


วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี 
Journal of Management Science and Accounting

วัตถุประสงค์
	 1. เพื่อเป็นแหล่งเผยแพร่ผลงานทางวิชาการ ผลงานวิจัยที่เป็นองค์ความรู้ส�ำคัญในศาสตร์สาขาวิชาด้านการ
บริหารธุรกิจการบริหารทรัพยากรมนุษย์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจและสารสนเทศ การตลาด การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และ
นิเทศศาสตร์ น�ำไปสู่การประยุกต์ใช้ต่อยอดและพัฒนาชุมชน ท้องถิ่น สังคม
	 2. เพื่อกระตุ้นส่งเสริมให้เกิดการพัฒนาศักยภาพและความเข้มแข็งทางวิชาการให้กับคณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัย
และนักศึกษา ตลอดจนผู้ที่สนใจได้แลกเปลี่ยนองค์ความรู้ประสบการณ์ในศาสตร์สาขาวิชาทางด้านวิทยาการจัดการ ก่อ
ให้เกิดประโยชน์ คุณค่าสร้างการยอมรับในสังคม

เจ้าของ
	 คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

ที่ปรึกษา
	 รองศาสตราจารย์ ดร.สุภาวิณี  สัตยาภรณ์	 อธิการบดีมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์สินีนาถ  วิกรมประสิทธิ	 คณบดีคณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

บรรณาธิการ
	 อาจารย์ ดร.ฐิติวรดา แสงสว่าง

ผู้ช่วยบรรณาธิการ
	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิสุทธิ์  สุขบ�ำรุง
	 รองคณบดีฝ่ายวิชาการ คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ศรีไพร  สกุลพันธ์
	 รองคณบดีฝ่ายบริหาร คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

กองบรรณาธิการ
กองบรรณาธิการภายนอกมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 1.	 รองศาสตราจารย์ ดร.มนวิกา  ผดุงสิทธิ	 มหาวิทยาลัยธรรมศาสตร์
	 2.	 รองศาสตราจารย์ ดร.กรไชย  พรลภัสรชกร	 มหาวิทยาลัยนครพนม
	 3.	 รองศาสตราจารย์ ดร.จ�ำเนียร  บุญมาก	 มหาวิทยาลัยแม่โจ้ 
	 4.	 รองศาสตราจารย์ ดร.พนิดา  จงสุขสมสกุล	 มหาวิทยาลัยนเรศวร
	 5.	 รองศาสตราจารย์ ดร.ปาจรีย์  ผลประเสริฐ	 มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร
	 6.	 รองศาสตราจารย์ ดร.ไพฑูรย์  อินต๊ะขัน	 มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง
	 7.	 รองศาสตราจารย์ ดร.ภัทรวุฒิ  สมยานะ 	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่
	 8.	 รองศาสตราจารย์ ดร.อรุษ  คงรุ่งโชค 	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลกรุงเทพ
	 9.	 รองศาสตราจารย์ ดร.ณัทณรงค์  จัตุรัส	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลธัญบุรี
	 10.	รองศาสตราจารย์ ดร.กัญฐณา  ดิษฐ์แก้ว	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลล้านนา (เชียงใหม่)
	 11.	ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พนมสิทธิ์  สอนประจักษ์	 มหาวิทยาลัยนเรศวร
	 12.	ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลาญ  จันทรจตุรภัทร	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม
	 13.	ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สกุลศรี  ศรีสารคาม	 จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย

กองบรรณาธิการภายในมหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 1.	 รองศาสตราจารย์ ดร.พนินท์  นนทโคตร	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 2.	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ภาศิริ  เขตปิยรัตน์	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 3.	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.สุพรรษา  จิตต์มั่น	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 4.	 ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.รดี  ธนารักษ์	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 5.	 อาจารย์ ดร. เฉวียง  วงค์จินดา	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์
	 6.	 อาจารย์สิทธิพร  พรอุดมทรัพย์	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์





รายชื่อผู้เชี่ยวชาญประเมินบทความ(Peer Review)

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.กนิษฐา  ศรีภิรมย	์
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏก�ำแพงเพชร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร. จันทิมา  พรหมเกษ
	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนคร

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ธนกร  สิริสุคันธา
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏล�ำปาง

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.พันคม  ศรีบุญลือ
	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.พลาญ  จันทรจตุรภัทร
	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.ลภัสรดา  พิชญาธีรนาถ
	 มหาวิทยาลัยราชภัฎเลย

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.วรรณณี  ตรองพาณิชย์
	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.วิจิตร  จารุโณประถัมภ์
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏจันทรเกษม

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.สุมินทร  เบ้าธรรม
	 มหาวิทยาลัยเทคโนโลยีราชมงคลอีสาน วิทยาเขตสกลนคร

อาจารย์ ดร.แคทลียา  ชาปะวัง
	 มหาวิทยาลัยมหาสารคาม

อาจารย์ ดร.สุดารัตน์  แสงแก้ว
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏเชียงใหม่

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ ดร.กุลยา  อุปพงษ์
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.วรพรรณ  รัตนทรงธรรม
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

ผู้ช่วยศาสตราจารย์ดร.ศิริกานดา  แหยมคง
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์

อาจารย์ ดร.ณัฐชลิต  ทองอ�ำไพ
	 มหาวิทยาลัยราชภัฏอุตรดิตถ์



	 วารสารวทิยาการจัดการและการบญัช ีคณะวทิยาการจดัการ มหาวทิยาลยั
ราชภัฏอุตรดิตถ์เริ่มจัดตั้งและด�ำเนินการข้ึนในปี 2565 เป็นปีแรก มีบทบาทหน้าที ่
ในการเป็นศนูย์กลาง เพือ่กระตุน้และส่งเสรมิให้เกดิการพฒันาศกัยภาพและความเข้มแขง็
ทางวิชาการให้กับ คณาจารย์ นักวิชาการ นักวิจัยและนักศึกษา ตลอดจนผู้ที่สนใจ 
ได้แลกเปล่ียนองค์ความรู้ประสบการณ์ในศาสตร์สาขาวิชาทางด้านวิทยาการจัดการ 
อันจะก่อให้เกิดประโยชน์ต่อการสร้างคุณค่าและการยอมรับในสังคม โดยก�ำหนด 
ช่วงระยะเวลาของการเผยแพร่วารสารเป็น 2 ครัง้ ฉบบัที ่1 (เดอืนมกราคม - มถินุายน
ของทุกปี) และฉบับที่ 2 (เดือนกรกฎาคม - ธันวาคม ของทุกปี) ส�ำหรับขอบเขตของ
การรบัผลงานนัน้ จะรวบรวมองค์ความรู้ต่าง ๆ  ในศาสตร์สาขาวชิาด้านการบริหารธรุกจิ 
การจัดการ การบริหารทรัพยากรมนุษย์ คอมพิวเตอร์ธุรกิจ สารสนเทศ การตลาด 
การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และนิเทศศาสตร์   
	 กองบรรณาธกิาร วารสารวทิยาการจดัการและการบญัชี จงึขอเชญิชวนและ
ยินดีต้อนรับนักวิจัย นักวิชาการ นิสิต นักศึกษาที่ต้องการน�ำเสนอผลงานทางวิชาการ 
ไม่ว่าจะเป็นบทความวิจัย บทความวิชาการเพือ่เป็นเวทแีลกเปลีย่นเรยีนรู ้ และในฉบบันี้ 
วารสารได้ผ่านการรับรองคุณภาพจากศูนย์ดัชนีการอ้างอิงวารสารไทย (TCI) ขึ้นป็น 
วารสารกลุม่ที ่2 ตัง้แต่วันที ่1 มกราคม 2568-31 ธนัวาคม 2572 ส�ำหรับในฉบบันี ้มผีล
งานที่ผ่านการประเมินคุณภาพจากผู้ประเมินอิสระ (Peer Review) จ�ำนวนทั้งส้ิน 
5 ผลงาน
	 สดุท้ายน้ีกองบรรณาธกิารวารสาร หวงัเป็นอย่างยิง่ว่า วารสารวชิาการฉบบันี้
จะก่อให้เกิดประโยชน์ให้กับทุกท่านที่สนใจ และขอขอบพระคุณคณะกรรมการผู้ทรง
คุณวุฒิ ตลอดจนผู้อ่านทุกท่านที่ได้ให้ค�ำติชมและค�ำแนะน�ำเพื่อการปรับปรุงวารสาร
ฉบบันีใ้ห้เป็นวารสารทีม่คีวามน่าเชือ่ถอืและเป็นทีย่อมรับในวงการวชิาการของสังคม
ต่อไป

อาจารย์ ดร.ฐิติวรดา  แสงสว่าง
บรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี

บรรณาธิการ
Editor





สารบัญ

•	 การรบัรูค้ณุค่าและความไว้วางใจทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้สนิค้า............ 1
	 ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 เสาวลกัษณ์ ศรีปลอด, อจัฉราวรรณ รตันพนัธ์, พมิพ์แพร ศรีสวสัด์ิ, วรรณวชิณย์ี ทองอนิทราช

•	 ปัจจยัการรบัรูค้วามเสีย่งและความไว้วางใจของผูบ้รโิภคทีม่อีทิธพิลต่อ..................... 25 
	 ความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 สปุวีณ์ ทองฉมิ,พมิพ์แพร ศรสีวสัด์ิ, อจัฉราวรรณ รัตนพนัธ์, วรรณวชิณีย์ ทองอนิทราช

•	 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคและส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมอีทิธพิลต่อ.................. 45
	 กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 พศตุม์ วาระเพยีง, วรรณวชิณย์ี ทองอนิทราช, พมิพ์แพร ศรีสวสัด์ิ, อัจฉราวรรณ รัตนพนัธ์

•	 อทิธพิลของการวางกลยทุธ์ทางด้านเทคโนโลยสีารสนเทศในองค์กรทีส่่งผลต่อ............ 63
	 ประสิทธิภาพการด�ำเนินงานของธุรกิจในอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์
	 จกัรพนัธ์ ศรีสวสัดิ,์ ศริชิยั โชตสิริเิมธานนท์

•	 ปัจจยัทีม่ผีลต่อภาวะซมึเศร้าของพนกังานบญัชใีนจงัหวดัปัตตานี.............................. 83
	 เพ็ญนภา เกื้อเกตุ, จารุชา สินทวี, อับดุลเราะห์มาน สาและ, นรบดี ภัทรวิศรุต,
	 ภูริชาติ พรหมเต็ม

•	 ภาคผนวก..............................................................................................................	.... 97





1

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

การรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

Perceived Value and Trust Factors Influencing the Purchase 
Decision on TikTok Platform among Consumers in Surat Thani Province

เสาวลกัษณ์ ศรปีลอด1, อจัฉราวรรณ รัตนพนัธ์2, พมิพ์แพร ศรสีวสัด์ิ2, วรรณวชิณย์ี ทองอินทราช2

Saowalak Sriplod1, Atcharawan Rattanaphan2, Pimprae Srisawat2, 
Wanwichanee Tongintarad2

e-mail: saowalak1641@gmail.com
 (Received: 2024-10-27; Revised: 2025-01-27; Accepted: 2025-02-19)

บทคัดย่อ

	 การวจิยันีม้วีตัถุประสงค์เพือ่ศกึษาระดับการรบัรูค้ณุค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีและเพ่ือศกึษาปัจจยั
การรบัรูค้ณุค่าและความไว้วางใจทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผูบ้รโิภคในจังหวดัสรุาษฎร์ธานเีป็นการวจิยัเชงิปรมิาณ ประชากร คอื ผูบ้รโิภคทีเ่คย
ซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ี ใช้วธิกีารสุม่ตัวอย่างแบบ
เจาะจง จ�ำนวน 385 ราย  วเิคราะห์ข้อมลูโดยใช้สถติเิชิงพรรณนา และการวเิคราะห์ความถดถอย
เชงิพหคุณู ผลการวจิยัพบว่า 1) ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่าการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้
บรโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานีอยูใ่นระดบัมาก และ 2) ปัจจัยความไว้วางใจการซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานโีดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ 3) 
กระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ี
โดยภาพรวมอยูใ่นระดบัมาก และ 4) ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่า พบว่า ด้านการใช้งาน ด้านสงัคม 
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด ด้านเงื่อนไขมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ี5) ปัจจยัความไว้วางใจ พบว่า ความไว้
วางใจในตวัผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบยีบของ
สภาพแวดล้อม มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภค
ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานอีย่างมนียัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

ค�ำส�ำคญั : การรบัรูค้ณุค่า; ความไว้วางใจ; กระบวนการตัดสนิใจซือ้; แพลตฟอร์มออนไลน์ TikTok

1นักศึกษาระดับบัณฑิตศึกษา หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏ
สุราษฎร์ธานี 
2ดร.หลักสูตรบริหารธุรกิจมหาบัณฑิต มหาวิทยาลัยราชภัฏสุราษฎร์ธานี
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ABSTRACT

	 This research aims to study the levels of perceived value, trust, and the 
purchasing decision-making process of consumers using the TikTok platform 
in Surat Thani Province. Additionally, it seeks to examine the factors of 
perceived value and trust that influence the purchasing decision-making 
process of these consumers on TikTok. This is a quantitative research study. 
The population consists of consumers who have previously purchased 
products via the TikTok application in Surat Thani. A purposive sampling 
method was used, selecting 385 respondents. Data were analyzed using 
descriptive statistics and multiple regression analysis. The findings revealed 
that: (1) the perceived value factor for purchasing products through the TikTok 
platform among consumers in Surat Thani is at a high level, (2) the trust factor 
for purchasing products through the TikTok platform among consumers in 
Surat Thani is, on average, at a high level, and (3) the purchasing decision-
making process for products through the TikTok platform among consumers 
in Surat Thani is, overall, at a high level. Additionally, (4) perceived value 
factors, such as usability, social value, intellectual value, and conditions, 
significantly influence the purchasing decision-making process through the 
TikTok platform among consumers in Surat Thani. Finally, (5) trust factors, 
specifically trust in online sellers and trust inthe business environment and 
regulatory frameworks, significantly influence the purchasing decision-making 
process through the TikTok platform among consumers in Surat Thani, with 
statistical significance at the 0.05 level.

Keywords : Perceived Value; Trust; Purchase Decisions; TikTok
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บทน�ำ
	 เทคโนโลยีดิจิทัลพัฒนาไปอย่างรวดเร็วจึงท�ำให้เกิดรูปแบบการซ้ือขายท่ีเรียก
ว่าการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ (E-commerce) ที่มีการซื้อขายสินค้าผ่านทางอินเตอร์เน็ต 
จากรายงานสถิติ Thailand Digital 2023 ซ่ึงเป็นรายงานสถิติการใช้งานด้านดิจิทัลและ
พฤติกรรมการใช้อินเตอร์เน็ตจากทั่วโลกในปี ค.ศ.2023 รวมถึงมีประเทศไทย จากสถิติ 
พบว่าคนไทยใช้การซือ้สนิค้าทางอินเตอร์เนต็ถึง 39.23 ล้านคน เพิม่ข้ึนจากปีก่อน 2.6 ล้านคน 
โดยมีการซื้อสินค้าออนไลน์ผ่านโทรศัพท์มือถือ 65.90 ในช่วง 4 ปีที่ผ่านมา แอปพลิเคชัน 
TikTok มียอดผู้ใช้งานสูงขึ้นอย่างต่อเนื่อง ซึ่งในปี 2023 พบว่ามียอดการดาวน์โหลดแอป
พลิเคชัน TikTok มากที่สุดเป็นอันดับ 1 ในประเทศไทย โดยต้นปี ค.ศ.2023 พบว่า TikTok 
มีผู้ใช้กว่า 40.28 ล้านคน (Kemp, 2023) ในประเทศไทยมีีการเติบโตของผู้ใช้งานเพิ่มขึ้น
มาโดยตลอด ทั้งในกลุ่มอายุที่หลากหลายมากขึ้นและทั่วทั้งประเทศท�ำให้แอปพลิเคชัน 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่เติบโตเร็วที่สุดในช่วงสองปีที่ผ่านมา (สิรินิธิ์ วิรยศิริ, 2566, น. 
12-14)
	 แอปพลิเคชัน TikTok เปิดตัวครั้งแรกเมื่อเดือนกันยายน พ.ศ. 2559 และได้รับ
ความนยิมทัว่โลกเมือ่ พ.ศ. 2561 เป็นแพลตฟอร์มสือ่สงัคมทีม่จีดุเด่นคอื การสร้างและแชร์
วิดีโอสั้น ๆ ไม่ว่าจะเป็นคลิปเต้นลิปซิงค์เพลงสร้างคอนเทนต์ตลก เป็นต้น วัตถุประสงค์นี้
เริ่มต้นเพื่อความสนุกสนาน แต่ได้รับความนิยมกันมากจนแบรนด์สินค้าเล็งเห็นโอกาสว่า
สามารถน�ำไปท�ำกิจกรรมเพ่ือการโฆษณา เพ่ือแชร์กับเพื่อนบนโลกออนไลน์ เพิ่ม 
ความสะดวกในการเข้าถึงด้วยจุดเด่นที่เป็นคลิปสั้น ๆ  ใช้งานง่ายจึงได้รับความนิยมมากขึ้น 
(Zhang et al., 2019, p. 56) ท�ำให้นักการตลาดและผู้ประกอบการธุรกิจสนใจในฟังก์ชัน
การตลาดที่ครบวงจร ตั้งแต่การสร้างการรับรู้ การมีส่วนร่วมระหว่างแบรนด์กับผู้บริโภค 
รวมไปถึงการพิจารณาเลือกซื้อ สู่การตัดสินใจซื้อสินค้า หรือเรียกว่าผลลัพธ์การท�ำตลาด
แบบครบวงจร (Full-Funnel Marketing Solution) อีกทั้งยังมาพร้อมกับการขายสินค้า
แบบบรกิารตนเอง (Self-Serve Solution) เพือ่ให้ผูล้งโฆษณาสามารถบรหิารจัดการโฆษณา
ได้ด้วยตนเองอย่างง่ายดาย ซึง่จากการเปิดตวักไ็ด้สร้างปรากฏการณ์มากมายทัง้การเพิม่ขึน้
ของคอนเทนท์โฆษณาในรูปแบบวิดีโอสั้นสุดสร้างสรรค์รวมถึงการตลาดที่ท�ำให้คนพูดถึง 
(Challenge Marketing) (Wang et al., 2021, p. 93) นอกจากนี้ในช่วงที่ผ่านมายังพบว่า 
แบรนด์ขนาดใหญ่และธุรกิจขนาดเล็ก กลาง ใหญ่ รวมถึงผู้ประกอบการและร้านค้าใน
ประเทศไทยต่างใช้ TikTok เป็นช่องทางในการกระตุน้ยอดขายสนิค้าทางออนไลน์และสร้าง
การรับรู้ไปยังกลุ่มคนรุ่นใหม่ (อภิชชาติ ทองสิทธิสกุล, อลิสรา บรรณสายเลิศ, และ 
เสฎฐ์ธนา พงษ์กิจกนกเดช, 2564, น.47) 
	 การสร้างคุณค่าผ่านการมีส่วนร่วมของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์ม TikTok เช่น 
การอัปโหลดวิดีโอและการมปีฏสิมัพนัธ์กบัผูใ้ช้งานรายอืน่ มบีทบาทส�ำคญัในการเพิม่คุณค่า
ทางสังคมและอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค กระบวนการนี้เรียกว่า การสร้างสรรค์ร่วม (Value 
Co-Creation) ซึง่ไม่เพยีงช่วยเพิม่คณุค่าให้กบัแพลตฟอร์ม แต่ยงัส่งเสรมิความตัง้ใจในการ
ซือ้สนิค้าของผู้บรโิภค ตัวอย่างเช่น ผูบ้รโิภคทีไ่ด้รบัการยอมรบัในสงัคมผ่านการแชร์เนือ้หา
หรือแสดงความคิดเห็น มีแนวโน้มที่จะใช้งานแพลตฟอร์มและตัดสินใจซื้อสินค้าภายใน
แพลตฟอร์มมากยิ่งขึ้น (Yang et al., 2023, p. 45) การสร้างความพึงพอใจจากการใช้งาน
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แพลตฟอร์มจะช่วยกระตุ้นความตั้งใจของผู้บริโภคในการใช้งานต่อเนื่องในระยะยาว 
(Harianto & Ellyawati, 2023, p. 128) หนึ่งในตัวแปรส�ำคัญที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าบนแพลตฟอร์ม TikTok คือ การรับรู้คุณค่า ซึ่งประกอบไปด้วยคุณค่า
ทางการใช้งาน เช่น ความสะดวกสบายและความหลากหลายของสินค้า และคุณค่าทาง
อารมณ์ เช่น ความสนกุสนานในการใช้งานแพลตฟอร์ม การน�ำเสนอโปรโมชัน่ ส่วนลด และ
สิทธิพิเศษอื่น ๆ ยังมีบทบาทส�ำคัญในการเพิ่มการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภค (กุลยา อุปพงษ์, 
2566, น.93)
	 ความไว้วางใจถือเป็นตัวแปรส�ำคัญที่ช่วยลดความไม่แน่นอนของผู้บริโภคใน
กระบวนการซื้อสินค้าออนไลน์ โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแพลตฟอร์มท่ีมีการซ้ือขายผ่านการ 
สตรมีสด ซ่ึงความไว้วางใจท�ำหน้าท่ีเป็นตัวกลางท่ีส�ำคญัระหว่างปัจจยัท่ีมผีลต่อการตดัสนิใจ
ซ้ือ เช่น ความประทบัใจต่อแบรนด์และความน่าเชือ่ถอืของร้านค้า ส�ำหรบักรณขีอง TikTok 
Shop การสร้างความไว้วางใจผ่านการรีวิวสินค้า การตอบค�ำถามลูกค้าแบบเรียลไทม์ และ
การแสดงความน่าเชื่อถือผ่านการรับรองคุณภาพของสินค้า เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยเพิ่ม
โอกาสในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค(Mahbob et al., 2024, p. 72) ในท�ำนองเดียวกัน 
การปกป้องข้อมลูผูใ้ช้งานบนแพลตฟอร์ม TikTok ช่วยเสรมิสร้างความไว้วางใจของผูบ้รโิภค 
การที่แพลตฟอร์มด�ำเนินมาตรการอย่างเข้มงวดในการรักษาความปลอดภัยของข้อมูลและ
ความเป็นส่วนตัวของผู้ใช้งาน ช่วยลดความกังวลของผู้บริโภคเกี่ยวกับความเสี่ยงในการ 
ใช้งาน (Isti'anah et al., 2022, p. 184)
	 อกีทัง้ในการซือ้สนิค้าออนไลน์ ผูบ้รโิภคไม่สามารถสมัผสัสนิค้านัน้ได้โดยตรง แต่
หากผู้บริโภคหรือคนรอบข้างเคยใช้สินค้าน้ันมาก่อน ผู้บริโภคจะตัดสินใจซ้ือได้ง่ายข้ึน 
นอกจากนี้ อิทธิพลจากสื่อโซเชียลมีเดียยังส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อสินค้ามากขึ้น 
เนื่องจากผู้บริโภคสามารถค้นหาและเข้าถึงข้อมูลได้ง่าย ซึ่งการได้รับข้อมูลมากขึ้นจะน�ำไป
สู่การตัดสินใจซื้อสินค้าที่มากขึ้นตามไปด้วย (MK et al., 2020, p. 4481) การซื้อสินค้า
ผ่านแอปพลิเคชัน TikTok Shop เมื่อเปรียบเทียบกับการซื้อสินค้าผ่านแอปพลิเคชันอื่น ๆ 
แม้ว่าผูบ้ริโภครูส้กึว่าสนิค้าไม่มคีวามแตกต่างกันมากนกั แต่สิง่ทีแ่ตกต่างกนัอย่างเหน็ได้ชดั 
คือ ค่าจัดส่งสินค้า การให้คูปองส่วนลดจากร้านค้า และระยะเวลาในการรอสินค้าที่สั้นกว่า 
ซึง่ท�ำให้แอปพลเิคชนั TikTok Shop สามารถสร้างความพงึพอใจให้กบัผูบ้รโิภคได้มากกว่า
แอปพลิเคชันอื่น (วรรณพร โตงาม และปรารถนา ปรารถนาดี, 2566, น. 42) ซึ่งในบริบท
จังหวัดสุราษฎร์ธานี การซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok เผชิญปัญหาหลายด้านท่ี
เกี่ยวข้องกับการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการตัดสินใจซื้อ ผู้บริโภคมักขาด
ข้อมูลที่ชัดเจนและน่าเชื่อถือเกี่ยวกับสินค้า ส่งผลต่อการรับรู้คุณค่าท่ีลดลง ขณะเดียวกัน 
ความไว้วางใจในแพลตฟอร์มก็ถูกลดทอนจากความกังวลเรื่องความน่าเช่ือถือของร้านค้า 
การขนส่งล่าช้า และความปลอดภัยของข้อมลูส่วนตัว ด้านกระบวนการตดัสนิใจซือ้ ผู้บรโิภค
ได้รบัอิทธพิลจากกลุม่อ้างองิและรีววิสนิค้าทีไ่ม่น่าเชือ่ถอื รวมถงึข้อจ�ำกดัในการใช้เทคโนโลยี
ในบางกลุ่ม เช่น ผู้สูงอายุ แนวทางแก้ไขควรมุ่งเน้นการให้ข้อมูลที่โปร่งใส ปรับปรุงระบบ
ขนส่ง สร้างความปลอดภัยของข้อมูล และส่งเสริมการเรียนรู้การใช้งาน เพื่อเพิ่มความไว้
วางใจและความพึงพอใจในแพลตฟอร์ม TikTok 
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	 จากข้อมูลดังกล่าวสรปุได้ว่า การรบัรูค้ณุค่าและความไว้วางใจมคีวามส�ำคัญมาก
ขึ้นโดยเฉพาะอย่างยิ่งในธุรกิจออนไลน์ผู้บริโภคไว้วางใจกระบวนการซื้อขาย การชําระเงิน 
การจัดส่งสินค้า และความน่าเชื่อถือของผู้ขาย ดังนั้น ผู้วิจัยสนใจศึกษา เรื่อง ปัจจัยการ 
รับรู้คณุค่า และความไว้วางใจทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เพื่อเป็นแนวทางส�ำหรับผู้ประกอบการในการ
ก�ำหนดกลยุทธ์และสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าทางธุรกิจผ่านเครื่องมือประเภทสื่อโซเชียล 
มีเดีย

วัตถุประสงค์การวิจัย
	 1. เพ่ือศึกษาระดับการรับรู้คุณค่าในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 2. เพื่อศึกษาระดับความไว้วางใจท่ีในการซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3. เพื่อศึกษาระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok 
ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 4. เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้คุณค่าที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 5. เพ่ือศึกษาปัจจัยความไว้วางใจท่ีมีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ทบทวนวรรณกรรม
สถานการณ์การใช้งานแอปพลิเคชัน TikTok
	 ปัจจุบัน TikTok Shop เป็นแพลตฟอร์มขายสินค้าออนไลน์ที่ก�ำลังได้รับ 
ความนยิมอย่างมาก โดยเฉพาะในกลุม่ผูท้ีช่ื่นชอบการสร้างสรรค์คอนเทนต์ท่ีเป็นมติรกับผูซ้ื้อ 
ซึ่งช่วยให้การเปิดขายสินค้าง่ายขึ้น โดยเฉพาะกลุ่มเด็กรุ่นใหม่ที่ใช้แอปพลิเคชันนี้เป็นเวลา
หลายชัว่โมงต่อวัน TikTok Shop ได้พฒันาฟีเจอร์ใหม่ๆ ทีข่ยายมาจากแอปพลเิคชนั TikTok 
โดยตรง ความโดดเด่นของการซื้อของออนไลน์ผ่าน TikTok Shop คือสามารถเชื่อมต่อกับ
อินฟลูเอนเซอร์เพื่อโปรโมทสินค้าโดยตรง ท�ำให้ TikTok Shop เป็นอีกหนึ่งตัวเลือกที่ได้รับ
ความนิยมในกลุม่คนไทยและมผีลกระทบต่อพฤตกิรรมการซือ้สนิค้าออนไลน์ด้วยคอนเทนต์
เพิ่มมากขึ้นอย่างก้าวกระโดดในปัจจุบัน
	 การรับรู้คุณค่า
	 Sheth et al. (1991, p. 160) ได้กล่าวว่า การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) 
หมายถึง การประเมินการใช้งานและคุณสมบัติของ สินค้าและบริการในภาพรวม ซึ่งเป็น
อทิธิพลทีก่่อให้เกดิความพงึพอใจของลกูค้า (Customer Satisfaction) ซึง่มอีทิธิพลเชงิบวก
ต่อพฤติกรรมและการตัดสินใจซื้อของลูกค้า การรับรู้คุณค่า 5 ด้าน ดังนี้
	 1. คุณค่าด้านการใช้งาน (Functional value) หมายถึงหน้าที่การใช้งานหรือ 
อรรถประโยชน์ที่ได้รับจากคุณภาพและประสิทธิภาพการท�ำงานของผลิตภัณฑ์ 
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	 2. คุณค่าทางสังคม (Social Value) หมายถึง อรรถประโยชน์ท่ีได้รับจาก 
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ที่สามารถสะท้อนค่านิยม รสนิยม หรือสร้างเสริมภาพลักษณ์ 
ที่ดีให้แก่ผู้ซื้อและผู้ใช้ได้ตามที่ต้องการ 
	 3.คุณค่าทางอารมณ์ (Emotional value) หมายถึง อรรถประโยชน์ที่ได้รับมีผล
ต่อความรูส้กึหรอืสภาวะอารมณ์ทีส่ร้างข้ึนจากผลติภณัฑ์หรอืบรกิารโดยอ้างองิกบักลุม่สงัคม 
อาทิกลุ่ม ครอบครัว เช่น การขอความคิดเห็นจากบุคคลในครอบครัวกลุ่มเพ่ือน เช่น 
การซ้ือสนิค้าหรือบรกิาร ตามความนยิมของเพือ่น เพือ่ให้เกดิคณุค่าทางสงัคมและได้รบัการ
ยอมรับในกลุ่มเพื่อน กลุ่มสังคม เช่น การซื้อสินค้าหรือบริการตามค่านิยมของคนในสังคม 
	 4. คุณค่าทางความรู้ความคิด (Epistemic value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์
ทีเ่ป็นผลมาจากความอยากรูส้ิง่แปลกใหม่ ความรูสึ้กตืน่ตาตืน่ใจต่อผลติภณัฑ์นวตกัรรมใหม่
ความสามารถของผลิตภัณฑ์ในลักษณะที่มีการน�ำเสนอที่น�ำสมัยหรือตอบสนอง 
ความต้องการที่แปลกใหม่ ให้ความรู้สึกใหม่หรือแตกต่างแก่ลูกค้า
	 5. คุณค่าด้านเงื่อนไข (Conditional value) หมายถึง การรับรู้ประโยชน์ที ่
เป็นผลมาจากสถานการณ์หรอืบรบิทเฉพาะทีผู่บ้รโิภคพบเจอการมเีงือ่นไขในสนิค้าและบรกิาร
จะช่วยส่งเสริมคุณค่าให้กับการท�ำงานและสังคมได้
	 นอกจากนี้การรับรู้คุณค่ายังหมายถึง ผลประโยชน์ท่ีลูกค้าได้รับ (Perceived 
benefits) และเป็นความรู้สึกสมหวังกับสิ่งที่ได้รับจากสินค้าหรือบริการ ซ่ึงมีอิทธิพลต่อ
ความไว้วางใจและความสมัพนัธ์ระยะยาวระหว่างองค์กรกบัลกูค้า (Kotler & Keller, 2009)
	 ดงันัน้ผูว้จัิยสรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่า คือ การประเมนิคุณประโยชน์และคุณสมบัติ
ของสินค้าและบริการในภาพรวมที่ส่งผลต่อความพึงพอใจของผู้บริโภค และส่งเสริม
พฤติกรรมการตัดสินใจซื้อ ทั้งนี้ประกอบด้วยคุณค่าใน 5 ด้าน ได้แก่ คุณค่าด้านการใช้งาน 
คุณค่าทางสังคม คุณค่าทางอารมณ์ คุณค่าทางความรู้ความคิด และคุณค่าด้านเงื่อนไข ซึ่ง
มบีทบาทส�ำคญัในการสร้างความภกัดีและความต้ังใจในการใช้งานอย่างต่อเนือ่ง โดยเฉพาะ
ในบริบทของการสร้างคุณค่าร่วมบนแพลตฟอร์มดิจิทัล เช่น TikTok ท่ีช่วยเพิ่มคุณค่า 
ทางสังคมและอารมณ์ให้แก่ผู้บริโภค
	 ความไว้วางใจ 
	 Lee and Turban (2001, p. 90) ได้กล่าวว่า รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์
อเิลก็ทรอนิกส์ คอื สถานะในด้านจติวทิยาของทัง้สองฝ่ายทีก่าลงัตดิตามปฏสิมัพนัธ์ระหว่าง
ก่อน เพื่อท�ำให้แผนการท่ีได้วางไว้ประสบความส�ำเร็จ หรือสามารถพูดได้อีกอย่างหนึ่งว่า 
ทัง้สองฝ่ายมคีวามเสีย่งในการท�ำการค้าและการสัง่ซือ้ขายผานระบบอนิเทอร์เนต็ เน่ืองจาก
ผูข้ายและผูซ้ือ้ไม่ได้มกีารพบหน้ากันผูซ้ือ้ ได้เห็นเพยีงแค่รปูภาพของสนิค้าแต่ไม่เห็นตัวสนิค้า
จริง การรับรองคุณภาพและการให้ค�ำสัญญาในการจัดส่งถูกพูดอย่างง่ายดาย แต่ผู้ค้าจะ
รกัษาสญัญาหรือไม่ ไม่มใีครสามารถตอบได้ ดังนั้น การคา้เชน่นีจ้ะตอ้งมีความไวว้างใจของ
ทั้งสองฝ่ายในระดับสูง รูปแบบความไว้วางใจในพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์ ได้แบ่ง ปัจจัยหลัก
ของความไว้วางใจออกเป็น 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่
	 1. ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางอินเทอร์เน็ต เมื่อผู้ขายมีความสัมพันธ์ที่ดี
กบัผูซ้ื้อ มคีวามซ่ือสตัย์ สจุรติกบัผูซ้ือ้จะส่งผลให้ผูซ้ื้อเกิดความเชือ่ถือในตวัผูข้ายซ่ึงจะสร้าง
ความไว้วางใจต่อตัวผู้ขาย 
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	 2. ความไว้วางใจในระบบอินเทอร์เน็ตเป็นช่องทางหนึ่งของการซ้ือขาย ระบบ
งานคอมพิวเตอร์จึงเป็นสื่อกลางที่ส�ำคัญต่อการพาณิชย์อิเล็กทรอนิกส์โดยผู้ซ้ือจะติดต่อ 
ผู้ขายในการซื้อ สินค้าผานทางอินเทอร์เน็ตแทนการติดต่อพนักงานขายที่หน้าร้าน หรือ 
พบหน้ากนั ดังนัน้การสร้างความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็ จึงมส่ีวนประกอบ ดงัน้ี การมี
เสถียรภาพและความน่าเช่ือถือของระบบอินเทอร์เน็ต รวมไปถึงความเข้าใจในระบบ
อินเทอร์เน็ตและความปลอดภัยในการช�ำระเงิน 
	 3. ความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม การท�ำธรุกรรมผ่าน
อินเทอร์เน็ตถือ เป็นภัยคุกคามในความเป็นส่วนตัว เนื่องจากผู้ซื้อจ�ำเป็นต้องเปิดเผยข้อมูล
ส่วนบุคคลบางส่วน ดังน้ัน การรักษาความปลอดภัยและการเก็บความลับในความเป็น 
ส่วนตวัของผูซ้ือ้เป็นปัจจยัทีส่�ำคญัทีจ่ะ สร้างความไว้วางใจระหว่างผูซ้ือ้กับผูข้ายซึง่มวีธิป้ีองกนั
ได้โดยองค์ประกอบต่าง ๆ เช่น กฎหมายในการปกป้องผู้บริโภคและวัฒนธรรมของธุรกิจ
	 ดังนัน้ผูว้จัิยสรปุว่า ความไว้วางใจ คอื ความเชือ่มัน่ในตวับคุคล ระบบ หรอืสภาพ
แวดล้อม ที่ช่วยลดความไม่แน่นอนและความเสี่ยงในการท�ำธุรกรรม โดยเฉพาะในพาณิชย์
อิเล็กทรอนิกส์ ซึ่งความไว้วางใจครอบคลุม 3 ปัจจัยหลัก ได้แก่ ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย 
ความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็ และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎระเบียบ ซึง่มบีทบาท
ส�ำคัญต่อการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and keller (2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decisions) คือ ขั้นตอนที่ผู้บริโภคผ่านการพิจารณาและตัดสินใจในการซื้อสินค้า การรับรู้
ถงึความต้องการของตนหรอืตวัผูบ้รโิภคเองต่อสนิค้าทีจ่ะซือ้โดยสิง่แวดล้อม พฤตกิรรมส่วน
บคุคล ความรู ้และประสบการณ์ โดยกระบวนการนีแ้บ่งออกเป็น 5 ขัน้ตอนหลกั ได้แก่ การ
รับรู้ปัญหา การค้นหาข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลัง 
การซื้อ ซึ่งสามารถสรุปได้ ดังนี้
	 1. การรับรู้ปัญหา (Problem Recognition)
	 กระบวนการตัดสินใจเริ่มต้นเมื่อผู้บริโภครับรู้ถึงความต้องการหรือปัญหาที่
ต้องการการแก้ไข ความต้องการนีอ้าจเกดิข้ึนจากแรงกระตุ้นภายใน เช่น ความหวิหรอืความ
กระหาย หรือแรงกระตุ้นภายนอก เช่น การเห็นโฆษณาหรือได้รับค�ำแนะน�ำจากเพื่อน
	 2. การค้นหาข้อมูล (Information Search)
	 เมือ่ผูบ้รโิภครบัรูถ้งึความต้องการหรอืปัญหา พวกเขาจะเริม่ค้นหาข้อมลูเกีย่วกบั
วิธีการแก้ไข ความเข้มข้นของการค้นหาข้อมูลขึ้นอยู่กับระดับของความต้องการและ 
ความซับซ้อนของการตัดสนิใจ ผูบ้รโิภคสามารถค้นหาข้อมลูจากแหล่งต่าง ๆ  เช่น ประสบการณ์
ส่วนตัว การสอบถามจากครอบครัวและเพื่อนฝูง แหล่งข้อมูลสาธารณะ เช่น รีวิวออนไลน์ 
และการโฆษณา
	 3. การประเมินทางเลือก (Evaluation of Alternatives)
	 ในขั้นตอนนี้ ผู้บริโภคจะประเมินตัวเลือกต่าง ๆ ที่มีอยู่เพื่อหาวิธีที่ดีที่สุดในการ
ตอบสนองความต้องการของตน กระบวนการนีอ้าจเกีย่วข้องกบัการเปรยีบเทยีบคณุสมบตัิ 
ราคา คุณภาพ และความคิดเหน็จากผูอ้ืน่ เพือ่หาข้อได้เปรยีบและข้อเสยีของแต่ละทางเลอืก 
ผู้บริโภคมักจะใช้เกณฑ์การประเมินที่ส�ำคัญต่อพวกเขาในการตัดสินใจ
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	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision)
	 หลังจากประเมินทางเลือกต่าง ๆ แล้ว ผู้บริโภคจะท�ำการตัดสินใจซื้อจริง ในขั้น
ตอนนี ้ปัจจยัต่าง ๆ  เช่น แบรนด์ ความน่าเชือ่ถอืของผูข้าย และประสบการณ์ทีผ่่านมา อาจ
มผีลต่อการตดัสินใจซือ้ บางคร้ังการตัดสินใจอาจถูกยกเลกิหรอืเปลีย่นแปลงเนือ่งจากปัจจยั
ภายนอก เช่น ข้อเสนอพิเศษจากร้านค้าหรือความคิดเห็นจากผู้อื่น
	 5. พฤติกรรมหลังการซื้อ (Post-Purchase Behavior)
	 หลังจากการซื้อเสร็จสิ้น ผู้บริโภคจะประเมินว่าการตัดสินใจของพวกเขาเป็นไป
ตามความคาดหวังหรอืไม่ ความพงึพอใจหรอืไม่พงึพอใจจะมผีลต่อพฤตกิรรมในอนาคต เช่น 
การซื้อซ�้ำ การแนะน�ำผลิตภัณฑ์ให้ผู้อื่น หรือการแสดงความคิดเห็นเชิงลบ ความพึงพอใจ
หลงัการซ้ือเกดิขึน้เมือ่ผลติภณัฑ์ตอบสนองความต้องการและคาดหวงัของผูบ้รโิภค ในขณะ
ที่ความไม่พึงพอใจอาจน�ำไปสู่การคืนสินค้าและการวิพากษ์วิจารณ์เชิงลบ
	 นอกจากน้ีความคิดเห็นของผู้สร้างเน้ือหาใน TikTok มีผลกระทบอย่างมาก 
ต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค ผู้บริโภคมักอ้างอิงความคิดเห็นจากรีวิวและค�ำ
แนะน�ำของผูส้ร้างเนือ้หา รวมถงึความคิดเหน็จากกลุม่เพือ่นทีม่ปีระสบการณ์ในการใช้สนิค้า 
ซ่ึงช่วยเสริมความมั่นใจในสินค้าก่อนการตัดสินใจซื้อ (Nguyen et al., 2024, p. 112) 
เนื้อหาใน TikTok เช่น วิดีโอสั้นที่น�ำเสนอสินค้าอย่างน่าสนใจ มีผลต่อความน่าเชื่อถือของ
ร้านค้าและส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้โดยตรง การสร้างเนือ้หาทีต่อบโจทย์ความต้องการของ
กลุ่มเป้าหมายช่วยเพิ่มโอกาสในการขายสินค้าและเสริมสร้างความไว้วางใจของผู้บริโภค 
(Rizki & Kussudyarsana, 2023, p. 95)
	 ดงัน้ันผู้วจิยัสรปุว่า กระบวนการตัดสนิใจซือ้ คอื ข้ันตอนทีผู่บ้รโิภคพิจารณาและ
ตัดสนิใจเลอืกซือ้สนิค้าหรอืบรกิาร โดยแบ่งเป็น 5 ขัน้ตอน ได้แก่ การรบัรู้ปัญหา การค้นหา
ข้อมูล การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ และพฤติกรรมหลังการซื้อ ซึ่งแต่ละขั้นตอน
มีผลต่อการตอบสนองความต้องการและความพึงพอใจของผู้บริโภค
	 การทบทวนในงานวิจัยที่เกี่ยวข้องของการรับรู้คุณค่าและความไว้วางใจท่ีมี
อทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้ สรุปได้ดังน้ี พลอยณภา สมัมาทรพัย์, อริาวฒัน์ ชมระกา, 
และกลุยา อปุพงษ์ (2566, p. 93) ระบวุ่าคณุค่าของผลิตภณัฑ์และบรกิารคอืการตอบสนอง
ความต้องการของผู้บริโภคในด้านประโยชน์ที่ได้รับ ซึ่งส่งผลต่อความสนใจ ความภักดี และ
ความส�ำเร็จในการเพิ่มยอดขายขององค์กร นอกจากนี้ Rasoolimanesh et al. (2022, p. 
239) ชี้ให้เห็นว่าการสร้างประสบการณ์ที่ดีและความประทับใจผ่านการให้บริการ ช่วยส่ง
เสริมความผูกพันระยะยาวกับแบรนด์ รวมถึงการบอกต่อในเชิงบวกจากลูกค้า ในด้านการ
ใช้งานแพลตฟอร์มออนไลน์ Chen and Lin (2021, p. 210) พบว่าปัจจัยด้านการใช้งาน 
เช่น ความสะดวกสบาย ความหลากหลาย และการประหยัดเวลา มีผลต่อการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค โดยเฉพาะแพลตฟอร์ม TikTok ซึ่ง Jin et al. (2022, p. 255) ระบุว่า TikTok 
ช่วยสร้างคุณค่าทางสังคมและเสริมสร้างความรู้ของผู้บริโภคผ่านเนื้อหาที่สร้างสรรค์และ
แนะน�ำสินค้าใหม่ ๆ  ส่งผลให้เกิดความผูกพันกับแพลตฟอร์มในระยะยาวนอกจากนี้ Wang 
et al. (2023, p. 227) ยังเน้นถึงคุณค่าเงื่อนไขที่เกิดจากการใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok 
เช่น โปรโมชั่น ส่วนลด และสิทธิพิเศษ ซึ่งช่วยสร้างความรู้สึกคุ้มค่าและเพิ่มความตั้งใจใน
การซื้อสินค้าของผู้บริโภค สรุปได้ว่า การรับรู้คุณค่าในหลากหลายมิติ เช่น คุณค่าจาก
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ผลติภัณฑ์ ประสบการณ์การใช้งาน และสทิธพิเิศษ เป็นปัจจยัส�ำคญัทีก่ระตุน้พฤตกิรรมการ
ซื้อและสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างผู้บริโภคกับแบรนด์หรือแพลตฟอร์ม
	 นอกจากนี้ Malak et al. (2021, p. 300)  ระบุว่าความไว้วางใจของผู้บริโภค
เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ช่วยสร้างความมั่นใจในกระบวนการตัดสินใจซื้อ โดยความไว้วางใจนี้มา
จากปัจจัยต่าง ๆ เช่น ช่องทางการช�ำระเงินที่ปลอดภัย ระบบตรวจสอบสถานะสินค้า และ
การรับประกันจากผู้ขาย ซึ่งช่วยลดความกังวลของผู้บริโภคและเพิ่มความตั้งใจซื้อสินค้า 
ในท�ำนองเดียวกัน Li and Zhang (2018, p. 245) พบว่าผู้บริโภคมักพิจารณาความน่าเชื่อ
ถอืของผูข้าย เช่น การมรีวีวิเชงิบวก การแสดงข้อมลูสนิค้าอย่างโปร่งใส และการตอบค�ำถาม
อย่างรวดเร็วของผู้ขาย ซึ่งช่วยลดความเสี่ยงและสร้างความมั่นใจในการซื้อสินค้าออนไลน์ 
และ Pavlou (2003, p. 132) ยงัเน้นถงึความส�ำคัญของความไว้วางใจในระบบอนิเทอร์เนต็
และกฎระเบียบของธุรกิจออนไลน์ โดยตัวแปรส�ำคัญท่ีช่วยเสริมสร้างความไว้วางใจได้แก่ 
การปกป้องข้อมูลส่วนตัว ระบบช�ำระเงินท่ีปลอดภัย และการรับรองความน่าเช่ือถือของ 
ผู้ขาย สุดท้าย Srivirojwong and Satawedin (2019, p. 108) สนับสนุนมุมมองดังกล่าว
โดยระบุว่า ความไว้วางใจในระบบออนไลน์ เช่น ระบบช�ำระเงินและการจัดส่งที่น่าเชื่อถือ 
เป็นปัจจัยส�ำคัญที่ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อสินค้า โดยเฉพาะอย่างยิ่งในแพลตฟอร์มที่มีการ
ผสานการท�ำงานอย่างมีประสิทธิภาพระหว่างระบบการช�ำระเงินและการจัดส่งสินค้า 
ซึ่งช่วยสร้างประสบการณ์ที่ดีให้แก่ผู้บริโภค

การรับรู้คุณค่า
1.	ด้านการใช้งาน (Functional value) 
2.	ด้านอารมณ์(Emotional value)
3.	ด้านสังคม (Social value) 
4.	ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด
(Epistemic value)
5.	ด้านเงื่อนไข (Conditional value)
Sheth, Newman& Gross (1991) 

กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้
บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
1)	การรับรู ้ป ัญหา (Problem 
Recognition)
2) การค้นหาข้อมลู (Information 
Search)
3)	ก า ร ป ร ะ เ มิ น ท า ง เ ลื อ ก 
(Evaluation of Alternatives)
4)	การตัดสินใจซื้อ (Purchase 
Decision)
5)	พฤติกรรมหลังการซ้ือ (Post 
Purchase Behavior) Kotler & 
Keller (2016)

ความไว้วางใจ
1.	ความไว ้วางใจในตัวผู ้ขายสินค ้าผ ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok
2.	ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok
3.	ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของ
สภาพแวดล้อม Lee & Turban (2001)

ตัวแปรต้น ตัวแปรตาม

กรอบแนวคิดวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรและกลุ่มตัวอย่างครั้งนี้ คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบ
ไม่ทราบจ�ำนวนประชากรที่แน่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุ่ม
ตัวอย่างสามารถค�ำนวณได้จากสูตร Cochran (1977, p. 93) โดยก�ำหนดระดับค่า 
ความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และระดบัค่าความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 กลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
คือ 385 ตัวอย่าง
	 การศึกษาครั้งนี้ ใช ้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยไม่อาศัยหลักความน่าจะเป็น 
(Non-probability sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่ม
ตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผูบ้รโิภคทีเ่คยซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี โดยการต้ังค�ำถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง “ท่านเคยซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok หรอืไม่” หากกลุม่ตวัอย่างตอบว่า “เคย” จงึสามารถท�ำแบบสอบถาม
ในตอนต่อไป
	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์มีการตอบค�ำถามผ่าน Google Froms ซ่ึงมีการสร้างข้อค�ำถามให้ 
เหมาะสมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที ่1 ข้อมลูทัว่ไปของผูบ้รโิภค จ�ำนวน 8 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อาย ุสถานภาพ
สมรส ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอรม์ 
TikTok ต่อเดือน และราคาสินค้าท่ีเลือกซื้อแต่ละครั้ง ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบ
หลายตัวเลือก
	 ส่วนที่ 2 ความคิดเห็นเกี่ยวกับปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่าของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 24 ข้อ แบ่งเป็น 5 ด้านดังนี้ 
1. คุณค่าด้านการใช้งาน 2. คุณค่าทางสังคม 3. คุณค่าทางอารมณ์ 4. คุณค่าทางความรู้
ความคิด และ 5. คุณค่าด้านเงื่อนไข ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณ
ค่า (Rating Scale) สอบถามระดับความเห็นใช้ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
	 ส่วนท่ี 3 ความคิดเห็นเกี่ยวกับความไว้วางใจของผู้บริโภคในการซ้ือสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 13 ข้อ แบ่งเป็น 3 ด้าน ดังนี้ 1. ความ
ไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok 2. ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม 
TikTok และ 3. ความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม ลักษณะ
แบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) สอบถามระดบัความเหน็ใช้ 
Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
	 ส่วนที่ 4 ความคิดเห็นเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในการซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี จ�ำนวน 21 ข้อ แบ่งเป็น 5 ด้าน ดังนี้ 
1. การรับรู้ปัญหา 2. การค้นหาข้อมูล 3. การประเมินทางเลือก 4. การตัดสินใจซื้อ และ 
5. พฤติกรรมหลังการซื้อลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า (Rating 
Scale) สอบถามระดับความเห็นใช้ Likert Scale 5 ระดับ (Likert, 1967)
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	 การให้คะแนนการตดัสนิใจระดบัการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok 
ใช้มาตรวัดของ Likert โดยแบ่งระดับความคิดเห็น ออกเป็น 5 ระดับ โดยมีเกณฑ์การให้
คะแนน ดังนี้
	 ระดับมากที่สุด	 มีค่าเท่ากับ	 5	 คะแนน
	 ระดับมาก	 มีค่าเท่ากับ	 4	 คะแนน
	 ระดับปานกลาง	 มีค่าเท่ากั	 3	 คะแนน
	 ระดับน้อย	 มีค่าเท่ากับ	 2	 คะแนน
	 ระดับน้อยที่สุด	 มีค่าเท่ากับ	 1	 คะแนน
	 ใช้การค�ำนวณหาค่าพิสัยกึ่งกลางตามสูตรการค�ำนวณช่วงของอันตรภาคช้ัน 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังนี้ 
	 ความกว้างของอันตรภาคชั้น	 = (คะแนนสูงสุด-คะแนนต�่ำสุด)/จ�ำนวนชั้น 
		  = (5-1)/5 
		  = 0.8
	 จากน้ันน�ำเกณฑ์การประเมนิผลแบบสอบถามเก่ียวกับระดบัความส�ำคญัของการ
พิจารณา โดยคะแนน ที่ได้น�ำมาวิเคราะห์หาค่าเฉลี่ยเลขคณิตได้ตามเกณฑ์ของ (กัลยา 
วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังต่อไปนี้
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          4.21 – 5.00           หมายถึง        ระดับมากที่สุด
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          3.41 – 4.20           หมายถึง        ระดับมาก
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          2.61 – 3.40           หมายถึง        ระดับปานกลาง
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          1.81 – 2.60           หมายถึง        ระดับน้อย
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง          1.00 – 1.80           หมายถึง        ระดับน้อยที่สุด
	 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู ้วิจัยน�ำแบบสอบถามที่สร้างข้ึน ไปตรวจสอบหาค่าความเที่ยงตรงของ 
แบบสอบถาม (IOC : Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่าน ผลการค�ำนวณค่า IOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.50 แสดงว่าข้อค�ำถาม
นั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้(Rovinelli and Hambleton, 1977 : 49-60) 
ละท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพ่ือทดสอบความเทีย่งตรง (Validity) และการทดสอบความ
เชื่อมั่น (Reliability) ของแบบสอบถามโดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ จ�ำนวน 30 ชุด 
น�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้กับผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของ 
ผู้บริโภคที่อาศัยอยู่ในจังหวัดใกล้เคียง พบว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่า มีค่าความเช่ือมั่น 
เท่ากับ0.993 ความไว้วางใจ มีความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.989 และกระบวนการตัดสินใจซื้อ
ของผู้บริโภค มีค่าความเชื่อมั่น เท่ากับ 0.987ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565)	
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
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ผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบ
ความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 385 ชุด โดยผู้วิจัยด�ำเนินการเก็บรวบรวมข้อมูลการวิจัยใน
ช่วง เดอืนเมษายน  ถงึ เดือนมถินุายน พ.ศ. 2567 โดยใช้แบบสอบถามออนไลน์จาก Google 
Forms และส่งลิงค์แบบสอบถามไปยังกลุ่มตัวอย่างผ่านเครือข่ายสังคมออนไลน์เฟซบุ๊ก ใน
การเกบ็รวบรวมข้อมลูการวจัิยและน�ำไปวเิคราะห์โดยวธิทีางสถิตด้ิวยคอมพิวเตอร์โปรแกรม
ส�ำเร็จรูปทางสถิติ
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ค่าความถี่ ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย 
และค่าเบี่ยงเบนมาตรฐาน ใช้เกณฑ์การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลี่ยโดยใช้มาตรวัด
แบบ Likert Scale นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่สมการถดถอยเชิง
พหุคูณ (Multiple Regression Analysis) โดยวิธี Enter เป็นการวิเคราะห์ข้อมูล

ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป

ข้อมูลทั่วไป	 ความถี่ (คน)	 ร้อยละ

1. เพศ		
	 ชาย	 67	 17.40
	 หญิง	 318	 82.60

	 รวม	 385	 100.00

2. อายุ		
	 18-30 ปี	 258	 67.00
	 31-40 ปี	 99	 25.70
	 41-50 ปี	 16	 4.20
	 51-60 ปี	 12	 3.10

	 รวม	 385	 100.00

3. สถานภาพสมรส		
	 โสด	 266	 69.10
	 สมรส	 116	 30.10
	 หย่าร้าง/แยกกันอยู่	 3	 0.80

	 รวม	 385	 100



13

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

ผลการวิจัย 
ตารางที่ 1	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป

ข้อมูลทั่วไป	 ความถี่ (คน)	 ร้อยละ

4. ระดับการศึกษา		
	 ต�่ำกว่าปริญญาตรี	 237	 61.60
	 ระดับปริญญาตรีขึ้นไป	 148	 38.40

	 รวม	 385	 100

5. อาชีพ		
	 นักเรียน/นักศึกษา	 194	 50.40
	 ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ	 30	 7.80
	 พนักงาน/ลูกจ้างบริษัทเอกชน	112	 29.10
	 ธุรกิจส่วนตัว	 47	 12.20
	 อื่นๆ 	 2	 0.50

	 รวม	 358	 100

6.รายได้ 		
	 0-15,000 บาท	 273	 70.90
	 15,001-30,000 บาท	 96	 24.90
	 30,001-45,000 บาท	 14	 3.60
	 มากกว่า 45,000 บาท	 2	 0.60

	 รวม	 385	 100

7. ความถี่ในการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Tiktok/เดือน		
	 1-3 ครั้ง	 360	 93.50
	 4-6 ครั้ง	 17	 4.40
	 6 ครั้งขึ้นไป	 8	 2.10

	 รวม	 385	 100

8. ราคาสินค้าที่เลือกซื้อแต่ละครั้ง		
	 ต�่ำกว่า 1,000 บาท	 380	 98.70
	 1,001-3,000 บาท	 5	 1.30

	 รวม	 385	 100
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	 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok มีจ�ำนวนทั้งหมด 385 ราย 
เป็นเพศหญิงจ�ำนวน 318 คน คิดเป็นร้อยละ 82.60 เพศชายจ�ำนวน 67 คน คิดเป็นร้อย
ละ 17.40 อายุ 18-30 ปี ร้อยละ 67 สถานภาพโสด ร้อยละ 69.10 การศึกษาอยู่ในระดับ
ต�่ำกว่าปริญญาตรี ร้อยละ 61.60 อาชีพนักเรียน/นักศึกษา ร้อยละ 50.40 รายได้ต�่ำกว่า 
15,000 บาท ร้อยละ 70.90 ผู้บริโภคสั่งซื้อสินค้าผ่านทางแพลตฟอร์ม TikTok เดือนละ 
1-3 ครั้ง ร้อยละ 93.50 และค่าใช้จ่ายในการสั่งต่อครั้งต�่ำกว่า 1,000 บาท ร้อยละ 98.70

	 ผลการศึกษาระดับการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจ และกระบวนการตัดสินใจ
ซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที่ 2 ระดับการรับรู้คุณค่าการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที ่2 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยการรับรู้คุณค่าการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู ่ในระดับมาก ( =3.66) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย 
ดังน้ี ด้านการใช้งาน ( =4.01) ด้านเงื่อนไข ( =3.96) ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด 
( =3.72) ด้านอารมณ์ ( =3.30) และด้านสังคม ( =3.29) ตามล�ำดับ

	 การรับรู้คุณค่า	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ด้านการใช้งาน	 4.01	 0.78	 มาก
ด้านอารมณ์	 3.30	 0.92	 ปานกลาง
ด้านสังคม		 3.29	 0.93	 ปานกลาง
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด	 3.72	 0.89	 มาก
ด้านเงื่อนไข	 3.96	 0.82	 มาก

	 รวม	 3.66	 0.87	 มาก
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	 จากตารางที ่3 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของปัจจัยความไว้วางใจการซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก =3.92) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้  
ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok ( =3.96) ความไว้วางใจในธุรกิจ
และกฎระเบยีบของสภาพแวดล้อม ( =3.93) และ ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok 
( =3.86) ตามล�ำดับ

ตารางที่ 4 ระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที ่4 พบว่า ผลลพัธ์การวเิคราะห์ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน
ของกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี ในภาพรวมอยู่ในระดับมาก ( =4.07) เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
พฤติกรรมหลังการซื้อ ( =4.22) การตัดสินใจซ้ือ ( =4.12) การรับรู้ปัญหา ( =4.05) 
การประเมินทางเลือก ( =4.02) และ การค้นหาข้อมูล ( =3.96) ตามล�ำดับ

ตารางที ่3 ระดับความไว้วางใจการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดั
สุราษฎร์ธานี

	 ความไว้วางใจ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้า	 3.96	 0.78	 มาก
ทางแพลตฟอร์ม TikTok
ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม	 3.86	 0.82	 มาก
TikTok
ความไว้วางใจในธุรกิจและ	 3.93	 0.83	 มาก
กฎระเบียบของสภาพแวดล้อม

	 รวม	 3.92	 0.81	 มาก

	 กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น

การรับรู้ปัญหา	 4.05	 0.83	 มาก
การค้นหาข้อมูล	 3.96	 0.88	 มาก
การประเมินทางเลือก	 4.02	 0.89	 มาก
การตัดสินใจซื้อ	 4.12	 0.89	 มาก
พฤติกรรมหลังการซื้อ	 4.22	 0.92	 มากที่สุด

	 รวม	 4.07	 0.88	 มาก
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	 ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้คุณค่า ความไว้วางใจท่ีมีผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี	
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณา 
ค่า Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้า
ใกล้ 0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เง่ือนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย (กัลยา วาณิชย์บัญชา และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 
2565) และจากการตรวจสอบความสมัพนัธ์ระหว่างตวัแปรอสิระพบว่าค่า Tolerance ของ
ตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 0.34 - 0.49 ซึ่งไม่เข้าใกล้ศูนย์ และ ค่า Variance 
Inflation Factor ของตัวแปรอิสระทุกตัวมีค่าอยู่ระหว่าง 2.04 - 2.89 ซึ่งน้อยกว่า 10 
ดงันัน้จงึสรุปได้ ว่าตัวแปรอสิระทกุตัวไม่มีระดับความสัมพันธ์ซ่ึงกันและกัน จงึสามารถท�ำการ
วิเคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 
วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4-5

หมายเหตุ* มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่p < 0.05*

	 จากตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์ปัจจยัการรบัรูค้ณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ด้านการใช้งาน (X1) ด้านสังคม (X3) ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (X4) และด้านเงื่อนไข 
(X5) มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคใน
จังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 

ตารางที ่5 ผลการวเิคราะห์การรบัรูค้ณุค่าทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

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

(Constant)	 0.79	 0.13		  5.72	 0.00*		
ด้านการใช้งาน (X1)	 0.49	 0.04	 0.51	 11.62	 0.00*	 0.49	 2.04
ด้านอารมณ์ (X2)	 0.06	 0.04	 0.08	 1.68	 0.09	 0.40	 2.44
ด้านสังคม (X3)	 0.09	 0.04	 0.10	 2.19	 0.02*	 0.38	 2.62
ด้านคุณค่าทางความรู้	 0.18	 0.04	 0.21	 4.38	 0.00*	 0.38	 2.61
ความคิด (X4)
ด้านเงื่อนไข (X5)	 0.16	 0.04	 0.17	 3.66	 0.00*	 0.9	 2.51
R = 0.80, R2 = 0.64, Adj-R2 = 0.63, SE = 0.46, F = 136.83
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หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p < 0.05*

	 จากตารางที่ 6 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า 
ความไว้วางใจในตัวผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok (X1) และความไว้วางใจในธรุกจิและกฎ
ระเบยีบของสภาพแวดล้อม (X3) มอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05

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

ค่าคงที่ (Constant)	 0.86	 0.13		  6.58	 0.00*		
ความไว้วางใจในตัวผู้ขาย	 0.34	 0.05	 0.34	 6.81	 0.00*	 0.37	 2.63
สินค้าทางแพลตฟอร์ม
TikTok (X1)
ความไว้วางใจในระบบ	 0.11	 0.04	 0.12	 2.35	 0.19	 0.36	 2.70
แพลตฟอร์ม TikTok (X2)
ความไว้วางใจในธุรกิจและ	0.36	 0.04	 0.39	 7.39	 0.00*	 0.45	 2.89
กฎระเบียบของ
สภาพแวดล้อม (X3)
R = 0.79, R2 = 0.63, Adj-R2 = 0.62, SE = 0.46, F = 213.53

	 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
Y = 0.79 +0.49(X1) + 0.09(X3) + 0.18(X4) + 0.16(X5)+e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยการรับรู้คุณค่ามีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม คือ 
ด้านการใช้งาน เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการมากท่ีสุด (ß=0.51) รองลงมา คือ 
ด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (ß=0.21) ด้านเงื่อนไข (ß=0.17) และด้านสังคม (ß=0.10) 
ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัยการ
รบัรูค้ณุค่ามอีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้ริโภค
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม ค่า Adj-R2 เท่ากับ 0.63 หรือ ร้อยละ 63 แสดงว่า
สมการข้างต้นมีความน่าเชื่อถือได้ในพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เท่ากับ ร้อยละ 63 ส่วนอีกร้อย
ละ 46 ยังมีความคลาดเคลื่อน ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่นที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางท่ี 6 ผลการวเิคราะห์ความไว้วางใจทีมี่อทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
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	 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
Y = 0.86 +0.34(X1) + 0.36(X3)+e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยความไว้วางใจมอิีทธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้า
ผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีในภาพรวม คอื ความไว้วางใจ
ในธุรกจิและกฎระเบยีบของสภาพแวดล้อม เป็นปัจจัยทีม่ผีลต่อการเลอืกใช้บรกิารมากทีส่ดุ 
(ß=0.39) รองลงมา คือ ความไว้วางใจในตัวผู้ขายสินค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok (ß=0.34) 
ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และปัจจัย 
ความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภค
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ในภาพรวม ค่า Adj-R2 เท่ากับ 0.62 หรือ ร้อยละ 62 แสดงว่า
สมการข้างต้นมีความน่าเชื่อถือได้ในพยากรณ์กระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เท่ากับ ร้อยละ 62 ส่วนอีก 
ร้อยละ 46 ยงัมคีวามคลาดเคลือ่น ซึง่อาจมปัีจจยัอืน่ทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือ
สินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

อภิปรายผล
	 จากผลการศึกษาพบว่า ปัจจัยด้านการรับรู้คุณค่า มีอิทธิพลต่อกระบวนการ 
ตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งสามารถ
แบ่งออกเป็น 3 ด้านหลัก ได้แก่ ด้านการใช้งาน ด้านสังคม และด้านเงื่อนไข ทั้งนี้เป็นเพราะ 
TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่สามารถใช้งานได้สะดวก ตอบโจทย์ความต้องการของผู้บริโภค 
อีกทั้งยังช่วยให้เข้าถึงสินค้าที่ได้รับความนิยมในตลาด และสามารถน�ำเสนอโปรโมชั่นหรือ
สิทธิพิเศษที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกคุ้มค่าในการซื้อสินค้า ซึ่งสอดคล้องกับแนวคิดของ Kotler 
and Keller (2009) ที่กล่าวว่าหากลูกค้าเปรียบเทียบระหว่าง คุณค่าที่ได้รับจากผลิตภัณฑ์ 
กับ ต้นทุนที่เกี่ยวข้อง ลูกค้าจะเลือกซื้อผลิตภัณฑ์ที่พิจารณาว่ามีประโยชน์และคุ้มค่ามาก
ท่ีสุด การรับรูค้ณุค่าด้านการใช้งานเก่ียวข้องกบัความสะดวกสบายและประสทิธภิาพในการ
ใช้งานแพลตฟอร์ม TikTok ซ่ึงช่วยให้ผู ้บริโภคสามารถเลือกซ้ือสินค้าจากร้านค้าท่ี 
หลากหลายได้ง่ายขึ้น งานวิจัยของ Chen & Lin (2021, p. 201) พบว่าผู้บริโภคมีแนวโน้ม 
ตัดสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หากแพลตฟอร์มสามารถ อ�ำนวยความสะดวก ประหยดั
เวลา และมีสนิค้าหลากหลาย ซึง่ตรงกบัผลการศึกษาท่ีพบว่าผูบ้รโิภคในจังหวัดสรุาษฎร์ธานี
มองว่า TikTok ช่วยให้การค้นหาและเลือกซื้อสินค้าเป็นไปได้อย่างรวดเร็วและมี
ประสิทธิภาพ การรับรู้คุณค่าด้านสังคมหมายถึงการที่ผู้บริโภครู้สึกว่าแพลตฟอร์ม TikTok 
เป็นแหล่งข้อมูลทีส่ามารถสร้างประสบการณ์ทางสงัคมและเพิม่ความรูใ้หม่ ๆ  ให้กบัพวกเขา 
Jin et al. (2022, p. 255) ได้ศึกษาเกี่ยวกับคุณค่าทางสังคมและคุณค่าทางความ 
รูค้วามคิดของผู้บรโิภคทีใ่ช้แพลตฟอร์มออนไลน์ และพบว่า TikTok เป็นช่องทางทีส่ามารถสร้าง
ปฏสิมัพันธ์ทางสงัคมได้เป็นอย่างด ีเนือ่งจากผูบ้รโิภคสามารถเหน็รีววิสนิค้า ค�ำแนะน�ำจาก
ผูใ้ช้จรงิ รวมถงึมส่ีวนร่วมกบัคอมมนูติีข้องสนิค้าและแบรนด์ต่าง ๆ  ท�ำให้เกดิความไว้วางใจ
และส่งผลต่อการตดัสนิใจซือ้ ซึง่ผลการศึกษานีส้อดคล้องกบัผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
ทีม่แีนวโน้มรับฟังความคดิเหน็จากกลุม่สงัคมของตนก่อนการตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่าน TikTok 
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ปัจจัยด้านเงื่อนไขหมายถึงสิทธิพิเศษ ส่วนลด โปรโมชั่น และโปรแกรมสะสมคะแนนที่ 
ส่งเสรมิให้เกดิการซือ้สนิค้า งานวจิยัของ Wang et al. (2023, p. 227) ระบวุ่า การเสนอ 
โปรโมชัน่และส่วนลดพิเศษบนแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยเพิม่ความคุม้ค่าให้กบัลกูค้า และกระตุ้น
ให้เกิดการซื้อสินค้าเพ่ิมขึ้น ผลการศึกษานี้สอดคล้องกับบริบทของจังหวัดสุราษฎร์ธาน ี
ซึ่งพบว่าผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ ความคุ้มค่าและสิทธิประโยชน์ที่ได้รับ มากกว่าราคา
สินค้าเพียงอย่างเดียว ท�ำให้ TikTok เป็นแพลตฟอร์มที่มีอิทธิพลต่อการตัดสินใจซื้อของ 
ผู้บริโภคในพื้นที่ เมื่อเปรียบเทียบผลการศึกษากับพื้นที่อื่น พบว่ามีความสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ พลอยณภา สัมมาทรัพย์, อิราวัฒน์ ชมระกา, และกุลยา อุปพงษ์ (2566, p. 93) 
ทีศ่กึษาการรบัรูค้ณุค่าของผูบ้รโิภคในประเทศไทย และพบว่า หากผูบ้รโิภครูส้กึว่าตนได้รบั
คุณค่าที่คาดหวัง จะส่งผลให้เกิดความสนใจและยอมรับผลิตภัณฑ์นั้น นอกจากนี้ งานวิจัย
ของ Rasoolimanesh et al. (2022, p. 239) ยังเน้นย�้ำว่า การสร้างประสบการณ์ที่ดีผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์สามารถส่งเสริมความพึงพอใจและท�ำให้ลูกค้าเกิดการซื้อซ�้ำและ
แนะน�ำต่อ ซึ่งจากผลการศึกษา สามารถยืนยันได้ว่าการรับรู้คุณค่าท้ังด้านการใช้งาน 
ด้านสังคม และด้านเงื่อนไข มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู ้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยพบว่าผู ้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ 
ความสะดวกในการใช้งาน การมีปฏิสัมพันธ์ทางสังคม และสิทธิพิเศษที่ได้รับ ซึ่งสอดคล้อง
กับแนวคิดของ Kotler and Keller (2009) และงานวิจัยที่เกี่ยวข้องทั้งในประเทศไทยและ
ต่างประเทศ ผลการศึกษานีส้ามารถใช้เป็นข้อมลูพืน้ฐานส�ำหรบันกัการตลาดและผูป้ระกอบ
การที่ต้องการพัฒนากลยุทธ์ในการใช้ TikTok เป็นช่องทางการขายที่มีประสิทธิภาพยิ่งขึ้น	

	 ปัจจัยความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือสนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม 
TikTok ของผู้บริโภคในจังหวัดสุราษฎร์ธานี พบว่า ความไว้วางใจท้ัง 3 ด้าน ได้แก่ 
ความไว้วางใจในตวัผูข้ายสนิค้าทางแพลตฟอร์ม TikTok ความไว้วางใจในระบบแพลตฟอร์ม TikTok 
และความไว้วางใจในธุรกิจและกฎระเบียบของสภาพแวดล้อม มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตดัสนิใจซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ของผูบ้รโิภคในจงัหวดัสรุาษฎร์ธาน ีซึง่สอดคล้อง
กับแนวคิดของ Malak et al. (2021, p. 300) ที่กล่าวว่า ปัจจัยด้านการไว้วางใจส่งผลต่อ
การตัดสินใจซื้อสินค้าใน TikTok Shop โดยการมีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลายและ
การมีระบบตรวจสอบสถานะสินค้าและการรับประกันของผู้ขายสินค้าท�ำให้ผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจมากข้ึน อีกทั้ง Wijaya (2023) ระบุว่าภาพลักษณ์ของแบรนด์และ 
ความไว้วางใจมีบทบาทส�ำคญัต่อการตัดสินใจซือ้สนิค้าผ่าน TikTok Shop โดยผูบ้รโิภคมีแนวโน้ม
ที่จะเลือกซื้อสินค้าจากแบรนด์ที่มีภาพลักษณ์ดีและสร้างความไว้วางใจให้กับพวกเขา 
(Wijaya, 2023, p.1) นอกจากนี้ Rizki and Kussudyarsana (2023, p.123) ยังพบว่า
ความไว้วางใจในร้านค้าเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่่งผลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้สนิค้าใน TikTok 
โดยเฉพาะอย ่าง ย่ิงในบริบทของการตลาดเนื้อหาและภาพลักษณ์ของแบรนด ์ 
ในขณะเดียวกัน Mahbob et al. (2024, p.124) ศึกษาผู้บริโภคในมาเลเซียและพบว่า 
ความไว้วางใจมบีทบาทส�ำคญัเป็นตวัแปรกลางในการก�ำหนดความตัง้ใจซือ้ของผูบ้รโิภคใน 
TikTok Shop ซ่ึงแสดงให้เห็นว่าหากไม่มีความไว้วางใจแล้ว ปัจจยัอืน่ ๆ  เช่น ภาพลกัษณ์ของแบรนด์ 
หรือการก�ำหนดราคา ก็อาจไม่มีผลต่อการซื้อสินค้า โดย Pavlou (2003, p. 132) ระบุว่า
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ความไว้วางใจในสภาพแวดล้อมทางธรุกจิและกฎระเบยีบทางอนิเทอร์เนต็ส่งผลโดยตรงต่อ
ความตั้งใจในการซ้ือสินค้าของผู้บริโภคบนแพลตฟอร์มออนไลน์ต่าง ๆ งานวิจัยเหล่านี้
สอดคล้องกับผลการวิจัยที่พบว่าความไว้วางใจในผู้ขาย ระบบแพลตฟอร์ม TikTok และ 
กฎระเบียบในธุรกิจส่งผลต่อการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok ในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี และสอดคล้องกับ Srivirojwong and Satawedin (2019, p. 108) 
ทีพ่บว่าการไว้วางใจในระบบออนไลน์มผีลต่อการตัดสนิใจซ้ือ และ Hai and Duong (2024, 
p.93) ศึกษาความสัมพันธ์ระหว่างปัจจัยต่าง ๆ กับความไว้วางใจของผู้บริโภคใน TikTok 
และพบว่า ปัจจัยความสะดวกสบาย ความยุติธรรมของราคา และการโต้ตอบของผู้ขายมี
ผลอย่างมีนัยส�ำคัญต่อความไว้วางใจและพฤติกรรมการซ้ือของผู้บริโภค งานวิจัยนี้ย�้ำถึง
ความส�ำคญัของความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม TikTok และผลกระทบทีม่ต่ีอการตัดสนิใจซือ้
สินค้าออนไลน์

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) ผู้ประกอบการควรน�ำข้อมูลเกี่ยวกับความส�ำคัญของปัจจัยด้านการรับรู้ 
คณุค่าและความไว้วางใจท่ีมต่ีอการตัดสนิใจซือ้ของผูบ้รโิภคมาพฒันากลยทุธ์การตลาด โดยเน้น
การสร้างความเชื่อมั่นให้กับลูกค้าผ่านการปรับปรุงระบบความปลอดภัยทางการช�ำระเงิน 
การจัดส่งสินค้า และการรับรองคุณภาพสินค้า เพื่อเสริมสร้างความไว้วางใจในแพลตฟอร์ม 
นอกจากนี ้ควรพจิารณาเพิม่บรกิารรบัประกนัสนิค้าหลงัการขาย เพือ่ลดความเสีย่งทีล่กูค้า
รู้สึกต่อการสั่งซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์
	 2) ผู ้ประกอบการสามารถใช้ประโยชน์จากผลการวิจัยในการออกแบบ
ประสบการณ์การซื้อขายที่ตอบสนองความต้องการของผู้บริโภค เช่น การเสนอโปรโมชั่น 
พิเศษ คูปองส่วนลด หรือเงื่อนไขพิเศษในการจัดส่ง เพื่อเพิ่มความคุ้มค่าและจูงใจให้ลูกค้า
เกิดการซื้อซ�้ำ การเน้นการใช้งานที่สะดวกสบายและเง่ือนไขที่เหมาะสมจะช่วยเพิ่มความ 
พึงพอใจและกระตุ้นการตัดสินใจซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
	 3) ความรับรู้ในด้านคุณค่าทางความรู้ความคิด (epistemic value) มีอิทธิพล
ต่อการตัดสินใจซ้ือสินค้า ผู้ประกอบการควรให้ความส�ำคัญกับการสื่อสารคุณสมบัติที ่
โดดเด่นของสินค้า โดยน�ำเสนอข้อมูลที่ชัดเจนและเป็นประโยชน์ผ่านวิดีโอคอนเทนต์ 
ที่สร้างสรรค์และน่าสนใจบน TikTok การน�ำเสนอเนื้อหาที่ทันสมัยและตรงกับความสนใจ
ของกลุ่มเป้าหมายจะช่วยให้ผู้บริโภคมีข้อมูลเพียงพอในการตัดสินใจเลือกซื้อสินค้า
	 4) เน่ืองจากผลการศึกษาแสดงให้เห็นว่า การรับรู ้คุณค่าด้านการใช้งาน 
ด้านสงัคม และด้านเงือ่นไข มผีลต่อการตัดสนิใจซือ้ นกัการตลาดควรออกแบบ อนิเทอร์เฟซ
ของ TikTok Shop ให้สามารถตอบสนองพฤตกิรรมของผูบ้รโิภคได้ เช่น การให้ข้อมลูสนิค้า
อย่างครบถ้วน มีระบบสนับสนุนการตัดสินใจซื้อ เช่น ระบบรีวิว ระบบเปรียบเทียบสินค้า 
หรือการให้ค�ำแนะน�ำอัตโนมัติ (AI-based Recommendation)
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	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1) การศึกษาคร้ังน้ีจ�ำกัดในกลุ่มแพลตฟอร์มสินค้าออนไลน์ของแพลตฟอร์ม 
TikTok เมื่อมีการวิจัยในครั้งต่อไป ควรมีการศึกษาที่กว้างขึ้นและกระจายตัวอย่างให้ 
มากขึ้นควรมีการศึกษาปัจจัยอื่น ๆ ที่เกี่ยวข้อง เช่น การยอมรับเทคโนโลยี รูปแบบการ
ด�ำเนนิชวีติ การมส่ีวนร่วมของผูบ้รโิภค และมขีอบเขตพืน้ทีน่อกเหนอืจากจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
	 2) ควรศึกษาพฤติกรรมการซื้อสินค้าผ่าน TikTok Shop ของผู้บริโภคเป็นสิ่ง
ส�ำคัญที่ผู้ประกอบการควรให้ความสนใจอย่างสม�่ำเสมอ เนื่องจากความคิด/ความต้องการ
ของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตลอดเวลา

เอกสารอ้างอิง

กลัยา วาณชิย์บญัชา, และ ฐติา วาณชิย์บญัชา. (2565). การวเิคราะห์ข้อมลูส�ำหรบัการวจิยั. 
	 กรุงเทพฯ: จุฬาลงกรณ์มหาวิทยาลัย.
กลุยา อปุพงษ์. (2566). การรบัรูค้ณุค่าของผูบ้รโิภคและการสร้างความจงรกัภกัดีในแพลตฟอร์ม 
	 TikTok. วารสารการจัดการธุรกิจ, 15(3), 93–110.
พลอยณภา สัมมาทรัพย์, อิราวัฒน์ ชมระกา, และกุลยา อุปพงษ์. (2566). ความสัมพันธ ์
	 เชิงสาเหตรุะหว่างส่วนประสมการตลาดออนไลน์ การรบัรูคุ้ณค่า ความน่าเชือ่ถือ 
	 ตราสินค้า และความตั้งใจซ้ือของลูกค้าเฟอร์นิเจอร์ในประเทศไทย. วารสาร 
	 บริหารธุรกิจและภาษา, 11(1), 87-93.
วรรณพร โตงาม และ ปรารถนา ปรารถนาดี. (2566). ปัจจัยที่ส่งผลต่อพฤติกรรมการ
	 ซือ้สนิค้าผ่านแอปพลเิคชัน่ TikTok Shop ของผูบ้รโิภคในเขตกรงุเทพมหานครและ 
	 ปริมณฑล. Procedia of Multidisciplinary Research, 1(3), 42.
สิรินิธิ์ วิรยศิริ. (2566). สถิติการเติบโตของแอปพลิเคชันติ๊กตอกภายในระยะเวลาสองปี.
	 การประชุมวิชาการระดับชาติ ปีที่ 6 (น. 12-14). ส�ำนักพิมพ์เกียรติคุณ.
อภิชชาติ ทองสิทธิสกุล, อลิสรา บรรณสายเลิศ, และ เสฎฐ์ธนา พงษ์กิจกนกเดช. (2564).  
	 ผู้บริโภคมีทัศนคติเชิงบวกต่อการรับรู้โฆษณาบนแอปพลิเคชัน TikTok โดยเห็น 
	 และรบัรูถ้งึคลปิวดิโีอโฆษณาภายในแอปนีไ้ด้. วารสารมหาลยัหอการค้า, 36(1),  
	 37-52.
Chen, H., & Lin, K. (2021). Factors influencing consumers’ purchasing decision  
	 through social media platforms: A case study of TikTok. Journal of  
	 Consumer Behavior, 12(3), 201–212.
Cochran, W. G. (1977). Sampling techniques (3rd ed.). New York: John Wiley  
	 & Sons.
Hai, N. T., & Duong, N. T. (2024). Trust and buying intent on social media  
	 platforms in Vietnam. Middle East Journal of Applied Science &  
	 Technology, 7(2), 93-107.



22

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

Harianto, E. F., & Ellyawati, J. (2023). The influence of perceived usefulness,  
	 trust, and risk on loyalty in the TikTok shop: Test of consumer  
	 satisfaction as a mediation variable. Journal of Entrepreneurship &  
	 Business, 7(3), 145–162.
Isti'anah, M., Suhud, U., & Usman, O. (2022). Analyzing decision-making factors  
	 for using social media: The role of trust and information sharing.  
	 European Journal of Management Issues, 30(4), 93–105.
Jin, X., Chen, Y., & Zhang, L. (2022). Social value and cognitive value: The role  
	 of TikTok in creating social and learning experiences influencing  
	 consumer purchase decisions. Journal of Social Media and Consumer  
	 Behavior Resear_ch, 10(3), 245-258.
Kemp, S.(2023). Digital 2023: Thailand. Retrieved from https://datareportal. 
	 com/ reports/digital-2023-thailand
Kotler, P., & Keller, K. L. (2009). Marketing management (13th ed.). Upper  
	 Saddle River, NJ: Pearson Prentice Hall.
Kotler, P., & Keller, K. L. (2016). Marketing management (15th ed.). Essex,  
	 England: Pearson Education.
Lee, M. K. O., & Turban, E. (2001). A trust model for consumer internet shopping.  
	 International Journal of Electronic Commerce, 6(1), 75–91.
Li, X., & Zhang, W. (2018). Trust in e-commerce: Impact on online purchasing  
	 decisions. Journal of Business Research, 12(7), 234–250.
Likert, R. (1967). The Method of Constructing and Attitude Scale. In M. Fishbeic  
	 (Ed.), Attitude Theory and Measurement (pp. 90-95). New York: Wiley  
	 & Son.
Mahbob, N. N., Bawazir, A. A., & Hasim, M. (2024). The mediating role of trust  
	 in shaping consumer purchase intentions on TikTok shop.  
	 International Journal of Academic Research in Business and Social  
	 Sciences, 14(9), 125–140.
Malak, S., Srivirojwong, A., & Satawedin, C. (2021). Factors affecting online  
	 shopping behavior: A focus on TikTok shop in Thailand. Asian Journal  
	 of E-commerce Research, 8(4), 295–305.
MK, J.B., Srivastava, S., Gaikwad, S.M., Singh, A.P., & Bahsa, SM., (2020). Influence  
	 of Social Media Marketing on Buyingbehavior of Millennial Towards  
	 Smart Phones Inbangalore City. PJAEE, 17(9), 4474-4485.
Nguyen, T. V., Nguyen, T. T., & Do, T. T. (2024). Researching factors that affect  
	 the shopping decisions of shopping in TikTok. Journal of Data Science,  
	 28(1), 75–88.



23

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

Pavlou, P. A. (2003). Consumer acceptance of electronic commerce: Integrating  
	 trust and risk with the technology acceptance model. International  
	 Journal of Electronic Commerce, 7(3), 101–134.
Sheth, J. N., Newman, B. I., & Gross, B. L. (1991). Why we buy what we buy:  
	 A theory of consumption values. Journal of Business Research, 22(2),  
	 159–170.
Srivirojwong, K., & Satawedin, P. (2019). Trust the Purchase of Cosmetics  
	 Through Facebook. Rajapak Journal, 13(31), 98-110.
Rasoolimanesh, S. M., Ali, F., & Wang, M. (2022). Customer perceived value  
	 and loyalty in the tourism and hospitality industry. Journal of  
	 Hospitality and Tourism Research, 46(2), 230–250.
Rizki, M., & Kussudyarsana, K. (2023). The influence of brand image, content  
	 marketing, and store trust on purchase decisions: Case study on  
	 TikTok app user consumers. Komitmen: Jurnal Ilmiah Manajemen, 4(2),  
	 123–135.
Rovinelli, R. J., & Hambleton, R. K. (1977). On the use of content specialists  
	 in the assessment of criterion-referenced test item validity. Dutch  
	 Journal of Educational Research, 2(2), 49-60.
Wang, Z., Liu, H., & Chen, Y. (2023). The role of promotions and discounts in  
	 enhancing perceived value in social commerce. Social Commerce  
	 Journal, 6(4), 221–230. 
Wang, Q., Zhao, L., & Lee, J. (2021). Challenge marketing on TikTok: A new  
	 paradigm of digital advertising. International Journal of Advertising,  
	 40(1), 90-100.
Wijaya, K. S. (2023). The influence of brand image and trust on purchase  
	 decisions in TikTok Shop. Journal Research of Social Science,  
	 Economics, and Management, 1(3), 1-13.
Yang, J., Ren, J., Zhao, M., Chen, H., & Wang, H. (2023). The impact of value  
	 co-creation on consumer citizenship behavior: Based on consumer  
	 perspective. Frontiers in Psychology, 13, 111–130.
Zhang, J. L., Wu, T., and Fan, Z. P. (2019). Research on Precision Marketing  
	 Model of Tourism Industry Based on User’s Mobile Behavior  
	 Trajectory. Mob. Inf. Syst, 1, 1-14.



24

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting



25

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจ
ซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงและความไว้วางใจ
ของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์
ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีเป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ กลุ่มตัวอย่าง คือ ผู้บริโภคท่ีเคยซ้ือสินค้า
สัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี เป็นกลุ่มตัวอย่างแบบไม่ทราบ
จ�ำนวนประชากร (Infinite Population) ใช้วิธีการสุ่มแบบเจาะจง จ�ำนวน 385 ราย 
วิเคราะห์ข้อมูลโดยใช้สถิติเชิงพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ 
ส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน สถติเิชงิอนมุาน ได้แก่ การวเิคราะห์ความถดถอยเชิงพหคุณู ผลการวจัิย
พบว่า 1) ปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคท่ีเคยซือ้สินค้าสตัว์เลีย้ง ภาพรวมอยูใ่นระดบั
มากที่สุด เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วน
ความเสี่ยงด้านการขนส่งความเสี่ยงด้านสังคม ความเสี่ยงด้านเวลาความเสี่ยงของ 
ผลิตภัณฑ์และความเสี่ยงทางการเงินตามล�ำดับ 2) ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่เคย
ซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยง ภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ 
การรับรู้ถึงความปลอดภัยและการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยี
ออนไลน์ การรบัรูถ้งึความสะดวกในการใช้งานและการรับรูถ้งึประโยชน์ ตามล�ำดบั 3) ปัจจยั
ความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยง ภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
เรียงล�ำดับจากมากไปหาน้อย ดังนี้ ต้นทุนของผู้บริโภคการรับรู้คุณค่าและความภักดีของ
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ลูกค้าความพึงพอใจของลูกค้าและความชื่นชอบในตราสินค้าการรับรู้ความเป็นธรรมและ
การรับรู้คุณภาพสินค้า ตามล�ำดับ 4) ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจ 
ซือ้ซ�ำ้สนิค้าสัตว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ความเสีย่งทางด้านเวลา ความเสีย่งด้าน
สังคม และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำ
สินค้าสัตว์เล้ียงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติ
ที่ระดับ 0.05 และสามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 16 5) ปัจจัยความไว้วางใจมีอิทธิพลต่อ
ความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า การรับรู้ถึงประโยชน์ การ
รับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน การรับรู้ถึงความปลอดภัย และการรับรู้ถึงความเป็นส่วน
ตัว มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัด
สรุาษฎร์ธานี อย่างมีนยัสาํคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และสามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 61 

ค�ำส�ำคญั : การรบัรูค้วามเสีย่ง; ความไว้วางใจ; ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้; สนิค้าสตัว์เลีย้ง; แพลตฟอร์ม
ออนไลน์

ABSTRACT

	 This quantitative research aimed to study perceived risk and trust 
factors that influence customers’ intention to repurchase pet products through 
online platforms in Surat Thani Province. The sample group consisted of 
consumers who had previously purchased pet products through online 
platforms in Surat Thani Province. As the population size was unknown (infinite 
population), a purposive sampling method was employed, with a total of 385 
participants.Data were analyzed using descriptive statistics: frequency, 
percentage, mean, and standard deviation, and inferential statistics: multiple 
regression analysis. The results showed that 1) consumers’ perceived risk 
factors when purchasing pet products via online platforms were, overall, at 
a high level, with factorsranked from highest to lowest being personal data 
security risk, delivery risk, social risk, time risk, product risk, and financial risk. 
2) Consumers’ trust factors were also found to be at a high level overall, 
ranked from highest to lowest as follows: perceived security and privacy, 
enjoyment of online technology, perceived ease of use, and perceived 
benefits.3) Consumers’ repurchase intention factors were at the highest level, 
ranked from highest to lowest as follows: consumer cost, perceived value 
and customer loyalty, customer satisfaction and brand preference, and 
perceived fairness. and product quality perception. 4) Certain perceived risk 
factors—namely time risk, social risk, and personal data security risk—had a 
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statistically significant influence on repurchase intention of pet products via 
online platforms in Surat Thani Province at the 0.05 significance level, 
accounting for 16% of the predictive power.5) Trust factors including perceived 
benefits, perceived ease of use, perceived security, and perceived privacy 
significantly influenced repurchase intention at the 0.05 significance level, 
with a predictive power of 61%.

Keywords : Perceived risk; Trust; Repurchase intention; Pet products; Online 
platform

บทน�ำ  
	 ปัจจุบันไลฟ์สไตล์การใช้ชีวิตของคนในสังคมได้เปลี่ยนแปลงไปจากอดีต โดย 
หันมาอยู่บ้านและใช้เวลาอยู่กับตัวเองมากขึ้น รวมถึงการที่ประเทศไทยจะเข้าสู่สังคม 
ผูส้งูอาย ุท�ำให้ประชาชนในช่วงทกุกลุม่วยัต่างก็อยากมสีตัว์เลีย้งเป็นเพือ่น เพราะผูค้นเช่ือว่าการ
มีสัตว์เลี้ยงจะท�ำให้ชีวิตดีขึ้น รวมไปถึงการขยายตัวของเมืองล้วนเป็นปัจจัยที่ท�ำให้ผู้คนมี
ความรู้สกึถงึการอยากมสีตัว์เลีย้ง จงึส่งผลให้ธรุกจิทีเ่กีย่วเนือ่งกับสตัว์เลีย้งมีการเตบิโตมาก
ยิ่งขึ้น โดยทาง TTB Analytics (2024) ประเมินมูลค่าตลาดสัตว์เลี้ยงในไทยปี พ.ศ.2567 
คาดการณ์ว่ามมีลูค่า 75,000 ล้านบาท ขยายตวัร้อยละ 12.40 เมือ่เทยีบกบัปีก่อนหน้า และ
เมื่อเทียบกับค่าเฉลี่ยการเติบโตของมูลค่าตลาดย้อนหลัง 5 ปี {Compound Annual 
Growth Rate (CAGR)} พบว่า เพิ่มขึ้นร้อยละ 17.50 โดยรูปแบบการเติบโตของตลาดสัตว์
เล้ียงในประเทศไทยในกลุม่ของอาหารสตัว์เลีย้งในปี พ.ศ.2567 ขยายตวัมีมลูค่ากว่า 44,600 
ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 17.00 และในส่วนของกลุ่มอุปกรณ์เกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงที่คาดการณ์
ว่ามีมูลค่ากว่า 6,600 ล้านบาท คิดเป็นร้อยละ 16.70 ตามล�ำดับ (TTB Analytics, 2024) 
นอกจากนี้ยังมีเทรนด์การเลี้ยงสัตว์พิเศษ หรือ Exotic Pet มากขึ้น อาทิ สัตว์เลื้อยคลาน งู 
กิ้งก่ายักษ์ เต่า บุชเบบี้ (ลิงตัวเล็ก) ชินชิล่า และนกแก้ว ซึ่งบางประเภทเป็นสัตว์ที่ต้องมีใบ
อนญุาตเพราะเป็นสตัว์ต่างถ่ินทีต้่องมกีารน�ำเข้ามาในประเทศไทย ทัง้นีส่้วนใหญ่แล้ว Exotic 
Pet จะเป็นสัตว์ที่ใช้พื้นที่ในการเลี้ยงไม่เยอะมากเหมาะกับคนรุ่นใหม่ที่อยู่ในเมืองที่มีพื้นที่
จ�ำกดัแต่ต้องการมเีพือ่นไว้คลายเหงา (Department of Business Development, 2024)
รวมถึงในปีที่ผ่านมาทั่วโลกได้เผชิญกับสถานการณ์โรคระบาดหรือโควิด 19 ท�ำให้ผู้คน 
ปรบัเปล่ียนวถิกีารใช้ชวิีตแบบใหม่ (New Normal) มกีารใช้ชวิีตและท�ำงานอยูท่ี่บ้าน (Work 
From Home) จงึท�ำให้ผูค้นหนัมาใช้อนิเทอร์เนต็กนัมากข้ึน โดยทีอ่ตัราการใช้อนิเทอร์เนต็
อยู่ที่ร้อยละ 88.00 ของประชากรทั้งหมดและมีจ�ำนวนผู้ใช้ Social Media มากถึงร้อยละ 
68.30 ของประชากรทัง้หมด ทัง้นีอ้นิเทอร์เนต็ก็มอีย่างแพร่หลายทัว่โลกรวมถงึประเทศไทย 
และจังหวดัสรุาษฎร์ธานีกไ็ด้รบัอทิธพิลของอนิเทอร์เนต็เช่นเดยีวกัน (Nukulsomprathana, 
2024) อย่างไรก็ตามการที่ผู้คนสามารถเข้าถึงอินเทอร์เน็ตได้ก็ส่งผลให้ผู้คนหันมาซื้อของ
ออนไลน์กนัมากขึน้เพราะสามารถหาซือ้สนิค้าได้ง่าย สะดวกสบาย และรวดเรว็ ไม่เว้นแม้แต่
กลุ่มสัตว์เลี้ยงนิยม
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	 อย่างไรก็ตามการซ้ือสินค้าผ่านออนไลน์ผู้คนมักจะเกิดความรู้สึกสับสนเมื่อต้อง
เผชิญกับการตัดสินใจซื้อสินค้าท่ีอาจเกิดความเสี่ยงได้ โดยอุปสรรคที่ส�ำคัญที่สุดของการ
เลือกซ้ือสินค้าออนไลน์ คือ การที่ผู้บริโภคขาดข้อมูลของสินค้า ปัญหาในการใช้ระบบต่อ
การเลือกซื้อสินค้าออนไลน์ กระทั่งผู้บริโภคขาดปฏิสัมพันธ์ทางกายภาพในการท�ำธุรกรรม
ผ่านทางเว็บไซต์ (Jain & Kulhar, 2019) ซึ่งผู้ประกอบการร้านค้าออนไลน์สามารถท�ำให ้
ผู้บริโภคเกิดความไว้วางใจ โดยวิธีการสื่อสารที่เปิดเผยและชัดเจน มีการรักษาความ
สม�ำ่เสมอคณุภาพสนิค้าและบรกิาร รวมไปถงึการรับรูถึ้งความน่าเช่ือถือของร้านค้าออนไลน์
ก็สามารถช่วยเพิ่มระดับความไว้วางใจของผู้บริโภค อีกทั้งความไว้วางใจยังมีอิทธิพลต่อ 
ความภักดีของลูกค้า ซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญในการสร้างความได้เปรียบในการแข่งขัน (Pérez & 
Rodríguez, 2024; Al-Adwan et al., 2020) ในขณะเดียวกันการสร้างความน่าเชื่อถือ 
การสร้างความสัมพนัธ์ทีด่กีารสร้างคณุค่าทีแ่ท้จรงิ และการรกัษาความไว้วางใจในผูบ้รโิภค
ก็สามารถช่วยเพิ่มประสิทธิภาพในการด�ำเนินธุรกิจส่งเสริมการเติบโตอย่างยั่งยืนในตลาด
จ�ำหน่ายสินค้าสัตว์เลี้ยงที่มีการเปลี่ยนแปลงอย่างรวดเร็ว ท่ีส�ำคัญสามารถดึงดูดผู้บริโภค
กลุ่มใหม่ และรักษาผู้บริโภคกลุ่มเดิมได้ในระยะยาวโดยเฉพาะอย่างยิ่งในยุคที่มีการสื่อสาร
ทีร่วดเร็ว และมคีวามชดัเจนของข้อมลูอกีทัง้สามารถช่วยสร้างความสมัพนัธ์ทีม่ัน่คงระหว่าง
ผู้บริโภคกับร้านค้าออนไลน์และสินค้า ส่งผลให้ผู้บริโภคมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำและแนะน�ำ
ผลิตภัณฑ์หรือร้านค้าให้กับผู้อื่น (Gensler et al., 2021; Alshurideh et al., 2023)
	 นอกจากนี้จากการศึกษาในกลุ ่มผู ้บริโภคที่เลี้ยงสัตว์ในประเทศไทยพบว่า 
ส่วนใหญ่เป็นการศกึษาถงึปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีมต่ีอการตัดสนิใจซ้ือเท่านัน้ การ
ศึกษาในบริบทของการรับรู้ความเสี่ยงรวมไปถึงปัจจัยด้านความไว้วางใจในกลุ่มผู้บริโภคที่
เลีย้งสัตว์ในขณะน้ีมอียูอ่ย่างจ�ำกดั ดังนัน้ ผู้วจิยัจงึสนใจศกึษา ปัจจยัการรับรูค้วามเสีย่งและ
ความไว้วางใจของผู้บรโิภคทีม่อีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
ในจงัหวัดสุราษฎร์ธาน ีเพือ่เป็นแนวทางให้ผูป้ระกอบการทีจ่�ำหน่ายสนิค้าเกีย่วกบัสตัว์เลีย้ง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ได้น�ำไปเป็นแนวทางในการจัดท�ำกลยุทธ์ทางการตลาดในการ
พฒันาการบรกิารทีม่ปีระสทิธภิาพเพือ่ตอบสนองความต้องการของผู้ซือ้สินค้าให้ได้มากย่ิงข้ึน

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1.	เพือ่ศึกษาระดับปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งของผูบ้รโิภคท่ีซือ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 2.	เพื่อศึกษาระดับปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 3.	เพื่อศึกษาระดับปัจจัยความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 4.	เพื่อศึกษาการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 5.	เพือ่ศึกษาความไว้วางใจของผูบ้รโิภคท่ีมอีทิธพิลต่อความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี



29

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

ทบทวนวรรณกรรม
	 แนวคิดเกี่ยวกับการรับรู้ความเสี่ยง
	 การรับรู้ความเสี่ยง (Perceived  Risk) คือ ความไม่แน่นอนเกี่ยวกับเหตุการณ์
ที่จะเกิดข้ึนอาจส่งผลกระทบเชิงบวกหรือเชิงลบต่อบุคคลและองค์กร รวมถึงกระบวนการ
ทีบ่คุคลประเมนิถงึความเสีย่งหรอืการประเมนิผลกระทบทีอ่าจมต่ีอชวีติหรอืทรัพย์สนิ โดย
ปัจจัยต่างๆ เช่น ประสบการณ์ส่วนบุคคล ความรู้ การรับข้อมูลข่าวสาร ค่านิยมทางสังคม
และความเชือ่ในเร่ืองความเสีย่ง ย่อมมอีทิธพิลต่อการประเมนิความเสีย่งของผูบ้รโิภค อกีท้ัง
การรับรู้ความเสี่ยงมีบทบาทส�ำคัญในการตัดสินใจ โดยเฉพาะในสถานการณ์ที่เกี่ยวข้องกับ
ความเสี่ยงสูง เช่น การลงทุนหรือการซื้อสินค้าออนไลน์ส�ำหรับผู้ใช้บริการแพลตฟอร์มเป็น
ครั้งแรกหรือผู้ที่ซื้อสินค้าเป็นครั้งแรก รวมไปถึงผู้ที่ต้องการซื้อสินค้าร้านค้าออนไลน์ใหม่ๆ 
การท่ีมีผู้เชี่ยวชาญหรือผู้มีประสบการณ์ให้ความรู้และให้ค�ำแนะน�ำเกี่ยวกับความเสี่ยง
สามารถช่วยให้ผู้บริโภคตัดสินใจได้ดีขึ้น อีกท้ังการสื่อสารท่ีชัดเจน และมีประสิทธิภาพ 
เกีย่วกบัความเสีย่งสามารถช่วยให้ผูบ้รโิภคเข้าใจถงึการรบัรูถ้งึความเสีย่งสามารถลดความวิตก
กงัวลต่อการรบัรูข้้อมูลข่าวสาร และท�ำให้ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าได้ดมีากยิง่ข้ึน (Ariffin et al., 2018)  
	 โดยองค์ประกอบการรับรู้ความเสี่ยงที่ Ariffin et al., (2018) ได้เสนอ มีดังนี้
	 1.	ความเสี่ยงด้านการเงิน (Financial risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการสูญเสีย
เงินหรือการลงทนุในสนิค้าและบรกิารทีอ่าจไม่คุม้ค่า หรอืผลติภณัฑ์ท่ีซือ้จะไม่ตรงตามความ
ต้องการและอาจท�ำให้เกิดค่าใช้จ่ายเพิ่มเติมในอนาคต	
	 2.	ความเส่ียงด้านผลติภณัฑ์ (Product risk) คอื ความไม่แน่นอนเก่ียวกบัคณุภาพ
และประสิทธิภาพของสินค้าที่ซื้อ ผู้บริโภคมีความกังวลเก่ียวกับการได้รับผลิตภัณฑ์ที่ม ี
ข้อบกพร่องหรือไม่ตรงตามที่มาตรฐานก�ำหนด
	 3.	ความเสี่ยงด้านเวลา (Time risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการใช้เวลาในการ
ค้นหาสินค้า การรอคอยการจัดส่ง หรือการกลับคืนสินค้าที่อาจใช้เวลานาน 
	 4.	ความเสีย่งด้านการขนส่ง (Delivery risk) คือ ความสญูเสยีท่ีเกดิจากการขนส่ง
สินค้า เช่น สินค้าเสียหายหรือสูญหายระหว่างการจัดส่ง 
	 5.	ความเสี่ยงด้านสังคม (Social risk) คือ ความกังวลเกี่ยวกับการตัดสินใจหรือ
การเลอืกซือ้ทีอ่าจท�ำให้เกดิผลกระทบต่อภาพลกัษณ์ทางสงัคมหรอืการถกูวจิารณ์จากผูอ้ืน่ 
โดยเฉพาะในกรณีที่ซื้อสินค้าหรือบริการที่ไม่เป็นที่นิยม
	 6.	ความเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมลู (Privacy Risk) คอื ความกงัวลเกีย่ว
กับการจัดการข้อมูลส่วนบุคคลของผู้บริโภค โดยเฉพาะในยุคดิจิทัลท่ีมีความเสี่ยงจากการ
โจมตีทางไซเบอร์และการละเมิดข้อมูลส่วนบุคคล

	 แนวคิดเกี่ยวกับความไว้วางใจ
	 ความไว้วางใจ (Trust) ในบริบทของการซื้อออนไลน์ เทคโนโลยีและข้อมูลที่
โปร่งใสมีบทบาทส�ำคัญในการสร้างความไว้วางใจ เช่น ระบบรีวิวและการยืนยันตัวตนใน
แพลตฟอร์ม e-commerce ที่ช่วยให้ผู้บริโภครู้สึกม่ันใจในการท�ำธุรกรรม และแนวคิด 
การตลาดในยุคดิจิทัลเน้นการสร้างความสัมพันธ์ระยะยาวระหว่างแบรนด์กับลูกค้า ด้วย 
การรกัษาความโปร่งใสและสือ่สารอย่างต่อเนือ่งซึง่จะช่วยให้ความไว้วางใจของผูบ้รโิภคเพิม่ขึน้
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และน�ำไปสู่การซื้อซ�้ำ (Garcia et al., 2024; Li & Xu, 2023) รวมไปถึงความเชื่อมั่นของ 
ผู้บริโภคที่มีต่อการบริการ ซึ่งส่งผลต่อการตัดสินใจในการซ้ือสินค้าโดยปัจจัยท่ีมีผลต่อ 
ความไว้วางใจ มหีลายประการ เช่น ความซือ่สตัย์ในการให้บรกิาร การให้ข้อมลูท่ีถูกต้อง ชัดเจน
และประสบการณ์ของผู้บริโภค อีกทั้งความไว้วางใจถือเป็นองค์ประกอบส�ำคัญในการสร้าง
ความสมัพนัธ์ระหว่างผูบ้รโิภคและผูป้ระกอบการผ่านการสือ่สารท่ีชดัเจนและการแสดงออก
ถงึความรับผดิชอบต่อผูบ้รโิภค รวมถงึร้านค้าออนไลน์มกีารให้ข้อมลูทีม่คีณุภาพ ผูใ้ห้บรกิาร
มีความน่าเชื่อถือ และแพลตฟอร์มมีความสะดวกในการใช้งาน อย่างไรก็ตามประสบการณ์
ของผู้บริโภคที่เคยใช้บริการร้านค้าออนไลน์ย่อมมีบทบาทส�ำคัญในการก�ำหนดระดับ 
ความไว้วางใจ หากผูบ้ริโภคมปีระสบการณ์เชงิบวก จะท�ำให้มแีนวโน้มท่ีจะมคีวามไว้วางใจใน
บริการต่อไป หรือความไว้วางใจที่สูงขึ้นจะช่วยลดความรู้สึกกังวลเก่ียวกับการท�ำธุรกรรม
ออนไลน์ และสามารถแนะน�ำผู้ให้บริการควรใช้กลยุทธ์การสร้างความไว้วางใจ เช่น 
การแสดงรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้คนอื่น ๆ การให้ข้อมูลที่โปร่งใส และการมีนโยบาย
การคืนเงินที่ชัดเจน (Chen& Barnes, 2007)
	 จากการทบทวนวรรณกรรม องค์ประกอบของความไว้วางใจท่ีเลอืกใช้ คอื แนวคดิ
ของ Chen& Barnes (2007) ซึ่งมี 5องค์ประกอบดังนี้
	 1. การรับรู้ถึงประโยชน์ (Perceived Benefits) คือ ผู้บริโภคจะรู้สึกไว้วางใจ
มากขึน้เมือ่สามารถเหน็ประโยชน์ทีช่ดัเจนจากการซือ้สนิค้าออนไลน์ เช่น ความสะดวกสบาย
และการเข้าถึงสินค้าที่หลากหลาย
	 2. การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (Perceived Ease of Use) คือ 
ความง่ายในการใช้งานเวบ็ไซต์หรอืแพลตฟอร์มออนไลน์ช่วยสร้างความมัน่ใจให้กับผูบ้รโิภค โดย
การมรีะบบการสัง่ซือ้สนิค้าทีม่ปีระสทิธภิาพและมคีณุภาพสามารถเพิม่ความไว้วางใจให้แก่
ผู้บริโภค
	 3. ความเพลิดเพลินของเทคโนโลยีออนไลน์ (Enjoyment of Online 
Technology) คือ การใช้เทคโนโลยีที่ทันสมัยและการมีประสบการณ์การใช้งานที่น่าพอใจ
สามารถท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกว่าการซื้อสินค้าออนไลน์เป็นประสบการณ์ท่ีสนุกสนาน ซ่ึงช่วย
สร้างความไว้วางใจ
	 4. การรบัรูถ้งึความปลอดภยั (Perceived Security) คอื ความมัน่ใจในเร่ืองของ
ความปลอดภัยในการท�ำธุรกรรมออนไลน์ รวมถึงการปกป้องข้อมูลส่วนบุคคล ไม่เผยแพร่
ก่อนได้รับอนุญาต ก็สามารถช่วยเพิ่มความไว้วางใจในการซื้อขายสินค้า
	 5. การรับรู้ความเป็นส่วนตัว (Perceived Privacy) คือ ผู้บริโภคต้องการรู้สึกว่า
ข้อมูลส่วนบุคคลจะได้รับการปกป้องและไม่ถูกเปิดเผยต่อสาธารณะ ซ่ึงทางแพลตฟอร์ม
ออนไลน์หรือร้านค้าออนไลน์จ�ำเป็นต้องมีนโยบายความเป็นส่วนตัวที่ชัดเจนเพื่อช่วยเสริม
สร้างความไว้วางใจ

	 แนวคิดเกี่ยวกับความตั้งใจซื้อซ�้ำ
	 ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ (repurchase intention) ความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ของลกูค้าขึน้อยูก่บั
การผสมผสานของหลายปัจจัยส�ำคัญ ได้แก่ความไว้วางใจในแบรนด์และการรับรู้คุณภาพ
สนิค้าความไว้วางใจในแบรนด์และการรบัรูว่้าผลติภณัฑ์/บรกิารมคีณุภาพสงูเป็นปัจจัยหลกั
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ที่กระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อซ�้ำ รวมไปถึงความไว้วางใจที่เกิดจากประสบการณ์ที่ดีใน 
ขั้นตอนการซื้อและบริการหลังการขายมีผลต่อความตั้งใจในการกลับมาซื้อซ�้ำอย่างชัดเจน
ซึ่งความพึงพอใจและประสบการณ์ที่ดีทั้งในช่วงก่อนและหลังการซื้อก็สามารถสร้างความ
สัมพันธ์ที่แน่นแฟ้นผ่านการตลาดแบบความสัมพันธ์ได้เช่นเดียวกัน และการประยุกต์ใช้
เทคโนโลยดิีจิทลัเพือ่เพิม่ความโปร่งใสในระบบการสือ่สารก็เป็นหนึง่ในปัจจยัท่ีท�ำให้เกดิการ
ซื้อซ�้ำได้ (Chen et al., 2021; Smith & Wong, 2025) และความตั้งใจซื้อซ�้ำเกิดขึ้นจาก
ปัจจยัหลากหลายประการทีม่อีทิธพิลต่อความต้ังใจของผูบ้รโิภคในการกลบัมาซือ้สนิค้าหรอื
บรกิารอกีครัง้ โดยส่วนใหญ่จะเกีย่วข้องกับความพงึพอใจในผลติภณัฑ์ การรบัรูค้ณุค่า และ
ความภกัดีต่อแบรนด์ ซึง่ความพงึพอใจนัน้ย่อมมคีวามสมัพนัธ์กบัประสบการณ์ของผูบ้รโิภค
จากการใช้สินค้าหรือการบริการ เพราะผู้บริโภคมักจะประเมินคุณภาพของผลิตภัณฑ์ตาม
ความคาดหวัง หากผลิตภัณฑ์ตรงตามความคาดหวังหรือต้องการ จะส่งผลให้เกิดความ 
พงึพอใจ รวมถงึความเชือ่มัน่ทีส่ามารถสร้างได้จากประสบการณ์ท่ีด ีการสือ่สารท่ีชัดเจน และ
การตอบสนองที่รวดเร็วต่อปัญหาหรือข้อร้องเรียน เพราะฉะนั้นเมื่อปัจจัยต่างๆ เหล่านี้ถูก
กระตุ้นจนเกิดความพึงพอใจ ความเชื่อมั่น และความสัมพันธ์ท่ีดี ลูกค้าจะมีแนวโน้มท่ีจะ
กลบัมาซ้ือซ�ำ้หรือกลบัมาใช้บริการในอนาคต และท�ำให้ส่งผลดต่ีอธรุกจิในระยะยาว (Hellier 
et al., 2003)
	 จากการทบทวนวรรณกรรม พบว่า ความตั้งใจซื้อซ�้ำที่นิยมใช้ในการศึกษา คือ 
แนวคิดของ (Hellier et al., 2003) ซึ่งมี 7 องค์ประกอบดังนี้
	 1. การรับรู้คุณภาพสินค้า (Perceived Quality) หมายถึง ความเชื่อมั่นของ 
ผูบ้รโิภคในคณุภาพของสนิค้า มผีลโดยตรงต่อการตดัสนิใจซือ้ซ�ำ้ โดยสินค้าทีม่คีณุภาพดจีะ
สร้างความไว้วางใจและความพึงพอใจในระยะยาว
	 2. การรบัรูค้วามเป็นธรรม (perceived Equity) หมายถงึ ผูบ้รโิภครูส้กึพงึพอใจ
มากขึ้น เมื่อราคาที่จ่ายในการซื้อสินค้ามีความเป็นธรรมเมื่อเปรียบเทียบกับคุณภาพสินค้า
และบริการ การรับรู้ว่ามีความยุติธรรมในการท�ำธุรกรรมช่วยเพิ่มความตั้งใจซื้อซ�้ำ	
	 3. การรับรู้คุณค่า (Perceived Value) หมายถึง ความคิดเห็นของลูกค้าที่เกี่ยว
กับคุณค่าที่ได้รับจากสินค้าเมื่อเปรียบเทียบกับราคาท่ีจ่าย การรับรู้ว่าผลิตภัณฑ์มีคุณค่าท่ี
เหมาะสมสามารถกระตุ้นความตั้งใจซื้อซ�้ำได้
	 4. ความพึงพอใจของลูกค้า (Customer Satisfaction) หมายถึง เมื่อความ 
คาดหวงัของลกูค้าได้รบัการตอบสนองตามความต้องการหรอืเกนิความคาดหวงัท�ำให้ผูบ้รโิภค
เกิดความพึงพอใจมากยิ่งขึ้น ซึ่งส่งผลเชิงบวกต่อการซื้อซ�้ำในอนาคต
	 5. ความภักดีของลูกค้า (Customer Loyalty) หมายถึง ความตั้งใจของลูกค้าที่
จะกลับมาซื้อซ�้ำจากแบรนด์เดิม ความภักดีมักเกิดจากประสบการณ์ที่ดีและความพึงพอใจ
อย่างต่อเนื่อง
	 6. ต้นทุนของผู้บริโภค (Expected Switching Cost) หมายถึง ค่าใช้จ่ายที่
เก่ียวข้องกบัการซือ้ รวมถงึเงิน เวลา และความพยายามในการเลอืกร้านค้าออนไลน์ท่ีเหมาะ
สม เม่ือได้สินค้าท่ีมีต้นทุนต�่ำหรือมีความคุ้มค่าในการเลือกซ้ือสินค้าจะท�ำให้ผู้บริโภคมี 
แนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากขึ้น
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	 7. ความชืน่ชอบในตราสนิค้า (Brand Preference) หมายถงึ ความรูส้กึทีผู่บ้รโิภค
มีต่อแบรนด์หรือผลิตภัณฑ์ โดยมีความสัมพันธ์เชิงบวกกับตราสินค้าสามารถท�ำให้ลูกค้า
ตัดสินใจซื้อซ�้ำได้ในอนาคต

การรับรู้ความเสี่ยง
- ความเสี่ยงทางการเงิน 
- ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ 
- ความเสี่ยงด้านเวลา
- ความเสี่ยงด้านการขนส่ง
- ความเสี่ยงด้านสังคม
- ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูล
ส่วนตัว
Ariffin et al., (2018)

ความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แ พ ล ต ฟ อ ร ์ ม อ อ น ไ ล น ์ ใ น จั ง ห วั ด
สุราษฎร์ธานี
- การรับรู้คุณภาพสินค้า
- การรับรู้ความเป็นธรรม
- การรรับรู้คุณค่า
- ความพึงพอใจของลูกค้า
- ความภักดีของลูกค้า
- ต้นทุนของผู้บริโภค
- ความชื่นชอบในตราสินค้า
Hellier et al., (2003)

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เล้ียงผ่าน
แพลตฟอร ์มออนไลน ์ ในจั งหวัด
สุราษฎร์ธานี
- การรับรู้คุณภาพสินค้า
- การรับรู้ความเป็นธรรม
- การรรับรู้คุณค่า
- ความพึงพอใจของลูกค้า
- ความภักดีของลูกค้า
- ต้นทุนของผู้บริโภค
- ความชื่นชอบในตราสินค้า
Hellier et al., (2003)

กรอบแนวคิดวิจัย
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวจิยัในคร้ังนี ้คอื ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเคยซือ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรทีแ่น่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างสามารถ
ค�ำนวณได้จากสตูรของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และ
ระดบัความคลาดเคลือ่นร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ 385 คน ดงันัน้ จงึใช้กลุม่ตวัอย่างในการศกึษา
จ�ำนวน 385 คน
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบเจาะจง 
(Purposive Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคที่ใช้บริการ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี โดยการเก็บข้อมูลใน
คร้ังน้ีผูวิ้จยัได้ใช้วธิกีระจายแบบสอบถามด้วยการโพสต์แบบสอบถามไว้ทีส่ือ่สงัคมออนไลน์ 
Facebook ในกลุ่มคนเลี้ยงสัตว์และแบบสอบถามมีการตั้งค�ำถามในการคัดกรองกลุ่ม
ตวัอย่างว่า “ท่านเคยซือ้สินค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรอืไม่” หากกลุม่ตวัอย่าง
ตอบว่า “เคย” จึงสามารถท�ำแบบสอบถามในตอนต่อไป

	 2.  เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผูว้จิยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรูปแบบออนไลน์มีการตอบค�ำถามผ่าน Google Form ซึ่งมีการสร้างข้อค�ำถามให ้
เหมาะสมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค จ�ำนวน 10 ข้อ ประกอบด้วย เพศ อายุ 
สถานภาพ ระดับการศึกษา อาชีพ รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สัตว์เลี้ยง แพลตฟอร์มออนไลน์ใน
การส่ังซือ้สนิค้า ความถีใ่นการซือ้สนิค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (ต่อเดอืน) และราคาสนิค้า
ที่เลือกซื้อในแต่ละครั้ง ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบหลายตัวเลือก 
	 ส่วนที่ 2 การรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีซ้ือซ�้ำสินค้าเก่ียวกับสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 6 องค์ประกอบ จ�ำนวน 24 ข้อ ดังนี้ 
1. ความเสี่ยงทางการเงิน จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 4 ข้อ 
3. ความเสี่ยงด้านเวลา จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ความเสี่ยงด้านการขนส่ง จ�ำนวน 4 ข้อ 
5. ความเสี่ยงด้านสังคม จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว 
จ�ำนวน 4 ข้อ (Ariffin et al., 2018)
	 ส่วนที่ 3 ความไว้วางใจของผู ้บริโภคที่ซื้อซ�้ำสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เล้ียงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 5 องค์ประกอบ จ�ำนวน 20 ข้อ ดังนี ้
1. การรับรู้ถึงประโยชน์ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน จ�ำนวน 
4 ข้อ 3. ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยีออนไลน์ จ�ำนวน 4 ข้อ 4. การรับรู้ความปลอดภัย 
จ�ำนวน 4 ข้อ 5. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว จ�ำนวน 4 ข้อ (Chen & Barnes, 2007)
	 ส่วนที่ 4 ความต้ังใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคที่ซื้อซ�้ำสินค้าเกี่ยวกับสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี แบ่งเป็น 7 องค์ประกอบ จ�ำนวน 28 ข้อ ดังนี้ 
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1. การรบัรูค้ณุภาพสินค้า จ�ำนวน 4 ข้อ 2. การรับรูค้วามเป็นธรรม จ�ำนวน 4 ข้อ 3. การรบัรู ้
คุณค่า จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ความพึงพอใจของลูกค้า จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ความภักดีของลูกค้า 
จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ต้นทุนของผู้บริโภค จ�ำนวน 4 ข้อ 7. ความชื่นชอบในตัวสินค้า จ�ำนวน 
4 ข้อ (Hellier et al., 2003)
	 โดยส่วนที่ 2 ส่วนที่ 3 และส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับการรับรู ้
ความเสีย่งความไว้วางใจและความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้โดยเป็นข้อค�ำถามวดัระดับความคดิเหน็ 5 ระดบั
(Likert Scale) ดังนี้
		  คะแนนระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
		  คะแนนระดับ 4 หมายถึง มาก 
		  คะแนนระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
		  คะแนนระดับ 2 หมายถึง น้อย 
		  คะแนนระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด
	 2.1 การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาน�ำแบบสอบถามที่สร้างขึ้นไปตรวจสอบหาค่าความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม (IOC: Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่านปรากฎว่า ผลการค�ำนวณค่า IOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากว่า 0.50 แสดงว่าข้อ
ค�ำถามนั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้ (Rovinelli & Hambleton, 1976) และได้
ท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพื่อทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบ 
ความเชือ่มัน่ (Reliability) ของแบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ (Try Out) จ�ำนวน 
30 ชุด โดยหาค่า Cronbach’s Alpha มีค่าเท่ากับ 0.89 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.70 อยู่ในระดับ
ที่ยอมรับได้ (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022)

	 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี 
น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 385 ชุดโดยคิดได้
ร้อยละ 96.25 จากร้อยละ 100 และน�ำไปวิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์
โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ

	 4.  การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามและการวิเคราะห์
ระดบัปัจจยั วเิคราะห์ด้วยสถติิเชงิพรรณนา ได้แก่ ความถ่ี ร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบน
มาตรฐาน ใช้เกณฑ์การแปลความหมายระดับคะแนนเฉลีย่โดยใช้มาตรวดัแบบ Likert Scale 
นอกจากน้ีวิเคราะห์อิทธิพลด้วยสถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอย 
เชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
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ผลการวิจัย
	 ผลการวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผู้บริโภคที่ซ้ือสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี  
มีจ�ำนวนทั้งหมด 385 ราย ส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง จ�ำนวน 267 คน คิดเป็นร้อยละ 69.40 
รองลงมา คือ เพศชาย จ�ำนวน 118 คน คิดเป็นร้อยละ 30.60 อายุระหว่าง 18-30 ปี 
คิดเป็นร้อยละ 67.80 สถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 69.60 ต่อมาการศึกษาอยู่ในระดับ
ปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 77.40 อาชีพ นักเรียน/นักศึกษา คิดเป็นร้อยละ 61.30 มีรายได้ 
ต�่ำกว่าหรือเท่ากับ 15,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 55.10 โดยผู้บริโภคมีสัตว์เล้ียงเป็น 
แมว คิดเป็นร้อยละ 68.70 เลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม TikTok Shop คิดเป็นร้อยละ 
62.30 ซื้อสินค้าเดือนละ 4-6 ครั้ง คิดเป็นร้อยละ 64.20 และผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าครั้งละ
ต�่ำกว่า 1,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 70.40

	 ผลการศกึษาระดับการรบัรูค้วามเสีย่ง ความไว้วางใจ และความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที่ 1 ระดับการรับรู้ความเสี่ยงการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อ
สินค้าสัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 1 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวมอยู่ในระดับมากท่ีสุด ( = 4.71) 
โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อยดงันีค้วามเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมูลส่วนตัว ( = 4.85) 
ความเสี่ยงด้านการขนส่ง (  =4.78) ความเสี่ยงด้านสังคม ( = 4.77) ความเสี่ยงด้านเวลา 
( = 4.67)ความเสี่ยงของผลิตภัณฑ์ (  = 4.65) และความเสี่ยงทางการเงิน (  = 4.58) 
ตามล�ำดับ

การรับรู้ความเสี่ยง	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. ความเสี่ยงทางด้านการเงิน	 4.58	 0.42	 มากที่สุด	 6
2. ความเสี่ยงทางด้านผลิตภัณฑ์	 4.65	 0.33	 มากที่สุด	 5
3. ความเสี่ยงทางด้านเวลา	 4.67	 0.33	 มากที่สุด	 4
4. ความเสี่ยงทางด้านขนส่ง	 4.78	 0.33	 มากที่สุด	 2
5. ความเสี่ยงด้านสังคม	 4.77	 0.42	 มากที่สุด	 3
6. ความเสี่ยงด้านความปลอดภัย	 4.85	 0.34	 มากที่สุด	 1
ของข้อมูลส่วนตัว

              รวม	 4.71	 0.28	 มากที่สุด
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ตารางที่ 2 ระดับความไว้วางใจการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

ตารางที ่3 ระดบัความต้ังใจซือ้ซ�ำ้การใช้บรกิารแพลตฟอร์มออนไลน์ของผูบ้รโิภคทีซ่ือ้สนิค้า
สัตว์เลี้ยงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 2 ปัจจัยความไว้วางใจของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.50) โดย
เรียงล�ำดับจากมากไปน้อยดังนี้การรับรู้ถึงความปลอดภัย ( =4.53) การรับรู้ถึงความเป็น
ส่วนตัว ( =4.53) ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยีออนไลน์ ( = 4.50) การรับรู้ถึงความ
สะดวกในการใช้งาน ( = 4.49) และการรับรู้ถึงประโยชน์ ( = 4.47) ตามล�ำดับ

	 จากตารางที่ 3 ปัจจัยความตั้งใจซื้อซ�้ำของผู้บริโภคท่ีซ้ือสินค้าสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.50)
โดยเรียงล�ำดบัจากมากไปน้อยดงันีต้้นทนุของผูบ้รโิภค ( = 4.52) การรบัรูค้ณุค่า ( = 4.51)
ความภกัดขีองลกูค้า ( = 4.51) ความพงึพอใจของลกูค้า ( = 4.50) ความชืน่ชอบในตราสนิค้า 
( = 4.50) การรับรู้ความเป็นธรรม ( = 4.49) และการรับรู้คุณภาพสินค้า ( = 4.46)

ความไว้วางใจ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. การรับรู้ถึงประโยชน์	 4.47	 0.40	 มากที่สุด	 4
2. การรับรู้ถึงความสะดวก	 4.49	 0.34	 มากที่สุด	 3
ในการใช้งาน
3. ความเพลิดเพลินกับเทคโนโลยี	4.50	 0.33	 มากที่สุด	 2
ออนไลน์
4. การรับรู้ถึงความปลอดภัย	 4.53	 0.32	 มากที่สุด	 1
5. การรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว	 4.53	 0.32	 มากที่สุด	 1

              รวม	 4.50	 0.28	 มากที่สุด

ความตั้งใจซื้อซ�้ำ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. การรับรู้คุณภาพสินค้า	 4.46	 0.37	 มากที่สุด	 5
2. การรับรู้ความเป็นธรรม	 4.49	 0.33	 มากที่สุด	 4
3. การรับรู้คุณค่า	 4.51	 0.32	 มากที่สุด	 2
4. ความพึงพอใจของลูกค้า	 4.50	 0.32	 มากที่สุด	 3
5. ความภักดีของลูกค้า	 4.51	 0.30	 มากที่สุด	 2
6. ต้นทุนของผู้บริโภค	 4.52	 0.32	 มากที่สุด	 1
7. ความชื่นชอบในตราสินค้า	 4.50	 0.31	 มากที่สุด	 3

              รวม	 4.50	 0.27	 มากที่สุด
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ตารางท่ี 4 ผลการวิเคราะห์การรับรู้ความเสี่ยงท่ีมีอิทธิพลต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 ผลการศึกษาอิทธิพลของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อความ
ตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศนูย์) มากเท่าไหร่แสดงว่าตัวแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรอสิระอืน่ในขณะเดยีวกนั
ค่าVIF ไม่ควรเกินกว่า 10 หากค่า VIF มีค่ามากแสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับ
ตวัแปรอสิระอืน่มากด้วยเช่นกนัท�ำให้เกดิ Multicollinearity ซึง่เป็นความขดัแย้งกบัเงือ่นไข
ของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022) โดยวิจัย
ส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงค่าTolerance อยู่ระหว่าง 0.29 - 0.73 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์)
และค่า VIF อยูร่ะหว่าง 1.36 - 3.41 ซึง่ไม่เกนิ 10 ดงันัน้จึงท�ำการวเิคราะห์ปัจจัยทีม่อีทิธพิล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณวิธี Enter โดยมีราย
ละเอียดดังตารางที่ 4

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

(Constant)	 4.50	 0.23		  19.47	 .00*		
ความเสี่ยงทางด้าน
การเงิน (X1)	 0.03	 0.03	 0.05	 0.95	 .34	 0.64	 1.55
ความเสี่ยงทางด้าน	 0.08	 0.04	 0.10	 1.87	 .06	 0.73	 1.36
ผลิตภัณฑ์ (X2)
ความเสี่ยงทางด้านเวลา	 0.31	 0.07	 0.38	 4.40	 .00*	 0.29	 3.41
(X3)
ความเสี่ยงทางด้านขนส่ง	 0.01	 0.06	 0.01	 0.16	 .86	 0.34	 2.91
(X4)
ความเสี่ยงด้านสังคม
(X5)	 0.25	 0.04	 0.39	 5.82	 .00*	 0.48	 2.07
ความเสี่ยงด้านความ	 0.15	 0.05	 0.19	 2.59	 .01*	 0.39	 2.56
ปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว
(X6)
R = 0.41, R2 = 0.17,Adj-R2 = 0.16, SE = 0.25, F = 12.83
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่p < 0.05*
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	 จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของการรับรู้ความเสี่ยงของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำสินค้า
สัตว์เล้ียงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีพบว่าความเสี่ยงทางด้านเวลา 
(X3) ความเสี่ยงด้านสังคม (X5) และความเสี่ยงด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว (X6) 
ผูบ้รโิภคมคีวามตัง้ใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานี
อย่างมีนัยสําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.50 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ดังนี้
	 Y = 4.50 + 0.31 (X3) + 0.25 (X5) + 0.15 (X6)+e
	 สามารถสรปุได้ว่าปัจจัยการรบัรูค้วามเสีย่งมอีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้ง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีในภาพรวมคือความเสี่ยงด้านสังคมเป็น
ปัจจยัทีม่อิีทธพิลต่อการเลอืกใช้บรกิารมากทีสุ่ด (ß= 0.39) รองลงมาคอืความเสีย่งทางด้าน
เวลา (ß= 0.38) และความเสีย่งด้านความปลอดภยัของข้อมลูส่วนตวั (ß= 0.19) ตามล�ำดบั
และมอีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปัจจยัทัง้ 6 องค์ประกอบ สามารถ
พยากรณ์ผลได้ร้อยละ 16 ส่วนอีกร้อยละ 25 ยังมีความคลาดเคลื่อนอยู่ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่น
ที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัด
สุราษฎร์ธานี

	 ผลการศกึษาอทิธพิลของความไว้วางใจของผู้บริโภคทีม่อิีทธพิลต่อความตัง้ใจซือ้
ซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มค่ีาเข้าใกล้ 0 
(ศนูย์) มากเท่าไหร่แสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์กบัตวัแปรอสิระอืน่ในขณะเดยีวกนั
ค่า VIF ไม่ควรเกินกว่า 10 หากค่า VIF มีค่ามากแสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับ
ตวัแปรอสิระอืน่มากด้วยเช่นกนัท�ำให้เกดิ Multicollinearity ซึง่เป็นความขดัแย้งกบัเงือ่นไข
ของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022) โดย วิจัย
ส่วนของการรับรู้ความเสี่ยงค่าTolerance อยู่ระหว่าง 0.36 - 0.58 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์) 
และค่า VIF อยูร่ะหว่าง 1.72–2.75 ซ่ึงไม่เกนิ 10 ดังนัน้จงึท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยทีม่อีทิธพิล
ต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือโดยใช้การวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณวิธี Enter โดยมีราย
ละเอียดดังตารางที่ 5
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ความไว้วางใจที่มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

	 จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของความไว้วางใจของผู้บริโภคที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์
เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้านในภาพ
รวมพบว่าการรับรู้ถึงประโยชน์ (X1) การรับรู้ถึงความสะดวกในการใช้งาน (X2) การรับรู้
ถึงความปลอดภัย (X4) และการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัว (X5) มีอิทธิพลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ�ำ้สินค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานอีย่างมนียัสาํคญัทางสถติิ
ที่ระดับ 0.50 ซึ่งสามารถสร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ดังนี้
	 Y = 1.06 + 0.14 (X1) + 0.10 (X2) + 0.18 (X4) + 0.28 (X5)
	 สามารถสรปุได้ว่าปัจจยัความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อการซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจงัหวดัสรุาษฎร์ธานใีนภาพรวมคอืการรับรูถ้งึความเป็นส่วนตวัเป็น
ปัจจัยท่ีมีผลต่อการเลือกใช้บริการมากที่สุด (ß= 0.33) รองลงมาคือการรับรู้ถึงความ
ปลอดภัย (ß= 0.21) การรับรู้ถึงประโยชน์ (ß= 0.21) และการรับรู้ถึงความสะดวกในการ
ใช้งาน (ß= 0.13) ตามล�ำดบัและมอีทิธพิลอย่างมนียัส�ำคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 โดยปัจจัย
ทั้ง 5 องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 61 ส่วนอีกร้อยละ 16 ยังมีความคลาด
เคลื่อนอยู ่ซึ่งอาจมีปัจจัยอื่นที่มีผลกระทบต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานี

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

(Constant)	 1.06	 0.14		  7.35	 .00*		
การรับรู้ถึงประโยชน์ (X1)	 0.14	 0.03	 0.21	 4.11	 .00*	 0.36	 2.75
การรับรู้ถึงความสะดวก	 0.10	 0.03	 0.13	 2.92	 .00*	 0.46	 2.16
ในการใช้งาน (X2)
ความเพลิดเพลินกับ	 0.04	 0.04	 0.05	 1.16	 .24	 0.40	 2.47
เทคโนโลยีออนไลน์ (X3)
การรับรู้ถึงความปลอดภัย	0.18	 0.03	 0.21	 4.84	 .00*	 0.50	 1.97
(X4)
การรับรู้ถึงความเป็น	 0.28	 0.03	 0.33	 8.06	 .00*	 0.58	 1.72
ส่วนตัว (X5)
R = 0.79, R2 = 0.62,Adj-R2 = 0.61, SE = 0.16, F = 125.95
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ p < 0.05*
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อภิปรายผล
	 ปัจจัยการรับรู้ความเสี่ยงที่มีอิทธิพลต่อความต้ังใจซื้อซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีพบว่าความเสี่ยงทางด้านเวลาความเสี่ยงทาง
ด้านสังคมและความเสี่ยงทางด้านความปลอดภัยของข้อมูลส่วนตัว ส่งผลต่อความตั้งใจซื้อ
ซ�้ำสินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีซึ่งสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Leeand Kim (2023) พบว่า ความเร็วในการจัดส่งมีบทบาทส�ำคัญในการตัดสินใจซื้อ
สินค้า และส่งผลให้ลูกค้ามีความตั้งใจในการซื้อซ�้ำมากขึ้น รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Martinand Rodriguez (2024) พบว่า ลูกค้ามักมีความคาดหวังสูงต่อความรวดเร็วในการ
จัดส่ง ซึ่งส่งผลโดยตรงต่อความพึงพอใจและการเลือกซื้อในอนาคต อีกทั้งยังสอดคล้องกับ
แนวคดิของ NguyenandLe (2023) พบว่า ความคดิเหน็ของเพือ่นและคนรูจ้กัมอีทิธพิลต่อ
การเลือกซื้อสินค้าและความพึงพอใจในผลิตภัณฑ์ และสอดคล้องกับแนวคิดของ 
Alvarezand Mendoza (2024) พบว่าการรีวิวและความคิดเห็นจากผู้ใช้โซเชียลมีเดียมี
ผลกระทบต่อการตัดสินใจซื้อและการสร้างความเชื่อมั่นในผู้ขาย รวมไปถึงสอดคล้องกับ
แนวคิดของ Nguyenand Pham (2024) พบว่า การมีมาตรการรักษาความปลอดภัยที ่
เข้มงวดช่วยลดความกงัวลด้านความเป็นส่วนตัวของผูบ้ริโภค ทัง้นีส้อดคล้องกับแนวคดิของ 
Suradhamand Wannarak (2024) ทีก่ล่าวว่าการซือ้สนิค้าอาจท�ำให้ผูบ้รโิภคมคีวามกงัวล
ใจความรู้สึกไม่แน่นอนใจย่อมเกิดขึ้นตั้งแต่ในขั้นตอนแรกจนถึงขั้นตอนสุดท้ายในการซื้อ
สนิค้าออนไลน์อย่างน้ันผูป้ระกอบการต้องใช้วธีิเพ่ือลดความวติกกงัวลท่ีเกดิข้ึนด้วยการสร้าง
สมดลุโดยการสร้างความน่าเชือ่ถอืรวมถงึผูบ้รโิภคต้องมกีารเปิดรบัข้อมลูต่างๆ ทีผู่ป้ระกอบ
การให้ข้อมลูในแพลตฟอร์มออนไลน์และผูป้ระกอบการต้องเปิดรบัการส่ือสารจากผูบ้รโิภค
เพือ่ลดความเสีย่งในการซือ้สินค้าออนไลน์โดยเริม่จากการหาข้อมลูด้วยตนเองประเมนิความ
น่าเชื่อถือของแพลตฟอร์มออนไลน์การรีวิวอีกทั้งผู้บริโภคสามารถเดินทางไปทดลองสินค้า
ทีจ่ดุขายและสอบถามกบัเพือ่นหรอืคนใกล้ชดิทีเ่คยมปีระสบการณ์การซือ้สนิค้านัน้ๆ เพราะ
ถือว่าเป็นแหล่งข้อมูลที่น่าเชื่อถือมากที่สุด
	 ปัจจยัความไว้วางใจมอีทิธพิลต่อความต้ังใจซือ้ซ�ำ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในจงัหวัดสรุาษฎร์ธานพีบว่าการรบัรูถ้งึประโยชน์การรบัรูถึ้งความสะดวกในการใช้
งาน การรับรู้ถึงความปลอดภัยและการรับรู้ถึงความเป็นส่วนตัวส่งผลต่อความตั้งใจซื้อซ�้ำ
สินค้าสัตว์เลี้ยงผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในจังหวัดสุราษฎร์ธานีซ่ึงสอดคล้องกับแนวคิด
ของRahman and Ali (2023) กล่าวว่า ความไว้วางใจที่สูงขึ้นน�ำไปสู่การรับรู้ถึงคุณภาพ
และประโยชน์ของสินค้ามากขึ้นส่งผลท�ำให้มีความตั้งใจซื้อซ�้ำ ซึ่งยังสอดคล้องกับแนวคิด
ของ Sharma and Verma (2023) พบว่า ความสะดวกในการใช้งานช่วยเสริมสร้างความ
ไว้วางใจ ส่งผลให้ผูบ้รโิภคมคีวามต้ังใจซ้ือซ�ำ้ทีส่งูขึน้ และยงัสอดคล้องกบัแนวคดิของ Gupta 
and Mehta (2021) พบว่าผู้บริโภคที่รู้สึกว่าการใช้งานแพลตฟอร์มสะดวกมีแนวโน้มที่จะ
กลับมาซ้ือซ�้ำมากขึ้น รวมไปถึงยังสอดคล้องกับแนวคิดของ Ahmed and Ali (2022) 
ได้วิเคราะห์ความสัมพันธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านความปลอดภัย การรับรู้ถึงความ
ปลอดภัย และความตั้งใจซื้อซ�้ำในสินค้าออนไลน์ พบว่า ผู้บริโภคท่ีรู้สึกว่าการท�ำธุรกรรม
ปลอดภัยมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ Huynh and Kim 
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(2023) ได้ส�ำรวจผลกระทบของความไว้วางใจด้านความปลอดภยัต่อการรบัรูแ้ละความตัง้ใจ
ซ้ือซ�ำ้ในตลาดออนไลน์ส�ำหรบัสนิค้าสตัว์เลีย้ง พบว่า ความรบัรูด้้านความปลอดภยัทีส่งูช่วย
เพิ่มความไว้วางใจในแพลตฟอร์มออนไลน์ และมีผลบวกต่อความตั้งใจซ้ือซ�้ำ อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับแนวคิดของ Lee and Choi (2023) ได้ส�ำรวจว่าความไว้วางใจด้านความเป็น
ส่วนตวัมีผลกระทบต่อการรับรูแ้ละความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ในตลาดออนไลน์ส�ำหรับสนิค้าสตัว์เลีย้ง 
พบว่า ความรูส้กึปลอดภยัในเรือ่งข้อมลูส่วนบคุคลช่วยเพิม่ความไว้วางใจ ซึง่ส่งผลให้มคีวาม
ตั้งใจซื้อซ�้ำที่สูงขึ้น รวมถึงสอดคล้องกับแนวคิดของ Patel and Joshi (2022) ได้วิเคราะห์
ความสัมพนัธ์ระหว่างความไว้วางใจด้านความเป็นส่วนตวั การรบัรูถ้งึความเป็นส่วนตวั และ
ความตัง้ใจซือ้ซ�ำ้ในสนิค้าออนไลน์ พบว่าผูบ้รโิภคทีรู่ส้กึว่าข้อมลูส่วนบคุคลของตนได้รบัการ
ปกป้องจะมีแนวโน้มที่จะซื้อซ�้ำมากยิ่งขึ้น และสอดคล้องกับแนวคิดของ Yadav and R. K. 
Singh (2021) ได้ส�ำรวจปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อการซื้อซ�้ำในแพลตฟอร์มออนไลน์ โดยเน้นที่
ความไว้วางใจและการรับรู้ถึงความสะดวก การรักษาความปลอดภัย และความเป็นส่วนตัว 
พบว่า ทกุปัจจยัมคีวามสมัพนัธ์เชงิบวกต่อความตัง้ใจซ้ือซ�ำ้ในตลาดสนิค้าสตัว์เลีย้งออนไลน์

ข้อเสนอแนะ
	 1.  ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) ผูป้ระกอบการทีด่�ำเนนิกจิการเกีย่วข้องกบัธรุกจิจ�ำหน่ายสนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ควรให้ความส�ำคญัการรกัษาความเป็นส่วนตวัข้อมลูลกูค้าเป็นอย่างดี
ที่สุด เพราะลูกค้าจะกล้าเปิดเผยข้อมูลให้แก่ผู้ท่ีสามารถรักษาความเป็นส่วนตัว และมีวิธี
การจัดเก็บข้อมูลส่วนตัวอย่างหนาแน่น ปลอดภัย ไร้ความกังวล รวมไปถึงการมีเว็ปไซต์ที่มี
คุณภาพ มีช่องทางการช�ำระเงินที่หลากหลาย มีความน่าเชื่อถือในการสั่งซื้อสินค้าและการ
ช�ำระเงิน
	 2) ผูป้ระกอบการทีด่�ำเนนิกจิการเกีย่วข้องกบัธรุกจิจ�ำหน่ายสนิค้าสตัว์เลีย้งผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ ควรสร้างตวัตนของร้านค้าออนไลน์ด้วยการยืน่ขอเครือ่งหมายรบัรอง
จากแพลตฟอร์มออนไลน์นัน้ๆ เมือ่มเีครือ่งหมายรบัรองจากแพลตฟอร์มออนไลน์ทีจ่�ำหน่าย
สนิค้า รวมไปถงึการจ�ำหน่ายสนิค้าทีม่คีณุภาพผ่านการรบัรองมาตรฐานสากลจากองค์กรที่
เก่ียวข้องก็จะสามารถสร้างความมั่นใจและความไว้วางใจให้แก่ผู้บริโภค เมื่อผู้บริโภคเกิด
ความไว้วางใจก็จะส่งผลต่อการซื้อสินค้าและอาจกลับมาซื้อซ�้ำในอนาคตต่อไปได้
	 3) ผูบ้ริโภคทีก่�ำลงัตัดสนิใจซือ้สนิค้าสตัว์เลีย้งผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ควรศกึษา
ข้อมลูก่อนท�ำการสัง่ซ้ือ อย่างเช่น ศกึษาข้อมลูร้านค้าออนไลน์ ระยะเวลาในการจดัส่งสนิค้า 
และศึกษาสินค้าท่ีสนใจ โดยอาจจะเป็นการศึกษาข้อมูลผ่านอินเทอร์เน็ต สอบถามคน 
ใกล้ชิด ไม่ว่าจะเป็นครอบครัว เพื่อน หรือจากผู้ท่ีมีประสบการณ์การซ้ือสินค้า เป็นต้น 
เพ่ือป้องกนัการโดนหลอกขายสนิค้า หรอืสินค้าไม่ตรงตามความคาดหวงั ท้ังนีเ้พ่ือสร้างความ
มัน่ใจให้แก่ตนเองในการซือ้สนิค้า รวมไปถงึสร้างความพงึพอใจเมือ่ได้รบัสนิค้าทีด่ ีมคีณุภาพ 
ส่งผลต่อการเลือกใช้บริการและซื้อสินค้าในอนาคต
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บทคัดย่อ

	 การวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาทัศนคติและปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด 
ออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย เป็นงานวิจัยเชิงปริมาณ ประชากร คือ ผู้ใช้บริการที่เคยซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย โดยใช้วธิกีารสุม่แบบสะดวก จ�ำนวน 400 คน วเิคราะห์
ข้อมูลโดยใช้สถติิ เชงิพรรณนา คือ ค่าความถ่ี ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน 
สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ ผลการวิจัยพบว่า 1) ปัจจัย
ด้านทศันคตขิองผูใ้ช้บรกิารทีซ่ือ้เสือ้ผ้ามอืสอง ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุและเรยีงล�ำดบั
จากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านความเข้าใจ ด้านพฤติกรรม และด้านความรู้สึก ตามล�ำดับ 2) 
ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้ใช้บริการท่ีซ้ือเสื้อผ้ามือสอง ค่าเฉลี่ยอยู่ใน
ระดับมากที่สุดและเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ การส่งเสริมการตลาด การให้บริการ
ส่วนบคุคลและการรกัษาความเป็นส่วนตัว ราคาและช่องทางการจัดจ�ำหน่าย และผลติภณัฑ์ 
ตามล�ำดบั 3) กระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสอง ค่าเฉลีย่อยูใ่นระดบัมากทีส่ดุและ เรยีง
ล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ การประเมินทางเลือก การตัดสินใจซื้อ การแสวงหาข้อมูลและ
พฤติกรรมภายหลังการซื้อ และการรับรู้ความต้องการ 4) ปัจจัยด้านทัศนคติท่ีส่งผลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ด้านความเข้าใจ 
ด้านความรู้สึก ด้านพฤติกรรม ส่งผลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองอย่างมีนัย
สําคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 5) ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่ส่งผลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา 
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ด้านการส่งเสริมการตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็น 
ส่วนตวั ส่งผลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองอย่างมนียัสําคญัทางสถติทิีร่ะดบั 0.05

ค�ำส�ำคัญ : ทัศนคติ; ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์; กระบวนการตัดสินใจซื้อ; เสื้อผ้า
มือสอง; แพลตฟอร์มออนไลน์

ABSTRACT

	 This research aimed to study the factors of attitude and online 
marketing mix that influence the decision-making process of buying second-
hand clothes through online platforms in Thailand. This research was a 
quantitative study. The population was 400 users who had bought second-
hand clothes through online platforms in Thailand. The data were analyzed 
using descriptive statistics: frequency, percentage, mean, and standard 
deviation. Inferential statistics included multiple regression analysis. The 
results of the research found that 1) The attitude factors of users who bought 
second-hand clothes had the highest mean and were ranked from highest 
to lowest as follows: understanding, behavior, and feeling, respectively. 2) 
The online marketing mix factors of users who bought second-hand clothes 
had the highest mean and were ranked from highest to lowest as follows: 
promotion, personal service and privacy, price and distribution channels, and 
product, respectively. 3) The decision-making process of buying second-hand 
clothes had the highest mean and were ranked from highest to lowest as 
follows: evaluation of alternatives, decision-making to buy, information seeking 
and post-purchase behavior, and need recognition. 4) Attitude factors that 
influence the decision-making process of buying second-hand clothes through 
online platforms found that understanding The affective and behavioral 
aspects have a statistically significant effect on the decision-making process 
to buy second-hand clothes at the 0.05 level. 5) The online marketing mix 
that affects the decision-making process to buy second-hand clothes through 
online platforms found that the product aspect, price aspect, promotion 
aspect, personal service aspect, and privacy aspect affect the decision-making 
process to buy second-hand clothes at the 0.05.
	
Keywords : Attitude; Online Marketing Mix; Purchase decision process; Second-
hand clothes; Platform online
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บทน�ำ
	 ในยุคชีวิตวิถีใหม่ (New normal) มีอิทธิพลต่อพฤติกรรมและวิถีชีวิตของผู้คน
ในสังคมหลากหลายด้าน หนึ่งในนั้น คือ กระแสความนิยมที่เป็นผลมาจากการรับรู้สื่อและ
การอาศัยอยู่ในโลกดิจิทัล ซ่ึงแฟชั่นก็เป็นส่วนหนึ่งท่ีได้รับผลมาจากการเปลี่ยนแปลงของ
สังคม โดยในแต่ละสังคม แต่ละยุคสมัยก็จะมีวิธีการหรือสไตล์ในการแต่งกายที่แตกต่างกัน
ออกไป ขึ้นอยู่กับวัฒนธรรมและค่านิยมของสังคมน้ันๆ แต่เมื่อโลกก้าวเข้าสู่ยุคยุคชีวิตวิถี
ใหม่ (New normal) มากขึ้น มีการเชื่อมต่อและแลกเปลี่ยนกันผ่านทางอินเทอร์เน็ตอย่าง
รวดเร็ว เกิดการผสมผสานทางวัฒนธรรมและมีรูปแบบการแต่งกายที่คล้ายคลึงกันมากขึ้น 
ความนิยมที่เพิ่มขึ้นในอุตสาหกรรมเสื้อผ้าท�ำให้เกิดเป็น “แฟช่ันด่วน” (Fast Fashion) 
โดยแฟชัน่ด่วนเป็นธุรกจิทีเ่น้นการขายเส้ือผ้าราคาถูก มต้ีนทนุการผลติต�ำ่และมสีนิค้าใหม่ๆ 
ทีม่คีวามทนัสมยัออกมาอย่างตอ่เนือ่ง ซึง่สามารถจงูใจให้ผูบ้รโิภคซือ้เสือ้ผ้ามากขึน้แต่สวม
ใส่เพียงไม่กีค่รัง้และซ้ือใหม่ จึงไม่น่าแปลกใจเลยท่ีแฟช่ันด่วนเป็นหนึง่ในอตุสาหกรรมท่ีใหญ่
ทีส่ดุในโลกและสร้างผลกระทบต่อโลกอย่างมากและนอกจากนีผู้บ้รโิภคยงัต้องตระหนกัถงึ
แนวทางที่จะช่วยกันลดการท�ำลายธรรมชาติลง หรืออย่างน้อยที่สุด คือ “การบริโภคสินค้า
แฟช่ันที่มีความยั่งยืน” หรือ “Slow Fashion” ด้วยการมีความรับผิดชอบในการบริโภค
เสื้อผ้าอย่างมีจริยธรรม (Ethical) ต่อสิ่งแวดล้อมมากยิ่งขึ้น ทั้งนี้ สิ่งที่ทุกคนสามารถท�ำได้
มาจากการเริ่มต้นที่การปรับเปลี่ยนพฤติกรรมของตนเอง อาทิ การใช้เสื้อผ้าซ�้ำหรือเสื้อผ้า
ที่ผลิตมาจากกระบวนการหมุนเวียน ตลอดจนส่งเสริมการบริโภคเสื้อผ้ามือสอง (Sharing 
Intelligence Center, 2024) โดยปัจจุบันตลาดสินค้าแฟชั่นมือสองมีศักยภาพที่จะเติบโต
อย่างต่อเนื่อง ท�ำให้ แบรนด์สินค้าแฟชั่นต่างๆ เริ่มเข้ามาเป็นผู้ค้าในตลาดสินค้าแฟชั่น 
มือสองมากขึ้น โดยในปัจจุบันสามารถพบ การน�ำสินค้ากลับมาจ�ำหน่ายใหม่ (Resale) 
ของแบรนด์สินค้ามากขึ้น จึงคาดการณ์ได้ว่า ในปี ค.ศ 2023 มูลค่าตลาดแฟชั่นมือสองของ
ไทยจะเติบโตต่อราวร้อยละ 20 โดยมีมูลค่าตลาดอยู่ที่ประมาณ 1,800 ล้านบาท และใน
ระยะข้างหน้าคาดว่าจะยงัมแีนวโน้มขยายตวัได้ต่อเนือ่งท่ีราวร้อยละ 15 ในปี ค.ศ 2024-2027 
อีกด้วย เนื่องจากการซื้อสินค้าแฟชั่นมือสองได้รับการยอมรับมากขึ้นจากผู้บริโภคใน
ประเทศไทย (Economic Intelligence Center, 2023)
	 ธุรกิจร้านขายเสื้อผ้าออนไลน์เป็นอีกหนึ่งธุรกิจที่มีการเติบโตอย่างต่อเนื่องเป็น
สินค้าที่นิยมซื้อขายผ่านการตลาดออนไลน์มากท่ีสุดในกลุ่มสินค้าแฟช่ัน เพราะเสื้อผ้าเป็น
สินค้าที่มีการซื้อง่าย ขายคล่อง ราคาไม่แพง ทั้งเป็นสินค้าที่มีการเปลี่ยนแปลงตามฤดูกาล
และกระแสแฟชัน่อยูต่ลอดเวลา รวมทัง้เสือ้ผ้าเป็นสนิค้าท่ีมีความต้องการจากผูบ้รโิภคอย่าง
ต่อเนือ่งเพราะเป็นหนึง่ในปัจจยัสีท่ีจ่�ำเป็นต่อการด�ำรงชวีติ ท�ำให้ร่างกาย อบอุน่ และแสดง
ถึงภาพลักษณ์ที่ดีของผู้สวมใส่ โดยเฉพาะผู้บริโภคในกลุ่มวัยรุ่นและวัยท�ำงานท่ีมีความช่ืน
ชอบในการซื้อขายสินค้ากลุ่มสินค้าแฟชั่นและเสื้อผ้าแฟชั่น (Klin Suwan & Yisunthet, 
2021) สินค้าเสื้อผ้าแฟชั่นผู้หญิงเป็นสินค้ายอดนิยมอันดับ 1 ที่มีจ�ำนวนการสั่งซื้อมากที่สุด
ท�ำให้มีมูลค่าของธุรกิจการขายเสื้อผ้าออนไลน์ในสัดส่วนสูงกว่าธุรกิจอื่นถึงร้อยละ 24 
(Department of International Trade Promotion, 2020) ผู้บริโภคนิยมซื้อเสื้อผ้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ เพราะมีรูปแบบของเสื้อผ้าท่ีหลากหลายและทันสมัยให้เลือกซื้อ
มากกว่าหน้าร้าน ที่ส�ำคัญกระแสนิยมของแฟชั่นเสื้อผ้ามีการเปลี่ยนแปลงค่อนข้างเร็วและ
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บ่อย (Fast Fashion) ตามฤดูกาลและกระแสความนิยมที่เปลี่ยนเร็วท�ำให้ตลาดนี้มีโอกาส
การขายอยู่ตลอด จึงท�ำให้ผู้ประกอบการธุรกิจขายเสื้อผ้าเข้าสู่การตลาดออนไลน์มากขึ้น
	 ในตลาดแฟชั่นมือสองยังมีอีกหนึ่งปัจจัยท่ีถือได้ว่ามีส่วนเก่ียวข้องกับการเติบโต
ของตลาดแฟชั่นมือสองนั่นก็คือ “บุคลิกภาพของตัวบุคคล” ซึ่งเป็นโครงสร้างชนิดหนึ่งที่มี
การเปลีย่นแปลงเป็นระบบภายในร่างกายและจติใจของแต่ละบคุคลส่งผลให้แต่ละบคุคลมี
พ้ืนฐานความคิด อารมณ์ และพฤติกรรมที่แตกต่างหรือคล้ายคลึงกันได้ในบางเรื่อง อาท ิ
พรีเซนเตอร์ กระแสสังคม ความชื่นชอบส่วนบุคคล เป็นต้น (Schiffman & Kanuk, 2007) 
ซึ่งส่วนส�ำคัญอีกหนึ่งสิ่งที่ท�ำให้ตลาดแฟชั่นมือสองเติบโตได้เพราะผู้คนสามารถเข้าถึง
อินเทอร์เน็ตได้ทั่วทั้งมุมโลก ผู้คนสามารถรับรู้ข่าวสารมากมายและสามารถเข้าถึงร้านค้า
ออนไลน์ได้ง่าย รวมไปถึงการเกิดโรคระบาดโควิด 19 ท�ำให้ผู้คนส่วนใหญ่เปลี่ยนวิถีการ
ด�ำเนนิชวีติและใช้ชวีติอยูบ้่านมากยิง่ขึน้ จึงเกดิการท�ำธรุกรรมออนไลน์มากยิง่ขึน้ โดยเฉพาะ
การซ้ือของออนไลน์ ถงึอย่างนัน้การขายของออนไลน์จ�ำเป็นต้องมสีือ่กลางให้ผูค้นได้ท�ำการ
ศึกษาก่อนซ้ือสินค้า อาจจะมีการจัดรูปแบบในการสื่อสารแบบการเล่าเรื่อง หรือการท�ำ 
คอนเทนต์ทีน่่าสนใจดึงดูดกลุม่ลกูค้าหรืออาจจะเป็นการไลฟ์ผ่านวดิโีอทีส่ามารถเข้ามาพดูคยุ
สื่อสารกันได้พร้อมกับเห็นสินค้าจริง ราคา ณ การขายจริง และมีโปรโมชันต่างๆเพื่อสร้าง
ความน่าเชื่อถือและเพิ่มความม่ันใจในการซื้อสินค้าให้กลุ่มลูกค้า จนน�ำไปสู่กระบวนการ
ตดัสนิใจซ้ือสนิค้าได้ (Aphipornchaisakun, 2024) และอกีปัจจยัหนึง่ท่ีมส่ีวนส�ำคญัต่อการ
ตัดสนิใจซ้ือเสือ้ผ้ามอืสองก็คอื ปัจจยัด้านทศันคต ิผูค้นส่วนใหญ่ยคุปัจจบุนัยงัคงมองเสือ้ผ้า
มือสองเป็นเสื้อผ้าที่ถูกใช้งานแล้ว อาจจะค�ำนึงถึงคุณภาพของเสื้อผ้า ความรู้สึกหลังจาก
สวมใส่ ราคาของสินค้า หรือทัศนคติอื่นๆ ที่มีต่อเสื้อผ้ามือสอง ซ่ึงอาจจะมีท้ังทัศนคต ิ
ด้านดแีละทศันคตด้ิานทีไ่ม่ดี ถงึแม้ว่าผ้ามอืสองในทศันคติของหลายๆ ท่านอาจคิดว่าเป็นของ
ต้องห้าม เนื่องจากสิ่งของเหล่านั้นถูกมองว่าเป็นของคนตายหรือของที่ถูกขโมยมาและอาจ
มเีจ้าของมาทวงคนืในยาม 2 ค�ำ่คืนอกีทัง้ผ้ามือสองอาจน�ำเช้ือโรคนานาชนดิท่ีไม่พงึประสงค์
มาสูผู่ใ้ช้ แต่ในความเป็นจรงิทีส่มัผสัได้คือหากเรามเีทคนคิวธิกีารเลอืกใช้รวมถงึการท�ำความ
สะอาดอย่างถูกวิธีแล้ว ก็จะเป็นวธิกีารป้องกนัเชือ้โรคต่างๆ ได้ส่วนในเรือ่งราวของความเชือ่
ทีว่่าเจ้าของจะมาทวงคืนนัน้กเ็ป็นความเชือ่ส่วนบคุคลเพราะคนทีมี่ความเช่ือเรือ่งภูตผปีีศาจ
เป็นพื้นฐานอยู่แล้วก็จะปฏิเสธและไม่นิยมใช้สินค้ามือสองแต่ส�ำหรับมุมมองของกลุ่มคนท่ี
ไม่เชือ่ในเร่ืองดงักล่าวรวมถงึชืน่ชอบการพสิจูน์ความสามารถของตนในการบรโิภคสนิค้ามอื
สองท�ำให้สะท้อนรสนยิมเกีย่วกบัสนิค้าทีต่นเลอืก สามารถน�ำมาอวดมาโชว์ในกลุม่เพือ่นฝูง 
ก็ถอืเป็นความสขุเล็กๆ น้อยๆ ของกลุม่คนแฟน พนัธุแ์ท้สนิค้ามอืสองยงัคงได้รบัความบันเทิง
ใจกันต่อไป ทัศนคติจึงเป็นอีกปัจจัยหนึ่งที่ส่งผลต่อการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองท่ีไม่ควร
มองข้าม
	 ดงัน้ัน ผูว้จิยัสนใจศกึษาเรือ่ง ปัจจยัด้านทศันคตปัิจจยัส่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์ (6P) ทีมีผลต่อการตัดสินใจเลือกซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ของ 
ผู้บริโภคในประเทศไทย เนื่องจากในยุควิถีชีวิตใหม่ผู้คนเริ่มปรับเปลี่ยนพฤติกรรมในการ
บรโิภคเสือ้ผ้าและตระหนกัถงึสิง่แวดล้อมมากขึน้ตลอดจนส่งเสรมิการบรโิภคเสือ้ผ้ามอืสอง
และตลาดเส้ือผ้ามอืสองยงัมอีตัราการเตบิโตขึน้อย่างต่อเนือ่งในอนาคต ท�ำให้ผูว้จิยัเลง็เหน็
ความส�ำคญัของธรุกจินี ้เพือ่ให้ผูป้ระกอบการทีข่ายเสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์
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ในประเทศไทย สามารถน�ำข้อมูลจากผลการวิจัยไปใช้เป็นแนวทางในการปรับปรุงและ
พฒันากลยทุธ์ทางการตลาดเพือ่ให้ตอบสนองต่อความต้องการของผูบ้รโิภคให้ได้มากยิง่ขึน้

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาทัศนคติ ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) และกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย	
	 2. เพื่อศึกษาทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 3. เพื่อศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาด (6Ps) ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด 
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับทัศนคติ
	 Ajzen (1991) เสนอแนวคิดเกี่ยวกับทัศนคติในบริบทของทฤษฎีการวางแผน
พฤตกิรรม (Theory of Planned Behavior) โดยนยิามทศันคตว่ิาเป็นการประเมนิเชงิบวก
หรือลบต่อพฤติกรรมหนึ่งๆ ซึ่งเกิดจากความเช่ือเก่ียวกับผลลัพธ์ท่ีตามมาและความส�ำคัญ
ของผลลัพธ์เหล่านั้น ทัศนติเป็นตัวแปรส�ำคัญท่ีส่งผลต่อการตัดสินใจและพฤติกรรมของ
บคุคล ซึง่ทศันคตปิระกอบด้วยสององค์ประกอบหลกั คอื ความเชือ่ (beliefs) และค่าความ
ส�ำคัญ (evaluative aspect) ซึ่งความเช่ือจะเก่ียวข้องกับการประเมินผลลัพธ์ท่ีเกิดจาก
พฤติกรรม ในขณะที่ค่าความส�ำคัญจะบอกว่าผลลัพธ์นั้นมีความส�ำคัญหรือมีค่าต่อบุคคล
เพียงใด และสามารถส่งผลต่อความตั้งใจในการกระท�ำพฤติกรรมนั้นในอนาคต
	 องค์ประกอบของตัวแปรทัศนคติ Ajzen (1991) ได้เสนอ ดังนี้
	 1. ด้านความเข้าใจ  คือ ความเข้าใจในผลที่ตามมาจากการกระท�ำท่ีเลือก 
อาจเป็นทั้งผลดีหรือผลเสีย ซึ่งส่งผลต่อทัศนคติที่มีต่อพฤติกรรมนั้นๆ
	 2. ด้านความรู้สึก คือ ความรู้สึกท่ีมีต่อพฤติกรรมจะช่วยก�ำหนดว่าบุคคลนั้นมี
อิทธิพลต่อการตัดสินใจและเจตจ�ำนงในการท�ำพฤติกรรม เช่น หากมีความรู้สึกเชิงบวกต่อ
การท�ำกิจกรรมบางอย่าง บุคคลจะมีแนวโน้มที่จะท�ำกิจกรรมนั้นมากขึ้น รวมไปถึงทัศนคติ
ของบุคคลจะถูกก�ำหนดโดยความรู้สึกที่เกิดข้ึนเมื่อคิดถึงพฤติกรรมน้ัน ๆ เช่น ความสุข 
ความพึงพอใจ หรือความวิตกกังวล และความกลัว
	 3. ด้านพฤติกรรม คือ ความเชื่อเกี่ยวกับผลลัพธ์ของพฤติกรรม ซึ่งส่งผลต่อการ
ประเมินว่าพฤติกรรมนั้นดีหรือไม่ดี และมีอิทธิพลต่อการตัดสินใจในการกระท�ำ รวมไปถึง
ความคาดหวังจากสังคม เช่น การที่บุคคลรู้สึกว่าผู้อื่นคาดหวังให้เขาท�ำพฤติกรรมแบบใด 
และแรงกดดันจากสังคมเหล่านี้มีผลต่อการเลือกท�ำพฤติกรรม และความเช่ือในความ
สามารถของตนในการท�ำพฤตกิรรมทีต้่องการ เช่น หากรู้สึกว่าตนเองมอี�ำนาจหรอืสามารถ
ท�ำได้ จะท�ำให้มีแนวโน้มที่จะกระท�ำพฤติกรรมนั้น
แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์
	 ส่วนประสมการตลาดออนไลน์ (Online marketing mix) เป็นองค์ประกอบการ
ตลาดแบบใหม่ ซึ่งประกอบด้วย 6 Ps ได้แก่ ผลิตภัณฑ์ (Product) ราคา (Price) 



50

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

การจัดจ�ำหน่าย (Place) การส่งเสริมการตลาด (Promotion) การรักษาความเป็นส่วนตัว 
(Privacy) และการให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) โดยส่วนประสมการตลาด
ออนไลน์ทุกปัจจัยมีความเกี่ยวเนื่องกันและมีความส�ำคัญอย่างยิ่งในการด�ำเนินการตลาด 
คือ ปัจจัยต่างๆ ที่มีอิทธิพิลโดยสามารถควบคุมและก�ำหนดได้และเมื่อเกิดการก�ำหนดหรือ
เปลีย่นแปลงปัจจยันนัน้ๆ แล้วจะท�ำให้มผีลต่อการขยายปัจจยัต่างๆ (Kotler et al., 2018)
	 ซึ่งกลยุทธ์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ สามารถแบ่งออกได้เป็น 6 องค์
ประกอบได้ ดังนี้ (Kotler et al., 2018)
	 1. ผลิตภัณฑ์ (Product) หมายถึง สินค้าและบริการที่ร้านค้าออนไลน์น�ำเสนอ 
รวมถึงคุณสมบัติการออกแบบ คุณภาพ และประโยชน์ที่ผู้บริโภคจะได้รับ
	 2. ราคา (Price) หมายถึง ราคาที่ตั้งไว้ส�ำหรับสินค้าและบริการ ซึ่งต้องพิจารณา
ถึงความคุ้มค่าและการแข่งขันในตลาด นอกจากนี้ยังต้องมีความยืดหยุ่นในการปรับราคา
เพื่อตอบสนองต่อความต้องการของตลาด
	 3. ช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (Place) หมายถึง ช่องทางการจัดจ�ำหน่ายที่ใช้ใน
การน�ำเสนอสินค้าและบริการถึงมือผู้บริโภค เช่น การเลือกสถานที่ตั้งร้านค้า การจัดการ 
โลจิสติกส์ และการเข้าถึงลูกค้า
	 4. การส่งเสริมการตลาด (Promotion) หมายถึง กิจกรรมที่ใช้ในการสื่อสารกับ
ผู้บริโภค เช่น การโฆษณา การประชาสัมพันธ์ การส่งเสริมการขาย และการตลาดดิจิทัล 
ซึ่งช่วยเพิ่มการรับรู้และกระตุ้นให้ลูกค้าตัดสินใจซื้อ
	 5. การให้บริการส่วนบุคคล (Personalization) หมายถึง การเน้นการบริการที่
เป็นรายบุคคล เข้าถึงการเก็บข้อมูลลูกค้า และมีการสร้างความประทับใจในรูปแบบต่างๆ 
เพื่อให้ผู้บริโภคเกิดความประทับใจ รวมถึงบริการให้ข้อมูลกับลูกค้าแบบเจาะจงรายบุคคล
ด้วยเช่นกัน เพราะผู้บริโภคในแต่ละกลุ่มต่างสนใจสินค้าที่แตกต่างกัน ดังนั้นการแนะน�ำ
สินค้าและบริการจึง ควรแนะน�ำตามความสนใจของผู้บริโภคแต่ละราย
	 6. การรักษาความเป็นส่วนตัว (Privacy) หมายถึง ผู้ประกอบการจะต้องรักษา
ความเป็นส่วนตวัของผูบ้รโิภค ไม่น�ำข้อมลูส่วนตัวของผูบ้ริโภคไปเผยแพร่ก่อนได้รบัอนญุาต 
ผู ้ดูแลเว็บไซต์จ�ำเป็นต้องสร้างระบบรักษาความปลอดภัยท่ีเช่ือถือให้แก่ผู ้บริโภค 
โดยผู้ประกอบการจะต้องระบุนโยบายการรักษาความเป็นส่วนตัวของผู้บริโภคให้ชัดเจน 
บนเว็บไซต์และปฏิบัติตามกฎนั้นอย่างเคร่งครัด

แนวคิดทฤษฎีเกี่ยวกับกระบวนการตัดสินใจซื้อ
	 Kotler and Keller (2016) ได้กล่าวว่า กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภค
ประกอบด้วย 5 ขั้นตอน ได้แก่ การรับรู้ความต้องการ การค้นหาข้อมูล การประเมินทาง
เลือก การตัดสินใจซื้อ และการประเมินหลังการซื้อ โดยมีรายละเอียด ดังนี้  
	 โดยรปูแบบกระบวนการตัดสนิใจซือ้ มรีายละเอยีดดังนี ้(Kotler & Keller, 2016)
	 1. การรับรู้ความต้องการ (Need Recognition) หรือ รับรู้ถึงปัญหา (Problem 
Recognition) เป็นกระบวนการแรกเมือ่ผูบ้รโิภครับรูค้วามต้องการทีเ่กดิจากสิง่กระตุน้เอง
ภายในหรือเกิดจากสิง่เร้าภายนอก หรอืรบัรูถ้งึปัญหาทีเ่กดิขึน้ท�ำความเข้าใจเหตแุห่งปัญหา
แล้วระบุความต้องการในการแก้ไขปัญหา 
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	 2. ค้นหาข้อมูล (Information Search) เมื่อผู้บริโภคระบุความต้องการได้แล้ว 
จะเริ่มค้นหาข้อมูลของสินค้าหรือบริการท่ีตรงกับความต้องการหรือสามารถแก้ไขปัญหาท่ี
เกิดขึ้นได้ หากความรู้และประสบการณ์ที่ผ่านมาไม่เพียงพอจะค้นหาข้อมูลเพิ่มเติม 
	 3. ประเมนิทางเลอืก (Alternative Evaluation) จะเป็นขัน้ตอนในการพจิารณา
คุณสมบัติ จุดเด่น หรือข้อจ�ำกัด ของตัวเลือกต่าง ๆ  โดยอาจพิจารณาร่วมกับประสบการณ์
ที่ผ่านมาเพื่อเลือกตัวเลือกที่เหมาะสมในการแก้ปัญหาหรือท่ีสนองความต้องการได้อย่าง
เหมาะสมที่สุด 
	 4. การตัดสินใจซื้อ (Purchase Decision) หลังจากพิจารณาทางเลือกที่เหมาะ
สมได้แล้วผู้บริโภคจะสามารถเลือกสินค้าหรือบริการที่ตรงกับความต้องการมากที่สุดก่อน
ตัดสินใจซื้อ 
	 5. การประเมินหลังการซื้อ (Post-Purchase Evaluation) ขั้นสุดท้ายก็นับว่า
เป็นขั้นที่ส�ำคัญที่สุดขั้นหนึ่งเพราะหลังจากการซื้อสินค้าหรือบริการนั้นจบสิ้นแล้ว ก็เป็นก
ระบวนการที่จ�ำเป็นต้องสร้างความสัมพันธ์กับลูกค้าให้กลายเป็นลูกค้าท่ีกลับมาซ้ือซ�้ำใน
อนาคตให้ได้ ซึ่งน่ันหมายถึงการที่ลูกค้าจะต้องเกิดความประทับใจและรู ้สึกดีกับ
ประสบการณ์ที่ใช้สินค้าหรือบริการ รวมไปถึงการบริการหลังการขาย

กรอบแนวคิดในการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

ทัศนคติ
-	 ความเข้าใจ 
-	 ความรู้สึก
-	 พฤติกรรม
	 (Ajzen, 1991)

ป ัจจัยส ่วนประสมทางการตลาด
ออนไลน์
-	 ปัจจัยด้านผลิตภัณฑ์ 
-	 ปัจจัยด้านราคา 
-	 ปัจจัยด้านช่องทางการจัดจําหน่าย
-	 ปัจจัยด้านการส่งเสริมการตลาด 
-	 ปัจจัยด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
-	 ปัจจยัด้านการรกัษาความเป็นส่วนตวั 
	 (Kotler et al., 2018)

กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือ
สองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย
-	 การรับรู้ถึงความต้องการ
-	 การแสวงหาข้อมูล
-	 การประเมินทางเลือก
-	 การตัดสินใจซื้อ
-	 พฤติกรรมภายหลังการซื้อ
	 (Kotler and Keller, 2016)
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วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรในการวจิยัในคร้ังนี ้คอื ผูใ้ช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ท่ีเคยซือ้สนิค้า
สัตว์เล้ียงในจังหวัดสุราษฎร์ธานี ซึ่งเป็นกลุ่มตัวอย่างขนาดใหญ่แบบไม่ทราบจ�ำนวน
ประชากรทีแ่น่นอน (Infinite Population) โดยการค�ำนวณขนาดของกลุม่ตวัอย่างสามารถ
ค�ำนวณได้จากสูตรของ Cochran (1977) โดยก�ำหนดระดบัค่าความเชือ่มัน่ร้อยละ 95 และ
ระดับความคลาดเคลื่อนร้อยละ 5 ค�ำนวณได้ 385 คน ดังนั้น จึงต้องเก็บกลุ่มตัวอย่างให้ได้
อย่างน้อย 385 คน ซึ่งงานวิจัยได้เก็บกลุ่มตัวอย่างได้ 400 คน ถือว่าครอบคลุมจ�ำนวนกลุ่ม
ตัวอย่างที่เหมาะสม
	 การศึกษาครั้งนี้ใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างโดยใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบสะดวก 
(Convenience Sampling) ท�ำการคัดกรองกลุ่มตัวอย่างเฉพาะกลุ่มผู้บริโภคท่ีใช้บริการ
แพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยซื้อสินค้าเกี่ยวกับเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย โดยการตั้งค�ำถามในการคัดกรองกลุ่มตัวอย่าง “ท่านเคยซื้อสินค้าสัตว์เลี้ยง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์หรือไม่” หากกลุ่มตัวอย่างตอบว่า “เคย” จึงสามารถท�ำ
แบบสอบถามในตอนต่อไป หากกลุ่มตัวอย่างตอบว่า “ไม่เคย” จะเป็นการสิ้นสุดแบบการ
ตอบแบบสอบถาม

2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 ผู้วิจยัก�ำหนดเครือ่งมอืทีใ่ช้แบบสอบถาม (Questionnaire) โดยใช้แบบสอบถาม
ในรปูแบบออนไลน์มกีารตอบค�ำถามผ่าน Google Form ซึง่มกีารสร้างข้อค�ำถามให้เหมาะ
สมและสอดคล้องกัน แบ่งออกเป็น 4 ส่วน ดังนี้
	 ส่วนที่ 1 สอบถามข้อมูลทั่วไปของผู้บริโภค ประกอบด้วย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศกึษา อาชพี รายได้เฉลีย่ต่อเดือน แพลตฟอร์มออนไลน์ในการสัง่ซือ้สนิค้า ความถ่ี
ในการซือ้สินค้าผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ (ต่อเดอืน) และราคาสนิค้าทีเ่ลอืกซือ้ในแต่ละคร้ัง 
ซึ่งลักษณะของค�ำถามจะเป็นแบบหลายตัวเลือก จ�ำนวน 9 ข้อ
	 ส่วนที ่2 ทศันคตขิองผูบ้รโิภคทีซื่อ้สนิค้าเกีย่วกบัเสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 3 ด้าน จ�ำนวน 12 ข้อ ดังนี้ 1. ด้านความเข้าใจ จ�ำนวน 
4 ข้อ 2. ด้านความรู้สึก จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านพฤติกรรม จ�ำนวน 4 ข้อ 
	 ส่วนที่ 3 ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับ
เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 6 ด้าน จ�ำนวน 24 ข้อ ดงันี้ 
1. ด้านผลิตภัณฑ์ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ด้านราคา จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย 
จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ด้านการส่งเสริมการตลาด จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล 
จ�ำนวน 4 ข้อ 6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว จ�ำนวน 4 ข้อ
	 ส่วนที่ 4 กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเกี่ยวกับเสื้อผ้ามือสอง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย แบ่งเป็น 5 ด้าน จ�ำนวน 20 ข้อ ดังนี้ 1. การรับรู้
ความต้องการ จ�ำนวน 4 ข้อ 2. ด้านการแสวงหาข้อมูล จ�ำนวน 4 ข้อ 3. ด้านการประเมิน
ทางเลือก จ�ำนวน 4 ข้อ 4. ด้านการตัดสินใจซื้อ จ�ำนวน 4 ข้อ 5. ด้านพฤติกรรมภายหลัง
การซื้อ จ�ำนวน 4 ข้อ
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	 ทั้งนี้ ในส่วนที่ 2 ถึงส่วนที่ 4 เป็นแบบสอบถามเกี่ยวกับทัศนคติ ส่วนประสม
ทางการตลาดออนไลน์ และกระบวนการตัดสินใจซ้ือ ซ่ึงมีลักษณะของคําถามเป็นคําถาม
ปลายปิด (Closed- Ended Questionnaire) มตีวัเลอืกให้ผูต้อบแบบสอบถามให้เลอืกตอบ
ให้ตรงกับความเป็นจริงมากที่สุดเพียง ข้อเดียว เป็นแบบมาตราส่วนประมาณค่า 5 ระดับ 
(Likert Scale) ดังนี้ (Best,1977)
	 ความคิดเห็นระดับ 5 หมายถึง มากที่สุด 
	 ความคิดเห็นระดับ 4 หมายถึง มาก 
	 ความคิดเห็นระดับ 3 หมายถึง ปานกลาง 
	 ความคิดเห็นระดับ 2 หมายถึง น้อย 
	 ความคิดเห็นระดับ 1 หมายถึง น้อยที่สุด
จากนั้นน�ำเกณฑ์การประเมินผลแบบสอบถามเกี่ยวกับระดับความส�ำคัญของการพิจารณา 
โดยคะแนน ทีไ่ด้น�ำมาวเิคราะห์หาค่าเฉลีย่เลขคณติได้ตามเกณฑ์ของ (กัลยา วาณชิย์บญัชา 
และฐิตา วาณิชย์บัญชา, 2565) ดังต่อไปนี้
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 4.21 – 5.00	 หมายถึง	ระดับมากที่สุด
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 3.41 – 4.20	 หมายถึง	ระดับมาก
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 2.61 – 3.40	 หมายถึง	ระดับปานกลาง
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 1.81 – 2.60	 หมายถึง	ระดับน้อย
	 ค่าเฉลี่ยระหว่าง	 1.00 – 1.80	 หมายถึง	ระดับน้อยที่สุด
การทดสอบคุณภาพเครื่องมือ
	 ผู้วิจัยได้ศึกษาน�ำแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปตรวจสอบหาค่าความเท่ียงตรงของ
แบบสอบถาม (IOC: Index of item objective congruence) โดยมีผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 
3 ท่านปรากฎว่า ผลการค�ำนวณค่า wIOC มีค่าเท่ากับ 1.00 ซึ่งมีค่ามากว่า 0.50 แสดงว่า
ข้อค�ำถามนั้นมีความสอดคล้องสามารถน�ำไปใช้ได้ และได้ท�ำการทดสอบแบบสอบถามเพื่อ
ทดสอบความเที่ยงตรง (Validity) และการทดสอบความเชื่อมั่น (Reliability) ของ
แบบสอบถาม โดยน�ำแบบสอบถามไปทดลองใช้ จ�ำนวน 30 ชดุ จากผลการทดสอบค่าความ
เชื่อมั่นพบว่า ค่าความเชื่อมั่นเท่ากับ 0.79 ซึ่งมีค่ามากกว่า 0.7 อยู่ในระดับที่ยอมรับได้ 
(Wanichbuncha & Wanichbuncha, 2022)

	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล 
	 การเก็บข้อมูลประกอบด้วย 2 ลักษณะ ได้แก่ ข้อมูลทุติยภูมิ เป็นการศึกษา
ค้นคว้าจากหนังสือ เอกสาร วารสาร ข้อมูลจากอินเทอร์เน็ตและงานวิจัยที่เกี่ยวข้อง และ
ข้อมูลปฐมภูมิ เป็นข้อมูลที่ผู ้วิจัยได้เก็บรวบรวมข้อมูลจากการตอบแบบสอบถามของ 
ผู้บริโภคที่ใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่เคยเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน ์
ในประเทศไทยผ่าน Google Form โดยการน�ำแบบสอบถามเผยแพร่ในกลุ่มเสื้อผ้ามือสอง 
น�ำแบบสอบถามที่ได้รับคืนมาตรวจสอบความครบถ้วนสมบูรณ์ จ�ำนวน 400 ชุด และน�ำไป
วิเคราะห์โดยวิธีทางสถิติด้วยคอมพิวเตอร์โปรแกรมส�ำเร็จรูปทางสถิติ
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	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 งานวิจัยนี้มีการวิเคราะห์สถิติเชิงพรรณนา ได้แก่ ความถี่ ร้อยละ ค่าเฉลี่ย และ
ส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน นอกจากนี้ยังมีการวิเคราะห์สถิติเชิงอนุมาน ได้แก่ การวิเคราะห์
ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple Regression Analysis)
ผลการวิจัย
	 การวิเคราะห์ข้อมูลทั่วไป
	 ผู้บริโภคที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 
มี จ�ำนวนทั้งหมด 400 ราย ส่วนใหญ่เป็น เพศหญิง จ�ำนวน 237 คน คิดเป็นร้อยละ 54.70 
รองลงมา คือ เพศชาย จ�ำนวน 191 คน คิดเป็นร้อยละ 44.10 และเพศทางเลือก จ�ำนวน 
5 คน คิดเป็นร้อยละ 1.20 ตามล�ำดับ ส่วนใหญ่มีอายุระหว่าง 31-40 ปี คิดเป็นร้อยละ 
72.30 ส่วนใหญ่มีสถานภาพ โสด คิดเป็นร้อยละ 78.50 ต่อมา ส่วนใหญ่การศึกษาอยู่ใน
ระดับปริญญาตรี คิดเป็นร้อยละ 97.00 ส่วนใหญ่มีอาชีพ ข้าราชการ/พนักงานของรัฐ 
คิดเป็นร้อยละ 78.30 มีรายได้ 15,001 - 30,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 89.10 โดยส่วนใหญ ่
ผู้บริโภคเลือกซื้อสินค้าผ่านแพลตฟอร์ม Shopee คิดเป็นร้อยละ 67.90 ส่วนใหญ่มีการ 
ซือ้สินค้าเดอืนละ 1-3 คร้ัง คิดเป็นร้อยละ 51.00 และส่วนใหญ่ผูบ้รโิภคเลอืกซ้ือสนิค้าครัง้ละ 
1,001-3,000 บาท คิดเป็นร้อยละ 85.00

	 ผลการศึกษาระดับปัจจัยทัศนคติ ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ และ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ตารางที่ 1 ระดับปัจจัยทัศนคติต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือ
สองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 1 พบว่าปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับมากที่สุด 
( = 4.47) โดยเรยีงล�ำดบัจากมากไปน้อย ดงันี ้ทศันคตด้ิานความเข้าใจ (  = 4.50) ทศันคติ
ด้านพฤติกรรม ( = 4.46) และทัศนคติด้านความรู้สึก ( = 4.44) ตามล�ำดับ

	 ทัศนคติ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

	 1. ด้านความเข้าใจ	 4.50	 0.17	 มากที่สุด	 1
	 2. ด้านความรู้สึก	 4.44	 0.15	 มากที่สุด	 3
	 3. ด้านพฤติกรรม	 4.46	 0.15	 มากที่สุด	 2

	          รวม	 4.47	 0.11	 มากที่สุด
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ตารางที่ 2 ระดับปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ต่อการใช้บริการแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ที่ซื้อสินค้าเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

ตารางที่ 3 ระดับกระบวนการตัดสินใจซื้อต่อการใช้บริการแพลตฟอร์มออนไลน์ที่ซื้อสินค้า
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 3 พบว่ากระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยูใ่นระดบัมากทีส่ดุ ( = 4.46) โดยเรยีงล�ำดบัจากมาก
ไปน้อย ดงันี ้การประเมนิทางเลอืก ( = 4.48) การตดัสนิใจซือ้ ( =4.47) การแสวงหาข้อมลู 
( =4.46) และพฤติกรรมภายหลังการซื้อ ( =4.46) และการรับรู ้ความต้องการ 
( = 4.45) ตามล�ำดับ

จากตารางที่ 2 พบว่าปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวมอยู่ในระดับ
มากท่ีสุด ( =4.45) โดยเรียงล�ำดับจากมากไปน้อย ดังนี้ ด้านการส่งเสริมการตลาด 
( =4.47) ด้านการให้บริการส่วนบุคคล ( =4.46)และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว 
( =4.46) ด้านราคา ( =4.46) และด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย ( =4.47) และด้าน
ผลิตภัณฑ์ ( =4.44) ตามล�ำดับ

ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

กระบวนการตัดสินใจซื้อ	 	 S.D.	 ระดับความคิดเห็น	 ล�ำดับ

1. ด้านผลิตภัณฑ์	 4.44	 0.21	 มากที่สุด	 4
2. ด้านราคา	 4.46	 0.18	 มากที่สุด	 3
3. ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย	 4.45	 0.16	 มากที่สุด	 3
4. ด้านการส่งเสริมการตลาด	 4.47	 0.15	 มากที่สุด	 1
5. ด้านการให้บริการส่วนบุคคล	 4.46	 0.16	 มากที่สุด	 2
6. ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว	 4.46	 0.17	 มากที่สุด	 2

	 รวม	 4.45	 0.11	 มากที่สุด	

1. การรับรู้ความต้องการ	 4.45	 0.17	 มากที่สุด	 4
2. การแสวงหาข้อมูล	 4.46	 0.18	 มากที่สุด	 3
3. การประเมินทางเลือก	 4.48	 0.13	 มากที่สุด	 1
4. การตัดสินใจซื้อ	 4.47	 0.14	 มากที่สุด	 2
5. พฤติกรรมภายหลังการซื้อ	 4.46	 0.17	 มากที่สุด	 3

	 รวม	 4.45	 0.11	 มากที่สุด	
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	 ผลการศกึษาปัจจัยด้านทศันคตท่ีิมีอทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 เพ่ือให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เงื่อนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย(Wanichbuncha &Wanichbuncha, 2022) โดย
วิจัยในส่วนของทัศนคติค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.87 - 0.96 มีค่าเข้าใกล้ 1 และค่า VIF 
อยู่ระหว่าง 1.04 – 1.14 ไม่เกิน 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระทุก ตัวมีความสัมพันธ์กับตัวแปร
อิสระอื่นๆ ในระดับต�่ำ สรุปได้ว่า ตัวแปรอิสระทุกตัวเป็นอิสระจากกัน ดังนั้น จึงท�ำการ
วิเคราะห์ปัจจยัทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตัดสนิใจซือ้โดยใช้การวเิคราะห์การถดถอยพหคุณู 
วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 4

ตารางที ่4 ผลการวเิคราะห์ปัจจัยด้านทศันคติทีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

	 จากตารางที่ 4 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้าน 
ในภาพรวม พบว่า ด้านความเข้าใจ (X1) ด้านความรู้สึก (X2) และด้านพฤติกรรม (X3) 
มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย อย่างมนียัสาํคญัทาง สถติิทีร่ะดบั 0.05 ซึง่สามารถสร้างเป็นสมการ
ทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
	 Y = 2.00+ 0.20 (X1) + 0.23 (X2) + 0.11 (X3) +e
	 สามารถสรุปได้ว่า ปัจจัยด้านทัศนคติที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ด้านความรู้สึก เป็น
ปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ มากที่สุด (ß= 0.34) รองลงมา คือ ด้านความเข้าใจ 

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

(Constant)	 2.00	 0.17		  11.22	 .00*		
ด้านความเข้าใจ (X1)	 0.20	 0.02	 0.32	 7.58	 .00*	 0.87	 1.14
ด้านความรู้สึก (X2)	 0.23	 0.02	 0.34	 8.13	 .00*	 0.90	 1.10
ด้านพฤติกรรม (X3)	 0.11	 0.02	 0.17	 4.14	 .00*	 0.96	 1.04

R = 0.59, R2 = 0.35, Adj-R2 = 0.34, SE = 0.08, F = 71.58

หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ p <0.05*
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ตารางที่ 5 ผลการวิเคราะห์ส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการ
ตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

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

(Constant)	 1.49	 0.14		  10.18	 .00*		
ด้านผลิตภัณฑ์ (X1)	 0.13	 0.01	 0.27	 7.03	 .00*	 0.76	 1.31
ด้านราคา (X2)	 0.13	 0.02	 0.24	 5.82	 .00*	 0.64	 1.55
ด้านช่องทางการจัด	 0.02	 0.02	 0.03	 0.91	 .36	 0.66	 1.49
จ�ำหน่าย (X3)
ด้านการส่งเสรมิการตลาด	 0.09	 0.02	 0.14	 3.73	 .00*	 0.76	 1.30
(X4)
ด้านการให้บริการส่วน	 0.17	 0.02	 0.28	 6.52	 .00*	 0.58	 1.69
บุคคล (X5)
ด้านการรักษาความเป็น	 0.10	 0.02	 0.17	 4.53	 .00*	 0.78	 1.27
ส่วนตัว(X6)
R = 0.74, R2 = 0.56, Adj-R2 = 0.55, SE = 0.06, F = 83.33
หมายเหตุ *มีนัยส�ำคัญทางสถิติ ที่ p < 0.05*

(ß=0.32) และด้านพฤติกรรม (ß=0.17) ตามล�ำดบั ตวัแปรอสิระทีม่อีทิธพิลอย่างมนัียส�ำคญั
ทางสถติทิีร่ะดบั 0.05 และปัจจยัด้านทัศนคตทิีม่อีทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม โดยการพยากรณ์ทั้ง 3 
องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 35 ส่วนอีกร้อยละ 8 ยังมคีวามคลาดเคลือ่นอยู่ 
ซึ่งอาจมีปัจจัยอ่ืนที่มีผลกระทบต่อกระบวนการตัดสินใจซ้ือเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์ม
ออนไลน์ในประเทศไทย

	 ผลการศึกษาปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย
	 เพื่อให้เกิดความมั่นใจว่าไม่เกิดปัญหา Multicollinearity ผู้วิจัยพิจารณาค่า 
Tolerance และค่า VIF (Variance Inflation Factors) หากค่า Tolerance มีค่าเข้าใกล้ 
0 (ศูนย์) มากเท่าไหร่ แสดงว่าตัวแปรอิสระมีความสัมพันธ์กับตัวแปรอิสระอื่น ในขณะ
เดยีวกนั ค่า VIF ไม่ควรเกนิกว่า 10 หากค่า VIF มค่ีามากแสดงว่าตวัแปรอสิระมคีวามสมัพนัธ์
กับตัวแปรอิสระอื่นมากด้วยเช่นกัน ท�ำให้เกิด Multicollinearity ซึ่งเป็นความขัดแย้งกับ
เงื่อนไขของการวิเคราะห์สมการถดถอย (Wanichbuncha  & Wanichbuncha, 2022) 
โดยวิจัยในส่วนของส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์มีค่า Tolerance อยู่ระหว่าง 0.58 
- 0.78 มีค่าเข้าใกล้ 0 (ศูนย์) และมีค่า VIF อยู่ระหว่าง 1.27 - 1.69 ซึ่งมีค่าไม่เกิน 10 
ดังนั้น จึงท�ำการวิเคราะห์ปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อโดยใช้การวิเคราะห์
การถดถอยพหุคูณ วิธี Enter โดยมีรายละเอียดดังตารางที่ 5
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	 จากตารางที่ 5 แสดงผลการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุคูณ (Multiple 
Regression Analysis) ของกระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อการซ้ือ
เสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย (Y) ผ่านตัวแปรอิสระทุกด้าน ใน
ภาพรวม พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ (X1) ด้านราคา (X2) ด้านการส่งเสริมการตลาด (X4) ด้าน
การให้บริการส่วนบุคคล (X5) และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (X6) มีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคที่ซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ใน
ประเทศไทย อย่างมนียัสําคญัทาง สถติท่ีิระดบั 0.05 และจากผลการวเิคราะห์พบว่าตวัแปร
ด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย (X3) พบว่า ค่า p-value ของตัวแปร X3 = 0.66 มีค่าสูงกว่า 
0.05 ท�ำให้ตวัแปร X และ Y ไม่มคีวามสัมพันธ์ที่มนียัส�ำคญัทางสถติ ิ(p > 0.05) ซึง่สามารถ
สร้างเป็นสมการทางคณิตศาสตร์ได้ ดังนี้ 
	 Y = 1.49 + 0.13 (X1) + 0.13 (X2) + 0.02 (X3) + 0.09 (X4) + 0.17 (X5) + 0.10 (X6) 
	 สามารถสรปุได้ว่า ปัจจัยด้านทศันคติทีอ่ทิธพิลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ด้านการให้บริการส่วน
บุคคล เป็นปัจจัยที่มีผลต่อการเลือกใช้บริการ มากที่สุด (ß = 0.28) รองลงมา คือ ด้าน
ผลิตภัณฑ์ (ß = 0.27) ด้านราคา (ß = 0.24) ด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว (ß = 0.17) 
และด้านการส่งเสริมการตลาด (ß = 0.14) ตามล�ำดับ ตัวแปรอิสระที่มีอิทธิพลอย่างมีนัย
ส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ 0.05 และตัวแปรอิสระที่ไม่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อ
เส้ือผ้ามือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม คือ ปัจจัยด้านช่อง
ทางการจัดจ�ำหน่าย (ß = 0.03) เพราะตัวแปรอิสระมีค่า p-value อยู่ที่ 0.66 ซึ่งมีค่าสูง
กว่า 0.05 ทั้งน้ีปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ของผู้บริโภคท่ีมีอิทธิพลต่อ
กระบวนการตดัสินใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย ในภาพรวม 
โดยการพยากรณ์ทั้ง 6 องค์ประกอบ สามารถพยากรณ์ผลได้ร้อยละ 55 ส่วนอีกร้อยละ 6 
ยงัมคีวามคลาดเคลือ่นอยู ่ซ่ึงอาจมปัีจจัยอืน่ทีม่ผีลกระทบต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย

อภิปรายผล
	 จากการวิเคราะห์ข้อมูลและผลการศึกษาวิจัย สามารถสรุปการวิจัยได้ ดังนี้
	 ปัจจัยด้านทัศนคติ ที่มีอิทธิพลต่อกระบวนการตัดสินใจซื้อเสื้อผ้ามือสองผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ทัศนคติด้านความเข้าใจ และทัศนคติด้าน 
ความรู้สกึ ส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้เสือ้ผ้ามอืสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย 
เนื่องจาก ผู้บริโภคส่วนใหญ่มีความรู้สึก ทัศนคติที่แตกต่างกัน จะมีทั้งทัศนคติเชิงบวกและ
ทัศนคติเชิงลบ ซึ่งทัศนคติมักเป็นตัวก�ำหนดพฤติกรรมของบุคลนั้นๆ ถึงการแสดงออกหรือ
กระท�ำการใดๆ เพื่อสะท้อนความรู้สึกนึกคิดภายในของตัวเอง รวมไปถึงอารมณ์ และ 
ค่านยิมเฉพาะบคุคลทีส่่งผลต่อการเลอืกซือ้เสือ้ผ้ามอืงสอง สอดคล้องกบังานวจิยัของ Muso 
(2020) กล่าวว่า หากผู้ประกอบการใช้เทคโนโลยีโลกเสมือนจริง ผู้บริโภคมีการประเมินว่า
เทคโนโลยีนั้นช่วยให้เห็นภาพกว่าการที่ดูรูปสินค้าเป็นภาพเพียงอย่างเดียวได้ โดยสิ่งเหล่า
นี้ช่วยท�ำให้ผู้บริโภครู้สึกพึงพอใจในการซื้อสินค้าผ่านช่องทางออนไลน์มากข้ึนได้ อีกท้ังยัง
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rawireungrong (2020) กล่าวว่า ทัศนคติต่อแบรนด์เป็นปัจจัย
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ทีส่�ำคญั เมือ่ผู้บรโิภคมองเหน็ว่าแบรนด์มคีวามน่าเชือ่ถือ สามารถสร้างช่ือเสยีงทีด่อียูต่ลอด
เวลาและมสีนิค้าทีม่กีารออกแบบทีท่นัสมยัอยูเ่สมอ จะช่วยสะท้อนพฤตกิรรมออกมาให้เหน็
รวมถงึในด้านความรูส้กึนกึคดิภายในจติใจ เมือ่ผูบ้รโิภคเกดิความรูส้กึประทบัใจต่อ แบรนด์
แล้วส่งผลท�ำให้ผู้บริโภคเกิดทัศนคติไปในทิศทางบวกและนําไปสู่ความตั้งใจซื้อสินค้า และ
สอดคล้องกับงานวิจัยของ Thiansiri (2022) กล่าวว่า ผู้บริโภคมีความรู้ความเข้าใจถึง
ประโยชน์และข้อดีของสินค้าที่มีต่อสิ่งแวดล้อม ก็จะท�ำให้มีทัศนคติท่ีดี ท�ำให้เกิดเป็น
พฤติกรรมความตั้งใจซื้อในที่สุด 
	 ปัจจัยส่วนประสมทางการตลาดท่ีส่งผลต่อกระบวนการตดัสนิใจซ้ือเสือ้ผ้ามอืสอง
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ในประเทศไทย พบว่า ด้านผลิตภัณฑ์ ด้านราคา ด้านการส่งเสริม
การตลาด ด้านการให้บริการส่วนบุคคล และด้านการรักษาความเป็นส่วนตัว สอดคล้องกับ
งานวิจัยของ Luangjaruand Phutachote (2023) กล่าวว่า ผู้บริโภคให้ความส�ำคัญกับ
สินค้าที่มีให้เลือกหลากหลายแบบ สินค้ามีดีไซน์ สวยงาม ทันสมัย และมีเอกลักษณ์เนื้อผ้า
มีคุณภาพดีมีขนาดให้เลือกที่เหมาะสมกับขนาดตัว และมีการตัดเย็บมีความประณีตและ
คงทน มีราคาที่เหมาะสมกับคุณภาพ สินค้ามีให้เลือกหลายระดับราคา มีช่องทางในการ
ช�ำระเงนิทีห่ลากหลาย ความปลอดภัยในการช�ำระเงนิ และมกีารโฆษณาและประชาสมัพนัธ์ 
ผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ การจัดโปรโมชั่นในช่วงเทศกาลต่างๆ การรีวิวสินค้าผ่าน
แพลตฟอร์มออนไลน์ต่างๆ และมีบริการจัดส่งฟรีเมื่อซ้ือครบตามจ�ำนวน รวมไปถึงยัง
สอดคล้องกับวิจัยของ Kacha-at (2021) กล่าวว่า ผู้บริโภคนิยมซ้ือเสื้อผ้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์ด้วยรปูแบบสวยงามทนัสมยั รวมไปถงึผูบ้รโิภคส่วนใหญ่นิยมซือ้เสือ้ผ้าผ่านส่ือสงัคม
ออนไลน์เพราะราคาเหมาะสมกับคุณภาพ และผู้บนิโภคยังนิยมซ้ือเสื้อผ้าผ่านสื่อสังคม
ออนไลน์เพราะมีความสะดวกในการเข้าถึงร้านค้าได้ตลอดเวลา อีกทั้งยังสอดคล้องกับงาน
วิจัยของ Saksoongand Mohprasit (2023)  กล่าวว่า หากร้านค้าออนไลน์น�ำเสนอราคา
ทีส่ามารถดงึดดูใจผูบ้รโิภคได้จะสามารถท�ำให้ผูบ้รโิภคเกดิการตดัสนิใจซือ้ได้ง่าย รวมไปถงึ
การที่ผู้ประกอบการมีการรักษาความลับของข้อมูลเหล่านี้ของผู้บริโภค โดยต้องไม่เผยแพร่
ข้อมูลต่างๆ ของลูกค้าก่อนได้รับอนุญาต ซึ่งข้อมูลส่วนตัวเหล่านี้ไม่ได้หมายถึงในเรื่องของ
ข้อมูลอันเป็นความลับ เช่น หมายเลขบัตรเครดิตเท่านั้น แต่ยังรวมไปถึงข้อมูลอื่นๆ เช่น 
ที่อยู่ เบอร์โทรศัพท์หรือไปรษณีย์อิเล็กทรอนิกส์ เป็นต้น ก็จะท�ำให้ผู้บริโภคเกิดความไว้
วางใจในการเลือกซื้อสินค้า และเกิดการตัดสินใจซ้ือสินค้าจากร้านค้าออนไลน์ได้ในท่ีสุด 
นอกจากนี้ร้านค้าออนไลน์มีการให้ข้อมูลแก่ผู้บริโภคผ่านการสอบถามแบบ 1 ต่อ 1 เรียก
ว่า Inbox โดยผู้บริโภคจะท�ำการสอบถามผู้ขายผ่านการ Inbox เพื่อขอข้อมูลต่างๆ ของ
สนิค้าเพิม่เติม เพราจะสามารถท�ำให้เพิม่ความม่ันใจให้แก่ลกูค้าว่าผูป้ระกอบการมตีวัตนอยู่
จริง และยังคงให้บริการในการขายสินค้า และปัจจัยด้านช่องทางการจัดจ�ำหน่าย อาจไม่ใช่
ปัจจัยท่ีส�ำคัญที่สุดในการตัดสินใจซื้อของผู้บริโภคในตลาดเสื้อผ้ามือสองออนไลน์ หรือ 
ผู้บริโภคอาจไม่ได้ให้ความส�ำคัญกับช่องทางการซื้อสินค้ามากเท่ากับปัจจัยอื่นๆ เช่น ราคา 
ความน่าเชื่อถือของผู้ขาย หรือคุณภาพของสินค้าที่น�ำเสนอ
	 อาจจะมีปัจจัยอ่ืนที่มีบทบาทมากกว่า เช่น ความสะดวกในการเลือกซื้อ 
ความพึงพอใจในบริการลูกค้า หรือปัจจัยจิตวิทยา เช่น ความรู้สึกว่าได้ของดีในราคาท่ี 
คุ้มค่า ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ Kotler and Keller (2016)
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ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
	 1) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านทัศนคติที่ควรให้ความส�ำคัญมากที่สุดคือ 
ด้านความเข้าใจ ดังนั้นผู้ประกอบการควรให้ความรู้กับลูกค้าอย่างเหมาะสมและเพียงพอ
เกี่ยวกับตัวสินค้าเพื่อเป็นการน�ำไปประกอบการตัดสินใจซื้อของลูกค้า
	 2) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านส่วนประสมทางการตลาดออนไลน์ท่ีควรให้
ความส�ำคัญมากที่สุดคือด้านการส่งเสริมการตลาด ดังนั้นผู้ประกอบการควรคิดหาวิธีการที่
แปลกใหม่ในการน�ำเสนอสนิค้าไม่ว่าจะเป็นการสร้างคอนเทนต์ทีน่่าสนใจ หรอืการน�ำเสนอ
สนิค้าให้น่าสนใจ เพือ่เป็นการน�ำเสนอสนิค้าให้แก่ผูบ้รโิภคในรปูแบบแปลกใหม่ซึง่จะน�ำไป
สู่การตัดสินใจเลือกร้านค้าหรือน�ำสู่การตัดสินใจซื้อ
	 3) จากผลการวิจัยผู้ประกอบที่ด�ำเนินกิจการเกี่ยวข้องกับธุรกิจจ�ำหน่ายเสื้อผ้า
มือสองผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ ปัจจัยด้านกระบวนการตัดสินใจซ้ือท่ีควรให้ความส�ำคัญ
มากที่สุดคือ ด้านการประเมินทางเลือก ดังนั้นผู้ประกอบการจึงต้องหาจุดเด่นและข้อได้
เปรียบของสินค้าตวัเองเมือ่เทยีบกบัร้านอืน่มาน�ำเสนอให้แก่ลกูค้าเพือ่ให้ลกูค้าเหน็ถึงความ
คุม้ค่าของสินค้าเมือ่เปรยีบเทยีบร้านอืน่ๆซึง่จะน�ำไปสูก่ารตดัสนิใจเลอืกร้านค้าหรอืน�ำสูก่าร
ตัดสินใจซื้อ 

	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
	 1. ควรศึกษาปัจจัยด้านอื่นๆ อย่างเช่น ปัจจัยด้านผู้ทรงอิทธิพลด้านความคิด 
การยอมรับเทคโนโลยี การตลาดดิจิทัล ที่ส่งผลต่อความต้องการของผู้บริโภค เพราะเนื่อง
ด้วยปัจจุบันความต้องการของผู้บริโภคเปลี่ยนแปลงไปตามยุคสมัยมากขึ้น เพื่อพัฒนาการ
บริการให้มีประสิทธิภาพ และยกระดับการบริการผ่านแพลตฟอร์มออนไลน์ให้มีคุณภาพ
มากยิ่งขึ้น
	 2. การศึกษาครั้งนี้เป็นการศึกษาแค่เฉพาะในประเทศไทยเท่านั้น ดังนั้น ควร
ศึกษาในพื้นที่ที่กว้างมากยิ่งขึ้น เพราะปัจจุบันนี้ต่างประเทศก็ให้ความสนใจเกี่ยวกับเสื้อผ้า
มอืสองเช่นกัน ซ่ึงจะเป็นประโยชน์ต่อธรุกจิในการขยายตลาดไปยังต่างประเทศหรอืสามารถ
น�ำไปปรับปรุงพัฒนาเพื่อต่อยอดธุรกิจให้เติบโตขึ้นในอนาคต
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บทคัดย่อ

	 การศึกษาวิจัยนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีสนับสนุนการวางกลยุทธ์
เทคโนโลยสีารสนเทศทีมี่อทิธพิลและความสมัพนัธ์ต่อประสิทธภิาพการการด�ำเนนิงาน ของ
อตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ กลุ่มตวัอย่างคอืผูท้ีม่ส่ีวนเกีย่วข้องกบัระบบสารสนเทศ
ในองค์กรของอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์คือ ผู้บริหารด้านเทคโนโลยีสารสนเทศ, 
ผู้จัดการฝ่ายเทคโนโลยีสารสนเทศ และเจ้าหน้าที่ปฏิบัติการสารสนเทศ จ�ำนวน 180 ราย 
คัดเลือกโดยการสุ่มตัวอย่างแบบแบ่งชั้นตามวัตถุประสงค์ สถิติท่ีใช้ในการวิเคราะห์ข้อมูล 
การวิเคราะห์โมเดลสมการโครงสร้าง (SEM) 
	 ผลการวิจัย พบว่า โมเดลการวิเคราะห์มีความสอดคล้องกับข้อมูลเชิงประจักษ์ 
ผลลพัธ์ระบุว่าแบบจ�ำลองมสีดัส่วนและการถดถอยของสมมตฐิานทัง้หมดได้รบัการยอมรบั
ด้วยค่า p <0.05 ส่วนผลการตรวจสอบความสอดคล้องและกลมกลนืพบว่ามคีวามสอดคล้อง
กับองค์ประกอบย่อยของโมเดลเชิงโครงสร้าง โดยมีค่า /df = 2.425, GFI = 0.946, AGFI 
= 0.878, RMR = 0.050, RMSEA = 0.089, NFI = 0.971, CFI = 0.982 ส�ำหรับผลทดสอบ
สมมติฐานพบว่า การวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ มีผลกระทบโดยตรงทางบวกต่อ
ประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน ในด้านของ การให้ค�ำแนะน�ำและการมีส่วนร่วม และการ
ก�ำหนดขอบเขตของงาน นอกจากนี้การให้ความส�ำคัญในด้านของความต่อเนื่องของข้อมูล 
และด้านความปลอดภยัของข้อมลูทีดี่จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพในการด�ำเนนิงานขององค์กร
ให้สูงขึ้น

ค�ำส�ำคญั : กลยทุธ์ทางด้านเทคโนโลยสีารสนเทศ;ประสทิธภิาพการด�ำเนนิงาน; อตุสาหกรรม
ส่วนประกอบยานยนต์
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ABSTRACT

	 This research aimed to study the factors supporting the IT strategy 
that influence and relate to the performance of the automotive component 
industry. The sample group consisted of 180 people involved in the information 
system in the automotive component industry organization, namely, IT 
executives, IT managers, and IT operation officers, selected by stratified 
sampling according to the objectives. The statistics used for data analysis 
were structural equation modeling (SEM) analysis. 
	 The research results found that the analytical model was consistent 
with the empirical data. The results indicated that the proportion and 
regression of all hypotheses were accepted with a p value of < 0.05. The 
results of the consistency and harmony test found that they were consistent 
with the subcomponents of the structural model, with /df = 2.425, GFI = 
0.946, AGFI = 0.878, RMR = 0.050, RMSEA = 0.089, NFI = 0.971, CFI = 0.982. 
The results of the hypothesis testing found that the IT strategy had a direct 
and positive impact on the performance of the organization in terms of 
providing advice and participation and defining the scope of work. In addition, 
focusing on data continuity and good data security will help increase the 
organization's operational efficiency.Keywords: Information Technology 
Strategy;Operation Performance;Automotive components industry

บทน�ำ  
	 อุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ทั่วโลกก�ำลังเผชิญกับความท้าทายครั้งใหญ่
จากปัจจยัต่าง ๆ  ทีส่่งผลกระทบต่อแนวโน้มทางธรุกจิในอนาคตโดยเฉพาะการเปลีย่นแปลง
ด้านเทคโนโลยีซึ่งถือว่าเป็นปัจจัยส�ำคัญที่ขับเคลื่อนการพัฒนาอุตสาหกรรมส่วนประกอบ
ยานยนต์ยกตัวอย่างเช่นระบบขับเคลื่อนอัตโนมัติ (Autonomous Driving) ซ่ึงเป็น
เทคโนโลยทีีก่�ำลังได้รบัความสนใจอย่างมาก โดยคาดว่าจะเข้ามามบีทบาทส�ำคญัในอนาคต 
ส่งผลให้ผู้ผลิตชิน้ส่วนต้องปรบัตวัเพือ่รองรบัความต้องการด้านเซนเซอร์และระบบควบคมุ
ที่ทันสมัยรวมไปถึงการผลิตในรูปแบบดิจิทัล (Digital Manufacturing) (Brenner & 
Herrmann, 2018, pp. 427-442) ซึง่จะช่วยเพิม่ประสทิธภิาพการผลติ ลดต้นทนุ และเพิม่
คุณภาพ ดังนั้นผู้ผลิตส่วนประกอบยานยนต์ต้องลงทุนในระบบสารสนเทศอัตโนมัติและ 
หุ่นยนต์เพื่อรักษาความสามารถในการแข่งขันอีกทั้งยังต้องมีการวิเคราะห์ข้อมูลขนาดใหญ่ 
(Big Data Analytics) ท่ีจะช่วยให้องค์กรสามารถวิเคราะห์และคาดการณ์แนวโน้มความ
ต้องการของลูกค้าได้แม่นย�ำโดยผู้ผลิตมีจ�ำเป็นต้องน�ำเทคโนโลยีนี้มาใช้เพื่อเพิ่มขีดความ
สามารถในการแข่งขัน อกีทัง้ยงัต้องค�ำนึงถงึการเติบโตของตลาดยานยนต์ไฟฟ้าท่ีก�ำลงัเตบิโต
อย่างรวดเร็วจากความตื่นตัวเรื่องสิ่งแวดล้อมและการสนับสนุนจากภาครัฐ อุตสาหกรรม
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ส่วนประกอบยานยนต์ทัว่โลกก�ำลงัเผชญิกบัการเปลีย่นแปลงครัง้ส�ำคญัจากเทคโนโลยใีหม่ 
โดยทีผู่ป้ระกอบการในอตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์จ�ำเป็นต้องตดิตามแนวโน้มอย่าง
ใกล้ชิด ลงทุนในเทคโนโลยีและนวัตกรรม ปรับกลยุทธ์ทางธุรกิจให้สอดคล้อง เพื่อรักษา
ความสามารถในการแข่งขัน (Fernando, Jabbour, & Wah, 2019, pp. 8-20)
	 ในปัจจุบันอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ในประเทศไทยได้รับการส่งเสริม
ภาครฐับาลอย่างต่อเนือ่ง โดยในระยะแรกทางรฐับาลได้มกีารมุง่เน้นด้านการออกมาตรการ
ที่สนับสนุนการลงทุนในการผลิตและใช้ส่วนประกอบยานยนต์ในประเทศ โดยเฉพาะการ
ปรบัเพิม่ภาษีน�ำเข้ารถยนต์ส�ำเรจ็รปูและช้ินส่วนครบชุดสมบูรณ์ ซึง่ต่อมาทางคณะกรรมการ
ส่งเสริมการลงทุนได้มีการน�ำเสนอมาตรการส่งเสริมการลงทุน เช่นในด้านของการยกเว้น
ภาษีเงินได้นิติบุคคลและการยกเว้นอากรขาเข้าเครื่องจักร ทั้งนี้เพื่อดึงดูดนักลงทุนต่างชาติ
ให้มาต้ังฐานการผลิตในไทย นอกจากนี้ ภาครัฐได้ก�ำหนดสัดส่วนบังคับใช้ส่วนประกอบ 
ยานยนต์ทีผ่ลติในประเทศ ซึง่การผลติรถยนต์นัง่ในไทยยังคงใช้ช้ินส่วนท่ีผลติในประเทศคดิเป็น
สัดส่วน 60-80% ของมูลค่าชิ้นส่วนยานยนต์ทั้งหมด ส่วนรถยนต์นั่งประเภท Eco-car และ
รถปิกอัพใช้ชิ้นส่วนที่ผลิตในประเทศถึง 90% ส่วนรถจักรยานยนต์ใช้ชิ้นส่วนในประเทศ
เกือบทั้งหมด ในปัจจุบันการท�ำข้อตกลงการค้าเสรีระหว่างไทยกับประเทศต่าง ๆ อาทิ 
ความตกลงหุน้ส่วนเศรษฐกจิไทย-ญีปุ่น่ (JTEPA) ความตกลงการค้าเสรไีทย-ออสเตรเลีย (TAFTA) 
และ ความตกลงการค้าเสรอีาเซยีน (AFTA) ได้ท�ำให้อตัราภาษนี�ำเข้ารถยนต์ส�ำเรจ็รปู (CBU) 
และชิ้นส่วนรถยนต์สมบูรณ์ (CKD) ได้ถูกปรับลดลง (Jongwanich, 2024, pp. 1-39)
	 ในด้านของการลงทนุอตุสาหกรรมชิน้ส่วนยานยนต์ปรากฏว่าทีผ่่านมานกัลงทุน
ทัง้ภายในประเทศและจากต่างประเทศเข้ามาลงทนุอย่างต่อเนือ่ง ทัง้นีส่้วนใหญ่ทีไ่ด้รบัการ
ส่งเสริมจากภาครัฐจะจัดอยู่ในกลุ่มชิ้นส่วนยานยนต์ที่ส�ำคัญคือกลุ่มผลิตภัณฑ์ที่ผลิตจาก
ยางพาราโดยอาศยัความพร้อมด้านวตัถดุบิยางพาราในประเทศได้แก่ ท่อยาง สายพาน ยาง
ขอบกระจก และยางยานพาหนะที่ต้องใช้เทคโนโลยีการผลิตระดับสูงต่อมาคือกลุ่มชิ้นส่วน
ระบบส่งก�ำลัง (Powertrain) และเครื่องยนต์ ซึ่งจะมีกระบวนการของห่วงโซ่อุปทานที่ซับ
ซ้อนและมีมูลค่าสูงกว่า 1 ใน 3 ของต้นทุนการผลิตรถยนต์ในรูปแบบระบบสันดาปภายใน 
(Internal Combustion Engine:  ICE) อีกทั้งยังเป็นกลุ่มที่ภาครัฐให้การส่งเสริมการผลิต
ตลอดทั้งห่วงโซ่อุปทาน อาทิ หม้อน�้ำ ท่อไอเสีย ระบบจ่ายน�้ำมัน ถังน�้ำมัน ระบบจุดระเบิด 
และเกียร์ เป็นต้นและสุดท้ายคือกลุ่มชิ้นส่วนประกอบยานยนต์ไฟฟ้า (Electric Vehicles: 
EVs) รฐับาลส่งเสรมิการลงทนุในลกัษณะแผนงานรวม (Package) ซ่ึงผูผ้ลติรถยนต์จงึทยอย
ขอรบัส่งเสรมิการลงทนุผลติรถยนต์ไฟฟ้าและชิน้ส่วนอย่างต่อเนือ่งโดยเฉพาะแบตเตอรีซ่ึง่
ถือเป็นชิ้นส่วนส�ำคัญในรถยนต์ไฟฟ้าโดยมีมูลค่าสูงกว่า 30% ของต้นทุนการผลิตรถยนต์
ไฟฟ้า ทั้งนี้มูลค่าของการส่งออก มีสัดส่วน 30-40% ของรายรับรวมในอุตสาหกรรมการ
ผลิตชิ้นส่วนยานยนต์ซึ่งแบ่งเป็น ตลาดชิ้นส่วนเพื่อการประกอบยานยนต์ (Original 
Equipment Manufacturer หรือ OEM คิดเป็นสัดส่วน 80-85% ของมูลค่าส่งออกรวม 
และตลาดชิ้นส่วน เพื่อการทดแทนหรืออะไหล่ยานยนต์ (Replacement Equipment 
Manufacturer: REM คิดเป็นสัดส่วน 15-20%. ด้านสถานการณ์ปัจจุบันของอุตสาหกรรม
ชิ้นส่วนยานยนต์ในประเทศไทยในปี 2567 ก�ำลังเผชิญกับความท้าทายหลายด้าน ทั้งจาก



66

วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี
Journal of Management Science and Accounting

ภาวะเศรษฐกิจภายในประเทศทีช่ะลอตวั การแข่งขนัจากรถยนต์ไฟฟ้า (EV) และแรงกดดนั
จากตลาดส่งออก อย่างไรก็ตาม ยังมีแนวโน้มบวกจากการสนับสนุนของภาครัฐและการ
ลงทุนจากต่างประเทศในเทคโนโลยียานยนต์สมัยใหม่ ในส่วนของการผลิตและจ�ำหน่ายใน
ประเทศช่วง 7 เดือนแรกของปี 2567 การผลิตชิ้นส่วนยานยนต์เติบโตขึ้น 6.1% เมื่อ 
เทยีบกบัปีก่อนหน้า โดยได้รบัแรงหนุนจากการจ�ำหน่ายในประเทศทีข่ยายตวั 9.5% แม้ว่าการส่ง
ออกจะหดตัว 4.1% และการส่งออก: มูลค่าการส่งออกชิ้นส่วนยานยนต์ในปี 2567 อยู่ที่
ประมาณ 699,162 ล้านบาท ลดลง 2.98% จากปี 2566. การลดลงนี้ส่วนหนึ่งมาจากการ
แข่งขันที่รุนแรงในตลาดโลกและการเปลี่ยนแปลงความต้องการของผู้บริโภค (Mishra, 
Dutta, Jayasankar, Jain, & Mathiyazhagan, 2023, pp. 975-1020)
	 จากบทความดังกล่าวข้างต้นจะเหน็ว่าในอตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์จาก
ทั่วโลกและภายในประเทศไทยเองมีอัตราการเจริญเติบโตท่ีเพิ่มข้ึน อีกท้ังองค์กรภายใน
ประเทศเองยงัได้รบัการส่งเสริมจากทางภาครฐัอย่างเป็นรปูธรรม แต่ในระดบัของการแข่งขัน
ทีเ่พ่ิมมากขึน้การเพิม่ประสทิธภิาพในด้านต่าง ๆ  เช่นการผลติ การด�ำเนนิงาน หรอืการขนส่ง 
ยงัคงเป็นตวัแปรส�ำคญัในการยกระดบัและมาตรฐานทีจ่ะท�ำให้ อตุสาหกรรมส่วนประกอบ
ยานยนต์ในประเทศไทยเกิดการเปลี่ยนแปลงที่มีความยั่งยืน โดยเฉพาะการส่งเสริมด้าน
เทคโนโลยเีหมาะสมภายในองค์กรทีก่่อให้เกดิความส�ำเรจ็ โดยเฉพาะเทคโนโลยสีารสนเทศ
ทีม่บีทบาทในการเพิม่ประสทิธภิาพในการด�ำเนนิงานในด้านต่าง ๆ  เช่นเข้าถึงข้อมูลทีส่�ำคญั
ได้ทุกเวลาและทุกสถานที่ ไม่ว่าจะเป็นข้อมูลเกี่ยวกับลูกค้า สินค้า หรือกระบวนการ 
ด�ำเนนิงานอืน่ ๆ  ซึง่จะช่วยลดเวลาในการตดัสนิใจและเพิม่ความรวดเร็วในการท�ำงาน หรือในด้าน
ของการใช้วิเคราะห์ข้อมูลเชิงลึก (deep learning) หรือ (Machine learning) เพื่อท�ำนาย
แนวโน้มในการขาย การจัดการคลงัสนิค้า หรอืการวางแผนการผลติ การสร้างระบบท่ียดืหยุน่
และสามารถปรับเปลี่ยนได้ตามความต้องการของธุรกิจ ที่สามารถท�ำให้รับมือกับการ
เปลี่ยนแปลงในตลาดได้อย่างรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ
	 สุดท้ายคอืเรือ่งของการสร้างรายงานและการน�ำเสนอข้อมลูทีช่ดัเจนและกระชบั 
เพื่อช่วยในการตัดสินใจที่ดีข้ึนและการวางแผนการด�ำเนินงานในอนาคต ซ่ึงจากความเป็น
มาและความส�ำคัญของปัญหาดังกล่าว  ผู้วิจัยจึงมีความสนใจที่จะการศึกษาถึงอิทธิพลของ
การวางกลยุทธ์ทางด้านเทคโนโลยีสารสนเทศในองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการด�ำเนิน
งานทางธุรกิจในอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ในด้านของการวางกลยุทธ์ทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Strategy) มีบทบาทส�ำคัญมากต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน
ในอุตสาหกรรมช้ินส่วนยานยนต์ โดยเฉพาะในยุคที่การผลิตและซัพพลายเชนต้องมีความ
แม่นย�ำ ยืดหยุ่น และรวดเร็วขึ้น เพื่อให้แข่งขันได้ในระดับสากลทั้งในส่วนของเพิ่ม
ประสิทธิภาพการผลิตและการจัดการซัพพลายเชนและการวิเคราะห์ข้อมูลเพื่อการ 
ตัดสนิใจ เพือ่เป็นแนวทางในการยกระดบัและสร้างความแตกต่างในธรุกิจได้ จึงเป็นสิง่ท่ีน่าสนใจ
ศึกษาและเป็นประโยชน์ต่อองค์กรที่ก�ำลังพิจารณาในเรื่องของการวางกลยุทธ์ทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน
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วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 1. เพื่อศึกษาปัจจัยที่สนับสนุนการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพล
ต่อประสิทธิภาพการการด�ำเนินงานของอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์
	 2. เพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์ของการวางกลยทุธ์เทคโนโลยสีารสนเทศ ทีม่อีทิธพิล
ต่อประสิทธิภาพการการด�ำเนินงานของอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
แนวคดิเก่ียวกับการวางกลยทุธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ (Information Technology Strategy)
	 จากการทบทวนวรรณกรรมในเรื่องของการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ 
(Akbarovna, 2024, pp. 407-412) ได้อธิบายว่าการก�ำหนดแนวทางการใช้เทคโนโลยี
สารสนเทศ (Information Technology หรือ IT) ขององค์กรในระยะยาว เพื่อสนับสนุน
เป้าหมายและกลยุทธ์ทางธุรกิจ โดยครอบคลุมการวางแผน การจัดสรรทรัพยากร การน�ำ
เทคโนโลยีมาประยุกต์ใช้ รวมถึงการบริหารจัดการโครงสร้างพื้นฐานด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศอย่างมีประสิทธิภาพ การด�ำเนินกลยุทธ์ทางธุรกิจในการด�ำเนินงานขององค์กร
มีความครอบคลุมให้แต่ละแผนกของกิจกรรมทั้งภายในและภายนอก จากการทบทวน
วรรณกรรมพบว่าองค์กรจะด�ำเนนิการใดให้เกดิความส�ำเรจ็ตามวตัถปุระสงค์และเป้าหมาย
ของแผนงานนั้น มีองค์ประกอบหลายด้านท่ีผสมผสาน เพื่อให้เกิดความส�ำเร็จกล่าวคือ 
ด้านของการสนบัสนนุจากผูบ้รหิาร (Top management Commitment) โดยท่ี (Bashar, 
Sakib, Rahman, Tabassum, & Sabah, 2024, pp. 58-74) กล่าวว่าผู้บริหารระดังสูง
ต้องมคีวามมุง่มัน่และมวีสิยัทศัน์ทีจ่ะน�ำเอาระบบบรหิารงานทีม่คีณุภาพและประสทิธภิาพ
เพื่อชี้น�ำองค์กรให้เกิดความส�ำเร็จตามเป้าหมาย มีการสื่อสารกับบุคลากรในองค์กรให้เกิด
ความรูค้วามเข้าใจ และเกดิความมุง่มัน่ในส่วนรวม และยอมรบันโยบายการด�ำเนนิงานตาม
เป้าหมายที่องค์กรได้ต้ังไว้ อีกท้ังยังสามารถบริหารทรัพยากรได้อย่างมีประสิทธิภาพ 
ในระบบการบริหารงานที่มุ่งผลส�ำเร็จ ผู้บริหารระดับสูงเป็นผู้ช้ีทิศทางที่องค์กรจะมุ่งไปสู่
วสัิยทศัน์แล้วมอบหมายผูร้บัผดิชอบก�ำหนดปัจจยัหลกัแห่งความส�ำเรจ็ และตวัชีว้ดัผลการ
ด�ำเนินงานหลกั การเกบ็รวบรวมข้อมลู การบนัทกึข้อมลูพร้อมการวเิคราะห์และรายงานผล
แก่ผู้บริหาร เพื่อน�ำไปใช้ประโยชน์ในการปรับปรุงผลการปฏิบัติติงานขององค์กร 
	 ต่อมาคือในด้านของการมีส่วนร่วมของผู้ใช้ (User involvement) โดยที่ 
(Rachmad, 2023) ได้กล่าวว่า การมีส่วนร่วมของผู ้ใช้ถือว่าเป็นปัจจัยหลักในการ 
ด�ำเนนิงานในระบบ สารสนเทศถ้าผูใ้ช้มคีวามไม่เข้าใจ หรือขาดความรูใ้นการประยกุต์ใช้ จะส่งผล
ให้องค์กรนั้นไม่สามารถด�ำเนินงานได้ตามเป้าหมายซ่ึงอาจส่งผลเสียต่อองค์กรได้ ดั้งนั้น
องค์กรต้องมีความตระหนักถึงการมีส่วนร่วมของผู้ใช้กับระบบสารสนเทศ โดยต้องมีการ
วางแผนหรือแนวความคิดโดยใช้กลยุทธ์ขององค์กรเพื่อท�ำการก�ำหนดวิธีการต่าง ๆ เพื่อ
รองรับรปูแบบการเปลีย่นแปลงขององค์กรทีจ่ะน�ำระบบสารสนเทศ มาใช้กล่าวคือจดัตัง้ทมี
แกนกลาง (Core Team) เพื่อผลักดันการน�ำสารสนเทศ มาใช้รวมท้ังจัดท�ำแผนการวาง
แนวคดิการน�ำสารสนเทศมาใช้และท�ำทีป่รกึษาทีม่ปีระสบการณ์ด้าน สารสนเทศ จากบรษัิท
ทีม่าด�ำเนนิการตดิตัง้เพ่ือจะได้น�ำค�ำปรกึษาท่ีน่าเชือ่ถอืไปสือ่สารกบัผูบ้รโิภคได้ (Faulkner 
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& Thompson, 2023, pp. 537-560)และต่อมาในด้านของ การบริการโครงการ (Project 
Management) โดยที่ (Pomaza-Ponomarenko, Kryvova, Hordieiev, Hanzyuk, & 
Halunko, 2023)กล่าวว่าการบริหารจัดการ คือ การจัดการโครงการที่ต้องอาศัยพื้นฐาน
ของกระบวนการจัดการไม่ว่าจะเป็นการวางแผน, การจัดการองค์การ, การเป็นผู้น�ำ, 
การจูงใจ, การควบคุม ทรัพยากรต่าง ๆ เพือ่ให้ส�ำเร็จตามเป้าหมายและวตัถุประสงค์ท่ีวางไว้ 
การบริหารโครงการ คือ การจัดสรรทรัพยากรที่มีอยู่ตั้งแต่กระบวนการเริ่มต้นไปจนถึง
กระบวนการสดุท้ายให้ส�ำเรจ็ตามวตัถุประสงค์และเป้าหมายให้มคีวามสมัพนัธ์กบัระยะเวลา
ในการด�ำเนนิงาน การบรหิารโครงการมเีป้าหมายและวธิกีารทีแ่ตกต่างจากการบรหิารงาน
ทั่วไป โดยมีปัจจัยทางด้านเวลาและทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ�ำกัดเป็นตัวก�ำหนดความส�ำเร็จ 
ซึ่งต้องอาศัยความรู้ความเชี่ยวชาญของบุคลากรในแต่ละด้านในการแก้ปัญหาระหว่างการ
ด�ำเนินงาน เพือ่ให้เกิดความยดืหยุน่จนสามารถบรรลเุป้าหมายได ้และสุดท้ายเปน็ด้านของ 
คุณภาพของสารสนเทศ (Information quality) 

แนวคิดเกี่ยวกับประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน (Operational Efficiency)
	 ในยคุทีก่ารแข่งขนัทางธรุกจิทวคีวามรุนแรง การบรหิารจดัการทีม่ปีระสทิธิภาพ
เป็นส่ิงส�ำคัญที่ทุกองค์กรต้องให้ความส�ำคัญ "ประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน" หรือ 
Operational Efficiency เป็นหน่ึงในปัจจัยส�ำคัญท่ีช่วยให้องค์กรสามารถด�ำเนินงานได้
อย่างมีประสิทธิภาพสูงสุด โดยใช้ทรัพยากรที่มีอยู่ให้เกิดประโยชน์มากที่สุดและลดความ
สูญเสียในทุกขั้นตอนของการท�ำงาน (Song, Pan, Vardanyan, & Shen, 2023) กล่าวว่า 
ประสิทธิภาพ หมายถึงความสามารถในการใช้ทรัพยากรที่มีอยู่อย่างจ�ำกัดให้เกิดประโยชน์
สูงสุด โดยใช้เวลา แรงงาน และค่าใช้จ่ายน้อยที่สุด ในภาคธุรกิจ ประสิทธิภาพเป็นตัวชี้วัด
ส�ำคัญที่แสดงถึงความสามารถในการแข่งขันและการบริหารจัดการทรัพยากรอย่างมี
ประสิทธิผล ต่อมา (Worimegbe, Abosede, & Worimegbe, 2018, pp. 133-148) 
ได้กล่าวว่า ประสิทธิภาพ หมายถึง ผลการปฏิบัติงานที่ท�ำให้เกิดความพึงพอใจ และได้รับ
ผลก�ำไรจากการปฏิบัติงาน ซึ่งความพึงพอใจ หมายถึง ความพึงพอใจในการบริการให้กับ
ประชาชน โดยพิจารณาจาก เช่น การให้บรกิารอย่างเท่าเทียมกนั การให้บรกิารอย่างรวดเรว็
ทันเวลา การให้บริการอย่างเพียงพอ การให้บริการอย่างต่อเนื่อง 

การทบทวนวรรณกรรมที่เกี่ยวข้อง
	 (Gaol, Deniansyah, & Matsuo, 2023, pp. 429-442) ได้ศึกษาถงึการน�ำ ERP  
สมัยใหม่ไปใช้ในอุตสาหกรรมยานยนต์ โดยมุ่งหวังที่จะแก้ไขความท้าทายและเพิ่มอัตรา
ความส�ำเร็จของโครงการ ERP ด้วยแนวทางวธิกีารแบบผสมผสาน ซึง่เกีย่วข้องกบัการสงัเกต
กรณีศึกษา โดยมีการตรวจสอบวรรณกรรม การสัมภาษณ์ผู้เชี่ยวชาญ และแบบสอบถามผู้
ใช้ ท�ำให้ได้รับข้อมูลเชิงลึกที่มีค่าเกี่ยวกับปัจจัยที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพของระบบ ERP 
บนคลาวด์ไฮบริดในภาคส่วนยานยนต์ของประเทศไทย การวิเคราะห์ข้อมูลจากผู้ใช้ระบบ 
455 รายในอุตสาหกรรมยานยนต์จ�ำนวน 114 แห่งโดยใช้การสร้างแบบจ�ำลองสมการเชิง
โครงสร้าง (SEM) และวิธีการหาค่าต�่ำสุดบางส่วน (PLS) สนับสนุนสมมติฐาน 15 ข้อจาก
ทั้งหมด 18 ข้อ โดยผลการศึกษานี้จะเป็นการปรับปรุงแนวทางในการน�ำระบบ ERP ไปใช้
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และยังเป็นการให้ข้อมูลเชิงลึกส�ำหรับการรวมเทคโนโลยี เช่น ระบบบล็อคเชนและระบบ 
ERP สมัยใหม่เข้ากับภาคส่วนธุรกิจต่างๆ ซึ่งอาจช่วยปรับปรุงประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน
โดยรวมและความสามารถในการแข่งขันได้ โดยที่ผลการวิจัยยังขยายขอบเขตการศึกษาไป
ถงึการประยกุต์ใช้งานจรงิและยงัเสนอแนะถึงทิศทางการวจิยัในอนาคตอกีด้วย โดยช้ีให้เหน็
ถึงพื้นที่ส�ำหรับการส�ำรวจเพิ่มเติมในขอบเขตของการใช้และการจัดการระบบ ERP ซ่ึงจะ
ช่วยหนุนเสรมิไปสูค่วามก้าวหน้าอย่างต่อเนือ่งในสาขานี ้ซึง่โดยรวมแล้วการศกึษาครัง้นีเ้น้น
ย�้ำถึงความส�ำคัญของแนวทางที่ครอบคลุมส�ำหรับการน�ำระบบ ERP มาใช้ โดยเน้นที่ปัจจัย
ส�ำคัญต่อความส�ำเร็จ และจัดเตรียมแผนด�ำเนินการส�ำหรับองค์กรที่ต้องการใช้ประโยชน์
จากระบบ ERP บนคลาวด์ไฮบริดอย่างมีประสิทธิภาพในอุตสาหกรรมยานยนต์ใน
ประเทศไทย

กรอบแนวคิดและสมมติฐานการวิจัย
	 1. สมมติฐานการวิจัย 
	 1.1 สมมติฐานที่ 1 (H1) : การวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ มีผลกระทบ
                  ทางด้านบวกกับประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน	
	 2. กรอบแนวความคิดของโครงการวิจัย

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1. ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 คอืองค์กรทีม่ทีนุจดทะเบยีนธรุกจิส่วนประกอบยานยนต์ในประเทศไทยมากกว่า
หรือเท่ากับ 20 ล้านบาทขึ้นไป ซึ่งเป็นข้อมูลที่แสดงในรูปแบบสาธารณะประชากร 
กลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่มีส่วนเกี่ยวข้องกับระบบสารสนเทศขององค์กรในอุตสาหกรรม 
ส่วนประกอบยานยนต์ จ�ำนวนทัง้หมด 615 แห่ง โดยมกีารก�ำหนดสดัส่วนขนาดกลุม่ตวัอย่าง
จากการพิจารณาถึงขนาดของกลุ่มตัวอย่างท่ีมีความเหมาะสม (stratified sampling) 
ในการวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้าง(Wolf, Harrington, Clark, & Miller, 2013, pp. 

ภาพที่ 1 กรอบแนวความคิด

นโยบายและวัตถุประสงค์ ค่าใช้จ่ายและการลงทุน

กลยุทธ์เทคโนโลยี
สารสนเทศ

OIS

ประสิทธิภาพการ
ด�ำเนินงาน

OPP

ค�ำแนะน�ำและการมีส่วนร่วม ด้านเวลา

การก�ำหนดขอบเขตของงาน ภาระของงาน

ความต่อเนื่องของข้อมูล คุณภาพของงาน

ความปลอดภัยของข้อมูล
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913-934) ซึง่จากการทบทวนวรรณกรรม ขนาดตวัอย่างส�ำหรบัการวเิคราะห์โมเดลสมการ
โครงสร้าง (SEM : Structural Equation Model) ควรที่จะต้องมีจ�ำนวนตัวอย่างเป็น 20 
เท่าของกลุ่มตัวแปรสังเกตได้ (Hair, Hollingsworth, Randolph, & Chong, 2017, pp. 
442-458) ซึ่งงานวิจัยนี้มีตัวแปรสังเกตได้ 9 ตัวแปร ดังนั้นขนาดตัวอย่างของงานวิจัยไม่
ควรน้อยกว่า 180 ตัวอย่าง ผลปรากฏตามตารางที่ 1.

	 2. เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 การศกึษาครัง้นี ้คณะผูว้จิยัท�ำการออกแบบสอบถาม (Questionnaire) เพือ่เป็น
เครื่องมือใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล โดยเครื่องมือประกอบด้วย 3 ตอนโดยมีรายละเอียด
ดังนี้
	 2.1 ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม ลักษณะของแบบสอบถาม
เป็นแบบตรวจสอบรายการ (Check-List) จ�ำนวน 6 ข้อโดยครอบคลุมข้อมูลเกี่ยวกับเพศ  
อายุ สถานภาพ ระดับการศึกษา ประสบการณ์ในการท�ำงาน ต�ำแหน่งงานในปัจจุบัน โดย
วธิกีารการแจกแจงความถี ่หาค่าร้อยละ และน�ำเสนอข้อมลูในรปูตารางและแปลผลโดยการ
บรรยาย
	 2.2 ตอนท่ี 2 ข้อมูลเกี่ยวกับอิทธิพลของการวางกลยุทธ์ทางด้านเทคโนโลยี
สารสนเทศในองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงานของธุรกิจในอุตสาหกรรมส่วน
ประกอบยานยนต์ โดยใช้ค่าเฉลี่ย (Mean) และค่าส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐาน (Standard 
Deviation) เมื่อได้ค่าเฉลี่ยแล้วน�ำมาแปลความหมาย ลักษณะแบบสอบถามเป็นแบบ

ประเภทของอุตสาหกรรมการผลิตส่วนประกอบยานยนต์	 ประชากร	กลุม่ตวัอย่าง
	 ระบบชิ้นส่วนยานยนต์	 ประเภทการผลิต	 (N)	 (n)

เครื่องยนต์	 ดีเซล/เบนซิน/มอเตอร์ไซด์	 38	 12
ส่วนประกอบของเครื่องยนต์	 สตาร์ทเตอร์/ไดชาร์ต/ไส้กรอง	 25	 8
		 /หัวฉีด/เกียร์/ฟลายวีล	
โครงสร้างภายใน	 แชสซี/กันชน/บังโคลน	 67	 20
		 /ท่อไอเสีย
ระบบเบรก	 แม่ปั๊มเบรก/ดรัมเบรก/ดิสเบรก	 51	 15
ระบบบังคับเลี้ยว	 พวงมาลัย/เกียร์พวงมาลัย	 42	 12
ระบบกันสะเทือน	 ระบบโช็ค/คอยส์กันสะเทือน	 48	 14
ระบบส่งก�ำลัง	 เกียร์/ครัช/เพลาขับ/เฟืองท้าย	 62	 18
ระบบไฟฟ้า	 ไดชาร์จ/สตาร์ตเตอร์/ไฟสัญญาน	 59	 17
ตกแต่งภายใน/ภายนอก	 เบาะ/พรม/กันสาด/กระบังลม	 42	 12
อื่น ๆ	 กระจก/เข็มขัดนิรภัย/หม้อน�้ำ/ยาง	 181	 52

		 รวม	 615	 180

ตารางที่ 1 
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มาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) จ�ำนวน 20 ข้อ โดยครอบคลุมกรอบแนวคิดในงาน
วิจัย ได้แก่ ด้านการให้ความส�ำคัญการวางกลยุทธ์ด้าน IT โดยมีตัวแปรแฝงวัดจากตัวแปร
สงัเกตได้ 5 ตวัแปร จ�ำนวน 10 ข้อ และการให้ความส�ำคญัด้านประสทิธภิาพการด�ำเนนิงาน 
โดยมตีวัแปรแฝงวดัจากตัวแปรสงัเกตได้ 4 ตวัแปร จ�ำนวน 10 ข้อ  ซึง่มเีกณฑ์ในการก�ำหนด
ค่าน�้ำหนักของการประเมินเป็น 7 ระดับ โดยเทียบเกณฑ์ของ Likert 7 Scale(Guyatt, 
Townsend, Berman, & Keller, 1987, pp. 1129-1133)
	 2.3 ตอนที่ 3 สรุปข้อเสนอแนะของผู้ตอบแบบสอบถาม โดยแยกเป็นด้าน ๆ  
และสรุปเป็นข้อ ๆ หากข้อเสนอแนะใดซ�้ำกัน จะน�ำมาเขียนบรรยายไว้เพียงข้อเดียว
	 2.4 การตรวจสอบเครื่องมือ
	 ผูว้จิยัด�ำเนนิการวเิคราะห์ข้อมลูโดยแบ่งเป็น 2 ส่วน คอื ส่วนแรกด�ำเนนิการเพือ่
ท�ำการทดสอบความเที่ยงและความตรงของเคร่ืองมือวัด และส่วนท่ีสองคือการใช้สถิติใน
การวิจัยเพื่อทดสอบสมมติฐานการวิจัย โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 2.4.1 การทดสอบความเทีย่งตรงของเนือ้หา (Content Validity) เป็นการทดสอบ
ความเทีย่งตรงของข้อค�ำถามได้มกีารค�ำนวณหาค่าดชันวีดัความสอดคล้อง (Index of item 
Objective Congruence : IOC) ซึง่ได้ท�ำการส่งแบบสอบถามให้ผูเ้ชีย่วชาญจ�ำนวน 5 ท่าน 
โดยพิจารณาถึงประเด็นค�ำถามในด้านความชัดเจน ความสอดคล้องเหมาะสมในการใช้
ตัวแปร และความสอดคล้องของภาษา ซึ่งผลการทดสอบค่าดัชนีวัดความสอดคล้องมีค่า
เท่ากับ 0.85 (Lorgnier, Chanavat, Su, & O’Rourke, 2020, pp. 73-99) โดยถือว่าผ่าน
เกณฑ์การประเมินและมีความสอดคล้องที่ดี
	 2.4.2 การทดสอบความน่าเชื่อถือ (Reliability Testing) โดยเป็นการทดสอบ
ความน่าเชื่อของแบบสอบถาม ทั้งนี้มีการน�ำแบบทดสอบจ�ำนวน 30 ชุดท�ำการทดสอบกับ
อุตสาหกรรมทั่วไป ซึ่งจะมีลักษณะคล้ายกลุ่มตัวอย่าง ท้ังนี้จากผลที่ได้จากการตอบ
แบบสอบถามมค่ีาสมัประสทิธิแ์อลฟาอยูใ่นเกณฑ์ท่ียอมรับได้คือ 0.92 (Vilagut, 2024, pp. 
7180-7184)
	 2.5 วิธีการวิเคราะห์ข้อมูล
	 โดยใช้สถติิ 2 ประเภทในการวจิยั ได้แก่สถิตเิชิงพรรณนา (descriptivestatistics) 
และสถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) โดยมีรายละเอียดดังนี้
	 2.5.1 สถิติเชิงพรรณนา (descriptive statistics) 
	 ใช้ในการบรรยายผลการวิเคราะห์ข้อมูลเบื้องต้น เพื่อพิจารณาข้อมูลของ 
กลุม่ตวัอย่างตามบรบิททีแ่ตกต่างกนั โดยใช้สถิติ ค่าร้อยละ ค่าเฉลีย่ และส่วนเบีย่งเบนมาตรฐาน 
น�ำเสนอในรูปแบบตารางและภาพ
	 2.5.2 สถิติเชิงอนุมาน (inferential statistics) 
	 ผูวิ้จยัวเิคราะห์ข้อมูลโดยใช้การวิเคราะห์สมการโครงสร้าง (Structural Equation 
Model: SEM) โดยการวิเคราะห์แบบสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) 
หรือ SEM นัน้จะเป็นการวเิคราะห์คอืการตรวจสอบตัวแปรด้วยความน่าเชือ่ถือด้วยวธิคีวาม
เทีย่งตรงเชงิเหมอืน (Convergent Validity) และความเทีย่งตรงเชงิจ�ำแนก (Discriminant 
Validity)
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	 1. ค่าดัชนีรากของค่าเฉลี่ยก�ำลังสองของการประมาณค่าความคลาดเคลื่อน 
(Root Mean Square Error of Approximation: RMSEA) จะต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 
	 2. ค่าระดับนัยส�ำคัญทางสถิติ p-value จะต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (p <0.05) 
	 3. ดชันวีดัระดบัความเหมาะสมพอดเีชงิเปรยีบเทยีบ (Comparative Fit Index : CFI)    
ต้องมีค่ามากกว่า 0.90 (CFI >0.90) 
	 4. ค่าดัชนีวัดระดับความสอดคล้องกลมกลืน (Goodness of Fit Index : GFI) 
	 5. ค่าสถิติไคสแควร์ ไม่มีนัยส�ำคัญทางสถิติ
	 6. ค่าดัชนีวัดระดับความเหมาะสมอิงเกณฑ์ (Normed Fit Index: NFI) ต้องมี
ค่ามากกว่า 0.90 (NFI >0.90) 
        7. ดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ (Root Mean Square Residual, 
	 RMR) จะต้องมีค่าน้อยกว่า 0.05 (RMR <0.05) 
        8. ค่าดัชนีประเมินความกลมกลืนของโมเดล (Hoelter) ต้องมีค่ามากกว่า 200 
	 3. การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ในการวิจัยครั้งนี้ได้ท�ำการเก็บรวมรวมข้อมูลมาจาก 2 แหล่งด้วยกัน ส่วนแรก
คือ ทุติยภูมิ (Secondary data) ที่ได้มาจากฐานข้อมูลในระบบสารสนเทศแบบเปิดเผย ที่
แสดงถึงรายละเอียดขององค์กรในอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ในประเทศไทย โดย
การคัดเลือกกลุ่มประชากรจะต้องเป็นองค์กรที่มีทุนจดทะเบียนธุรกิจช้ินส่วนยานยนต์ 
มากกว่าหรือเท่ากับ 20 ล้านบาทขึ้นไป โดยข้อมูลในการศึกษาในครั้งนี้ประกอบไปด้วย ชื่อ
ขององค์กร , ที่อยู่, เบอร์โทรศัพท์ และ อีเมล์ 
	 ในส่วนที่สอง คือข้อมูลที่เป็นแบบปฐมภูมิ (Primary data) จากการส�ำรวจโดย
ใช้แบบสอบถามไปยัง องค์กรในอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ที่ผ่านการคัดเลือกโดย
ผู้ตอบแบบสอบถามจะเป็นตัวแทนของการให้ความส�ำคัญต่อการวางกลยุทธ์ทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศในองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน โดยการส่ง
แบบสอบถาม และท�ำการส่งกลับมายังผู้ท�ำการวิจัยในรูปแบบออนไลน์ ท้ังนี้ผู้วิจัยได้รับ
แบบสอบถามคนืกลับมาจ�ำนวน 203 ฉบบั  และได้แบบสอบถามกลบัมาโดยผ่านกระบวนการ 
ตรวจสอบความถูกต้องสมบูรณ์ แล้วจ�ำนวน 180 รายโดยใช้ระยะเวลารวบรวมข้อมูล 
4 เดือน (กรกฎาคม - ตุลาคม 2567)
	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล		
ผลการวิจัย
	 การวิจัยนี้ ผู ้วิจัยได้ศึกษาการศึกษา อิทธิพลของการวางกลยุทธ์ทางด้าน
เทคโนโลยีสารสนเทศในองค์กรที่ส่งผลต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงานของธุรกิจใน
อุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์โดยมีการวิเคราะห์ผลการวิจัยดังนี้
	 ส่วนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
	 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศชายจ�ำนวน 122 คน และ
เพศหญิงจ�ำนวน 58 คน  มีช่วงอายุที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ 31-40 ปี  มีสถานภาพ
สมรสมากที่สุด ช่วงระดับการศึกษาที่ตอบแบบสอบถามมากที่สุดคือ ระดับปริญญาตรี ช่วง
เวลาในการท�ำงานที่มีประสบการณ์ 5-10 ปีมีการตอบแบบสอบถามมากที่สุด 
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	 ส่วนที่ 2 โมเดลสมการโครงสร้าง
	 1. ทดสอบความน่าเชือ่ถอื (Reliability Testing) หนึง่ในข้อก�ำหนดการวเิคราะห์
โมเดลสมการโครงสร้าง (Structural Equation Model) ตัวแปรสังเกตได้ (observed 
variable) ควรมคีวามน่าเชือ่ถอื ดงันัน้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟาอยูใ่นเกณ์ทีย่อมรบัได้คอื มค่ีา
มากกว่า 0.7 หลังจากทดสอบความน่าเชื่อถือแล้วผลลัพธ์ของกลุ่มตัวแปรมีค่าสัมประสิทธิ์
อัลฟาเฉลี่ยรวมอยู่ที่ .948 ค่าเฉลี่ยเท่ากับ 5.08 และส่วนเบี่ยงเบนมาตรฐานเท่ากับ 1.30 
ซึ่งถือว่าผ่าน
	 1.1 การวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Multicollinearlity Testing)  
	 ผู้วิจัยท�ำการทดสอบความสัมพันธ์ระหว่างตัวแปรอิสระเพื่อให้แน่ใจว่าตัวแปร
อิสระสามารถอยู่ในสมการได้ เนื่องจากแบบจ�ำลองสมการโครงสร้างมีพื้นฐานอยู่บนการ
วเิคราะห์การถดถอย การศกึษานีจ้งึต้องผ่านการทดสอบการมสีหสมัพนัธ์กนัเอง สมมตฐิาน
ของการวิเคราะห์การถดถอยมีข้อจ�ำกัดว่าแต่ละตัวแปรไม่ควรมีความสัมพันธ์กันมากนัก 
จากนั้นจะใช้การวัดค่าพิกัดความเผื่อ (Tolerance) ที่ยอมรับได้และความแปรปรวน (VIF) 
ในการทดสอบ โดยที่ค่าพิกัดความเผื่อ ควรมากกว่า 0.1และค่าVIF ควรน้อยกว่า 10 (VIF 
= 1 / ค่าพิกัดความเผื่อ) เพื่อที่จะยอมรับว่าไม่มีปัญหารูปแบบสหสัมพันธ์(Legate, Hair Jr, 
Chretien, & Risher, 2023, pp. 91-109) ซึ่งผลลัพธ์ของ Multicollinearity ปรากฏว่า
ตัวแปรมีค่าพิกัดความเผื่อ มากกว่า 0.1 ทั้งหมดและค่า VIF น้อยกว่า 10 ทั้งหมด ดังแสดง
ไว้ในตารางที่ 2

ตารางที่ 2 ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์ (Collinearity Statistics) 

การให้ความส�ำคัญการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ		
	 นโยบายและวัตถุประสงค์ (OIS_POLI)	 .421	 2.377
	 ค�ำแนะน�ำและการมีส่วนร่วม (OIS_ADVI)	 .513	 1.951
	 การก�ำหนดขอบเขตของงาน (OIS_PLAN)	 .408	 2.452
	 ความต่อเนื่องของข้อมูล (OIS_CONT)	 .564	 1.774
	 ความปลอดภัยของข้อมูล (OIS_SECU)	 .759	 1.318

ประสิทธิภาพของการด�ำเนินงาน		
	 ค่าใช้จ่ายและการลงทุน (OPP_EXPEN)	 .312	 3.202
	 ด้านเวลา (OPP_INTIME)	 .200	 5.012
	 ภาระของงาน (OPP_WORK)	 .305	 3.275
	 คุณภาพของงาน  (OPP_QUAL)	 .299	 3.343

ค่าสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์
Collinearity Statistics
Tolerance	 VIF

ตัวแปร
Variable
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1.3 ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (Convergent Validity)

	 ผู ้วิจัยได้ท�ำการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงเหมือนโดยการใช้การวิเคราะห ์
องค์ประกอบเชงิยนืยนั ซึง่ถ้าหากตวัแปรสงัเกตได้เป็นตวัแปรทีด่ขีองตวัแปรแฝงจะต้องมค่ีาของ
น�้ำหนักขององค์ประกอบมากกว่า 0.6 นอกจากนั้นค่าของความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย 
(Average Variance Extracted: AVE) ของตัวแปรทุกตัวต้องมีค่าสูงกว่า 0.5 และค่าความ
เชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝงต้องมีค่ามากกว่า 0.7(Alarcón, Sánchez, & De Olavide, 
2015, pp. 1-39) โดยที่ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบของตัวแปรอิสระและตัวแปรตาม, 
ค่าของความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย, ค่าสัมประสิทธิ์การท�ำนาย และค่าความเชื่อมั่นรวม
ของตัวแปรแฝง ดังแสดงในตารางที่ 3

ภาพที่ 2 ความเที่ยงตรงเชิงเหมือน (CFA)
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2. ความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนก (Discriminant Validity)
	 ผู้วิจัยนั้นยังได้ท�ำการพิสูจน์ความถูกต้องของการทดสอบความเท่ียงตรงเชิง
จ�ำแนก ของเครื่องมือโดยการตรวจสอบค่าความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย ซึ่งควรจะมีค่าที่
มากกว่าค่าของ Squared correlation ตามค�ำแนะน�ำของ(Fornell & Larcker,1981, pp. 
39-50). ซึ่งผลการทดสอบความเที่ยงตรงเชิงจ�ำแนกแสดงในตารางที่ 4

ตารางที่ 4 Discriminant Validity
	 OIS_POLI	OIS_ADVI	 OIS_PLAN	 OIS_CONT	 OIS_SECU	 OPP_EXPEN	 OPP_INTIME	 OPP_WORK	 OPP_QUAL

OIS_POLI									       

OIS_ADVI	 .793								      

OIS_PLAN	 .737	 .860							     

OIS_CONT	 .763	 .835	 .876						    

OIS_SECU	 .634	 .711	 .687	 .689					   

OPP_EXPEN	 .585	 .702	 .675	 .644	 .709				  

OPP_INTIME	 .567	 .599	 .604	 .541	 .557	 .748			 

OPP_WORK	 .594	 .633	 .631	 .657	 .608	 .733	 .769		

OPP_QUAL	 .485	 .562	 .546	 .554	 .567	 .742	 .661	 .860	

Discriminant validity square root of AVE on the diagonal line

	 ตารางที่ 3 ค่าของน�้ำหนักองค์ประกอบ, ค่าของความแปรปรวนที่สกัดได้เฉลี่ย, 
ค่าสัมประสิทธิ์การท�ำนาย และค่าความเชื่อมั่นรวมของตัวแปรแฝง

การให้ความส�ำคัญการวางกลยุทธ	์		   0.942	 0.765
เทคโนโลยีสารสนเทศ
	 นโยบายและวัตถุประสงค์ (OIS_POLI)	 0.83	 0.68		
	 ค�ำแนะน�ำและการมีส่วนร่วม (OIS_ADVI)	 0.92	 0.85		
	 การก�ำหนดขอบเขตของงาน (OIS_PLAN)	 0.93	 0.86		
	 ความต่อเนื่องของข้อมูล (OIS_CONT)	 0.92	 0.85		
	 ความปลอดภัยของข้อมูล (OIS_SECU)	 0.76	 0.58		

ประสิทธิภาพของการด�ำเนินงาน			   0.907	 0.710
	 ค่าใช้จ่ายและการลงทุน (OPP_EXPEN)	 0.83	 0.70		
	 ด้านเวลา (OPP_INTIME)	 0.82	 0.67		
	 ภาระของงาน (OPP_WORK)	 0.84	 0.88		
	 คุณภาพของงาน  (OPP_QUAL)	 0.88	 0.78		

	 ตัวแปร	 Factor	 R2	 CR	 AVE
		  Loading
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3. แบบจ�ำลองเชิงโครงสร้าง (Construct Model)
	 การทดสอบแบบจ�ำลองเชิงโครงสร้างสามารถอธิบายได้ดังนี้ค่าสถิติไคสแควร์
เท่ากับ 48.494, ค่าระดับองศาอิสระเท่ากับ 20, ค่าไคสแควร์สัมพันธ์เท่ากับ 2.425 ค่าสถิติ
ไคสแควร์เท่ากบั P=0.000, ค่าดชันวีดัระดบัความกลมกลนืเท่ากับ 0.946, ค่าดชันวีดัระดบั
ความกลมกลืนที่ปรับแก้แล้วเท่ากับ 0.878, ค่าดัชนีรากของก�ำลังสองเฉลี่ยของส่วนที่เหลือ
เท่ากบั 0.50, ค่าดชันรีากของค่าเฉลีย่ก�ำลงัสองของการประมาณค่าความคาดเคลือ่นเท่ากบั 
0.089, ค่าดชันวีดัระดับความเหมาะสมองิเกณฑ์เท่ากบั 0.971, ค่าดชันวีดัระดบัความเหมาะ
สมพอดีเชิงเปรียบเทียบเท่ากับ 0.982 และค่าดัชนีประเมินความกลมกลืนของโมเดล 116 
(0.05) ดังแสดงในภาพที่ 3

	 จากการวิเคราะห์แบบจ�ำลองเชิงโครงสร้าง พบว่าผลลัพธ์มีนัยส�ำคัญทางสถิต ิ
ดังในตารางที่ 4

บทสรุปของการวิเคราะห์โมเดล
	 จากการวิเคราะห์โมเดล ผลการวิจัยแสดงถึงผลกระทบทางบวกของการวาง
กลยทุธ์ด้านสารสนเทศ ต่อประสทิธภิาพการด�ำเนนิงาน ซึง่การวางกลยทุธ์ด้านสารสนเมผีล
โดยตรงในทางบวกต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน และการจัดการคลังสินค้า ซ่ึงน�ำเสนอ
ในภาพที่ 4	

	 Hypothesis	 Estimate	 S.E.	 C.R	 p-value
H1:    OIS→OPP	 0.839	 0.092	 9.095	 ***
***p-value < 0.001 (p-value less than 0.001 was at the significance level of 0.001)

ภาพที่ 3 Standardized Estimates Model

ตารางที่ 4 สรุปการทดสอบสมมุติฐานของโมเดล
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	 จากการวิเคราะห์สมมติฐานทีป่รากฏอยูใ่นภาพที ่4 พบว่า (H1) : การวางกลยทุธ์
ด้านสารสนเทศมีผลกระทบทางด้านบวกต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน ซึ่งจากการ
วิเคราะห์ความสัมพันธ์พบว่ามีผลกระทบในทางบวก (มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ß = 0.79) 
ดังนั้นจึงยอมรับสมมติฐาน H1  
	 เมื่อท�ำการพิจารณาถึงความสัมพันธ์ของตัวแปรข้างต้นสามารถวิเคราะห์และ
อธิบายได้ว่าการการวางกลยุทธ์ด้านสารสนเทศให้ความส�ำคัญในด้านค�ำแนะน�ำและการ
วางแผนและก�ำหนดขอบเขตและในด้านค�ำแนะน�ำและการมีส่วนร่วม โดยในความสัมพันธ์
กบัประสิทธภิาพการด�ำเนินงานด้านของการจดัเกบ็และการจดัวางได้รบัประโยชน์ในขัน้ตอน
การวางแผนการจดัเกบ็และได้รบัประโยชน์ในด้านเข้าถึงข้อมลูของสนิค้าเช่นจ�ำนวน สนิค้า 
,ต�ำแหน่งจดัเกบ็ และสถานะของสนิค้า ต่อมาในด้านการวางแผนและก�ำหนดตารางงานของ
โครงการโดยการด�ำเนนิงานของซอฟต์แวร์  ซึง่เกีย่วเนือ่งการก�ำหนดขอบเขตในการด�ำเนนิ
โครงการโดยการด�ำเนนิงานจากซอฟต์แวร์ เพ่ือเพิม่ประสทิธภิาพในการวางแผนตดิตามและ
ควบคมุต้นทนุของสนิค้าคงคลงั ส่วนประเดน็ในด้านของการวางกลยุทธ์ด้านสารสนเทศ ด้าน
นโยบายและวัตถุประสงค์จะเห็นได้ว่าในด้านของผู ้บริหารท่ีมีความมุ ่งมั่นในการใช้
ประสิทธิภาพของซอฟแวร์มาด�ำเนินงานให้ตรงตามนโยบายและวัตถุประสงค์ของกิจการ 
และ ผู้บริหารที่มีความมุ่งมั่นในการน�ำประสิทธิภาพของซอฟต์แวร์มาในการติดต่อสื่อสาร
จากฐานข้อมลูเดียวกนัระหว่างบคุลากรเป็นสิง่ทีส่�ำคญัเช่นกนั มาวเิคราะห์เพือ่วางแผนและ
ก�ำหนดกลยุทธ์ในการการติดตามและควบคุมคุณภาพในการด�ำเนินงานรวมไปถึงการลด
ความซ�้ำซ้อนของข้อมูล

อภิปรายและสรุปผล
	 การวิจัยคร้ังนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อศึกษาปัจจัยท่ีสนับสนุนการวางกลยุทธ์
เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการการด�ำเนินงานของอุตสาหกรรม 
ส่วนประกอบยานยนต์ และศึกษาความสัมพนัธ์ของการวางกลยทุธ์เทคโนโลยสีารสนเทศ ท่ีมี
อิทธิพลต่อประสิทธิภาพการการด�ำเนินงานของอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์  โดยมี
สมมติฐานคือการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ มีผลกระทบทางด้านบวกกับ
ประสิทธิภาพการการด�ำเนินงาน ตัวแปรในการศึกษาครั้งนี้คือการวางกลยุทธ์เทคโนโลยี
สารสนเทศ และประสิทธิภาพการการด�ำเนินงานเป็นตัวแปรตามส�ำหรับประชากรในการ
ด�ำเนินการวิจัยครั้งนี้ได้แก่องค์กรที่มีทุนจดทะเบียนธุรกิจส่วนประกอบยานยนต์ มากกว่า 
20 ล้านบาทขึ้นไป ซึ่งมีจ�ำนวนทั้งหมด 615 บริษัท และประชากรกลุ่มตัวอย่าง ได้แก่ ผู้ที่
มีส่วนเก่ียวข้องกับระบบสารสนเทศขององค์กรเช่น ผู้บริหารท่ีรับผิดชอบด้านเทคโนโลยี

ภาพที่ 4 ผลการวิเคราะห์โมเดล

กลยุทธ์เทคโนโลยี
สารสนเทศ

OIS

H1: 0.79 *** ประสิทธิภาพการ
ด�ำเนินงาน

OPP
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สารสนเทศ (CEOs), ผู้จัดการแผนกเทคโนโลยีสารสนเทศ (IT Manager) หรือเจ้าหน้าท่ี
ปฏบิตักิารสารสนเทศ (MIS) ขององค์กรในอตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ โดยทีข่นาด
ของกลุ ่มตัวอย่างใช้วิธีการสุ ่มตัวอย่างแบบชั้นภูมิ ซ่ึงหลังจากท่ีได้ด�ำเนินการแจก
แบบสอบถาม และได้แบบสอบถามกลับมาโดยผ่านกระบวนการ Data Cleaning แล้ว
จ�ำนวน 180 กลุ่มตัวอย่าง
	 ผลการวิจัยเมื่อพิจารณาจากวัตถุประสงค์ข้อที่ 1 กล่าวคือเพื่อศึกษาปัจจัยที่
สนับสนุนการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการการ 
ด�ำเนินงานของอตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ และวตัถปุระสงค์ข้อที ่2 กล่าวคอืเพือ่ศกึษา
ความสัมพันธ์ของการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการ 
การด�ำเนนิงานของอตุสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ ซึง่มคีวามสอดคล้องกบัสมมตฐิานที ่1 
(H1) คือการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ มีผลกระทบทางด้านบวกกับประสิทธิภาพ
การการด�ำเนินงาน ทั้งนี้จากการทบทวนวรรณกรรมของ (Naranjo-Gil & Hartmann, 
2007, pp. 29-41) ที่อภิปรายว่าการพัฒนากลยุทธ์ระบบสารสนเทศการจัดการ (MIS) ที่
แข็งแกร่งนั้นจะต้องมีการเชื่อมโยงอย่างแท้จริงกับการบรรลุประสิทธิผลขององค์กรที่มาก
ยิ่งขึ้น โดยเฉพาะอย่างยิ่งการออกแบบกลยุทธ์ไอทีจะต้องค�ำนึงถึงวัตถุประสงค์ขององค์กร
เป็นหลัก  และสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Appelbaum, St-Pierre, & Glavas, 1998, pp. 
289-301) ซ่ึงได้ศึกษาในเรือ่งของกลยทุธ์ในการเพิม่ประสทิธภิาพการท�ำงานเพือ่สร้างความ
เปลี่ยนแปลงในองค์กร ซึ่งจากงานวิจัยได้ชี้ให้เห็นว่าการเพิ่มประสิทธิภาพด้านการด�ำเนิน
งานในองค์กรนั้นต้องให้พนักงานมีการเข้าร่วมในการเปลี่ยนแปลงต่างๆ ซึ่งจะสามารถลด
แรงต่อต้านเกิดการยอมรับในบริบทของการน�ำไอทีเข้ามาด�ำเนินการ และสามารถท่ีจะน�ำ
ไปสู่ความส�ำเร็จของระบบใหม่ 
	 เมือ่พจิารณาจากวตัถปุระสงค์งานวจิยัข้อทีท่ี ่2 กล่าวคอืเพือ่ศกึษาความสมัพนัธ์
ของการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ ที่มีอิทธิพลต่อประสิทธิภาพการการด�ำเนินงาน
ของอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ จากผลการวจิยัพบว่ามคีวามสอดคล้องกับสมตฐิาน
ทีไ่ด้ตัง้ไว้คอืการวางกลยทุธ์เทคโนโลยสีารสนเทศ มผีลกระทบทางด้านบวกกบัประสทิธภิาพ
การด�ำเนินงาน มีค่าสัมประสิทธิ์เส้นทาง ß = 0.79 และยอมรับสมมติฐาน H1  โดยมีความ
สอดคล้องกบังานวจิยัของ (McElhaney, 2009, pp. 30-36) และงานวจิยัของ (Den Hond, 
Rehbein, De Bakker, & Lankveld, 2014, pp. 790-813) ในประเดน็ของการจดัแนวทาง
กลยุทธ์ไอทีให้สอดคล้องกับความคิดริเริ่มด้านความรับผิดชอบต่อสังคมขององค์กร (CSR) 
สามารถปรับปรุงผลการด�ำเนินงานทางการเงินให้ดียิ่งขึ้นได้ ซึ่งได้ท�ำการอภิปรายผลการ
วิจัยว่าการจัดการผลประโยชน์ของผู้ถือผลประโยชน์อย่างมีประสิทธิผลผ่านแผนและการ
ด�ำเนินการทางสังคมสามารถน�ำไปสู่ผลตอบแทนทางการเงินที่เหนือกว่า ซึ่งชี้ให้เห็นว่าการ
ลงทุนในไอทีที่สนับสนุน CSR สามารถให้ผลลัพธ์ทางการเงินในเชิงบวกได้ โดยที่ผลการ
ด�ำเนินงานทางสังคมขององค์กร (CSP) ที่แข็งแกร่งมีความเกี่ยวข้องกับผลการด�ำเนินงาน
ทางการเงนิทีด่ขีึน้ ซึง่บ่งชีว่้าบริษัททีบ่รูณาการไอทกีบัความคดิรเิริม่ทางสงัคมอย่างมกีลยทุธ์
สามารถประสบกบัผลลพัธ์ทางการเงนิทีด่ขีึน้ได้ นอกจากนีก้ระบวนการตดัสนิใจทีเ่กีย่วข้อง
กับการลงทุนในไอทียังได้รับอิทธิพลจากปัจจัยภายนอกต่าง ๆ รวมถึงสภาพเศรษฐกิจและ
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ความก้าวหน้าทางเทคโนโลยี ซึ่งความส�ำคัญของการรับมือกับความท้าทายเหล่าน้ีอย่างมี
ประสิทธิผลเพื่อให้ประสบความส�ำเร็จในระยะยาวในผลการด�ำเนินงานการลงทุน ความ
สามารถในการปรับกลยุทธ์ไอทีให้ตอบสนองต่อสภาวะตลาดที่เปลี่ยนแปลงไปสามารถน�ำ
ไปสู่การตัดสนิใจลงทนุทีม่ข้ีอมลูมากขึน้ ซึง่ท้ายท่ีสดุแล้วจะช่วยปรบัปรงุผลลพัธ์ทางการเงนิ 
โดยเฉพาะอย่างยิ่งบทบาทของกลยุทธ์การลงทุนที่ยั่งยืนในด้านของ IT ก�ำลังมีความส�ำคัญ
เพิ่มมากขึ้น ซึ่งสอดคล้องกับงานวิจัยของ (Karwowski & Raulinajtys-Grzybek, 2021, 
pp. 1270-1284) ได้ศึกษาถงึการบรูณาการความเสีย่งด้านสิง่แวดล้อม สงัคม และการก�ำกบั
ดูแล (ESG) เข้ากับกลยุทธ์การลงทุนซ่ึงน�ำไปสู่ความเสี่ยงด้านคาร์บอนท่ีลดลงและผลการ
ด�ำเนินงานทางการเงินทีดี่ขึน้ โดยแนะน�ำว่าการลงทุนด้านไอทีท่ีสอดคล้องกบัเป้าหมายด้าน
ความยั่งยืนสามารถให้ผลลัพธ์ทางการเงินในเชิงบวกได้ และสอดคล้องกับแนวโน้มที่กว้าง
ขึ้นของการเงินที่ยั่งยืน โดยมีการเน้นย�้ำถึงความส�ำคัญของแนวทางการลงทุนเพื่อให้บรรลุ
ความส�ำเร็จทางการเงิน
	 โดยสรุปได้ว่าอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ในประเทศไทยถือเป็นหนึ่งใน
ภาคการผลิตที่มีความส�ำคัญต่อเศรษฐกิจอย่างยิ่ง ทั้งในด้านการส่งออก การจ้างงาน และ
การเชื่อมโยงกับห่วงโซ่อุปทานของอุตสาหกรรมยานยนต์ระดับโลก ในยุคท่ีเทคโนโลยี
สารสนเทศ (IT) มีบทบาทส�ำคัญต่อทุกมิติของการด�ำเนินงาน การวางกลยุทธ์เทคโนโลยี
สารสนเทศ (IT Strategy) อย่างมปีระสทิธภิาพจงึกลายเป็นปัจจยัส�ำคญัทีส่ามารถยกระดบั
ความสามารถในการแข่งขันและเพิ่มประสิทธิภาพการด�ำเนินงานขององค์กรได้อย่าง 
มีนัยส�ำคัญ ผลกระทบต่อประสิทธิภาพการด�ำเนินงาน ดังน้ันเม่ือเทคโนโลยีสารสนเทศ 
(IT Strategy) ถูกวางอย่างสอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ จะก่อให้เกิดผลลัพธ์ท่ีเป็น 
รูปธรรมในหลายด้าน เช่นการลดต้นทุนการด�ำเนินงาน, เพิ่มคุณภาพของผลิตภัณฑ์, 
การปรบัตัวได้เรว็ต่อความเปลีย่นแปลงของตลาด และการสร้างความได้เปรยีบในการแข่งขัน
ขององค์กรท่ีใช้เทคโนโลยีเป็นเครื่องมือในการสร้างนวัตกรรมสามารถพัฒนาผลิตภัณฑ์ท่ี
ตรงกับความต้องการของตลาดได้รวดเร็วกว่าคู่แข่ง

ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยในอนาคต
	 การให้ความส�ำคญัของการวางกลยทุธ์เทคโนโลยสีารสนเทศ เพือ่เพิม่ประสทิธภิาพ
ของการด�ำเนินงานในอุตสาหกรรมส่วนประกอบยานยนต์ มีข้อเสนอแนะคือองค์กรต้อง
อาศัยการวางแผนงานให้สอดคล้องกับเป้าหมายทางธุรกิจ โดยสามารถประยุกต์ใช้กลยุทธ์
เทคโนโลยีสารสนเทศ เพื่อบูรณาการการด�ำเนินงานได้ในหลายวิธีเช่นการด�ำเนินการ
วิเคราะห์ขัน้ตอนการด�ำเนนิงานโดยละเอยีดของกระบวนการ ทัง้นีเ้พือ่เป็นการระบถุงึความ
ไม่มปีระสทิธภิาพของกระบวนการด้วยตนเองท่ีจะสามารถปรบัปรงุให้เป็นระบบอัตโนมตัไิด้ 
ล�ำดับต่อมาคือการประเมินโครงสร้างพ้ืนฐานด้านไอทีในปัจจุบันขององค์กรท้ังในด้าน
ฮาร์ดแวร์ ซอฟต์แวร์ และเครอืข่าย เพือ่ระบชุ่องว่างท่ีเกดิข้ึนและเป็นการเตรยีมพืน้ท่ีส�ำหรบั
การปรบัปรุง เพ่ือให้เกดิการมส่ีวนร่วมของผูม้ส่ีวนได้ส่วนเสยีทีส่�ำคญั และในประเดน็ทีส่�ำคญั
อีกประการหนึง่คือการเชือ่มต่อระหว่างระบบเพือ่การด�ำเนนิงานท่ีราบรืน่ระหว่างระบบการ
จัดการคลังสินค้า WMS, ERP, ระบบการจัดการการขนส่ง (TMS) และแพลตฟอร์ม 
โลจิสติกส์อื่นๆ เพื่อสร้างกระแสข้อมูลรวมส�ำหรับทุกการด�ำเนินการ
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	 การวิจัยในอนาคตเกี่ยวกับอิทธิพลของการวางกลยุทธ์เทคโนโลยีสารสนเทศ 
เพื่อเพิ่มประสิทธิภาพของการด�ำเนินงาน ผู้เขียนเสนอแนะส�ำหรับการศึกษาความสัมพันธ์
ของการวางกลยทุธ์เทคโนโลยสีารสนเทศ ต่อประสทิธภิาพของการด�ำเนนิงานในแต่ละด้าน
โดยเฉพาะ เช่นด้านการท�ำงานร่วมกันระหว่างระบบสารสนเทศ, ในด้านการตัดสินใจและ
ข้อมูลแบบเรียลไทม์, ด้านความสามารถในการปรับขนาดและความยืดหยุ่นของเทคโนโลยี
สารสนเทศในแต่ละแพลตฟอร์ม เพื่อให้สอดคล้องและเหมาะสมกับการเปลี่ยนแปลงของ
สภาวะปัจจบุนั  แต่ทัง้นีเ้ป็นการศกึษาแบบภาคตดัขวางทีมุ่ง่เน้นอตุสาหกรรมส่วนประกอบ
ยานยนต์โดยเฉพาะ ดังนั้นในประเด็นของการวิจัยในอนาคตน้ันจึงควรเป็นการศึกษา 
เพื่อความรู้ขั้นสูงที่มีความสอดคล้องกันเช่น ปัญญาประดิษฐ์ (AI) และการเรียนรู้ของ
เครื่องจักร (ML), ด้านความปลอดภัยทางไซเบอร์ และการท�ำงานร่วมกันระหว่างมนุษย์ 
และเคร่ืองจักร ทั้งนี้เพื่อให้เกิดประโยชน์สูงสุดต่อประสิทธิภาพในการด�ำเนินงานในภาค
อุตสาหกรรมอย่างยั่งยืน 
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บทคัดย่อ

	 ภาวะซึมเศร้าซึ่งเป็นอาการความเครียดสะสมในวัยท�ำงานทวีความรุนแรงมาก
ขึ้นและเป็นปัญหาที่กระทบกับประสิทธิภาพการท�ำงาน การวิจัยครั้งนี้มีวัตถุประสงค์เพื่อ
วิเคราะห์ปัจจยัทีม่ผีลต่อภาวะซึมเศร้าของพนกังานบัญชใีนจงัหวดัปัตตานกีลุม่ตวัอย่างทีใ่ช้
ในการวิจัยคือ พนักงานบัญชีบริษัท จ�ำกัดในจังหวัดปัตตานี จ�ำนวน 199 แห่งโดยมีอัตรา
การตอบกลับคิดเป็นร้อยละ 72.89 ซึ่งใช้แบบสอบถามเป็นเครื่องมือในการเก็บรวบรวม
ข้อมูล สถิติที่ใช้ในการวิเคราะห์ คือ การวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ และค่าสัมประสิทธิ์
สหสัมพันธ์ของเพียร์สัน 
	 ผลการวิจัย พบว่า ปัจจัยที่มีผลต่อภาวะซึมเศร้าโดยรวมมากที่สุดคือปัจจัยด้าน
การปฏบิตังิานทีม่ผีลกระทบเชงิบวกต่อภาวะซมึเศร้า (ß=0.468) อย่างมีนยัส�ำคญัทางสถติิ
ทีร่ะดบั .01 รองลงมาคอื ด้านการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ทีม่ผีลกระทบเชงิบวกต่อภาวะ
ซึมเศร้า (ß=0.336) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 ส�ำหรับปัจจัยด้านสังคมไม่ม ี
ผลกระทบกับภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชี (ß=-0.046) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ค�ำส�ำคญั: ภาวะซมึเศร้า; พนกังานบญัช;ีจงัหวดัปัตตานี
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ABSTRACT

	 The depression, a symptom of accumulated stress among working-
age individuals, has increasingly severe and significantly affects work 
performance. This research aimed to analyze the factors influencing depression 
among accounting employees in Pattani province. The samples consisted of 
199accounting employeesin limited companies in Pattani provinceworking in 
limited companies in Pattani, with a response rate of 72.89%. Data were 
collected using a questionnaire and analyzed using multiple regression analysis 
and Pearson’s product-moment correlation coefficient.
	 The results revealedthat the most influential factor affecting overall 
depression was job performance, which had a positive impact on depression 
(ß= 0.468), statistically significant at the .01 level, followed by the use of 
social media, which also had a positive impact on depression (ß= 0.336), 
with statistical significance at the .01 level. In contrast, social factors showed 
no statistically significant effect on depression among accounting employees 
(ß= -0.046).

Keywords: Depression; accounting employees; Pattani province

บทน�ำ  
	 ประเทศสหรัฐอเมริกาสูญเสียเงินราว 30,000 ถึง 40,000 ดอลลาร์ ซึ่งเป็นต้น
ทุนในการรักษาพยาบาลอันเกิดจากภาวะซึมเศร้า (Stewart et al, 2003) เนื่องจากภาวะ
ซึมเศร้าเป็นอาการเจ็บป่วยทางจิต โดยทั่วโลกมีประมาณ 280 ล้านคน และมีแนวโน้ม 
เพิ่มขึ้นอย่างต่อเนื่อง (WHO, 2022) ส�ำหรับประเทศไทยมีผู้ป่วยโรคซึมเศร้าเป็นอันดี 4 
ของเอเชียตะวันออกเฉียงใต้ประมาณ 2.9 ล้านคน (Kongsuk et al., 2017) ถือได้ว่าเป็น
ประเด็นส�ำคัญในยุคปัจจุบันซ่ึงเกิดขึ้นได้กับทุกเพศ ทุกวัย ส�ำหรับกลุ่มคนวัยท�ำงาน การ
แข่งขนัระหว่างธรุกิจมสีงูและมทีศิทางเปลีย่นแปลงอย่างรวดเร็ว ท�ำให้องค์กรต่างๆ พยายาม
ด�ำเนินงานให้มปีระสทิธภิาพและให้บรรลเุป้าหมาย ซึง่การปฏบิติังานของพนกังานเป็นส่วน
ส�ำคญัในการสร้างความส�ำเรจ็หรือความล้มเหลว โดยเฉพาะพนกังานบญัชซีึง่ให้ข้อมลูบญัชี
และการเงินเพื่อน�ำมาใช้ตัดสินใจทางธุรกิจและปัจจุบันมีความส�ำคัญมากกว่าในอดีต 
(Salehi, 2022) เนื่องมาจากความซับซ้อนในความต้องการของผู้มีส่วนได้เสีย งานบัญชีจึง
ต้องปรบัให้เหมาะสมกบัความต้องการ (Fülbier & Sellhorn, 2023) รวมถงึการเปลีย่นแปลง
ด้านเทคโนโลยี
	 การเปลี่ยนแปลงทางด้านดิจิทัลกลายเป็นสิ่งส�ำคัญในการผลักดันให้สาขาการ
บัญชีและการเงินเปลี่ยนการด�ำเนินงานจากวิธีการเดิมสู่กระบวนการในการใช้เทคโนโลย ี
(Shehadeh & Hussainey, 2025) นักบัญชีจึงเป็นวิชาชีพที่ต้องปฏิบัติงานภายใต้
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สถานการณ์กดดันและการเปลี่ยนแปลงของเทคโนโลยี ปัญญาประดิษฐ์ การจัดการข้อมูล
ทีม่ขีนาดใหญ่ การปฏิบติังานระบบคลาวด์ ระเบยีบข้อบงัคบั รวมถึงความคาดหวงัจากสงัคม 
ซึ่งจ�ำเป็นต้องปรับตัวให้ทัน (Wongjantip, 2025) นอกจากการจัดท�ำรายงานทางการเงิน
ให้กับองค์กรเพ่ือน�ำไปใช้ตัดสินใจ การตรวจสอบความถูกต้อง การประเมินสถานการณ์
ปัจจุบันให้องค์กร (Papadopoulou & Papadopoulou, 2020) การวิเคราะห์ข้อมูลที่มี
ผลต่อกลยุทธ์ทางธุรกิจ (Tridhoskul, 2024) ความสามารถแปลความหมายข้อมูลทางการ
เงินเชิงลึก (Kister & Parkitan, 2025) การประเมินผลการด�ำเนินงาน การใช้เทคโนโลยีขั้น
สูง ให้ข้อมูลทางการเงินแบบเรียลไทม์ ปฏิบัติงานร่วมกับแผนกอื่นๆ ได้ ซึ่งถูกคาดหวังจาก
องค์กรสูงกว่าในอดีต (Wongjantip, 2025) โดยในการปฏิบัติงานนักบัญชีต้องกระท�ำด้วย
ความระมัดระวัง ละเอียด รอบคอบ ใช้ดุลยพินิจอย่างถ้วนถี่ และต้องมีสติและปัญญา 
ในระดับสูง เนื่องจากความผิดพลาดเพียงเล็กน้อยในการปฏิบัติงานอาจส่งผลกระทบ 
ร้ายแรงต่อองค์กรได้ดังนัน้ด้วยความคาดหวงัและการเปลีย่นแปลงต่างๆ นีส้ร้างความกดดนั
ในการปฏิบัติงานให้กับนักบัญชี รวมถึงปริมาณงาน คุณภาพของงาน ความส�ำเร็จของงาน
ทันตามเวลา ถือเป็นแรงกดดันที่เพิ่มความเครียดและวิตกกังวลให้กับนักบัญชี ดังนั้น 
นักบัญชีถือได้ว่าเป็นผู้ประกอบวิชาชีพที่ต้องใช้ความพยายามทั้งความคิด สติ และจิตใจที่
หนกัหน่วงในการปฏบิติังานทีซ่บัซ้อนเป็นระยะเวลาต่อเนือ่งยาวนาน อย่างไรกต็าม เก่ียวกบั
สขุภาพจติของนักบญัชมีกัถกูละเลย ถงึแม้นว่าองค์กรส่วนใหญ่มกีารปรบัปรงุสภาพแวดล้อม
ในการปฏบิตังิานเพือ่จ�ำกดัความเครยีดและความวติกกงัวลแต่ส�ำหรบันกับญัชขีาดการช่วย
เหลือในเรื่องนี้ (Donald et al., 2020)
	 ความเครียดและความวิตกกังวลเป็นปฏิกิริยาทางจิตใจและร่างกายที่เกิดขึ้นซึ่ง
เป็นสิ่งที่ไม่พึงประสงค์ โดยบุคคลไม่สามารถรับมือได้ ซ่ึงในบริบทของการปฏิบัติงานของ
พนักงานบัญชีด้วยลักษณะของงานที่สังคมมองว่าเป็นงานที่ยาก ต้องใช้ความอดทน 
ความพยายามและความทุ่มเทสูง สร้างความกังวลและความเครียดเกิดการสะสมจนเป็น
ภาวะซึมเศร้า นอกจากนี้ ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยี การใช้สื่อสังคมออนไลน์มีสูง
เพือ่สร้างเครอืข่ายการท�ำงานร่วมกนั โดยในประเทศไทยมผีูใ้ช้อนิเตอร์เนต็ในปี พ.ศ. 2566 
ร้อยละ 87.80 และในปี พ.ศ.2567 ร้อยละ 88.50 ซึง่มรีะดบัทีส่งูข้ึน (National Statistical 
Office Ministry of Digital Economy and Society, 2524) เป็นช่องทางให้พนักงาน
สามารถตดิต่อประสานงานได้อย่างรวดเรว็ผ่านสือ่โซเซยีลมีเดยี เช่น เฟซบกุ ทวติเตอร์ ไลน์ 
การวจิยัก่อนหน้านี ้การใช้โซเซยีลมเีดียมากเกนิไปอาจท�ำให้เกดิผลเชงิลบกบัสขุภาพจิตและ
ภาวะซึมเศร้า (Van der Velden et al., 2019) รวมไปถึง การปฏิบัติงานที่ต้องประสาน
งานและท�ำกิจกรรมร่วมกับบุคคลอื่นอาจเกิดความขัดแย้งในงาน พฤติกรรมหยาบคาย 
การกล่ันแกล้งหรอืพฤตกิรรมมชิอบอืน่ๆ เป็นสภาพแวดล้อมทางสงัคมในองค์กรทีผู่ป้ฏบิตังิาน
ต้องพบเจอซึ่งมีความเชื่อมโยงกับภาวะซึมเศร้า (Bourbonnais et al., 2011)
	 ผู้วิจัยมุ่งศึกษาปัจจัยที่มีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า โดยประชากรในการศึกษา 
คือ พนักงานบัญชีที่ปฏิบัติงานในบริษัทเอกชนจังหวัดปัตตานี เนื่องจากจังหวัดปัตตานีม ี
ผู้ป่วยโรคจิตเภทที่เข้ารับการรักษาแผนกผู้ป่วยนอกสูงเป็นอันดับที่ 4 รองจากโรคความดัน
โลหิตสูง เบาหวาน และไตวายเรื้อรัง ซึ่งมีจ�ำนวนถึง 5,517 คนต่อปี และคลินิกจิตเวชมี
อัตราการเข้ารับบริการของผู้ป่วยสูงถึง 18,292 รายต่อปี แสดงให้เห็นว่าปัญหาสุขภาพจิต
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เป็นหนึ่งในปัญหาที่ส�ำคัญล�ำดับต้นของจังหวัดปัตตานี (Mintrasak, 2024) ผลการวิจัยท่ี
เกิดขึ้นสามารถเป็นแนวทางให้กับองค์กรภาคเอกชนตระหนัก และก�ำหนดนโยบายเพื่อลด
ภาวะซมึเศร้าของพนักงาน และเพือ่ก�ำหนดโครงการต่างๆ สนบัสนนุให้เป็นองค์กรแห่งความสขุ

วัตถุประสงค์การวิจัย 
	 เพื่อวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชีในจังหวัด
ปัตตานี

ทบทวนวรรณกรรม/กรอบแนวคิด
ทฤษฎีปัญญานิยม
	 ทฤษฎีปัญญานิยม (Cognitive theory) ของภาวะซึมเศร้า ซึ่ง Aaron T. Beck 
ในปี 1979 อธิบายอาการซึมเศร้าที่เกิดจากการท�ำงานของสมองในบุคคลเมื่อต้องเผชิญกับ
ปัญหาทีไ่ม่สามารถรบัมอืได้จนท�ำให้เกดิความคดิในเชงิลบต่อตนเอง ต่อโลกและต่ออนาคต 
ซ่ึงเป็นภาวะทางจติเวชแสดงออกให้เหน็ถงึการท�ำงานของปัญญา อารมณ์และพฤตกิรรมใน
ระดับที่มากเกินไป โดยทฤษฎีปัญญานิยมเกี่ยวกับภาวะซึมเศร้านี้มีหลักความคิดที่ไม่เป็น
ประโยชน์ต่อตนเอง ผู้อื่น และสิ่งแวดล้อม ทั้งนี้เป็นผลมาจากประสบการณ์การเรียนรู้ใน
อดีตจนกลายเป็นความเชื่อ โดยความคิดพื้นฐาน เช่น ความรู้สึกไม่ดีต่อตัวเอง ความไร้
ประโยชน์ ความอ่อนแอ การไร้ความสามารถ ความบกพร่องในการประมวลผลข้อมูล 
(Zia-ur-Rehman et al., 2022) นอกจากนี้มีความสัมพันธ์กับสภาพแวดล้อมว่าเป็นการ
สูญเสีย มีอุปสรรคขัดขวางเกิดความทุกข์ สิ้นหวัง ซึ่งท�ำให้เกิดความเปลี่ยนแปลงทางด้าน
อารมณ์ ความรูสึ้ก ด้านร่างกาย และพฤตกิรรม ซ่ึงจะแสดงออกเมือ่ถกูกระตุน้ (Becket al., 
1979)ดงันัน้ ภาวะซมึเศร้าเป็นค�ำทีน่�ำมาใช้เพือ่อธิบายการลดลงของจติวญิญาณมกัมอีาการ
ซึม โศกเศร้า สมาธสิัน้ การใช้ความคิดช้าลง ขาดพลงังาน ความร่าเรงิลดลง อ่อนเพลยี นอน
ไม่หลับ เบือ่อาหาร ความรูสึ้กกดดนั ความวติกกงัวล ใจสัน่ หายใจไม่สะดวก ซึง่อาการเหล่า
นี้เมื่อเกิดขึ้นกับบุคคลวันท�ำงานสามารถส่งผลต่อคุณภาพในการปฏิบัติงาน (Takagishi et 
al, 2011) งานวิจัยนี้ ภาวะซึมเศร้า หมายถึง ภาวะจิตใจของพนักงานบัญชีที่ผิดปกติด้าน
อารมณ์ เกิดอาการเศร้า หดหู่ ท้อแท้ ความรู้สึกกดดัน ความวิตกกังวล ความเครียด 
การมองโลกในแง่ร้าย และความรู้สึกไม่มีคุณค่า

บทบาทและหน้าที่ของนักบัญชี
	 นักบญัชซีึง่เป็นผูป้ฏบิติังานให้กบัองค์กรเกีย่วกบัการจดัท�ำบญัชี การจดัการทาง
ภาษีอากร การวิเคราะห์ข้อมูลทางการเงิน ซึ่งนักบัญชีมักถูกคาดหวังจากองค์กรและสังคม
โดยรวมในการปฏิบัติงานอย่างมืออาชีพ ต้องมีความรู้ ความสามารถ และทักษะที่เหมาะ
สมในการปฏิบัติงาน อาทิ ความรู้เกี่ยวกับกฎหมายภาษีอากร กฎหมายแรงงาน กฎหมาย
ธรุกิจและอืน่ๆ ทีเ่กีย่วข้องกบังาน มคีวามเชีย่วชาญในการใช้งานโปรแกรมทางบญัช ีมคีวาม
สามารถในการคิดวิเคราะห์และเสนอแนวทางในการแก้ไขปัญหาด้านการเงินที่มีความ 
ซับซ้อนได้ รวมถงึทกัษะการสือ่สารทีส่ามารถอธบิายข้อมลูด้านการเงนิและบัญชีได้อย่างชัดเจน 
นอกจากน้ี ต้องมีความคิดเชิงวิพากษ์ มีความฉลาดรู้ทางดิจิทัลดังนั้น บทบาทหน้าที ่
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ของนกับญัชใีนปัจจบุนัมขีอบเขตทีก่ว้างและลกึกว่าทีผ่่านมา กล่าวคอื มหีน้าทีใ่ห้ความเชือ่
มัน่ และให้ค�ำปรกึษาทีถ่กูต้องแม่นย�ำ รวดเรว็ และทนัต่อเวลา โดยต้องน�ำข้อมลูสารสนเทศ
จ�ำนวนมากมาวเิคราะห์ สงัเคราะห์และต้องปฏบัิตงิานผ่านเทคโนโลย ี(Hylan& Rosenberg, 
2021) ซึง่ต้องเผชิญกับแรงกดดนัต่างๆ ท�ำให้ต้องพบเจอกบัสถานการณ์ทีก่ลนืไม่เข้าคายไม่
ออก และมนัีกบญัชทีีม่ปัีญหาทางจิตใจจ�ำนวนมากขึน้อนัเนือ่งมาจากการปฏบิตังิานทางการ
บัญชีและกิจกรรมที่มีความซับซ้อนนี้ (Wang, 2022) ซึ่งความกดดันที่เกิดขึ้นนี้ถูกมองว่า
เป็นเรื่องปกติและมักถูกมองข้าม โดยภาวะความวิตกกังวลและภาวะซึมเศร้าเป็นโรคที่พบ
บ่อยทีส่ดุในแวดวงการบญัช ีแต่ต้องปกปิดและแสดงท่าททีีเ่ข้มแข็ง (Donald et al., 2020)

ปัจจัยที่ส่งผลต่อภาวะซึมเศร้าของนักบัญชี
	 ปัจจยัทีส่่งผลต่อภาวะซมึเศร้าของนกับญัชมีสีาเหตุจากหลายปัจจยั ส�ำหรบังาน
วจิยันี ้ให้ความส�ำคญักบัปัจจยัด้านการปฏบิตังิาน ปัจจยัด้านสงัคม ซึง่สร้างความวิตกกังวล 
ความเครียดและส่งผลต่อสภาพจิตใจ (Cho et al., 2013) รวมถึง ปัจจัยด้านการใช้เครือ
ข่ายสังคมออนไลน์ ซึง่เป็นทีน่ยิมของผูค้นในยคุปัจจบัุน ถอืเป็นพ้ืนทีใ่นการแสดงตวัตนและ
การแสดงอาการเศร้าส่งผลให้เกดิภาวะซมึเศร้ามากข้ึน (Munthuli et al., 2023) โดยปัจจยั
ด้านการปฏบิติังาน บทบาทหน้าทีข่องนักบญัชทีีเ่ปลีย่นแปลงไป ต้องปฏิบัตงิานภายใต้ความ
กดดนัทีส่งูทัง้จากตนเองทีมุ่ง่ให้ผลงานมคีณุภาพ ถูกต้องแม่นย�ำ และจากความคาดหวงัของ
ผู้บริหารองค์กรและผู้มีส่วนได้เสียทางธุรกิจ นักบัญชีต้องใช้ความอดทนและความพยายาม
เพ่ือให้งานส�ำเรจ็ การท�ำงานต่อเนือ่งมากกว่า 55 ชัว่โมงต่อสปัดาห์และท�ำงานล่วงเวลา โดย
เฉพาะกับกลุ่มผู้หญิงสามารถเกิดอาการซึมเศร้าได้ และหากต้องปฏิบัติงานในช่วงวันหยุด
สดุสัปดาห์ทัง้ผูห้ญงิและผูช้ายจะท�ำให้สขุภาพจติแย่ลง (Weston et al., 2019) ดงันัน้ ด้วย
ลักษณะงานท่ีต้องใช้ความคิด วิเคราะห์ด้วยความละเอียดรอบคอบ เกิดข้อผิดพลาดไม่ได้
เพราะจะสร้างความเสียหายให้กับองค์กร ซึ่งสร้างความวิตกกังวลและความเครียดให้นัก
บัญชี โดยความเครียดในการปฏิบัติงานเกิดจากปริมาณงานท่ีได้รับมากเกินไป เป็นงานท่ี
ยากล�ำบาก มีระเวลาเป็นข้อก�ำหนดให้งานส�ำเร็จทันเวลา และการเผชิญกับความคาดหวัง
มากเกนิไป (Sharma & Saxean, 2022) งานวจิยันี ้ปัจจยัด้านการปฏบิตังิาน หมายถงึ การ
คิด วิเคราะห์งานของพนักงานบัญชีที่ยาก มีปริมาณงานที่มากและต้องเป็นไปตามข้อจ�ำกัด
ด้านเวลา การได้รับมอบหมายงานที่ไม่ชัดเจน และต้องเป็นไปตามความคาดหวังของสังคม 
นอกจากการปฏิบัติงานซึ่งเป็นส่วนส�ำคัญท่ีท�ำให้เกิดความเครียดและเช่ือมโยงกับภาวะซึม
เศร้าแล้ว ปัจจัยด้านสังคมทั้งภายในและภายนอกองค์กรมีอิทธิพลต่อจิตใจได้ โดยเฉพาะ
ภายในองค์กรอาจจะมีความแตกต่างกันข้ึนอยู่กับวัฒนธรรมองค์กร การใช้ถ้อยค�ำวาจา
รุนแรง ความขัดแย้งกับเพื่อนร่วมงาน หรือแม้กระทั่งการแข่งขันเพื่อให้งานส�ำเร็จ เหล่านี้
เป็นการท�ำงานในสังคมที่ไม่เป็นมิตรซึ่งเป็นสาเหตุของความเครียด (Sajida et al., 2021) 
	 งานวิจัยนี้ ปัจจัยด้านสังคมหมายถึง การปฏิบัติงานของพนักงานบัญชีร่วมกับ
บุคคลอื่นภายในองค์กร โดยมีการใช้ถ้อยค�ำรุนแรง มีความขัดแย้ง และการแข่งขันเพื่อ
ผลลัพธ์ของงานที่ดีกว่า ส�ำหรับปัจจัยด้านสุดท้าย คือ ปัจจัยด้านการใช้เครือข่ายสังคม
ออนไลน์ ซึง่เป็นกจิกรรมบนเครือข่ายอนิเทอร์เนต็ทีปั่จจบุนัคนในสงัคมมกัใช้ชีวิตอยูใ่นสงัคม
ออนไลน์เพิม่มากขึน้ นกับญัชหีลีกเลีย่งไม่ได้ทีต้่องน�ำมาใช้เป็นเครือ่งมอืหนึง่เพือ่ช่วยในการ
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ปฏิบัติงานรวมไปถึงการใช้เพ่ือการส่วนตัวซึ่งมีผลอย่างมากต่อบุคลิกภาพ เพลตฟอร์ม
ออนไลน์รวมถึงโซเซียลมีเดีย เครือข่ายโซเซียลขององค์กร บล็อกฟอรัม การแชร์รูปภาพ 
การแชร์วิดีโอ และโลกเสมือนจริง (Dantas et al., 2022) เครือข่ายสังคมออนไลน์สามารถ
แบ่งได้เป็น 2 ประเภท คอื 1) เครอืข่ายสงัคมออนไลน์สาธารณะ ซึง่มไีว้ใช้งานในชีวติประจ�ำวนั 
เช่น เฟซบุก ทวิตเตอร์ และ 2) เครือข่ายสังคมออนไลน์ภายใน โดยองค์กรด�ำเนินการบน
เซิร์ฟเวอร์เฉพาะส�ำหรับการใช้งานภายในองค์กร (Rooksby et al., 2009) อย่างไรก็ตาม 
มีงานวิจัยจ�ำนวนไม่น้อยระบุว่า การใช้โซเซียลมีเดียมากเกินไป จะท�ำให้มีผลต่อสุขภาพ 
เชิงลบ สามารถเกิดความวิตกกังวล ภาวะซึมเศร้า หรือแม้กระทั่งการคิดฆ่าตัวตาย 
(Van der Velden et al., 2019) โดย งานวิจัยนี้ ปัจจัยด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์
หมายถงึ การใช้โซเซยีลมเีดยีของพนกังานบญัชทีีเ่กีย่วข้องกบังานทีป่ฏบิตัแิละเกีย่วกบัชวีติ
ประจ�ำวนัของตนเองเกนิความจ�ำเป็น การมพีฤติกรรมเลยีนแบบ การระบายออกทางอารมณ์
ที่ไม่คิดวิเคราะห์และไตร่ตรองอย่างรอบคอบ

สมมติฐานการวิจัย
	 H1 : ปัจจัยด้านการปฏิบัติงานมีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า
	 H2 : ปัจจัยด้านสังคมมีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า
	 H3 : ปัจจัยด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า

วิธีด�ำเนินการวิจัย
	 1.  ประชากรและกลุ่มตัวอย่าง
	 ประชากรที่ใช้ในการวิจัย คือ พนักงานบัญชีท่ีปฏิบัติงานของบริษัทจ�ำกัด 
ในจงัหวัดปัตตานี จ�ำนวน 863 แห่ง ได้จากการขอข้อมลูกบักรมพฒันาธรุกจิการค้าเมือ่เดอืน
มีนาคม 2567 ตัวอย่างที่ใช้ในการศึกษา จ�ำนวน 273 แห่ง ค�ำนวณขนาดของกลุ่มตัวอย่าง
โดยใช้สูตร (Yamane, 1967) ที่ระดับนัยส�ำคัญ .05

	 2.เครื่องมือที่ใช้ในการวิจัยและคุณภาพของเครื่องมือ
	 เครื่องมือที่ใช้ในการเก็บรวบรวมข้อมูล คือ แบบสอบถาม ซึ่งมีลักษณะค�ำถาม
แบบปลายเปิด (Open Ended Questions) และค�ำถามแบบปลายปิด (Close Ended 

กรอบแนวคิดการวิจัย

ภาพที่ 1 กรอบแนวคิดการวิจัย

H1-H3

ตัวแปรอิสระ  ตัวแปรตาม

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบ
- ปัจจัยด้านปฏิบัติงาน
- ปัจจัยด้านสังคม
- ปัจจัยด้านเครือข่ายสังคมออนไลน์

ภาวะซึมเศร้า
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ตาราง 1 แสดงค่าน�้ำหนักองค์ประกอบและค่าสัมประสิทธิ์แอลฟา

ตัวแปร	 n	 FactorLoadings	 Cronbach’Alpha

ด้านการท�ำงาน (WOK)	 199	 0.714 - 0.882	 0.852
ด้านสังคม (SOC)	 199	 0.882 - 0.917	 0.921
ด้านการใช้เครือข่ายสังคม	 199	 0.759 - 0.890	 0.843
ออนไลน์ (SOM)
ภาวะซึมเศร้า (DPS)	 199	 0.722 – 0.832	 0.934

Questions) โดยผูว้จัิยได้ พฒันาข้ึนจากการศกึษาแนวคดิ ทฤษฎ ีและผลการวจิยัทีเ่กีย่วข้อง 
ซึ่งแบบสอบถามมี 4 ตอน คือ ตอนที่ 1 ข้อมูลทั่วไปของผู้ตอบแบบสอบถาม คือเพศ อายุ  
ระดับการศึกษา ศาสนา สถานภาพ ประสบการณ์ท�ำงาน รายได้เฉลี่ยต่อเดือน สถานภาพ
ทางเศรษฐกจิ บคุคลทีร่่วมอาศยั เขตทีอ่ยูอ่าศยั น�ำ้หนกั ส่วนสงู และ โรคประจ�ำตวั ลกัษณะ
ข้อค�ำถามเป็นแบบตรวจสอบรายการ (Checklist) ตอนที่ 2 ระดับความคิดเห็นเกี่ยวกับ
ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชีในจังหวัดปัตตานี ตอนที่ 3 ระดับ
ความคิดเห็นเกี่ยวกับภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชีในจังหวัดปัตตานี ตอนที่ 2 และ 
ตอนที ่3 แบบสอบถามมีลกัษณะเป็นมาตราส่วนประมาณค่า (Rating Scale) 5 ระดบั (Likert, 
1967) คือ ระดับความคิดเห็นมากที่สุด มาก ปานกลาง น้อย และน้อยที่สุด และตอนที่ 4 
ข้อเสนอแนะเกี่ยวกับปัจจัยที่ส่งผลต่อภาวะซึมเศร้า
	 แบบสอบถามน�ำมาตรวจสอบคุณภาพเครื่องมือ คือ ความเที่ยงตรง (Validity) 
และ ความเชื่อมั่น (Reliability) โดยการตรวจสอบความเที่ยงตรงเป็นการหาค่าความเที่ยง
ตรงของเนื้อหา (Content Validity) ซึ่งให้ผู้เชี่ยวชาญจ�ำนวน 3 ท่าน พิจารณาตรวจสอบ
เนือ้หาตามโครงสร้าง โดยใช้ดัชนีความสอดคล้องระหว่างข้อค�ำถามและวตัถปุระสงค์ (Item-
Objective Congruence Index : IOC) ซึ่งงานวิจัยนี้ค�ำนวณค่า IOC แต่ละข้อค�ำถามเป็น 
1 นั่นคือ ข้อค�ำถามนั้นสอดคล้องกับเนื้อหาหรือพฤติกรรมที่ต้องการวัด นอกจากนี้ได้มีการ
ค�ำนวณค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ โดยใช้เกณฑ์การพจิารณาค่าน�ำ้หนกัองค์ประกอบ (Factor 
Loadings) ต้องมีค่ามากกว่า 0.40 (Nunnally & Bernstein, 1994) ซึ่งงานวิจัยนี้มีค่า 
Factor Loadings ระหว่าง 0.714-0.917 และ 2) ความเชื่อมั่น (Reliability) ของตัวแปร
ทัง้หมด โดยใช้ค่าสมัประสทิธิแ์อลฟา (Alpha Coefficient) ของแต่ละด้านตามวธิขีองครอนบาค 
(Cronbach) ซึ่งค่าที่ได้ต้องมากกว่า 0.70 (Hair et al., 2010) งานวิจัยนี้ได้ค่าระหว่าง 
0.843-0.934 เป็นค่าที่ยอมรับได้ เครื่องมือมีความเชื่อมั่นที่เพียงพอ แสดงไว้ในตาราง 1

	 3.  การเก็บรวบรวมข้อมูล
	 ผู้วิจัยเก็บรวบรวมข้อมูลโดยใช้แบบสอบถาม เก็บข้อมูลแบบปฐมภูมิด้วยการ
ลงพ้ืนที่เก็บด้วยตนเองได้รับคืนจ�ำนวน 273 ฉบับ 199 ได้รับคืนจ�ำนวน 199 ฉบับ 
โดยแบบสอบถามถูกต้องและครบถ้วนจ�ำนวน 199 ฉบับ คิดเป็นร้อยละ 72.89 เมื่อเทียบ
กับจ�ำนวนแบบสอบถามที่ส่งไปยังตัวอย่าง สอดคล้องกับ Aaker, Kumar & Day (2001) 
ได้น�ำเสนอว่าการส่งแบบสอบถามต้องมีอัตราตอบกลบัอย่างน้อยร้อยละ 20 จึงถือว่ายอมรบัได้
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	 4. การวิเคราะห์ข้อมูล
	 ผู้วิจัยท�ำการทดสอบสมมติฐานผลกระทบระหว่างตัวแปรอิสระกับตัวแปรตาม
ด้วยสถิติการวิเคราะห์ความถดถอยเชิงพหุ (Multivariate Regression Analysis) 

ผลการวิจัย
	 ผู้ตอบแบบสอบถามส่วนใหญ่เป็นเพศหญงิ อายนุ้อยกว่า 40 ปี มกีารศกึษาระดบั
ปริญญาตรี  นับถือศาสนาอิสลาม มีสถานภาพสมรส ประสบการณ์การท�ำงานมากกว่า 
5 ปีรายได้เฉลี่ยต่อเดือนระหว่าง 10,000 - 20,000 บาท ต่อเดือน สถานภาพทางเศรษฐกิจ
มีพอใช้และมีเงินสะสม อาศัยอยู่กับครอบครัวในเขตเทศบาล มีน�้ำหนักตัวระหว่าง 50-60 
กิโลกรัม ส่วนสูงระหว่าง 150-160 เซนติเมตร ไม่มีโรคประจ�ำตัว และส�ำหรับการวิเคราะห์
สหสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชีแสดงไว้ในตาราง 
2 ดังนี้

ตาราง 2 แสดงการวิเคราะห์สหสัมพันธ์ของปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของ
พนักงาน

	 จากตาราง 2 แสดงผลการวิเคราะห์ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ปัจจัยที่ส่งผล 
กระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชีพบว่า ค่าสหสัมพันธ์อยู่ระหว่าง 0.120 - 0.582 
มีผลกระทบเชิงบวกอย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 นอกจากนี้ ได้ทดสอบ 
Multicollinearity โดยใช้ค่า VIF พบว่าค่า VIF ของตัวแปรอิสระ คือ สมรรถนะที่จ�ำเป็น
ในการปฏิบัติงานมีค่าตั้งแต่ 1.082 -1.212 ซึ่งมีค่าน้อยกว่า 10 แสดงว่าตัวแปรอิสระมี 
ผลกระทบกนัในระดบัทีไ่ม่ก่อให้เกิดปัญหา Multicollinearity (Black, 2006) สามารถน�ำไปใช้
วิเคราะห์การถดถอยพหุคูณได้

ตัวแปร	 WOK	 SOC	 SOM	 DPS

ค่าเฉลี่ย ( )	 2.041	 3.270	 2.706	 2.027
ค่าความเบี่ยงเบนมาตรฐาน (S.D)	 0.742	 0.984	 0.869	 0.753
ด้านการปฏิบัติงาน (WOK)	 1.000			 
ด้านสังคม (SOC)	 0.163***	 1.000		
ด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (SOM)	 0.361***	 0.266***	 1.000	
ภาวะซึมเศร้า (DPS)	 0.582***	 0.120***	 0.493***	 1.000

***นัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01
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ตาราง 3 แสดงการทดสอบปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชี

ตาราง 4 แสดงการทดสอบปัจจัยร่วมที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชี

	 จากตาราง 3 การวิเคราะห์ปัจจัยท่ีส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงาน
บัญชีของบริษัท จ�ำกัด โดยการวิเคราะห์การถดถอยพหุคูณแบบข้ันตอน (Stepwise 
Regression) พบว่า ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้าของพนักงานบัญชี มี 2 ปัจจัยที่
มีผลกระทบกับภาวะซึมเศร้า คือ ด้านการปฏิบัติงาน (WOK) และ ด้านการใช้เครือข่าย
สังคมออนไลน์ (SOM) โดยค่าก�ำลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ์พหุคูณ ส่งผลถึงร้อยละ 
40.32 (R2 = 0.432) ได้อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีค่าความคลาดเคลื่อน
มาตรฐานในการพยากรณ์ (S.E.est) = 0.75932 และค่าสัมประสิทธิ์ของการพยากรณ์
ปรับปรุงส่งผลถึงร้อยละ 40.23 (Adj R2 = 0.423) นั่นคือ ทั้ง 2 ปัจจัยสามารถร่วมกัน
ท�ำนายภาวะซึมเศร้าได้แม่นย�ำ และเป็นไปตามสมมติฐานที่ H1 และ H3

	 จากตาราง 4 การวิเคราะห์ปัจจัยร่วมทั้ง 3 ปัจจัยพร้อมกันมีผลกระทบต่อภาวะ
ซึมเศร้าของพนักงานบัญชีในบริษัทจ�ำกัด โดยค่าก�ำลังสองของสัมประสิทธิ์สหสัมพันธ ์
ส่งผลถึงร้อยละ 86.40 (R2 = 0.564) อย่างมีนัยส�ำคัญทางสถิติที่ระดับ .01 มีความ 
คลาดเคลือ่นมาตรพยากรณ์ (S.E.est) = 0.82818 และค่าสมัประสทิธิข์องการพยากรณ์ปรบัปรงุ
ส่งผลถงึร้อยละ 31.40 (Adj R2 = 0.314) นัน่คอื เมือ่น�ำปัจจัยทัง้ 3 ปัจจยัมารวมกนัสามารถ
ร่วมกันท�ำนายภาวะซึมเศร้าได้แม่นย�ำ

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า	 B	 Std.	 t	 p-value
		  Error
ด้านการท�ำงาน (WOK)	 0.468	 0.058	 8.065	 0.000***
ด้านสังคม (SOC)	 -0.046	 0.056	 0.820	 0.413
ด้านการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์ (SOM)	 0.336	 0.059	 5.653	 0.000***
R = 0.657   R2 = 0.432   Adj R2 = 0.423   S.E.est = 0.75932

*p<.10, **p<.05, ***p<.01 ความมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ปัจจัยที่ส่งผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า	 B	 Std.	 t	 p-value
		  Error
ปัจจัยร่วมที่มีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า	 0.564	 0.059	 9.575	 0.000***
(FSO)
R = 0.564   R2 = 0.318   Adj R2 = 0.314   S.E.est = 0.82818
*p<.10, **p<.05, ***p<.01 ความมีนัยส�ำคัญทางสถิติ

ตัวแปรตาม (ภาวะซึมเศร้า (DPS))

ตัวแปรตาม (ภาวะซึมเศร้า (DPS))
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อภิปรายผล

	 การวิเคราะห์ปัจจัยที่มีผลต่อภาวะซึมเศร้าของพนังงานบัญชีในจังหวัดปัตตาน ี
พบว่า ปัจจยัในภาพรวมทัง้ปัจจยัด้านการปฏบิตังิานปัจจยัด้านสงัคม และปัจจยัด้านการใช้
เครอืข่ายสังคมออนไลน์ ท�ำให้พนกังานบญัชเีกดิภาวะซมึเศร้า ยิง่ปัจจยัเหล่านีเ้กดิสูงขึน้ยิง่
ท�ำให้พนักงานบัญชีมีภาวะซึมเศร้าสูงขึ้นเช่นกัน อย่างไรก็ตาม เมื่อวิเคราะห์แต่ละปัจจัย 
พบว่า ม ี2 ปัจจยัทีม่ผีลกระทบเชงิบวกกบัภาวะซมึเศร้าของพนกังานบญัชอีย่างมนัียส�ำคญั
ทางสถติ ิคอื 1) ปัจจยัด้านการปฏบิติังานและปัจจยัด้านการใช้เครือข่ายสงัคมออนไลน์ และ
พบว่ามี 1 ปัจจัยไม่มีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า คือ ปัจจัยด้านสังคม โดยมีรายละเอียด 
แยกเป็นแต่ละปัจจัยดังนี้
	 1. ปัจจัยด้านการปฏิบัติงานพนักงานบัญชีต้องเผชิญกับความซับซ้อนในการ
ปฏิบัติงาน ซึ่งเดิมทีงานด้านบัญชีเป็นงานที่ยากล�ำบากต้องปฏิบัติภายใต้มาตฐานทางการ
บัญชีและการก�ำกับดูแลของหน่วยงานด้านวิชาชีพ แต่ผู้คนท่ัวไปกลับมองว่าความยาก
ล�ำบากของงานเป็นเรื่องปกติของผู้ปฏิบัติงานด้านบัญชี โดยการเปลี่ยนแปลงในยุคแห่ง
เทคโนโลยีและดิจิทัลนี้ พนักงานบัญชีต้องปรับตัวให้ทันท่วงที โดยเฉพาะการปรับตัวด้าน
เทคโนโลยี ซึ่งองค์กรปัจจุบันน�ำเทคโนโลยีสมัยใหม่มาใช้ในการด�ำเนินงานเพื่อเพิ่ม
ประสิทธิภาพ ท�ำให้ข้อมูลที่มีเป็นข้อมูลขนาดใหญ่ ซ่ึงพนักงานบัญชีต้องคิด วิเคราะห์ 
สังเคราะห์และแปลความข้อมูลทางการเงินได้อย่างลึกซ้ึง (Kister & Parkitan, 2025) 
นอกจากน้ี ข้อมูลต่างๆ ต้องเป็นแบบเรียลไทม์เพื่อให้ทันต่อความต้องการของผู้ใช้และ 
ความคาดหวงัทีม่ากเกนิไป (Sharma& Saxean, 2022)  นอกจากนี ้ผูต้อบแบบสอบถามเป็น
เพศหญงิร้อยละ 94.20 ต้องปฏบิตังิานล่วงเวลา และบางครัง้ต้องปฏบิตังิานในวันหยดุสดุสปัดาห์
ซึ่งด้วยปริมาณงานที่มากและต้องท�ำให้เสร็จตามเวลา จึงเป็นส่วนส�ำคัญที่ท�ำให้เกิด
ความเครียด ความกดดัน ความวิตกกังวล ซึ่งสอดคล้องกับ Weston et al., (2019) ซึ่งระบุ
ว่าการท�ำงานทีม่ากกว่า 55 ชัว่โมงต่อสปัดาห์และต้องปฏิบตังิานล่วงเวลา รวมถงึการท�ำงาน
ในวันหยุดสุดสัปดาห์ของผู้หญิงจะท�ำให้สุขภาพแย่และเกิดอาการซึมเศร้าได้ 
	 2. ด้านการใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ ด้วยความก้าวหน้าของเทคโนโลยแีละโลก
แห่งการติดต่อสื่อสารที่เปลี่ยนแปลงไป ท�ำให้ลักษณะการปฏิบัติงานของคนวัยท�ำงาน
เปล่ียนแปลงตาม การใช้เครอืข่ายสงัคมออนไลน์ซึง่เป็นกจิกรรมบนเครอืข่ายอนิเทอร์เนต็มี
การใช้งานจนเป็นกิจวัตรประจ�ำวัน ทั้งการน�ำมาใช้เพื่อติดต่อสื่อสารในงานและการ
แสดงออกเชิงอัตลักษณ์ของผู้ใช้งาน สอดคล้องกับงานวิจัยของ Rooksby et al., (2009) 
ซึ่งระบุว่าการใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์มี 2 ประเภท คือ การใช้ในงานและการใช้ในชีวิต
ประจ�ำวันโดยพนักงานบญัชมีกัรูส้กึมส่ีวนร่วมในข้อมลูข่าวสารต่างๆ ทีไ่ด้รบัรู ้ทัง้ข้อมลูด้าน
บวกและด้านลบเช่น ข่าวอาชญากรรมข่าวทีห่ดหูใ่จ หรอืแม้แต่การหลอกลวงให้กระท�ำการ
ผิดกฎหมาย นอกจากนี้ การใช้เครือข่ายสังคมออนไลน์เกิดพฤติกรรมเลียนแบบ และการ
ระบายออกทางอารมณ์โดยขาดการยัง้คดิพิจารณาถงึความเหมาะสม มกีารใช้งานเป็นระยะ
เวลานานจนเกิดเป็นพฤติกรรมการท�ำงานคนเดียวบนหน้าจอ เกดิการแยกตวัออกจากเพือ่น
ร่วมงาน หมกมุ่นกับสังคมออนไลน์ที่ไร้ตัวตน มีโอกาสเพิ่มความผิดปกติทางจิตโดยเฉพาะ
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ภาวะซึมเศร้า (Sulaiman et al., 2024)และหากใช้มากเกินความจ�ำเป็นส่งผลให้เกิดภาวะ
ซึมเศร้ามากขึ้น (Van der Velden et al., 2019)
	 3. ด้านสังคม เป็นที่น่าแปลกใจในงานวิจัยนี้พบว่า ปัจจัยด้านสังคมไม่มีผลกระ
ทบต่อภาวะซึมเศร้าในขณะที่งานวิจัยอื่นๆ มีผลกระทบ อาทิ งานวิจัยของ Cho et al., 
(2013) ที่ศึกษาและพบว่าปัจจัยด้านสังคมมีผลกระทบต่อภาวะซึมเศร้า อย่างไรก็ตามหาก
พิจารณาสภาพสังคมในพื้นที่บริบทจังหวัดปัตตานีซึ่งเป็นจังหวัดหนึ่งในจังหวัดชายแดนใต้
ลักษณะทางสังคมโดยพนักงานบัญชีในบริษัทจ�ำกัดของจังหวัดปัตตานีท่ีได้จากการเก็บ
รวบรวมข้อมูลครั้งนี้ ร้อยละ 95.76 นับถือศาสนาอิสลาม ในมิติด้านศาสนาซึ่งเป็นวิถีแห่ง
การด�ำเนนิชวีติมคํีาสอนเกีย่วกบัความศรทัธาและอ�ำนาจสงูสดุของอลัลอฮ์ (สบุฯ)-องค์พระ
ผูเ้ป็นเจ้า ด้วยความเชือ่นีท้�ำให้ผูน้บัถอืศาสนาอิสลามมจีติสาํนกึและต้องตรวจสอบการกระ
ท�ำของตนเองตลอดเวลา ส่งเสรมิให้มจีติใจผ่องใสผ่านการละหมาดซึง่สามารถช่วยลดระดบั
ความกดดันและการอยู่ร่วมกันในสังคมอย่างสันติไม่พูดจาหรือใช้ถ้อยค�ำรุนแรง ไม่แข่งขัน
กัน จึงไม่เป็นไปตามงานวิจัยของ Sajida et al., (2021)ซึ่งระบุว่า ภาวะความเครียดเกิด
จากการใช้ถ้อยค�ำไม่สุภาพ มีความขัดแย้งกับเพื่อนร่วมงาน ท�ำงานในบรรยากาศที่ไม่เป็น
มิตร ทั้งนี้ สอดคล้องกับงานวิจัยของ Wani (2024) ระบุว่า การด�ำรงชีวิตในสังคมของผู้
นับถอืศาสนาอสิลามมคีวามสนัติภาพ คือ ความสงบสขุเป็นแก่นแท้ของศาสนา เช่น มเีมตตา 
มคีวามสามัคค ีเคารพซึง่กนัและกัน รวมถงึ Qadoos & ŞİMŞEK (2020) วถีิชีวติของอสิลาม
เคารพและรกักันแม้จะมคีวามแตกต่างทางวฒันธรรม ศาสนา ไม่ตกอยูใ่นความขดัแย้ง และ
เสียสละเพื่อช่วยเหลือผู้อื่น

ข้อเสนอแนะ
	 1. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้
ข้อเสนอแนะส�ำหรับการน�ำผลการวิจัยไปใช้ คือ 1) องค์กรได้ตระหนักและให้ความส�ำคัญ
กับการสร้างบรรยากาศแห่งการผ่อนคลายเพื่อให้จิตใจมีสภาพพร้อมต่อการปฏิบัติงาน 
2) องค์กรจดัให้พนกังานเพ่ิมพนูความรูเ้กีย่วกับ กระบวนการของสมองทีน่�ำไปสูโ่รคซมึเศร้า 
การวินิจฉัยและการรักษา 3) องค์กรจัดสวัสดิการให้พนักงานตรวจวัดสุขภาพจิตโดย 
โรงพยาบาล 4) องค์กรจัดท�ำสต๊ิกเกอร์ภาพสื่ออารมณ์เชิงบวกเฉพาะขององค์กรเพื่อให้
พนักงานน�ำไปใช้และรู้สึกผ่อนคลายเมื่อใช้งาน

	 2. ข้อเสนอแนะส�ำหรับการท�ำวิจัยครั้งต่อไป
ข้อเสนอแนะส�ำหรับวิจัยครั้งต่อไป คือ 1) การเพิ่มตัวแปรปัจจัยส่วนบุคคล อาทิ เพศ อายุ 
ศาสนา ประสบการณ์ในการท�ำงาน รวมทัง้ ตวัแปรพฤตกิรรมด้านสขุภาพเพือ่ท�ำการทดสอบ
ความสัมพนัธ์กบัภาวะซมึเศร้า 2) ขยายกลุม่ประชากรเป็นสามจงัหวดัชายแดนใต้ หรอืภาค
ใต้ตอนล่างเพื่อให้ได้ข้อค้นพบที่น่าเชื่อถือเพิ่มขึ้น 3) กลุ่มตัวอย่างเป็นผู้ปฏิบัติงานใน
ส�ำนักงานบัญชีโดยเฉพาะ 4) การศึกษาโดยการก�ำหนดตัวแปรแทรกซ้อน เช่น สภาพ
แวดล้อมภายในองค์กร และ 5) การเกบ็รวบรวมข้อมลูด้วยวธีิการสมัภาษณ์เชิงลกึควบคูก่บั
การใช้แบบสอบถาม
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ค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้เขียนบทความ
วารสารวทิยาการจดัการและการบญัช ีคณะวทิยาการจัดการ มหาวทิยาลยัราชภัฏอุตรดติถ์

	 วารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี คณะวิทยาการจัดการ มหาวิทยาลัย
ราชภัฏอุตรดิตถ์ (Journal of Management Science and Accounting) ISSN 2821-
9317 (Print) / ISSN 2821-9600 (Online)เว็บไซต์ https://so07.tci-thaijo.org/index.
php/JMSA_FMS_URUมวัีตถปุระสงค์ในการเผยแพร่ผลงานทางวชิาการ ผลงานวจิยัทีเ่ป็น
องค์ความรูส้�ำคญัในศาสตร์สาขาวชิาด้านการการบรหิารธรุกจิ การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ 
คอมพิวเตอร์ธุรกิจและสารสนเทศ การตลาด การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และนิเทศศาสตร์  
น�ำไปสู่การประยุกต์ใช้ ต่อยอดและพัฒนาชุมชน ท้องถิ่น สังคม อีกทั้งเพื่อกระตุ้นส่งเสริม
ให้เกิดการพัฒนาศักยภาพและความเข้มแข็งทางวิชาการให้กับคณาจารย์ นักวิชาการ 
นักวิจัยและนักศึกษา ตลอดจนผู้ที่สนใจได้แลกเปลี่ยนองค์ความรู้ประสบการณ์ในศาสตร์
สาขาวิชาทางด้านวิทยาการจัดการ ก่อให้เกิดประโยชน์ คุณค่า สร้างการยอมรับในสังคม 
ก�ำหนดการตีพิมพ์เผยแพร่ปีละ2 ฉบับ (มกราคม-มิถุนายน และ กรกฎาคม-ธันวาคม) 

เรื่องเสนอเพื่อตีพิมพ์
	 ผลงานทางวิชาการที่รับตีพิมพ์มี 2 ลักษณะคือ เป็นบทความวิชาการ (Article) 
หรือบทความวิจัย (Research Article) บทความท่ีเสนอเพื่อตีพิมพ์จะต้องไม่เคยตีพิมพ ์
เผยแพร่ในวารสารใดมาก่อน และไม่อยู่ในระหว่างการพิจารณาของวารสารอื่น บทความที่
น�ำเสนอเพือ่ตพีมิพ์จะต้องผ่านการกลัน่กรองและพจิารณาจากผูท้รงคณุวฒุ ิ(Peer Review) 
แบบ Double blind จ�ำนวน 3 ท่าน ในสาขาท่ีเก่ียวข้องกับหัวข้อของบทความนั้น ๆ 
ซ่ึงแต่งตัง้โดยกองบรรณาธกิารวารสารวทิยาการจดัการและการบญัช ีคณะวทิยาการจดัการ 
มหาวทิยาลยัราชภฏัอตุรดิตถ์ โดยกองบรรณาธกิารสงวนสทิธิใ์นการแก้ไขบทความตามความ
เหมาะสม

ลักษณะของบทความ
	 เป็นบทความวิชาการหรือบทความวิจัยท่ีมีเนื้อหาเกี่ยวกับการค้นคว้า การวิจัย 
การวเิคราะห์วจิารณ์หรอืเสนอแนวคิดใหม่ด้านการบรหิารธรุกิจ การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ 
คอมพิวเตอร์ธุรกิจและสารสนเทศ การตลาด การบัญชี เศรษฐศาสตร์ และนิเทศศาสตร์ 
ซึ่งแบ่งได้ 2 ประเภทคือ

	 บทความวชิาการ หมายถงึ งานเขียนท่ีน�ำเสนอองค์ความรูใ้หม่ในสาขาบรหิารธรุกิจ 
การบรหิารทรพัยากรมนษุย์ คอมพวิเตอร์ธรุกจิและสารสนเทศ การตลาด การบญัช ีเศรษฐศาสตร์ 
และนิเทศศาสตร์ ที่มีการวิเคราะห์หรือวิจารณ์ประเด็นต่าง ๆ  ตามหลักวิชาการ โดยผู้เขียน
สามารถแสดงทัศนะทางวิชาการของตนเองอย่างชัดเจน

	 บทความวจิยั หมายถึง รายงานผลการศกึษาค้นคว้าวจิยัด้านบรหิารธรุกจิ การบรหิาร
ทรพัยากรมนษุย์ คอมพวิเตอร์ธรุกจิและสารสนเทศ การตลาด การบญัช ีเศรษฐศาสตร์ และ
นิเทศศาสตร์ที่ได้ท�ำการศึกษาโดยผ่านกระบวนการวิเคราะห์ด้วยระเบียบวิธีวิจัยที่ถูกต้อง
จนได้องค์ความรู้ใหม่
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การจัดเตรียมต้นฉบับ
	 ขอแนะน�ำให้ผู้เขียนดาวน์โหลดต้นแบบบทความ (Template) บทความวิจัย 
หรือบทความวิชาการที่เมนูดาวน์โหลดส�ำหรับผู้แต่ง
	 1. การส่งบทความเพือ่ลงตพีมิพ์ สามารถเสนอให้พจิารณาได้ท้ังบทความภาษาไทย 
หรอืภาษาองักฤษความยาวของบทความไม่เกนิ 15-20 หน้ากระดาษ B5 (JIS) (รวมรายการ
อ้างอิง) พิมพ์หน้าเดียว พื้นที่กระดาษที่ใช้พิมพ์ ให้เว้นขอบบน 2.54 เซนติเมตร ขอบล่าง 
2 เซนติเมตร ขอบซ้าย 2.54 เซนติเมตร และขอบขวา 2 เซนติเมตร
	 2. รูปแบบอักษร ให้จัดพิมพ์ด้วยแบบอักษร TH Sarabun New เท่านั้น
	 3. ชื่อเรื่องบทความต้องมีทั้งภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดตัวอักษร 16pt. 
(ตัวหนา)
	 4. ชือ่ผูแ้ต่ง (Author Name) ต้องมชีือ่เตม็-นามสกลุเตม็ทัง้ภาษาไทยและภาษา
องักฤษ ขนาดตวัอกัษร 14 pt. (ตัวปกติ) และ e-mail ท่ีสามารถตดิต่อได้เพียงคนเดยีวเท่านัน้
	 5. ท่ีอยู่หรือหน่วยงานสังกัดของผู้แต่ง ภาษาไทยและภาษาอังกฤษ ขนาดตัว
อักษร 14 pt. (ตัวปกติ)จัดชิดซ้ายในเชิงอรรถหน้าแรกของบทความ โดยระบุ ต�ำแหน่งทาง
วิชาการ ชื่อหน่วยงานหรือสถาบันที่สังกัด
	 6. หัวข้อ ได้แก่ บทคัดย่อ Abstract บทน�ำ วัตถุประสงค์การวิจัย ทบทวน
วรรณกรรม/กรอบแนวคดิ วธิดี�ำเนนิการวจิยั ผลการวจิยั อภปิรายผล ข้อเสนอแนะ เอกสาร
อ้างอิง ขนาดตัวอักษร 15pt. (ตัวหนา)
	 7. ชื่อภาพ ขนาดตัวอักษร 15pt. (ตัวปกติ) ให้ระบุไว้ใต้ภาพ จัดกึ่งกลางหน้า
กระดาษใต้ภาพ
	 8. บทคดัย่อ ความยาวไม่เกนิ 250 ค�ำ และค�ำส�ำคญั (Keyword) 3-5 ค�ำ (ภาษาไทย
และภาษาอังกฤษ)

การเขียนเอกสารอ้างอิง
	 เอกสารทีน่�ำมาอ้างองิควรได้มาจากแหล่งทีม่กีารตพีมิพ์ชดัเจน อาจเป็นวารสาร 
หนังสือ หรืออินเตอร์เน็ต ทั้งนี้ผู้แต่งเป็นผู้รับผิดชอบต่อความถูกต้องของเอกสารอ้างอิง
ทั้งหมด ในการเขียนอ้างอิงใช้รูปแบบการเขียนอ้างอิงตามรูปแบบของ The American 
Psychological Association (APA 7th Edition) 
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……………………………………………………………………………………………………………………..……………
…….……………………………………………………………………………..…………………………….....................
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ภาพที ่1 ชือ่ภาพ (TH Sarabun New ขนาด 15 ตวัธรรมดา ก่ึงกลาง)
ทีม่า: เขยีนอ้างองิตามรปูแบบการอ้างองิ

	 ตาราง ให้เว้นช่องว่างเหนอืและใต้ตารางไว้ จ�ำนวน 1 บรรทดัก่อนขึน้บรรทดัใหม่ โดย
ใช้รปูแบบตารางตามตวัอย่างด้านล่าง ต�ำแหน่งของตารางให้จดักึง่กลางคอลมัน์ ให้ระบหุมายเลข
ก�ำกบัตารางและค�ำอธบิายไว้เหนอืตาราง โดยให้วางต�ำแหน่งชิดซ้ายคอลมัน์

ตารางที ่1 ชือ่ตาราง
	 รายการ	 จ�ำนวน	 ร้อยละ
	 A		
	 B		
	 C		

อภปิรายผล
	 ........................................(TH Sarabun New ขนาด 15) ..............................................
…………………………………….……………………………………………………………………...………………….…
…………………………………………………………………………………………….……………………………………

ผลการวจิยั
	 ..........................................(TH Sarabun New ขนาด 15)..............................................
……………………………………………………..………………………………………………………………….……..….
…………………………………………………………………………………………………………………………………...
…………………………………………………………………….…………………………………………………………….. 
	 รปูภาพ หรอืรปูภาพลายเส้นควรใช้เส้นหมกึสดี�ำ ส่วนรูปถ่ายควรจะเป็นภาพขาวด�ำ
ทีม่คีวามคมชดัรายละเอยีดชดัเจน และมกีรอบรอบรปูภาพ ต�ำแหน่งรปูภาพจดัไว้กึง่กลางกระดาษ 
ทกุภาพจะต้องมหีมายเลข และค�ำบรรยายภาพก�ำกบัอยูใ่ต้ภาพจัดกึง่กลางหน้ากระดาษเช่นกัน 
โดยต้องมคีวามยาวไม่เกนิ 2 บรรทดั เว้นช่องว่างเหนอืและใต้รปูไว้ จ�ำนวน 1 บรรทัด
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ข้อเสนอแนะ
	 1.  ข้อเสนอแนะส�ำหรบัการน�ำผลการวจัิยไปใช้
	 .......................................(TH Sarabun New ขนาด 15).................................................
……………………………………………………………………………………………………………………………………
……………………………………………………………………………………………………………………………………
…………………………………………………………………………………………………………………………...………

	 2.  ข้อเสนอแนะส�ำหรบัการท�ำวจัิยครัง้ต่อไป
	 ...................................(TH Sarabun New ขนาด 15).....................................................
……………………………………………..…………………………………………………………………………….………
……………………………………………..………………………………………………………………….…………………
………………………………………………………………..…………………………………………………………………

เอกสารอ้างอิง

........................................................ (TH Sarabun New ขนาด 15)..................................................	
	 ........…………………………………..………………………………………………………………………….
............................................................ (TH SarabunNewขนาด 15)................................................	
	 ........…………………………………..………………………………………………………………………….
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Title in English (Uppercase TH Sarabun NewFont size 16)
Name-Surname of Author1 (English TH Sarabun New Font size 14)
(Received: ....................; Revised: ....................; Accepted: ....................)

ABSTRACT

	 …………….……………………TH Sarabun NewFont size15)...............................
...............................................................not exceed 250 words..................……………….... 
..……………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………….....

Keywords : Keyword_1; Keyword_2; Keyword_3; Keyword_4; Keyword_5
(Not exceed 5 words TH Sarabun New Font size 15)

Introduction
	 .....................................(TH Sarabun New Font size 15)...........................................
........………………………………………………………………………………………………..……………………………
….………………………………………………………………………………..………………………………………………

Research Objectives
	 1. ............................(TH Sarabun New Font size 15)...............................................
	 2. ............................(TH Sarabun New Font size 15)...............................................
	 3. ............................(TH Sarabun New Font size 15)...............................................
	 4. ............................(TH Sarabun New Font size 15)...............................................

Literature Review/ Conceptual Framework (2-3 Paragraphs)
	 .................................(TH Sarabun New Font size 15)...............................................
....………………………………………………………………………………………………………………..………………
…….………

1Name of department, Name of organization(English TH Sarabun NewFont size 14)
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Research Methods

	 1.  Population and Sample
	 ...................................(TH Sarabun New Font size 15).............................................
..................................................................................................................................................................
………………………………………………………………………………………………………………………......…	
	 2.  Research instruments and their quality
	 .....................................(TH Sarabun New Font size 15)...........................................
........……………………………………………………………………………………………….……………………………
………………………………………..…………………………………………………………………………………….......
.....................……. 

	 3.  Data collection
	 ............................(TH Sarabun New Font size 15)....................................................
.......……………………………………………………………………………………………….…….…………………....…
….…………………………………………………………………………………………………………………………….….
...………………..

	 4.  Data Analysis
	 ....................................(TH Sarabun New Font size 15)............................................
.......………………………………………………………………………………………………………………..……………
…….………………………………………………………………..………………………………………………................
......................……. 

Findings
	 ........................................(TH Sarabun New Font size 15)........................................
....……………………………………………………..…………………………………………………………………………
….…………………………………………………………………………………………………………………………………
.…………………….…………………………………………………………………….………………………………………
……………………………….. 

	 Figures or pictures should be in black color with high resolution and 
border, place figures in the middle of the paper and provide number and description 
under each figure, in the middle of the paper with not exceed 2 lines, put a single-space 
line in the upper and lower of picture (as shown below)
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Picture 1 Title (TH Sarabun NewFontsize 15 :not bolt/not italic, middle of paper)
Source : Please use format prescribed in citation style guide

	 Tableput single-space linein the upper and lower of the table before 
starting a new line, use the format of table shown below, place the header of 
each column in the middle, provide number and description at the upper and 
alignleft edge

Discussion
	 ........................................(TH Sarabun New Font size 15)........................................
..............…………………………………….……………………………………………………………………………….…
……………….………………………………………………………………………………………………….………………
……….………………………. 

Suggestions
	 1.  For application/practical purposes
	 ...............................(TH Sarabun New Fontsize 15)..................................................
.
……………………………………………………………………………………………………………………………………
………………………………………………………………………………………………………………………………….…
..…………………………………………………………………………………………………………………………………	

Table 1 title

	 Topics	 Quantity	 Percentage

	 A		

	 B		

	 C		
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	 2.  For future research
	 ...................................(TH Sarabun New Font size 15).............................................
……………………………………………..…………………………………………………………………………………….
………………………………………………………..………………………………………………………………………….
……………………………………………………………………………………..……………………………………………
……………………………….
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........................................................ (TH Sarabun NewFont size 15)............................................ 
	 .....………………………………………………………………………………………………………………
....................................................... (TH Sarabun NewFont size 15)............................................ 
	 .....………………………………………………………………………………………………………………
....................................................... (TH Sarabun NewFont size 15)............................................ 
	 .....………………………………………………………………………………………………………………
....................................................... (TH Sarabun NewFont size 15)............................................ 
	 .....………………………………………………………………………………………………………………
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หนังสือรับรองการส่งบทความ

วันที่  เดือน  พ.ศ.
เรื่อง	 ส่งบทความและลายมือชื่อยินยอมของผู้นิพนธ์
เรียน	 กองบรรณาธิการวารสารวิทยาการจัดการและการบัญชี

	 ข้าพเจ้า ................................................... ขอรับรองว่า บทความเรื่อง
•	 ชื่อบทความ (ไทย) : .
	 ชื่อบทความ (อังกฤษ) : .

•	 ประเภทของบทความ
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อื่น ๆ
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	  บทความนีไ้ม่มกีารละเมดิลขิสทิธิก์ารใช้โปรแกรมส�ำเรจ็รปูเพือ่ช่วยวเิคราะห์
ข้อมูลในงานวิจัย 

	 ผู้แต่งทีเ่ป็นตวัแทนในการตดิต่อกบักองบรรณาธกิาร (ช่ือ) .......……………………….....
สังกัด ...................................................................................................................................
ที่อยู่ติดต่อ : .........................................................................................................................
เบอร์โทรศพัท์ส�ำนักงาน : ..................................... เบอร์โทรศพัท์มอืถือ : ............................. 
e-mail: ....................................................................

	 ข้าพเจ้าขอรับรองข้อมูลข้างต้นเป็นจริงทุกประการหากมีการฟ้องร้องเกิดขึ้น
ข้าพเจ้ายินยอมให้วารสารฯ เพิกถอนบทความดังกล่าว และเป็นความรับผิดชอบทาง
กฎหมายของผู้แต่งทั้งหมดในบทความนี้โดยไม่เกี่ยวข้องกับวารสารฯ ใด ๆ ทั้งสิ้น

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 1	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 2

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 3	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 4



117

ปีที่ 4 ฉบับที่ 1 มกราคม - มิถุนายน 2568
Vol. 4 No. 1 January - June 2025

	 ทั้งนี้ การรับตีพิมพ์บทความขึ้นอยู่กับการพิจารณาของกองบรรณาธิการ และ
หากกองบรรณาธิการตรวจสอบพบว่ามีการละเมิดข้อใดข้อหนึ่ง กองบรรณาธิการมีสิทธิ
ถอดถอนบทความจากวารสารได้

	 โปรดท�ำเครื่องหมาย  เพื่อตรวจสอบความถูกต้องและความครบถ้วนของ
บทความ
 ไม่เคยตีพิมพ์หรืออยู่ระหว่างพิจารณาตีพิมพ์ในวารสารอื่น
 มีเอกสารรับรองจากคณะกรรมการจริยธรรมการวิจัยในคน จาก ..................................
เลขที่ .................................................... วันที่ ........................................(ถ้ามี)
 จ�ำนวนหน้าไม่เกิน 15-20 หน้ากระดาษ B5 (JIS) รวมบทคัดย่อ/Abstract (กรณีจ�ำเป็น
เกิน 20 หน้า ให้ระบุเหตุผล...............)
 จ�ำนวนค�ำในบทคัดย่อภาษาไทยไม่เกิน 250 ค�ำ
 จ�ำนวนค�ำในบทคัดย่อภาษาอังกฤษ (Abstract) ไม่เกิน 250 ค�ำ
 เขียนเอกสารอ้างอิงตามรูปแบบ APA7 (รายละเอียดตามค�ำแนะน�ำส�ำหรับผู้เขียน
บทความ)

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 1	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 2

ลงชื่อ ................................................	 ลงชื่อ ................................................
(.........................................................)	 (.........................................................)
	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 3	 ผู้แต่งล�ำดับที่ 4
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