประกอบธุรกิจภายใน การกำกับดูแลกิจการที่ดี คำนึงถึงผลกระทบตอสังคมและ

สิ่งแวดลอม โดยใหมีการเปดเผยนโยบาย เปาหมาย และผลการดำเนินงานดานความยั่งยืนทั้งในมิติสังคม

และสิ่งแวดลอม รวมถึงขอมูลการปลอยกาซเรือนกระจกดวย (รื่นวดี สุวรรณมงคล, 2565) ซึ่งเปนตัวเลข

การประเมินการปลอยกาซเรือนกระจก ที่เกิดจากการดำเนินกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร เชน การเผาไหม

ของเชื้อเพลิง การใชไฟฟา การจัดการของเสีย และการขนสง โดยแสดงปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก

ทั้งหมดในรูปตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา (CO2 equivalent: CO2 eq) ซึ่งถือเปนความรับผิดชอบ

ตอสิ่งแวดลอมของกิจการที่ไดแสดงออกใหนักลงทุนไดรับรูวา กิจการมีความตระหนักและใสใจในปญหา

สิ่งแวดลอม ภาวะโลกรอน จากสถานการณปญหาที่เปนอยูในปจจุบันอยางจริงจัง รวมถึงแนวทางแกไข

ปญหาการลดปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกในอนาคตอีกดวย 

มูลคากิจการ (Firm Value) เปนตัววัดที่สะทอนใหเห็นมูลคาปจจุบันสุทธิรวมของกระแสเงินสด

ในอนาคต (Future Cash Flow) ถือเปนปจจัยหนึ่งที่มีผลตอการตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนสวนมากใน

ปจจุบัน ซึ่งผูบริหารกิจการควรตองใหความสำคัญตอการสรางมูลคาและผลตอบแทนที่สูงสุดใหแกผูถือหุน 
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เนื่องจากการขยายตัวของตลาดทุนทำใหผู ลงทุนสามารถเคลื่อนยายการลงทุนไปยังแหลงลงทุนที่ให

ผลตอบแทนสูงกวาไดอยางรวดเร็ว (สรสกร วัฒนวิกร, 2565) และธุรกิจมีเปาหมายที่สำคัญในการ

ดําเนินงานเพื่อตอบสนองตอผูมีสวนไดเสีย โดยมีเปาหมายทางการเงินคือการสรางมูลคากิจการสูงสุด 

(Maximized Value of the Firm) เมื่อกิจการมีมูลคาสูงสุดก็จะสงผลใหราคาหุนสามัญสูงและสรางความ

พอใจใหแกผูถือหุน ดังนั้นมูลคากิจการเปนตัวชี้วัดความเจริญเติบโตของกิจการ (ณัทฐาพร ภูระหงษ, 

2566) ปจจุบ ันภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญของประเทศไทยใหความสำคัญตอปญหาการ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศ และการปลอยกาซเรือนกระจกมากยิ่งขึ้น สืบเนื่องมาจากนักลงทุนเริ ่มให

ความสำคัญกับการลงทุนในกิจการที่เปนมิตรตอสิ่งแวดลอมเชนกัน ดังนั้น หากภาคธุรกิจยังไมปรับตัวตาม

กระแสการลงทุน นักลงทุนรายใหญอาจเคลื่อนยายเงินลงทุนออกไปจากกิจการได  

จากการทบทวนวรรณกรรมในอดีตที่ผานมาในตางประเทศมีการศึกษาเรื่องปริมาณการปลอยกาซ

เรือนกระจกกับมูลคากิจการอยางแพรหลาย แตในบริบทของประเทศไทยยังมีการศึกษาเรื่องนี้ไมมากนัก 

เนื่องจากประเทศไทยยังไมมีกฎระเบียบใหรายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกในภาคบังคับ แตอยู

ในรูปแบบการรายงานดวยความสมัครใจที่เปดเผยตอสาธารณะชน โดยสำนักงานกำกับดูแลหลักทรัพย

และตลาดหลักทรัพย (กลต.) กำหนดใหบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย แสดง

รายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกไวในรายงานประจำป (One Report) หรือ รายงานความยั่งยืน 

ของแตละป ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้ มุ งจะศึกษาขอมูลของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย ซึ่งเปนกิจการขนาดใหญที่มีสวนไดเสียตอสาธารณะ และสงผลกระทบปญหาดานสิ่งแวดลอม

ตอสังคมโดยรวมของประเทศ รวมถึงเปนแหลงขอมูลที่นาเชื่อถือและมีขอมูลที่เปนตัวเลขทางการเงิน และ

ขอมูลที่ไมใชตัวเลขทางการเงิน ผูวิจัยจึงสนใจที่จะศึกษาความสัมพันธระหวางปริมาณการปลอยกาซ  

เรือนกระจกกับมูลคากิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

จากการศึกษาทฤษฎี แนวคิด และงานวิจัยที่เกี่ยวของของปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกกับ

มูลคากิจการ พบวา ปจจุบันภาคธุรกิจอุตสาหกรรมขนาดใหญของประเทศไทยใหความสำคัญตอปญหา

การเปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศและการปลอยกาซเรือนกระจกมากยิ่งขึ้นและนักลงทุนนำขอมูลที่ไมใช

ขอมูลทางการเงินมาพิจารณาในการลงทุนมากขึ้น อีกทั้งมูลคากิจการเปนตัววัดที่สะทอนใหเห็นมูลคา

ปจจุบ ันสุทธิรวมของกระแสเง ินสดในอนาคต (Future Cash Flow) ถือเปนปจจัยหนึ ่งที ่ม ีผลตอ          

การตัดสินใจลงทุนของนักลงทุนสวนมากในปจจุบัน ซึ่งผูบริหารกิจการจึงควรตองใหความสำคัญตอการ

สรางมูลคาและผลตอบแทนที ่ส ูงสุดใหแกผู ถ ือหุ น ตามทฤษฎีตัวแทน (Agency Theory) ซึ ่งเปน

ความสัมพันธระหวางบุคคล 2 ฝาย ไดแก ฝายที่มีอำนาจ คือ ผูถือหุน (ตัวการ) และฝายที่ไดรับมอบ

อำนาจในการบริหารงาน คือ ฝายบริหาร ไดแก ผูบริหาร (ตัวแทน) มีหนาที่ในการบริหาร รายงานผลการ

ดําเนินงานและสงมอบผลประโยชนใหผูถือหุน หากผูบริหารทำงานอยางเต็มความสามารถและไดผลการ
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ดําเนินงานตรงตามความตองการของผูถือหุนจะกอใหเกิดมูลคาเพิ่มสูงสุดกับบริษัท (ศิลปพร ศรีจั่นเพชร, 

2551) และทฤษฎีการสงสัญญาน (Signaling Theory) เมื่อผูบริการแสดงขอมูลดวยความสมัครใจ เพื่อสง

สัญญานใหนักลงทุนทราบเกี่ยวกับความคาดหวังของผลการดำเนินงานในอนาคตและขอมูลในสวนการให

ความสำคัญความรับผิดชอบตอสังคมและสิ ่งแวดลอมใหนักลงทุนทราบ (Spence, 1973 อางในถึง  

บัณฑิตา แสงมณีเสถียร, 2560) 

 รายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกเปนการประเมินการปลอยกาซเรือนกระจก ซึ่งเกิด

จากการดำเนินกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร เชน การเผาไหมของเชื้อเพลิง การใชไฟฟา การจัดการของเสีย 

และการขนสง โดยแสดงปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกทั้งหมดในรูปตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา 

(CO2 equivalent: CO2) ซึ่งผู บริหารในปจจุบันควรตองใหความสำคัญในดานสิ่งแวดลอมและสภาพ

ภูมิอากาศดวย เพื่อใหเกิดความสมดุลระหวางรายไดและมลภาวะที่สงออกไปสู สังคม ภายใตความ

รับผิดชอบตอสังคมจะทำใหเอื้อตอการพัฒนาขีดความสามารถทางการแขงขันขององคกรในระยะยาว

อยางยั่งยืน (Harrison & John, 1994 อางถึงใน วรวินทดา สุทิน, 2565) กิจกรรมที่กอใหเกิดกาซเรือน

กระจก คือ กิจกรรมทุกกิจกรรมที่มีสวนกอใหเกิดการปลอยกาซเรือนกระจกทั้งที่เกิดขึ้นเองตามธรรมชาติ

และที่มนุษยสรางขึ้น ซึ่งบางกิจกรรมกอใหเกิดการปลอยกาซเรือนกระจกโดยตรง บางกิจกรรมกอให   

เกิดการปลอยกาซเรือนกระจกโดยออม ดังนั้น เพื่อใหงายตอการวางแผนการจัดการกาซเรือนกระจกจึงมี

การแบงกิจกรรมออกเปน 3 ขอบเขต ตามหลักสากลที่ระบุไวใน ISO 14064-1 และ GHG Protocol 

(องคการบริหารจัดการกาซเรือนกระจก (องคการมหาชน), 2567) โดยแบงเปน 3 ขอบเขต ขอบเขตที่ 1 

กิจกรรมท่ีกอใหเกดิการปลอยกาซเรือนกระจกทางตรงจากการดำเนินงานขององคกร (Direct Emissions) 

ประกอบดวย การปลอยกาซเรือนกระจกที่เกิดขึ้นจากการเผาไหมที่อยูกับที่ (Stationary Combustion) 

การปลอยกาซเรือนกระจกที่เกิดขึ้นจากการเผาไหมที่มีการเคลื่อนที่ (Mobile Combustion) การปลอย

กาซเรือนกระจกที่เกิดขึ ้นจากการรั ่วไหลและอื ่น ๆ (Fugitive Emissions) ขอบเขตที ่ 2 กิจกรรมที่

กอใหเกิดการปลอยกาซเรือนกระจกทางออมจากการใชพลังงาน (Energy Indirect Emissions) ขอบเขต

ที่ 3 กิจกรรมที ่ก อใหเกิดการปลอยกาซเร ือนกระจกทางออมอื ่น ๆ (Other Indirect Emissions) 

นอกเหนือจากที่ระบุในขอบเขตที่ 1 และ 2 ซึ่งสามารถตรวจวัดปริมาณกาซได แตไมถือเปนขอบังคับ 

ขึ้นอยูกับองคกร โดยงานวิจัยในอดีตท่ีเกี่ยวของนั้นมีงานวิจัยของ Gabrielle (2019) พบวา การปลอยกาซ

เรือนกระจกและประสิทธิภาพดานสิ่งแวดลอมมีผลเชิงบวกตอมูลคากิจการ สอดคลองกับ Baboukardos 

(2017) พบวา รายงานปริมาณกาซเรือนกระจกขององคกรออกสูสาธารณะ มีความสัมพันธเชิงลบมูลคา

กิจการ ซึ่งนักลงทุนใชการปลอยกาซเรือนกระจกเปนตัวแทนในการประเมินบริษัทตาง ๆ วามีความ

ร ับผ ิดชอบต อส ังคมและส ิ ่ งแวดล อมในอนาคตมากน อยเพ ียงใด Delmas et al. (2015) พบวา 

ประสิทธิภาพทางการเงินและผลตอบแทนจากสินทรัพย (ROA) ลดลงในชวงระยะสั ้นแตนักลงทุน       

เห็นมูลคาในระยะยาวของบริษัท ที่เกิดจากการปรับปรุงประสิทธิภาพดานสิ่งแวดลอมซึ่งพิสูจนไดจาก  

การเพิ่มขึ้นของคา Tobin’Q สอดคลองกับ Matsumura et al. (2014) พบวา โดยเฉลี่ยแลวมูลคาของ
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ตัวแปรอิสระ 

ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก 

ตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา ( tCO2e) 

 

บริษัทจะลดลง 212,000 ดอลลารสหรัฐ ตอการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดเพิ่มขึ้น 1,000 เมตริกตัน 

บริษัทที่แสดงขอมูลการปลอยกาซคารบอนไดออกไซด จะมีมูลคากิจการสูงกวาบริษัทที่ไมไดแสดงขอมูล

การปลอยกาซคารบอนตอสาธารณะ Wang et al. (2013) พบวา บริษัทที่มีการรายงานปริมาณการปลอย

กาซเรือนกระจกมีความสัมพันธเชิงบวก มูลคากิจการของบริษัท โดยคาของ Q ที่สูงมีความสัมพันธกับการ

ปลอยกาซเรือนกระจกที่สูงขึ้นในทุกกลุมอุตสาหกรรม Nishitani & Kokubu (2012) พบวา บริษัทที่การ

ลดการปลอยกาซเรือนกระจกมีแนวโนมที่มูลคากิจการเพิ่มสูงขึ้น และ Aggarwal (2011) พบวา การ

ปลอยกาซเรือนกระจกมีความสัมพันธเชิงลบกับ Tobin Q  

 โดยสรุป จากการทบทวนวรรณกรรม พบวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกมีความสัมพันธ

เชิงลบกับมูลคากิจการ ซึ่งงานวิจัยสวนใหญเปนงานวิจัยจากตางประเทศ แตสำหรับการศึกษาเรื่องนี้ใน

ประเทศไทยยังมีการศึกษาในเรื่องนี้เปนสวนนอย สืบเนื่องจากบริบทของประเทศไทยยังไมไดมีกฎระเบียบ

บังคับใหมีการจัดทำรายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกอยางจริงจัง แตจะเปนในรูปแบบเปดเผย

ตอสาธารณะชนตามความสมัครใจ ดังนั้น การศึกษาครั้งนี้มุงจะศึกษาความสัมพันธของปริมาณการปลอย

การเรือนกระจกกับมูลคากิจการของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย  โดยผูวิจัยคาด

วาผลการศึกษาในกรณีประเทศไทยจะเปนไปในทิศทางเดียวกันกับประเทศอื ่น ๆ จึงทำใหผู ว ิจัย

ตั้งสมมติฐานได ดังนี้ 

 สมมติฐานการวิจัย  

 H1 :  ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกมีความสัมพันธเชิงลบกับมูลคากิจการของบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 

กรอบแนวคิด 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

3. ระเบียบวิธีการวิจัย 

 

 

ตัวแปรตาม 

มูลคาของกิจการ 

(Tobin’s Q) 
ตัวแปรควบคุม 

- ขนาดของกิจการ (Size) 

- คาวามสามารถในการทำกำไร (Profitability) 

- อัตราการเติบโตของรายได (Growth) 

- ความเสี่ยงทางการเงิน (Leverage Financial) 
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ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

   งานวิจัยนี้เปนงานวิจัยเชิงปริมาณโดยมีประชากร คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย ป 2564-2566 ทุกกลุมอุตสาหกรรม กลุมตัวอยาง คือ บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพย

แหงประเทศไทย ป 2564-2566 ที่มีตัวเลขปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก ตันคารบอนไดออกไซด

เทียบเทา (tCO2e) จำนวน 956 ชุดขอมูล ตัดบริษัทที่มีขอมูลผิดปกติ จำนวน 251 ชุดขอมูล คงเหลือกลุม

ตัวอยางในการศึกษาครั้งนี้ 705 ชุดขอมูล 

 2. เครื่องมือวิจัย 

  ขอมูลที่ใชในการศึกษานี้เปนขอมูลแบบทุติยภูมิ (Secondary Data) คือ ปริมาณการปลอยกาซ

เรือนกระจกตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา (tCO2e) ในแตละปของบริษัทที ่จดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย ในระหวางป 2564–2566 รวมทุกกลุมอุตสาหกรรม ตัดบริษัทที่มีผิดปกติของ

ขอมูล คงเหลือจำนวนกลุมตัวอยางในการศึกษา 705 ชุดขอมูล ซึ่งรวบรวมขอมูลจากเอกสารรายงานที่

บริษัทกลุ มตัวอยางไดเปดเผยสู สาธารณะ ไดแก แบบแสดงรายการขอมูลประจำป (One Report)  

รายงานความยั่งยืน (Sustainability Report) และเว็บไซตของบริษัทกลุมตัวอยาง ขอมูลเกี่ยวกับตัวแปร

ตาม คือ มูลคากิจการ (Firm’s Value) ใชแนวคิดของ Tobin’Q สำหรับการศึกษามูลคาของกิจการ 

(Tobin’s Q) และตัวแปรควบคุม ได แก  ขนาดของกิจการ (Size) ความสามารถในการทำกำไร 

(Profitability) อัตราการเติบโตของรายได (Growth) ความเสี่ยงทางการเงิน (Leverage Financial) โดย

เก็บรวบรวมขอมูลจากรายงานทางการเงิน จากเว็บไซต SETSMART โดยนำขอมูลทั้งหมดมาวิเคราะหตาม

การวิเคราะหสมการเชิงถดถอยพหุคูณ (Multiple Regression Analysis) เพื่อทดสอบความสัมพันธตาม

สมมติฐาน 

 3. การสรางเครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

  3.1 รายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกซึ่งประเมินการปลอยกาซเรือนกระจกจากการ

ดำเนินกิจกรรมตาง ๆ ขององคกร เชน การเผาไหมของเชื้อเพลิง การใชไฟฟา การจัดการของเสีย และการ

ขนสง โดยแสดงปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกทั้งหมดในรูปตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา (CO2 

equivalent: CO2 eq) ท ี ่แสดงไว ในรายการขอมูลประจำป (One Report) รายงานความยั ่ งยืน 

(Sustainability Report) และเว็บไซตของบริษัทกลุมตัวอยาง โดยเก็บขอมูลตัวเลขปริมาณการปลอยกาซ

เรือนกระจกของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยยอนหลัง ระหวางป 2564–2566  

 3.2 มูลคากิจการ (Firm’s Value) ในการศึกษาครั้งนี้ใชตัวชี้วัดมูลคากิจการจากแนวคิดมูลคาของ

กิจการ Tobin’s Q โดยมีวิธีการคำนวณ ดังนี้ 

Tobin’s Q = (MVE + PS + DEBT) / BV 

 โดยที่:  MVE  =  มูลคาทางการตลาดของหุนสามัญ ของบริษัท i ณ วันสุดทาย 

     ของการสงรายงานประจำป 
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   PS  =  มูลคาทางการตลาดของหุนบุริมสิทธิของบริษัท i   

     ณ วันสุดทายของการสงรายงานประจำป 

   DEBT  = มูลคาทางการตลาดของหนี้สิน ของบริษัท i  

     ณ วันสุดทายของการสงรายงานประจำป 

   BV = มูลคาทางบัญชีของสินทรัพยแทนราคาเปลี่ยนแทนของ  

     สินทรัพย ของบริษัท i ณ สิ้นปที่ t 

 3.3 ขนาดของกิจการ (Size) คำนวณหา Logarithm ของสินทรัพยรวมกิจการ ณ วันสิ้นรอบบัญชี 

 3.4 ความสามารถในการทำกำไร (Profitability) คำนวณจากกำไรกอนดอกเบี ้ยและภาษีตอ

สินทรัพยรวม (ROA) ณ วันสิ้นรอบบัญชี 

 3.5 อัตราการเติบโตของรายได (Growth) คำนวณจากอัตราการเติบโตของรายไดจากการ

ดำเนินงาน 

 3.6 ความเสี่ยงทางการเงิน (Leverage Financial) ในครั้งนี้จะใชอัตราสวนหนี้สินตอทุน (Debt 

to Equity Ratio: D/E) เปนตัววัดคาของความเสี่ยงทางการเงิน 

 4. การวิเคราะหขอมูล  

 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) เพื่ออธิบายลักษณะเบื้องตนของ

ขอมูลทั่วไปของบริษัทที่ใชในการศึกษาตัวแปรในสมการทดสอบและทำการวิเคราะหขอมูลในรูปแบบ

คาสถิติพื้นฐานประกอบดวย ความถี่รอยละ คาเฉลี่ย คาต่ำสุด คาสูงสุด และสวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน การ

แจกแจงความถี่ในการวิเคราะหขอมูล 

 การวิเคราะหขอมูลสถิติเชิงอนุมาน (Inferential Statistics) เพื ่อทำการทดสอบสมมติฐาน 

ทดสอบความสัมพันธระหวางตัวแปรตนและตัวแปรตาม โดยใชสมการถดถอยพหุคูณ (Multiple Linear 

Regression) เปนการศึกษาถึงความสัมพันธของตัวแปรตั้งแต 2 ตัวแปรขึ้นไป 

    Qᵢt  = β₀ + β₁GHGit +β₂SIZEit + β₃PROFITit + β₄GROWTHit + β₅LEVERAGEᵢt + εit 

 

ผลการวิจัย 

 การวิเคราะหคาสถิติพื้นฐานครั้งนี้ มุงเนนศึกษาความสัมพันธระหวางปริมาณการปลอยกาซเรือน

กระจกของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) ในระหวาง พ.ศ. 2564–2566

และมีการรายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกตันคารบอนไดออกไซดเทียบเทา (tCO2e) ที่เปดเผย

ตอสาธารณะ จำนวน 705 ชุดขอมูล 
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ตารางที่ 1 จำนวนบริษัทที่มีการรายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกตันคารบอนไดออกไซด

เทียบเทา (tCO2e) ป 2564–2566 แยกตามประเภทอุตสาหกรรม 

ประเภทอุตสาหกรรม จำนวน Percent 

2564 2565 2566 รวม 

กลุมอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 27 37 38 102 14.5% 

กลุมสินคาอุปโภคและบริโภค 12 17 14 43 6.1% 

กลุมธุรกิจการเงิน 10 20 28 58 8.2% 

กลุมสินคาอุตสาหกรรม 32 43 46 121 17.2% 

กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 32 53 51 136 19.3% 

กลุมทรัพยากร 26 34 24 84 11.9% 

กลุมบริการ 30 45 51 126 17.9% 

กลุมเทคโนโลยี 3 11 21 35 5% 

รวม 172 260 273 705 100% 

  

จากตารางที่ 1 พบวา บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย (SET) ตระหนักถึง

ความสำคัญของการลดการปลอยกาซเรือนกระจกเพิ่มขึ้นทุกป เห็นไดจากจำนวนบริษัทที่แสดงปริมาณ

การปลอยการเรือนกระจก ป 2564 จำนวน 172 บริษัท ป 2565 จำนวน 260 บริษัท และป 2566 

จำนวน 273 บริษัท ซึ่งกลุมอุตสาหกรรมที่เปดเผยปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกเรียงลำดับจากมาก

ไปนอยไดแก กลุมอสังหาริมทรัพยและกอสราง 19.3% กลุมบริการ 17.9% กลุมสินคาอุตสาหกรรม 

17.2% กลุ มอุตสาหกรรมเกษตรและอุตสาหกรรมอาหาร 14.5% กลุ มทรัพยากร 11.9% กลุ มธุรกิจ

การเงิน 8.2% กลุมสินคาอุปโภคและบริโภค 6.1% และกลุมเทคโนโลยี 5% 
 

ตารางที ่2 แสดงผลวิเคราะหสถิติเชิงพรรณนา 

 

 

จำนวน

ตัวอยาง คาต่ำสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย 

สวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 

ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก (GHG) 

มูลคากิจการ (Tobin’Q) 

ขนาดของกิจการ (SIZE) 

ความสามารถในการทำกำไร (PROFIT) 

อัตราการเติบโตของรายได (GROWTH) 

ความเสี่ยงทางการเงิน (LEVERAGE) 

705 

705 

705 

705 

705 

705 

0.29 

0.08 

5.93 

-260.23 

-188.28 

0.00 

6,420,053.00 

3.13 

13.26 

3662.81 

206.00 

5.93 

214,230.92 

0.97 

9.03 

252.53 

12.11 

1.07 

659,968.88 

0.02 

0.05 

16.67 

1.06 

0.04 
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จากตารางที่ 2 พบวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก (GHG) มีคาต่ำสุดเทากับ 0.29 คาสูงสุด

เทากับ 6,420,053 มีคาเฉลี่ยเทากับ 214,230.92 และ สวนเบี่ยงเบนมาตรฐาน 659,968.88 มูลคา

กิจการ (Tobin’Q) มีคาต่ำสุดเทากับ 0.08 คาสูงสุดเทากับ 3.13 มีคาเฉลี่ยเทากับ 0.97 และสวนเบี่ยงเบน

มาตรฐาน 0.02 รวมถึงตัวแปรควบคุมขนาดกิจการ (SIZE) ความสามารถในการทำกำไร (PROFIT) อัตรา

การเติบโตของรายได (GROWTH) และความเสี่ยงทางการเงิน (LEVERAGE) มีคาต่ำสุดเทากับ 5.93-

260.23-188.28 และ 0.00 ตามลำดับ มีคาสูงสุดเทากับ 13.26 3662.81 206 และ 5.93 ตามลำดับ มี

คาเฉลี่ยเทากับ 9.03  252.53  12.11 และ 1.07 ตามลำดับ มีสวนเบี่ยงเบนมาตรฐานเทากับ 0.05 16.67 

1.06 และ 0.04 ตามลำดับ  

 เนื ่องจากงานศึกษาครั ้งนี ้ไดใชการวิเคราะหการถดถอยพหุคูณ จึงตองมีการทดสอบความ

เหมาะสมของขอมูลที่นำมาวิเคราะหการถดถอย เพื่อใหผลการวิเคราะหมีความนาเชื่อถือ โดยมีการ

ทดสอบเงื่อนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 5 ขอ ดังนี้ 

 

ตารางที ่3  เงื่อนไขที่ 1 คาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อนเปนศูนย 

 คาต่ำสุด คาสูงสุด คาเฉลี่ย Std. Deviation N 

Predicted Value -.1059 1.4299 .9679 .23625 705 

Residual -.98590 2.23742 .00000 .61670 705 

Std. Predicted Value -4.545 1.955 .000 1.000 705 

Std. Residual -1.593 3.615 .000 .996 705 

a. Dependent Variable: TobinQ 

 

จากตารางที่ 3 พบวาคาเฉลี่ยของความคลาดเคลื่อน เทากับ 0 เนื่องจากใชวิธีกำลังสองนอยที่สุด

ในการประมาณคาพามิเตอร จะทำให e (error) = 0 เสมอ 

 การทดสอบวาคาความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงปกติหรือไมนั้น การศึกษาครั้งนี้ใชสถิติทดสอบ 

Normal Probability Plot เพื่อพิจารณาวาคาความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงปกติ  

 

 

 

 

 

 
 

 

ภาพที ่1 เงื่อนไขที่ 2 คาความคลาดเคลื่อน e เปนตัวแปรที่มีการแจกแจงแบบปกติ 
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จากภาพ 1 รูปกราฟผลการทดสอบ Normal Probability Plot แสดงใหเห็นวาคาความ

คลาดเคลื่อนมีการแจกแจงคอนขางปกติ เนื่องจากกราฟคาของขอมูลอยูรอบ ๆ เสนตรง จึงสรุปไดวาคา

ความคลาดเคลื่อนมีการแจกแจงแบบปกติ ซึ่งเปนไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพห ุ

 การตรวจสอบเกี่ยวกับความแปรปรวนของความคลานเคลื่อน โดยวิธีการพล็อตกราฟ ระหวางคา

ความคลาดเคลื่อน (ei) กับคาทำนายตัวแปรตาม (yi) หากพบวาคาความคลาดเคลื่อนกระจายอยูรอบ ๆ 0 

ไมวาคาทำนายจะเปลี่ยนไป แสดงวาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนไมคงที่ในทุกคาของ x นั่นคือ

เกิดปญหา Heteroscedascity การแกปญหาความแปรปรวนของความคลาดเคลื่อนไมคงที่อาจใชวิธีการ

แปลงขอมูล เชน เปลี่ยนขอมูลใหอยูในรูปแบบของ log เปนตน ผลการทดสอบแสดงไดดังภาพตอไปนี ้

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที ่2 เงื่อนไขที่ 3 คาความแปรปรวนของคาความคลาดเคลื่อนคงที่ 

 

จากภาพ 2 ผลการตรวจสอบคาความแปรปรวนคาความคลาดเคลื ่อนคงที ่ พบวาคาความ

แปรปรวนสวนมากกระจายอยูรอบ ๆ คา 0 แสดงวาความแปรปรวนของคาความคลาดเคลื่อนตัวแปรสวน

ใหญคงท่ี  

เงื ่อนไขที ่ 4 คาความคลาดเคลื ่อนที ่ i และ j ตองเปนอิสระตอกัน ซึ ่งการตรวจสอบวาคา

ความคลาดเคลื่อนที่ i และ j เปนตออิสระกันหรือไมนั่น สามารถทำการตรวจสอบได โดยใชสถิติทดสอบ 

Durbin–Watson ซึ่งคา Durbin–Watson จะมีคาอยูระหวาง 0 ถึง 4 ซึ่งอธิบายไดดังนี ้

  - ถาคา Durbin-Watson มีคาใกล 2 (นั้นคือมีคาในชวง 1.5 ถึง 2.5) จะสรุปไดวาคา ความคลาด

เคลื่อนที่ i และ j เปนอิสระตอกัน  

- ถาคา Durbin-Watson < 1.5 แสดงวาความสัมพันธของคาความคลาดเคลื่อนท่ี i และ j อยู ใน

ทิศทางบวก และถาคา Durbin-Watson  มีคาใกลศูนย แสดงวาคาความคลาดเคลื่อนที่ i และ j มี 

ความสัมพันธกันมาก  
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- ถาคา Durbin-Watson > 2.5 แสดงวาความสัมพันธของคาความคลาดเคลื่อนท่ี i และ j อยู ใน

ทิศทางลบ และถาคา Durbin-Watson มีคาใกล 4 แสดงวาคาความคลาดเคลื ่อนที ่ i และ j มี 

ความสัมพันธกันมาก  

ผลการตรวจสอบวาคาความคลาดเคลื่อน i และ j เปนอิสระกันหรือไม ตามสมการที่ใชใน การ

วิเคราะหขอมูล แสดงไดดังนี ้

 

ตารางที ่4 คาความคลาดเคลื่อนที่ i และ j ตองเปนอิสระตอกัน 

Model R 

R 

Square 

Adjusted 

R Square 

Std. Error of 

the Estimate 

Change Statistics 

R Square 

Change 

F 

Change df1 df2 

Sig. F 

Change 

Durbin-

Watson 

1 .358a .128 .122 .61890 .128 20.517 5 699 .000 1.558 

a. Predictors: (Constant), LF, Growth, GAS, Size, Profitability 

b. Dependent Variable: TobinQ 

 

 จากตาราง 4 พบวาคา Durbin-Watson เทากับ 1.558 มีคาอยูในชวง 1.5 ถึง 2.5 แสดงวาคา

ความคลาดเคลื่อนที่ i และ j เปนอิสระตอกัน เปนไปตามเงื่อนไขของการวิเคราะหความถดถอยเชิงพหุ 

เงื่อนไขที่ 5 การตรวจสอบความสัมพันธกันเองภายในตัวแปรตน (อิสระ) จะเกิดขึ้นก็ตอเมื่อมีตัว

แปรตน (อิสระ) มากกวา 1 ขึ้นไป เนื่องจาก เมื่อมีตัวแปรอิสระหลายตัว ตองทำการตรวจสอบวา ตัวแปร

อิสระเหลานี้มีความสัมพันธกันเองภายในหรือไม เพราะถามีผลของ regression จะไมนาเชื่อถือ แตถาไมมี

จะแสดงวาการเกิดขี้นของตัวแปรตามนั้น เกิดขึ้นจากตัวแปรอิสระตัวนั้นจริง ๆ โดยคา VIF ควรนอยกวา 

5 และ คา Torelance  มากกวา 0.2 (VIF < 5, Torelance > 0.2) 

 

ตารางที ่5 การตรวจสอบความสัมพันธกันเองภายในตัวแปรตน (อิสระ) 
 

Model 

Collinearity Statistics 

Tolerance VIF 

1 (Constant)   

GHG 0.725 1.380 

SIZE 0.428 2.338 

PROFITABILITY 0.377 2.655 

GROWTH 0.993 1.007 

LF 0.837 1.195 
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จากตาราง 5 พบวาคา VIF สมการถดถอยที่ใชในการวิจัยนี ้ ไมมีปญหา Multicollinearity  

เนื่องจากทุกตัวแปรคา VIF นอยกวา 10 และคา Tolerance มีคามากวา 0.2 แสดงวาตัวแปรอิสระทุกตัว

มีความเปนอิสระตอกัน  

จากการวิเคราะหสมการถดถอยเชิงพหุค ูณ (Multiple Linear Regression) เพื ่อทดสอบ

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม ไดผลจากการวิเคราะหตัวแปร ดังนี้ 
 

 Qᵢt  = β₀ + β₁GHGit +β₂SIZEit + β₃PROFITit + β₄GROWTHit + β₅LEVERAGEᵢt + εit 

 

ตารางที ่6 ผลการวิเคราะหคาสัมประสิทธิ์ความถดถอยเชิงพหุคูณของความสัมพันธระหวางตัวแปร 

หมายเหตุ : * หมายถึงระดับนัยสำคัญที่ 0.05 

 

จากตาราง 6 พบวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก(GHG) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอย

กวา ระดับนัยสำคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 กำหนดระดับความเชื่อม่ันที่รอยละ 95 จึงยอมรับสมการ 

H1 และสรุปผลไดวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกมีความสัมพันธเชิงลบกับมูลคากิจการ กลาวคือ 

ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกลดลง จะสงผลใหมูลคากจิการเพิ่มขึ้น ณ ระดับนัยสำคัญที่ 0.05 โดยมี

คาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเทากับ -1.4940 ขนาดกิจการ (SIZE) มีคา Sig. เทากับ 0.003 ซึ่งนอย

กวา ระดับนัยสำคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเทากับ -0.78 

กลาวคือ ขนาดของกิจการมีความสัมพันธเชิงลบตอมูลคากิจการ อาจเกิดจากสินทรัพยรวมของกิจการมา

จากลูกหนี้และสินคาคงเหลือที่มากจนทำใหไมสามารถจายเงินปนผลแกผูถือหุนได จึงเกิดความสัมพันธเชิง

ลบตอมูลคากิจการ ความสามารถในการทำกำไร (PROFIT) มีคา Sig. เทากับ 0.004 ซึ่งนอยกวา ระดับ

นัยสำคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเทากับ 0.00 กลาวคือ 

ความสามารถในการทำกำไร มีความสัมพันธเชิงบวกกับมูลคากิจการ เมื่อความสามารถในการทำกำไรของ

กิจการเพิ่มขึ้น จะทำใหนักลงทุนเขามาลงทุนในกิจการ หุนของกิจการจะเพิ่มขึ้น และทำใหมูลคากิจการ

ของบริษัทเพิ่มขึ้น อัตราการเติบโตของรายได (GROWTH) มีคา Sig. เทากับ 0.018 ซึ่งนอยกวาระดับ

ตัวแปร 

มูลคากิจการ Tobin’Q 

Beta Std.Error t Sig 

 (Constant) 1.887 .219 8.610 .000* 

ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจก (GHG) -1.4940 .000 -3.599 .000* 

ขนาดของกิจการ (SIZE) -.078 .026 -2.977 .003* 

ความสามารถในการทำกำไร (PROFIT) .000 .000 2.893 .004* 

อัตราการเติบโตของรายได (GROWTH) -.002 .001 -2.367 .018* 

ความเสี่ยงทางการเงิน (LEVERAGE) -.207 .027 -7.595 .000* 
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นัยสำคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเทากับ -0.002 กลาวคือ 

อัตราการเติบโตของรายได มีความสัมพันธเชิงลบกับมูลคากิจการ เมื่ออัตราการเติบโตของรายไดเพิ่มขึ้น 

มูลคากิจการของบริษัทลดลง ความเสี่ยงทางการเงิน (LEVERAGE) มีคา Sig. เทากับ 0.000 ซึ่งนอยกวา 

ระดับนัยสำคัญในการทดสอบที่ α = 0.05 และมีคาสัมประสิทธิ์ของสมการถดถอยเทากับ -0.207 

กลาวคือความเสี่ยงทางการเงินมีความสัมพันธเชิงลบตอมูลคากิจการ เมื่อความเสี่ยงทางการเงินของ

องคกรลดลง จะทำใหนักลงทุนเขามาลงทุนในบริษัท หุนของกิจการจะเพิ่มขึ้น และทำใหมูลคากิจการของ

บริษัทเพ่ิมขึ้น 

 

สรุปและอภิปรายผล 

 จากการวิเคราะหผลการศึกษา พบวา ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกมีความสัมพันธเชิงลบ

กับมูลคากิจการ อยางมีนัยสำคัญ ซึ่งปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกออกสูสาธารณะลดลง จะสงผลให

มูลคากิจการเพิ่มขึ้น เนื่องจากปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกเปนการแสดงความรับผิดชอบตอสังคม

และสิ่งแวดลอม มีสวนชวยสงเสริมภาพลักษณขององคกรใหนาสนใจมากยิ่งขึ้น กระตุนการลงทุนจาก   

นักลงทุนทำใหราคาหุนปรับตัวสูงขึ้นและมูลคากิจการเพิ่มขึ้นตามไปดวย ดังนั้น ผูบริหารบริษัทที่จด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ควรตระหนักถึงความสำคัญของการปลอยกาซเรือนกระจก 

ซึ่งนอกจากจะกอใหเกิดมูลคาตอกิจการ ยังเปนประโยชนตอนักลงทุนในการพิจารณาผลตอบแทน และสง

ผลประโยชนตอผูมีสวนไดเสียทุกฝายในระยะยาวอยางยั่งยืน สอดคลองกับ Baboukardos (2017) ได

ศึกษาการปลอยกาซเรือนกระจกกับมูลคากิจการ ภายใตระเบียบการรายงานภาคบังคับ กรณีศึกษาจาก 

สหราชอาณาจักร ในชวงระหวางป 2011-2014 พบวา หลังจากที่มีการกำหนดใชขอบังคับใหบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยลอนดอน รายงานปริมาณกาซเรือนกระจกขององคกรออกสู สาธารณะ      

เกิดความสัมพันธเชิงลบอยางรุนแรงระหวาง การปลอยกาซเรือนกระจกประจำปขององคกรและมูลคา

กิจการ นักลงทุนใชการปลอยกาซเรือนกระจกเปนตัวแทนในการประเมินบริษัทตาง ๆ วามีความ

รับผิดชอบตอสังคมและสิ่งแวดลอมในอนาคตมากนอยเพียงใดและ Delmas et al. (2015) ไดศึกษา

ความสัมพันธระหวางการปฏิบัติงานดานสิ่งแวดลอมและผลการดำเนินงานของบริษัท โดยทำการศึกษา

บริษัทในสหรัฐอเมริกา พบวา ประสิทธิภาพทางการเงินและผลตอบแทนจากสินทรัพย (ROA) ลดลงในชวง

ระยะสั้นที่มีการปรับปรุงประสิทธิภาพดานสิ่งแวะลอมของบริษัท แตอยางไรก็ตามนักลงทุนเห็นมูลคาใน

ระยะยาวของบริษัทที่เกิดจากการปรับปรุงประสิทธิภาพดานสิ่งแวดลอม ซึ่งสามารถพิสูจนไดจากการ

เพิ่มขึ้นของคา Tobin’Q ผลลัพธเหลานี้แสดงใหเห็นวามีการใชกลยุทธเชิงรุกอยางจำกัด สวนหนึ่งอาจเปน

เพราะเปาหมายผลการดำเนินงานทางการเงินระยะสั้นเพื่อเปนแนวทางในการตัดสินใจของผูบริหาร 

สอดคลองกับ Matsumura et al. (2014) ไดศึกษา ผลกระทบจากการปลอยกาซคารบอนและการ

เปดเผยขอมูลคารบอนที่มีตอมูลคากิจการ ของบริษัทใน S&P 500 Index Componet เปดเผยขอมูล

คารบอนโดยความสมัครใจ ในระหวางป 2006–2008 พบวา โดยเฉลี่ยแลวมูลคาของบริษัทจะลดลง 
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212,000 ดอลลารสหรัฐ ตอการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดเพิ่มขึ้น 1,000 เมตริกตัน บริษัทที่เปดเผย

ขอมูลการปลอยกาซคารบอนไดออกไซดจะมีมูลคากิจการสูงกวาบริษัทที่ไมไดเปดเผยขอมูลการปลอยกาซ

คารบอนออกเผยแพรสูสาธารณะ และตลาดจะลงโทษบริษัทที่มีการปลอยกาซคารบอนทั้งหมด แตจะ

ลงโทษหนักกวาเดิมสำหรับบริษัทที่ไมไดเปดเผยขอมูลการปลอยกาซ สอดคลองกับ Nishitani & Kokubu 

(2012) ไดศึกษาเกี่ยวกับเหตุใดการลดการปลอยกาซเรือนกระจกจึงเปนการเพิ่มมูลคาใหกับองคกร 

กรณีศึกษาของบริษัทผูผลิตในประเทศญี่ปุน พบวา บริษัทที่มีการลดการปลอยกาซเรือนกระจกมีแนวโนม

ที่มูลคากิจการเพิ่มสูงขึ้นดวย นอกจากนี้ยังมี Aggarwal & Dow (2011) ไดศึกษาความสัมพันธระหวาง

การปลอยกาซเรือนกระจกและมูลคากิจการ ในบริษัทขนาดใหญในอเมริกันและยุโรป พบวา Tobin Q มี

ความสัมพันธเชิงลบกับการปลอยกาซเรือนกระจก และกลยุทธการตอบสนองของบริษัทตอการรับมือการ

เปลี่ยนแปลงสภาพภูมิอากาศมีความสัมพันธเชิงลบตอมูลคากิจการเชนกัน   

 

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอจำกัดของงานวิจัย 

  ขอจำกัดของงานวิจัยครั้งนี้ คือ แหลงที่มาของขอมูล เนื่องดวยสำนักงานคณะกรรมการกำกับ

หลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) ไดกำหนดใหบริษัทจดทะเบียนเปดเผยขอมูลตามเกณฑ 51-1 

One Report ตามความสมัครใจ การเก็บขอมูลในชวงป 2564 จะยังมีไมมากนัก แตในป 2565 และ 

2566 บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเริ่มใหความสำคัญในเรื่องการจัดการปริมาณการปลอยกาซ

เรือนกระจกมาเพิ ่มขึ ้น จึงทำใหสามารถเก็บตัวอยางในงานวิจัยไดมากขึ้น อยางไรก็ตามในอนาคต       

การเปดเผยปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกอาจมีการบังคับในเปดเผยขอมูลที่เขมขึ้น เพื่อใหเปนไปตาม

เปาหมายการปลอยกาซเรือนกระจกเปนศูนย (Net-Zero) ภายในป 2593 

 2. การนำผลการวิจัยไปใชประโยชน 

 ปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกลดลงสงผลใหมูลคากิจการเพิ ่มขึ ้น ดังนั้น บริษัทควรให

ความสำคัญจัดทำรายงานปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกเพื่อแสดงใหนักลงทุนและผูมีสวนไดเสียได

ทราบถึงการดำเนินงานดานสิ่งแวดลอม อีกทั้งเปนประโยชนสำหรับหนวยงานกำกับดูแลที่เกี่ยวของตอการ

พิจารณากำหนดกฎเกณฑเกี่ยวกับปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกที่เหมาะสมและสอดคลองกับการ

ดำเนินงานของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 3. ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

 การศึกษาในครั้งนี้ ศึกษาจากขอมูลที่เกิดขึ้นในป พ.ศ. 2564 -2566 ซึ่งอยูในระหวางสำนักงาน

คณะกรรมการกำกับหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพย (ก.ล.ต.) กำหนดใหบริษัทจดทะเบียนเปดเผยขอมูล

ตามเกณฑ 51-1 One Report ตามความสมัครใจ พบวา บริษัทมีแนวโนมใหความสำคัญเรื่องของการ

จัดการปริมาณกาซเรือนกระจกของกิจการเพิ่มขึ้น และการลงทุนในเรื่องการลดกาซเรือนกระจกจะเห็น

ผลไดชัดเจนในระยะยาว ดังนั้น หากมีการบังคับใหเปดเผยขอมูลปริมาณการปลอยกาซเรือนกระจกตอ
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สาธารณะ งานวิจัยในอนาคตควรศึกษาเพิ่มเติมและเก็บรวบรวมขอมูลหลายป เพื่อใหเห็นแนวโนมการ

เปลี่ยนแปลงที่ชัดเจนมากยิ่งขึ้นและสามารถสะทอนใหเห็นถึงผลกระทบตอมูลคากิจการไดชัดเจนขึ้น 

นอกจากนี้การวัดมูลคาของกิจการยังสามารถใชตัวชี้วัดอื่นอีกหลายตัวนอกเหนือจาก Tobin’s Q เชน 

ROE เปนการวัดมูลคาของกิจการจากผลการดำเนินงานทางบัญชี อาจจะไดรับผลกระทบในระยะสั้นที่

แตกตางออกไปจาก Tobin’s Q 
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การพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสองโดยการพยากรณแบบอนุกรมเวลา 
อโณทัย เทพปญญา1*  นภาวรรณ เนตรประดิษฐ2 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

งานวิจัยนี้มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง โดยใชวิธีแยก

สวนประกอบ (Classical Decomposition) วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double 

Exponential Smoothing) และวิธ ีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ 

Exponential Smoothing Method) 2) เพื่อเปรียบเทียบวิธีพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง ไดแก  

วิธีแยกสวนประกอบ (Classical Decomposition) วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง 

(Double Exponential Smoothing) และวิธ ีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-

Winters’ Exponential Smoothing Method) ซึ่งการเลือกวิธีการพยากรณที่เหมาะสมที่สุดพิจารณา

จากคาความผิดพลาดสัมบูรณ (MAD) และคาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ย (MAPE) ที่มีคา

ต่ำที่สุด  

ผลการศึกษาพบวา 1) การพยากรณเลือกวิธีแยกสวนประกอบของอนุกรมเวลาของขอมูลชุดนี้

แบบ Multiplicative Model เน ื ่องจากให ค า MAD ต่ำส ุด ค า MAD = 6.1813, MAPE = 6.5451  

คาพยากรณโดยใชวิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing) 

(α = 0.8, y = 0.8) คาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ MAD = 3.9621 และ MAPE = 4.1532 และ

การพยากรณโดยวิธ ีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential 

Smoothing Method) (α = 0.8, y = 0.6, δ = 0.8) คาความคลาดเคลื ่อนของการพยากรณ MAD = 

3.9535 และ MAPE = 4.0722 และ 2) ว ิ ธ ีการปร ับ เรียบเอกซ  โปเน ียนเช ียล (Holt-Winters’ 

Exponential Smoothing Method) มีความเหมาะสมกับอนุกรมเวลาชุดนี้มากที่สุดเนื่องจากใหคาความ

ผิดพลาดสัมบูรณเฉลี่ย (MAD) และคาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ย (MAPE) ต่ำที่สุด 

 

คำสำคัญ: การพยากรณ  การพยากรณแบบอนุกรมเวลา  ดัชนีราคารถยนตมือสอง   
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Forecasting the Used Car Price Index Using Time Series Forecasting 

Methods 

Anothai Theppanya1*  Napawan Netpradit2 

 

Abstract 

This research aims to: 1) study the forecasting of the used car price index using the 

Classical Decomposition Method, Double Exponential Smoothing, and Holt-Winters’ 

Exponential Smoothing Method, and 2) compare the forecasting methods for the used car 

price index, including Classical Decomposition, Double Exponential Smoothing, and Holt-

Winters’ Exponential Smoothing Method. The most suitable forecasting method was 

determined by the lowest Mean Absolute Deviation (MAD) and Mean Absolute Percentage 

Error (MAPE) values. 

The results revealed that: 1) the Classical Decomposition of time series using a 

Multiplicative Model provided the lowest error, with MAD = 6.1813 and MAPE = 6.5451. 

Forecasting using Double Exponential Smoothing (α = 0.8, y = 0.8) resulted in MAD = 

3.9621 and MAPE = 4.1532, while Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method (α = 0.8, 

y = 0.6, δ = 0.8) resulted in MAD = 3.9535 and MAPE = 4.0722. 2) The Holt-Winters’ 

Exponential Smoothing Method was found to be the most appropriate for this time series 

data, as it produced the lowest MAD and MAPE values. 

 

Keywords:  Forecasting,  Time Series Forecasting,  Used Car Price Index 
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บทนำ 

ในปจจุบันแนวโนมภาพรวมดัชนีราคารถยนตมือสองเปรียบเทียบระหวางเดือนพฤศจิกายน 2566 

กับเดือนธันวาคมป 2566 อยูที่ 70.90 ลดลงรอยละ 3.40 (บริษัทหลักทรัพย เอเซีย พลัส, 2567) จาก

สภาวะเศรษฐกิจที่ฟนตัวชาทำใหกระทบอำนาจซื้อของลูกคา ทำใหสถานการณการสงมอบรถใหมหลายรุน

ยังมีขอจำกัด บวกกับราคารถยนตออกใหมขยับตัวขึ้นถือเปนโอกาสดีของตลาดรถยนตมือสอง (วรรณา  

ยงพิศาลภพ, 2565) การหดตัวลงของตลาดรถมือสองดังกลาวจากพิษเศรษฐกิจ และหนี้ครัวเรือนสูงทำให

มีรถโดนยึดเพิ่มขึ้น โดยในป 2566 มีสัดสวนเพิ่มขึ้นรอยละ 5-9 (Brandbuffet, 2567) ซึ่งมีท่ีมาจากหลาย

ปจจัยทั้งอัตราเงินเฟอ อัตราดอกเบี้ยนโยบายสูง สินคาราคาแพง ราคาพลังงานสูง (Business, 2567) และ

ในสวนของมาตรการคุมเขมสินเชื่อของสถาบันการเงินที่มีการเขมงวดในมาตรการปลอยสินเชื่อเพิ่มขึ้น 

สาเหตุมาจากแนวโนมหนี้เสียในระบบที่ลูกคาไมสามารถมีกำลังผอนชำระไดทันเวลา จึงเปนสวนหนึ่งที่ทำ

ใหปริมาณซัพพลายของรถยนตมือสองลนตลาด ผลกระทบจากสภาวะหนี้เสียจากอุตสาหกรรมรถยนต

ในชวงปที่ผานมาสงผลทำใหผู ประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองตองประสบกับปญหายอดขายที่ลดลง 

ธนาคารมีการยึดรถยนตจำนวนเพิ่มมากขึ้น เกณฑการปลอยสินเชื่อยากขึ้นตาม ขณะที่ผลประกอบการ

ธุรกิจเต็นทรถมือสองมีแนวโนมซบเซาจากการแขงขันที่รุนแรงและอุปทานรถยนตเกาเขาสูตลาดเพิ่มขึ้น 

สิ่งที่สามารถดึงดูดลูกคาคือการสรางความเชื่อม่ันใหกับลูกคา ผูประกอบการธุรกิจรถยนตมือสองควรสราง

ทางเลือกใหมใหกับลูกคามากขึ้น โดยทางเลือกควรมีความสอดคลองกับความตองการของลูกคาแตละ

บุคคล (ณัฐพงษ ศรีใจวงศ และถนอม คณิตปญญาเจริญ, 2565)  

จากผลของหนี้เสียที่สูงขึ้นในกลุมสินเชื่อเชาซื้อและสินเชื่อสวนบุคคลที่มีรถยนตเปนหลักประกัน 

สถาบันการเงินเขมงวดการปลอยสินเชื่อจากปจจัยเสี่ยงดานกำลังซื้อ และภาระหนี้ครัวเรือนที่อยูใน

ระดับสูงตอเนื่องจากป 2566 แนวโนมยอดการปฏิเสธสินเชื่อรถยนตมือสองเพิ่มเปนรอยละ 30 จากเดิม

รอยละ 20 (ศัลยา ประชาชาติ, 2567) และเนื่องจากรถยนตใหมมีแนวโนมออกสูตลาดตอเนื่อง และ

กระแสรถยนตไฟฟาที่กำลังเปนที่นิยม ทำใหความตองการรถยนตมือสองลดลง เนื่องจากรถยนตมือสอง

เกือบทั้งหมดเปนรถยนตเครื่องยนตสันดาปภายใน นอกจากนี้ยังมีอุปทานจากรถยนตที่หลุดจำนองเขาสู

ตลาดเพิ่มขึ้น (วรรณา ยงพิศาลภพ, 2566) เพื่อเปนการรักษาสภาพคลองของธุรกิจใหดำเนินอยูไดใน

สภาวะตลาดเชนนี้ แตกระนั้นลูกคาก็ยังคงมีความตองการในเรื่องของรถมือสอง เนื่องจากมีความคุมคา

เปนตัวแปรหลัก (Thairath Money, 2567) ผูประกอบการรถยนตมือสองตางตองปรับกลยุทธเพื่อเปน

การกระตุนธุรกิจตลาดรถยนตมือสองของตนเองเพื่อเพิ่มยอดขาย และความนิยมของตลาดรถไฟฟาก็ยิ่ง

เปนตัวหลักในการแยงชิงสวนแบงทางการตลาดรถยนตมือสอง เพราะมีกลุมลูกคาบางกลุมก็เริ่มสนใจใน

ตัวของรถยนตไฟฟาเชนกัน  

จากกำลังซื้อที่ลดลงและราคารถยนตมือสองที่ปรับลดลงคอนขางมากสถานการณดังกลาว จาก

สภาวะทางเศรษฐกิจโดยรวม ทั้งงบประมาณภาครัฐออกมากระตุนเศรษฐกิจลาชาทำใหคนไมมีความ

เชื่อมั่นในการใชจาย และการบุกตลาดรถยนตไฟฟาของแบรนดผูผลิตจีน ทำใหมาตรฐานการตั้งราคารถ
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ใหมในทองตลาด มีแนวโนมลดลงจากเดิม ผูวิจัยจึงมีความสนใจที่จะศึกษาการพยากรณดัชนีราคารถยนต

มือสอง เพื่อผลการพยากรณจะนำไปใชในการประมาณการ และลดความเสี่ยงในการดำเนินธุรกิจเพื่อใช

ประกอบการวางแผนของตลาดรถยนตมือสองในอนาคตตอไป 

 

วัตถุประสงคการวิจัย  

1. เพื ่อศึกษาการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง โดยใชวิธีแยกสวนประกอบ (Classical 

Decomposition) วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing)

และวิธ ีการปรับเร ียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing 

Method)  

2. เพื่อเปรียบเทียบวิธีพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง ไดแก วิธีแยกสวนประกอบ (Classical 

Decomposition) วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing) 

และวิธ ีการปรับเร ียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing 

Method) 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

ผูวิจัยทำการศึกษาและรวบรวมเอกสาร แนวคิดทฤษฎีและงานวิจัยที่เกี่ยวของกับ การพยากรณ

ดัชนีราคารถยนตมือสองโดยใชเทคนิคการพยากรณทางสถิติ เพื ่อนำมาประยุกตกับการวิจัยครั ้งนี้  

มีรายละเอียด ดังนี้  

1. การพยากรณ หมายถึง การคาดการณความตองการของสินคาหรือบริการที่คาดวาจะเกิดขึ้น

ในชวงระยะเวลาใดเวลาหนึ่งในอนาคต และนำผลที่ไดจากการพยากรณมาใชประโยชนในการวิเคราะห

ความตองการในดานตาง ๆ เพื่อเปนประโยชนตอการบริหารจัดการที่มีประสิทธิภาพ การพยากรณแบง

ตามระยะเวลาไดเปน 3 ประเภท ไดแก 1) การพยากรณระยะสั้น (Short-term forecasts) เปนลักษณะ

การทำนายชวงระยะเวลาสั้น ๆ ไมเกิน 1 ป 2) การพยากรณระยะกลาง (Medium-term forecasts) เปน

ลักษณะการพยากรณในชวงเวลาหนึ่งปหรือสองป 3) การพยากรณระยะยาว (Long-term forecasts) จะ

เปนลักษณะของการพยากรณลวงหนา 3 ปขึ ้นไป เพื่อใชสำหรับการวางแผนกลยุทธที ่ใชเวลาในการ

ดำเนินการหลายป (Montgomery et al., 2008) เทคนิคในการพยากรณแบงออกเปน 2 ประเภท ไดแก 

1) การพยากรณเชิงคุณภาพ (Qualitative Forecasting Techniques) คือ อาศัยประสบการณของผู

พยากรณประกอบการพยากรณ หรือใชกับลักษณะของปญหาที่ไมมีขอมูล 2) การพยากรณเชิงปริมาณ 

(Quantitative Forecasting Techniques) เปนการพยากรณที่นิยมใชกันอยางแพรหลาย เปนการนำเอา

หลักการทางสถิติโดยใชขอมูลในอดีตมาสรางเปนตัวแบบในการพยากรณ (Montgomey et al., 2008) 

กุลวดี จันทรวิเชียรและคณะ (2566) ไดศึกษาการพยากรณยอดขายรถยนตไฟฟาในประเทศไทย 

เพื่อวางกลยุทธในการเพิ่มยอดขายภายใตภาวะการแขงขันสูง จากการทดสอบ พบวา วิธีการพยากรณที่
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เหมาะสมกับการพยากรณยอดขายรถยนตไฟฟาในประเทศไทย คือ Moving Average ที่มีความแมนยำสูง 

และคา MAPE ต่ำกวาวิธีอื ่น ๆ อยางไรก็ตามเมื่อเทียบคา MAPE, MAD, MSD จะพบวาวิธี Moving 

Average เปนวิธีการพยากรณที่มีความคลาดเคลื่อนนอยกวาวิธีอื่น ดังนั้นอาจใชวิธี Moving Average 

เปนอีกแนวทางในการพยากรณ 

อุรชา จันทรภา และนันทชัย กานตานันทะ (2564) ไดศึกษาการพยากรณมูลคาการสงออก

รถยนต อุปกรณและสวนประกอบของประเทศไทยดวยวิธีอนุกรมเวลา โดยเปรียบเทียบการพยากรณวิธี

ค าเฉล ี ่ยเคล ื ่อนท ี ่  ว ิธ ีปร ับเร ียบเอกซโพเนนเช ียลแบบโฮลทและว ินเทอร  และว ิธ ี  Seasonal 

Autoregressive Integrated Moving Average (SARIMA) ขอมูลที่ใชในการศึกษาวิธีการพยากรณเปน

ขอมูลมูลคาการสงออกรถยนต อุปกรณและสวนประกอบรายเดือนจากสำนักงานปลัดกระทรวงพาณิชย 

ตั้งแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2551 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 เปนจำนวนทั้งหมด 144 เดือน ขอมูลที่ใชใน

การศึกษาจะถูกแบงออกเปน 2 ชุด โดยขอมูลชุดที่หนึ่ง เปนขอมูลตั้งแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2551 ถึง

เดือนธันวาคม พ.ศ. 2561 จะถูกใชสำหรับการสรางตัวแบบพยากรณ สวนของขอมูลชุดที่สอง เปนขอมูล

ตั้งแตเดือนมกราคม พ.ศ. 2562 ถึงเดือนธันวาคม พ.ศ. 2562 จะใชในการเปรียบเทียบความแมนยำของ

ตัวแบบพยากรณ โดยใชคารอยละความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ย (MAPE)  

 การพยากรณที่ใชในงานวิจัยครั้งนี้ประกอบดวย 3 วิธี ไดแก วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียล

ซ้ำสองครั ้ง (Double Exponential Smoothing) วิธีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร 

(Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) วิธีนี้มีความโดดเดนในการจับทั้งแนวโนมเชิงเสน

และฤดูกาล ทำใหเหมาะสำหรับขอมูลชุดเวลาตาง ๆ เมื่อนำไปใชกับขอมูลที่มีแนวโนมและฤดูกาลที่

ช ัดเจน ใหประสิทธ ิภาพดีกวาเทคนิคการพยากรณ และวิธ ีการแยกสวนประกอบ (Time Series 

Decomposition) ซึ่งการเลือกวิธีการพยากรณที่เหมาะสมที่สุดนั้นจะพิจารณาจากคาความผิดพลาด

สมบูรณ (Mean Absolute Deviation: MAD) และคาเปอรเซ็นตความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ย (Mean 

Absolute Percentage Error :MAPE) ที่มีคาต่ำที่สุด โดยใชวิธีการหาคา MAPE และ MAD เปนเกณฑที่

ใชในการเปรียบเทียบตัวแบบพยากรณ  ซึ่งตัวแบบพยากรณไหนที่ใหคา MAPE และ MAD ต่ำที่สุด ตัว

แบบการพยากรณนั้นจะมีความเหมาะสมของขอมูลอนุกรมเวลาชุดนั้นมากท่ีสุด  

2. ลักษณะการเคลื่อนไหวของอนุกรมเวลา  

การศึกษาลักษณะการเคลื่อนไหวของอนุกรมเวลาเปนการพิจารณากอนวาอนุกรมเวลามีการ

เปลี่ยนแปลงลักษณะใด ไดแก แนวโนม (Trend T) มีรูปแบบการเพิ่มขึ้นหรือลดลงอยางตอเนื่องบาง

หรือไม ฤดูกาล (Seasonality S) มีรูปแบบความผันผวน ลักษณะการขึ้น-ลง ที่เกิดขึ้นเปนประจำ วัฏจักร 

(Cycle C) จะมีลักษณะรูปแบบการขึ้น-ลง แบบชา ๆ และเหตุเหนือความคาดหมาย (Irregular I) เปน

ลักษณะรูปแบบที่ไมมีแบบแผน พิจารณาจากกราฟของอนุกรมเวลาเทียบกับเวลา และใชวิธีการทางสถิติ

สำหรับการรวบรวมวิเคราะหขอมูล (มุกดา แมนมินทร, 2549) 
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3. การวิเคราะหขอมูลทางสถิติ (การพยากรณแบบอนุกรมเวลา) 

วิธีการพยากรณที่ใชในการวิจัยครั้งนี้ ไดแก วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง 

(Double Exponential Smoothing) วิธีนี ้เหมาะสำหรับขอมูลที ่มีการเคลื ่อนไหวแบบแนวนอนเชิง

เสนตรงและไมมีการเคลื่อนไหวแบบฤดูกาล วิธีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเซียลแบบวินเทอร (Holt-

Winters’ Exponential Smoothing Method)  แล ะว ิ ธ ี ก า ร แย กส  ว น ปร ะ ก อบ  ( Time Series 

Decomposition) ซึ่งมีเกณฑการเปรียบเทียบคือ MAPE และ MAD ที่นอยที่สุด ดังมีรายละเอียด ดังนี้  

(ชูศักดิ์ พรสิงห, 2562) 

3.1 วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing) เปน

วิธีพยากรณที่คลายกับวิธีปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบงาย (Single Exponential Smoothing) 

วิธีการพยากรณวิธีนี้ เปนวิธีที่ใชหลักการของการหาคาเฉลี่ยวิธีหนึ่งโดยใหน้ำหนักความสำคัญกับขอมูล 

ใหมมาก คาพยากรณจะตอบสนองกับขอมูลใหมเปนหลัก เหมาะกับขอมูลที่มีการเปลี่ยนแปลงและคาด

เดาไดยาก แตมีแนวโนม (Trend) เขามาเกี่ยวของ แตมีขอจำกัดคือตองเปนแนวโนมเชิงเสนตรง และการ

พยากรณความตองการของชวงเวลาคือ ผลรวมของขอมูลทั้งสองชนิดจากชวงเวลา สวนแรกขอมูลฐาน 

และสวนที่สองเปนขอมูลความชัน ซึ่งมีสมการดังนี้ (กัญจนา ทองสนิท และนิตยา วงศระวัง, 2555) 

Ft= αYt-1+(1- α )Ft-1 

F’
F=αFt+(1- α )F’t-1 

Ft = คาพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสองจากการปรับทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลอยางงาย 

Yt = ดัชนีราคารถยนตมือสองที่เกิดขึ้นจริงในหนวยเวลา t  

F’ = เปนคาการพยากรณจากการปรับเรียบซ้ำสองครั้ง สำหรับเวลา t 

3.2 ว ิธ ีการปรับเร ียบเอกซโปเนียนเซียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential 

Smoothing Method) เปนวิธีวิเคราะหอนุกรมเวลาที่มีการเคลื่อนไหวทั้งจากแนวโนมและสวนประกอบ

ฤดูกาลหลักการ คือ ตองมีการกำหนดคาเริ่มตนและคาปรับน้ำหนักซึ่งจะมีคาปรับน้ำหนัก 3 คา ไดแก  

เปนคาปรับน้ำหนักสำหรับคาแนวโนม  เปนคาปรับน้ำหนักสำหรับความชัน และ  เปนคาปรับน้ำหนัก

สำหรับฤดูกาล ตัวแบบที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ เปนตัวแบบเชิงบวก ซึ่งใชในกรณีที่การเปลี่ยนแปลงของ

ขอมูลภายในฤดูกาลไมไดพึ่งพิงตอแนวโนมของขอมูล (Bowerman and O’Connell, 1993) ดังนี้ 

 ݐߝ + ݐܵ + ݐ ݐߚ + ݐߤ = (߬)ݐܻ   
          คาพยากรณ ߬ หนวยเวลาลวงหนาที่พยากรณ ณ เวลา t  

โดยที่พารามิเตอร ݐܵ , ݐߚ , ݐߤ แทน คาคงที่ ความชัน และ สวนประกอบฤดูกาล ตามลำดับ 

ตัวแปรสุม ݐ, … ,1,2,3 = ݐ, ݐߝ แทน ความคลาดเคลื่อนที่มีคาเฉลี่ยเทากับศูนย ไมม ีสหสัมพันธ 

และความแปรปรวนคงท่ี 

3.3 วิธีแยกสวนประกอบ (Time Series Decomposition) 
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การพยากรณวิธีนี้เหมาะสำหรับขอมูลที่มีแนวโนมอิทธิพลของฤดูกาล ใชพยากรณระยะสั้นถึง

ระยะปานกลาง วิธีนี้ยังคงใชหลักการปรับเรียบของเอกซโปเนียนเชียลและมีคาคงที่ปรับเรียบที่เกี่ยวของ

กับฤดูกาล คือ ตัวแบบการคูณ (The Multiplicative Components Model) เปนสวนประกอบทั้งสี่ของ

อนุกรมเวลาที่มีตัวแบบการคูณ และมีความสัมพันธกัน เมื่อสวนใดสวนหนึ่งมีคาเปลี่ยนแปลงไปจะมี

ผลกระทบตอการเปลี่ยนแปลงของสวนประกอบอื่น ๆ ที่เหลือ ตัวแบบการคูณเปนที่นิยมใชกันมากที่สุด 

           Yt=TtxCtxStxIt      

Yt = คาของการพยากรณ 

Tt = คาอิทธิพลของแนวโนม 

St = คาอิทธิพลของฤดูกาล 

Ct = คาอิทธิพลของวัฏจักร 

It = คาอิทธิพลของการผันแปรแบบผิดปกต ิ

4. การวัดคาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ 

การวิจัยครั้งนี้ไดศึกษาเปรียบเทียบวิธีการพยากรณที่เหมาะสมกับอนุกรมเวลา วิธีคาเฉลี่ยของ

เปอรเซ็นตความผิดพลาดสัมบูรณ (Mean Absolute Percentage Error) โดยใชคา MAPE เปนวิธีวัด

ความแมนยำ โดยคำนวณเปอรเซ็นตความผิดพลาดในการพยากรณ คาที่ไดต่ำจะมีความแมนยำสูง มีสูตร

คำนวณ ดังนี้ (ณัฐพล วีระชาลี, 2561) 

MAPE = ∑|(At − Ft)/At | n 100ݔ%  

โดย  At = คาจริง ณ เวลา t  

   Ft = คาพยากรณ ณ เวลา t  

n = จำนวนขอมูลที่นำมาพิจารณา 

และ วิธีคาเฉลี่ยของความผิดพลาดสัมบูรณ (Mean Absolute Deviation: MAD) เปนวิธีการวัด

ความแมนยำ โดยแกปญหาวิธีคาเฉลี่ยของความผิดพลาด (Mean Error: ME) จะพิจารณาความแตกตาง

คาจริงกับคาพยากรณมีสูตรคำนวณ ดังนี้ 

MAD = ∑|At − Ft | n 

โดย  At = คาจริง ณ เวลา t  

Ft = คาพยากรณ ณ เวลา t  

n = จำนวนขอมูลที่นำมาพิจารณา 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง  

ประชากรที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ดัชนรีาคารถยนตมือสอง ธนาคารแหงประเทศไทย (ธนาคาร

แหงประเทศไทย, 2566) 
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กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ คือ ดัชนีราคารถยนตมือสอง ตั้งแตเดือนมกราคม 2562 ถึง 

เดือนธันวาคม 2566 จำนวน 60 เดือน 

 2. การวิเคราะหขอมูล 

งานวิจัยนี้มีการวิเคราะหตัวแบบการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง ดวยวิธีอนุกรมเวลา 3 วิธี

ไดแก วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing) วิธีการปรับ

เรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) และวิธีการ

แยกสวนประกอบ (Time Series Decomposition) และทำการเปรียบเทียบตัวแบบพยากรณที่เหมาะสม

กับอนุกรมเวลา โดยใชคา MAPE และ MAD เปนเกณฑในการเปรียบเทียบ  

 

ผลการวิจัย 

ผลการศึกษาลักษณะการเคลื่อนไหวของอนุกรมเวลา  

จากการพิจารณาลักษณะการเคลื่อนไหวของอนุกรมเวลาของดัชนีราคารถยนตมือสอง ตั้งแต

เดือนมกราคม 2562 ถึงเดือนธันวาคม 2566 จำนวน 60 เดือน นำมาสรางแผนภาพการกระจาย ดังภาพที่ 

1 พบวา อนุกรมเวลามีแนวโนมลดลงในชวงเดือนมิถุนายน 2565 ถึงเดือนธันวาคม 2566 แตไมมี

สวนประกอบของความผันแปรตามฤดูกาล ดังภาพที่ 1 

 

 
 

ภาพที่ 1 การกระจายของดัชนีราคารถยนตมือสอง ตั้งแตเดือนมกราคม 2562 ถึงเดือนธันวาคม 2566 
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1. ผลการวิเคราะหตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 1  

1) การพยากรณโดยวิธีแยกสวนประกอบ (Classical Decomposition)  

จากผลการวิเคราะหองคประกอบของอนุกรมเวลา พบวาเมื่อทำการตัดแนวโนมและฤดูกาลออก 

ภาพยังมีลักษณะการเคลื่อนไหวของขอมูลเหมือนเดิม นั่นแสดงวา ขอมูลอนุกรมเวลาชุดนี้ไมมีทั้งแนวโนม

และฤดูกาลเปนองคประกอบ ดังแสดงในภาพที่ 2  
 

 
 

ภาพที่ 2 การกระจายของดัชนีราคารถยนตมือสอง ตั้งแตเดือนมกราคม 2562 ถึงเดือนธันวาคม 2566 
 

วิธี Multiplicative Model ใหคา MAD = 6.1813 และ MAPE = 6.5451 ดังนั้นเลือกวิธีแยก

สวนประกอบของอนุกรมเวลาของขอมูลชุดนี้แบบ Multiplicative Model เนื่องจากให คา MAD ต่ำสุด 

ดังแสดงในภาพที่ 3  
 

 
ภาพที่ 3 แสดงผลการพยากรณโดยวิธีแยกสวนประกอบ (Classical Decomposition)  

แบบ Multiplicative Model 
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2) วิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing) การ

พยากรณโดยใชวิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double Exponential Smoothing)  

(α = 0.8, y = 0.8) พบวาคาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ MAD = 3.9621 และ MAPE = 4.1532  

ดังแสดงในภาพที่ 4 

 

 
 

ภาพที่ 4 แสดงผลการพยากรณโดยวิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง  

(Double Exponential Smoothing) 

 

3) วิธีปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing 

Method) การพยากรณโดยวิธ ีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ 

Exponential Smoothing Method) (α = 0.8, y = 0.6, δ = 0.8) พบวาคาความคลาดเคลื่อนของการ

พยากรณ MAD = 3.9535 และ MAPE = 4.0722 ดังแสดงในภาพที่ 5 
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ภาพที่ 5 แสดงผลการพยากรณโดยวิธีปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร  

(Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) 

 

2. ผลการวิจัยตามวัตถุประสงคการวิจัยขอท่ี 2 

จากผลการพยากรณดังกลาววิธีวิเคราะหโดยใชวิธีปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร 

(Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) จึงเปนตัวแบบสมการพยากรณที่มีความเหมาะสม

กับอนุกรมเวลาชุดนี้มากที่สุด เนื่องจากใหคา MAD = 3.9535 และ MAPE = 4.0722 ต่ำสุด ดังตาราง 

ที่ 1  

 

ตารางที่ 1 แสดงคาเปรียบเทียบของตัวแบบการพยากรณแตละวิธี จำแนกตามคา MAD และ MAPE 

วิธีที่ใช MAD MAPE 

1. การวิเคราะหองคประกอบ 6.1813 6.5451 

2. การทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง 3.9621 4.1532 

3. การปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร 3.9535 4.0722 

 

เมื่อทำการเปรียบเทียบคาความคลาดเคลื่อนในแตละวิธี พบวาวิธีปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียล

แบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) มีคาความคลาดเคลื่อนต่ำที่สุดเมื่อ

เทียบกับการพยากรณวิธีอื่น ๆ โดยไดคาความคลาดเคลื่อน MAPE เทากับ 4.0722, MAD เทากับ 3.9535 

ดังนั้นจึงเลือกวิธีดังกลาวในการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสองในลำดับถัดไป 
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ตารางที่ 2 แสดงคาพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง ตั้งแตเดือนมกราคม 2567 ถึง เดือนธันวาคม 

2567 

ป เดือน ผลการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง 

(Forecast) 

2567 มกราคม 60.2424 

 กุมภาพันธ 56.6689 

 มีนาคม 52.2471 

 เมษายน 43.0608 

 พฤษภาคม 38.8085 

 มิถุนายน 33.8473 

 กรกฎาคม 25.8791 

 สิงหาคม 20.9481 

 กันยายน 15.4475 

 ตุลาคม 8.6975 

 พฤศจิกายน 3.0876 

 ธันวาคม -2.9524 

 MAPE 3.5633 

 MAD 3.0487 

 

จากตารางจะเห็นไดวาในชวงไตรมาสที่ 1 ตั ้งแตเดือนมกราคม ถึงเดือนมีนาคม 2567 การ

พยากรณราคารถยนตมือสองมีคาที่ลดลงจากเดือนมกราคม 60.2424 เดือนกุมภาพันธ 56.6689 และ

เดือนมีนาคม 52.2471 ตามลำดับ 

 

สรุปและอภิปรายผล 

จากการวิเคราะหการพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสองที่เหมาะสม ดวยวิธีแยกสวนประกอบของ

อนุกรมเวลาของขอมูลชุดนี ้แบบ Multiplicative Model เนื ่องจากให คา MAD ต่ำสุด คา MAD = 

6.1813, MAPE = 6.5451 คาพยากรณโดยใชวิธีทำใหเรียบแบบเอกซโปเนนเชียลซ้ำสองครั้ง (Double 

Exponential Smoothing) (α = 0.8, y = 0.8) คาความคลาดเคลื่อนของการพยากรณ MAD = 3.9621 

และ MAPE = 4.1532 และการพยากรณโดยวิธีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-

Winters’ Exponential Smoothing Method) (α = 0.8, y = 0.6, δ = 0.8) คาความคลาดเคลื่อนของ

การพยากรณ MAD = 3.9535 และ MAPE = 4.0722 
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จากการเปรียบเทียบตัวแบบพยากรณที่เหมาะสมกับอนุกรมเวลาดัชนีราคารถยนตมือสอง

ผลการวิจัยพบวาวิธีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอรมีความเหมาะสมที่สุดในการพยากรณ

ดัชนีราคารถยนตมือสองมากที่สุด เมื่อทำการเปรียบเทียบคาความคลาดเคลื่อนในแตละวิธีพบวา วิธีปรับ

เรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร (Holt-Winters’ Exponential Smoothing Method) มีคาความ

คลาดเคลื่อนต่ำที่สุดเมื่อเทียบกับการพยากรณวิธีอื ่น ๆ โดยไดคาความคลาดเคลื่อน MAPE เทากับ 

4.0722, MAD เทากับ 3.9535 เนื่องจากเปนวิธีที่วิเคราะหจากดัชนีราคารถยนตมือสองที่ผานมาในอดีต  

ทั้งนี้ดัชนีราคารถยนตมือสองมีการเปลี่ยนแปลงอยูตลอดเวลา กดดันใหราคารถยนตใชแลวหดตัวลดลง

สงผลตอธุรกิจเชาซื้อรถยนตจากสาเหตุกำลังซื้อและแนวโนมดานรายได ทั้งปญหาคาครองชีพเพิ่มสูงขึ้น

เร็วกวาคาแรงและความเขมในการปลอยสินเชื่อรถยนต หรือมีปจจัยอื่น ๆ ที่เก่ียวของ จึงควรพิจารณาตัว

แปรที่มีผลตอดัชนีราคารถยนตมือสอง ดังนั้นควรปรับปรุงตัวแบบพยากรณที่มีความเหมาะสมเมื่อเวลา

เปลี่ยนไปใหเปนปจจุบันตอไป จากการเปรียบเทียบวิธีพยากรณดัชนีราคารถยนตมือสอง 3 วิธี พบวาวิธี

พยากรณที่มีความแมนยำและเหมาะสมมากที่สุด คือ วิธีการปรับเรียบเอกซโปเนียนเชียลแบบวินเทอร 

นักวิจัยมีความคิดเห็นวาผลการศึกษาในครั้งนี้มีความสอดคลองกับงานวิจัยของกุลวดี จันทรวิเชียรและ

คณะ (2566) ไดศึกษาการพยากรณยอดขายรถยนตไฟฟาในประเทศไทย ผลการวิจัยแสดงใหเห็นวาทั้ง

สองวิธีมีประสิทธิภาพไมแตกตางกันตามเกณฑ MSE และวิธีการพยากรณที่มีประสิทธิภาพมากที่สุดตาม

เกณฑ MAPE คือ การพยากรณดวยวิธีวินเทอร และมีความสอดคลองกับงานวิจัยของอุรชา จันทรภา 

และนันทชัย กานตานันทะ (2564) ไดศึกษาการพยากรณมูลคาการสงออกรถยนต อุปกรณและ

สวนประกอบของประเทศไทยดวยวิธีอนุกรมเวลา โดยเปรียบเทียบการพยากรณวิธีคาเฉลี่ยเคลื่อนที่ วิธี

ปรับเรียบเอกซโปเนนเชียลแบบโฮลทและวินเทอร และวิธี Seasonal Autoregressive Integrated 

Moving Average (SARIMA) พบวา วิธีปรับเรียบเอกซโปเนนเชียลแบบโฮลทและวินเทอร มีคารอยละ

ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ยเทากับ 9.68% ในขณะท่ีวิธีคาเฉลี่ยเคลื่อนที่และวิธี SARIMA มีคารอยละ

ความคลาดเคลื่อนสัมบูรณเฉลี่ยเทากับ 9.91% 10.18% ตามลำดับ ดังนั้นวิธีปรับเรียบเอกซโปเนนเชียล

แบบโฮลทและวินเทอรจึงมีความเหมาะสมและมีความแมนยำในการพยากรณมูลคาการสงออกรถยนต 

อุปกรณและชิ้นสวนของประเทศไทยมากท่ีสุด 

 

ขอเสนอแนะ 

 1. ขอเสนอแนะทั่วไป 

เทคนิคการพยากรณอาจมีการเปลี่ยนแปลงตามความตองการของลูกคารถยนตมือสองในแตละ

ชวงเวลา ดังนั้นผูศึกษาควรใชเทคนิคการพยากรณหลากหลายเทคนิคเพื่อใหไดคาการพยากรณท่ีเหมาะสม

ที่สุด และควรใชขอมูลจริงที่ใกลเคียงกับปจจุบันที่สุด 
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2. ขอเสนอแนะในการทำวิจัยครัง้ตอไป 

การพยากรณอนุกรมเวลาตองพิจารณาเลือกรูปแบบของแนวโนมใหสอดคลองกับลักษณะ

แนวโนมของขอมูลดัชนีราคารถยนตมือสองเพื่อนําไปสูผลของการพยากรณที่มีประสิทธิภาพ เนื่องจากใน

บางครั้ง ผูวิจัยอาจจะตองวิเคราะหขอมูลอนุกรมเวลาที่มิไดมีรูปแบบของแนวโนมหรือฤดูกาลที่เดนชัด

จะตองมีขอมูลในอดีตเปนจำนวนมากเพื่อใหเห็นการเกิดขึ้นซ้ำ ๆ ของวัฏจักร 

 

รายการอางอิง 

กัญจนา ทองสนิท และ นิตยา วงศระวัง. (2555). การพยากรณโดยวิธีการหาคาเฉลี่ยเคลื่อนที่ (Moving 

averages). ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหการและการจัดการ คณะวิศวกรรมศาสตรและเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรม มหาวิทยาลัยศิลปกร. 

กุลวดี จันทรวิเชียร, พันธนันท อธิตัง, และ วาสนา สุวรรณวิจิตร. (2566). การพยากรณยอดขายรถยนต  

          ไฟฟาในประเทศไทย. วารสารสำนักหอสมุด มหาวิทยาลัยทักษิณ, 12(1), 1-16. 

ชูศักดิ์ พรสิงห. (2562). ทฤษฎีสินคาคงคลังในการจัดการหวงโซอุปทาน. (พิมพครั้งที่ 1).   

         ภาควิชาวิศวกรรมอุตสาหกรรมและการจัดการ คณะวิศวกรรมศาสตรและเทคโนโลยี 

อุตสาหกรรม. มหาวิทยาลัยศิลปากร. 

ณัฐพงษ ศรีใจวงศ และ ถนอม คณิตปญญาเจริญ. (2565). ปจจัยที่มีผลตอพฤติกรรมการเลือกซ้ือรถยนต 

ผานเต็นทรถมือสอง ในเขตอำเภอเมือง จังหวัดลำปาง. วารสารมหาจุฬานาครทรรศน วิทยาลัย 

อินเตอรเทคลำปาง, 9(5), 240-251. 

ณัฐพล วีระชาลี. (2561). การประยุกตใชเทคนิคการพยากรณสำหรับบริษัทผูผลิตสินคาเคมีเพ่ือ 

การเกษตร. คณะพาณิชยศาสตรและการบัญชี มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร. 

ธนาคารแหงประเทศไทย.(2566). EC_EL_040 ดัชนีราคารถยนตมือสอง 1. ธนาคารแหงประเทศไทย. 

https://app.bot.or.th/BTWS_STAT/statistics/BOTWEBSTAT.aspx? reportID= 

          919&language=TH 

บริษัทหลักทรัพย เอเซีย พลัส. (2567). ราคารถมือสองปรับลง จาก EV หรือ NPL ?. Asia Plus   

          Securities. https://www.asiaplus.co.th/asps/research_file.php?id=73259&file=1 

มุกดา แมนมินทร. (2549). อนุกรมเวลาและการพยากรณ. โฟรพริ้นติ้ง. 

วรรณา ยงพิศาลภพ. (2565). แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรมไทยป 2565-2567 : อุตสาหกรรมรถยนต  

กรุงศรี. https://www.krungsri.com/th/research/industry/summary-outlook/ 

outlook-2022-2024 

______. (2566). แนวโนมธุรกิจ/อุตสาหกรรม ป 2566-2568: อุตสาหกรรมรถยนต กรุงศร.ี 

https://www.krungsri.com/th/research/industry/industry-outlook/hi-tech- 

industries/automobiles/io/io-automobile-2023-2025 



95 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

ศัลยา ประชาชาต.ิ (2567, 11 มิถุนายน). ตลาดรถยนตป ’67 อาการหนัก ยอดขายวูบ-กระแส EV แผว  

           ตลาดในประเทศ-สงออกหดตัว มติชนสุดสัปดาห. https://www.matichonweekly.com/ 

           column/article_773439 

อุรชา จันทรภา และ นันทชัย กานตานันทะ. (2564). การพยากรณมูลคาการสงออกรถยนต อุปกรณและ 

สวนประกอบของประเทศไทยดวยวิธีอนุกรมเวลา. วารสารวิจัยไทยการดำเนินงาน, 9(2),12-20. 

Bowerman, B.L., and O’Connell R.T. (1993). Forecasting and Time Series: An Applied    

Approach. Duxbury Press, Belmont. 

Brandbuffet. (2567). ตลาดรถมือสอง 3 เดือนแรกของป “เหนื่อย” และ “หนัก” มากแลวอีก 9 เดือน    

          จะไปตออยางไร. Brand buffet. https://www.brandbuffet.in.th/2024/04/used- 

car-market-for-the-first-3-months-is-tiring/ 
Business. (2567). สหการประมูลคาดตลาดรถยนตมือสองป 67 โตตอเนื่องรุกประมูลออนไลน.  

วารสารการเงินการธนาคาร. https://moneyandbanking.co.th/2024/84451/ 

Montgomery, D. C., Jennings, C. L., & Kulahci, M. (2008). Introduction to time series  

analysis and forecasting. John Wiley & Sons.  

Thairath Money. (2567, 25 มกราคม). ตลาดรถมือสอง เหนื่อยหนัก ยอดปฏิเสธสินเชือ่แตะ 50% จับ 

ตารถ EV เริ่มไหลเขาตลาด. ไทยรัฐ. https://www.thairath.co.th/ money/business_ 

marketing/marketing/2758028 

 



96 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

ปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดและผลการดำเนินงาน 

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 
รสสุคนธ สุวรรณกฏู1  พรหมภัสสร ชุณหบุญญทิพย2*  ขจิต ณ กาฬสนิธุ3 

 

 

 

 

บทคัดยอ 

ในปจจุบัน เทคโนโลยีสารสนเทศที่นำมาประยุกตใชกับการดำเนินงานของกิจการมีการพัฒนา

อยางรวดเร็ว ทำใหหลายกิจการตองการแสวงหาระบบสารสนเทศที่ใชเทคโนโลยีสมัยใหมเพื่อชวยในการ

ประมวลผลการปฏิบัติงานและนำเสนอขอมูลที่ถูกตอง ทันเวลา เพื่อเปนประโยชนในการตัดสินใจของ

ผูบริหาร งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาผลกระทบของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชระบบวางแผน

ทรัพยากรแบบคลาวด (ระบบ Cloud ERP) ตามกรอบแนวคิดของ DeLone และ McLean โดยกำหนดให 

คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศและคุณภาพการใหบริการ เปนตัวแปรอิสระที่มีผลกระทบตอ

การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด นอกจากนี้ ยังไดทำการศึกษาผลกระทบของการใชระบบ 

Cloud ERP ที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกร กลุมตัวอยางที่ใชในการศึกษาครั้งนี้ ไดแก บริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จำนวน 166 บริษัท โดยใชแบบสอบถามเปนเครื่องมือในการ

เก็บรวบรวมขอมูล ผลการวิจัยพบวา คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการ

ใหบริการ มีผลกระทบเชิงบวกตอการใชระบบ Cloud ERP และการใชระบบ Cloud ERP มีผลกระทบเชิง

บวกตอผลการดำเนินงานขององคกรทั้งที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงิน 

 

คำสำคัญ:  คลาวด  คุณภาพของระบบ  คุณภาพของสารสนเทศ  คุณภาพการใหบริการ  
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Factors Influencing Cloud Enterprise Resource Planning System Usage and  

Firm Performance of Thai Listed Companies  
Rossukon Suwannakoot1  Prompassorn Chunhabunyatip2*  Khajit Na Kalasindhu3 

 

Abstract 

Recently, information technology for business operation is rapidly developed. 

Many firms intend to acquire a modern information system to enhance their operational 

processing and to provide accuracy, timely, and relevance for management decision-

making of managements.  The purpose of this research is to investigate the effects of 

antecedent factors on cloud enterprise resource planning system ( Cloud ERP)  usage 

according to the DeLone and McLean Model.  System quality, information quality, and 

service quality are posited as independent variables affecting Cloud ERP usage. Moreover, 

this research also examines the relationship between Cloud ERP usage and firm 

performance.  Samples of this study included 166 Thai listed companies using mail-

questionnaire as data collection instrument.  The results of this research indicate that 

system quality, information quality, and service quality positively impact Cloud ERP usage. 

Also, Cloud ERP usage positively impacts both financial and non- financial firm 

performance.   

 

Keywords:  Cloud, Enterprise resource planning system, Firm performance,  

I nformation quality,  Service quality,  System quality 
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บทนำ 

การเปลี่ยนแปลงอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศในปจจุบันสงผลใหกิจการตองมีการ

ปรับตัวเพื่อแสวงหาเทคโนโลยีในการประมวลผลขอมูลและการสื่อสารขอมูลที่มีประสิทธิภาพสูง เพื่อ

นำเสนอสารสนเทศที่มีคุณภาพ ประมวลผลรวดเร็วทันเวลา และยืดหยุนตอการปรับตัวตามสภาพแวดลอม

ทางธุรกิจ กิจการที่มีการปรับตัวไดอยางรวดเร็วโดยการประยุกตใชระบบสารสนเทศที่มีประสิทธิภาพสูง

กวาคูแขงขันจะสงผลใหเกิดความไดเปรียบทางการแขงขัน สรางผลกำไรและผลการดำเนินงานอยางยั่งยืน

ใหกับกิจการได เทคโนโลยีที่เกิดขึ้นในปจจุบัน เชน การประมวลผลบนระบบคลาวด ระบบธุรกิจอัจฉริยะ 

การวิเคราะหขอมูลขนาดใหญ จะชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการประมวลผลขอมูล ประสิทธิภาพทาง

การตลาดและการแขงขัน การตอบสนองความตองการของลูกคา และลดตนทุนในการดำเนินกิจการ  

ระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด (Cloud Enterprise Resource Planning หรือ ระบบ 

Cloud ERP) เปนโปรแกรมประมวลผลขอมูลระดับองคกรประเภทหนึ่ง ที่บูรณาการระบบงานตาง ๆ ใน

องคกรเขาดวยกัน เชน ระบบงานการเงิน ระบบงานบัญชี ระบบงานจัดซื้อ ระบบงานขาย ระบบบริหาร

ทรัพยากรบุคคล เปนตน และใชฐานขอมูลเดียวกันทั้งองคกร โดยการบริหารจัดการขอมูลเหลานี้จะ

ดำเนินการผานระบบคลาวด ซึ่งเปนการจัดเก็บขอมูลบนเซิรฟเวอรของผูใหบริการเพื่อลดตนทุนในการ

บำรุงรักษาและติดตั้งเซิรฟเวอรไวที่องคกรเอง ผูใชงานสามารถเขาถึงระบบงานจากระยะไกลโดยผาน

เครือขายอินเทอรเน็ต สรางความยืดหยุนในการเขาถึงระบบงานนอกสถานที่ งานวิจัยในอดีตพบวา องคกร

ที ่ม ีการประยุกตใช ระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด จะชวยลดตนทุนการดำเนินงาน เพิ่ม

ความสามารถในการเขาถึงระบบ ปรับปรุงขอมูลไดแบบอัตโนมัติ บูรณาการการทำงานของระบบงานใน

องคกร ทำใหกิจการไดรับสารสนเทศที่ถูกตอง รวดเร็ว ตอบสนองความตองการในการตัดสินใจไดอยาง

ทันทีทันใด (Gupta et al., 2018; Ali et al., 2017; Alsharari, 2021)  

จากแบบจำลองความสำเร็จในการใชระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLean (D&M 

Information System Success Model) (DeLone & McLean, 2003) ไดนำเสนอปจจัยที่มีอิทธิพลตอ

ความตั้งใจใชงานระบบสารสนเทศ หรือการใชระบบสารสนเทศ ไดแก 1) ปจจัยดานคุณภาพของระบบ 

คือการรับรูถึงเสถียรภาพและความนาเชื่อถือของระบบงาน สามารถบูรณาการระบบงานและขอมูลใน

องคกรได มีความสามารถในการทำงานและสามารถตอบสนองตอความตองการของผูใชงานระบบไดอยาง

ทันเวลา รวมถึงมีความสะดวกและงายตอการเขาใชงาน 2) ปจจัยดานคุณภาพของสารสนเทศ คือการรับรู

ถึงความถูกตอง ครบถวน เชื่อถือได และทันเวลาของสารสนเทศที่ไดจากการประมวลผลของระบบ และ 

3) ปจจัยดานคุณภาพการใหบริการ คือการรับรูถึงความสามารถในการเขาถึง ใหความเชื่อมั่นในการรักษา

ความปลอดภัยและความลับของขอมูล การสนับสนุนการทำงานอยางตอเนื่อง และมีรูปแบบกราฟกที่

เขาใจงาย ปจจัยทั้งสามดานนี้มีผลกระทบตอความตั้งใจใชงานระบบสารสนเทศหรือการใชงานระบบ

สารสนเทศ และยังมีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชงาน และเมื่อมีการใชระบบสารสนเทศจะสงผลตอ

ผลประโยชนสุทธิของผูใชงาน 
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บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย เปนบริษัทที่ไดรับอนุมัติจากสำนักงาน

คณะกรรมการกำกับตลาดหลักทรัพยและตลาดหลักทรัพยใหสามารถเสนอออกและเสนอขายหลักทรัพย

ตอประชาชน บริษัทสามารถระดมทุนจากประชาชนเพื่อนำไปใชเปนเงินทุนหมุนเวียนหรือขยายธุรกิจ ซึ่ง

กอใหเกิดประโยชนทางการแขงขันและมีโครงสรางทางการเงินที่เหมาะสม บริษัทจำเปนตองพัฒนาระบบ

สารสนเทศแบบบูรณาการซึ ่งตองใชตนทุนในการจัดหาและพัฒนาเปนจำนวนมาก เพื ่อนำระบบ

สารสนเทศนี้มาใชในการเก็บรวบรวมขอมูล ประมวลผลการปฏิบัติงาน และนำเสนอสารสนเทศที่มี

คุณภาพ ทำใหการเผยแพรขาวสารของบริษัท การรายงานผลการดำเนินงานหรือรายงานทางการเงินมี

ความนาเชื่อถือ ถูกตองครบถวน ทันเวลา และเปนประโยชนตอการตัดสินใจลงทุน การวิจัยนี้จึงใชบริษัท

จดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยเปนหนวยวิเคราะหเนื่องจากบริษัทเหลานี้มีเงินทุนจากการระดมทุนที่

เพียงพอในการจัดหาและพัฒนาระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด และมีความจำเปนที่จะตองใชระบบ

สารสนเทศนี้ เพื่อจัดเตรียมสารสนเทศที่มีคุณภาพ ซึ่งเปนประโยชนตอผูมีสวนไดเสียไมวาจะเปนนักลงทุน 

หรือผูบริหารที่ตองการสารสนเทศเพ่ือใชประกอบการตัดสินใจ  

จากที่กลาวมาขางตน การวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบความสัมพันธตามกรอบแนวคิดของ 

DeLone และ McLean โดยกำหนดใหคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการ

ใหบริการเปนตัวแปรอิสระที่มีผลกระทบตอการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด และทดสอบ

ผลกระทบของการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกรทั้งที่เปนตัว

เงินและไมเปนตัวเงิน ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย และผลการวิจัยสามารถ

ใชเปนแนวทางในการประยุกตใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดที่มีคุณภาพเพื่อเปนการสรางความ

พึงพอใจของผูใชงานระบบ ผูบริหาร ลูกคา และผูมีสวนไดเสียของกิจการ อีกทั้งยังเปนการชวยเพิ่ม

ความสามารถในการทำกำไร และสรางผลการดำเนินงานที่ยั่งยืนไดอีกดวย 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

 1. เพื ่อศึกษาผลกระทบของคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการ

ใหบริการที่มีตอการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย 

 2. เพื่อศึกษาผลกระทบของการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด ที่มีตอผลการดำเนินงาน

ของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ  

 1. แบบจำลองความสำเร็จในการใชระบบสารสนเทศของ DeLone และ McLean (D&M 

Information System Success Model)   
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DeLone & McLean (1992) ทำการพัฒนาแบบจำลองในการประเมินความสำเร็จในการใช

ระบบสารสนเทศ โดยกำหนดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการนำระบบสารสนเทศมาใชในการทำงาน ไดแก 

คุณภาพของระบบ และคุณภาพของสารสนเทศ ตอมาไดมีการปรับปรุงแบบจำลองโดยการนำปจจัยดาน

คุณภาพการใหบริการของระบบสารสนเทศเพิ่มเติมเขาไปในแบบจำลอง (DeLone & MaLean, 2003) 

ซึ่งแบบจำลองนี้เปนที่ยอมรับกันอยางแพรหลายในการประเมินความสำเร็จ ประสิทธิภาพ และผลกระทบ

ของการใชระบบสารสนเทศ โดยไดมีการใหความหมายของปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชระบบสารสนเทศ 

ดังนี้ 1) คุณภาพของระบบ (System Quality) เปนการประเมินความนาเชื่อถือของระบบสารสนเทศที่มี

ความสม่ำเสมอและสอดคลองกับการสรางประสิทธิภาพในการดำเนินงาน ระบบมีความยืดหยุนและ

สามารถปรับเปลี ่ยนไดตามความตองการของผู ใชงานและขององคกร สามารถปรับเปลี ่ยนไดตาม

เทคโนโลยีที ่พัฒนาอยางตอเนื ่อง และระบบสารสนเทศตองสามารถเขาใจงายและใชงานไดง าย  

2) คุณภาพของสารสนเทศ (Information Quality) เปนการประเมินความครบถวนสมบูรณของ

สารสนเทศที่ระบบไดจัดทำขึ้นโดยตองสอดคลองกับความตองการของผูใชและความตองการขององคกร 

จัดเตรียมสารสนเทศที่มีความถูกตอง นาเชื่อถือและสรางความมั่นใจใหกับผูใชได สารสนเทศจะตองเปน

ปจจุบันและทันเวลาตอการนำไปใชประกอบการตัดสินใจ เพื่อชวยเพิ่มประสิทธิภาพในการตัดสินใจในการ

ดำเนินงานและการตัดสินใจเชิงกลยุทธขององคกร และ 3) คุณภาพการใหบริการ (Service Quality) เปน

การประเมินประสิทธิภาพการสนับสนุนและชวยเหลือผูใชงาน สามารถตอบสนองความตองการไดทันที

เมื่อผูใชตองการเขาถึงหรือเรียกดูขอมูลซึ่งจะชวยสรางความพึงพอใจแกผู ใชงาน มีระบบรักษาความ

ปลอดภัยที่สรางความเชื่อมั่นและไวใจได และสามารถตอบสนองความชวยเหลือตอผูใชงานเปนรายบุคคล

ได ซึ่งปจจัยเหลานี้จะสงผลตอการใชระบบสารสนเทศ และสรางความพึงพอใจใหแกผูใชงาน และสามารถ

ชวยสรางประสิทธิภาพในการดำเนินงานได  

มีงานวิจัยในอดีตมากมายที่นำแบบจำลองของ DeLone และ McLean ไปประยุกตใชในการ

ประเมินความสำเร็จของระบบสารสนเทศ Chaveesuk & Hongsuwan (2017) ประยุกตใชแบบจำลองนี้

ในการประเมินความสำเร็จของระบบ ERP โดยไดทดสอบความสัมพันธระหวางปจจัยดานคุณภาพของ

ระบบ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพการใหบริการ และไดมีการเพิ่มปจจัยคุณภาพของบุคลากร ที่มี

อิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใชงาน และความสำเร็จของระบบ ERP พบวา ปจจัยดานคุณภาพของระบบ 

คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพการใหบริการจากภายนอก และคุณภาพของบุคลากร มีอิทธิพลเชิงบวก

ตอความพึงพอใจในการใชระบบ ERP และสงผลตอความสำเร็จในการใชระบบ ERP  

งานวิจัยของ Ghani et al., (2019) ประยุกตใชแบบจำลองของ DeLone และ McLean ในการ

ทดสอบความสำเร็จของการใชระบบ ERP สำหรับธุรกิจขนาดกลางและขนาดยอม พบวา คุณภาพของ

ระบบ และคุณภาพการใหบริการของระบบ ERP มีผลกระทบเชิงบวกตอประสิทธิภาพการทำงานของ

พนักงาน อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวาคุณภาพของสารสนเทศไมมีผลกระทบตอประสิทธิภาพการ

ทำงานของพนักงาน นอกจากนี้ Nguyen & Luc (2018) ไดกำหนดปจจัยดานคุณภาพของระบบ คุณภาพ
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ของสารสนเทศ คุณภาพการใหบริการ และการรับรูถึงความเสี่ยง ที่มีตอความมั่นใจ และการใชงานระบบ 

Cloud ERP และสงผลตอประโยชนสุทธิของระบบ Cloud ERP  

จากการทบทวนวรรณกรรม ไดพบชองวางของงานวิจัย โดยพบวาการศึกษาตามแบบจำลองของ 

DeLone และ McLean ที ่ศึกษาผลกระทบของปจจัยทั ้งสามดานนี ้ที ่มีตอการใชระบบ Cloud ERP  

ในกลุมบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยยังไมมีงานวิจัยกอนหนาที่ทำการศึกษาใน

เรื ่องนี้ การวิจัยครั้งนี้จึงไดกำหนดให คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการ

ใหบริการ เปนปจจัยที่มีผลกระทบตอการใชระบบ Cloud ERP และกำหนดใหการใชระบบ Cloud ERP 

มีผลกระทบตอผลการดำเนินงานขององคกรเพ่ือสรางความเปนสามัญการของทฤษฎี 

2. ระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด (Cloud ERP) 

ระบบวางแผนทรัพยากร (Enterprise Resource Planning หรือ ERP) เปนระบบที่บูรณาการ

กระบวนการทำงานและหนาที่งานตาง ๆ ในองคกรเขาดวยกันโดยใชฐานขอมูลเดียวกัน ในการพัฒนา

ระบบ ERP จะมีการวิเคราะหและออกแบบระบบเพื่อขจัดขั้นตอนในการดำเนินงานที่ไมจำเปนออกไปและ

มีการสรางขั้นตอนการดำเนินงานที่เปนอัตโนมัติมากขึ้น การปรับปรุงขอมูลในฐานขอมูลจะเกิดขึ้นแบบ

ทันทีทันใดทำใหขอมูลเปนปจจุบัน และเปนขอมูลที่สอดคลองเปนหนึ่งเดียวกันทั้งองคกร ซึ่งเปนประโยชน

ตอการตัดสินใจเชิงกลยุทธแบบบูรณาการของผูบริหารและผูใชขอมูล (Hadidi et al., 2020; Hayek & 

Odeh 2020)  

เนื่องจากความจำเปนในการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลงสภาพแวดลอมอยางรวดเร็ว และเพื่อ

สรางความไดเปรียบในการแขงขัน องคกรหลายแหงจึงใหความสำคัญกับการขยายขีดความสามารถของ

ระบบ ERP โดยทำการขยายฟงกชันการทำงานของระบบ ERP ใหมีการบูรณาการกับซอฟตแวรอื่น ทำให 

ERP และซอฟตแวรเหลานี้สามารถใชขอมูลรวมกันได นอกจากนั้น ยังมีการใชประโยชนจากเทคโนโลยี

อินเทอรเน็ตและเว็บแอปพลิเคชัน (Web Application) เพื่อเชื ่อมตอระหวางกระบวนการทางธุรกิจ

ภายในองคกรเขากับกระบวนการทางธุรกิจภายนอกองคกร ทำใหสามารถเขาถึงขอมูลระหวางองคกรและ

แลกเปลี่ยนขอมูลกับระบบภายนอก เชน ลูกคา หรือผูจำหนาย ไดอยางมีประสิทธิภาพ และเปนการ

สนับสนุนการทำธุรกิจอิเล็กทรอนิกส (Ruivo et al., 2020; Marika et al., 2023) ดังนั้น หลายองคกรจึง

ใหความสำคัญกับการขยายขีดความสามารถของระบบ ERP จากเดิมที่สนับสนุนการดำเนินงานภายใน

องคกร เปนการเชื่อมโยงกับองคกรภายนอกได เพื่อใหสามารถใชขอมูลรวมกัน และประสานกระบวนการ

ทางธุรกิจระหวางองคกร 

ระบบ Cloud ERP เปนการขยายขีดความสามารถของระบบ ERP โดยใชบริการเทคโนโลยีการ

ประมวลผลแบบคลาวด (Cloud Computing) จากผูใหบริการ โดยที่องคกรไมจำเปนตองติดตั้งเซิรฟเวอร

แมขายไวที่องคกรเอง ซึ่งชวยลดภาระในการบำรุงรักษาและการจัดหาระบบรักษาความปลอดภัยของ

ขอมูล และเปนการเปดโอกาสใหผู ใชทุกคนสามารถเขาถึงระบบงานขององคกรไดผานเครือขาย

อินเทอรเน็ตจากระยะไกล โดยไมจำเปนตองดำเนินการประมวลผลขอมูลในสถานที่ตั้งขององคกรเทานั้น 



102 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

ทำใหเกิดความคลองตัวในการประมวลผลขอมูล ลดตนทุน ติดตอสื่อสารระหวางหนวยงานไดอยางรวดเร็ว

และนำเสนอขอมูลแบบบูรณาการเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจเชิงกลยุทธไดอยางทันเวลา (Cheng, 2020; 

Marinho et al., 2021) งานวิจัยในอดีตพบวา การใชระบบ Cloud ERP ชวยใหองคกรสามารถเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานทั้งที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงินได (Gupta et al., 2018; Ali et al., 

2017; Alsharari, 2021; Azhar et al., 2022)  

3. ผลการดำเนินงานขององคกร (Firm Performance)  

ผลการดำเนินงานขององคกร หมายถึง ผลการดำเนินงานขององคกรที่บรรลุวัตถุประสงคและ

เปาหมายเชิงกลยุทธที่วางไวทั้งในดานที่เปนตัวเงินและดานที่ไมเปนตัวเงิน งานวิจัยของ Jayeola et al. 

(2020) จำแนกผลการดำเนินงานขององคกรออกเปน ผลการดำเนินงานดานการตลาด เชน ความ

ไดเปรียบทางการแขงขัน การเขาถึงกลุมลูกคา ความจงรักภักดีของลูกคา เปนตน และผลการดำเนินงาน

ดานการเงิน เชน อัตราผลตอบแทนจากการลงทุน การเจริญเติบโตของยอดขาย และอัตราสวนทางการ

เงิน เปนตน AlMuhayfith & Shaiti (2020) พบวาการใชระบบ ERP ชวยใหองคกรเกิดผลการดำเนินงาน

ในดานการลดตนทุนการดำเนินงาน ตนทุนดานพนักงาน เกิดการเพิ่มขึ้นของยอดขายและรายไดของ

องคกร สำหรับงานวิจัยนี้ ผลการดำเนินงานขององคกรไดถูกกำหนดนิยามและการวัดครอบคลุมทั้งดานที่

เปนตัวเงิน เชน ความสามารถในการทำกำไร การเพิ่มขึ้นของยอดขาย การลดตนทุนการดำเนินงาน และ

ดานที่ไมเปนตัวเงิน เชน ประสิทธิภาพดานการตลาด และประสิทธิภาพดานนวัตกรรม เปนตน 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

4. สมมติฐานการวิจัย 

สมมติฐานที่ 1a: คุณภาพของระบบมีผลกระทบเชิงบวกกับการใชระบบวางแผนทรัพยากร 

แบบคลาวด 

สมมติฐานที่ 1b: คุณภาพของสารสนเทศมีผลกระทบเชิงบวกกับการใชระบบวางแผนทรัพยากร

แบบคลาวด 

คุณภาพของระบบ 

คุณภาพของ

สารสนเทศ 

คุณภาพการ

ใหบริการ 

การใชระบบ 

Cloud ERP 

ผลการดำเนินงานขององคกร 

- เปนตัวเงิน 

- ไมเปนตัวเงิน 

H1a 

H1b 

H1c 

H2a-b 
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  สมมติฐานที่ 1c: คุณภาพการใหบริการมีผลกระทบเชิงบวกกับการใชระบบวางแผนทรัพยากร

แบบคลาวด 

สมมติฐานที่ 2a: การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการ

ดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน 

  สมมติฐานที่ 2b: การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดมีผลกระทบเชิงบวกกับผลการ

ดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

1. ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากรและกลุมตัวอยางที่ใชในการวิจัยนี้ ไดแก บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหง

ประเทศไทย จำนวน 696 บริษัท (ตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย, 2567) โดยใชประชากรทั้งหมดเปน

กลุมตัวอยางเนื่องจากมีขนาดประชากรจำนวนนอย และกลุมตัวอยางที่สมบูรณที่ใชในการวิเคราะหทาง

สถิติ ไดแก บริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย จำนวน 166 บริษัท 

2. เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชในการเก็บรวบรวมขอมูลสำหรับการวิจัยนี้ คือ แบบสอบถาม (Questionnaire) ซึ่ง

ไดพัฒนาขึ ้นมาจากกรอบแนวคิดการวิจัยและการทบทวนวรรณกรรมและผานการตรวจสอบความ

เหมาะสมของขอคำถามจากผูทรงคุณวุฒิ ประกอบดวย 5 ตอน ดังนี้ 

 ตอนท่ี 1 ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม  ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ 

(Checklist) จำนวน 7 ขอ ไดแก เพศ อาย ุสถานภาพ ระดับการศึกษา รายไดเฉลี่ยตอเดือน ประสบการณ

ในการทำงาน และตำแหนงงานในปจจุบัน  

ตอนที่ 2 ขอมูลทั ่วไปของบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย ลักษณะ

แบบสอบถามเปนแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ขอ ไดแก กลุมอุตสาหกรรม ระยะเวลา

ในการดำเนินธุรกิจ ทุนจดทะเบียน จำนวนพนักงาน และจำนวนเงินลงทุนดานสารสนเทศเฉลี่ยตอป 

ตอนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด 

ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบบลิเคิรทสเกล (Likert Scale) 

แบงเปน 5 ระดับ โดยเรียงจาก ระดับ 1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 เห็นดวยมากที่สุด 

จำนวน 12 ขอ ประกอบดวย คุณภาพของระบบ จำนวน 4 ขอ คุณภาพของสารสนเทศ จำนวน 4 ขอ และ

คุณภาพการใหบริการ จำนวน 4 ขอ 

ตอนท่ี 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบบลิเคิรทสเกล (Likert Scale) แบงเปน 5 ระดับ โดย

เรียงจาก ระดับ 1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 เห็นดวยมากท่ีสุด จำนวน 6 ขอ 



104 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

ตอนที่ 5 ความคิดเห็นเกี่ยวกับผลการดำเนินงานขององคกร ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

มาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) แบบลิเคิรทสเกล (Likert Scale) แบงเปน 5 ระดับ โดยเรียงจาก 

ระดับ 1 หมายถึง เห็นดวยนอยที่สุด ไปจนถึงระดับ 5 เห็นดวยมากท่ีสุด จำนวน 10 ขอ ประกอบดวย ผล

การดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน จำนวน 4 ขอ และผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน 

จำนวน 6 ขอ 

3. การตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ  

การวิจัยนี้ทำการทดสอบความเที่ยงตรงของแบบสอบถามโดยใชคา Factor Loadings พบวา 

คุณภาพของระบบมีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.77–0.84 คุณภาพของสารสนเทศมีคาความเที่ยงตรง

อยูระหวาง 0.77–0.85 คุณภาพการใหบริการ มีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.79–0.86 การใชระบบ

วางแผนทรัพยากรแบบคลาวด มีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.64–0.83 ผลการดำเนินงานขององคกรที่

เปนตัวเงินมีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.76–0.81 และผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงินมีคา

ความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.80–0.85 ซึ่ง Nunnally & Bernstein (1994) ไดเสนอแนะวาเกณฑการ

พิจารณาคาความเที่ยงตรงของเครื่องมือที่เกินกวา 0.40 เปนคาที่ยอมรับได 

นอกจากนี้ การวิจัยนี้ทำการทดสอบความเชื่อมั่นของแบบสอบถามโดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา

ตามวิธีของครอนบราค (Cronbach’s Alpha Coefficient) พบวา คุณภาพของระบบมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 0.82 คุณภาพของสารสนเทศมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.83 คุณภาพการใหบริการมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา 0.86 การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.84 ผลการดำเนินงาน

ขององคกรที่เปนตัวเงินมีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.78 และผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงินมี

คาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.91 ซึ่งมีคามากกวา 0.70 ที่เปนเกณฑในการพิจารณาคาความเชื่อมั ่นของ

เครื่องมือ (Nunnally & Bernstein, 1994) ถือวาเปนคาที่ยอมรับได 

4. การเก็บรวบรวมขอมูล 

การวิจัยนี้มีระยะเวลาการเก็บรวบรวมขอมูลระหวางวันที่ 15 มกราคม 2567–15 มีนาคม 2567 

โดยผูวิจัยไดสงแบบสอบถามทางไปรษณียไปยังผูอำนวยการฝายสารสนเทศของบริษัทจดทะเบียนในตลาด

หลักทรัพยแหงประเทศไทย จำนวน 696 บริษัท ในวันที่ 15 มีนาคม 2567 พบวา มีจำนวนแบบสอบถาม

ตอบกลับมาทั้งสิ ้น 172 ฉบับ ในจำนวนนี้มีแบบสอบถามที่ไมสมบูรณ 6 ฉบับ จึงไดตัดออกจากการ

วิเคราะหขอมูล ดังนั้น แบบสอบถามที่สามารถใชในการวิจัยครั้งนี้มีจำนวน 166 ฉบับ คิดเปนรอยละ 

23.85 ของจำนวนประชากรทั้งหมด ซึ่งเปนอัตราการตอบกลับของแบบสอบถามที่ยอมรับได (Aaker et 

al., 2001) 

นอกจากนี้ การวิจัยนี้ไดทำการทดสอบความไมอคติของการไมตอบกลับ (Non-response Bias) 

โดยแบงกลุมตัวอยางออกเปน 2 กลุม คือ กลุมที่ตอบกลับเร็ว จำนวน 83 ฉบับแรก และกลุมที่ตอบกลับ

ชา จำนวน 83 ฉบับหลัง และไดทำการทดสอบเปรียบเทียบความแตกตางของขอมูลประชากรศาสตรของ

กลุมตัวอยางโดยใชสถิติ t-test ไดแก ระยะเวลาในการดำเนินธุรกิจ ทุนจดทะเบียน จำนวนพนักงาน และ
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จำนวนเงินลงทุนดานสารสนเทศเฉลี่ยตอป พบวา ขอมูลประชากรศาสตรของกลุมตัวอยางทั้งสองกลุมไมมี

ความแตกตางกันอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (t = 0.16, p = 0.88; t = 0.86, p = 0.39; t = 0.15, p = 

0.88; t = 1.10, p = 0.27, ตามลำดับ) ซึ่งอธิบายไดวากลุมตัวอยางที่ใชสำหรับการวิจัยครั้งนี้ปราศจาก

อคติของการไมตอบกลับ (Armstrong & Overton, 1977) 

5. การวิเคราะหขอมูล 

 การวิจัยนี้ทำการวิเคราะหขอมูลที่เก็บรวบรวมไดจากแบบสอบถามดวยโปรแกรมคอมพิวเตอร

สำเร็จรูป โดยมีเทคนิคทางสถิติที่ใชในการวิเคราะห ประกอบดวย การวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัว

แปร ใชการวิเคราะหสหสัมพันธแบบพหุคูณ และการวิเคราะหผลกระทบของตัวแปรอิสระที่มีตอตัวแปร

ตาม ใชการวิเคราะหความถดถอยแบบพหุคูณ โดยมีสมการพยากรณ ดังนี้ 

 

 สมการที่ 1  USE  =  α + β1SQ + β2IQ + β3SVQ + β4SIZE + β5AGE + ε 

 สมการที่ 2 FPF =  α + β6USE + β7SIZE + β8AGE + ε 

 สมการที่ 3 NPF =  α + β9USE + β10SIZE + β11AGE + ε 

 โดยที ่

USE หมายถึง  การใชระบบ Cloud ERP 

  FPF หมายถึง  ผลการดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน 

  NPF หมายถึง  ผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน 

  SQ หมายถึง  คุณภาพของระบบ 

  IQ หมายถึง  คุณภาพของสารสนเทศ 

  SVQ หมายถึง  คุณภาพการใหบริการ 

  SIZE หมายถึง  ขนาดของกิจการ (ตัวแปรควบคุม โดยใชทุนจดทะเบียนเปน

ตัววัด) 

  AGE หมายถึง   ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ (ตัวแปรควบคุม) 

 

ผลการวิจัย 

 การวิจัยนี้ไดกำหนดใหคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ 

เปนตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลตอการใชระบบ Cloud ERP และทดสอบผลกระทบของการใชระบบ Cloud 

ERP ที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกร โดยใชการวิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ และการวิเคราะหการ

ถดถอยพหุคูณ ซึ่งผลการวิจัยสรุปได ดังนี้ 
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ตารางที่ 1 ผลการทดสอบสหสัมพันธพหุคูณ 

 FPF NPF USE SQ IQ SVQ VIFs 

Mean 3.65 3.61 3.60 3.60 3.67 3.53  

s.d. 0.79 0.74 0.75 0.72 0.70 0.77  

FPF  0.56** 0.52** 0.47** 0.57** 0.53**  

NPF   0.53** 0.67** 0.65** 0.65**  

USE    0.65** 0.65** 0.63** 1.01 

SQ     0.74** 0.65** 2.54 

IQ      0.64** 2.50 

SVQ       1.96 

หมายเหตุ * มีนัยสำคัญทางสถิติทีร่ะดับ .05, ** มีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 
 

 ตารางที่ 1 แสดงผลการทดสอบสหสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระและตัวแปรตามโดยใชการ

วิเคราะหสหสัมพันธพหุคูณ พบวา มีคาตั้งแต 0.52–0.65 และยังไดทำการทดสอบสหสัมพันธระหวางตัว

แปรอิสระ พบวา ตัวแปรอิสระมีสหสัมพันธระหวาง 0.64–0.74 ซึ่งไมเกิน 0.80 แสดงวาไมมีปญหา

ความสัมพันธระหวางตัวแปรอิสระ (Hair et al., 2006) นอกจากนี้ ไดใชการทดสอบเพื่อหาคา VIFs 

ปรากฏวาคา VIFs ของตัวแปรอิสระมีคาตั้งแต 1.01–2.54 ซึ่งมีคานอยกวา 10 แสดงวาตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกันแตไมมีนัยสำคัญทางสถิติ (Black, 2006) 
 

ตารางที่ 2 ผลการวิเคราะหสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบอิทธิพลของคุณภาพของระบบ  

คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ ที่มีตอการใชระบบ Cloud ERP 

ตัวแปรอิสระ 

การใชระบบ Cloud ERP (USE) 

t p-value สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 

คาคงที ่ -0.00 0.12 -.01 0.99 

คุณภาพของระบบ (SQ) 0.26 0.09 3.02 0.00** 

คุณภาพของสารสนเทศ (IQ) 0.29 0.09 3.41 0.00** 

คุณภาพการใหบริการ (SVQ) 0.29 0.08 3.78 0.00** 

ขนาดของกิจการ (SIZE) 0.10 0.12 0.79 0.43 

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ 

(AGE) 

-0.12 0.11 -1.07 0.29 

F = 36.28, p = 0.00, Adjusted R2 0.52 

หมายเหตุ ** มีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 
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 ตารางที่ 2 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของตัวแปรอิสระ ไดแก คุณภาพของระบบ คุณภาพ

ของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ ที่มีตอการใชระบบ Cloud ERP ผลการวิจัยพบวา คุณภาพ

ของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ มีผลกระทบเชิงบวกตอการใชระบบ Cloud 

ERP อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β1 = 0.26, β2 = 0.29, β3 = 0.29, p < 0.01) ดังนั ้น จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ H1a, H1b และ H1c สำหรับผลกระทบของตัวแปรควบคุม พบวา ขนาดของกิจการ และ

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ ไมมีผลกระทบตอการใชระบบ Cloud ERP อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ  

(p > 0.05) 
 

ตารางที่ 3 ผลการวิเคราะหสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบอิทธิพลของการใชระบบ Cloud 

ERP ที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการดำเนินงานขององคกร 

ที่เปนตัวเงิน (FPF) 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 

คาคงที ่ -0.25 0.15 -1.68 0.10 

การใชระบบ Cloud ERP (USE) 0.51 0.07 7.62 0.00** 

ขนาดของกิจการ (SIZE) 0.14 0.15 0.92 0.36 

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ 

(AGE) 

0.26 0.14 1.91 0.06 

F = 21.45, p = 0.00, Adjusted R2 0.27 

หมายเหตุ ** มีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

ตารางที่ 3 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของการใชระบบ Cloud ERP ที่มีตอผลการดำเนินงาน

ขององคกรที่เปนตัวเงิน ผลการวิจัยพบวา การใชระบบ Cloud ERP มีผลกระทบเชิงบวกตอผลการ

ดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (β6 = 0.51, p < 0.01) ดังนั้น จึงยอมรับ

สมมติฐานที่ H2a สำหรับผลกระทบของตัวแปรควบคุม พบวา ขนาดของกิจการ และระยะเวลาดำเนินงาน

ของกิจการ ไมมีผลกระทบตอผลการดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p > 

0.05) 
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ตารางที่ 4 ผลการวิเคราะหสัมประสิทธิ์การถดถอยพหุคูณเพื่อทดสอบอิทธิพลของการใชระบบ Cloud 

ERP ที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน 

ตัวแปรอิสระ 

ผลการดำเนินงานขององคกร 

ที่ไมเปนตัวเงิน (NPF) 
t p-value 

สัมประสิทธิ์ 

การถดถอย 

ความคลาดเคลื่อน 

มาตรฐาน 

คาคงที ่ 0.02 0.14 0.13 0.90 

การใชระบบ Cloud ERP (USE) 0.51 0.07 7.72 0.00** 

ขนาดของกิจการ (SIZE) -0.20 0.15 -1.37 0.17 

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ 

(AGE) 

0.22 0.13 1.65 0.10 

F = 22.93, p = 0.00, Adjusted R2 0.29 

หมายเหตุ  ** มีนัยสำคญัทางสถิตทิี่ระดับ .01 

 

ตารางที่ 4 แสดงผลการทดสอบผลกระทบของการใชระบบ Cloud ERP ที่มีตอผลการดำเนินงาน

ขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน ผลการวิจัยพบวา การใชระบบ Cloud ERP มีผลกระทบเชิงบวกตอผลการ

ดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน (β9 = 0.51, p < 0.01) ดังนั้น จึงยอมรับสมมติฐานที่ H2b สำหรับ

ผลกระทบของตัวแปรควบคุม พบวา ขนาดของกิจการ และระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ ไมมี

ผลกระทบตอผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน อยางมีนัยสำคัญทางสถิติ (p > 0.05) 

 

สรุปและอภิปรายผลการวิจัย 

 พัฒนาการของระบบสารสนเทศในปจจุบันมีการเจริญเติบโตอยางรวดเร็ว องคกรธุรกิจจึงตอง

แสวงหาวิธีในการนำระบบสารสนเทศมาประยุกตใชในองคกรเพื่อสนับสนุนขอมูลประกอบการตัดสินใจ 

เพื่อบรรลุเปาหมายในการดำเนินธุรกิจ ระบบ Cloud ERP เปนระบบสารสนเทศที่องคกรนำมาประยุกตใช

ในการประมวลผลการปฏิบัติงานกันอยางแพรหลาย เนื่องจากมีการขยายขีดความสามารถจากระบบ

วางแผนทรัพยากรขององคกรแบบเดิมใหมีศักยภาพในการสื่อสาร เรียกดู และประมวลผลขอมูลไดแบบ

ทันทีทันใด ปราศจากขอจำกัดดานเวลา สถานที่ และการเขาถึงขอมูล ทำใหเพ่ิมประสิทธิภาพการตัดสินใจ

ของผูบริหาร นำไปสูการบรรลุเปาหมายขององคกร งานวิจัยนี้จึงมีวัตถุประสงคเพื่อทดสอบผลกระทบของ

คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ ที่มีตอการใชระบบ Cloud ERP 

และทดสอบผลกระทบของการใชระบบ Cloud ERP ที่มีตอผลการดำเนินงานขององคกร โดยใชบริษัทจด

ทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทยเปนหนวยวิเคราะหขอมูล ซึ่งผลการทดสอบสมมติฐานสรุปได 

ดังตารางที่ 5 
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ตารางที่ 5 สรุปผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐาน ผลการทดสอบสมมติฐาน 

สมมติฐานที่ 1a: คุณภาพของระบบมีผลกระทบเชิงบวกกับการใชระบบ

วางแผนทรัพยากรแบบคลาวด 

สมมติฐานที่ 1b: คุณภาพของสารสนเทศมีผลกระทบเชิงบวกกับการใช

ระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด 

สมมติฐานที่ 1c: คุณภาพการใหบริการมีผลกระทบเชิงบวกกับการใช

ระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวด 

สมมติฐานที่ 2a: การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดมี

ผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานขององคกรที่เปนตัวเงิน 

ยอมรับ 

 

ยอมรับ 

 

ยอมรับ 

 

ยอมรับ 

สมมติฐานที่ 2b: การใชระบบวางแผนทรัพยากรแบบคลาวดมี

ผลกระทบเชิงบวกกับผลการดำเนินงานขององคกรที่ไมเปนตัวเงิน 

ยอมรับ 

 

 งานวิจัยนี้ศึกษาในบริบทของการใชระบบ Cloud ERP ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวา 1) คุณภาพของ

ระบบ Cloud ERP ที่มีการประมวลผลสม่ำเสมอและมีความถูกตองแมนยำ ใชงานงาย และมีความยืดหยุน

และสามารถปรับเปลี่ยนไดตามความตองการของผูใชงานและเทคโนโลยีที่เปลี่ยนแปลงอยางตอเนื ่อง  

มีผลกระทบเชิงบวกตอการใชระบบ Cloud ERP 2) คุณภาพของสารสนเทศ ไดแก รายงานการปฏิบัติงาน 

รายงานทางการเงิน และรายงานที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจของผูบริหาร ที่ไดจากการประมวลผลของ

ระบบ Cloud ERP ที่มีความถูกตอง เชื่อถือได และทันเวลา มีผลกระทบเชิงบวกตอการใชระบบ Cloud 

ERP และ 3) คุณภาพการใหบริการโดยมีการสนับสนุนและชวยเหลือผูใชงาน สามารถตอบสนองความ

ตองการไดทันทีเมื่อผูใชตองการเขาถึงหรือเรียกดูขอมูล และมีระบบการรักษาความปลอดภัยของขอมลูที่

นาเชื่อถือ มีผลกระทบเชิงบวกตอการใชระบบ Cloud ERP สอดคลองกับผลการวิจัยของ Nguyen & Luc 

(2018) พบวา คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การใชระบบ Cloud ERP ในการบูรณาการกระบวนการดำเนินงานระหวางหนวยงาน และสราง

ผลประโยชนสุทธิขององคกร ผลการวิจัยของ Lin et al. (2006) พบวา คุณภาพของระบบ และคุณภาพ

ของสารสนเทศมีอิทธิพลตอการใชงานระบบ ERP เพื่อชวยสรางผลการดำเนินงานขององคกร นอกจากนี้ 

ผลการวิจัยของ Lutfi et al. (2022) พบวา คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการ

ใหบริการมีอิทธิพลเชิงบวกตอการใชระบบสารสนเทศทางการบัญชีแบบบูรณาการเพื่อเพิ่มศักยภาพในการ

ตัดสินใจขององคกร  

 นอกจากนี้ ผลการวิจัยยังชี้ใหเห็นวา การใชระบบ Cloud ERP สงผลกระทบเชิงบวกตอผลการ

ดำเนินงานขององคกรทั้งที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงิน สอดคลองกับงานวิจัยของ Gupta et al. (2018) 

พบวา การใชระบบ Cloud ERP ชวยใหการเตรียมสารสนเทศเพื่อสนับสนุนการตัดสินใจสามารถเขาถึงได
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แบบทันทีทันใด มีการตอบสนองที่รวดเร็ว ทำใหการดำเนินงานระหวางหนวยงานตาง ๆ ในองคกรมีความ

ราบรื่นและเกิดการบูรณาการขอมูล อีกทั้งยังชวยใหการติดตอเชื่อมโยงระหวางองคกรภายนอก เชน  

ผูจำหนาย หรือลูกคา มีประสิทธิภาพสูงขึ้น ซึ่งสงผลใหองคกรมีประสิทธิภาพในการดำเนินกิจกรรมทาง

ธุรกิจและสามารถแสวงหาโอกาสใหมทางธุรกิจได และสอดคลองกับงานวิจัยของ Jayeola et al. (2020) 

พบวา การประยุกตใชระบบ Cloud ERP มีอิทธิพลเชิงบวกตอการสรางความไดเปรียบทางการแขงขัน 

สามารถนำเสนอสินคาหรือบริการที่มีราคาถูกและมีนวัตกรรมใหม มีการตอบสนองตอการเปลี่ยนแปลง

ดานการตลาดที่รวดเร็ว และสงผลตอผลการดำเนินงานขององคกรทั้งทางดานการตลาดและทางดาน

การเงิน นอกจากนี้ Ali et al. (2017) พบวา การพัฒนาและนำระบบ Cloud ERP มาใชงานทำใหองคกร

เกิดการบูรณาการขอมูลและชวยใหเกิดประสิทธิภาพขององคกรทางดานนวัตกรรมดานรูปแบบธุรกิจ 

นวัตกรรมดานการบริการ นวัตกรรมดานผลิตภัณฑ และนวัตกรรมดานกระบวนการดำเนินงาน  

 งานวิจัยนี้ไดกำหนดใหขนาดของกิจการโดยใชทุนจดทะเบียนเปนตัววัดขนาดของกิจการ และ

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการเปนตัวแปรควบคุม อยางไรก็ตาม ผลการวิจัยพบวา ขนาดของกิจการและ

ระยะเวลาดำเนินงานของกิจการ ไมมีผลกระทบตอการใชระบบ Cloud ERP และผลการดำเนินงานที่เปน

ตัวเงินและไมเปนตัวเงิน อยางมีนัยสำคัญ ซึ่งการใชระบบ Cloud ERP ในปจจุบันมีราคาไมสูงมากดังนั้น

เงินทุนของกิจการอาจจะไมมีผลกระทบอยางมีนัยสำคัญในการเลือกใชระบบ Cloud ERP และระยะเวลา

การดำเนินงานของกิจการไมมีผลกระทบอยางมีนัยสำคัญ เนื่องจากในสถานการณการเปลี่ยนแปลง

ทางดานเทคโนโลยีที่มีความผันผวนมาก องคกรที่มีระยะเวลาดำเนินกิจการนอยอาจจะมีความสามารถใน

การปรับตัวใหทันตอการประยุกตใชระบบสารสนเทศแบบใหมไมแตกตางจากองคกรที่มีระยะเวลาดำเนิน

กิจการมาก 

 

ประโยชนที่ไดรับจากงานวิจัย 

 1. ประโยชนในเชิงทฤษฎี ผู ว ิจัยไดนำแบบจำลองการวัดความสำเร็จของระบบสารสนเทศ  

มาประยุกตใชกับการใชงานระบบ Cloud ERP ถือเปนการสรางสามัญการ (Generalization) ใหกับ

แบบจำลองนี้ เนื่องจากยังไมมีงานวิจัยกอนหนาที่ทำการทดสอบความสำเร็จของการใชระบบ Cloud ERP 

สำหรับกลุมตัวอยางบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย นอกจากนี้ ยังไดมีการประยุกต

ตัวแปรผลประโยชนสุทธิ (Net Benefits) ใหเปนผลการดำเนินงานขององคกรเพื ่อใชเปนตัววัดผล

ประโยชนที่องคกรไดรับ โดยมีการวัดทั้งผลการดำเนินงานที่เปนตัวเงินและไมเปนตัวเงิน 

 2. ประโยชนในการนำไปใชงาน จากผลการวิจัย ผูบริหารควรใหความสำคัญกับการประยุกตใช

ระบบ Cloud ERP ตลอดจนเทคโนโลยีสมัยใหมที่ชวยในการประมวลผลขอมูลแบบทันทีทันใด มีการ

จัดเตรียมสารสนเทศเพื่อประกอบการตัดสินใจที่ทันเวลา พนักงานสามารถเขาถึงระบบงานไดงายและ

สะดวกสบาย ซึ่งจะชวยใหองคกรสามารถสรางผลการดำเนินงานที่สูงขึ้นอันนำไปสูการบรรลุวัตถุประสงค

ขององคกร 
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ขอเสนอแนะสำหรับการวิจัยในอนาคต 

 1. การวิจัยนี ้กำหนดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใชระบบ Cloud ERP ตามกรอบแนวคิดของ 

DeLone และ McLean โดยประกอบดวย 3 ปจจัย ไดแก คุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ 

และคุณภาพการใหบริการ อยางไรก็ตามยังมีกรอบแนวคิดอื่น ๆ ที่ไดกำหนดปจจัยที่มีอิทธิพลตอการใช

ระบบสารสนเทศ เชน กรอบแนวคิดในการยอมรับเทคโนโลยี (Technology Acceptance Model) เปน

ตน งานวิจัยในอนาคตอาจใชปจจัยอื่น ๆ เพื่อทดสอบอิทธิพลที่มีตอการใชระบบสารสนเทศได 

 2. การวิจัยนี้ทำการเก็บรวบรวมขอมูลจากบริษัทจดทะเบียนในตลาดหลักทรัพยแหงประเทศไทย 

ซึ่งผู วิจัยพิจารณาแลววาเปนบริษัทที่มีทุนจดทะเบียนสูง และมีการวิเคราะหและออกแบบระบบการ

ดำเนินงานที่มีประสิทธิภาพ จึงสามารถใชระบบ Cloud ERP ไดอยางมีศักยภาพ หากงานวิจัยในอนาคต

ตองการที่จะศึกษาโดยใชประชากรและกลุมตัวอยางอื่น เชน บริษัทขนาดกลางและขนาดเล็ก จำเปนที่

จะตองประเมินศักยภาพในการประยุกตใชระบบสารสนเทศที่มีตนทุนในการพัฒนาสูงดวย 

  3. การวิจัยนี ้เปนการประเมินความสำเร็จของการใชระบบ Cloud ERP ขององคกร โดยได

กำหนดปจจัยดานคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ และคุณภาพการใหบริการ เปนปจจัยสาเหตุ

ของการใชระบบ Cloud ERP และทดสอบความสัมพันธของการใชระบบ Cloud ERP ที่มีตอผลการ

ดำเนินงานขององคกร อยางไรก็ตาม งานวิจัยนี ้ไดตัดตัวแปรความพึงพอใจของผู ใชงานออกจาก

แบบจำลองเนื่องจากเปนการเก็บรวบรวมขอมูลจากหนวยวิเคราะหในระบบองคกรมิใชระบบบุคคล 

สำหรับการวิจัยในอนาคตอาจจะประเมินความพึงพอใจของผูใชงานซึ่งมีความสัมพันธกับการใชงานระบบ

สารสนเทศ และสามารถทดสอบอิทธิพลที่มีตอผลการดำเนินงานได 

 4. งานวิจัยในอนาคตอาจเพิ่มการศึกษาอิทธิพลของตัวแปรกำกับ (Moderating Effect) ที่มี

ผลกระทบตอความสัมพันธระหวางคุณภาพของระบบ คุณภาพของสารสนเทศ คุณภาพการใหบริการ การ

ใชระบบสารสนเทศ และผลการดำเนินงานขององคกร โดยสนใจอิทธิพลของสภาพแวดลอมขององคกร 

เชน วัฒนธรรมองคกร แรงกดดันทางการแขงขัน ความผันผวนทางเทคโนโลยี และการเจริญเติบโตของ

เทคโนโลยี เปนตน ซึ่งตัวแปรเหลานี้จะมีสวนสงเสริมใหเกิดความตองการใชระบบสารสนเทศเพื่อเพิ่ม

ประสิทธิภาพในการดำเนินงานขององคกร 
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บทคัดยอ 

การวิจัยครั้งนี้ มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษา การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม กำหนดขนาดของกลุม

ตัวอยางดวยการเปดตาราง Krejcie และ Morgan จำนวน 380 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย การเก็บ

ขอมูลดวยแบบสอบถามออนไลน วิเคราะหขอมูลใชสถิติ คารอยละ คาเฉลี่ย คาสวนเบี่ยงเบน การ

วิเคราะหสหสัมพันธแบบพหคุูณ และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ ผลการวิจัย พบวา อิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 สามารถอธิบายไดวา เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรูชวยให

ความรูแกผูบริโภค สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาซ้ำ ดังนั้น ผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก TikTok 

ควรใหคำแนะนำหรือแบงปนความรูที่เปนประโยชนตอผูบริโภค โดยการสรางเนื้อหาที่เปนพื้นที่ใหติดตาม

ขาวสารและองคความรูใหม ๆ พรอมทั้งใหขอมูลที่ถูกตอง ชัดเจน และครบถวน ตรงกับความตองการของ

ผูบริโภค นอกจากนี้ ควรนำเสนอเนื้อหาที่มีความสนุกสนานและบันเทิง เพื่อดึงดูดความสนใจและสราง

แรงจูงใจใหผูบริโภคติดตามเนื้อหาตอไป ซึ่งจะชวยเสริมสรางความไววางใจ ความเชื่อมั่น และความภักดี

จากผูบริโภคในระยะยาว 
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Influence of Marketing Content on Repurchase Decision Via the TikTok 

Platform of Mahasarakham University Students 
Areerat Pansuppawatt1  Aukkarawit Robkob1*  Palan Jantarajaturapath1 

 

Abstract 

This research aims to determine the influence of marketing content on repeat 

purchase decisions through the TikTok platform among students at Mahasarakham 

University. The sample size was determined using the Krejcie and Morgan table, amounting 

to 380 individuals, and the simple random sampling method was employed. Data was 

collected via an online questionnaire, and analyzed using statistical methods, including 

percentage, mean, standard deviation, multiple correlation analysis, and multiple 

regression analysis. The research results revealed that the influence of marketing content, 

particularly content that provides advice or knowledge, has a positive and statistically 

significant relationship with repeat purchase decisions through the TikTok platform among 

Mahasarakham University students, with a significance level of 0.05. This finding suggests 

that informative or knowledge-based content helps consumers gain useful knowledge, 

leading to repeat purchase decisions. Thus, sellers on the TikTok platform should offer 

advice or share beneficial knowledge with consumers by creating content that provides 

updates and new knowledge, along with accurate, clear, and comprehensive information 

that meets consumer needs. Additionally, the content should be entertaining and 

enjoyable to attract attention and motivate consumers to continue following the content. 

This, in turn, helps build trust, confidence, and long-term consumer loyalty. 

 

Keywords:  Content Marketing,  Repurchase Decision,  TikTok Platform 
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บทนำ 

ในยุคที่แพลตฟอรมโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญตอการสื่อสารและการตัดสินใจของผูบริโภค 

แพลตฟอรมออนไลนไดกลายเปนหนึ่งในชองทางการตลาดที่เติบโตอยางรวดเร็ว สังคมไทยไดกาวเขาสูยุค

ดิจิทัลอยางเต็มรูปแบบ จากการพัฒนาอยางรวดเร็วของเทคโนโลยีสารสนเทศและอินเทอรเน็ต การ

เปลี่ยนแปลงนี้มีบทบาทสำคัญตอการดำเนินธุรกิจและการดำรงชีวิตของผูบริโภค สงผลใหภาคธุรกิจตอง

ปรับเปลี่ยนกลยุทธและวิธีการดำเนินธุรกิจใหสอดคลองกับนวัตกรรมและพฤติกรรมผูบริโภค เพื่อใหธุรกิจ

ดำเนินไปอยางมีประสิทธิภาพและยั ่งยืน (Deloitte, 2023; Thailand Business News, 2023) 

โดยเฉพาะอยางยิ่ง เศรษฐกิจดิจิทัลของไทยมีการเติบโตถึง 14% ในป 2022 โดยมีมูลคาตลาดถึง 2.6 ลาน

ลานบาท ซึ่งเกิดจากการเปลี่ยนแปลงพฤติกรรมผูบริโภคและความกาวหนาทางเทคโนโลยี (Thailand 

Business News, 2023) หนึ่งในเครื่องมือทางการตลาดที่มีประสิทธิภาพในยุคดิจิทัล คือ Marketing Mix 

7P ซึ่งประกอบดวย ดานผลิตภัณฑ (Product) เปนสิ่งที่ผูขายตองการสงมอบใหแกลูกคา เพื่อตอบสนอง

ความตองการของลูกคา ดานราคา (Price) เปนการกำหนดราคาที่เหมาะสมตามตนทุนและความสามารถ

ในการแขงขัน ดานชองทางการจัดจำหนาย (Place) เปนการกระจายสินคาและบริการผานชองทางที่

เขาถึงไดงาย ดานการสงเสริมการตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือในการสงเสริมการติดตอสื่อสารกับ

ผู บริโภค ผานการโฆษณา การสงเสริมการขาย ประชาสัมพันธ และการตลาดทางตรง ดานบุคคล 

(People) เปนเจาของกิจการ ตัวแทนจำหนาย หรือพนักงานที ่มีความรูและทักษะในการใหบริการ 

สามารถสรางความพึงพอใจใหกับลูกคาไดอยางแตกตาง ที่เหนือกวาคูแขงขัน ดานกระบวนการ (Process) 

เปนกิจกรรมที่เก่ียวของกับวิธีการ การปฏิบัติที่มีประสิทธิภาพในการใหบริการหรือขายสินคา และดานการ

สรางและนำเสนอลักษณะทางกายภาพ (Physical Evidence) คือ สิ่งที่จับตองได เชน บรรจุภัณฑหรือ

บรรยากาศราน เปนตน เพื่อสรางประสบการณที่ดีและความพึงพอใจใหกับลูกคา โดยเฉพาะดานสงเสริม

การตลาด (Promotion) เปนเครื่องมือสำคัญในการสงเสริมการติดตอสื่อสาร ชวยสรางการรับรูและเพิ่ม

ความสนใจในสินคาและบริการของผูขาย ผานการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่มีคุณคา (ADA, 2023) ดังนั้น

การตลาดเนื้อหา (Content Marketing) จึงเปนวิธีการทำการตลาดที่ชวยสนับสนุนการดำเนินงานของ

ธุรกิจ เชน บทความ บล็อก โซเชียลมีเดีย วิดีโอ และอินโฟกราฟก เพื่อดึงดูดและกระตุนใหกลุมเปาหมาย

มีสวนรวมเหมาะสมกับการตลาดออนไลนในปจจุบัน เมื่อพิจารณาในภาพรวมของรูปแบบเนื้อหาที่ไดรับ

ความนิยมมากที่สุด คือ คลิปหรือวิดีโอ (รอยละ 49.85) รองลงมา คือ บทความหรือเว็บไซต (รอยละ 

41.79) และการถายทอดสด (รอยละ 36.77) (สำนักงานพัฒนาธุรกรรมทางอิเล็กทรอนิกส, 2565) 

นอกจากนี้ รายงานของ Digital 2023: Thailand โดย DataReportal เผยขอมูลเชิงลึกเก่ียวกับพฤติกรรม

การใชงานอินเทอรเน็ตและสื่อดิจิทัลในประเทศไทย ณ ตนป 2023 สรุปไววา จำนวนผูใชอินเทอรเน็ตใน

ประเทศไทยมีจำนวน 61.21 ลานคน คิดเปนรอยละ 85.3 ของประชากรทั้งหมด จำนวนผูใชโซเชียลมีเดีย

มีจำนวน 52.25 ลานคน คิดเปนรอยละ 72.8 ของประชากรทั้งหมด และจำนวนผูใชงานโทรศัพทมือถือมี

จำนวน 101.2 ลานเลขหมาย คิดเปนรอยละ 141.0 ของประชากรทั้งหมด ประชากรไทยในป 2023 มี
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จำนวนรวม 71.75 ลานคน เพิ่มขึ้น 114,000 คน (รอยละ 0.2) จากป 2022 โดยมีเพศหญิงรอยละ 51.5 

และเพศชายรอยละ 48.5 ถิ่นที่อยูในเมืองรอยละ 53.2 และชนบทรอยละ 46.8 และอายุเฉลี่ย 40.1 ป 

การใชงานอินเทอรเน็ตในประเทศไทยมีผูใชอินเทอรเน็ตเพิ่มขึ้น 97,000 คน (รอยละ 0.2) จากป 2022 

โดยมีประชากรที่ยังไมไดใชอินเทอรเน็ต 10.55 ลานคน คิดเปนรอยละ 14.7 ของประชากรทั้งหมด 

ความเร็วอินเทอรเน็ตมือถืออยู ที ่ 37.85 Mbps (เพิ ่มขึ ้นรอยละ 18.7 จากปกอน) และความเร็ว

อินเทอรเน็ตบานอยูที่ 205.63 Mbps (เพิ่มขึ้นรอยละ 20.0 จากปกอน) สถิติโซเชียลมีเดียในประเทศไทย

มีผูใชโซเชียลมีเดีย 52.25 ลานคน โดยแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียยอดนิยม ไดแก Facebook 48.10 ลาน

คน (ลดลงรอยละ 3.9 จากปกอน) YouTube 43.90 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 2.6 จากปกอน) TikTok 

40.28 ลานคน (อายุ 18 ปขึ้นไป เพิ่มขึ้นรอยละ 12.5 จากปกอน) Instagram 17.35 ลานคน (ลดลงรอย

ละ 6.2 จากปกอน) Facebook Messenger 35.05 ลานคน (ลดลงรอยละ 1.8 จากปกอน) Line ไมมี

ขอมูลในรายงาน Twitter 14.60 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 27.5 จากปกอน) Snapchat 525,000 คน 

(เพิ่มขึ้นรอยละ 89.2 จากปกอน) และ LinkedIn 4.10 ลานคน (เพิ่มขึ้นรอยละ 24.2 จากปกอน) (We 

Are Social, & Hootsuite, 2023) ผูเขียนมีความเห็นวา การตลาดเนื้อหายังมีความสำคัญตอการตัดสินใจ

ซื้อของผูบริโภค เนื่องจากเปนโอกาสในการสื่อสารกับผูบริโภค ชวยใหผูบริโภครูจักองคกร สินคา หรือ

นำไปสู การซื ้อสินคาและบริการผานชองทางการสื ่อสารเนื ้อหาที ่เหมาะสม ตรงกับกลุ มเปาหมาย 

โดยเฉพาะกลุมผูบริโภควัยรุนและนิสิต นักศึกษา นักเรียน ที่ใชงานแพลตฟอรมนี้เปนประจำ แมจะทราบ

วาสามารถเขาถึงและติดตามเนื้อหาทางการตลาดบนแพลตฟอรมออนไลนไดอยางงายดาย แตยังขาด

ความชัดเจนวา เนื้อหาประเภทใด ที่มีบทบาทสำคัญในการกระตุนใหเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เปนขอมูล หรือเนื้อหาที่บอกเลาเรื่องราวเกี่ยวกับ

ตราสินคา รายละเอียดของสินคา การอธิบายเรื่องราวหรือประสบการณตาง ๆ ผานตัวอักษร เสียง รูปภาพ 

หรือวิดีโอ (Pulizzi, 2012) ในปจจุบัน เนื้อหาเชิงการตลาด ถือเปนสิ่งสำคัญในการทำการตลาดการขาย

ออนไลน เนื่องจากผูคนสวนใหญอยูในโลกออนไลนและเสพเนื้อหาเชิงการตลาดในโลกออนไลนเปน

จำนวนมาก (Dodson, 2016) อยางไรก็ตาม การแสดงขอมูลเท็จ คำสัญญาเกินจริง หรือการกลาวอางที่ไม

เปนความจริงบน TikTok Shop ถือเปนเนื้อหาที่กอใหเกิดความเขาใจผิดและไมไดรับอนุญาต การ

อัปโหลดหรือไลฟสตรีมเนื้อหาดังกลาวจะถูกลงโทษ โดยเนื้อหาและองคประกอบตาง ๆ เชน หนาปก ชื่อ 

ลิงก คำอธิบาย และพฤติกรรมของผูใชงาน ตองปฏิบัติตามแนวทางการจัดการเนื้อหา (TikTok Shop 

Academy, 2024) ถานำเสนอเนื้อหาตองหามเหลานี้ อาจจะสรางปญหาใหกับผูขายได บทลงโทษมีหลาย

รูปแบบ ไดแก การลบสินคาออกจากแพลตฟอรม การลบหรือปดกั้นเนื้อหา การแจงเตือนอยางเปน

ทางการ การระงับสิทธิ์ของครีเอเตอรหรือผูขาย และการเพิกถอนสิทธิประโยชนชั่วคราวหรือถาวร รวมถึง

การรายงานผูกระทำผิดตอหนวยงานกำกับดูแลเพื่อดำเนินคดี จึงเปนประเด็นที่ผู ขายควรตองระวัง 

นอกจากนี้ เนื้อหาเชิงการตลาดยังเปนการทำการตลาด ดวยการนำเสนอเนื้อหาของตราสินคา เพื่อสราง

ความสนใจของผูบริโภคใหเกิดปฏิสัมพันธกับสิ่งที่ธุรกิจไดนำเสนอ มีทั้งสาระความรูและความบันเทิง ให
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ผูบริโภคมีทัศนคติตอตราสินคาหรือผูขาย ทำใหลูกคาเกิดความไววางใจและความพึงพอใจ สงผลให

ผู บริโภคเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำตามมา (Holliman & Rowley, 2014) แตในปจจุบัน ผูประกอบการ

พยายามใชกลยุทธเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) หลากหลายรูปแบบ แตก็ยังขาดการศึกษา

ที่ชัดเจนเกี่ยวกับวา เนื้อหาประเภทใดที่สงผลกระทบตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัย ซึ่งเปน

กลุ มที ่มีพฤติกรรมการซื ้อแตกตางจากกลุมผูบริโภคทั ่วไป การขาดความเขาใจในดานนี้ อาจทำให

ผูประกอบการไมสามารถออกแบบกลยุทธการตลาดที่มีประสิทธิภาพในการกระตุนการซื้อซ้ำไดอยาง

เหมาะสม จึงเปนปญหาสำคัญที่การวิจัยนี้ ตองการคนหาคำตอบเพื่อใหเขาใจถึงลักษณะและอิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาดในแตละประเภท ที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม TikTok ในกลุมนิสิต 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) จึงเปนการตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการกับ

ผูขายรายเดิม เนื่องจากเกิดความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการมาแลวระยะเวลาหนึ่ง (Kotler & 

Keller, 2012) โดยมีพื้นฐานมาจากทฤษฎีกระบวนการตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 1) การ

ตระหนักถึงปญหาหรือความตองการ 2) การแสวงหาขอมูล 3) การประเมินผลทางเลือก 4) การตัดสินใจ

ซื้อ และ 5) พฤติกรรมหลังการซื้อ การตัดสินใจซื้อซ้ำจะเกิดขึ้นหลังผูบริโภคผานกระบวนการตัดสินใจซื้อ

มาแลวในขั ้นที ่ 5 เนื ่องจากเกิดพฤติกรรมที ่มาจากความพึงพอใจในผลิตภัณฑและบริการ ถึงแม

ผูประกอบการจะยังไมพบปญหายอดขายตกต่ำในปจจุบัน แตการทำความเขาใจวา เนื้อหาเชิงการตลาด

ประเภทใดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำมากท่ีสุด จะชวยใหผูประกอบการสามารถออกแบบกลยุทธการตลาด

ที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น เพื่อสรางความผูกพันและความภักดีตอแบรนด ซึ่งจะชวยรักษาลูกคาในระยะยาว

และสนับสนุนใหเกิดการซื ้อซ้ำในอนาคต ดังนั้น ผูประกอบการจึงมีความจำเปนตองปรับตัวและหา

ชองทางใหม ๆ สำหรับการขายสินคาบนแพลตฟอรมตาง ๆ อยาง Facebook หรือ Instagram (Pea 

Tanachote, 2024) โดยเฉพาะบนแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ที่เนนการสรางคอนเทนตวิดีโอสั้นและ

กระตุนใหเกิดความไวรัล ทำใหแพลตฟอรมนี้กลายเปนอีกหนึ่งแพลตฟอรมที่ผูประกอบการหรือนักการ

ตลาดใหความสำคัญมากข้ึน 

ติ๊กตอก (TikTok) เปนแพลตฟอรมสำหรับความบันเทิงและการสรางสรรคเนื้อหา ยิ่งไปกวานั้นยัง

เปนชองทางสำคัญของผูประกอบการและนักการตลาดในการสื่อสารกับผูบริโภค ดวยการโฆษณาผาน 

TikTok Ads นักการตลาดหลายคนมองวาติ๊กตอก (TikTok) เปนโอกาสทางธุรกิจที่สำคัญ โดยเฉพาะในยุค

ที่ผูบริโภคชื่นชอบเนื้อหาที่มีความสั้น กระชับ และสนุกสนาน ซึ่งสามารถทำใหเนื้อหาเกิด "ความฉับพลัน" 

หรือการเผยแพรเนื ้อหาอยางรวดเร็ว ที ่เร ียกกันวา “ไวรัล” ไดอยางรวดเร็วในลูกคาเฉพาะกลุม 

กลุมเปาหมายหลักของติ๊กตอก (TikTok) คือ ผูใชงานในชวงอายุ 18-24 ป ซึ่งสะทอนถึงความนิยมของ

แพลตฟอรมนี้ในกลุมคนรุนใหม ทั้งนี้ สถิติเดือนมกราคม 2020 พบวา ติ๊กตอก (TikTok) มีผูใชงานกวา 

800 ลานคน ทั่วโลก ทำให TikTok กลายเปนแพลตฟอรมยอดนิยมรองจาก Facebook หรือ Instagram 

โดยเฉพาะในกลุมวัยรุน Gen Z (16-24 ป) ซึ่งเปนกลุมที่มีการใชงานมากท่ีสุดในประเทศไทย โดยสัดสวน

ผูใชงานสวนใหญเปนเพศหญิง 75% และเพศชาย 25% (Pea Tanachote, 2024) 
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นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ถือเปนผูบริโภคกลุมใหญที่มีชวงอายุ 18 - 24 ป มีการใชงานสื่อ

ออนไลนและแพลตฟอรมดิจิทัลเปนประจำ มีกำลังซื้อและอิทธิพลตอการตลาด มีบทบาทสำคัญในการ

กระจายขอมูลขาวสารการซื้อสินคา ผานการบอกตอในกลุมเพื่อน หรือสงตอขอมูล หรือการแชรในสื่อ

สังคมออนไลน จึงเปนกลุมผูบริโภคที่ผูประกอบการหรือนักการตลาดใหความสนใจในการสรางแบรนด

หรือตราสินคา ในขณะเดียวกันยังเปนกลุมที่ไดรับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) อยางเชน โฆษณาสินคาผานวิดีโอ และการไลฟสดขายสินคา ซึ่งเปน

ชองทางท่ีผูประกอบการสามารถนำสินคาหรือบริการ นำเสนอเนื้อหาเชิงการตลาดเขาถึงกลุมลูกคาไดงาย 

(พรเทพ เบญญาอภิกุล, 2567) สามารถใชเปนกลยุทธในการสรางและเผยแพรเนื้อหาเชิงการตลาดไปยัง

กลุมเปาหมายตรงตามวัตถุประสงคไดอยางรวดเร็ว เพื่อสรางทัศนคติที่ดีตอตราสินคา สรางปฏิสัมพนัธให

เกิดความประทับใจ และเปนแรงจูงใจในการตัดสินใจซื้อสินคาซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) จึงมี

ความเหมาะสมที่จะเปนตัวแทนในการศึกษาการตลาดในยุดดิจิทัล 

จากเหตุผลที่กลาวมาขางตน ผูวิจัยมีความสนใจที่จะศึกษาวิจัย การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหา

เชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยการ

วิจัยนี้ มีวัตถุประสงคเพ่ือศึกษาระดับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม และเพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำบนแพลตฟอรม TikTok ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม สงผลใหนิสิตมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม  เกิดความเชื่อม่ันในเนื้อหาและสินคาที่ไดนำเสนอ นำไปสูความพึงพอใจตอสินคาจนตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) เพื่อเปนประโยชนตอผูที่สนใจ ไดแก นักการตลาด ผูประกอบการ 

และองคกรตาง ๆ ในการวางกลยุทธการตลาดดานเนื้อหาหรือ Content ที่เหมาะสมกับกลุมผูบริโภค ซึ่ง

จะชวยเพิ ่มประสิทธิภาพในการสื ่อสารและการขายสินคาหรือบริการใหตรงกับความตองการของ

กลุมเปาหมายมากขึ้น นอกจากนี้ ยังเปนประโยชนตอการวางแผนการตลาดบนสื่อสังคมออนไลนอื่น ๆ ใน

อนาคต 

 

วัตถุประสงคของการวิจัย 

1) เพื่อศึกษาระดับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรม        

ติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

2) เพื่อศึกษาความสัมพันธระหวางอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

สมมติฐานการวิจัย 

การศึกษาเรื่อง อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok ที่สงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีการกำหนดสมมติฐาน มีดังนี้: 



121 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

1) ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับ

การตดัสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

2) ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

3) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (Solution Content) มีความสัมพันธและผลกระทบกับการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

4) ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) มีความสัมพันธและ

ผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวของ 

 แนวคิด ทฤษฎี และงานวิจัยที่เกี่ยวของ 

งานวิจัยนี้มุงเนนการวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดบนแพลตฟอรม TikTok ที่มีตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื้อหาเชิงการตลาดที่มีคุณภาพและตรงตามความ

ตองการของผูบริโภคมีบทบาทสำคัญในการดึงดูดความสนใจ สรางความเชื่อมั่น และสรางความภักดีตอ 

แบรนด ซึ ่งสงผลใหผู บริโภคมีแนวโนมในการตัดสินใจซื้อซ้ำ เนื้อหาเชิงการตลาดนี้ แบงออกเปน 4 

ประเด็นสำคัญ ไดแก เนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ ใหไอเดีย แกไขปญหา และใหความรู ซึ่งมีความสำคัญ

ในการชวยสรางประสบการณเชิงบวกและการรับรูถึงคุณคาของแบรนดในกลุมผูบริโภค 

การศึกษาในครั้งนี ้ ผู เขียนไดนำทฤษฎีเกี ่ยวกับทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา (Customer 

Satisfaction Theory) มาใชอธิบายความสัมพันธและผลกระทบของอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มี

ตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม สามารถจะ

ชวยใหผูใชประโยชนไดเขาใจถึงกระบวนการและปจจัยตาง ๆ ที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิต 

รวมถึงบทบาทของเนื้อหาเชิงการตลาดบนติ๊กตอก (TikTok) ที่มีตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ซึ่งขอมูลเหลานี้ จะ

เปนประโยชนตอการวางแผนกลยุทธการตลาดและการสื่อสารการตลาดที่มีประสิทธิภาพมากขึ้น ประกอบ

ไปดวย 

ทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคา (Customer Satisfaction Theory) อธิบายถึงกระบวนการ

ที่ลูกคาประเมินประสบการณหลังการซื้อสินคาหรือบริการ โดยเปรียบเทียบความคาดหวัง (Expectation) 

กับผลลัพธที่ไดรับจริง (Perceived Performance) ถาผลลัพธเปนไปตามหรือสูงกวาความคาดหวัง ลูกคา

จะเกิดความพึงพอใจ (Satisfaction) แตหากผลลัพธต่ำกวาความคาดหวัง ลูกคาจะเกิดความไมพึงพอใจ 

(Dissatisfaction) ความพึงพอใจของลูกคา ถือเปนปจจัยสำคัญที่สงผลตอพฤติกรรมของลูกคาในอนาคต 

โดยความพึงพอใจมีผลโดยตรงตอความตั้งใจซื้อซ้ำ (Repurchase Intention) ซึ่งเปนการแสดงออกถึง

ความมุงมั่นในการเลือกสินคาหรือบริการเดิมอีกครั้ง นอกจากนี้ ความพึงพอใจยังเชื่อมโยงกับการบอกตอ

เชิงบวก (Positive Word-of-Mouth) การสรางความภักดีตอแบรนด (Brand Loyalty) และลดการ
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เปลี ่ยนแปลงไปหาคู แขง (Anderson & Sullivan, 1993; Zeithaml, Berry & Parasuraman, 1996) 

การศึกษาในครั้งนี้ จึงเชื่อมโยงทฤษฎีความพึงพอใจของลูกคากับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่มีตอ

การตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยใชการ

ประเมินความพึงพอใจเปนตัวชี้วัดสำคัญ เพื่อศึกษาอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด ผานแพลตฟอรม     

ติ๊กตอก (TikTok) สงผลตอการซื้อซ้ำ ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม อยางไร 

เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) เปนแนวคิดเกี่ยวกับการทำการตลาดผานเนื้อหา 

ซึ่งเปนเทคนิคดานการตลาด ในการสรางและแจกจายเนื้อหาที่มี “คุณคา” กับกลุมเปาหมาย โดยมี

จุดประสงคใหกลุมเปาหมายกลับมาสรางรายไดใหกับองคกร การทำเนื้อหาตองเนนใหสรางสรรคและ

นาสนใจตอผูอาน ทำใหผูอานสามารถจดจำตราสินคาหรือผลิตภัณฑขององคกรได เนื้อหาที่ดีควรมีความ

เพลิดเพลิน ไมวาเนื้อหาจะเปนเชิงวิชาการหรือเนื้อหาอื่น ๆ ก็ตาม ตองทำใหดึงดูดผูอานมากที่สุด เนื้อหา

แตละเรื่องจะมีกลุมเปาหมายที่แตกตางกัน ขึ้นอยูกับกลุมเปาหมายที่ผูเขียนตองการเนน โดยจะตองลง

เนื้อหาอยางสม่ำเสมอและมีระยะเวลาการลงที่แนนอน หัวใจหลักของ Content Marketing ก็คือ การ

สรางเนื้อหาที่มี “คุณคา” เนื้อหาที่ดีควรคำนึงถึงกลุมเปาหมายและสื่อถึงสิ่งที่องคกรรูจริงและมีความ

เชี่ยวชาญ (ณัฐณิชา อินทรเพ็ญ, 2566) นอกจากนี้ ยังใหความสำคัญกับการสื่อสาร เพื่อใหผูรับสารเขาใจ

ไดงาย ไมใชการขายสินคาโดยตรง แตเปนการสรางแรงบันดาลใจ สรางความภักดีตอตราสินคา โดยการ

นำเสนอขอมูลที่มีคุณคา มีประโยชนและเกี่ยวของกับผูบริโภค การตลาดเชิงเนื้อหา จึงเปนการสราง 

แบงปน และเผยแพรเนื้อหาในรูปแบบตาง ๆ โดยเฉพาะบนสื่อออนไลน (ผานิตา ผาตินาวิน, 2562) ผาน

แพลตฟอรมตาง ๆ ที่มีอินเทอรเน็ตเปนตัวกลางในการเชื่อมโยงกับตราสินคานั้น ๆ ทำใหแบรนดและสินคา

โดดเดน แตกตางจากคูแขง ดวยการนำเสนอเนื้อหาที่มีคุณภาพ นาสนใจ ทันสมัย และมีเอกลักษณ

เฉพาะตัว (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 2556) โดยเผยแพรเนื้อหาในรูปแบบไมวาจะเปน รูปภาพ วิดีโอ อินโฟกราฟก 

หรือรูปแบบอื่น ๆ (ธนัยนันท พรสินศิริรักษ, 2564) เปนการกระตุนสรางการรับรู (Awareness) นำเสนอ

ขอมูลเชิงลึกที่สรางคุณคาและประโยชน จนเกิดความสนใจ (Interest) เห็นถึงประโยชนอยางชัดเจนและ

ติดตามอยางตอเนื่อง (อักษิพร สาราณียวงษ, 2564) สามารถดึงดูดความสนใจของลูกคาที่มีศักยภาพเพื่อ

ผลประโยชนในดานยอดขาย ผลกำไรหรือผลลัพธในเชิงบวกไดในอนาคต โดยเล็งเห็นถึงการสรางผลลัพธ

ในระยะยาว มากกวาการสรางผลลัพธระยะสั้น (ศุภเชษฐ เศรษฐโชติ, 2560) สงผลเพิ่มมูลคาใหแบรนด

และสินคา กระตุนใหผูบริโภคสนใจ จนนำไปสูการตัดสินใจซื้อสินคาหรือใชบริการนั้น (อภิชัจ พุกสวัสดิ์, 

2556) 

การวิจัยเรื ่อง การวิเคราะหอิทธิพลของเนื ้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื ้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ในครั้งนี้ ผูวิจัยไดประยุกตจากแนวคิด เนื้อหาเชิง

การตลาด (Content Marketing) ของ พัชนี เผือกโสภาทัย (2557) และ Linn (2014) จำนวน 4 แนวทาง 

จากที่ไดนำเสนอไว 5 แนวทาง สำหรับการทำ Content Marketing ที่เปนประโยชนตอลูกคา สงตอได

งายและไดประโยชน โดยดานที่ 5 เนื้อหาเชิงการตลาดดานการสรางอารมณ เนื่องจากนิสิตสวนใหญเปนผู
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ที่มีอารมณเปลี่ยนแปลงรวดเร็ว สามารถเปลี่ยนแปลงไดทุกเวลา การวัดในแตละครั้งอาจจะไดขอมูลที่

แตกตางกันได (Pérez-Pérez & Panadero, 2019) จึงไมเหมาะสมท่ีจะนำมาศึกษาในครั้งนี้ ประกอบดวย 

ลักษณะดังตอไปนี ้ 

1) เนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) เปนการสื่อสารดวยเนื้อหาที่มุงเนนการ

กระตุนใหเกิดแรงบันดาลใจ โดยใชรูปแบบตาง ๆ เพื่อเขาถึงกลุมลูกคาไดทุกเพศทุกวัย ซึ่งสามารถนำเสนอ

ในรูปแบบของรูปภาพ ขอความที่โดนใจลูกคา หรือขอความที่สรางแรงบันดาลใจกับลูกคา  

2) เนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) เปนการสรางเนื้อหาที่ชวยใหลูกคาเกิดไอเดียใหม ๆ โดย

นำเสนอตัวอยางดี ๆ ผานรูปภาพและวิดีโอ  

3) เนื้อหาเชิงบอกแนวทางแกไขปญหา (Solution Content) เปนการเสนอวิธีการแกไขปญหา

ตาง ๆ ที่เปนประโยชนกับลูกคา โดยมีการอัปเดตขอมูลใหทันสมัย ปรับปรุงเนื้อหาใหตรงกับความสนใจ

ของผูบริโภค และใชสื่อสังคมออนไลนเพื่อใหลูกคาเขาถึงเนื้อหาไดรวดเร็วกวาชองทางอื่น  

4) เนื ้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) เปนการเสนอคำแนะนำ

วิธีการใชงานสินคา ความรู หรือเหตุการณตาง ๆ ที่กำลังเปนที่สนใจของลูกคา เพื่อใหเกิดการสงตอ การ

บอกตอไปยังกลุมเพื่อนบนสื่อสังคมออนไลน ทำใหสามารถสรางการมีสวนรวมกับลูกคาไดงายขึ้น รวมถึง

การอัปเดตขอมูลใหถูกตอง เพื่อสรางความเชื่อถือ และใหลูกคารับรูขอมูลสินคาหรือบริการไดงายขึ้น จาก

การศึกษาของ ธนิดา อัศวโยธิน (2561) ไดศึกษา การตลาดออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคา

ออนไลนของผูบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา มีวัตถุประสงคเพื่อ 1) ศึกษาความสัมพันธ

ระหวางการตลาดออนไลนกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และ 2) ศึกษาการตลาด

ออนไลนที่มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค กลุมตัวอยางเปนผูบริโภคที่เคยซื้อสินคา

ออนไลน จำนวน 400 คน เครื่องมือที่ใชคือแบบสอบถาม วิเคราะหขอมูลโดยใชสถิติคาสัมประสิทธิ์

สหสัมพันธแบบเพียรสันและการถดถอยพหุคูณ ผลการศึกษาพบวา สวนใหญเปนเพศหญิง อายุ 26-35 ป 

ประกอบอาชีพธุรกิจสวนตัว การศึกษาระดับปริญญาตรี และมีรายไดสูงกวา 20,000 บาทขึ้นไป การตลาด

ออนไลนดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส เว็บไซต การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผานสื่อสังคมออนไลน และ

การตลาดผานเครื่องมือคนหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางมีนัยสำคัญทางสถิติ

ที่ระดับ 0.01 และการตลาดออนไลนทั้ง 5 ดาน มีผลตอพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนของผูบริโภค และ

จากการศึกษาของ ณิชชารีย สุริยมณีกุล (2565) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิง

เนื้อหาผานชองทางออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี โดยวิจัยนี้

มีวัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชสื่อออนไลนของผูบริโภค และอิทธิพลของกลยุทธการสื่อสาร

การตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนที่สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสด

ธนบุรี ประชากรที่ใชในการศึกษา คือ ผูบริโภคที่เคยเดินทางมาใชบริการตลาดสดธนบุรี จำนวน 400 คน 

โดยเก็บรวบรวมขอมูลดวยแบบสอบถาม และวิเคราะหผลดวยสถิติเชิงพรรณนาและการถดถอยพหุคูณ 

ผลการศึกษา พบวา ผูตอบแบบสอบถามสวนใหญเปนเพศชาย อายุ 21-30 ป รายได 15,000-30,000 



124 

ปที่ 6 ฉบับท่ี 2 เดือนกรกฎาคม–ธันวาคม 2567 

 

 

บาทตอเดือน สถานภาพโสด และอาศัยอยูในกรุงเทพมหานครและปริมณฑล สวนพฤติกรรมการใช

ชองทางออนไลน พบวาในชวงระยะเวลา 1 สัปดาห สวนใหญใชงาน TikTok ในชวงกลางคืนกอนนอน ใช

งานประมาณ 3-4 ชั่วโมงตอวัน โดยมีวัตถุประสงคหลักคือรับชมสื่อบันเทิง เกี่ยวกับการรับรูกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาผานชองทางออนไลนของตลาดสดธนบุรีที่มีอิทธิพลตอการตัดสินใจและความ

ผูกพันของผูบริโภค พบวา อยูในระดับนอย โดยดานที่มีคาเฉลี่ยสูงสุด คือ การใชสื่อบุคคลออนไลนที่มีผล

ตอดานการรูจัก ความชื่นชอบ การถามและตอบ การตัดสินใจ และการสนับสนุน นอกจากนี้ ผลการ

ทดสอบสมมติฐาน พบวา การใชสื่อบุคคลออนไลนเปนปจจัยของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา

ผานชองทางออนไลนที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอการตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี อยาง

มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5 ในงานวิจัยของ ภัทริกา ธงอาษา (2566) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการ

สื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่นผานชองทางออนไลนของกลุมเจเนอเร

ชันวาย โดยมีวัตถุประสงคเพื่อชวยใหผูประกอบการรานขายเสื้อผาแฟชั่นออนไลนเขาใจพฤติกรรมของ

ผูบริโภคกลุมเจเนอเรชันวายไดดียิ่งขึ้น และสามารถนำขอมูลไปประยุกตใชเพื่อเพิ่มยอดขายและสรางฐาน

ลูกคาใหมไดอยางมีประสิทธิภาพ ผลการวิจัย พบวา กลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาประเภท 

"Content ใหไอเดีย" มีอิทธิพลมากที ่สุดตอการตัดสินใจซื ้อของกลุ มเจเนอเรชันวาย รองลงมาคือ 

"Content ใหคำแนะนำหรือความรู" และ "Content สรางอารมณหรือความบันเทิง" ตามลำดับ 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อผลิตภัณฑหรือบริการ

กับผูผลิตรายเดิม เนื่องจากผูบริโภคมีความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการมาแลวระยะเวลาหนึ่ง 

(Kim, Galliers, Shin, Han, & Kim, 2012) แนวคิดพื ้นฐานของทฤษฎีนี ้ มาจากทฤษฎีกระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค ซึ่งประกอบดวย 5 ขั้นตอน ไดแก (1) การตระหนักรูถึงปญหาหรือความตองการ 

(2) การแสวงหาขอมูลขาวสาร (3) การประเมินผลทางเลือก (4) การตัดสินใจซื้อ และ (5) พฤติกรรมหลัง

การซื้อ (Kotler & Keller, 2012) ในการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผูบริโภคตองผานกระบวนการตัดสินใจซื้อทั้ง 5 

ขั้นตอนมาแลว เนื่องจากเกิดพฤติกรรมที่มาจากความพึงพอใจในตัวผลิตภัณฑและบริการของบริษัท 

แนวคิดและทฤษฎีที่เกี่ยวของกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ จึงมีความสำคัญในการศึกษาพฤติกรรมผูบริโภค จาก

การศึกษาของ สามารถ สิทธิมณี (2562) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอการซื้อสินคาผานทางชองทางออนไลน 

มีวัตถุประสงค 1) เพื่อศึกษาระดับปจจัยสวนประสมทางการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน และ 2) เพื่อศึกษาเปรียบเทียบปจจัยสวนบุคคลที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผาน

ชองทางออนไลน กลุมตัวอยาง คือ ประชาชนจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร จำนวน 400 คน เครื่องมือ

ที่ใชคือแบบสอบถาม ผลการศึกษา พบวา ผูบริโภคในกรุงเทพมหานคร ที่มีปจจัยสวนบุคคลดาน เพศ อายุ 

ระดับการศึกษา และอาชีพตางกัน มีการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนไมแตกตางกัน แตมีรายไดตางกัน

ทำใหการตัดสินใจซื้อสินคาออนไลนแตกตางกัน ปจจัยสวนประสมทางการตลาดดานการสงเสริมการตลาด 

สื่อสารการตลาด การยอมรับเทคโนโลยี และบุคลากร มีผลตอการตัดสินใจซื้อสินคาผานออนไลนของ

ประชาชนทั้งจังหวัดนานและกรุงเทพมหานคร นอกจากนี้ ยังมีการศึกษาของ เจษฎา อธิพงศวณิช (2564) 



125 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

ศึกษาวิจัยเรื่อง "อิทธิพลของการตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนดของ

ผูบริโภค ในเขตภาคกลางของประเทศไทย" โดยมีวัตถุประสงค 1) ศึกษาระดับปจจัยอิทธิพลของการ

ตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด 2) ศึกษาอิทธิพลของการตัดสินใจซื้อ

สินคาบนโซเชียลมีเดียที่สงผลตอความภักดีตอแบรนด และ 3) ศึกษาแนวทางการกำหนดกลยุทธการตลาด

สำหรับตัดสินใจซื้อสินคาบนโซเชียลมีเดีย ประชากรที่ศึกษา คือ ประชาชนภาคกลางที่ซื้อสินคาออนไลน 

จำนวน 400 คน เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม ผลการวิจัยพบวา กลุมตัวอยางสวนใหญเปนเพศหญิง (รอย

ละ 75) อายุ 21-30 ป (รอยละ 50.5) การศึกษาปริญญาตรี (รอยละ 36.3) สั่งซื้อสินคาออนไลนนอยกวา 

3 ครั้ง/เดือน (รอยละ 53.8) และมีรายได 15,001-30,000 บาท (รอยละ 41.3) มีการใชโซเชียลมีเดียใน

ระดับมาก (คาเฉลี่ย 4.11) โดยใชแอปพลิเคชันตาง  ๆ เฉลี่ยวันละ 4 ชั่วโมง (คาเฉลี่ย 4.61) พฤติกรรม

ผูบริโภคยุคดิจิทัลอยูในระดับมาก (คาเฉลี่ย 3.89) โดยรับรูสื่อการตลาดออนไลนไดรวดเร็ว ทัศนคติตอ

การตลาดออนไลนอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.29) เชน รับรูขอมูลทันสมัย ไมเสียเวลาเดินทาง มี

สินคาเปรียบเทียบไดมาก การตัดสินใจซื้อบนโซเชียลมีเดียอยูในระดับมากที่สุด (คาเฉลี่ย 4.23) โดย

คำนึงถึงราคาเหมาะสม ผูขายนาเชื่อถือ และตอบคำถามรวดเร็ว และความภักดีตอแบรนดอยูในระดับมาก 

(คาเฉลี่ย 4.09) เนื่องจากเชื่อมั่นชื่อเสียงแบรนดและประทับใจการบริการหลังการขาย 

แพลตฟอรม ติ๊กตอก (TikTok) เปนบริการบนเครือขายสังคมสัญชาติจีน ที่เปนที่รูจักกันใน

ฐานะวา ไมโครบล็อกกิง (Micro-blogging) ซึ่งชวยใหผูใชสามารถสรางเนื้อหาวิดีโอสั้น ๆ ที่มีความยาวไม

เกิน 15 วินาที ผูใชสามารถแสดงทักษะหรือทาเตน การแสดงมุขตลก และการลิปซิงกได นับตั้งแตเปดตัว 

ติ๊กตอก (TikTok) ไดกลายเปนแพลตฟอรมที่นิยมใชกันทั่วโลก (ณัฐณิชา อินทรเพ็ญ, 2566) เมื่อความ

นิยมเกิดขึ้นจากความตองการ จึงเกิดการผสานการสรางเนื้อหากับการคาขายออนไลนเขาดวยกัน โดยมี

วัตถุประสงคเพื่อเพิ่มความสะดวกในการซื้อขายสินคาและสรางประสบการณการช็อปปงที่มีความบันเทิง 

ฟเจอรนี้ไดรับการพัฒนาขึ้นเพื่อใหผูใชติ๊กตอก (TikTok) สามารถซื้อสินคาไดโดยตรงจากวิดีโอท่ีรับชม โดย

เนื้อหาที่สงผลตอความสนใจของผูซื้อมีลักษณะสนุกสนาน สรางประโยชนใหแกผูอื่น เต็มไปดวยไอเดียและ

ความคิดสรางสรรค ใหความรู สงเสริมการเรียนรู เปดโลกกวาง สรางแรงบันดาลใจ ใหกำลังใจ สงตอ

ความสุข แปลกใหม มีความนาสนใจ หรืออยูในกระแสสังคม มีความเปนตัวของตัวเอง มีความจริงแท 

จริงใจ ชวยขับเคลื่อนและพัฒนาสังคมใหนาอยู แสดงถึงความหลากหลาย เทาเทียม ใหเกียรติและเคารพ

ซึ ่งกันและกัน สงตอ Passion จุดประกายไอเดียใหผู อื ่น แสดงถึงทัศนคติเชิงบวก ซึ ่งทำใหผู ใชงาน 

สามารถเปลี่ยนจากการดูเนื้อหาสูการซื้อสินคาไดในทันที ติ๊กตอก (TikTok) จึงเล็งเห็นโอกาสในการเพิ่ม

มูลคาทางการตลาดและสรางรายไดจากฐานผูใชที่มีจำนวนมากทั่วโลก จึงไดเปดตัวฟเจอร TikTok Shop 

เพื่อสนับสนุนผูคาปลีกและผูสรางเนื้อหาในการโปรโมทและขายสินคาของตนเองผานแพลตฟอรมนี้ 

ฟเจอรนี้ไดรับความนิยมอยางรวดเร็ว เนื่องจากการรวมเอาองคประกอบของความบันเทิงและการช็อปปง

เขาไวดวยกัน (Dahniar et al., 2023) TikTok Shop จึงถือเปนฟเจอรในแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ที่

ชวยใหผูใชสามารถซื้อขายสินคาไดโดยตรงผานแอปพลิเคชันติ๊กตอก (TikTok) ชวยใหผูใชสามารถสราง
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เนื้อหาวิดีโอที่แสดงสินคาและบริการ พรอมทั้งมีฟงกชันการซื้อขายที่สะดวกสบาย กลายเปนอีกหนึ่ง

ชองทางสำคัญสำหรับธุรกิจในการเขาถึงกลุมลูกคา (Sean Watson, 2020) แตก็มีขอควรระวังการสราง

เนื้อหา หรือ Content ที่ผูประกอบการหามทำโดยเด็ดขาด ไดแก แสดงการดูถูก เหยียดหยาม สรางความ

เกลียดชังและดูหมิ่นคนอื่น แสดงถึงพฤติกรรมสุมเสี่ยง นำไปสูการบาดเจ็บรุนแรงหรือเสียชีวิต ทำใหผูคน

เกิดอาการตกใจดวยการใชความรุนแรง เกี่ยวของกับการฆาตัวตาย มีภาพสยดสยอง ภาพการเสียชีวิต มี

การสงเสริมการพนันทุกรูปแบบ ภาพลามก อนาจาร โปเปลือย เนื้อหาที่เกี่ยวกับพฤติกรรมการทานที่

ผิดปกติ แสดงภาพหรือเนื้อหาที่มีความรุนแรง หรือการทารุณกรรมเด็ก (TikTok, 2023) 

จากการศึกษาของ นธพร สิงหเงิน (2564) ไดศึกษา ปจจัยที่สงผลตอกลยุทธการตลาดที่มีผลตอ

การตัดสินใจซื้อสินคาผาน Facebook, Instagram, Line, TikTok ของคนเจนวายในกรุงเทพมหานคร มี

วัตถุประสงคเพื่อศึกษาพฤติกรรมของคนเจนเนอเรชันวายในการใชโซเชียลมีเดียซื้อสินคาออนไลน เปน

การวิจัยเชิงปริมาณ กลุมตัวอยางคือประชากรในกรุงเทพฯ ที่เคยซื้อสินคาผานโซเชียลมีเดีย จำนวน 390 

คน ใชวิธีสุมตัวอยางแบบบังเอิญ เก็บขอมูลดวยแบบสอบถาม วิเคราะหดวยสถิติ ผลการศึกษา พบวา 

ลักษณะประชากรศาสตรที่แตกตางกันมีผลตอปจจัยในการตัดสินใจซื้อแตกตางกัน ดังนี้ 1) เพศแตกตาง

กัน มีผลตอปจจัยความปลอดภัยขอมูลและการทำธุรกรรม แตกตางกัน 2) ระดับการศึกษาแตกตางกัน มี

ผลตอปจจัยขอมูลการบริการ ความปลอดภัยขอมูล และการซื้อเพลิดเพลิน แตกตางกัน 3) รายไดแตกตาง

กัน มีผลตอปจจัยความปลอดภัยขอมูลและการซื้อเพลิดเพลิน แตกตางกัน  

จากแนวคิด ทฤษฎี และการทบทวนวรรณกรรมที่เกี ่ยวของกับการศึกษา ผู ว ิจัยจึงกำหนด

สมมติฐาน ดังนี้  

H1  ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H2  ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H3  ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจซื ้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

H4  ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู มีความสัมพันธ และผลกระทบกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

 

กรอบแนวคิดในการวิจัย 

การวิจัย ผูวิจัยไดใชกรอบแนวคิดในการวิจัย ตัวแปรอิสระ ไดแก อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด 

ประยุกตจากแนวคิด เนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing) ของ พัชนี เผือกโสภาทัย (2557) และ 

Linn (2014) ประกอบดวย เนื ้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ เนื ้อหาเชิงใหไอเดีย เนื ้อหาเชิงบอกแนว
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H1-H4 

ทางแกไขปญหา และเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู สวนตัวแปรตาม ไดแก การตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) 

กรอบแนวคิดการวิจัย เรื่อง การวิเคราะหอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอกของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม มีวัตถุประสงคเพื่อวิเคราะหอิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาดตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ โดยมุงเนนศึกษาผลกระทบของเนื้อหาบนแพลตฟอรม TikTok 

ที่มีตอการตัดสินใจซื้อซ้ำของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ตัวแปรอิสระในการวิจัยนี้ คือ อิทธิพลของ

เนื้อหาเชิงการตลาด ซึ่งแบงออกเปน 4 ดานหลัก ไดแก 1) เนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive 

Content): เนื้อหาที่เนนสรางแรงจูงใจและกระตุนความผูกพันทางอารมณกับผูบริโภค 2) เนื้อหาเชิงใหไอ

เดีย (Idea Content): เนื้อหาที่มุงใหแนวคิดหรือไอเดียใหม ๆ ในการใชสินคาหรือบริการ 3) เนื้อหาเชิง

การแกไขปญหา (Solution Content): เนื้อหาที่นำเสนอคำแนะนำหรือแนวทางการแกไขปญหาที่อาจเกิด

ขึ้นกับผูบริโภค และ 4) เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content): เนื้อหาที่มีสาระ

และขอมูลความรู ชวยเสริมสรางความเขาใจและความมั่นใจในผลิตภัณฑ 

สำหรับตัวแปรตาม คือ การตัดสินใจซื้อซ้ำ (Repurchase Decision) หมายถึง การตัดสินใจซื้อ

ผลิตภัณฑหรือบริการจากผูขายรายเดิมอีกครั้ง อันเปนผลมาจากประสบการณที่ดีและความพึงพอใจที่

ผูบริโภคไดรับจากการใชสินคาหรือบริการนั้น  สามารถกำหนดกรอบแนวคิดในการวิจัยดังตอไปนี้ 

 

 

 

 

 

 

 

 

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย 

 

ระเบียบวิธีการวิจัย 

ประชากรและกลุมตัวอยาง 

ประชากร (Population) ที่ใชในการวิจัยในครั้งนี้ ไดแก นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ในระดับ

ปริญญาตรี จำนวน 38,947 คน (กองทะเบียนและประมวลผล มหาวิทยาลัยมหาสารคาม, 2567: เว็บไซต) 

กำหนดขนาดของกลุมตัวอยาง โดยคำนวณจากสูตรของ Krejcie and Morgan (1970: 608-609) ได

จำนวนกลุมตัวอยางทั้งหมด 380 คน ใชวิธีการสุมตัวอยางแบบงาย (Simple Random Sampling) ใน

การเก็บขอมูล จากนั้นนำขอมูลที่ไดมาทำการประมวลผลดวยโปรแกรมสำเร็จรูป 

อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด (Content Marketing Influence) 

- ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (Incentive Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (Idea Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (Solution Content) 

- ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (Educational Content) 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ

(Repurchase 

Intention) 
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การพัฒนาเครื่องมือเพื่อการวิจัย 

ผู ว ิจัยไดดำเนินการพัฒนาเครื ่องมือเพื ่อการวิจัย เริ ่มจากศึกษาเอกสารทางวิชาการ และ

ผลการวิจัยที่เกี่ยวกับความสัมพันธ อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผาน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) เพื่อนำมาเปนแนวทางในการสรางแบบสอบถาม นำผลของการศึกษามา

สรางแบบสอบถาม โดยแบงแบบสอบถาม ออกเปน 4 สวน โดยพิจารณาเนื ้อหาใหครอบคลุมตาม

ความหมายและสมมติฐานของการวิจัย หลังจากนั้น นำแบบสอบถามท่ีสรางขึ้นตามกรอบแนวคิด เสนอตอ

ผูเชี่ยวชาญ จำนวน 3 ทาน เพื่อตรวจสอบความถูกตองและครอบคลุมเนื้อหาเครื่องมือของการวิจัย นำมา

ปรับปรุงแกไขตามขอเสนอแนะ  

การตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือ 

ในการตรวจสอบคุณภาพของเครื่องมือวิจัย ผูวิจัยไดดำเนินการดังนี้ 1) การหาคาความเที่ยงตรง

ของแบบสอบถามเปนรายขอ (Validity Test) ตามโครงสราง โดยใชคา Factor Loading พบวา อิทธิพล

ของเนื้อหาเชิงการตลาด มีคาความเที่ยงตรงอยูระหวาง 0.773-0.859 และการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีคาความ

เที่ยงตรงอยูระหวาง 0.858-0.930 ซึ่งสอดคลองกับ Nunnally and Bernstein (1994) ที่เสนอวาการ

ทดสอบคาความเที่ยงตรงเกิน 0.70 เปนคาที่ยอมรับไดวา แบบสอบถามมีคุณภาพเพียงพอที่จะนำไปใช

เก็บขอมูลได การหาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม (Reliability Test) โดยใชคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 

(Alpha Coefficient) ตามวิธีของครอนบาค พบวา อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดมีคาสัมประสิทธิ์

แอลฟา อยูระหวาง 0.857 - 0.887 และการตัดสินใจซื้อซ้ำ มีคาสัมประสิทธิ์แอลฟา 0.945 ซึ่งสอดคลอง

กับ Nunnally and Bernstein (1994) ไดเสนอวาเกณฑการพิจารณาคาความเชื่อมั่นของแบบสอบถาม 

0.70 ขึ้นไป ถือวามีคุณภาพเหมาะสมเปนที่ยอมรับในวงการวิจัยวาคาความเชื่อม่ันระดับนี้บงบอกถึงความ

เสถียรของแบบสอบถามในการวัดผลตอไป 

เครื่องมือท่ีใชในการวิจัย 

เครื่องมือที่ใชเก็บรวบรวมขอมูลเปนแบบสอบถามออนไลน (Online Questionnaire) ซึ่งไดสราง

ตามความมุงหมายและกรอบแนวคิดที่กำหนดขึ้น โดยแบงออกเปน 4 ตอน ดังนี้ 

สวนที ่ 1 ขอมูลทั ่วไปของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถาม เปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นป รายไดตอเดือน และกลุม

สาขาวิชาที่ศึกษา 

สวนที ่ 2 ความคิดเห็นเกี ่ยวกับอิทธิพลของเนื ้อหาเชิงการตลาด ของนิสิตมหาวิทยาลัย

มหาสารคาม ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จำนวน 20 ขอ 

ประกอบดวย ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ จำนวน 5 ขอ ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย จำนวน 5 ขอ ดาน

เนื้อหาเชิงการแกไขปญหา จำนวน 5 ขอ และดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู จำนวน 5 ขอ 

สวนที่ 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรม TikTok ลักษณะแบบสอบถาม

เปนแบบมาตราสวนประมาณคา (Rating Scale) จำนวน 5 ขอ 
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สวนที่ 4 ขอเสนอแนะอื่น ๆ ที่เกี่ยวกับอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดออนไลนที่สงผลตอการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม TikTok ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบปลายเปด 

ผูวิจัยเก็บรวบรวมขอมูล โดยใชแบบสอบถามแบบออนไลน และเก็บขอมูลผานเฟซบุกแฟนเพจ 

(Facebook Fanpage) ไดแก มมส. นองใหม 63 - มมส. นองใหม 66 โดยผูตอบแบบสอบถามตองตอบ

คำถามคัดกรองคุณสมบัติของผูตอบแบบสอบถามเบื้องตนกอน ไดแก ตองเปนนิสิตปจจุบัน ระดับปริญญา

ตรี ของมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เปนผูที่มีประสบการณจากการซื้อสินคาแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) 

ยินดีจะใหขอมูล ถาคุณสมบัติครบตามที่กำหนดทุกขอ ผู ตอบแบบสอบถามจึงสามารถผานไปตอบ

แบบสอบถามในขั้นตอนตอไปได  

การวิจัยครั ้งนี ้ เปนการวิจัยเชิงปริมาณ (Quantitative Research) โดยจะใชแบบสอบถาม

ออนไลน (Online Questionnaires) เปนเครื ่องมือในการรวบรวมขอมูล โดยการสงแบบสอบถาม

ออนไลนตามวัตถุประสงคของการวิจัย โดยแบงการวิเคราะหขอมูล ไดดังนี้  

สวนที่ 1 การวิเคราะหขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม ไดแก นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

จำนวน 300 คน คิดเปนรอยละ 78.95 จากกลุมตัวอยางทั้งหมด 380 คน ลักษณะแบบสอบถามเปนแบบ

ตรวจสอบรายการ (Checklist) จำนวน 5 ขอ ประกอบดวย เพศ อายุ ชั้นป รายไดตอเดือน และกลุม

สาขาวิชาที่ศึกษา โดยใชวิธีการประมวลผลทางหลักสถิติเชิงพรรณนา (Descriptive Statistics) ไดแก 

ความถี่ (Frequency) และรอยละ (Percentage) 

สวนที่ 2-3 การทดสอบความสัมพันธ และผลกระทบของเนื้อหาเชิงการตลาด และการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม โดยใชวิธีการวิเคราะห

สหสัมพันธแบบพหุคูณ (Multiple Correlation Analysis) และการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ 

(Multiple Regression Analysis) 

 

ผลการวิจัย 

ผลการวิเคราะหขอมูลทั่วไปเกี่ยวกับ เพศ อายุ ชั้นป รายได และกลุมสาขาวิชาที่ศึกษา ของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม จังหวัดมหาสารคาม ผลการวิจัย พบวา นิสิตสวนใหญเปนเพศหญิง คิดเปนรอย

ละ 74.30 (223 คน) เมื่อพิจารณาจากอายุ พบวา นิสิตที่มีอายุ 20-22 ป มีจำนวนมากที่สุด คิดเปนรอย

ละ 78.00 (234 คน) ในดานชั้นป นิสิตชั้นปที่ 4 มีจำนวนมากที่สุด คิดเปนรอยละ 44.00 (132 คน) 

รายได นิสิตที่มีรายไดต่ำกวา 6,000 บาทตอเดือนมีจำนวนมากท่ีสุด คิดเปนรอยละ 40.70 (122 คน) นิสิต

สวนใหญศึกษาในกลุมบริหารธุรกิจ-ศิลปศาสตร คิดเปนรอยละ 49.00 (147 คน) ตามลำดับ การวิเคราะห

สหสัมพันธของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของ

นิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม แสดงผลการวิเคราะห ตามตารางที่ 1  
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ตารางที่ 1 การวิเคราะหสหสัมพันธของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำผานแพลตฟอรม

ติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

ตัวแปร LNC LDC SOC EDC REP VIFs 

̅ ݔ 4.08 4.13 4.02 4.03 3.60  

S.D 0.66 0.62 0.67 0.68 1.00  

LNC 1 0.76** 0.74** 0.77** 0.52** 2.97 

LDC  1 0.77** 0.80** 0.51** 3.50 

SOC   1 0.81** 0.54** 3.46 

EDC    1 0.61** 3.99 

REP     1  

*, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.001 

 

จากตารางที ่ 1 แสดงถึงการวิเคราะหความสัมพันธระหวางตัวแปรเนื้อหาเชิงการตลาดบน

แพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ซึ่งสงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ พบวา ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ 

(LNC) ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) และดานเนื้อหาเชิงให

คำแนะนำหรือความรู (EDC) มีความสัมพันธในเชิงบวกที่มีนัยสำคัญทางสถิติกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

โดยเฉพาะดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (EDC) ที่มีความสัมพันธสูงที่สุดกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

นัยสำคัญทางสถิติที ่ระดับ 0.001 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระมีความสัมพันธกับตัวแปรตาม และใน

ขณะเดียวกันตัวแปรอิสระแตละดานมีความสัมพันธกันเอง ซึ่งอาจกอใหเกิดปญหา Multicollinearity 

ดังนั้น ผูวิจัยจึงทำการทดสอบ Multicollinearity โดยใชคา VIFs ปรากฏวาคา VIFs ของตัวแปรอิสระ 

เนื ้อหาเชิงการตลาด มีคาตั ้งแต 2.97–3.99 ซึ ่งมีคานอยกวา 10 แสดงใหเห็นวา ตัวแปรอิสระมี

ความสัมพันธกัน แตไมมีนัยสำคัญ (Hair et al., 2006: 585) เมื่อพิจารณาคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ

ระหวางตัวแปรอิสระเนื้อหาเชิงการตลาดในแตละดาน พบวา มีความสัมพันธกับตัวแปรตามการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำ อยางมีนัยสำคญัทางสถิติที่ระดับ 0.05 โดยมีคาสัมประสิทธิ์สหสัมพันธอยูระหวาง 0.51–0.81  

 

ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม 

เนื้อหาเชิงการตลาด 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

t p-value สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

คาคงที่ (a) -0.320 0.320 -1.010 0.310 

ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) 0.150 0.120 1.280 0.200 
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ตารางที่ 2 การทดสอบความสัมพันธของสัมประสิทธิ์การถดถอยของเนื้อหาเชิงการตลาดกับการตัดสินใจ

ซื้อซ้ำผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม (ตอ) 

เนื้อหาเชิงการตลาด 

การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) 

t p-value สัมประสิทธิ์การ

ถดถอย 

ความคลาด

เคลื่อนมาตรฐาน 

ดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) 0.020 0.140 -0.150 0.880 

ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) 0.170 0.130 1.290 0.200 

ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู 

(EDC) 

0.670 0.140 4.960** 0.000 

F = 45.390, p = 0.000, Adj R2 = 0.37, Durbin-Watson = 2.07 

*, ** มีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และ 0.001 

 

จากตารางที่ 2 พบวา อิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู 

(EDC) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 จึงยอมรับสมมติฐานที่ 4 ในสวนของ ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) ดานเนื้อหาเชิง

ใหไอเดีย (LDC) ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) มีไมมีนัยสำคัญทางสถิติ กับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

(REP) แสดงใหเห็นวาตัวแปรดังกลาวไมมีผลกระทบทำใหเกิดการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) จึงไมยอมรับ

สมมติฐานที่ 1, 2 และ 3 ตามลำดับ และจากการที่ผูวิจัยไดทำการวิเคราะหการถดถอยแบบพหุคูณ จึง

สามารถสรางสมการพยากรณ การตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) ไดดังนี้  

REP = - 0.32 + 0.67EDC 

ซึ่งสมการที่ไดนี ้ สามารถพยากรณคาการตัดสินใจซื้อซ้ำ (REP) ไดอยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่

ระดับ 0.05 (F = 45.390 ; p = 0.000) และคาสัมประสิทธิ์ของการพยากรณปรับปรุง (Adj R2) เทากับ 

0.37 

 

สรุปและอภิปรายผล 

ขอมูลทั่วไปของผูตอบแบบสอบถาม 

กลุมตัวอยางสวนใหญเปน เพศหญิง จำนวน 223 คน คิดเปนรอยละ 74.30 ชวงอายุ สวนใหญ

เปน 20-22 ป จำนวน 234 คน คิดเปนรอยละ 78 ระดับชั้นปการศึกษาสวนใหญเปนชั้นปที่ 4 จำนวน 

132 คน คิดเปนรอยละ 44 สวนใหญมีรายไดตอเดือนอยูที่ ต่ำกวา 6,000 บาท จำนวน 122 คน คิดเปน

รอยละ 40.70 และจำแนกตามกลุมสาขาวิชาที่ศึกษาสวนใหญ เปนดานบริหารธุรกิจ-ศิลปศาสตร จำนวน 

147 คน คิดเปนรอยละ 49  
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จากผลการวิเคราะห ผลกระทบของอิทธิพลของเนื้อหาเชิงการตลาดที่สงผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรมติ๊กตอก ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม พบวา อิทธิพลเนื้อหาเชิงการตลาด ดาน

เนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู (EDC) มีความสัมพันธและผลกระทบเชิงบวกกับการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

ผานแพลตฟอรม TikTok ของนิสิตมหาวิทยาลัยมหาสารคาม เนื่องจาก การตัดสินใจซื้อซ้ำ ของนิสิต

มหาวิทยาลัยมหาสารคาม ขึ ้นอยู กับเนื ้อหาเชิงการตลาดที่จะสรางเนื ้อหาและแบงปนขอมูลที ่เปน

ประโยชน เพื่อดึงดูดความสนใจของกลุมเปาหมาย ทำใหนิสิตเกิดความประทับใจและจดจำตัวสินคาหรือ

ตราสินคานั้น ๆ โดยเนื้อหาตองสรางสรรคใหเปนที่นาสนใจ เนนการแสดงความจริงใจและใหความรูที่

ถูกตอง สอดคลองกับงานวิจัยของ ธนิดา อัศวโยธิน (2561) ไดศึกษา การตลาดออนไลนที ่มีผลตอ

พฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลน ของผูบริโภคในเขตอำเภอเมือง จังหวัดนครราชสีมา ผลการศึกษาพบวา 

การตลาดออนไลนดานจดหมายอิเล็กทรอนิกส เว็บไซต การตลาดเชิงเนื้อหา การตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลน และการตลาดผานเครื่องมือคนหา มีความสัมพันธกับพฤติกรรมการซื้อสินคาออนไลนอยางมี

นัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.01 สอดคลองกับงานวิจัยของ Huseynov, Huseynov, & Özkan 2016 ได

ศึกษา ผลกระทบของการตลาดผานสื่อสังคมออนไลนที่มีตอภาพลักษณตราสินคา ความไววางใจในตรา

สินคา และความตั้งใจซื้อ ในบริบทของศูนยความงามในประเทศจอรแดน ผลการวิจัยชี้ใหเห็นวาการตลาด

ผานสื ่อสังคมออนไลนมีผลกระทบที่สำคัญตอภาพลักษณตราสินคาและความไววางใจในตราสินคา 

นอกจากนี้ การศึกษายังพบวาความไววางใจในตราสินคาและภาพลักษณตราสินคามีอิทธิพลอยางมี

นัยสำคัญตอความตั้งใจซื้อ ความสัมพันธระหวางภาพลักษณตราสินคาและความไววางใจในตราสินคา

สามารถอธิบายความแปรปรวนของความตั้งใจซื้อไดรอยละ 70 ยิ่งไปกวานั้น การตลาดผานสื่อสังคม

ออนไลนสามารถอธิบายความแปรปรวนของภาพลักษณตราสินคาไดรอยละ 45 ในขณะที่สามารถอธิบาย

ความแปรปรวนของความไววางใจในตราสินคาไดรอยละ 55 และยังสอดคลองกับงานวิจัยของ ณิชชารีย สุ

ริยมณีกุล (2565) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา ผานชองทางออนไลนที่

สงผลตอการตัดสินใจและความผูกพัน ของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี ผลการศึกษา พบวา การใชสื่อบุคคล

ออนไลนเปนปจจัยของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหา ผานชองทางออนไลนที่มีอิทธิพลเชิงบวกตอ

การตัดสินใจและความผูกพันของผูบริโภคตลาดสดธนบุรี อยางมีนัยสำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.5  

และสอดคลองกับงานวิจัยของ Sharabati et al. (2022) ไดศึกษา ปจจัยที่มีผลอยางมีนัยสำคัญ

ตอความพึงพอใจ ไดแก การแสดงออกทางตนเอง การใหขอมูลขาวสาร ความรูสึกเปนสวนหนึ่ง และความ

ทันสมัยในติ๊กต็อก อยางไรก็ตาม ปจจัยที่ไมมีผลอยางมีนัยสำคัญตอความพึงพอใจ ไดแก การเขาสังคม 

ความรูสึกผูกพัน และการใชเวลาวางในติ๊กต็อก โดยปจจัยดังกลาวสามารถอธิบายความพึงพอใจไดรอยละ 

48.5 ทายที่สุด ความพึงพอใจมีอิทธิพลเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญตอความตั้งใจในการใชงานติ๊กต็อกอยาง

ตอเนื่องของผูใช และสามารถอธิบายความตั้งใจในการใชงานอยางตอเนื่องไดรอยละ 30.6 โดยสรุป 

องคกรจำเปนตองใหความสำคัญอยางมากกับปจจัยที่มีอิทธิพลตอความพึงพอใจของผูใช เพื่อเพิ่มความ

ตั้งใจในการใชงานอยางตอเนื่องของผูใช 



133 

                                                                   ปที่ 6 ฉบับที่ 2 เดือนกรกฎาคม-ธันวาคม 2567 

 

 

จากการศึกษาขางตนสามารถสรุปไดวา ดานเนื้อหาเชิงสรางแรงบันดาลใจ (LNC) ดานเนื้อหา

เชิงใหไอเดีย (LDC) และดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) อาจมีบทบาทในการสรางความสนใจ

ในเนื้อหาโซเชียลมีเดีย แตไมไดมีผลอยางมีนัยสำคัญตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ เนื่องจาก ดานเนื้อหาเชิงสราง

แรงบันดาลใจ ชวยใหผูบริโภคเขาใจเปาหมายในสิ่งที่สนใจ สรางแรงจูงใจในการเขาถึงและติดตามสินคาที่

นำเสนอ รวมถึงนำเสนอขอความที่สรางพลังบวกและกระตุนใหเกิดความตองการทดลองใชสินคาจริงมาก

ขึ้น และดานเนื้อหาเชิงใหไอเดีย (LDC) เนื้อหาแพลตฟอรม TikTok มีเอกลักษณและความแปลกใหมไม

ซ้ำใคร โดยนำเสนอวิธีการสรางภาพลักษณและคุณคาในตัวสินคา พรอมเรื่องราวที่ดีและจดจำไดรวดเร็ว มี

ความทันสมัยและสอดคลองกับกระแส พรอมทั้งมีการแสดงความคิดเห็นและแสดงออกที่หลากหลายและ

นาสนใจอยางมาก สอดคลองกับงานวิจัยของ Chen and Lin (2019) พบวาผูบริโภค โดยเฉพาะคนรุน

ใหม มีแนวโนมที่จะถูกกระตุนจากปจจัยทางสังคมและการมีสวนรวมบนโซเชียลมีเดีย อยางไรก็ตาม 

เนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ และเนื้อหาที่มีคุณภาพ เนื้อหาเชิงใหแนวคิดใหม ไมไดมีผลสำคัญตอการ

ตัดสินใจซื ้อซ้ำ เพราะพวกเขามักพึ ่งพาการแนะนำจากเพื ่อนหรือการเห็นการใชงานจริงของสินคา 

มากกวาการไดรับแรงบันดาลใจจากเนื้อหาโซเชียลมีเดียเพียงอยางเดียว ในทำนองเดียวกัน Godey et al. 

(2016) พบวา คุณภาพของเนื้อหาโซเชียลมีเดียมีบทบาทสำคัญในการสรางภาพลักษณและความนาเชื่อถือ

ของแบรนด ซึ่งสามารถสงผลดีตอการสรางคุณคาแบรนดในระยะยาว แตในการกระตุนใหเกิดการซื้อซ้ำ 

ผลการวิจัยพบวาเนื้อหาที่มีคุณภาพอาจไมไดเปนปจจัยหลักที่จะทำใหผู บริโภคตัดสินใจซื ้อซ้ำทันที 

เนื่องจากการซื้อซ้ำอาจขึ้นอยูกับโปรโมชัน หรือการแนะนำจากบุคคลอื่นมากกวา 

ดานเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา (SOC) เปนเนื้อหาบนแพลตฟอรม TikTok นำเสนอแนวคิด 

วิธีการใหม ๆ และทางเลือกที่เปนประโยชนในการแกไขปญหาอยางเขาใจงาย รวดเร็ว และจดจำไดงาย 

พรอมทั้งสามารถสงตอและแชรใหผูอื่นไดรับประโยชน สอดคลองกับงานวิจัยของ Chae, Stephen, Bart, 

and Yao (2016) พบวา การมีสวนรวมทางสังคม หรือเนื้อหาเชิงการแกไขปญหา บนโซเชียลมีเดีย เชน 

TikTok มีผลในการเพิ่มการปฏิสัมพันธและความสนใจในตัวแบรนด แตไมไดมีผลตอการตัดสินใจซื้อซ้ำ

โดยตรง ซึ่งสอดคลองกับผลการวิจัยของ Chen and Lin (2019) ที่แสดงใหเห็นวาการมีสวนรวมในระดับ

สังคมอาจชวยสรางความสัมพันธกับแบรนดได แตการตัดสินใจซื้อซ้ำยังคงไดรับอิทธิพลจากปจจัยอื่น เชน 

ประสบการณผูใชจริงและการรับรองจากบุคคลที่เชื่อถือได และนอกจากนี้ยังสอดคลองกับงานวิจัยของ 

ภัทริกา ธงอาษา, (2566) ไดศึกษา อิทธิพลของกลยุทธการสื่อสารการตลาดเชิงเนื้อหาที่มีผลตอการ

ตัดสินใจซื้อเสื้อผาแฟชั่น ผานชองทางออนไลนของกลุมเจเนอเรชันวาย โดยมุงเนนศึกษากระบวนการ

ตัดสินใจซื้อของผูบริโภค โดยกลยุทธการตลาดเชิงเนื้อหา (Content Marketing) ถือเปนเทคนิคการตลาด

ที่เนนการสรางและเผยแพรเนื้อหาที่ใหความรูและมีคุณคาแกลูกคา แทนที่จะมุงเนนการขายสินคาหรือ

บริการเพียงอยางเดียว ผลการวิจัย พบวา เนื้อหา หรือ Content สรางแรงบันดาลใจ เนื้อหา Content 

บอกแนวทางแกปญหา และ เนื้อหา Content สรางอารมณหรือความบันเทิง ไมไดสงผลตอการตัดสินใจ

ซื้อของกลุมตัวอยาง 
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องคความรูที่ไดจากการศึกษา 

ผูประกอบการ หรือผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ควรใหความสำคัญกับเนื้อหา

เชิงการตลาด ดานเนื้อหาเชิงใหคำแนะนำหรือความรู โดยเลือกนำเสนอเนื้อหาเฉพาะที่มีประโยชนและ

ตรงตามความตองการของผูรับชม เปนพื้นที่สำหรับติดตามขาวสาร รวมถึงองคความรูใหม ๆ ที่นาสนใจ 

เนื้อหาใหขอมูลที่เปนความจริง มีความถูกตอง ชัดเจน และครบถวนสมบูรณ โดยการนำเสนอมีลักษณะไม

ซับซอน ทำใหผู รับชมสามารถเขาใจเนื้อหาไดอยางงายดาย นอกจากนี้ยังมีการนำเสนอเนื้อหาแบบ

สนุกสนาน เพื่อความบันเทิงใจ ซึ่งดึงดูดใหผูรับชมอยากติดตามเนื้อหาตอไปอีกดวย จะเพิ่มใหเกิดการ

ตัดสินใจซื้อซ้ำของผูบริโภค จนเกิดเปนความภักดีตอตราสินคา รวมถึงเปนแหลงรายไดที่มั่นคงและยั่งยืน

ของธุรกิจได  

แสดงใหเห็นวาการมีเนื้อหาที่สรางแรงบันดาลใจ (LNC) คุณภาพเนื้อหา (LDC) และการมีสวน

รวมทางสังคม (SOC) มีบทบาทในการสรางการรับรูและความประทับใจตอแบรนดบนโซเชียลมีเดีย แต

เมื่อพูดถึงการตัดสินใจซื้อซ้ำ ปจจัยเหลานี้อาจไมเพียงพอที่จะสรางผลกระทบเชิงบวกอยางมีนัยสำคัญ 

เนื่องจากการตัดสินใจซื้อซ้ำมักไดรับอิทธิพลจากปจจัยอื่น ๆ เชน การรับรองจากเพื่อน การสงเสริมการ

ขาย หรือประสบการณผูบริโภคโดยตรง 

 

ขอเสนอแนะ 

ขอเสนอแนะสำหรับผูประกอบการ 

1) ผูขายสินคาผานแพลตฟอรมติ๊กตอก (TikTok) ควรใหความสำคัญในการสรางเนื้อหาที่ให

คำแนะนำหรือความรูที่เปนประโยชนแกผูบริโภค 

2) ควรใหขอมูลที่เปนความจริง มีความถูกตองชัดเจน และครบถวนตรงตอความตองการของ

ผูบริโภค 

3) ควรนำเสนอเนื ้อหาลักษณะที่ผู บริโภครู สึกวาไดรับขอมูลที ่มีคาและสามารถนำไปใชใน

ชีวิตประจำวันได 

4) ควรออกแบบ หรือสรางเนื้อหาใหนาสนใจและสนุกสนาน เพื่อดึงดูดความสนใจของผูบริโภค

และกระตุนใหผูบริโภคอยากติดตามเนื้อหาตอไป 

5) ควรใหขอมูลผลิตภัณฑอยางละเอียดและนาเชื่อถือ ชวยใหผูบริโภคสามารถตัดสินใจไดงายข้ึน 

6) ควรนำเสนอเนื้อหาที่แนะนำการใชงานที่สรางประโยชน เพื่อเพิ่มความมั่นใจแกผูบริโภคและ

สนับสนุนการซื้อซ้ำ 

 

ขอสนอแนะในการศึกษาครั้งตอไป 

1) พิจารณาขยายกลุมเปาหมายในการศึกษา เชน กลุมผูบริโภคทั่วไปในพื้นที่อื่น ๆ หรือกลุมอายุ

และอาชีพที่หลากหลาย เพื่อใหไดขอมูลที่ครอบคลุมและท่ัวไปมากขึ้น 
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2) ศึกษาเปรียบเทียบระหวางกลุมเปาหมายอื่นที่แตกตางกัน เชน นิสิตมหาวิทยาลัยตาง ๆ หรือ

กลุมคนทำงานในวัยตาง ๆ 

3) การใชวิธีการวิจัยเชิงคุณภาพ เชน การสัมภาษณเชิงลึก หรือการสนทนากลุม เพื่อเขาใจความ

คิดเห็นและประสบการณของผูบริโภคอยางละเอียด 

4) ควรพิจารณาศึกษาแพลตฟอรมโซเชียลมีเดียอื่น ๆ ที่มีลักษณะคลายกับ ติ๊กตอก (TikTok) 

เชน Instagram Reels, YouTube Shorts หรือแพลตฟอรมวิดีโอสั้นอื่น ๆ เพื่อเปรียบเทียบและคนหา

ความแตกตางในการตัดสินใจซื้อซ้ำ 

5) การวิเคราะหการใชแพลตฟอรมในบริบทตาง ๆ เชน การขายสินคาผานไลฟสด การใชโฆษณา

แบบเสียคาใชจาย หรือการสรางเนื้อหาโดยผูใชงานทั่วไป 
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จริยธรรมในการตีพิมพผลการวิจัยใน Maejo Business Review 

                Maejo Business Review มีความมุงมั ่นที ่จะรักษาคุณภาพของวารสารและการรักษา

มาตรฐานดานจริยธรรมในการตีพิมพ รวมถึงการปฏิบัติตามขอกำหนดอยางเครงครัด เพื่อประโยชนตอ

ผูเกี่ยวของทุกภาคสวน ตลอดจนผูอาน แวดวงวิชาการ และสังคมโดยรวม Maejo Business Review  

จึงไดกำหนดจริยธรรมในการตีพิมพเผยแพรบทความตามบทบาทและหนาที่ดังตอไปนี้ 

 

บทบาทและหนาที่ของผูนิพนธ (Roles and Duties of Authors) 

                1. บทความของผูนิพนธที่สงมาเพื่อพิจารณาตีพิมพใน Maejo Business Review นั้น ตอง

ไมไดรับการเผยแพรที่ใดมากอน หรือไมอยูในกระบวนการพิจารณาของวารสารวิชาการหรืองานประชุม

วิชาการอ่ืนใดพรอมกัน 

               2. หากผูนิพนธมีการนำผลงานของผูอื่นมาใชในบทความของตนเอง ผูนิพนธจะตองทำการ

อางอิงในเนื้อหา รวมทั้งการจัดทำรายการอางอิงทายบทความใหเรียบรอย 

               3. ผ ู น ิพนธ จะตองเข ียนบทความทางว ิชาการให ถ ูกต อง และเป นไปตามรูปแบบที่  

กองบรรณาธิการกำหนดไวในคำแนะนำในการเตรียมบทความ 

               4. ผูนิพนธที่มีรายชื่อปรากฏในบทความ จะตองเปนผูที่มีสวนรวมในบทความนั้นจริง 

               5. ผูนิพนธตองรายงานขอเท็จจริงที่เกิดขึ้นจากการวิจัยและการศึกษานั้น โดยไมบิดเบือน

ขอมูลหรือใหขอมูลที่เปนเท็จ 

               6. ผูนิพนธตองระบุแหลงทุนที่สนับสนุนการวิจัยและระบุผลประโยชนทับซอน )ถามี(  

 

บทบาทและหนาที่ของบรรณาธิการวารสาร (Roles and Duties of Editors) 

               1. บรรณาธิการมีหนาที่พิจารณากลั่นกรองและตรวจสอบบทความที่สงมาเพื่อพิจารณาตีพิมพ

ใน Maejo Business Review โดยพิจารณาเนื้อหาบทความที่สอดคลองกับวัตถุประสงคและขอบเขตของ

วารสารที่เปดรับ 

               2. บรรณาธิการพิจารณาคัดเลือกผู ทรงคุณวุฒิที่มีความเชี ่ยวชาญตรงกับสาขาวิชาของ

บทความนั้น ๆ เพื่อทำการประเมินคุณภาพบทความ โดยที่ผูทรงคุณวุฒิไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               3. บรรณาธิการตองไมเปดเผยขอมูลของผูนิพนธและผูทรงคุณวุฒิใหทราบตอกัน 

               4. บรรณาธิการตองใชเหตุผลทางวิชาการในการพิจารณาบทความ โดยไมมีอคติหรือเหตุผล

สวนตัวในการพิจารณาบทความของผูนิพนธ 

               5. บรรณาธิการตองตีพิมพบทความที่ผานการพิจารณาจากผูทรงคุณวุฒิแลว และผูนิพนธได

ทำการปรับแกตามขอเสนอแนะจากผูทรงคุณวุฒิแลวเทานั้น 

               6. บรรณาธิการตองไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธหรือผูทรงคุณวุฒิ และไมนำบทความหรือ

วารสารไปใชประโยชนในเชิงธุรกิจหรือนำไปเปนผลงานทางวิชาการของตนเอง 

               7. บรรณาธิการตองตรวจสอบคุณภาพบทความในกระบวนการประเมิน และตรวจสอบ
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คุณภาพบทความกอนการตีพิมพทุกครั้ง 

               8. บรรณาธิการตองปฏิบัติตามกระบวนการและขั้นตอนตาง ๆ ของวารสารอยางเครงครัด

และรักษามาตรฐานของวารสาร รวมถึงการพัฒนาวารสารใหมีคุณภาพและมีความทันสมัยอยูเสมอ 

 

บทบาทและหนาทีข่องผูทรงคุณวุฒิประเมินบทความ (Roles and Duties of Reviewers) 

               1. ผู ทรงคุณวุฒิตองรักษาความลับและไมเปดเผยขอมูลสวนใดสวนหนึ่งของบทความ 

ที่พิจารณาแกบุคคลอื่น 

               2. ผูทรงคุณวุฒิควรประเมินบทความในสาขาวิชาที่ตนเองเชี่ยวชาญ และมีความรูความเขาใจ

ในเนื้อหาบทความที่รับประเมินอยางแทจริง โดยมีการประเมิน เนื้อหาบทความและใหขอคิดเห็นในวิจารณ

เชิงวิชาการ 

               3. ผู ทรงคุณวุฒิตองคำนึงถึงคุณภาพบทความเปนหลัก ไมมีอคติหรือเหตุผลสวนตัวใน 

การประเมินบทความ และไมมีสวนไดสวนเสียกับผูนิพนธ 

               4. หากผูทรงคุณวุฒิมีสวนเกี่ยวของหรือมีสวนไดสวนเสียกับบทความที่กองบรรณาธิการสงให

ประเมินนั้น ผูทรงคุณวุฒิจะตองแจงใหกองบรรณาธิการทราบทันท ี

               5. ผ ู ทรงคุณวุฒิต องร ักษาระยะเวลาในการประเมินบทความตามกรอบระยะเวลาที่  

กองบรรณาธิการกำหนด 
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คำแนะนำสำหรับผูเขียนบทความที่ประสงคจะสงบทความตีพิมพใน  

Maejo Business Review 
 

1. การกำหนดนิยาม (Definition) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

งานเขยีนที่มีการกำหนดประเด็นนำเสนออยางชัดเจน มีเนื้อหาทางวิชาการที่ทันสมัยเกี่ยวกับดาน

การจัดการ การบัญชี การเงิน การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ ที่เปน

ประโยชนโดยมุงนำเสนอองคความรูใหม ผูเขียนมีการทบทวนวรรณกรรม แนวคิด ทฤษฎีที่เกี่ยวของเพื่อ

สนับสนุนผลการวิเคราะห การสังเคราะห ตามหลักวิชาการและมีการนำเสนออยางเปนระบบ  
 

บทความวิจัย (research article)  

การนำเสนอสรุปผลการศึกษาที่มีการศึกษาคนควาอยางเปนระบบถูกตองเหมาะสมตามหลัก

ระเบียบวิธีการวิจัยเปนที่ยอมรับตามหลักวิชาการโดยมีการกำหนดวัตถุประสงคการศึกษาที่ชัดเจน 

ขอสรุป ผลการศึกษากอใหเกิดองคความรูที่เปนประโยชนทางวิชาการดานการจัดการ การบัญชี การเงิน 

การตลาด ระบบสารสนเทศทางธุรกิจ และเศรษฐศาสตรธุรกิจ และสามารถนำไปใชไดอยางเหมาะสม  
 

2. การเตรียมบทความตนฉบับ (Manuscript Requirement) 
 

บทความวิชาการ (academic article)  

การเขียนบทความวิชาการที่มีคุณภาพควรประกอบดวยรายละเอียด ดังนี้  

1.  ประเด็นที่นำเสนอควรมีความทันสมัย 

2.  มีลำดับการนำเสนอท่ีเขาใจงาย 

3.  มกีารเชื่อมโยงทฤษฎีที่เกี่ยวของตามหลักวิชาการ 

4.  มีการสรุป สังเคราะหองคความรูใหม 

5.  มีการอางอิงในเนื้อหาที่เหมาะสมและเปนไปตามหลัก APA 7.0 อยางถูกตอง 
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บทความวิจัย (research article)  

บทความวิจัยควรมีการนำเสนออยางเปนระบบ ดังนี้  

1. บทคัดยอ มีรายละเอียดท่ีเกี่ยวของเหมาะสมทำใหผูอานเขาใจไดโดยสรุป 

2. บทนำ ความสำคัญของปญหา มีการระบุถึงความจำเปนและปญหาของการศึกษาอยางชัดเจน

บงชี้ถึงประโยชนของการศึกษา 

3.  คำถามงานวิจัย และวัตถุประสงคการวิจัย มีความชัดเจนสอดคลองกับบทนำ 

4.  การทบทวนวรรณกรรม มีการเชื่อมโยงแนวคิด ทฤษฎี ที่เกี่ยวของเชื่อมโยงไปสูการพัฒนา

กรอบแนวคิดการวิจัยและการพัฒนาสมมติฐานการวิจัยสอดคลองกับวัตถุประสงคการวิจัย 

5.  วิธีการวิจัย มีการกำหนดประชากร ตัวอยาง เครื่องมือ การวัดคาตัวแปร การเก็บรวบรวม

ขอมูลและการเลือกใชสถิติวิเคราะหขอมูลที่เหมาะสมกับประเด็นที่ศึกษา สะทอนถึงคุณภาพของงานวิจัย 

6.  ผลการศึกษา มีการวิเคราะหผลการศึกษาสอดคลองการแปลความไดอยางถูกตอง 

7.  การสรุปและอภิปรายผล มีความสอดคลองกับคำถามงานวิจัยและวัตถุประสงคการวิจัย 

8.  ขอเสนอแนะควรประกอบดวยขอเสนอแนะทางวิชาการและขอเสนอแนะในการนำไปปฏิบัต ิ

9.  ขอจำกัดของการวิจัยและงานวิจัยในอนาคต ควรระบขุอจำกัดที่เกิดขึ้นและเสนอแนะการวิจัย

ในอนาคต  

10. ขอคนพบใหมที่กอใหเกิดองคความรูใหม มีการสรุปขอคนพบของผลการวิจัยที่สะทอนไดถึง

องคความรูใหมในเชิงวิชาการและเชิงปฏิบัติ  

11. การอางอิงถูกตองและเปนไปตามหลัก APA 7.0 อยางถกูตอง 

 

การสงบทความ 
 

ใหผูเขียนสงบทความตนฉบับโดยบันทึกเปนไฟลซึ่งผูเขียนจะตองสงไฟลบทความในรูปแบบ

นามสกุล .doc/docx ผานระบบการรับบทความออนไลนของ Maejo Business Review Website: 

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

 

 



ส่งผลงานตีพิมพ์

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